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WSTEP

Jak zauwaza Komisja Europejska, przemyst modowy reprezentuje dziedzictwo
kulturowe, wiedz¢ fachowa i jest przy tym jednym z najbardziej dynamicznych oraz
kreatywnych sektorow w Europie!. Za sprawg event marketingu ten sektor gospodarki
stat si¢ czym$ wigcej niz tylko przemystem. Wydarzenia w sektorze mody zblizajg ludzi
do siebie, ale tez do sztuki i kultury. Uczestnicy kultury staja si¢ ,,bardziej kreatywni,
innowacyjni, przedsigbiorczy, krytyczni wobec otaczajacych ich zjawisk spotecznych
i gospodarczych™. Jak zauwazyt 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
wyr6zni¢ si¢ na rynku, osiggajac przy tym przewage konkurencyjng. Istotne jest zatem,
aby $rodowisko naukowe podejmowato dyskusj¢ na temat tego narzedzia, czego efektem
powinny by¢ wypracowane schematy, procesy i modelowe rozwigzania. Ta potrzeba
zarysowuje si¢ szczegOlnie wyraznie, poniewaz wspoélczes$nie stare paradygmaty
zarzadzania marketingiem nie s3 juz wystarczajace 1 nie obejmuja wszystkich zmian,
ktére obecnie majg miejsce. Dlatego nauka potrzebuje nowych paradygmatoéw do nowych
sytuacji, nowych podej$¢ i nowej wiedzy*.

Autorka dysertacji jako praktyk biznesu zwigzana jest zawodowo z marketingiem

od ponad 25 lat, natomiast z event marketingiem od 12. lat>. Podczas swojej pracy

! Wiecej na European Commision: https://ec.europa.eu/growth/sectors/fashion/high-end-industries/eu_en
[dostep: 30.01.2021 i kolejno 17.08.202].

2 W. Rudolf, Kultura i jej wptyw na rozwdj spoteczno-gospodarczy Lodzi, ,,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.

4 W. Czakon, Paradygmat sieciowy w naukach o zarzqdzaniu Przeglgd organizacji, Uniwersytet
Ekonomiczny W Katowicach, 2011, peiny 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/5¢88s1 [dostep: 20.07.2022].

5 Jako praktyk marketingu autorka dysertacji organizowata wydarzenia marketingowe dla réznych branz
i firm, lecz jej szczegdlnym zainteresowaniem byt sektor mody. To dla przedstawicieli tego sektora
zrealizowala wraz ze swoja firma najwig¢cej wydarzen marketingowych, a w zdecydowanej wigkszo$ci byty
nimi pokazy mody. Autorka rozprawy wymyslita i zorganizowata cykliczny event wiasny, ktérego celem
byto potaczenie kultury, sztuki i mody — Silesia Fashion Day. Zorganizowata tacznie dwanascie edycji tego
wydarzenia, ktoére zamieniato na czas trwania eventu Katowice w stolice mody. Celem dodatkowym byto
promowanie mtodych talentow i wspieranie ich w zakresie finansowym i merytorycznym. Zainteresowania
autorki przyczynity si¢ do otrzymania propozycji nauczania marketingu przysztych projektantdéw mody na
kierunku wzornictwo w szkole artystycznej Wyzszej Szkole Technicznej w Katowicach. Polaczenie
zawodowych ambicji z nauczaniem marketingu miodych adeptéw sektora mody spowodowaly jeszcze
wigksza motywacje autorki i che¢¢ ksztatcenia si¢ w tej dziedzinie. Podjete interdyscyplinarne studia



zdobywala do§wiadczenie zawodowe w organizacji wydarzen marketingowych, mi¢dzy
innymi dla sektora mody. Zdobywajac kolejne dos§wiadczenia w tym obszarze, odkryta,
ze nie ma zbyt wielu publikacji na temat narz¢dzia 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 poruszajg ten temat
w polskiej nauce. Za granica obszar ten jest przedmiotem zainteresowania badaczy
z takich krajow jak: Stany Zjednoczone, Niemcy, Wielka Brytania, Kanada oraz Wiochy,
w niewielkim stopniu kraje skandynawskie i Czechy. Prowadzone badania
w zakresie event marketingu skutkowaly, wyodrgbnieniem kilku modeli. Wérod nich
wymieni¢ nalezy: model skuteczno$ci event marketingu®, jak ikilka innych prob
zbadania skutkéw wydarzen marketingowych’, czy uzyteczny model do nakre$lania
celow strategicznych ioperacyjnych — kostka marketingu wydarzen, ang. Event-
Marketing-Cube (modele C. Zangera iF. Sistenicha® (1996) z adaptacjg G. Nufera’
(2002)), czy wreszcie przedstawione juz w literaturze polskiej!® — The Five Ps of Event
Marketing, model autorstwa L. H. Hoyle, opisana szerzej w monografii z 2002 roku'!.

