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1. Przestanki wyboru tematu pracy

Jak zauwaza Komisja Europejska, przemyst modowy reprezentuje dziedzictwo
kulturowe, wiedz¢ fachowa i jest przy tym jednym z najbardziej dynamicznych oraz
kreatywnych sektoréw w Europie!. Za sprawg event marketingu ten sektor gospodarki
stat si¢ czym$ wigcej niz tylko przemystem. Wydarzenia w sektorze mody zblizaja ludzi
do siebie, ale tez do sztuki i1 kultury. Uczestnicy kultury stajg si¢ ,,bardziej kreatywni,
innowacyjni, przedsigbiorczy, krytyczni wobec otaczajacych ich zjawisk spolecznych
i gospodarczych™. Jak zauwazyl jeden z badaczy event marketingu J. Goldblatt:
,poprzez dobrze zaplanowane wydarzenia spoleczenstwa sa zdrowsze, madrzejsze,

bogatsze, bezpieczniejsze i silniejsze™

. Przedsigbiorstwa korzystajace §wiadomie z event
marketingu moga skutecznie wyr6ézni¢ si¢ na rynku, osiggajac przy tym przewage
konkurencyjna.

Istotne jest zatem, aby srodowisko naukowe podejmowato dyskusje na temat tego
narzg¢dzia, czego efektem powinny by¢ wypracowane schematy, procesy i modelowe
rozwigzania. Ta potrzeba zarysowuje si¢ szczegolnie wyraznie, poniewaz wspotczesnie
stare paradygmaty zarzadzania marketingiem nie s3 juz wystarczajace i nie obejmuja
wszystkich zmian, ktére obecnie majg miejsce. Obecnie dominujg dwa podejscia: jeden
z nich to paradygmat zréwnowazonego marketingu?, skupiajace si¢ na presji zagrozen
ekologicznych i spotecznych (polaryzacja spoleczna; przepas¢ pokoleniowa i przepasé
cyfrowa®). Podejscie to w swojej istocie koncentruje sie¢ na roéwnowazeniu potrzeb

mig¢dzypokoleniowych w duchu spoteczenstwa zréwnowazonego. Kolejne podejscie,

ktore dominujgce obecnie w marketingu, to podej$cie omnichannelowe®. Podejscie to

! Wigcej na European Commision: https://ec.europa.eu/growth/sectors/fashion/high-end-industries/eu_en
[dostep: 30.01.2021 i kolejno 17.08.2022].
2 'W. Rudolf, Kultura i jej wplyw na rozwdj spoteczno-gospodarczy fodzi, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2018, nr 376, s. 215.
3 J. Goldblatt, Special Events: A New Generation and The Next Frontier (6th edn), Wiley, New York 2011.
O czym wigcej w rozdziale pierwszym rozprawy doktorskie;j.
4 A. Pabian, Nowe kierunki, metody, techniki w zarzqdzaniu i marketingu, Wydzial Zarzadzania Politechniki
Czgstochowskiej, Czestochowa 2011, s.7.
5 Ph. Kotler, H.Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 5.0. Technologie Next Tech., Wydawnictwo MT Biznes,
Warszawa 2021.
® Obowigzujace obecnie, skupiajgce si¢ na zintegrowaniu wszystkich kanalow sprzedazy i interakcji
z klientem w celu zapewnienia spojnego doswiadczenia dla klientow. Wigcej w: Ph Kotler, K. Keller, 2016,
"The Evolution of Marketing Paradigms”; P.C. Verhoef i in., 2015, "The Four Challenges of Omnichannel
Customer Experience Management"; P.C. Verhoef i in., 2015, From Multi-Channel Retailing to Omni-
Channel Retailing Introduction to the Special Issue on Multi-Channel Retailing.
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polega na zintegrowaniu wszystkich kanatow sprzedazy i interakcji z klientem w celu
zapewnienia spdjnego doswiadczenia klientow (wykorzystujac przy tym technologie
Next Tech). Nalezy zatem zwrdci¢ uwage, ze te dwa podejsécia prezentuja potrzeby nauki
1 $wiata praktykow, mozna wigc uznac¢, ze nauka potrzebuje nowych paradygmatow do
nowych sytuacji, nowych podejs¢ i nowej wiedzy’.

Autorka dysertacji jako praktyk biznesu budowala swoje doswiadczenie
zawodowe w organizacji wydarzen marketingowych, sprzedazy 1 marketingu.
Zdobywajac kolejne doswiadczenia w tym obszarze, odkryla, Zze nie ma zbyt wielu
publikacji na temat narzedzia zintegrowanej komunikacji marketingowej, jakim jest event
marketing. Na rynku nie znajdowata rowniez oferty szkoleniowej, ani tez edukacyjnej dla
specjalistow w tej dziedzinie. Podejmujac si¢ krytycznej analizy literatury, zauwazyla, ze
tylko nieliczni badacze poruszaja ten temat w polskiej nauce. Za granica obszar ten jest
przedmiotem zainteresowania badaczy z takich krajow jak: Stany Zjednoczone, Niemcy,
Wielka Brytania, Kanada oraz Wlochy, w niewielkim stopniu kraje skandynawskie
i Czechy.

Kwerenda literatury krajowej i zagranicznej wykazala, ze dotychczas badano
skuteczno$¢ 1nastepstwa event marketingu proponujac przy tym, ré6zne modelowe
rozwigzania i rekomendacje. Powyzsze rozwigzania odnosity si¢ do roznych problemow
badawczych. Badacze podkreslali, ze wystgpuje istotna potrzeba porzadkowania wiedzy
w zakresie event marketingu. Podkreslali rdwniez, ze event marketing odnotowuje
transfer warto$ci z wydarzenia na marke, co w efekcie prowadzi do wyzszej intencji
zakupowej. W ten sposob dowodzac, ze event marketing moze budowaé przewage
konkurencyjng. Nie znaleziono jednak opracowan, ktore wykazywalyby, ze event
marketing w ujeciu procesowym buduje warto$¢ dla klienta. Przytoczone przyktady
probleméw badawczych podejmowanych na $wiatowej arenie nauki, potwierdzaja
aktualno$¢ 1 potrzebe rozwigzania problemu naukowego, jakim jest ustalenie, jak
nalezy budowa¢ wartos¢ dla klienta w przedsi¢biorstwie z sektora mody przy

zastosowaniu event marketingu. Mozna zatem uznaé, ze w literaturze przedmiotu

7" W. Czakon, Paradygmat sieciowy w naukach o zarzqdzaniu Przeglgd organizacji, Uniwersytet
Ekonomiczny W Katowicach, 2011, petny tekst dostepny pod adresem:
https://www.researchgate.net/publication/291337147 Paradygmat sieciowy w_naukach o zarzadzaniu
[dostep: 20.07.2022]. Wigcej o paradygmatach w: T. Kuhn, Struktura rewolucji naukowych, 1962, dostep
do pelnej publikacji pod adresem: https://docer.pl/doc/5e88s1 [dostep: 20.07.2022].
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brakuje kompleksowych opracowan dotyczacych zarzadzania event marketingiem,
szczegllnie procesem budowania wartosci dla klientow w sektorze mody. Z calg
pewnoscig deficyt zwigzany z brakiem takich opracowan powinien skutkowac
prowadzeniem badan w tym obszarze, dajac tym samym nowy wklad na gruncie
teoretycznym.

O wazno$ci podejmowanego tematu $wiadczy fakt, ze w warunkach narastajacej
konkurencji w sektorze mody, podmioty tego sektora poszukuja nowych strategii
funkcjonowania na rynku. Przejawem realizacji tych strategii staje si¢ zmiana modeli
komunikacji, w ktorych coraz wigksze znaczenie ma event marketing z duzym
potencjalem budowania warto$ci dla klienta. Niewatpliwie problem ten ukazuje
wyzwania na gruncie praktycznym, przejawiajace si¢ brakiem dostatecznych
opracowan aplikacyjnych w tej dziedzinie (brak kompleksowych badan, ktore ukazatyby
istot¢ problemu badawczego omawianej dysertacji oraz brak rekomendacji i wzoréw
postepowania).

Przywotane wyzwania na gruncie teoretycznym oraz praktycznym ukazaty
kluczowy problem badawczy, oraz wplynely na uzasadnienie tematu opracowanej
rozprawy doktorskiej w odwotaniu do nastgpujacych luk badawczych:

— Luka teoretyczna — w literaturze przedmiotu i opracowaniach branzowych
wystepuja rozdzielne publikacje 1 badania (sektor mody, wartos¢ dla klienta

1 event marketing). Mozna zatem mowi¢ tu o braku syntezy, dlatego celem autorki

jest synteza teorii naukowej dotyczacej zastosowania event marketingu jako

narzedzia budujacego wartos¢ dla klienta, ponadto ocena ich skuteczno$ci oraz

prognozy dalszego rozwoju event marketingu,

— Luka metodologiczna — nie znajduje si¢ wypracowanych narzedzi, ktore
pozwalatyby analizowa¢ zalezno$ci pomigdzy badanymi poje¢ciami. Warto wigc
odnotowa¢, ze brak tu wzorcowych algorytméw, dlatego celem niniejszej pracy
jest opracowanie modelu event marketingu oraz sklasyfikowanie tego narz¢dzia

jako procesu tworzenia wartosci dla klienta,

— Luka empiryczna — nie znajduje si¢ kompleksowych badan, ktore pokazatyby

istote problemu badawczego omawianej dysertacji. Dlatego celem jest budowa



utylitarnego modelu na podstawie wnioskéw z przeprowadzonych badan, co

w efekcie umozliwi formutowanie rekomendacji dla praktykow biznesowych.

Po wyodrebnieniu luk badawczych podjeto trud uszczegélowienia problemu

badawczego. Gtownym problemem badawczym w niniejszej pracy jest ustalenie, jak

budowa¢ wartos¢ dla klienta w przedsi¢biorstwie z sektora mody przy zastosowaniu

event marketingu. Rozwigzanie tego problemu badawczego stato si¢ mozliwe dzigki

stworzeniu pytan badawczych. Autorka szukata odpowiedzi migdzy innymi na pytania:

a.

o

a o

oo

Czy spojnos¢ przekazu event marketingowego z pozostalymi narz¢dziami
zintegrowanej komunikacji marketingowej przyczynia si¢ do wigkszego
zrozumienia dziatalno$ci przedsigbiorstwa, a zatem czy wplywa na budowanie
warto$ci dla klienta?

Czy obecnos¢ klientow kluczowych wplywa na budowanie wartosci dla klienta?
Czy cyklicznos$¢ event marketingu wplywa na budowanie wartos$ci dla klienta?
Jakie czynniki wptywaja na budowanie wartos$ci dla klientoéw w sektorze mody?
Na jakim poziomie dojrzatosci event marketing buduje wartos¢ dla klientow?
Czy profesjonalizacja event marketingu wptywa na budowanie wartosci dla
klienta?

Jakie elementy powinien zawiera¢ proces budowania wartosci dla klienta?

Jakie powyzsze elementy oddzialuja na siebie?

Konkludujagc, mozna uzna¢, Zze omawiana dysertacja zardéwno w zarysie

teoretycznym jak i praktycznym, uzasadnia wybdr tematu opracowanej rozprawy

doktorskiej, jednakowo w odniesieniu do wyzwan o charakterze naukowym oraz tych

o charakterze aplikacyjnym. Wyzwania o charakterze naukowym obejmuja:

opracowanie modelu event marketingu stuzacego budowaniu wartosci dla
klienta w sektorze mody;

analize¢ 1 synteze badan wtornych oraz analizg 1 syntez¢ wnioskéw z badan
wlasnych celem wylonienia kluczowych czynnikow tworzacych warto$é

dla klienta.

Kolejno autorka rozprawy podjela wyzwania o charakterze aplikacyjnym:

o opracowanie narzg¢dzia, ktore pozwoli menadzerom organizowaé wydarzenia
marketingowe budujace warto$¢ dla klientow na podstawie diagnozy

poziomu dojrzatosci event marketingowej organizacji (klasyfikacja
6



poziomoéw dojrzatosci event marketingu; macierz poziomoéw dojrzatosci
event marketingowej; ocena poziomow dojrzalo$ci organizacji);

. opracowanie rekomendacji dla praktykow.

