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Recenzja

Rozprawy doktorskiej mgr Justyny Szymcezyk pt.: Event marketing w procesie budowania
wartosci dla klientéw w sektorze mody przygotowanej pod kierunkiem dr hab. Katarzyny
Bilinskiej, prof. UE w Katowicach i zrealizowanej na Wydziale Nauk Stosowanych Akademii
WSB w Dabrowie Gérniczej.

Formalna podstawe przygotowania niniejszej recenzji stanowi pismo dr hab. Katarzyny
Szczepanskiej-Wotoszezyny, prof. AWSB w Dabrowie Gorniczej z dnia 12.12.2022 w sprawie
powolania mnie na recenzenta rozprawy doktorskiej mgr Justyny Szymczyk w dziedzinie nauk
spotecznych w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosei.

Recenzji dokonano na podstawie otrzymanego maszynopisu pracy oraz jej wersji
elektronicznej. Celem sporzadzenia recenzji byla ocena rozprawy doktorskiej pod katem
speiniania przez nig warunkéw okreslonych w Ustawie z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o
szkolnictwie wyzszym i nauce, art. 187, ust. 1-4.

Ocena podjetego problemu badawczego, celu, pytan badawczych, hipotez

Eventy marketingowe jako narzedzia komunikacji marketingowe]j nabierajg w ostatnich
latach na znaczeniu i stanowia alternatywe dla tradycyjnych narzedzi pozyskiwania uwagi
klientow. Szczegolna role eventy odgrywaja w szeroko rozumianym sektorze kultury.

Kluczowym problemem badawczym, przediozonej do oceny dysertacji, jest znalezienie
odpowiedzi na pytanie: jak mozna budowa¢ warto$¢ dla klienta w przedsigbiorstwie z sektora
mody przy zastosowaniu event marketingu? Autorka, majac za sobg wieloletnie doswiadczenie
praktyczne w sektorze mody, dokonuje zasadnego wyboru obszaru, ktéry z jednej strony
odgrywa istotna role w portfelu zakupowym klientéw, z drugiej zas moze stanowi¢ kluczowy
czynnik konkurencyjnosci miasta, w ktérym si¢ odbywa.

Recenzowana rozprawa ma charakter interdyscyplinarny i nawigzuje, obok dyscypliny:
nauki o zarzadzaniu i jakosci, réwniez do: socjologii i psychologii, co jest adekwatne do
ztozonosci i specyfiki eventéw marketingowych w sektorze kultury. Takie interdyscyplinarne
podejscie wymaga jednak szerszej wiedzy i umiejetnosci oraz wigkszego naktadu pracy niz
przy standardowo. Nalezy zatem juz na wstepie doceni¢ to ambitne przedsigwzigcie.



Jak pisze Autorka, celem dysertacji jest przedstawienie fenomenu wykorzystania event
marketingu, jako narzedzia budujacego wartoéé dla klientdéw w ujeciu procesowym.
Zamierzeniem Autorki jest okreslenie, na jakim poziomie dojrzalosci event marketing buduje
wartoé¢ dla klienta, a co za tym idzie, zidentyfikowanie najwazniejszych czynnikow
wplywajacych na budowanie wartosci dla klienta. Nastepnie doprecyzowuje te zamierzenia w
postaci celow teoretyczno-poznawczych oraz zestawu celéw empirycznych.

W pracy przyjeto hipoteze gtowng w nastgpujace]j postaci: ,,im wyzsza dojrzalos¢ event
marketingu, tym wyzsza wartos¢ dla Klienta” (s. 216). Hipoteze gtowna doprecyzowujg trzy
hipotezy szczegbdtowe, ktore zostaly poprawnie sformutowane.

Struktura rozprawy jest zgodna ze wspolezesnymi standardami w zakresie prezentowania
prac naukowo-badawezych 1 obejmuje opis stanu wiedzy W zakresie przedmiotu pracy (rozdz.
1-2), opis specyfiki rynku branzowego — sektora mody (rozdz. 3), ktorego dotyczy praca,
metodyke prowadzonych badaf empirycznych (rozdz. 4), prezentacje Wynikow badan
empirycznych (rozdz. 5), ich konkluzje oraz streszczenie W jezyku polskim 1 angielskim.
Rozprawa jest obszernym opracowaniem liczacym 383 strony, W tym 298 strony tekstu
zasadniczego.