Powyzsze modele odnosza si¢ do réznych problemow badawczych. W pracach L.H.

doktoranckie w Akademii WSB w Dabrowie Gorniczej zaowocowaly wzrostem determinacji w kierunku
zglebiania wiedzy w tym konkretnym temacie, jakim jest event marketing w sektorze mody. Autorka
rozprawy wyraza w tym miejscu nadziej¢, ze jej silna motywacja wniesienia cho¢ niewielkiego wktadu do
nauki w tym obszarze, zaowocuje kolejnymi zainteresowaniami badawczymi innych osob chetnych do
rozwijania event marketingu i eventologii.

5 A. Martensen, L. Grenholdt, M. Bendtsen, J. Jensen Application of a Model for the Effectiveness of Event
Marketing, ,,Journal of Advertising Research” 1 September 2007.

7 Wiecej informacji na ten temat w artykutach: A. Close, R. Finney, R. Lacey, J. Z. Sneath, Engaging the
Customer through Event Marketing: Linking Attendees with the Sponsor, Community, and Brand, ,,Journal
of Adertising Research” 2006. Pelny tekst dostepny pod adresem: http://angelineclose.com/wp-
content/uploads/2011/01/Engaging-Consumers-through-Event-Marketing.pdf ~ [dostep: ~ 20.01.2022];
K. Weihe, G. Mau, G. Silberer, How to marketing-events work? Marketing-events and brand attitudes,
,International Adertising and Communikation”, pp. 199-216, w SpringerLink; J.Z. Sneath, R.Finney,
A. Close, An IMC Approach to Event Marketing: The Effects of Sponsorship and Experience on Customer
Attitudes, ,,Journal of Advertising Research” 2005, 45(4), 373-381, pelny dostep do artykutu pod adresem:
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1985942 [dostgp: 20.01.2022].

8 C. Zanger, F. Sistenich, Eventmarketing: Bestandsaufnahme, Standortbestimmung und ausgew hite
theoretische Ans tze zur Erkl rung eines innovativen Kommunikationsinstruments, ,Marketing —
Zeitschrift fiir Forschung und Praxis” 1996, Vol. 18, No. 4, 5.233-242.

 G. Nufer, Wirkungen von Event-Marketing: Theoretische Fundierung und empirische Analyse, Doctoral
Thesis at Eberhard-Karls-Universitdt Thiibingen, Wiesbaden, DUV, 2002.

10 W literaturze polskiej o tych modelach wspominali: A. Olejniczak, Event marketing jako jedna z form
innowacji marketingowych w instytucjach naukowych i badawczych, ,,Marketing i rynek” 2013, 10; oraz
W. Budzynski, Public Relations. Strategia i nowe techniki kreowania wizerunku, Wydawnictwo Poltext,
2008.

1 L.H. Hoyle (2002), Event Marketing — How to Successfully Promote Events, Festivals, Conventions, and
Expositions, John Wiley&Sons, INC., New York 2002, s. 12.



Hoyle mozna zauwazy¢ potrzebe porzadkowania wiedzy w zakresie event marketingu.
Model pigciu sit event marketingu moze uchodzi¢ za drogowskaz dla marketeréw
zajmujacych si¢ event marketingiem. W modelu kostki event marketingu C. Zanger’aiF.
Sistencha, z adaptacjag O. Nufera, mowa o uzytecznym narzedziu do projektowania
r6znych dostgpnych opcji eventdéw. Dunscy badacze natomiast podkreslaja w swoich
badaniach, Zze event marketing odnotowuje transfer warto$ci z wydarzenia na marke, co
w efekcie prowadzi do wyzszej intencji zakupowe;.

Przytoczone problemy badawcze podejmowane na arenie $wiatowej nauki,
potwierdzaja aktualno$¢ i potrzeb¢ rozwigzania problemu naukowego, jakim jest
ustalenie, jak nalezy budowaé wartos¢ dla klienta w przedsigbiorstwie z sektora mody
przy zastosowaniu event marketingu. Mozna roéwniez uznac, ze w literaturze przedmiotu
brakuje kompleksowych opracowan dotyczacych zarzadzania event marketingiem,
szczego6lnie procesem budowania warto$ci dla klientow w sektorze mody.

Wspolczesnie mozna zauwazy¢ zmiany w otoczeniu biznesowym, ktore sa
nastepstwem zmian o charakterze nieciggtym!2. Podmioty w otoczeniu biznesowym
poszukuja skutecznych narzedzi stuzacych do komunikacji z klientami, zwlaszcza
w sektorze mody, ktory te zmiany odczut szczegolnie dotkliwie. Kluczowym problemem
badawczym jest zatem znalezienie odpowiedzi na pytanie: jak mozna budowaé¢ warto$¢
dla klienta w przedsigbiorstwie z sektora mody przy zastosowaniu event marketingu?
W odpowiedzi na to pytanie pomocne okazaty si¢ pytania szczegdtowe, ktore pozwolity
na stworzenie celow i1 hipotez badawczych pracy. Pytania szczegétowe dotyczyty
r6znych obszaréw badawczych, ktore zostaty wyodrebnione przez autorke dysertacji na
podstawie studiow literaturowych, jak i1 zdobytego do$wiadczenia zawodowego w
organizacji event marketingu. W procesie badawczym szukano odpowiedzi na
nastgpujace pytania: czy spojnos¢ przekazu event marketingowego z pozostatymi
narzgdziami zintegrowanej komunikacji marketingowej przyczynia si¢ do wigkszego
zrozumienia dziatalnos$ci przedsiebiorstwa, a zatem czy wplywa na budowanie warto$ci
dla klienta? Czy obecnos¢ klientow kluczowych wplywa na budowanie wartosci dla
klienta? Czy cykliczno$¢ event marketingu wplywa na budowanie wartosci dla klienta?