2. Cele pracy i hipotezy badawcze

Glownym celem postawionym w procesie badawczym, bylo okre$lenie, na jakim
poziomie dojrzalo$ci event marketing buduje wartos$¢ dla klienta, a co za tym idzie
zidentyfikowanie najwazniejszych (kluczowych) czynnikow wplywajacych na
budowanie wartosci dla klienta.

Realizacji celu gldéwnego dysertacji podporzadkowano nastepujace cele szczegdtowe:

Cele teoretyczno-poznawcze:
CS1: usystematyzowanie dotychczasowego dorobku naukowego subdyscypliny
zarzadzanie marketingiem, dotyczacego dwukierunkowego narzgdzia zintegrowanej
komunikacji marketingowej, czyli event marketingu;
CS2: dokonanie przegladu ewolucji pojecia wartos¢ dla klienta w subdyscyplinie
zarzadzanie marketingiem;
CS3: charakterystyka sektora mody oraz zdefiniowanie grup docelowych tego sektora;
CS4: identyfikacja determinantdw procesu nabywczego klientow w sektorze mody;
CSS5: identyfikacja kluczowych czynnikdw wptywajacych na budowanie wartosci dla
klienta w sektorze mody.

Cel metodyczny: ktorym jest dobor metod i narzedzi badawczych, stuzacych
rozwigzaniu problemu naukowego — CS6.

Wsrdd celéw empirycznych nalezy wymienié:
CS7: sklasyfikowanie poziomdéw dojrzatosci event marketingu, ze wzgledu na stopien
budowania wartosci dla klientow;
CS8: okreslenie determinantow i czynnikow® wplywajacych na budowanie wartosci dla
klienta;
CS9: identyfikacja korzySci i1 potencjalnych ograniczen w zarzadzaniu event

marketingiem, ktorego celem jest budowanie warto$ci dla klienta.

8 Wiecej na temat rozroznienia tych poje¢ w przypisie 33 na stronie 23 niniejszego autoreferatu.
ece] ych pojec w przyp )SZeg



Na podstawie krytycznej analizy literatury zaproponowano definicje dla
nastepujacych kategorii: zintegrowana komunikacja marketingowa, dojrzato$¢ event
marketingu oraz warto$¢ dla klienta.

Zdaniem autorki nowa definicja zintegrowanej komunikacji marketingowe;j
powinna odnosi¢ si¢ do jej sktadowych, ktore byty najczesciej wymieniane przez badaczy
w okresie ostatnich dwudziestu pigciu latach badan nad ta kategorig, a tym samym sa
powiazane z koncepcja marketingu 5.0, to jest: zintegrowana komunikacja
marketingowa to spojny plan dzialania prowadzony w formie dialogu w celu
zapewnienia dlugotrwalych relacji, ktorych nast¢epstwem bedzie ,,oredownictwo”
prowadzone przez odbiorcow (konsumentow) na rzecz marek/brand-ow/firm.
Wszystko to powinno odbywa¢ si¢ w dlugim horyzoncie czasowym.

Kolejng zaproponowang definicja w nastepstwie krytycznej analizy literatury byta
kategoria dojrzalo$¢ event marketingu, ktorej brzmienie jest nast¢pujace: organizacja
osiaga poziom dojrzaly event marketingu, kiedy zyskuje zdolnos$¢ przeprowadzenia
calego procesu organizacji wydarzenia na najlepszym z mozliwych poziomie, przy
jednoczesnym utrzymaniu dialogu z klientami w celu zrozumienia i zaspokojenia
ich potrzeb oraz pragnien.

Sama natomiast warto$¢ dla klienta to kategoria, ktdra stanowi istot¢ marketingu
1jej nowe brzmienie zaproponowane przez doktorantke jest nastepujace: wartos¢ dla
klienta to calkowita suma subiektywnych korzysci po odjeciu subiektywnych
kosztow, ktore staja si¢ podstawa do odczuwania satysfakcji klienta, ktore z kolei sa
przyczynkiem do or¢downictwa na rzecz dostawcy korzysci (producentow czy
uslugodawcow).

Na potrzeby eksploracji problemu badawczego opracowano model teoretyczny
event marketingu jako narzedzia budowania wartosci dla klientow w sektorze mody. Do
opracowania modelu event marketingu budujacego warto$¢ dla klienta wykorzystano
model normatywny, ktory wynika z kryterium podziatu wedlug funkcji. Celem tego
modelu jest dostarczenie informacji dotyczacych sposobow tworzenia wartosci dla
klienta w event marketingu w sektorze mody oraz dostarczenie rekomendacji z tym
zwigzanych. Jak zauwaza A. Zakrzewska-Bielawska konstrukcja modeli hipotetyczno-

dedukcyjnych® prowadzonych przy wykorzystaniu metod ilo$ciowych opiera sie na

® Modele tworzone w oparciu o badania ilosciowe, gdzie punktem wyjscia jest teoria.



czterech gldéwnych zasadach: rozpoznanie podstaw teoretycznych; okreslenie ram
konceptualnych badania przez precyzyjne zdefiniowanie poj¢¢ i zbudowanie konstruktu
teoretycznego; jego operacjonalizacje przez okreslenie zmiennych i ich wzajemnych
zalezno$ci w postaci hipotez badawczych; ustalenie metod analizy ilosciowej do ich
testowania, co okresla narzedzia pomiaru zmiennych!?.

We wstepie przeprowadzono badania literaturowe, aby rozpoznaé podstawy
teoretyczne, kolejnym krokiem byto okreslenie ram konceptualnych badania przy
jednoczesnym zdefiniowaniu poj¢¢. Efektem tego postepowania byto przygotowanie
takiego konstruktu teoretycznego, ktéremu towarzyszylo wylonienie kluczowych
elementow (czynnikéw) skladowych, do ktorych przyczynita si¢ krytyczna analiza
literatury oraz osobiste zaangazowanie i1 wieloletnie doswiadczenie autorki w praktyke
gospodarcza w tej dziedzinie (zob. rysunek 1).

Rysunek 1. Konstrukt teoretyczny modelu event marketingu jako narzedzia budowania

warto$ci dla klientow w sektorze mody

Spojnosé event marketingu
z pozostatymi narzedziami
Zintegrowanej Komunikacji
Marketingowej

Wartos¢
dla klienta

Frekwencja klientow
kluczowych

Cyklicznos¢ dziatan
event marketingowych

Zrodto: opracowanie wlasne

10° A, Zakrzewska-Bielawska, Modele badawcze w naukach o zarzqdzaniu, ,,JOrganizacja i kierowanie”
2018, nr 2, (181), . 18. Pelny dostep do tekstu: https://ssl-
kolegia.sgh.waw.pl/pl/KZiF/czasopisma/oik/numery/Documents/2018 2 181/zakrzewska-bielawska-
modele-badawcze-w-naukach-o-zarzadzaniu.pdf [dostgp: 29.07.2022].



Powyzszy konstrukt teoretyczny przedstawia jego najwazniejsze elementy: spojnos¢
event marketingu z pozostatymi narz¢dziami zintegrowanej komunikacji marketingowej,
frekwencje klientow kluczowych (w tym ,liderzy opinii” i ,,grupy odniesienia”) oraz
cykliczno$¢ dziatan event marketingowych. Ponadto schemat przysziego modelu
zaprezentowany na rysunku 1 obrazuje sie¢ wzajemnych powigzan pomiedzy
poszczegolnymi elementami sktadowymi, ktore majg istotny wptyw na funkcjonowanie
calego modelu. Sie¢ tych powigzan ukazuje wzajemne zalezno$ci i stanowi o budowie
warto$ci dla klienta. Zdaniem autorki tylko tak zaprezentowany konstrukt, w ktorym
kazdy z elementéw jest aktywnie zarzadzany przez organizatorow event marketingu,
moze przyczyni¢ si¢ do budowy wartos$ci dla klienta. Dla lepszego zrozumienia kazdego
z elementow warto pokrotce przypomnie¢, jak sa one rozumiane przez autorke

opracowanej dysertacji:

— Spojnos¢ event marketingu z pozostalymi narzedziami zintegrowanej
komunikacji marketingowej — event marketing powinien by¢ czescia wigkszej
caloSci w ramach pozostalych narzgdzi zintegrowanej komunikacji
marketingowej, przy jednoczesnym zachowaniu gléwnych wytycznych co do
misji, wizji przedsigbiorstwa oraz ustalonych zasad komunikacji marketingowe;.
Tylko wten sposdb, w zgodzie z przyjeta strategia marketingowa, event
marketing moze budowa¢ warto$¢ dla klienta.

— Frekwencja klientow kluczowych — przyjeto, ze klientami kluczowymi s3

,Hliderzy opinii”!! i ,,grupy odniesienia!?, o ktorych wiecej w rozdziale trzecim.

Sa nimi klienci wewnetrzni, najczg$ciej profesjonaliSci kreujacy sektor mody

1 Odnoszac sie do K. Sempruch, nalezy zauwazy¢, ze liderzy opinii to: ,,to osoby, ktore kupuja nowatorskie
fasony odziezy zaraz po ich pojawieniu si¢ na rynku. Podobnie jak w przypadku innych produktow,
podejmuja oni najwigksze ryzyko. Jednocze$nie, noszac dang odziez, upowszechniaja nowa estetyka wsrod
pozostatych konsumentow. Liderzy opinii (okreslani réwniez mianem konsumentéw innowacyjnych), to
konsumenci silnie zaangazowani w dang kategori¢ produktu oraz aktywnie poszukujacy informacji na dany
temat. Swoimi spostrzezeniami i doswiadczeniami chetnie dziela si¢ z innymi, dlatego tez czgsto okreslani
s3 mianem ,tacznika” pomigdzy kreatorami trendow, producentami, a rynkiem. Przez swoje otoczenie
liderzy opinii traktowani sa jako eksperci w dziedzinie mody. Ich wptyw jest zatem zarowno wizualny, jak
i werbalny”. K. Sempruch, Marka w ksztattowaniu zachowan nabywczych konsumentek odziezy segmentow
fast fashion, rozprawa doktorska, promotor dr hab. Jacek Kall, prof. Nadzw. UEP, 2010, s.78.
12 Wiecej na ten temat w rozdziale trzecim rozprawy doktorskiej. Jak zauwaza K. Sempruch grupa
odniesienia to: ,,Grupa, ktora w sposob bezposredni lub posredni oddziatuje na konsumenta, shuzac mu jako
punkt odniesienia dla tworzenia wtasnych wartosci, postaw i zachowan, to tak zwana grupa odniesienia”.
K. Sempruch, Marka w ksztattowaniu zachowan nabywczych..., s.75.
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oraz, co juz wczesniej podkreslano, klienci zewnetrzni'®, bezposredni, ktorzy sa
znani szerokiej grupie odbiorcéw (znani aktorzy, muzycy, celebryci itp.).
Zaréwno przedstawiciele klientow wewnetrznych!# jak i zewnetrznych, stanowia
,lideréw opinii” i ,,grupy odniesienia”. To te grupy tworzg wpltyw spoteczny'’
szeroko rozumiany. Nalezy przy tym pamigtac, ze odbiorcami event marketingu
sa takze klienci posredni, ktérzy czgsto w sposdb nieuswiadomiony staja si¢
odbiorcami tego narzedzia (osoby ogladajace relacje z wydarzen). Zatem skala
oddziatywania klientow kluczowych rozumianych jako: ,,liderzy opinii” i ,,grupy
odniesienia” jest ogromna. Dlatego nalezy tu zachowa¢ najwigksza staranno$¢
przy doborze tej grupy klientow, ale rowniez trzeba zatroszczyc¢ si¢ o jej potrzeby.
To ich opinia o wydarzeniu oraz sama obecno$¢ na wydarzeniu jest tu kluczowa
1 wplywa na budowanie wartosci dla klienta.