Rozprawa powstala w oparciu o bogata literature przedmiotu, ktora liczy 321 pozycji, @
wraz z netografia liczba ta rosnie do 393 pozycji. Na uwage zastuguje fakt, ze wiele z tych
zrodet to pozycje anglojezyczne.

Ocena tresci pracy

Dwa pierwsze, obszerne rozdzialy pracy maja charakter teoretyczny. Chociaz wydawac
si¢ moze, ze poswigcenie im az 120 stron jest nieuzasadnione, to jednak ztozona specyfika
pracy, jej interdyscyplinarno$¢ i wielowatkowo$¢ uzasadniaja taka ich objetosé, czego
konsekwencja jest naprawde imponujacy przegladu literatury krajowej i zagranicznej. W
rozdziale 1 usystematyzowano dotychczasowy dorobek naukowy obszaru zarzadzania
marketingiem, dotyczacy nowego narzedzia zintegrowane] komunikacji marketingowej, czyli
event marketingu. Bogactwo tekstow srédtowych, do ktorych nawiazywano robi bardzo
pozytywne wrazenie.

W pracy pojawia si¢ m.in. pojecie dojrzatosci event marketingu. Ta kategoria staje si¢
kluczowa w pracy w kontekscie cytowanej juz hipotezy otéwnej. Zawarta jest ona w celu pracy
i stanowi jeden z najczestszych termindw, jakie w pracy si¢ pojawiaja. Konceptualizacja tego
terminu nastepuje natomiast na podstawie (tylko) literatury krajowej, dotyczace] marketingu,
czy szerzej - zarzadzania. Zastanawiajace jest, ze brakuje tu odniesien do literatury
zagranicznej. Autorka definiuje dojrzatos¢ event-marketingu jako ,,w pelni usystematyzowane
procesy tworzgce wydarzenia, wysokq $wiadomos¢ osob zarzqdzajqcych wydarzeniem, co do
tych proceséw oraz wysoko rozwinigte standardy, co do relacji pomiedzy wszystkimi
interesariuszami” (s. 50). Nalezy doceni¢ ¢miatoéé Doktorantki w definiowaniu nowych pojec,
natomiast warto w takich sytuacjach odnies¢ sie rowniez do alternatywnych sposobow
okreslania profesjonalizmu, czy jakosci prowadzonych projektow (eventowych).



Natomiast definicja dojrzatosci zaprezentowana na koniec rozdziatu 1 pelna jest og6lnikow
,,Organizacja osigga poziom dojrzaly event marketingu, kiedy zyskuje zdolnos¢
przeprowadzenia catego procesu organizacji wydarzenia na najlepszym z mozliwych poziomie,
przy jednoczesnym utrzymaniu dialogu z klientami w celu zrozumienia i zaspokojenia ich
potrzeb oraz pragnieri” (s. 72).

Interesujacy jest rowniez rozdziat 2, gdzie sporo uwagi poswigcono kategorii ,,wartosci
dla klienta”. Autorka stara si¢ obrazowo wyjasnié te kategorie podejmujac probe jej
umiejscowienia w naukach o zarzadzaniu i w marketingu. Czyni to w sposéb uporzadkowany
odwolujac sie do dziesiatek srodet, gldwnie z anglojezycznej literatury.

Nalezy przyznaé, ze konceptualizacja wartosci dla klienta w kontekscie marketingu
wydarzen jest trudna, jednak Autorka staje na wysokosci zadania i dzieki wezesniejszej analizie
szerokiego zakresu publikacji osiaga swoj cel. Efektem tego przegladu jest autorska definicja,
ktéra przyjmuje nastepujaca posta¢: ,wartos¢ dla klienta to catkowita suma subiektywnych
korzysci po odjeciu subiektywnych kosztow, ktdre stajq si¢ podstawq do odczuwania satysfakcji
klienta” (s. 92). W ocenie recenzenta jest ona trafna i stanowi dobra podstawe dla czesci
empirycznej pracy.

Dobrym wprowadzeniem do opisu event marketingu i jego potencjatu jest pokazanie
dotychczasowej komunikacji przedsiebiorstw, ze zwrdceniem uwagi na deficyty narzedzi i
instrumentow, ktore wspolczesnie nie znajduja juz uzasadnienia dla zbyt szerokiego
stosowania.

