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Opis kursu:

Celem kursu jest zapoznanie studentdow ze specyfika i1 tendencjami
rozwoju rynku mediéow, a takze jego subrynkéw. Wsrdd czynnikow
wplywajacych na funkcjonowanie rynku mediow zostana przedstawione: zmiany
stylow zycia odbiorcow, rozwdj technologii informacyjnych i komunikacyjnych,
integracja europejska oraz regulacje prawne. W programie przedmiotu ujgto
takze problematyke dotyczaca produktow medialnych 1 procesu ksztattowania
warto$ci dla odbiorcéw. Szczegdlna uwaga zostala poswigcona strategiom
marketingowym podmiotow na rynku mediow.

Tematyka zajeé:

L KOMUNIKOWANIE I MEDIA
*  Poziomy komunikowania
* Funkcje i cechy masowego komunikowania
«  Modele procesu komunikowania
* Rola mediéw jako srodkéw komunikowania
* Ewolucja mediow
* Media masowe a media telematyczne

1. FUNKCJONOWANIE RYNKU MEDIOW

« Pojecie rynku mediow 1 przemystow medialnych

«  Wybrane uwarunkowania rozwoju rynku mediow (zmiany stylow zycia odbiorcow,
rozwoj technologii informacyjnych 1 komunikacyjnych, integracja europejska,
regulacje prawne)

* Funkcje mediow publicznych i prywatnych

* Zadania mediow w stosunku do odbiorcow i reklamodawcoéw

*  Produkty medialne

e Publiczno$¢ mass mediow

« Posrednicy na rynku mediow

* Udzial mediéow w rynku reklamowym

« Tendencje na rynku mediow (m.in. internacjonalizacja i globalizacja, pojawianie
si¢ nowych mediow)
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RYNEK TELEWIZYINY

Systemy telewizyjne na $wiecie

Podstawy procesu produkcji telewizyjnej i filmowe;j

Metodologia badania ogladalnosci

Publiczna i prywatna telewizja w Polsce

Widownia i zadania telewizji regionalnej

Udzialy w rynku stacji telewizyjnych

Interaktywno$¢ w telewizji (enhanced TV, personal TV, on-demanded TV,
individualized TV, Internet TV)

Reklama , sponsoring oraz product placement jako oferta telewizji

RYNEK RADIOWY

Badania stuchalnos$ci

Radio publiczne i komercyjne
Funkcje radia publicznego

Specyfika radia jako no$nika reklamy

RYNEK PRASOWY

Czytelnictwo prasy (Polskie Badania Czytelnictwa)

Funkcje 1 zadania dziennikdw ogdlnopolskich, regionalnych i lokalnych w Polsce

Tygodniki jako produkt rynku prasowego
Specyfika prasy specjalistyczne;j
Przeobrazenia na rynku prasowym
Cechy i formy reklamy prasowe;j

INTERNET JAKO MEDIUM KOMUNIKACII

Specyfika Internetu jako medium komunikacji

Penetracja Internetu

Metody badania uzytkownikéw Internetu

Zautomatyzowany pomiar w Internecie (badania site-centric oraz user-centric)
Komunikacja marketingowa w Internecie

STRATEGIE MARKETINGOWE PODMIOTOW RYNKU MEDIOW

Przestanki stosowania marketingu na rynku mediow

Medialny tancuch wartosci

Potrzeby informacyjne podmiotéw rynku mediéw

Zachowania odbiorcéw i konkurencji jako uwarunkowania tworzenia strategii
marketingowej firm medialnych

Strategie rozwoju pola produktowo-rynkowego firm medialnych

Strategie wobec konkurentéw na rynku mediow

Strategie funkcjonalne firm medialnych
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Wymagania wstepne: Podstawy marketingu; badania rynkowe 1 marketingowe

Efekty ksztatcenia: umiejetnos¢ okreslania czynnikow wptywajacych na
funkcjonowanie rynku mediow; rozumienie zmian zachodzacych na rynku
mediow; wskazywanie na kierunki rozwoju rynku medidéw i jego subrynkow;
znajomos$¢ metod badan rynku mediow; ksztattowanie strategii
marketingowych dla podmiotow rynku medidow

Forma ksztalcenia: wyktad z elementami dyskusji 1 analiza studiéw
przypadkow dotyczacych strategii marketingowych wybranych firm
medialnych

Liczba godzin w semestrze: 15

Liczba miejsc: 45

Forma zaliczenia: zaliczenie na ocene
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