— Cykliczno$¢ dzialan event marketingowych — w badaniach teoretycznych oraz
empirycznych wykazano, ze istnieje zalezno$¢ pomiedzy cyklicznoscia eventow
a lojalnoscig klientow w tych dwoch segmentach. Wykazano, ze segment odziezy
luksusowej wykazuje wigkszg tendencj¢ do lojalnosci, podobnie jak segment
odziezy premium (zob. rysunek 2). Na poziomie prac nad konstruktem
teoretycznym, przyjeto  zalozenie wynikajace rowniez  z obserwacji
uczestniczgcej autorki dysertacji'®, ze cykliczno$¢ wydarzenia pozwala zbudowaé

wiegkszg warto$¢ dla klientoéw 1 moze przyczynic sie do wigkszej lojalnosci tychze.

13 Wiecej na ten temat w rozdziale trzecim rozprawy doktorskie;.
14 Zar6wno profesjonalisci wykonawczy, jak i profesjonalisci kreujacy sektor mody ze szczegdlnym
uwzglednieniem redaktoréw mody, fotografow czy samych modelek.
15 Oto definicja pojecia wplyw spoteczny w $lad za R.B. Cialdiniego z roku 2001. Jak twierdzi: ,,wiele
procesow ulegania wptywowi spolecznemu (kiedy to cztowiek zostaje nakloniony do tego, by ulec osobie
wywierajace] wpltyw) mozna rozumie¢ w kategoriach ludzkiej sklonnosci do reagowania w sposob
automatyczny, uproszczony, bezrefleksyjny. Wigkszos¢ cztonkow naszej kultury wyksztalca w sobie
w trakcie zycia pewny zbior czynnikow wyzwalajacych automatyczne uleganie wptywowi spolecznemu,
to znaczy zbior pewnych cech czy informacji, ktoérych pojawienie w otoczeniu jest sygnatem, ze poddanie
si¢ wptywowi bedzie dla cztowieka dobroczynne i korzystne” — R.B. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi.
Teoria i praktyka, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2001. Kolejna definicja autor B.
Latané z 1981 roku odnosi si¢ do jakiejkolwiek zmiany wywotanej rzeczywista lub wyobrazona obecnoscia
innych ludzi. Wigcej na ten temat w: Z. Nowacki, Wplyw spoleczny — mozliwosci i ograniczenia dla
oddziatywan penitencjarnych, Czerwiec 2013, s. 187. Dostep do petnego tekstu ResearchGate pod adresem:
https://www.researchgate.net/publication/333949184 Wplyw_spoleczny -
_mozliwosci i ograniczenia dla oddzialywan penitencjarnych [dostep: 25.07.2022].
16 Obserwacja uczestniczgca, nazywana rOwniez towarzyszacg, prowadzona byla w ramach organizacji
dwunastu edycji Silesia Fashion Day (autorskie wydarzenie autorki dysertacji organizowane w latach 2011-
2018). Wigcej na temat obserwacji uczestniczacej na stronie:
https://www.naukowiec.org/wiedza/metodologia/rodzaje-obserwacji_685.html [dostep: 1.08.2022].
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Rysunek 2. Segmentacja przedmiotowa sektora mody inspirowana teorig potrzeb
A.H. Maslowa'’

Potrzeba samorealizacji
- pragnienie rozwoju i spetnienia

M) Segment odziety premium

segment sieciowych marek dla
) kdientow ,aspirujacych”

- fizycznego i psychicznego masowych

/ Potrzeba bezpieczenstwa I - segment sieciowych marek
A\

= jedzenie, picie, schronienie

FOUlrZeby rizjoliogiczne "_ segment g rynku

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie A.H. Masow, Moltivation and Personality, wyd. 2, Prentice Hail,
Upper Saddle River 1987. Druk reprodukcja elektroniczna za zgoda Pearson Education Inc., Upper Saddle
River (wyd. polskie: Motywacja i osobowos¢, przet. J. Radzicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2006), w $lad za Ph. Kotler, K.L. Keller, tytul oryginalny: Marketing Management 14", polski tytul:
Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, 2021, s. 177.

— Warto$¢ dla klienta — w pracy przyjeto nastepujace brzmienie definicji tej
kategorii: warto$¢ dla klienta to calkowita suma subiektywnych korzysci po
odjeciu subiektywnych kosztow, ktore staja si¢ podstawa do odczuwania
satysfakcji klienta, ktore z kolei sg przyczynkiem do orgdownictwa na rzecz
dostawcy korzysci (producentéw czy ustugodawcow)!'®. Takie brzmienie jest
wynikiem badan teoretycznych i w pelni odpowiada zdaniem autorki temu, co
organizator wydarzenia moze osiggnac, jesli zastosuje si¢ do opisanych w modelu

elementow 1 ich zaleznosci.

17 Abraham Maslow podjat si¢ wyjasnienia, dlaczego ludZzmi kierujg rozne potrzeby. Tworca modelu uznat,
ze s3 one uzaleznione od czasu, poniewaz w réznym czasie kierujg nami rézne potrzeby (jak zauwazyt).
Jego koncepcja wskazuje, ze potrzeby ludzkie sa ulozone hierarchicznie — od tych podstawowych do
potrzeb wyzszego rzedu. W pierwszej kolejnosci ludzie zaspakajaja potrzeby pierwszego rzedu, po ta, aby
pdzniej moc zaspokoi¢ potrzeby wyzszego rzedu. Ph. Kotler, K.L. Keller, tytut oryginalny: Marketing
Management 14", polski tytul: Marketing..., s. 177.

18 Wiecej na ten temat w rozdziale drugim omawianej dysertacji.
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Nastepnie konstrukt ten pod wpltywem dalszych badan teoretycznych zostat
rozbudowany o elementy definiujace dojrzato$¢ event marketingu (zob. rysunek 3). Przy
czym, poziomy dojrzatos$ci event marketingu zostaly rozpisane w rozdziale czwartym

omawianej rozprawy doktorskiej oraz na stronie 25 w niniejszym autoreferacie.

Rysunek 3. Model elementow definiujacych dojrzatos¢ event marketingu na wartos$¢ dla klienta

Spoéjnos¢ event marketingu
z pozostatymi narzedziami
Zintegrowanej Komunikacji
Marketingowej

Uzytecznos¢ event
marketingu

Rozwijanie relacji
z klientami

Wartos¢
dla klienta

Frekwencja klientow
kluczowych

Korzysci z uczestnictwa
w wydarzeniach promocyjnych

Cykliczno$¢ dziatan
event marketingowych

Zrodto: opracowanie wlasne

W zwigzku z prowadzonymi rozwazaniami model ten zostal rozbudowany
0 nastgpujace elementy:
— Uzyteczno$¢ event marketingu — klient dazy do maksymalizacji uzytecznos$ci
utozsamianej z satysfakcjg!®, co zostato juz omdéwione w rozdziale drugim.
A zatem satysfakcja bedaca miarg uzyteczno$ci event marketingu jest
koniecznym elementem do zbudowania szczegélowego modelu teoretycznego.
— Rozwijanie relacji z klientami — mowa tu o retencji klientow?°, czyli tworzeniu

lojalnych odbiorcow event marketingu i marki organizatora event marketingu.

Y M. Szymura-Tyc, Marketing we wspoilczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta

i przedsigbiorstwa, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Karola Adama Adamieckiego
w Katowicach, Katowice 2005, s. 67.
20 Retencja klientdw rozumiana jako lojalno$¢ klientow. Wiecej na ten temat w rozdziale drugim (2.3.1.)
omawianej rozprawy doktorskiej.
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— Korzysci z uczestnictwa w wydarzeniach — przez ktore nalezy rozumieé
zardwno korzysci osobiste?! uczestnikow wydarzenia, jak i korzy$ci spoleczne.
Te ostatnie byly diagnozowane 1 rozwijane przez pioniera eventologii
J. Goldblatt’a — badacz ten glosil, ze wydarzenia zblizaja ludzi i poprzez dobrze
zaplanowane wydarzenia spoteczenstwa sa zdrowsze, madrzejsze, bogatsze,

bezpieczniejsze i silniejsze??.

Na etapie tworzenia wstepnego konstruktu badawczego zostaly wytonione hipotezy

badawcze: hipoteza gléwna oraz hipotezy szczegétowe, a wsrdd nich:

Hipoteza glowna:

HO: Im wyzsza dojrzalo$¢ event marketingu, tym wyzsza warto$¢ dla klienta.

Hipotezy szczegolowe:

HS1: Jesli event marketing zachowa spdjno$¢ przekazu z pozostatymi narz¢dziami
zintegrowanej komunikacji marketingowej, wowczas jego przekaz buduje wigksza
warto$¢ dla klienta;

HS2: Im wigksza frekwencja klientéw kluczowych podczas event marketingu, tym
wigksza warto$¢ dla klientow przedsigbiorstwa w sektorze modowym,;

HS3: Im wigksza cykliczno$¢ dziatan event marketingowych tym wigksza lojalno$¢

klientow.

2l Mozna tu wyr6zni¢ korzySci materialne i niematerialne, odczuwalne na poziomie werbalnym
i niewerbalnym. Wigcej na ten temat: tabela 11. Warto w tym miejscu zauwazy¢, iz prowadzona analiza
teoretyczna na temat kategorii warto$¢ dla klienta dowiodta, ze wigkszo$¢ definicji tej kategorii odnosi si¢
do pojecia korzysé. Wigcej na ten temat w podrozdziale 2.1.2.
22 Wiecej na ten temat w rozdziale pierwszym omawianej rozprawy doktorskiej. Wiecej w: J. Goldblatt,
Special Events: A New Generation and The Next Frontier (6th edn), Wiley, New York 2011.
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3. Przebieg badan i struktura pracy

W niniejszej pracy przyjeto strategie badawcza, jakg jest pluralizm metodologiczny?,
natomiast postepowanie badawcze wpisuje sie¢ w nurt teorii neopozytywizmu?*.
L. Sutkowski twierdzi, Ze pluralizm metodologiczny: ,,zaktada gotowos$¢ do stosowania
metod zaczerpnigtych z r6znych dyscyplin i podejs¢ teoretycznych w celu rozstrzygnigcia
problemu badawczego”?. Dlatego wlasnie zastosowano metode badan mieszanych (tzw.
mixed-method). Metody te ,,opieraja si¢ na taczeniu metod ilo§ciowych i jakosciowych
w ramach jednego projektu’?S. Jak zauwazajg M. Lisinski i M. Szarucki: ,,rozw6j badan
jakosciowych i ilo§ciowych oraz dostrzeganie legitymizacji obydwu procedur w naukach
spolecznych zaczely skutkowac taczeniem tych metod, inicjujac tzw. badania metodami
mieszanymi (mixed methods research). (...) Rosnaca popularno$¢ metod mieszanych jest
rezultatem rozwoju metodologii nauk. Pozwala na wykorzystanie zalet badan
jakosciowych i ilosciowych™?. Przyjete tu wybory metodologiczne co do kolejnosci ich
stosowania oraz wazno$ci?® staly sie specyficzng konieczno$cig — przyjeto wariant, aby
rozpocza¢ te dziatania od ,,badan ilo§ciowych i kontynuowaé baniami jako$ciowymi dla
interpretacji ustalonych prawidtowosci”?’.

Caly proces badawczy byt wieloetapowy 1 przedstawi¢ go mozna za pomoca

ponizszego rysunku (zob. rysunek 4). Proces badawczy inspirowany byl wieloma

23 Nazwa koncepcji metodycznej dotyczacej badan za pomocg metod mieszanych. Wiecej na ten temat w:
M. Lisinski, M. Szarucki, Metody badawcze w naukach o zarzgdzaniu i jakosci, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2021, s. 119.
24 Poczatek kanonu neopozytywizmu siega poczatku XX w. Jest to nurt kojarzony z grupg filozofow
dziatajacych w Kole Wiedenskim. W zarzadzaniu mozna upatrywa¢ go w nurcie taylorowskim
i fayolowskim. Wigcej na ten temat w: L. Sulkowski, R. Lenart-Gansiniec, Epistemologia, metodologia
i metody badan w naukach o zarzqdzaniu i jakosci, Spoteczna Akademia Nauk, £0dz 2021, s. 120.
25 1.. Sutkowski, Metodologia zarzqdzania — od fundamentalizmu do pluralizmu, [w:] Podstawy metodologii
badan w naukach o zarzgdzaniu (red.) W. Czakon, Oficyna a Wolters Kluwer Business, Warszawa 2013,
s. 33.
26 W. Czakon, B.Glinka, Podstawy bada# jakosciowych, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2021, s. 30.
27 M. Lisinski, M. Szarucki, Metody badawcze ...,s. 119.
28 J.F. Molina-Azorin, M.D. Lopez-Gamero, J. Pereira-Moliner, E.M Pertusa-Ortega, Mixed methodsstudies
in entepreneeurship research: Applications and contributions, ,Entrepreneuriship & Regional
Development”, 24(5-6), s. 425-456, w $lad za W. Czakon, B. Glinka, Podstawy badan jakosciowych,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2021, s. 31.
2'W. Czakon, B.Glinka, Podstawy badat jakosciowych..., s. 32.
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szkotami i spostrzezeniami rdznych badaczy, niemniej jednak znaczacy wptyw na caty
obraz mialy zajecia prowadzone przez prof. dr hab. Marka Lisinskiego°.

