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Wydziat Dyrygentury Symfoniczno — Operowej

Nazwa przedmiotu: Marketing w kulturze Rok akademicki
Nazwa jednostki prowadzacej przedmiot: Wydzial Dyrygentury Symfoniczno-
Operowej 2019/2020

Nazwa kierunku: Dyrygentura

Forma studiow:
stacjonarne
II st.

Profil ksztatcenia:
ogdélnoakademicki (A)

Status przedmiotu:
obowigzkowy

Specjalno$¢: Dyrygentura symfoniczno-operowa

Rok I / semestr I-11

Jezyk przedmiotu:
polski

Forma zajec:
wyktad

Wymiar zajec:
30 godzin

Koordynator przedmiotu

Kierownik Katedry Dyrygentury/ ad. dr Iwona Swidnicka

Cele przedmiotu

Poznanie podstaw marketingu w szczegélnos$ci w odniesieniu do
przedsiewzie¢ kulturalnych; przygotowanie studentéw do organizowania tychze
przedsiewzie¢ w warunkach gospodarki kapitatowej. Poznanie podstaw prawa

autorskiego.

Wymagania wstepne

Podstawowe wiadomosci dotyczace etyki zawodowej oraz upowszechniania

muzyki.

Ko
d Przypisanie do efektéw
PRZEDMIOTOWE EFEKTY UCZENIA SIE specjalnosciowych
efe (kierunkowych)
ktu
w zakresie WIEDZY (W)
Student posiada wiedze dotyczgcg prawa autorskiego, istoty marketingu w kulturze, dziatan P7 DYR W O
1 | marketingowych w zarzadzaniu kulturg oraz zarzadzania instytucjami kultury wraz z trendami 5_(DYR_ V)_
rozwojowymi nowoczesnych modeli zarzadzania takimi instytucjami. -
Na podstawie zdobytej wiedzy i doswiadczenia praktycznego potrafi skonstruowac P7 DYR W O
2 | program koncertu muzyki orkiestrowej i operowej, postuguje sie technologiami 6_(DYR_VI;
stosowanymi w danej dyscyplinie artystyczne;j. -
w zakresie UMIEJETNOSCI (U)
Przygotowuje obszerne prace pisemne i wystgpienia ustne, dotyczace zagadnien P7 DYR U O
3 | zwigzanych z dyrygenturg symfoniczno-operowsg, odwotujac sie do zZrédet pisanych i b v
: 7 (DYR_XIII)
elektronicznych.

w zakresie KOMPETENC]I SPOLECZNYCH (K)




Student wykazuje sie pogtebiong umiejetnoscig integrowania wiedzy

P7_DYR_K_01
4 | z zakresu wszystkich dziedzin muzyki, dostrzega nieustajgcg koniecznos$¢ samoksztatcenia i (I_DYR ;(V_I)
doskonalenia warsztatu wtasnego oraz innych oséb. -
Potrafi zainspirowad, zaplanowac, zorganizowac i skoordynowac prace artystyczne, wykazujgc
5 sie umiejetnosciami zbierania, analizowania i interpretowania informacji, rozwijania idei i P7_DYR_K_02
formutowania krytycznej argumentacji. (DYR_XVII)
Samodzielnie podejmuje decyzje dotyczace rozwigzywania problemdw artystycznych w
p zakresie nowych i kompleksowych dziatan, ktére podejmuje i w ktérych bierze udziat, na P7_DYR_K_03
" | podstawie zdobytego doswiadczenia psychologicznego, potrafi swiadomie planowac Sciezke (DYR_XVIII)
swojej kariery zawodowej.
Prezentuje skomplikowane i wysoko wyspecjalizowane zadania i projekty artystyczne w o BT
7. | logicznej formie, potrafi poddac wnikliwej i krytycznej analizie dziatania artystyczne witasne i (TDYR ;(I)z)
innych. -
Planuje, koordynuje, negocjuje warunki niezbedne dla wtasciwej realizacji i przebiegu = T R
8. | przedsiewzieé artystycznych oraz przewodniczy dziataniom zespotéw muzycznych, (_DYR _XX_)

wspotdziataniom na ptaszczyznie odtwdrczej w obrebie zespotéw wykonawczych.

TRESCI PROGRAMOWE

Semestr 1

Liczba godzin

1. Podstawowe pojecia zwigzane z kultura i marketingiem.

2 Atrybuty produktu. Program TQM. Zarzadzanie marketingowe w instytucji kultury (cese study).
3. Analiza sytuacyjna SWOT. Strategie marketingowe i ich miejsce w dziedzinie kultury.