Jakie czynniki wptywaja na budowanie wartos$ci dla klientow w sektorze mody? Na jakim

12 W¢rod tych zmian nalezy wymienié takie wydarzenia jak: ogloszenie przez Swiatowa Organizacje
Zdrowia (WHO) pandemii koronawirusa SARS-CoV-2 (inaczej: COVID-19). Kolejno rozpoczgcie przez
Wiadimira Putina wojny z Ukraing w dniu 24 marca 2022 roku. Jak takze, nalezy tu zaznaczy¢ réwniez
zmiany o charakterze cigglym, jak kryzys klimatyczny i jego nastgpstwa.



poziomie dojrzatosci event marketing buduje warto$¢ dla klientow? Czy
profesjonalizacja event marketingu wplywa na budowanie wartosci dla klienta? Jakie
elementy powinien zawiera¢ proces budowania wartosci dla klienta? Jak powyzsze
elementy oddziatuja na siebie?

O wazno$ci podejmowanego tematu $wiadczy fakt, ze w warunkach narastajacej
konkurencji w sektorze mody podmioty tego sektora poszukuja nowych strategii
funkcjonowania na rynku. Przejawem realizacji tych strategii staje si¢ zmiana modeli
komunikacji, w ktorych coraz wigksze znaczenie ma event marketing z duzym
potencjatem budowania warto$ci dla klienta.

Celem dysertacji jest przedstawienie fenomenu wykorzystania event marketingu
jako narzedzia budujacego wartos¢ dla klientdow w ujeciu procesowym. Gtownym celem
pracy jest okreslenie, na jakim poziomie dojrzatosci event marketing buduje warto$¢ dla
klienta, a co za tym idzie, zidentyfikowanie najwazniejszych czynnikow wptywajacych
na budowanie warto$ci dla klienta. Temu celowi towarzysza nastepujace cele
teoretyczno-poznawcze:

— usystematyzowanie dotychczasowego dorobku naukowego subdyscypliny
zarzadzanie  marketingiem, dotyczacego dwukierunkowego narzedzia
zintegrowanej komunikacji marketingowej, czyli event marketingu,

— dokonanie przegladu ewolucji pojecia wartos¢ dla klienta w subdyscyplinie
zarzadzanie marketingiem,

— charakterystyka sektora mody oraz zdefiniowanie grup docelowych tego sektora,

— identyfikacja determinantow procesu nabywczego klientow w sektorze mody,

— identyfikacja kluczowych czynnikéw wptywajacych na budowanie wartosci dla
klienta w sektorze mody.

Celami empirycznymi pracy sa:

— sklasyfikowanie pozioméw dojrzatosci event marketingu, ze wzgledu na stopien
budowania wartosci dla klientow,

— okreslenie determinantow i czynnikéw wptywajacych na budowanie wartosci dla
klienta,

— identyfikacja korzy$ci 1 potencjalnych ograniczen w zarzadzaniu event
marketingiem, ktorego celem jest budowanie warto$ci dla klienta.

W pracy przyjeto nastepujaca hipoteze gltéwna: im wyzsza dojrzato$¢ event

marketingu, tym wyzsza warto$§¢ dla klienta. Hipotezie gléwnej stuza trzy hipotezy



szczegdtowe dotyczace kluczowych czynnikdw budowania wartosci dla klienta
w sektorze mody.

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

W rozdziale pierwszym zaprezentowano dotychczasowy dorobek naukowy
subdyscypliny zarzadzanie marketingiem, dotyczacy nowego narzg¢dzia 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, pozwolito zaproponowa¢ nowe brzmienie dla
zintegrowanej komunikacji marketingowej. Rownie istotna cz¢$¢ rozdziatu pierwszego
jest poswigcona narzedziu komunikacji — event marketingowi. Przeprowadzono przy tym
analiz¢ pojeciowa dla kategorii event marketing, dokonano przegladu dla typologii event
marketingu oraz zaprezentowano klasyfikacj¢ tej kategorii. Podjeto rowniez analize
kategorii dojrzato$¢ event marketingu. Majac na uwadze szeroki zakres przedmiotowy
event marketingu, zostata zaprezentowana nauka zwigzana z tg 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$wiadczeniach!3. Jak zauwazyt Z. Waskowski, obecnie ,,probuje sie
wytworzy¢ 1 dostarczy¢ konsumentom dodatkowa warto§¢ w postaci przezywania,
ekscytacji, wrazen i wyzwalania emocji, ktore pojawiajg si¢ w ich procesach
zakupowych”!* za sprawa marketingu do$wiadczen.

