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Agenda

• Pojęcie marketingu

• Uwarunkowania i analiza rynku medialnego

• Badania marketingowe 

• Koncepcja marketingu mix 

• Plan marketingowy



Istota marketingu



Marketing – podejście operacyjne

To celowy sposób postępowania na rynku, oparty na
zintegrowanym zbiorze instrumentów i działań oraz
orientacji rynkowej. (Garbarski, Rutkowski, Wrzosek,Marketing, PWE
Warszawa 2000)



Instrumenty marketingowe –
marketing mix
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ABCDE?

• Anyplace, 

• Brand, 

• Communication, 

• Discovery, 

• Experience. 

„Digital Age” – Don Tapscott



4E

• Experience

• Everyplace

• Exchange

• Engagement/Evangelism



Marketing- podejście strategiczne

• Proces, podczas którego przedsiębiorstwa
tworzą wartość dla klientów i budują silne
relacje z klientami po to, aby uzyskać w
zamian wartość od klientów (Ph. Kotler, Principles of
marketing, Prentice Hall, Pearson, 2008)



Nowe uwarunkowania marketingu

• Rewolucja cyfrowa

• Globalizacja

• Większa konkurencja

• Konwergencja branż

• Dezintermediacja

• Możliwości nabywcze konsumentów

• Wiedza konsumenta

• Współudział konsumentów

• Opór konsumentów



4P nowoczesnego Zarządzania marketingowego

Ph. Kotler, K. Keller (2012)

• Ludzie

• Procesy

• Programy

• Dokonania

Zadania ZM:

budowa strategii i planów, analizy marketingowe, relacje z

klientami, budowa silnych marek, oferta rynkowa,

dostarczanie wartości, komunikowanie wartości



• Globalna konsumpcja mediów podwaja się 

co każde 25 lat;

• Natura mediów zmienia się: 5 lat temu 50% 

mediów było cyfrowych, do końca dekady 

wskaźnik ten wzrośnie do 80%;

• Czytelnictwo spada sukcesywnie od lat '40;

• TV nie rośnie od lat '80;

• Radio, outdoor, kino zachowują status quo;

• Rośnie konsumpcja internetu, mobile i gier;

• mass media, które relacjonują to co jest 

relacjonowane w social media

thebrandbuilder.wordpress.com/2012/03/12/strategy-reminder-shifts-in-global-media-consumption

Quo Vadis media?



•Urządzenia stają się coraz bardziej 

wyspecjalizowane i zminiaturyzowane

•Dane przetrzymywane są w chmurze 

a nie w pamięci lokalnej

•Każde urządzenie jest połączone z siecią 

lub z innym urządzeniem

•Na „końcu” każdego urządzenia jest 

człowiek, 

który jest połączony z dowolną osobą na 

świecie 

Świat analogowy Świat cyfrowy Świat sieci cyfrowych

„Media 1.0” „Media 2.0” „Media 3.0”



Uwarunkowania rynku mediów

http://businessinsider.com.pl/media/rynek-

reklamy-w-2016-roku-w-polsce-i-na-

swiecie/fxrt3mw

http://businessinsider.com.pl/media/rynek-reklamy-w-2016-roku-w-polsce-i-na-swiecie/fxrt3mw




https://www.statista.com/statistics/432261/t

elevision-advertising-expenditure-in-

poland/



Multiscreening



Ilu ekranów używamy?



Korzystanie z ekranów

http://www.millwardbrown.com/adreaction/video/#slide-2

http://www.millwardbrown.com/adreaction/video/#slide-2


http://www.millwardbrown.com/adreaction/video/#slide-2

http://www.millwardbrown.com/adreaction/video/#slide-2






Poczucie kontroli nad tym co się ogląda a 
wrażliwość na reklamę





Symultaniczne wykorzystywanie mediów

• Symultaniczne wykorzystanie TV i mediów mobilnych

− content powiązany (meshing)

− content niepowiązany (stacking)



Powody wykorzystania symultanicznego mediów

Ad breaks Information 

on TV

Social media Social media



17% konsumentów w Polsce 

posiada 5 lub więcej urządzeń 

połączonych z Internetem

Dominujące urządzenie to 

komputer

84% ogląda program TV 

(na odbiorniku TV)