Proces badawczy trwat od 2019 do 2022 roku, natomiast wybor tematu dysertacji
1 wzrost zainteresowania tym tematem przypada na okres wcze$niejszych do§wiadczen
zawodowych doktorantki. Autorka dysertacji w okresie od 2011 do 2018 roku
zorganizowata wraz z pracownikami swojej firmy dwanascie edycji wydarzenia Silesia
Fashion Day?!, ktore w petni mozna uzna¢ za dziatalno$¢ event marketingowg w sektorze
mody.
Rysunek 4. Proces badawczy w pracy nad dysertacja

Wybér tematu dysertacji - odnalezienie luki badawczej Eksplikacja

2018 r.

Okreslenie celéow badawczych i problemu badawczego
2018-2019 r.
Pytania badawcze
i pytania

szczegotowe
Postawienie hipotez 2019 r.
Przedstawienie koncepcji rozprawy Xl 2019 r.

Operacjonalizacja

Stworzenie modeli do hipotez oraz celu giéwnego pracy
(2019-2020 r._ Opr ie narzedzi bad: ych
Triangulacja

W etodyki i dobé!
s mzow-zon : At/ Badanie ilosciowe Badanie jakosciowe

Stworzenie kwestionariusza ankiety (od 2020 r.) - Sformutowanie Sformutowanie
badanie ilosciowe (I-V 2021.) hipotez badawczych hipotez badawczych
oraz otrzymanie grantu badawczego PERFECT

Stworzenie scenariusza wywiadu - badanie jakosciowe

. . - =
Teoria - wzrost wiedzy (v 2021r.) N=100
naukowej (m2021r) (VI -1X 2021 1.)
Whioskowanie i analiza materiatow dani Sci (o] ie badan
i i i - N=1000 jakosci 2
Wzrost wiedzy utylitarnej (1X 2021 - 1 2022 r.) RS Jakosc;:;y:r (1X-X

Finalizacja procesu twérczego (lll -VI 2022) - ztozenie Badanie statyst
) doktoratu (26.09.2022r.) adanie statystyczne
Zastosowanie w praktyce g (IvV 2021 - 11 2022 r.)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie G. Babinski, Przygotowanie badar empirycznych, [w:] Badania
empiryczne w socjologii. Wybor tekstow (red.) M. Malikowski u N. Niezgody, Wyd. Wyzszej Szkoty
Gospodarczej, Tyczyn 1997, s. 301-313.; E. Babbie, Badania spofeczne w praktyce, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 128-168. W. Dyduch, llosciowe badanie i operacjonalizacja zjawisk
w naukach o zarzqdzaniu, [w:] Podstawy metodologii badan w naukach o zarzgdzaniu, (red.) W. Czakon,
Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2013, s. 155 oraz wiedza zdobyta podczas wyktadoéw prof.
dr hab. Marka Lisinskiego - Interdyscyplinarne Studia Doktoranckie Akademii WSB.

30°'W. Dyduch, Ilosciowe badanie i operacjonalizacja zjawisk w naukach o zarzqdzaniu, [w:] Podstawy
metodologii badan w naukach o zarzgdzaniu, (red.) W. Czakon, Oficyna a Wolters Kluwer business,
Warszawa 2013, s. 155 oraz wiedza zdobyta podczas wykladéw prof. dr hab. Marka Lisinskiego -
Interdyscyplinarne Studia Doktoranckie Akademii WSB.
31 Autorka dysertacji stworzyta projekt wydarzenia taczacego kulture, sztuke i mode. Wydarzenie miato
promowac kazda z tych kategorii i taczy¢ je w calos¢. Wydarzenie stato si¢ platforma faczaca srodowiska
zroznych $wiatow. Dzigki zachodzacym wewnatrz sprzgzeniom zwrotnym tworzono pokazy mody,
konkursy dla mtodych talentéw, programy stypendialne dla mlodych projektantow oraz wystawy.
Wydarzenie byto w petni realizowane przez firm¢ JC Academy Justyna Szymczyk (do czerwca 2016 r.
Justyna Cichon).
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Wowczas autorka wspolpracowala z przedstawicielami franczyzodawcoéw i samymi
franczyzobiorcami przy tworzeniu dzialan event marketingowych. Wtedy byly
prowadzone obserwacje segmentéw tego sektora, opisane w ramach zatozen
koncepcyjnych w rozdziale trzecim.

Kolejno, nastgpita faza eksplikacji, na ktorg skladaly si¢: uszczelnienie
1 doprecyzowanie problemu badawczego, oraz wybor 1 uzasadnienie hipotez. Okres ten
obfitowal w krytyczng analiz¢ literatury przedmiotu. Na tej podstawie wyciagnigto
whnioski, ze istnieje luka badawcza w tym obszarze oraz Ze nie ma zbyt wielu opracowan
na temat event marketingu w literaturze polskiej, oraz nie istnieje polaczenie kategorii
wartos$ci z event marketingiem w $§wiatowym dorobku literatury przedmiotu.

Po wyodrebnieniu luk badawczych podjeto trud uszczegélowienia problemu
badawczego. Glownym problemem badawczym w niniejszej pracy jest ustalenie, jak
budowa¢ warto$¢ dla klienta w przedsigbiorstwie z sektora mody przy zastosowaniu
event marketingu. Rozwigzanie tego problemu badawczego stato si¢ mozliwe dzigki
stworzeniu pytan badawczych, ktore zostaly juz powyzej przywotane.

Na tej podstawie udato si¢ nakresli¢ cele szczegdétowe pracy oraz hipotezy
badawcze. Okres ten poprzedzal ztozenie koncepcji rozprawy doktorskiej w grudniu 2019
roku. Szczegdtowe cele badawcze zostang zaprezentowane w podrozdziale 4.1.4.
omawianej rozprawy doktorskiej. Po pozytywnym przyjeciu koncepcji rozprawy
doktorskiej rozpoczat si¢ etap operacjonalizacji.

Wszystkie dzialania prowadzone w ramach procesu byly zgodne
z Indywidualnym Programem Badawczym. Ponadto postgpy w pracy raportowane byty
w semestralnych sprawozdaniach, ktore stanowity zatacznik do Indywidualnego Planu
Badawczego. Nalezy w tym miejscu zauwazy¢, ze taki terminarz dziatan oraz cyklicznie
sktadane sprawozdania przyczynity si¢ do efektu koncowego procesu. Realizacja badan
zostala poprzedzona uzyskaniem grantu badawczego w ramach projektu: ,,PERFECT —
Regionalna Inicjatywa Doskonatosci w Akademii WSB” nr 018/RID/2018/19,
finansowanego ze $rodkow Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego w ramach
programu pod nazw3g ,,Regionalna Inicjatywa Doskonato$ci” na lata 2019-2022. Dzigki
temu rozpocz¢to badania ilo$ciowe, ktére prowadzone byly we wspolpracy z firmg

badawcza Quantify Sp.zo.o., od marca do maja 2021 roku.
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Kolejno badania statystyczne prowadzone byly w okresie od kwietnia 2021 do
lutego 2022. Wywiady poglebione z przedstawicielami sektora mody byty prowadzone
od lipca do wrzesnia 2021 r. Same za§ obserwacje uczestniczace prowadzone byty
w okresie realizacji projektow modowych na rzecz ré6znych podmiotoéw z sektora mody
od lutego 2008 do lutego 2020 roku. Powyzsze obserwacje kazdorazowo byly spisywane
do raportéw dla parterow wydarzenia po kazdej edycji Silesia Fashion Day i miaty
charakter praktyczny.

Badania prowadzono w dwdch etapach. Pierwszy z nich rozpoczat si¢ w roku
2020 i wowczas byty prowadzone prace nad kwestionariuszem ankiety. Same badania
prowadzone bytly w ramach grantu naukowego w okresie marzec-kwiecien w 2021 r.
Analiza statystyczna wynikow badan trwata od kwietnia 2021 r., do lutego 2022 r. Drugi
etap dedykowany byt baniom jakosciowym, podczas ktérych przeprowadzono wywiady
pogtebione. Badanie miato miejsce od lipca do sierpnia 2021 roku. Opracowanie badan
jakosciowych i transkrypcja wywiadow miata miejsce od wrzesnia do pazdziernika 2021
roku.

Po oméwieniu zakresu czasowego warto jeszcze omowi¢ zakresy przedmiotowy,
podmiotowy i przestrzenny. Zakresem przedmiotowym pracy jest event marketing jako
narzedzie budowania wartosci dla klientdéw w sektorze mody. Przedmiotem badan byt
zatem event marketing i czynniki wplywajace na budowanie warto$ci dla klienta. Badano,
ktére z czynnikéw wplywaja na budowanie wartos$ci najmocniej oraz jakie kluczowe
determinanty wplywaja na efekt tych czynnikéw. Podmiotami badan byli zaréwno
odbiorcy event marketingu, czyli klienci sektora mody, jak réwniez tworcy (dawcy) event
marketingow, czyli przedstawiciele sektora mody (projektant mody, wtasciciel Swiatowe;j
marki odziezowej, franczyzobiorcy i franczyzodawcy). Kluczowe bylo tu zatoZenie, aby
analizowane podmioty reprezentowaly rdzne modele biznesowe mozliwe w sektorze
mody.

Zakres przestrzenny miat charakter ogolnopolski, zarowno w stosunku do badan
ilosciowych — odbiorcow event marketingu, jak ijakosciowych — dawcow event
marketingu, czyli przedstawicieli sektora mody.

Badania naukowe ilo$ciowe przeprowadzone zostaty metoda ankiety internetowej
(CAWI) wsérod cztonkow panelu konsumenckiego na reprezentatywnej grupie

mieszkancow Polski, gdzie N=1000 (badanie pilotazowe: N=100). W ramach pilotazu
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dokonano analizy rzetelno$ci zebranych odpowiedzi, na podstawie ktorej
zidentyfikowano nierzetelnych respondentow. Kryteria do tej identyfikacji stanowity
zbyt krotki czas wypelnienia ankiety (ponizej 3 minut) oraz udzielenie takiej samej
odpowiedzi przy ocenie kazdego z badanych stwierdzen (np. odpowiedz ,,7” dla
stwierdzen z kazdego obszaru). Po wykluczeniu nierzetelnych respondentow
zdecydowano si¢ na wprowadzenie pytania kontrolnego, sprawdzajacego uwage
badanych i rzetelno$¢ wypetniania ankiety. Pytanie kontrolne nie byto zwigzane z moda
1 stanowilo prosb¢ o zaznaczenie cyfry ,,2”. Kazdy uczestnik badania, ktory zaznaczyt w
nim inng cyfre, zostal wykluczony z dalszego udziatu w badaniu i usunigty z bazy danych.
Dzigki krokom podjetym w ramach pilotazu, w koncowej probie N=1000 nie znalazl si¢
ani jeden nierzetelny respondent.