W rozdziale wykazano réwniez ramy do zrozumienia oraz tworzenia wiedzy
o planowaniu i zarzgdzaniu wydarzeniami'>.

Rozdziat drugi rozprawy po$wiecono rozwazaniom dotyczacym kategorii warto$¢
dla klienta. Wykazano, iz jest to przede wszystkim przedmiot zainteresowania badaczy z
subdyscypliny nauk o zarzadzaniu i jakosci — zarzadzanie marketingowe. Ukazano

ewolucyjny charakter tej kategorii, przeprowadzono analiz¢ pojeciowa i w efekcie

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.

14 7. Waskowski, Wykorzystanie koncepcji marketingu doswiadczerr w tworzeniu wartosci dodanej na
rynku imprez masowych, ,,Studia i Prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania” 2016, 43/2, 347-
358, s. 356.

5 Ramy do zrozumienia oraz tworzenia wiedzy o planowaniu i zarzadzaniu wydarzeniami
marketingowymi zostaly opracowane przez D. Getz, S.J. Page, Event Studies ...s. 11. Omowienie
powyzszego ilustruje rysunek nr 4, s. 43.



zaprezentowano nowe brzmienie definicji pojecia warto$¢ dla klienta. Waznym
osiggnieciem w tej czesci pracy bylo zaprezentowanie wielowymiarowego charakteru tej
kategorii, zaprezentowanie ograniczen badawczych, a ostatecznie wykazanie
kluczowych czynnikoéw wptywajacych na budowanie wartosci dla klientow.

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

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

Rozdziat pigty rozprawy poswiecony jest implementacji modelu normatywnego,
teoretyczno — opisowego event marketingu jako narzedzia budujacego wartos¢ dla
klienta. Znaczacymi osiggnigciami uzyskanymi w tej czesci pracy byty: zidentyfikowanie
najwazniejszych czynnikobw wplywajacych na budowanie wartosci dla klienta,
opracowanie pozioméw dojrzatosci event marketingu, opracowanie macierzy poziomow
dojrzatosci event marketingowej wraz z opracowaniem pytan kontrolnych pozwalajacych
na klasyfikacj¢ dojrzatosci, zaprezentowanie wad 1 zalet implementacji modelu do
praktyki gospodarczej, zaprezentowanie przestanek w kierunku rozszerzenia teorii.

Przeprowadzone postgpowanie badawcze wpisuje sie¢ w nurt teorii
neopozytywizmu'S, przyjeto strategic badawczg, jakg jest pluralizm metodologiczny!”.
Pluralizm metodologiczny jak twierdzi L. Sutkowski: ,,zaktada gotowo$¢ do stosowania

metod zaczerpnietych z r6znych dyscyplin i podej$¢ teoretycznych w celu rozstrzygniecia

16 Poczatek kanonu neopozytywizmu siega poczatku XX w. Jest to nurt kojarzony z grupa 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, £.6dz 2021, s. 120.

17 Nazwa koncepcji metodycznej dotyczacej badan za pomocg metod mieszanych. Wiecej na ten temat
w: M. Lisinski, M. Szarucki, Metody badawcze w naukach o zarzqdzaniu i jakosci, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2021, s. 119.
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problemu badawczego™!®. Zastosowano metode badan mieszanych (tzw. mixed-method),
ktore ,,opieraja si¢ na taczeniu metod ilosciowych i jakosciowych w ramach jednego
projektu”!®. Jak zauwazaja M. Lisifiski i M. Szarucki: ,,rozw0j badan jako$ciowych i
ilosciowych oraz dostrzeganie legitymizacji obydwu procedur w naukach spotecznych
zaczely skutkowac laczeniem tych metod, inicjujac tzw. badania metodami mieszanymi
(mixed methods research). (...). Przyjete tu wybory metodologiczne co do kolejnosci ich
stosowania oraz wazno$ci? staly sie specyficzng koniecznoscig — przyjeto wariant, aby
rozpocza¢ te dzialania od ,,badan ilosciowych i kontynuowa¢ badaniami jako$ciowymi
dla interpretacji ustalonych prawidtowosci™?!.

W ramach prowadzenia postgpowania badawczego zastosowano rézne narzedzia
analityczne. U podstaw tych narzg¢dzi byla analiza, ktora jak twierdzit T. Pszczotowski
»polega na otrzymaniu wytworu poprzez rozlozenie pewnej calo$ci na drobniejsze
elementy”?2. Ponadto, aby osiagna¢ zatozone cele, wykorzystano nastepujgce metody:

1. metoda indukcji,

2. metoda badan ankietowych on-line,

3. metoda wywiadow poglebionych,

4. metoda naukowej abstrakcji, pozwalajaca na zidentyfikowanie istotnych
elementdow w ramach praktyki gospodarczej i zobrazowanie stalych zwigzkow
pomiegdzy tymi elementami.