20% ogląda content online związany 

z programem TV na innym 

urządzeniu

53% w czasie oglądania 

TV łączy się  z innymi 

urządzeniami

Komputer (57%)

Smartfon (46%)

Tablet (12%)

12% korzysta z kontentu 

związanego z tym, co 

ogląda

87 % korzysta z kontentu niepowiązanego 

z programem TV



Badania rynku medialnego

• Badania rynku prasowego (PBC)

• Badania rynku telewizyjnego  (Nielsen)

• Badania rynku radiowego (Radiotrack)

• Badania rynku internetowego (Net track, PBI/ 
Gemius)

• Monitoring mediów społecznościowych 
(Sotrender, Socialbaker, Brand24)



Marketing mix dla filmu

• Creative team (ekipa)

• Aktorzy

• Scenariusz/gatunek

• Klasyfikacja wieku

• Strategia rozpowszechniania



Produkt medialny

• Produkt – wszystko to, co można zaoferować 
na rynku

Miejsce w 

hierarchii 

produktów

wyniki
słabe dobre

Produkt typowany na hit 

nie spełnia pokładanych 

w nim nadziei, powoduje 

zwiększenie kosztów

Produkt spełnia pokładane 

w nim nadzieje przynosząc 

medium wiele 

spodziewanych korzyści 

możliwych do powtórzenia

Produkt nie przynosi 

żadnych korzyści

Produkt nietypowany na 

hit osiąga popularność i 

może przynieść korzyści 

finansowe i wizerunkowe



Cykl życia produktu



Wyszczególnienie                                                    Wprowadzanie Wzrost Dojrzałość Spadek

Ilość podmiotów na  

rynku  

jeden lub kilka wiele

wchodzących

niektóre

wychodzą

wiele 

wychodzących

Stopa wzrostu 

sprzedaży        

niska najwyższa w 

całym cyklu             

zniżkowa ujemna

Koszty marketingu 

w % sprzedaży                                                                                                                

wysokie                                                 spadające   ustabilizowane

lub rosnące

skromne

Koszty produkcji 

w % sprzedaży                                                                                                       

wysokie                spadające                                               ustabilizowane

lub spadające

skromne

Zysk   straty               rosnący                                                                              ustabilizowany                                                                                                               

lub malejący

niski do strat

Cele marketingu                  uzyskanie                                         

akceptacji na                                              

rynku                          

zdobycie      

maksymalnego 

udziału w rynku                                             

utrzymanie 

uczestnictwa  w 

rynku

stopniowa

likwidacja przy

minimalizacji

kosztów



Marka medialna

• Nazwa, termin, symbol lub kombinacja tych 
elementów, która pozwala zidentyfikować 
dobro lub usługę i odróżnić je od innych

• Poziomy znaczeniowe marki:

– Cechy

– Korzyści

– Wartości

– Kultura

– Osobowość i użytkownik





Ranking 

najcenniejszych 

polskich marek, 26 

stycznia 2017, 

Rzeczpospolita 



Dystrybucja medialna

• Rodzaje kanałów dystrybucji

– Bezpośrednie

– Pośrednie (jednoszczeblowe i dwuszczeblowe)

• Intensywność dystrybucji

– Intensywna

– Selektywna

– Wyłączna



Podstawy kształtowania cen

• koszty

• ceny produktów 
konkurencyjnych

• popyt



Cena w mediach

• Media bezpłatne

• Media płatne

• Koszty reklamy

• Promocje cenowe



Strategie cenowe

• strategia cen wysokich - selektywna (skimming 
strategy, premium strategy)

• strategia cen niskich - penetracyjna 
(penetration strategy)

• strategia cen kształtowana w oparciu o 
posunięcia konkurentów – adaptacyjna, 
innowacyjna (parity strategy)



Komunikacja dla produktu 
medialnego

• Autopromocja

• Cross promocja właścicielska

• Promocja zewnętrzna

• Promocja mieszana

• Kreowanie ambasadorów marki

• Niestandardowe formy reklamy





Blair Witch Project

• Fałszywa legenda o wiedźmie z Blair

• Efekt- ponad 240 milionów dolarów
przychodów, 14 miejsce na liście najbardziej
kasowych filmów roku 1999



Alternate reality game (ARG)

• Gry alternatywnej rzeczywistości (ARG) określa sie
mianem sposobu w jaki twórcy kampanii przekraczają
granice pomiędzy rzeczywistością a światem
wirtualnym. To rozbudowane, interaktywne
przedsięwzięcia, których rozgrywka toczy się w
prawdziwym świecie, a poszczególne jej elementy
odbywają się za pośrednictwem przeróżnych mediów i
środków komunikacji, takich jak e-maile, komunikatory,
strony internetowe, ale również telefony, gazety i
tradycyjna poczta. W ARG urzeczywistnia się wyraźnie
konwergencja mediów, w tym wypadku użyta w celu
rozrywkowym, na potrzeby gry.