Badania jako$ciowe przeprowadzono za pomoca metody wywiadow
poglebionych z przedstawicielami sektora mody w Polsce. Wykorzystano metode
indywidualnych wywiadoéw poglebionych (IDI), ten sposob mozna okresli¢ jako
telephone depth interview (TDI). Wybor przedstawicieli stanowit dobor celowy?2. Jesli
chodzi o badania jako$ciowe, to przebadano siedmioro (N=7) przedstawicieli sektora
mody bedacych przedstawicielami dziewieciu roéznych marek, ktoérzy organizujg
wydarzenia marketingowe, a wsrod nich:

— jeden projektant mody,
— jedna wspotwlascicielka dla dwoch marek modowych — w tym jednej marki

o0 zasiggu §wiatowym,

— jedna przedstawicielka dziatu marketingu korporacji reprezentujacej Swiatowe
marki modowe w Polsce,
— czterech franczyzobiorcéw zagranicznych marek modowych, dziatajacych

w Polsce.

32 Dobor celowy w badaniach naukowych polega na tym, ze badacz na podstawie wiasnej wiedzy
i dos$wiadczen typuje poszczegoélnych przedstawicieli badania. W. Czakon proponuje uja¢ dobor celowy
W nastgpujacy sposob: ,,Dobor celowy, zwany takze teoretycznym, pomija kryterium reprezentatywnosci.
Dokonuje si¢ celowego wyboru po to, aby umozliwi¢ opis i objasnienie badanego zjawiska”. W. Czakon,
Labedzie Poppera — case studies w badaniach nauk o zarzqdzaniu, ,,Przeglad organizacji” 2006, nr 9 (800),
s. 10. Caly artykut dostepny pod tym adresem: https://scholar.google.pl/scholar url?url=
https://przegladorganizacji.pl/plik/5e7bcc63 14b57/Przeglad%25200rganizacji%2520-
%25202006.09.pdf%23page%3D9&hl=pl&sa=X&ei=XTThYqKhBs2Ty9YPjPq76 Al&scisig=AAGBfm
2VXw2dsGxYud7TYZiBXq5-PG9qPg&oi=scholarr [dostep: 27.07.2022].
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Proba wyselekcjonowana zostata w taki sposob, by uzyska¢ réznorodny materiat,
oparty na doswiadczeniu o0sob, ktore petnig w sektorze modowym odmienne role. Osoby
badane to profesjonalisci w swojej branzy. Zdecydowana wigkszo$¢ z nich posiada ponad
20-letnie doswiadczenie zawodowe w pracy z modg i marketingiem modowym. Ponadto
wigkszo$¢ badanych franczyzobiorcéw zajmuje si¢ obecnie wigcej niz jedng markag
modowa, co wprowadzito do badania do$wiadczenie pracy z markami o réznym
pozycjonowaniu i prestizu. Uzyskany materiat badawczy stanowi wigc relacje
doswiadczonych praktykow i ekspertow w dziedzinie mody, a co za tym idzie — dostarcza

on trafnych i rzetelnych informacji w zakresie badanych kwestii.

Niniejsza praca sktada si¢ z pigciu rozdziatow. Trzy pierwsze maja charakter
teoretyczno-poznawczy, dwa pozostate maja charakter empiryczny.

W rozdziale pierwszym zaprezentowano dotychczasowy dorobek naukowy
subdyscypliny zarzadzanie marketingiem, dotyczacy nowego narzedzia zintegrowanej
komunikacji marketingowej, czyli event marketingu. Istotng czg¢scia tego rozdziatu jest
analiza definicji kategorii zintegrowana komunikacja marketingowa. Ukazanie
ewolucyjnego charakteru tej kategorii i zmian w postrzeganiu rdéznych koncepcji
marketingu na przestrzeni lat, pozwolilo zaproponowaé nowe brzmienie dla
zintegrowanej komunikacji marketingowej. Rownie istotna czg$¢ rozdziatu pierwszego
jest poswigcona narzedziu komunikacji — event marketingowi. Przeprowadzono przy tym
analize pojeciowa dla kategorii event marketing, dokonano przegladu dla typologii event
marketingu oraz zaprezentowano klasyfikacje tej kategorii. Podj¢to réwniez analize
kategorii dojrzato$¢ event marketingu. Majac na uwadze szeroki zakres przedmiotowy
event marketingu, zostata zaprezentowana nauka zwigzana z ta kategoria: eventologia.
Jest to nauka o planowaniu i organizowaniu wydarzen promocyjnych i marketingowych.
Jak zauwazaja D. Getz i S.J. Page eventologia ma kluczowe znaczenie dla gospodarki
opartej na do$wiadczeniach®’. Jak zauwazyt Z. Waskowski, obecnie ,probuje sie
wytworzy¢ 1 dostarczy¢ konsumentom dodatkowa warto$¢ w postaci przezywania,

ekscytacji, wrazen i wyzwalania emocji, ktére pojawiaja si¢ w ich procesach

3 D. Getz, S.J. Page, Event Studies. Theory, Research and Policy for Planned Events, (Fourth Edition),
Fourth edition published 2020 by Routledge 2 Park Square, Milton Park, Abingdon, Oxon, OX14 4RN and
by Routledge Vanderbilt Avenue, New York, NY 10017, 2020, s. 10.
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zakupowych™* za sprawg marketingu do$wiadczen. W rozdziale wykazano réwniez
ramy do zrozumienia oraz tworzenia wiedzy o planowaniu i zarzgdzaniu wydarzeniami>>.

Rozdziat drugi rozprawy poswigcono rozwazaniom dotyczacym kategorii warto§¢
dla klienta. Wykazano, iz jest to przede wszystkim przedmiot zainteresowania badaczy
z subdyscypliny nauk o zarzadzaniu i jakos$ci — zarzadzanie marketingowe. Ukazano
ewolucyjny charakter tej kategorii, przeprowadzono analize¢ pojeciowa iw efekcie
zaprezentowano nowe brzmienie definicji pojecia warto§¢ dla klienta. Waznym
osiggnigciem w tej czesci pracy byto zaprezentowanie wielowymiarowego charakteru tej
kategorii, zaprezentowanie ograniczen badawczych, a ostatecznie wykazanie kluczowych
czynnikow wptywajacych na budowanie wartosci dla klientow.

Rozdziat trzeci po$§wigcony zostal charakterystyce sektora mody, a gtéwnymi
osiggnigciami w tej cze$ci pracy byly: segmentacja przedmiotowa sektora mody —
ukazujaca ztozong struktur¢ sektora oraz potrzeby poszczegdlnych segmentoéw i analiza
uwarunkowan otoczenia blizszego i dalszego, wzorowane na modelu ,,5 silt Portera” oraz
modelu PESTEL.

Rozdziat czwarty pracy przedstawia postgpowanie badawcze zmierzajace do
wylonienia kluczowych czynnikéw tworzacych wartos¢ dla klienta w podziale na takie,
ktére tworza efekt bezposredni i takie, ktore tworzg efekt posredni. Zaprezentowano tu
wyniki empirycznych badan wlasnych autorki rozprawy — ilo$ciowych i jakosciowych.
Prowadzone w tym rozdziale dociekania naukowe skutkowaty zaprojektowaniem modelu
event marketingu jako narz¢dzia budowania wartosci dla klientoéw w sektorze mody.

Rozdziat piaty rozprawy poswigcony jest implementacji modelu teoretyczno —
opisowego event marketingu jako narzgdzia budujacego warto$¢ dla klienta. Znaczacymi
osiggnigciami uzyskanymi w tej czeSci pracy byly: zidentyfikowanie najwazniejszych
czynnikow wptywajacych na budowanie wartosci dla klienta, opracowanie poziomow
dojrzatosci event marketingu, opracowanie macierzy poziomow dojrzatosci event

marketingowej wraz z opracowaniem pytan kontrolnych pozwalajacych na klasyfikacje

34 7. Waskowski, Wykorzystanie koncepcji marketingu doswiadczeri w tworzeniu wartosci dodanej na
rynku imprez masowych, ,,Studia i Prace Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania” 2016, 43/2, 347-
358, s. 356.
35 Ramy do zrozumienia oraz tworzenia wiedzy o planowaniu i zarzadzaniu wydarzeniami marketingowymi
zostaly opracowane przez D. Getz, S.J. Page, Event Studies...s. 11. Omoéwienie powyzszego ilustruje
rysunek nr 4, s. 43.
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dojrzatosci, zaprezentowanie wad 1 zalet implementacji modelu do praktyki
gospodarczej, zaprezentowanie przestanek w kierunku rozszerzenia teorii.

Calos$¢ rozprawy doktorskiej zamyka zakonczenie, ktore odnosi si¢ do rezultatow
prowadzonego postgpowania badawczego oraz do oceny podjetych wyzwan zarowno

tych o charakterze naukowym, jak i tych o charakterze aplikacyjnym.

4. Wyniki badan w kontekscie hipotez badawczych

Na podstawie przeprowadzonego postgpowania badawczego zaréwno teoretycznego jak
1 empirycznego nalezy stwierdzi¢, ze cel glowny pracy zostal zrealizowany. Podobnie
zrealizowano wszystkie zalozone cele szczegélowe. Ponadto zweryfikowano
pozytywnie hipotez¢ glowna oraz pozostale hipotezy szczegolowe.

W celu zaprezentowania wynikow badan w kontekScie hipotez badawczych
opracowano tabele wraz z gldwnymi wnioskami (zob. tabela 1).

Tabela 1. Wyniki badan w kontekscie hipotez badawczych

. Efekt L
Hipoteza badania Whioski
HO: Im wyssza dojrzalosé event Na podstawie _oszacowania parametrow
. . o modelu dla hipotez szczegoélowych, przy
marketingu, tym wyzsza wartos¢ dla + . . . .
Klienta zatozeniu poziomu istotnosci 0,05 wykazano,
) ze wszystKie relacje sa statystycznie istotne.
HSI ‘,I(?Sh event marketing zachowa} Wykazano, ze statystycznie istotny, dodatni,
spojno$¢ przekazu z pozostalymi L, .
. . . slaby wplyw spéjnosci event marketingu z
narz¢dziami zintegrowanej . . . .
+ pozostatymi  narzedziami  zintegrowanej

komunikacji marketingowej, wowczas
jego przekaz buduje wigksza warto$c¢
dla klienta

HS2: Im wigksza frekwencja klientow
kluczowych podczas event marketingu,
tym wicksza wartos¢ dla klientow
przedsigbiorstwa w sektorze modowym

komunikacji marketingowej na wartos¢ dla
klienta.

Zaobserwowano  statystycznie  istotny,
+ dodatni, staby wplyw frekwencji klientow
kluczowych na wartos¢ dla klienta.

Zaobserwowano statystycznie  istotny,
dodatni, silny wplyw cyklicznosci dzialan
event marketingowych na warto$¢ dla
klienta.

HS3: Im wigksza cykliczno$¢ dziatan
event marketingowych tym wicksza +
lojalnos¢ klientow

Zrodto: opracowanie whasne

Jak wykazano w czasie postepowania badawczego, na kluczowe czynniki budowania
warto$ci dla klienta wplywaja trzy inne komponenty, ktérymi rozbudowano konstrukt
teoretyczny, a sg to elementy definiujace dojrzato$¢ event marketingu. Zatem warto$¢ dla

klienta jest czynnikiem, na ktory skladaja si¢ trzy komponenty:
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— uzytecznos$¢ event marketingu,

— rozwijanie relacji z klientami,

— korzysci z uczestnictwa w wydarzeniach promocyjnych.
Wszystkie silnie tworza ten czynnik, jednak najsilniej (wspotczynnik standaryzowany
beta) tworza go korzyS$ci z uczestnictwa w wydarzeniach promocyjnych (beta na
poziomie 0,951).

O sile zwigzkéw pomiedzy elementami konstruktu $§wiadcza warto$ci
standaryzowanych wspotczynnikow. Najwyzsza warto$¢ beta wskazano dla relacji
pomiedzy cyklicznoscia dzialan event marketingowych a wartoscia dla klienta
(wspotczynnik standaryzowany beta na poziomie 0,794). Powyzsze korelacje zostaty
omoOwione w opracowanej rozprawie doktorskiej na stronie 275 1 276 w tabeli 76, warto
jednak w tym miejscu zauwazy¢, ze wszystkie relacje mialy charakter umiarkowanie
silny lub silny. W dalszej procedurze zmierzono efekty wplywu pomiedzy
poszczegllnymi elementami konstruktu (doktorat, tabela 77). Standaryzowane efekty
informujg o sile wplywu poszczegdlnych zmiennych niezaleznych w modelu na warto$ci
zmiennej zaleznej. W przypadku efektu calkowitego oraz bezposredniego na wartos¢
dla klienta najsilniej wplywa cyklicznos¢ dzialan marketingowych. Natomiast dla
efektu posredniego cyklicznos¢ dzialan event marketingowych najsilniej wplywa na
element wartosci dla klienta, jakim sa korzySci z uczestnictwa w wydarzeniach
promocyjnych (chociaz wplyw na rozwijanie relacji z klientami oraz uzytecznos¢
event marketingu jest takze silny).