W przypadku badan ilosciowych wsréd odbiorcow event marketingu przebadano
1000 os6b. Jesli chodzi o badania jakosciowe, to przebadano siedmioro przedstawicieli
sektora mody bedacych przedstawicielami dziewigciu réznych marek, ktorzy organizuja
wydarzenia marketingowe.

Do opracowania modelu event marketingu budujacego warto$¢ dla klienta
wykorzystano model normatywny, ktory wynika z kryterium podziatlu wedtug funkcji.

Celem tego modelu bedzie dostarczenie informacji dotyczacych sposobow tworzenia

13 }.. Sulkowski, Metodologia zarzqdzania — od fundamentalizmu do pluralizmu, w: Podstawy metodologii
badan w naukach o zarzqdzaniu, pod red. W. Czakona, Oficyna a Wolters Kluwer Business, Warszawa
2013, s. 33.

9 W. Czakon, B. Glinka, Podstawy badar jakosciowych, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2021, s. 30.

20 JF. Molina-Azorin, M.D. Lopez-Gamero, J. Pereira-Moliner, E.M Pertusa-Ortega, Mixed
methodsstudies in entepreneeurship research: Applications and contributions, ,Entrepreneuriship &
Regional Development” 2012, 24(5-6), s. 425-456, w $lad za W. Czakon, B. Glinka, Podstawy badan
Jjakosciowych, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2021, s. 31.

2L'W. Czakon, B. Glinka, Podstawy badar jakosciowych..., s. 32.

22 T. Pszczolowski, Mala encyklopedia prakseologii i teorii organizacji, Zaktad Narodowy im.
Ossolinskich, Wroctaw 1978, s. 15.
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wartosci dla klienta w event marketingu w sektorze mody oraz dostarczenie rekomendacji
z tym zwigzanych.

W calej pracy autorka zwracala uwage na to, aby wnioski z rozwazan
teoretycznych i1 badan empirycznych cechowala koherencja, ktorg interpretuje si¢ jako
wewnetrzng spojnos¢ tekstu?3.

Niniejsza rozprawa nie rozwigzuje wszystkich problemoéw oraz wyzwan, jakie
stoja przed menadzerami event marketingu. Mozna jednak stwierdzi¢, ze zawarte tu
wnioski maja charakter aplikacyjny. Ponadto zgromadzony w pracy material badawczy
moze stanowi¢ przyczynek do dalszych badan naukowych.

Korzystajac z przywileju doktoranta przedstawionej dysertacji, chcialabym w tym
miejscu ztozy¢ najserdeczniejsze podzigkowania Promotorowi — dr hab. Katarzynie
Bilinskiej, prof. Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach — za okazane serce,
zyczliwo$¢, wyrozumiato$¢, wsparcie 1 poswiecony czas. Dzigkuje¢ za podjecie wraz ze
mng tych trudnych, lecz niezwykle inspirujacych tematéw. Okazana pomoc
i zaangazowanie Pani Profesor, wplynety na ksztalttowanie mojego warsztatu
naukowego. Na wielkie uznanie zastuguje tutaj relacja mistrz — uczen. Z calg pewnoscia
Pani Profesor zadbata o atmosfere wzrostu, w ktorej moglam sie rozwijac, za co z glebi
serca dzigkuje.

Bardzo serdecznie pragne takze podzigkowac prof. dr. hab. Markowi Lisinskiemu
za motywacj¢ do wnikliwych dociekan naukowych. Podzigkowania pragng réwniez
ztozy¢ Prorektor dr hab. Katarzynie Szczepanskiej-Woszczynie prof. AWSB za stale
motywowanie do rozwoju. W tym miejscu chciatabym réwniez podzigkowac
pracownikom biura studiéw doktoranckich, ktorzy stuzyli pomoca i wsparciem na

kazdym etapie studiow.

23 Wiegcej na ten temat w Stowniku jezyka polskiego: https:/sjp.pwn.pl/slowniki/koherencja.html [dostep:
17.08.2022].
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ROZDZIAL 1
POJECIE EVENT MARKETINGU JAKO NARZEDZIA
ZINTEGROWANEJ KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

Niniejsza praca bada pojecie event marketingu®* w procesie budowania wartosci dla
klienta na przyktadzie sektora mody?’. Podmiotami badanymi sg zaréwno klienci
detaliczni tej branzy, jak réwniez podmioty bgdace przedstawicielami punktéw sprzedazy
(projektanci mody, wilasciciele marek modowych i detalisci). Dyskusja na temat tego
procesu wydaje si¢ potrzebna i zasadna, zwlaszcza w kontekscie procesu transformacji
na poziomie mikroekonomicznym?®. Celem teoretyczno-poznawczym rozdzialu jest
usystematyzowanie dotychczasowego dorobku naukowego subdyscypliny zarzadzanie
marketingiem, dotyczacego nowego narzedzia zintegrowanej komunikacji
marketingowej, event marketingu. Realizacja pierwszego celu szczegoétowego wymaga
podjecia nastepujacych dziatan:

— omowienie komunikacji marketingowej w kontekscie jej ewolucji,

— przeprowadzenie analizy pojeciowej dla kategorii zintegrowana komunikacja

marketingowa oraz ukazanie jej ewolucyjnego charakteru,

24 Event marketing zostat uznany przez Amerykanski Zwigzek Agencji Reklamowych, za narzedzie
Zintegrowanej Komunikacji Marketingowej. Autorka niniejszej dysertacji bedzie zamiennie poshugiwaé
si¢ okresleniami event marketing i marketing wydarzen.

25 Autorka niniejszej dysertacji postugiwac sie bedzie kategorig sektor mody, zamiast branza odziezowa.
Sektor mody to 0got przedsigbiorstw i podmiotéw w szeroko rozumianym przemysle odziezowym. Uzycie
pojecia sektor jest celowe i autorka podjeta je §lad za badaczami nauk ekonomicznych i zarzadzania oraz
w §lad za przyjetym zwyczajem opisywania tej branzy w dokumentach europejskich w ramach Unii
Europejskiej. Brytyjski badacz nauk ekonomicznych Colin Clark, zajmowat si¢ badaniem sektorow.
Wyodrgbnit on sektor ustug z sektora przemystu i rolnictwa. Wezesniej uwazano, ze ustugi i przemyst sa
od siebie zalezne. Kolejno, Michael E. Porter amerykanski ekonomista, znany jako ,,0jciec zarzadzania”
czgsto w swych dzielach siggat do kategorii sektor, zamiast branza. Jedno ze znanych dziet dedykowane
sektorom to ,,model 5 sit” (Portera), ktéry polega na weryfikacji atrakcyjnosci sektora oraz badaniu jego
struktury. Model ten jest wykorzystywany w celu lepszego poznania otoczenia blizszego oraz po to, aby
oceni¢ sitg¢ konkurentow analizowanego sektora. Pojecie sektor, a nie branza pojawia si¢ réwniez w
dokumentacji Komisji Europejskiej. W dokumentach dedykowanych opisowi tej branzy, mozna przeczytaé
adnotacje na temat sektora mody. Wedlug Komisji Europejskiej sektor mody i jej podmioty: ,,tworza
ztozone i wzajemnie powigzane tancuchy wartosci, od projektowania i produkcji dobr modowych (takich
jak tekstylia, odziez, obuwie, skory, produkty futrzane, bizuterie i akcesoria) wysokiej jakosci, po ich
dystrybucje i sprzedaz detaliczng” - wigcej na European Commision:
https://ec.europa.eu/growth/sectors/fashion/high-end-industries/eu_en [dostgp: 30.01.2021]. W tym
miejscu warto jeszcze odnotowaé, ze branza odziezowa na Swiecie rdwniez opisywana jest w kategorii
fashion sector — sektor mody.

26 Kluczowe jest tu analizowanie tego co istotne dla samego przedsigbiorstwa (organizatora event
marketingu), jego rynku i wreszcie sektora. Zmiany powodowane zmiang uktadu sit (rynku), wymagaja
okreslenia celow i funkcji dla tychze. Okreslenia jak zmieniajace si¢ trendy w komunikacji z klientami
(nowe technologie i narz¢dzia), zmieniajag wage poszczegoélnych narzedzi w zintegrowanej komunikacji
marketingowej. Badanie jak wydarzenia marketingowe wptywaja na sukces w marketingu relacji.
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— omowienie instrumentarium zintegrowanej komunikacji marketingowej,

— zaproponowanie nowego brzmienia definicji zintegrowanej komunikacji
marketingowej w zwigzku z wykazaniem, iz natura tej kategorii ma ewolucyjny
charakter,

— omowienie event marketingu jako narzedzia zintegrowanej komunikacji
marketingowej,

— przeprowadzenie przegladu dla typologii event marketingu,

— dokonanie klasyfikacji event marketingu,

— dokonanie analizy kategorii dojrzato$¢ event marketingu.

Ponadto, realizacji tego celu bedzie przyswieca¢é motywacja badawcza

o charakterze interdyscyplinarnym.