Bardzo krótka historia
• 1999 – Blair Witch Project

• 2001 – „The Beast”, kampania reklamowa filmu Stevena Spielberga 
A.I.; gracze, przeszukując Internet odnajdowali strony pochodzące 
rzekomo z 2142 roku, wykonywali mnóstwo telefonów i emaili do 
postaci z gry, prowadzili „śledztwo” w sprawie pewnego fikcyjnego 
morderstwa. 

• 2004 – „I love bees”, Halo2

• 2005 – lastcallpoker.com , gra „GUN”; „Art of the Heist” – Audi

• 2006 – Lost experience – LOST.

• 2007 – Vanishing Point  - Windows Vista

• 2008 – projekty niekomercyjne – „Traces of Hope” – brytyjski 
czerwony krzyż, „ARGuing for Multilingual Motivation in Web 2.0” 
UE, nauka języków w Unii.

• 2009  - Something in the sea – Bioschock 2

• 2010 – Lewis Hamilton Secret Life



Prometeusz

• 28 lutego 2012 roku uczestnikom jednej ze 
słynnych konferencji TED (Technology, Entertainment and 
Design) zaprezentowano niezwykły materiał filmowy – zapis 
wystąpienia z niedalekiej przyszłości: z 2023 roku.

• https://www.youtube.com/watch?v=dQpGwnN3dfc#t=10

https://www.youtube.com/watch?v=dQpGwnN3dfc#t=10


Prometeusz

• 20 tys. osób wysłało film na swoje strony na 
Facebooku, ponad 6 tys. podało informację o 
viralu na Twitterze, film zanotował także 
ponad 400 tys. odsłon na jednym tylko kanale 
YouTube.

• Kampania transmedialna

https://www.youtube.com/watch?v=3rPLhRKTiP
I

https://www.youtube.com/watch?v=3rPLhRKTiPI


Prometeusz

• Na WonderCon, corocznej konwencji 
poświęconej twórczości komiksowej i science 
fiction, światło dzienne ujrzał nowy trailer 
„Prometeusza”. Wydarzenie było 
transmitowane na żywo przez Facebook, 
Twitter oraz stronę AMC Theatres.

• Trailer w ciągu pierwszego dnia obecności 
online zanotował ponad 3 mln odsłon.



Prometeusz

• W marcu na łamach „The Wall Street 
Journal” pojawiła się całostronicowa 
reklama prasowa najnowszego osiągnięcia 
cybernetycznej technologii –androida 
Davida 8, sygnowanego znakiem Weyland 
Industries.

• Viral zatytułowany „Happy Birthday, David” 
zadebiutował 17 kwietnia na 
Facebooku, Mashable oraz Yahoo



Prometeusz

Dzięki współpracy Foxa z 
Verizon FiOS powstał 
wirtualny model statku 
Prometeusz, który na 
pewien czas uchylił swe 
potężne podwoje przed 
internautami 
odwiedzającymi 
stronę www.verizon.com
/mission.



Prometeusz

• Oficjalna strona poświęcona filmowi 
ProjectPrometheus.com ewoluowała i wzbogacała swą 
zawartość wraz z rozwojem kampanii promocyjnej filmu. 
Przede wszystkim dostarczała fanom szczegółowych informacji 
o planowanym przez Weyland Industries projekcie –
kosmicznej ekspedycji w poszukiwaniu źródeł ludzkiego 
istnienia.

• pojawiła się także witryna korporacji Weyland
Industries WeylandIndustries.com, uzbrojona w informacje o 
działalności firmy, jej głównych założeniach oraz znaczących 
dla świata osiągnięciach technologicznych.

http://www.marketing-news.pl/redirect.php?fs=&adv=&url=http://www.projectprometheus.com
https://www.weylandindustries.com/


Prometeusz

• Po emisji oficjalnego trailera pojawia się nowy 
viral, zatytułowany „Quiet Eye”. Film przybliża 
kolejną postać filmowego świata – dr Elizabeth 
Shaw (Noomi Rapace).