Zaprezentowanie sektora modowego w rozdziale 3 w wymiarze krajowym i zagranicznym
jest aktualne 1 oparte na licznych zrédtach. Autorce udato sie wykaza¢ rosnacy potencjat tego
sektora i jego atrakcyjnos¢. Ta czgs¢ pracy ma uporzadkowana strukture, a sam opis wg pigciu
sit Portera oraz metody PESTEL moze stanowi¢ przykiad wzorcowego opisu branzy w
marketingu. Decyzja Autorki, aby w rozdziale tym poglebi¢ rozwazania o zmianach w
kryteriach segmentacji i oczekiwaniach klientow jest uzasadniona. Réwniez blizsze przyjrzenie
sie determinantom procesu nabywczego Kklientéw w sektorze mody oceniam jako racjonalna

decyzje w kontekscie badan empirycznych pracy.

W kolejnym rozdziale (czwartym) dokonano identyfikacji najwazniejszych czynnikéw
wplywajacych na budowanie wartoéci dla klienta w sektorze mody. Spora czg$¢ rozdziatu
poswiecono metodyce badan wlasnych, czego efektem bylo zaprojektowanie modelu event
marketingu jako narzedzia budowania wartosci dla klientow w sektorze mody.

W dysertacji przyjeto strategie badawcza oparta na pluralizmie metodologicznym.
Zastosowano metode badan mieszanych, co oznacza, ze wykorzystano zaréwno metody
ilosciowe, jak i jakosciowe w ramach jednego projektu. Jak zaprezentowano na rys. 24 proces
badawczy byt wieloetapowy 1 byl prowadzony w latach 2019-2022. Nalezy odnotowat, ze
najpierw przeprowadzone sostato badanie ilosciowe (1000 respondentow) metoda ankiety
internetowej (CAWI) wsrod cztonkéw panelu konsumenckiego, a nastepnie przeprowadzono
badania jakosciowe za pomocg wywiadéw poglebionych (telefonicznych) z wybranymi
przedstawicielami sektora mody w Polsce (dobér celowy).

Warto nieco wnikliwiej przyjrze¢ sig czescl metodycznej pracy i instrumentom
badawczym, ktére w catosci zostaty umieszczone w zatacznikach. Czytajac kwestionariusz
ankiety mozna ulec wrazeniu, e respondenci, reprezentujacy cale spektrum spoteczne Polski
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(cztonkowie panelu konsumenckiego) moga mie¢ trudnoéci ze zrozumieniem pewnych
termindw, ktore jako takie nie zostaty w kwestionariuszu zdefiniowane/wyjasnione, a przez
ankietowanych moga by¢ réznie rozumiane. Watpliwosci te ilustruje np. nastepujacy punkt
kwestionariusza: ,,Wizjia i misja marki sq spdjne we wszystkich przekazach reklamowych
(reklama, PR, e-marketing, mobile marketing, sponsoring, event marketing)”. Stwierdzenie to
(bedace przedmiotem oceny ze strony respondentéw) zawiera szereg terminoéw, ktére mozna
uznaé za specjalistyczne, czyli niezrozumiate dla czesci respondentéw. Podobne watpliwosci
mozna sformutowaé wobec innego stwierdzenia bedacego przedmiotem oceny: Wydarzenia
promocyjne (pokazy mody, spotkania dla klientow i inne) sq spéjne. Nie jest do konca jasne,
jak interpretowaé termin: spojnosé, a tez, czy chodzi o spojnos¢ wewnetrzng, czy zewnetrzng.