1.1. Komunikacja marketingowa — ewolucja pojecia

Zyjemy w turbulentnym?’ §wiecie w otoczeniu zagrozenia. Dowodem na to mogg by¢
wydarzenia z dwoch ostatnich lat, ktore zasadniczo zmienity obraz spoteczno-
gospodarczy. Kryzys klimatyczny?®, $wiatowa pandemia®® i wojna Rosji z Ukraing’®,
dynamizuja przemiany w istniejacych modelach gospodarczych. Znane w przesztosci
paradygmaty juz nie dzialaja. Wszystkie te zdarzenia maja znaczacy wplyw na

srodowisko biznesowe oraz nauke. Kazdy z tworzacych je podmiotdéw, jest zmuszony do

27 Okres$lenie dotyczace turbulencji otoczenia zostalo przedstawione juz w latach 70. H.I. Ansoff,
Zarzgdzanie strategiczne, PWE, Warszawa 1985, s. 45-62. Warto zauwazy¢, ze pojecie to jest w dzisiejszej
nauce nad wyraz czgsto przywolywane. Mozna toczy¢ polemike czy nie nazbyt cz¢sto, lecz prawdziwe jest
stwierdzenie, ze pojecie to precyzyjnie opisuje cechg otoczenia. Cecha ta wciaz si¢ poglebia i nasila
gldwnie za sprawa rewolucji technologicznej i procesow globalizacyjnych.

28 0d 50 lat terminologia zwigzana z nazewnictwem problemow z ociepleniem klimatycznym ewaluowata
po to, aby uchwyci¢ zardwno zakres jak i zlozono$¢ problemu. W latach 70. Moéwiono o ,.efekcie
cieplarnianym”. W latach 80., coraz cz¢$ciej uzywano pojecia ,,globalne ocieplenie”. Dysponowano juz
wtedy licznymi dowodami na poste¢pujace i nieodwracalne ,,zmiany klimatu”. Dzi$ najczgséciej uzywane
pojecie w kontekscie tych zmian to ,,kryzys klimatyczny”. The Intergovernment Panel for Comate Change
(IPCC) istniejacy od 1988 roku regularnie dostarcza tresci o tej tematyce. Zob. takze: R. Kunelius, A.
Roosvall, Media and the Climate Crisis, ,,Nordic Journal of Media Studies” 2021 3(1), 1-19, p. 1; M.
Boykoff, Creative (climate) communication: Productive pathways for science, policy and society,
Cambridge University Press 2019.

29 Ogtoszenie przez Swiatowa Organizacje Zdrowia WHO pandemii koronawirusa SARS-CoV-2 (inaczej:
COVID-19) spowodowalto $wiatowy paraliz w kazdej dziedzinie zycia. Bezprecedensowe globalne
ograniczenia w podroézowaniu, zamknigcie zaktadow pracy, sklepow, centrow handlowych oraz
wszechobecny strach przed choroba wplynelty na zachowania konsumenckie. Swiatowe i krajowe
gospodarki nie byty w tak trudnej sytuacji od czasu drugiej wojny $wiatowej. Zob. takze: J. Szymczyk,
Changes In Marketing Strategies In The Fashion Sector Caused By The Covid-19 Pandemic, ,,Zeszyty
Naukowe Wyzszej Szkoly Humanitas, Zarzadzanie XXI” 2020, (VOLUME XXI), 215-229, p. 4.

30 24 marca 2022 roku Wtadimir Putin rozpoczal wojne z Ukraing. Na wie$¢ o takiej postawie, zachod
zjednoczyt silty, okazat si¢ by¢ jednomyslny w sankcjach dla Rosji. Ukraina kazdego dnia odpierata atak
wroga, natomiast Polacy zaangazowali si¢ w pomoc dla ukrainskich imigrantéw. Informacja na dzien
1 marca 2022 roku.
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zarzadzania zmiang. Dzigki globalizacji, cyfryzacji i dostgpowi do nowych narze¢dzi
komunikacji, adaptacja w nowych warunkach jest mozliwa. Niestety dostosowanie
przedsigbiorstw 1 jej klientow do nowych rozwigzan nie jest proste. Jak zauwaza si¢
w publikacji Marketing 5.0 Technologie Next Tech’', $wiat jest podzielony na
zwolennikow i przeciwnikow nowych rozwigzan.

Przedsigbiorstwa  dzialaja w  warunkach permanentnego zagrozenia,
wynikajacego ze §wiatowego kryzysu polityczno-gospodarczo-spotecznego, i co wigcej,
dzialaja w warunkach hiperkonkurencji. Tworzenie wlasciwej komunikacji
marketingowej stato si¢ prawdziwym wyzwaniem dla marketerow?2. Omawianie trudow
tej pracy, bez wczesniejszego przeanalizowania ewolucji pojgcia — komunikacja
marketingowa, byloby wysoce nietaktowne. Celem niniejszego podrozdziatu jest
przedstawienie ewolucji pojecia komunikacja marketingowa. Wymaga to podjecia
nastepujacych krokow postepowania:

— zaprezentowania konotacji znaczeniowej dla poje¢cia komunikacja wraz ze
wskazaniem kluczowych modeli komunikacji,
— dokonania analizy definicji dla pojecia komunikacja marketingowa,

— ukazanie ewolucyjnego charakteru tego pojecia.

Komunikacja marketingowa wynika wprost z komunikacji spolecznej’’.
Etymologia pojecia komunikacja pochodzi od tacinskiego czasownika communicare
»uczyni¢  wspdlnym, potaczy¢ lub narodzi¢ si¢”), od rzeczownika communio
(,,wspolnosé, zespolenie 1 poczucie tacznosci”), a takze przymiotnika communis
(,,wspolny, powszechny lub ogdlny”)*.