Stacja Prometeusz (paryskie metro)



Prometeusz – działania w czasie premiery i 
po premierze

• Premiera transmitowana na 
żywo

• Rekrutacja pracowników 
przeprowadzona przez Weyland 
Industries na ComicCon w San 
Diego (lipiec) Wydarzenie 
poprzedziła aktualizacja na 
stronie korporacji (w sekcji 
„Kariera”) oraz wprowadzenie 
do Sieci dwóch nowych filmów.

• Film zarobił 303 mln USD



Prometeusz – tajemnica sukcesu 
kampanii

• zręczne utrzymywanie atmosfery tajemnicy, oddziaływanie 
marką reżysera i wykorzystanie odpowiednich konotacji

• stopniowanie napięcia aż do kulminacyjnego wybuchu 
potężnej frekwencji

• angażowanie fanów twórczości Scotta, wyczekujących na jego 
nowy film (ciągły dialog z nimi, budowanie przestrzeni 
zaangażowania)

• umiejętne wykorzystanie potężnej siły mediów 
społecznościowych

• świetna koordynacja działań na poziomie wszystkich 
wykorzystanych mediów (strony współpracowały ze sobą i 
odsyłały do kolejnych elementów marketingowej układanki)



Nowe trendy



• koniec podziału na reklamę i „content” –
wszystko jest kontentem – reklama jest tak 
wszechobecna i zrutynizowana, że trudno 
cokolwiek rozdzielać – próby instytucjonalizacji 
tego stanu rzeczy - „reklama natywna”. 





Nowe i „nowe”  narzędzia komunikacji

Nowe narzędzia Stare narzędzia

Nowe zastosowania Internet

Technologie mobilne

AR

Ambient media

Guerilla marketing

Shockvertising

Ambush marketing

Advertainment

RTM/RTC

Stare zastosowania Product placement

Marketing wirusowy

Marketing szeptany

Event marketing



Film i turystyka



RTM/RTC

































Planowanie marketingowe





Planowanie jest działaniem skierowanym na 
określony podmiot w celu wywołania zmiany  
jego zachowania . 

Jest zorientowane ku przyszłości dotyczy 
osiągnięcia określonych celów i środków 
niezbędnych do realizacji



Rodzaje planów
• plan marketingowy dla organizacji (zwykle dotyczy małych 

organizacji oraz fazy rozpoczynania działalności na danym 
rynku),

• plan marketingowy dla wyodrębnionej w organizacji 
jednostki (np. filii, oddziału, aktywności na określonym rynku 
itp.),

• plan marketingowy dla grupy produktów lub określonego 
produktu (marki) organizacji(np. plan marketingowy dla 
wydarzenia) 



Rodzaje planów - czas

– PLANOWANIE STRATEGICZNE 

• Plan długookresowy, obejmujący najdłuższy okres jaki warto brać pod 
uwagę  - jest planem o małym stopniu konkretności planowanych zadań i 
środków. Ma charakter ramowy i wytycza zasadnicze kierunki działania

– PLANOWANIE OPERACYJNE

• Jest to zbiór decyzji określających cele pośrednie względem celów 
sformułowanych w planie strategicznym i cele cząstkowe działalności 
marketingowej przydzielenie zasobów stosownie do zadań oraz ustalenie 
reguł efektywnego ich wykorzystania przy realizacji zadań.



Rozdział Opis zawartości

Streszczenie Krótki przegląd głównych punków zawartych w planie

Analiza sytuacji wyjściowej
Synteza analiz dotyczących zewnętrznych i wewnętrznych uwarunkowań projektowanych działań

marketingowych

Zakładane cele strategiczne
Prezentacja zakładanych celów planowanych działań marketingowych oraz wskazanie wiodących czynników

determinujących osiąganie tych celów

Strategia marketingowa

Prezentacja strategii marketingowej, której realizacja powinna prowadzić do osiągania zakładanych celów

(wyjaśnienie wyboru rynku docelowego, sposobu pozycjonowania oferty, wykorzystywanych instrumentów

marketingu mix)

Cele operacyjne i programy 

działania

Prezentacja szczegółowych celów operacyjnych i projektowanych działań w zakresie produktu, dystrybucji,

cen i komunikacji marketingowej stanowiących uszczegółowienie zakładanej strategii.