Ostatnim etapem weryfikacji konstruktu teoretycznego byla ocena dobroci
dopasowania modelu. Wyniki (zaprezentowane w tabeli 78 w omawianej rozprawie
doktorskiej) $wiadcza o dobrym dopasowaniu modelu teoretycznego do danych
empirycznych. Model we wlasciwy sposob implikuje rzeczywista strukture macierzy
wariancji-kowariancji pomiedzy analizowanymi skladowymi konstruktu.
Ostateczny model S$ciezkowy wraz wartosciami wspoOlczynnikow modelu oraz

wspotczynnikdéw standaryzowanych zamieszczono na rysunku (zob. rysunek 5).

Rysunek 5. Model teoretyczny dla hipotez szczegotowych — wspotezynniki modelu
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Spéjnos¢ event marketingu
z pozostatymi narzedziami
Zintegrowanej Komunikacji
Marketingowej

Uzyteczno$¢ event
marketingu

0,072*
(0,076)

0,086*
(0,097)

Rozwijanie relacji
Z klientami

Warto$é
dla klienta

Frekwencja klientow
kluczowych

0,992*
(0,951)

1,007*
(0,794

Korzysci z uczestnictwa
w wydarzeniach promocyjnych

Cyklicznos$¢ dziatan
event marketingowych

Zrodto: opracowanie wlasne

Konkludujac wyniki estymacji parametréw modelu w kontek$cie postawionych
hipotez stwierdzono, ze kazda z nich zostala potwierdzona (zaréwno hipotezy
szczegOlowe, jak 1 hipoteza gldwna). Odnoszac si¢ natomiast do celéw glownych oraz
celu szczegélowego ich realizacj¢ prezentuje tabela (zob. tabela 2; strona 26-28
niniejszego autoreferatu).

W drodze do osiagnigcia powyzszych zadan pomocne bylo wykonanie
nastepujacych dzialan:

1. klasyfikacja poziomoéw dojrzalosci event marketingu;

2. wypracowanie macierzy pozioméw dojrzatosci event marketingowej;

3. opracowanie pytan kontrolnych do macierzy dojrzatosci event marketingowej;

4. zaprezentowanie determinantow>® i czynnikow wptywajacych na budowanie warto$ci
dla klienta w event marketingu;

5. zaprezentowanie instrumentéw event marketingu i ich narzedzi.

36 W Stowniku jezyka polskiego, odnalezé mozna nastepujacg definicje pojecia determinanta, determinant:
»determinanta, determinant to czynnik wplywajacy na co$§ w zasadniczy sposob” (wigcej
w: https://sjp.pwn.pl/szukaj/determinanty.html [dostep: 20.08.2022]). Jednakze, na potrzeby niniejszej
pracy, pojecia ,,determinant” i ,,czynnik” traktowane s3a oddzielnie i autorka zdecydowala si¢ je rozréznié
1 interpretowaé w nastgpujacy sposob: otoz dla doktadniejszego zilustrowania roznych sit wptywu uznano,
ze determinanty beda ilustrowaé nieco inng moc oddzialywania, mowa gtéwnie o tych zewngtrznych, ktore
nie do konca zaleza od przedsigbiorstw z sektora mody. Natomiast czynniki, obrazowa¢ beda site
oddziatywania przedsi¢biorstwa na siebie i innych od wewnatrz.
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W ramach eksploracji problemu badawczego opracowano autorski projekt
klasyfikacji pozioméw dojrzalosci event marketingu (zob. rysunek 6). Na podstawie
badan literaturowych prowadzonych w cze$ci teoretycznej pracy wykazano, ze dojrzatosé
w teorii zarzadzania mozna definiowaé na kilku poziomach. Odnotowano dojrzatos¢
rynkowa, procesowa, projektowa i dojrzatos¢ organizacyjng.

Rysunek 6. Klasyfikacja poziomow dojrzatosci event marketingu

‘ Poziom
optymalny -
Poziom dojrzaty
zarzadzany
i mierzony

i niemierzony

Zrodto: opracowanie whasne
Jak zaprezentowano w omawianej rozprawie doktorskiej, kazda z tych dojrzatosci
wplywa na dojrzato$¢ event marketingu. Autorka rozprawy dokonujac dalszej eksploracji
problemu naukowego, wypracowala macierz poziomow dojrzatosci event marketingu
(zob. tabela 3; s. 29), ktora ma charakter aplikacyjny i moze stuzy¢ sklasyfikowaniu
poziomoéw dojrzalo$ci event marketingu w przedsigbiorstwach z sektora mody.
Omawiane postegpowanie badawcze ma charakter aplikacyjny i1 stanowi warto$¢
praktyczng. Macierz dojrzatosci event marketingu moze stanowi¢ narzedzie dla
praktykow biznesu stuzace dokonaniu oceny ich organizacji w kontekscie dojrzatosci
organizacji w zakresie organizacji event marketingu. Proponowana macierz taczy gldwne
czynniki budujace wartos¢ dla klienta, wyodrebnione w badaniach wtasnych autorki,
z koncepcja dojrzatosci na poziomie rynkowym, procesorowym, projektowym
1 organizacyjnym.

Stosowanie macierzy dojrzalo$ci event marketingu w efekcie powinno pomoc
w zarzadzaniu event marketingiem i doprowadzi¢ organizacje do dojrzalosci event
marketingowej. W tym miejscu warto przedstawi¢ zalecenia dla menadzerow event
marketingu. W celu poprawnego wypelniania pél macierzy nalezy odpowiedzie¢ na

pytania zawarte w tabeli (zob. tabela 4; s. 29).
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Tabela 2. Raport dotyczacy realizacji celu gtéwnego oraz celow szczegdétowych w ramach omawianej dysertacji

Lokalizacja
Cel Opis celu Uzasadnienie realizacji W opracowanej
dysertacji
Powyzszy cel skutkowat zaprezentowaniem modelu event marketingu jako narzedzia budujacego warto$¢
dla klientow i w efekcie zaprezentowano model event marketingu w procesie budowania wartosci dla Rozdziat piaty
Ustalenie na jakim poziomie klientéw w sektorze mody. Ponadto przedstawiono wady i zalety implementacji modelu, wykazano przestanki dysertacji:
dojrzalosci event marketing dla teorii i praktyki.
Cel buduje wartos¢ dla klienta, a co W drodze do osiagnigcia powyzszego celu zaproponowano rozwigzania o charakterze aplikacyjnym, ktorymi sa strona 280 oraz 283-
glowny za tym idzie zidentyfikowanie macierz dojrzaloSci event marketingu i pytania do macierzy. Powyzsze rozwigzania koresponduja 286.
najwazniejszych  czynnikow z wypracowanym podczas postgpowania autorskim projektem, jakim jest klasyfikacja pozioméw dojrzatosci
budowanie wartosci dla klienta. event marketingu. Na podstawie badan literaturowych prowadzonych w czg$ci teoretycznej pracy oraz w trakcie Rozdziat czwarty
analizy wnioskow z badan empirycznych wykazano, ze warto$¢ dla klienta jest tym wyzsza, im wyzsza jest dysertacji.
dojrzalos¢ event marketingu.
Cele teoretyczno-poznawcze:
Cel ten zostal osiggnigty poprzez podjgcie nastgpujacych dziatan:
Usystematyzowanie — omoéwienie komunikacji marketingowej w kontekscie jej ewolucji,
dotychczasowego dorobku — przeprowadzenie analizy pojgciowej dla kategorii zintegrowana komunikacja marketingowa oraz ukazanie
naukowego subdyscypliny Jej ewolucyjnego charakteru,
zarzadzanie marketingiem, — omoéwienie instrumentarium zintegrowanej komunikacji marketingowej, L
CS1: dotyczacego — zaproponowanie nowego brzmienia definicji zintegrowanej komunikacji marketingowej w zwiazku Rozdz1al_ prerwszy
dwukierunkowego narzg¢dzia z wykazaniem, iz natura tej kategorii ma ewolucyjny charakter. dysertacji
20 Q wy em, ura tej 20 olucyjny >
zintegrowanej komunikacji — omowienie event marketingu jako narze¢dzia zintegrowanej komunikacji marketingowe;j,
marketingowej, czyli event — przeprowadzenie przegladu dla typologii event marketingu,
marketingu — dokonanie klasyfikacji event marketingu,
— dokonanie analizy kategorii dojrzato$¢ event marketingu.
. . Cel ten zostal osiagnigty poprzez:
Do_kopame przs:rgla,du ewauC]l — usystematyzowano rozne perspektywy badawcze w szkofach zarzadzania oraz marketingowym ujeciu
pojecia warto$¢ dla klienta wartodci Rozdziat drugi
cs2 W subdyscyplinie - zarzadzanie - lonio;lo atrybuty dla kategorii warto$¢ dla klienta dysertacji y
marketingiem Wy rybuty & ? ysertacy

— podjeto probe usystematyzowania réoznych typologii wartosci dla klienta,
— zaprezentowano wnioski ze studiow literaturowych, ktore sa zwiazane z probami konceptualizacji pojecia,
— zaproponowano definicje¢ pojgcia warto$¢ dla klienta;




Lokalizacja

Cel Opis celu Uzasadnienie realizacji W opracowanej
dysertacji
— zaprezentowano i omowiono gléwne przestanki komunikowania wartosci klientom,
— zaprezentowano schemat komunikowania wartosci dla klienta w hiperkonkurencyjnym otoczeniu,
— wskazano gltéwne zasady tworzenia wartosci dla klienta wg Doyle,
— wskazano najwazniejsze wartosci dla klienta wg Dobiegala-Korona,
— omowiono koncepcj¢ tworzenia warto$ci dla klienta na przyktadzie koncepcji ,,4A” wg Sheth’a i Sisodia,
— omowiono obszary i instrumenty budowania wartosci dla klientow event marketingu w sektorze mody,
— zidentyfikowano kluczowe czynniki wptywajace na budowanie wartosci dla klienta (czgsciowo cel
szczegétowy — CS 5).
W rozdziale trzecim zrealizowano cele teoretyczno-poznawcze CS3 i CS4 oraz CSS. A zatem dokonano
charakterystyki sektora mody izdefiniowano jego grupy docelowe oraz dokonano identyfikacji
determinantow procesu nabywczego klientéw w sektorze mody.
Powyzsze cele udalo si¢ zrealizowa¢ dzigki nastgpujacym dziataniom:
— przeprowadzeniu charakterystyki sektora mody ze szczegdlnym uwzglgdnieniem poje¢ sektor 1 moda,
— przedstawieniu uwarunkowan funkcjonowania sektora mody, w tym dokonano analizy uwarunkowan . .
otoczenia blizszego (,,5 sit Portera”) i dalszego (PESTEL), Rozdzml' trzect
— dokonaniu charakterystyki rynkéw docelowych sektora mody oraz ich potrzeb, a w szczego6lnosci quCI'taC_] ' oraz
CS3 Charakterystyk_a sekyora mody przeprowadzenie segmentacji przedmiotowej rynkow docelowych , mdentyﬁkowano .
oraz zdefiniowanie grup . . . . o . > dodatkowe informacje
docelowych tego sektora - ,przeanahz.owa'm]:l zmian zachowgn odblor.cow event marketingu. w rozdziale czwartym
Do gtéwnych osiagnig¢ rozdziatu trzeciego naleza: dysertacji
1.  segmentacja przedmiotowa sektora mody — ukazujaca zlozona struktur¢ sektora, ktéra autorka
zdecydowala si¢ zaprezentowal przy pomocy piramidy potrzeb Maslowa. Taka piramida sektora
odwzorowuje rzeczywisty stan rzeczy. Przy takiej perspektywie mozna bowiem doktadniej przyjrzec¢ sig
potrzebom klientow w sektorze mody oraz mozna odnotowaé gtowne determinanty procesu nabywczego
klientow,
2. analiza uwarunkowan otoczenia blizszego i dalszego — analizy wzorowane byty na modelu ,,5 sit Portera”
oraz modelu PESTEL.
Rozdziat trzeci
Identyfikacja  determinantow qysenaCJ 1 oraz
CS4 procesu nabywczego klientow Dokonano identyfikacji determinantéw procesu nabywczego klientéw w sektorze mody. zidentyfikowano