Nalezy sie takze odniesé do zaproponowanej przez Autorke kolejnosci wykorzystania obu
wspomnianych metod. Logika: od ogétu do szczeg6tu (najpierw badania ilosciowe, potem
jakosciowe) bytaby zasadna w przypadku potrzeby poznania prawidtowosci wystepujacych
powszechnie, aby je poglebié¢ w badaniach jako$ciowych. Watpliwosci budzi stwierdzenie na
s. 214, gdzie Autorka pisze: Celem przeprowadzonego wywiadu bylo potwierdzenie uzyskanych
wnioskéw z badania ilosciowego. Ma tu zapewne na my$li wszystkie przeprowadzone wywiady
jakosciowe z przedstawicielami branzy modowej w Polsce. W ocenie recenzenta takie
podejscie nie jest wlasciwe, bowiem inna jest rola eksploracji jakosciowych (tu: wywiadow
poglebionych), a inna ankiety kierowanej do tysigca respondentow. Wywiady poglebione
dostarcza bowiem nowych informacji o badanych zjawiskach i ich ocenie przez konkretne
osoby, ale nie dostarcza materialu pozwalajacego na potwierdzenie prawdziwosci
sformulowanych w postaci hipotez stwierdzen.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze Autorka nie wykorzystata w pelni potencjatu respondentow
(w badaniach jako$ciowych), aby zrewidowa¢ swoje, jednak subiektywne doswiadczenia, przy
formutowaniu kwestionariusza ankiety. Podjecie badania jakosciowego jeszcze przed
badaniem ilogciowym mogloby przynies¢ dodatkowe korzysci. Nie umniejsza to roli jaka
wywiady jakosciowe odegraty w niniejszym projekcie. Dostarczyty bowiem nowych wartosci
dla opisywanych w dysertacji probleméw (np. dokonano eksploracji wspotezesnych
instrumentéw marketingowych wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa w branzy modowe;
wykorzystujgce eventy).

Nalezy réwnoczesnie przyznaé, ze badanie iloSciowe uczestnikow strony podazowe]
sektora mody bytoby niezwykle trudne ze wzgledéw organizacyjnych, zwlaszcza w sytuacji
pandemii. Czynnik ten najpewniej byt brany pod uwage przy doborze instrumentow
badawczych.

Na rys. 23 Autorka wprowadza pewna nomenklature klientéw event marketingu, jednak
w czesci empirycznej rozprawy pojawiaja sig juz inne terminy (np. klienci kluczowi). Rodzi to
pewne watpliwosci dotyczace spojnosci miedzy czescia empiryczng pracy i jej czescia
teoretyczna. Sam termin , klientéw kluczowych” zawarty w kwestionariuszu ankiety nie jest do
kofica jasny, co mogto skutkowaé roéznym jego rozumieniem przez respondentow.

Celem rozdzialu 5 bylo zaprezentowanie modelu event marketingu jako narz¢dzia
budowania wartosci dla klientéw w sektorze mody oraz dostarczenie rekomendacji zwigzanych
z implementacja tego modelu. W ramach tej czesci pracy sklasyfikowano poziomy dojrzatosci g
event marketingu, ze wzgledu na stopien budowania wartosci dla Kklienta, okreslono
determinanty i czynniki wptywajace na budowanie wartosci dla klienta oraz dokonano
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identyfikacji korzys$ci i potencjalnych ograniczen w zarzadzaniu event marketingiem, ktérego
celem jest budowanie wartosci dla klientow. Przedstawiona analiza statystyczna wynikow
badan ankietowych jest rzetelna. Wykorzystane zostaly adekwatne narzedzia analizy
statystycznej do specyfiki badanych zmiennych oraz charakteru powigzan miedzy nimi.
Rozwazania te s uporzadkowane i klarowne. Autorka opisuje kazde podejmowane przed siebie
dziatanie uzasadniajac jego potrzebe.

Autorka dysertacji wypracowala rowniez macierz pozioméw doj rzatosci event marketingu.
Jej stosowanie przez menedzeréw moze poméc w zarzadzaniu event marketingiem 1
doprowadzi¢ organizacje do ,.dojrzatoéci event marketingowej”. Na ile bedzie ona przydatna
pokaze zapewne praktyka, a sama macierz wraz z pytaniami ulatwiajacymi menedzerom
odpowiednig samooceng jest na tyle uniwersalna, ze moze by¢ interesujaca rowniez dla innych
sektoréw (nie tylko modowych).

Autorka dokonala w swojej pracy konceptualizacji modelu event marketingu jako
narzedzia budujacego wartos¢ dla klienta. Badania ilosciowe pozwolity na weryfikacje szeregu
stwierdzen odnoszacych sie relacji pomiedzy badanymi zmiennymi. Autorka dokonala
estymacji parametréw modelu przy wykorzystaniu metodologii modelowania réwnan
strukturalnych. Obliczenia te sa poprawne, a ich wyniki dostarczajg jednoznacznych
argumentow $wiadczacych o prawidlowosci zaproponowanego, normaty wnego modelu.