Prezentacja szczegółowych harmonogramów realizacji projektowanych działań marketingowych

Konsekwencje finansowe planu
Szczegółowe określenie spodziewanych przychodów i zysków oraz przewidywana struktura kosztów

związanych z realizacją planowanych działań marketingowych

Kontrola wdrożenia

Wskazanie sposobów i trybu mierzenia postępów wdrażania planu

i osiągania zaplanowanych celów oraz wprowadzania korekt

w przypadku odchyleń w realizacji planu.



Proces planowania

1 

Analiza sytuacji 
wyjściowej

2

Formułowanie celów 
strategicznych

3

Formułowanie 
strategii marketingowej

4

Formułowanie celów 
operacyjnych 

i programów działania 

5

Projektowanie 
konsekwencji 
finansowych 

planowanych działań 

6

Założenia dotyczące 
kontroli wdrożenia



Analizy sytuacji wyjściowej

142



Cele strategiczne a operacyjne
• cele marketingowe obejmujące zakładane efekty w zakresie wielkości

sprzedaży, udziału w rynku, pozyskania i realizacji zamówień,
zbudowania/umocnienia relacji z nabywcami,
zbudowania/umocnienia relacji w kanałach dystrybucji, sieciach
partnerskich na rynku itp.

• cele finansowe obejmujące planowane przychody ze sprzedaży (w
rozbiciu na poszczególne produkty i segmenty lub rynki geograficzne),
osiąganie zakładanych wskaźników rentowności nakładów
inwestycyjnych, planowany poziom zysku itp.

• cele społeczne obejmujące udział organizacji w realizacji społecznych
potrzeb otoczenia (np. zaangażowanie na rzecz ochrony środowiska,
zmniejszenie szkodliwości produkcji, pomoc charytatywna itp.) i
budowanie wizerunku podmiotu odpowiedzialnego społecznie.



Mierniki celów

Cele marketingowe

 wskaźnik udziału w rynku (wolumen lub wartość sprzedaży podzielone przez

ogólną sprzedaż w danej kategorii produktu/na danym rynku)

 relacje z nabywcami mierzone w określonym czasie: liczba lub odsetek nabywców

kontynuujących zakupy lub je zwiększających, ilość lub odsetek nabywców

utraconych, wskaźnik poziomu satysfakcji nabywców, liczba lub odsetek nowych

nabywców pozyskanych w danym czasie

 wskaźniki spontanicznej i wspomaganej znajomości produktu (marki) w

poszczególnych segmentach rynku

 wskaźniki zainteresowania potencjalnych nabywców produktami przedsiębiorstwa

(liczba odwiedzin strony internetowej, liczba zapytań i składanych zamówień. itp)

 wskaźniki stopnia „nasycenia” kanałów dystrybucji produktami oferowanymi przez

przedsiębiorstwo



Mierniki celów

Cele finansowe

 procentowe zmiany wartości realizowanej sprzedaży poszczególnych

produktów

w określonych przedziałach czasowych (miesiące, kwartały)

 wskaźniki rentowności (poziom marży brutto lub netto dla

poszczególnych produktów w okręconym czasie, poszczególnych

kanałów dystrybucji, poszczególnych grup nabywców, itp.)

 osiąganie progu rentowności w ujęciu ilościowym lub wartościowym w

określonym czasie (ilość dni lub miesięcy, po których przychody ze

sprzedaży produktu przekroczą poniesione nakłady)

 wskaźniki zyskowności poszczególnych produktów/ jednostek



Mierniki celów

Cele społeczne

 wskaźnik znajomości wśród nabywców, społeczności

lokalnej, działań w ramach społecznego zaangażowania

oraz wskaźnik akceptacji tych działań przez otoczenie



Warunki poprawności planu

Warunki 
poprawności 

planu 
marketingowego 

Celowość 

Wykonal-
ność

Zgodność 
wewnętrz

na 

Operatyw
ny 

charakter 

Warianto
-wość

Ogranicz
o-na 

szczegóło-
wość
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Dziękuję za uwagę

jtkaczyk@kozminski.edu.pl
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