w sektorze mody

dodatkowe informacje
w rozdziale czwartym
dysertacji
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Lokalizacja
Cel Opis celu Uzasadnienie realizacji W opracowanej
dysertacji
Zidentyfikowano kluczowe czynniki wplywajace na budowanie wartoSci dla klienta w sektorze mody oraz Rozdziat czwarty
w ramach prowadzonego postgpowania badawczego wyltoniono elementy definiujace dojrzatos¢ event marketingu dysertacji.
1.
— uzyteczno$¢ event marketingu, W rozdziale czwartym
— rozwijanie relacji z klientami, zostat zrealizowany cel
Identyfikacja kluczowych — korzysci z uczestnictwa w wydarzeniach promocyjnych. szczeglowy CSS,
CS5 czynnikow wptywajacych na Ponadto zrealizowano
budowanie wartosci dla klienta Za znaczace osiggnigcia mozna tu uznag: tu cel metodyczny
w sektorze mody 1. wylonienie kluczowych czynnikow tworzacych warto$§¢ dla klienta w podziale na tworzenie efektu CS6. Co wigcej, w tej
bezposredniego i efektu posredniego, czesci rozprawy
2. zaprojektowanie modelu event marketingu jako narz¢dzia budowania wartosci dla klientow w sektorze mody, znaleziono dodatkowe
co owocowato rowniez przedstawieniem modelu event marketingu w procesie budowania wartosci dla informacje do celéw
klienta w sektorze mody. szczegétowych CS3 i
CS4.
Cel metodyczny:
Dobor metod i narzgdzi
CSé6 bada\_vczyc_:h, shizacych Dobrano metody i narzedzia badawcze, shuzgce rozwigzaniu problemu naukowego. Rozdzial czwarty
rozwiazaniu problemu dysertacji
naukowego
Cele empiryczne:
Sklasyfikowanie pozioméw . . - . . . L . Rozdzial p.i.qty
doirzatosci ¢ marketi Sklasyﬁkowa_no poziomy do;rgaloscn event n_mrketmgu ze wzglqu_l na stopien budowania wartosci dla lfhentaA dysertacji:
ojrzatosci event marketingu, , . . .
cs7 76 wzgledu na stopief Ustalenie pozioméw dOJrzalosc?l event marketingu ma charakter aphkacy]ny 1 moze s}uzyc.pralftykotln b121}e§u,
bud . rtosci dl zwlaszcza poprzez dokonywanie oceny event marketingu poprzez wypelnianie macierzy pozioméw dojrzatosci. strona 255: rysunek 26
udowania wartosci dla
Klientow oraz strona 256 tabela
72173
Okreslenie determinantow Rozdzial p.l_e‘lty
CS8 i czynnikéw wptywajacych na Okres$lono determinanty i czynniki wplywajace na budowanie wartosci dla klienta. dysertacji:
budowanie wartosci dla klienta
strona 258
Identyfikacja korzys$ci
i potencjalnych ograniczen Rozdziat pigty
CS9 w zarzz.;dzgniu event Zidentyﬁ}(owano k.()rzys'ci. 1 potencjalne ograniczenia w zarzadzaniu event marketingiem, ktérego celem jest dysertacji:
marketingiem, ktérego celem budowanie wartosci dla klienta.
jest budowanie wartos$ci dla strona 285-287
klienta

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Tabela 3. Macierz dojrzatosci event marketingu

Poziom

optymalny -
dojrzaly

Poziom
zarzadzany
1 mierzony

Poziom
zarzadzany
1 niemierzony

Poziom
poczatkowy

Kluczowy czynnik budowania
warto$ci dla klienta

Efekt bezposredni budowania wartos$ci dla klientow w sektorze mody
Spojnos¢ event marketingu z
pozostalymi narzedziami
zintegrowanej komunikacji
marketingowej
Frekwencja
kluczowych
Cykliczno$¢ event marketingu
Efekt bezposredni budowania wartos$ci dla klientow w sektorze mody
Uzyteczno$¢ dla klienta
Relacje z klientami
Korzys$¢ dla klienta
Zrodto: opracowanie wlasne.

klientow

Tabela 4. Pytania kontrolne do macierzy dojrzatosci event marketingowe;j

Ocena
poszczegdlnych 1 2 3 4
pozioméw

Czynniki budujace warto$¢ dla klienta - efekt bezposredni

Spojnos¢ event

marketingu Na jakim poziomie w Twojej organizacji jest spojnos¢ komunikacji (przekazu) event
z pozostalymi marketingu z pozostatymi narzedziami zintegrowanej komunikacji marketingowe;j?
narzedziami Mozliwa ocena ,,1” dla poziomu poczatkowego i,,4” dla poziomu dojrzatego, mozliwa
zintegrowanej tylko jedna odpowiedz na macierzy. Prosz¢ zaznaczy¢ znak ,,x” dla odpowiedzi 1, 2, 3 lub
komunikacji 4.
marketingowej

Czy podczas wydarzen event marketingowych Twoja organizacja dba o zaproszenie

. klientow kluczowych (,,liderzy opinii” i ,,grupy odniesienia” — mowa o znany osobach,

Frekwencja ; g - Lo
Klientow aktorach, celebrytach, ambasadorach marki). Jesli tak to na jakim poziomie?

Mozliwa ocena ,,1” dla poziomu poczatkowego 1i,,4” dla poziomu dojrzalego, mozliwa
kluczowych

tylko jedna odpowiedz na macierzy. Prosz¢ zaznaczy¢ znak ,,x” dla odpowiedzi 1, 2, 3 lub
4.

Cykliczno$¢ event
marketingu

Czy Twoja organizacja cyklicznie organizuje wydarzenia marketingowe dla swoich
klientow?

Mozliwa ocena ,,1” dla poziomu poczatkowego i,,4” dla poziomu dojrzatego, mozliwa
tylko jedna odpowiedz na macierzy. Prosz¢ zaznaczy¢ znak ,,x” dla odpowiedzi 1, 2, 3 lub
4.

Czynniki budujace wartos$¢ dla klienta - efekt posredni

Uzyteczno$¢ dla
klienta

Na jakim poziomie uzytecznosci dla klienta sa organizowane wydarzenia marketingowe
w Twojej organizacji?

Mozliwa ocena ,,1” dla poziomu poczatkowego i,,4” dla poziomu dojrzatego, mozliwa
tylko jedna odpowiedz na macierzy. Prosz¢ zaznaczy¢ znak ,,x” dla odpowiedzi 1, 2, 3 lub
4.

Relacje z klientami

Na jakim poziomie Twoja organizacja dba o relacje z klientami?

Mozliwa ocena ,,1” dla poziomu poczatkowego i,,4” dla poziomu dojrzatego, mozliwa
tylko jedna odpowiedz na macierzy. Prosz¢ zaznaczy¢ znak ,,x” dla odpowiedzi 1, 2, 3 lub
4.

Korzys¢ dla klienta

Na jakim poziomie zabiega si¢ o korzysci dla klienta podczas organizacji wydarzen
marketingowych w Twojej organizacji?

Mozliwa ocena ,,1” dla poziomu poczatkowego i,,4” dla poziomu dojrzatego, mozliwa
tylko jedna odpowiedz na macierzy. Prosz¢ zaznaczy¢ znak ,,x” dla odpowiedzi 1, 2, 3 lub
4.

Zrédto: opracowanie wiasne
W dalszym postgpowaniu badawczym autorka dysertacji sklasyfikowata cztery gtéwne
grupy instrumentéw event marketingu, natomiast kazdy z instrumentéw posiada swoje

narzedzia (zob. rysunek 7).



Rysunek 7. Glowne instrumenty event marketingu i ich narz¢dzia

Silna marka organizatora Miejsce wydarzenia:
wydarzenia:
Profesjonalni modele i modelki
Prestiz marki Efekty wizualne
Wyjatkowe traktowanie gosci wydarzenia Efekty dzwiekowe
(prez’tlenty,_u'anspoﬂ, nocleg itd.) Poczestunek
Obecnosé projektantia podczas pokazu Profesjonalne meble (szatnia, miejsce
siedzace, backstage)

Event

marketing
Promocja wydarzenia: Cecha unikatowa wydarzenia:

(Spéjny dko::)ze wykreaw:nyy przekaz Prowadzacy
komunikat), czesto na
T ia Obemo:fimanyﬂoséb(ﬁ':)mmcja
Inny efekt ,wow” wyrazony w kreacji
wydarzenia

Zrodto: opracowanie wlasne

5. Whnioski z badan

Przeprowadzona procedura badawcza dostarczyta wnioskow zaréwno o charakterze
teoriopoznawczym, jak i aplikacyjnym. W pracy sformulowano cele teoretyczno-
poznawcze, metodyczne 1 empiryczne. Cele te =zostaly osiggniete poprzez
interdyscyplinarng analize literatury, analize pism branzowych, jak rowniez poprzez
analiz¢ praktyk biznesowych wybranych przedstawicieli sektora mody i opinii klientow
sektora mody w wyniku przeprowadzonych badan empirycznych na temat determinantow
budujacych wartos¢ dla klienta w event marketingu w sektorze mody.

W ramach wnioskéw o charakterze teoriopoznawczym nalezy wyrdznié
nastepujacy wklad do teorii nauk o zarzadzaniu i jakosci:

— jak zauwazono we wstepie dynamiczne zmiany w zarzadzaniu 1 jego
funkcjonalnym obszarze, ktorym jest marketing, podlegaja cigglej ewolucji®’.
Zmieniajg si¢ paradygmaty i1 koncepcje dotyczace tych obszarow wiedzy,
powstaja nowe nurty i kierunki. Takie zmiany generuja potrzebe opisywania
i badania nowych zjawisk oraz badania zaleznoSci pomi¢dzy nimi. Ma to

kluczowe znaczenie w konteks$cie zintegrowanej komunikacji marketingowej i jej

37 A. Pabian, Nowe kierunki, metody, techniki w zarzqdzaniu i marketingu, ...,s.7.
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narzg¢dzi (istotny kontekst zmian o charakterze nieciaglym, pandemia COVID-
19). Dominujace podejécia do zarzagdzania marketingiem to obecnie paradygmat
zrownowazonego marketingu oraz podejscie omnichannelowe, dlatego tak
istotne s3:

o zachowanie spéjnosci w komunikacji w ramach zintegrowanej komunikacji
marketingowej (wnioski badawcze: event marketing w fazie dojrzalej zachowuje
spojnos¢ przekazu z innymi narzedziami zintegrowanej komunikacji
marketingowej; event marketing w fazie dojrzalej wykorzystuje alianse
marketingowe do wzmocnienia swojego oddziatywania — angazowania klientow
kluczowych; alianse narzedzi zintegrowanej komunikacji marketingowej
przyczyniaja si¢ do budowania przewagi konkurencyjnej);

o frekwencja klientow kluczowych (liderzy opinii, grupy odniesienia, influence
marketing — odgrywaja kluczowa role we wplywie spotecznym na pozostatg
grupe docelows);

o cyklicznos$¢ wydarzen marketingowych oraz dojrzalo$¢ event marketingowa.
Jak wykazano w postepowaniu badawczym dalsze badania nad kategorig event
marketingu, w kontek$cie budowania wartosci dla klienta powinny dotyczy¢
faczenia dziatan offline z online, a zatem laczy¢ zarzadzanie marketingiem
w paradygmacie zrownowazonego marketingu z podejsciem omnichannelowym,
co mozna uzna¢ za $wiadome wykorzystywanie koncepcji marketingu 5.0
(Technologie Next Tech).