Autorka stworzyla réwniez teoretyczno-opisowy model event marketingu jako narzedzia
budowania wartodci dla klientéw w sektorze mody. Jego celem bylo dostarczenie informacji
dotyczacych procesu tworzenia wartosci dla klientéw w sektorze mody za sprawa event
marketingu oraz dostarczenie rekomendacji z tym zwiazanych. Tym samym zrealizowata
wazny cel aplikacyjny dysertacji, ktéra moze wnie$¢ wymierny wklad w profesjonalizacje
zarzadzania eventami w sektorze modowym w Polsce.

Uwagi koncowe

Whnikliwa analiza zawarto$ci recenzowanej rozprawy pozwala na potwierdzenie, ze
prezentuje ona ogdlna wiedzg teoretyczng kandydatki w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu oraz
umiejetnos¢ samodzielnego prowadzenia pracy naukowej. Nalezy potwierdzi¢, ze
recenzowana rozprawa zawiera zaréwno oryginalne rozwiazanie problemu naukowego w
postaci teoretyczno-opisowego modelu event marketingu jako narzedzia budowania wartosci
dla klientéw w sektorze mody oraz oryginalne rozwiazanie w zakresie zastosowania
wynikéw wlasnych badan naukowych w sferze gospodarczej (macierz poziomow
dojrzatosci event marketingu), o potencjalnej wartosci dla przedsiebiorcéw funkcjonujacych w
sektorze mody w Polsce.

Wielka warto$cia pracy jest fakt, ze autorka ziozone zjawiska i terminy klarownie
wyjasnia, czynigc prace tatwa do lektury réwniez dla praktykéw marketingu. Autorka nie tylko
uprzedza co bedzie w kolejnych rozdziatach, ale réwniez informuje o kolejnych
podrozdziatach, ich celach oraz po prezentacji ich tresci dokonuje ich podsumowania.
Zaproponowana narracja w tresci pracy jest uporzagdkowana i sp6jna.
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Rozdziat prezentujacy potencjal sektora modowego w wymiarze krajowym 1 $wiatowym
posiada walory poznawcze, bowiem pozwala zrozumie¢ jego role w rozwoju, ale tez potencjat
rozwojowy, wazny w kontekécie podnoszenia konkurencyjnosci terytorialne.

0O ile sam termin osobowosci klientki/klienta rynku modowego w kontekscie roli mody w
jej wyrazaniu pojawia si¢ w pracy relatywnie czgsto, to Autorka nie wprowadzita do swoich
badafh pojecia osobowosci marki modowej, co dodatkowo wzmocnitoby prowadzone
rozwazania i dodalo interesujacy watek teoretyczny do badan. Ciekawy bylby bowiem watek
zgodnosci osobowosci marki modowej z osobowoscia klientki/klienta i mozliwosci
wykorzystania tej wiedzy przez przedsigbiorstwa z sektora mody organizujgce eventy.

Praca ma bardzo atrakcyjng forme edytorska i graficzng i w tym zakresie moze stanowic
wzor dla innych doktorantek i doktorantéw. Autorka nie ustrzegta si¢ jednak drobnych bledéw
redakcyjnych i jezykowych (np. urwane zdanie na s. 254, potaczenie wyrazéw w Tab. 11).

Konkluzja

Rozprawa potwierdza wysoki poziom wiedzy i umiejetnosci Autorki w samodzielnym
prowadzeniu prac naukowych i rozwigzywaniu badanych probleméw w dyscyplinie nauki o
zarzadzaniu i jakosci.

Biorac pod uwage merytoryczne i formalne aspekty rozwigzania probleméw badawczych
podjetych w pracy stwierdzam, ze rozprawa Pani mgr Justyny Szymezyk pt.: Event marketing
w procesie budowania wartosci dla klientéw w sektorze mody jest oryginalnym opracowaniem
naukowym spehiajacym kryteria okreslone w art. 187 ust. 1-4 ustawy z dnia 20.07.2018 Prawo
o szkolnictwie wyzszym i nauce (Dz.U.2018, poz. 1668 z pézn. zm.), stawiane dysertacjom
doktorskim.

W zwiazku z powyzszym WNosz¢ 0 przyjecie rozprawy doktorskiej mgr Justyny Szymezyk
i dopuszczenie jej do publicznej obrony.