4. Segmentacja rynku i wybor rynku docelowego; kryteria segmentacji; ocena segmentow.

5. Produkt i jego cena. Czynniki wptywajace na decyzje cenowe, metody ustalania cen.

6. Promocja, cele promocji a cykl zycia produktu; cele i rodzaje reklamy.

7. Promocja kultury. Zrodha finansowania dziatalnosci w sferze kultury, zdobywanie funduszy na
dziatalno$¢ kulturalng. Sponsoring, mecenat, patronat medialny. Fundacje, stowarzyszenia.
Fundusze UE. Oferta sponsorska.

8. Badania marketingowe: SIRF, rodzaje informacji rynkowych; cele i typy badan
marketingowych.

9. Tematy zaproponowane do oméwienia i przedyskutowania przez studentéow
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Semestr I1

Liczba godzin

10. Media reklamowe: rodzaje, wybdr. Reklama prasowa, radiowa, internetowa i in.

11. Przygotowanie przestania reklamowego. Public relation (z uwzglednieniem rynku ushug
muzycznych) i publicity.

12. Strategie dystrybucji i problemy upowszechniania. Cele, typy kanatéw dystrybucji.

13. Wybrane elementy prawa: formy wlasnosci, prawo pracy, prawo autorskie.

14. System legislacyjny dla sektora kultury w Polsce.

15. Kongresy kultury w Polsce — historia, cele, tresci, idea.

16. Autopromocja.

17. Uzupelnienie ewentualnych zalegto$ci studentéw.
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Metody ksztatcenia




1. Wyktad problemowy.
2. Wyktad konwersatoryjny.

3. Wyktad z prezentacjg multimedialng wybranych zagadnien.

4. Analiza przypadkdow.

5. Rozwigzywanie zadan artystycznych.
6. Praca indywidualna.

7. Praca w grupach.

8. Prezentacja nagran DVD.

9. Aktywizacja (,burza moézgow”).

10. Technika swot.

11. Dyskusja dydaktyczna.

Weryfikacja efektéw uczenia sie

Metody weryfikacji

Nr efektu

1. Realizacja zleconego zadania
2. Prezentacja.

3. Analiza SWOT dla wtasnego lub hipotetycznego przedsiewziecia.

1,6,7,9,10

8

6

Korelacja efektow uczenia sie z treSciami i metodami ksztalcenia oraz metodami ich weryfikacji

Nr efektu uczenia sie Tresci ksztatcenia Metody ksztatcenia Metody weryfikacji
1 1-16 1-11 1-3
2 4-8 1,2,4,5,7,11 1
3 4-7 4,9 1
4 3,7 1,2,4,5,6,7,9,10,11 3
5 6,7 1,2,4,57,9, 1
6 16 1,3,4,6,7,8,9,11 1,2
7 13,14 1,4,6,7, 9,11 1
8 7,11,16 1,4,5,6,7,8,9,11 1,2

Warunki zaliczenia

Student musi zaliczy¢ zlecone do wykonania prace (analize SWOT, oferte sponsorska, przyktad na TQM) oraz

dokona¢ autoprezentacji.
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Kalkulacja nakladu pracy studenta potrzebnej do osiagniecia zakladanych efektéw uczenia sie (w

godz.)
Zajecia dydaktyczne - godziny kontaktowe 30
Przygotowywanie sie do zajec 10
Praca z literaturg 10
Konsultacje 5
Przygotowywanie sie do prezentacji 2
Przygotowywanie sie do zaliczenia 5
Inne 0
taczny naktad pracy studenta w godz. 62
Liczba punktéw ECTS 2
Rok [
Semestr I I1
Punkty ECTS | 1 1
Liczba godzin | 15 15
Rodzaj zaliczenia | zaliczenie zaliczenie

Mozliwosci kariery zawodowej

*  Student po ukonczeniu Marketingu w kulturze moze podja¢ prace w charakterze animatora kultury, organizatora
imprez kulturalnych i in.

®  Cykl zaje¢ przygotowat go do podjecia ksztalcenia w zakresie prawa autorskiego.

Data Kto modyfikowat Czego dotyczy modyfikacja

9.09.2019 | ad. dr Iwona Swidnicka Dostosowanie opiséw efektow uczenia si¢ do
skorygowanych specjalno$ciowych efektoéw uczenia sig,
korelacja efektéw uczenia si¢ z tre§ciami i metodami
ksztalcenia oraz metodami ich weryfikacji, kalkulacja
naktadu pracy studenta.