A zatem powyzsze uzasadnienie stalo si¢ odzwierciedleniem potrzeby

opisywania i badania nowych zjawisk (zaleznoSci pomi¢dzy nimi)

w ramach nauk o zarzadzaniu i jakoSci.

— wypracowano kompleksowe opracowanie dotyczace zarzadzania event
marketingiem, ze szczegblnym wyroznieniem budowania wartosci dla
klientow w sektorze mody;

— dokonano syntezy teorii naukowej dotyczacej zastosowania event

marketingu jako narzedzia budujacego wartos¢ dla klienta.

Przestanki 1 wyzwania o charakterze praktycznym pozwolily wypracowac
whnioski o charakterze aplikacyjnym, a w$rod nich nalezy wyréznic:
— celem strategicznym zastosowania wypracowanego modelu event marketingu

jako narzedzia budowania warto$ci dla klientow w sektorze mody jest osiggniecie
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przewagi konkurencyjnej (wnioski badawcze: event marketing w fazie
dojrzalej buduje wartos¢ dla klienta, transferuje przy tym wiedz¢ i wpltywa na
decyzje zakupowe, a ostatecznie buduje przewage konkurencyjng; event
marketing w fazie dojrzatej wzmacnia zarzadzanie marketingiem nastawione na
przewage konkurencyjng);

wykazano, ze zastosowanie modelu wpltywa na profesjonalizacje pracownikow
marketingu (organizacji), czego efektem jest wzrost satysfakcji klientow
(wniosek badawczy: event marketing w fazie dojrzatej jest narzedziem
doskonalenia organizacji i jej pracownikow; event marketing w fazie dojrzalej
wymaga profesjonalnego podej$cia na kazdym etapie, ze szczegdlnym
uwzglednieniem znajomosci miar 1 umiejetnos$ci mierzenia jego efektow);
ujawniono, ze stosowanie modelu generuje zysk w dlugim okresie, co wplywa
bezposrednio na rozwijanie relacji z klientami (wniosek badawczy: event
marketing w fazie dojrzatej zachowuje cykliczno$¢ wydarzenia, co wptywa na
wielce pozadang lojalnos¢ klientow);

wykazano, ze stosowanie modelu budowania wartosci dla klienta prowadzi
bezposrednio do oredownictwa klientéw kluczowych (liderzy opinii, grupy
odniesienia, influencer marketing), czego efektem jest lojalnos¢ klientéw;
zaprezentowano, ze zastosowanie modelu budowania warto$ci dla klientow
prowadzi do oredownictwa Kklientéw bezposrednich i posrednich event
marketingu, czego efektem jest korzys¢ dla klienta.

Na podstawie przeprowadzonych badan oraz wnioskéw o charakterze

teoriopoznawczym, jak i aplikacyjnym przeniesiono konstrukt teoretyczny modelu

event marketingu jako narzedzia budowania wartosci dla klientow w sektorze mody na

grunt praktyczny (zob. rysunek 8). Celem tego modelu jest dostarczenie informacji

dotyczacych procesu tworzenia wartosci dla klientéw w sektorze mody za sprawa

event marketingu oraz dostarczenie rekomendacji z tym zwigzanych. Model ten

prezentuje ztozong struktur¢ zadan i czynno$ci. Prowadzone postgpowanie badawcze

wykazato istotng potrzebe badania kategorii event marketingu w konteks$cie procesu

budowania warto$ci dla klientéw zaré6wno na poziomie teoriopoznawczym jak

1 aplikacyjnym.
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Rysunek 8. Model event marketingu w procesie budowania wartosci dla klientow w sektorze mody

Identyfikacja typu
wydarzenia marketingowego
w ramach typologii wydarzen

sektora mody

Ustalenie budzetu i
sposobow finansowania
wydarzenia marketingowego

Dobér pracownikéw do
realizacji wydarzenia
marketingowego
(pracownicy wewnetrzni
i zewnetrzni), w tym
zewnetrzni podwykonawcy

Identyfikacja grupy
docelowej w ramach
segmentacji przedmiotowej i
typologii klientéw

Uzytecznosé

Ustalenie komunikatu
marketingowego w ramach
zintegrowanej komunikacji

marketingowej

Zaoferowanie wartosci

dia klienta

Rglacje . Dostarczenie wartosci
z klientami

Korzysé dla
klienta

Zrodlo: opracowanie wlasne

Doskonalenie w ramach
nabytych doswiadczen

(cykl Deminga)

Spé6jnosé event
marketingu

z pozostatymi
narzedziami

zintegrowanej
komunikacji

marketingowej

Frekwencja
klientow

kluczowych

Cyklicznos¢
dziatan event
marketingowych




6. Kierunki dalszych badan

Omawiana rozprawa doktorska nie rozwigzuje wszystkich probleméw oraz wyzwan,
jakie stoja przed menadzerami event marketingu. Zgromadzony w pracy materiat
badawczy moze stanowi¢ przyczynek do dalszych badan naukowych. Zaprezentowana
w rozprawie doktorskiej analiza literatury i1 wnioskow z badan teoretycznych
1 empirycznych, jak réwniez opracowany model event marketingu w procesie budowania
warto$ci dla klientow w sektorze mody, ujawnia szerokie mozliwosci podejmowania
dalszych badan, ktére moga rozszerzy¢ walory naukowe omawianej pracy.

Przede wszystkim nalezy zauwazy¢, Zze znaczenie kategorii event marketingu
ro$nie zwlaszcza w kontek$cie zmieniajacych si¢ sit rynkowych (znaczenie paradygmatu
zrbwnowazonego marketingu i podej$cia omnichannelowego w kontekscie koncepcji
marketingu 5.0). Dzigki badaniom literaturowym mozna stwierdzi¢, ze kategoria ta
stanowi istotne, warte studidow problemy naukowe. Dlatego istnieje potrzeba dalszego
eksplorowania badan nad ta kategorig, w kontekscie taczenia tych dwoch podejsc.
Wykazano, ze alianse narzedzi zintegrowanej komunikacji marketingowej wzmacniaja
skuteczno$¢ komunikacji marketingowej. Nalezy zauwazy¢, ze prowadzone badania
empiryczne przypadaly na okres zmian o charakterze niecigglym (czas pandemii COVID-
19), w ktorym wigkszo§¢ aktywno$ci eventowych w omawianym sektorze byta
prowadzona z wykorzystaniem mediow spoteczno$ciowych. Istnieje zatem istotna
potrzeba dalszej eksploracji badan w kontekscie event marketingu, ktory w ramach
aliansOw z pozostalymi narzedziami zintegrowanej komunikacji marketingowej
moze budowaé jeszcze wigkszg wartos¢ dla klienta oraz wplywaé na szybsze
i skuteczniejsze decyzje zakupowe (podejscie omnichannelowe).

Kolejno warto zwroci¢ uwage, ze istnieje potrzeba testowania zaproponowanej
macierzy poziomow dojrzalosci event marketingowej oraz zbadania efektow jej
stosowania. Dlatego w dalszych badaniach nalezy skupi¢ si¢ na przeprowadzeniu badan
w zakresie implementacji oraz wykorzystania tego narz¢dzia w zarzadzaniu event
marketingiem. Dla dalszego rozwijania wynikow biezacego opracowania wydaje si¢
konieczne monitorowanie calych proceséw zwigzanych z wykorzystaniem tego narzedzia
w praktyce biznesowe;j.

Co wazne w zwiazku z tym, ze wdrozenie modelu event marketingu budujacego

warto$¢ dla klienta ostatecznie prowadzi do osiggnigcia celu strategicznego organizacji,



jakim jest osiagnigcie przewagi konkurencyjnej, wydaje si¢ zasadne zbadanie, czy model

moze zosta¢ zaimplementowany w innych sektorach gospodarki.

7. Wartos¢ dodana pracy

Przedstawione w dysertacji rozwazania teoretyczne oraz zaprezentowane badania

empiryczne nie sg na tyle wszechstronne, aby tworzy¢ naukowa czy metodologiczng

podstawe do zaprezentowania nowego paradygmatu. Stanowig jednak przestanki do

poglebienia istniejacych koncepcji i moga stanowi¢ warto$¢ dodang do istniejacej juz

teorii marketingu. Nalezy w tym miejscu zauwazyé, Ze autorka rozprawy

doktorskiej wniosla wklad do rozwoju nauk o zarzadzaniu i jakosci oraz zbior

rekomendacji dla praktykéw poprzez nastepujace efekty swojej pracy:

zaprezentowanie ewolucji pojecia komunikacji marketingowej oraz
przedstawienie zmian zachodzacych w obszarze koncepcji marketingowych, co
ujawnilo zmian¢ sposobow definiowania zintegrowanej komunikacji
marketingowej i jej fazy rozwoju;

zaprezentowanie typologii eventéw i wypracowanie definicji dojrzaltosci event
marketingu;

zaprezentowanie szerokiego spektrum ujmowania warto$ci dla klienta
w naukowych szkotach zarzadzania;

zaprezentowanie sektora mody oraz zidentyfikowanie jego grup docelowych,
mig¢dzy innymi poprzez omdwienie sektora mody z pogltebionym postepowaniem
badawczym w ramach analiz ,,5 sil Portera” i PESTEL oraz zaprezentowanie
segmentu rynku i ujawnienie determinant procesu nabywczego;

sklasyfikowanie czynnikéw wplywajacych na budowanie wartosci dla
klientow w sektorze mody, przy czym ujawniono takze, ze spojno$¢ komunikacji
oraz cykliczno$¢ wydarzen modowych jest wazna jednakowo dla klientéw, oraz
przedstawicieli przedsigbiorstw tego sektora;

zaprezentowano kategorie dojrzalo$s¢ event marketingu o charakterze
aplikacyjnym, nie mniej, ktérej walorem dodatkowym jest charakter poznawczy,
ktéra nalezy mierzy¢ profesjonalizmem;

sklasyfikowano poziomy dojrzalo$ci event marketingu;

35



— wypracowano autorska macierz dojrzalosci event marketingowej;

— sformulowano pytania pomocnicze do autorskiej macierzy dojrzalo$ci event
marketingowej;

— zaprezentowano instrumenty event marketingu wraz z opisem narzg¢dzi dla
kazdego z nich;

— zaprezentowano konstrukt teoretyczny modelu event marketingu oparty na
kluczowych czynnikach wptywajacych na budowanie wartosci dla klienta
w sektorze mody, ktory w wyniku dalszych badan zostal rozbudowany
o elementy definiujace warto$¢ dla klienta: uzyteczno$¢ event marketingu,
rozwijanie relacji z klientami oraz osobiste i spoteczne korzysci z uczestnictwa
w wydarzeniach marketingowych;

— wypracowano teoretyczno-opisowego model event marketingu jako narzedzie
budowania warto$ci dla klientow w sektorze mody wraz z opracowaniem
warunkoéw skutecznej implementacji;

— dokonano interdyscyplinarnego spojrzenia na problem naukowy — poprzez
podjecie interdyscyplinarnego postgpowania badawczego o charakterze
teoretyczno-poznawczym, jak 1 aplikacyjnym — praca dotyczy obszarow:
zarzadzania marketingiem, wiedzy socjologicznej i psychologicznej;

— zaprezentowano przyszlo$¢ event marketingu w sektorze mody, ktora laczy
rozwigzania offline z online.

Zdaniem autorki istnieje potrzeba prowadzenia dalszych badan nad kategorig
event marketing w kontek$cie budowania warto$ci dla klienta w sektorze mody.
Przeprowadzone badania ujawnily, Ze moda stanowi istotng cz¢$¢ zycia Polakow.
Ankietowani w zdecydowanej wigkszosci potwierdzaja réwniez fakt, ze dzigki modzie
mozna wyrazi¢ swoja osobowos$¢. W przekonaniu autorki przytoczone spostrzezenia
ukazuja przewage event marketingu nad innymi narz¢dziami zintegrowanej komunikacji
marketingowe;j.

Autorka rozprawy wyraza nadziej¢, ze praca bgdzie stanowi¢ wazny przyczynek
do kontynuacji dyskursu naukowego w tym temacie oraz ma nadziej¢, ze zainspiruje

badaczy do podj¢cia dalszych poglebionych badan nad rozwojem event marketingu.
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