Jakie jest znaczenie terminu komunikacja? Nalezy zauwazy¢, ze dopiero XIV

wiek zapoczatkowat uzywanie pojecia communication, pojgcie to oznaczato wejscie we

31 Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 5.0 Technologie Next Tech, MT Biznes, Warszawa
2017, s. 14.

32 Autorka w niniejszej dysertacji zdecydowata si¢ poshugiwaé okreSleniem: ,;marketer”, opisujac
pracownika marketingu, w tym specjalist¢ do spraw marketingu i kadr¢ menadzerska do spraw marketingu.
Okreslenie takie, jest czg$ciej spotykane w swiatowym dorobku przedmiotu.

33 T. Taranko, Komunikacja marketingowa Istota, uwarunkowania, efekty, Wydawnictwo Nieoczywiste —
imprint GAB Media, 2018, s. 17.

34 Ibidem, s. 20; Zob. takze: Stownik tacinisko-polski, PWN, Warszawa 1973, s. 101; Stownik wyrazéw
obcych, PWN, Warszawa 1980, s. 374; S. Kuczamer-Ktopotowska, Internet jako narzedzie komunikacji
marketingowej, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Ekonomiczne Problemy ustug 42, nr
559.
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wspolnote, utrzymywanie z kim$ stosunkOw>®. Za sprawg postepujgcego rozwoju,
budowy drog, kolei iwielkich odkry¢ geograficznych, pojecie to zyskato drugie
znaczenie, ktore dotyczyto: communication = transmisja i przekaz. Poje¢cie komunikacji
jest niezwykle szerokie, mozna go rozpatrywaé¢ w ujeciu interdyscyplinarnych zatozen
teoretycznych®®. W niniejszej podrozdziale istotne jest, aby skupi¢ uwage na ewolucji
tego zagadnienia w ujeciu marketingowym, dlatego u podstaw tych rozwazan warto
zauwazy¢, ze badacze s3 zgodni co do faktu, iz ,nie ma uniwersalnej nauki
o komunikowaniu, lecz sa r0zne plaszczyzny i sposoby jej uprawiania’’. W konsekwencji
mozemy mowi¢ o réznych plaszczyznach definiowania komunikacji: komunikacja jako
transmisja informacji, komunikacja jako percepcja przekazu, komunikacja jako
oddziatywanie, komunikacja jako taczenie, komunikacja jako interakcja, komunikacja
jako wymiana, komunikacja jako sktadnik procesu spotecznego®®. T. Goban-Klas, w §lad
za M. Pluta-Olearnik wskazuje, ze na gruncie naukowym identyfikuje si¢ ponad 200
definicji terminu komunikacja oraz kilkadziesigt modeli komunikacji*.

Mimo iz trudno o jednoznaczng definicje komunikacji, do najczesciej
cytowanej propozycji nalezy ta autorstwa: J.F. Engel, M.R Warshaw, T.C Kinnear
z 1998 roku: , komunikacja to transakcja migdzy dwoma lub wigcej stronami, polegajaca
na wzajemnym przekazywaniu tresci za pomoca $wiadomie wybranych symboli o

”40 Nieco bardziej holistyczne podejscie do komunikacji

okreslonym znaczeniu
zaprezentowat T. O’Sullivan*! z poczatkiem nowego tysigclecia. W pozycji tej
rekomendowano patrze¢ na komunikacje w dwojaki sposob. Z jednej strony: dziatanie
(proces) prowadzone w celu przekazania informacji, wiedzy, idei, uczué, emocji, jak
réwniez proces shuzgcy porozumieniu si¢ pomiedzy jej uczestnikami. Z drugiej

natomiast zalecano, aby patrze¢ na komunikacje ,jako tworzenie i/lub poczucie

35 T. Taranko, Komunikacja marketingowa... s. 17; J. W. Wiktor, Komunikacja marketingowa Modele,
struktury, formy przekazu, Wydawnictwo naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 14.

36 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa Modele, struktury, formy przekazu, Wydawnictwo naukowe
PWN, Warszawa 2013, s. 14.

37 Takie rozumowanie przyjeli T. Goban-Klas, Media i komunikowanie. Teorie i analizy prasy, radia,
telewizji i Internetu, WN PWN, Warszawa 2009, s. 33, a w $lad za nim: J.W. Wiktor, Komunikacja
marketingowa Modele, struktury, formy przekazu, Warszawa 2013, s. 14.

38 Wigcej na temat odmiennych plaszczyzn definiowania komunikacji w: J.W. Wiktor, Komunikacja
marketingowa Modele, struktury, formy przekazu, s. 14-15.

3% M. Pluta-Olearnik, Zintegrowana komunikacja marketingowa: koncepcje, praktyka, nowe wyzwania,
,.Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych” 2018, nr 2 (28), s. 125.

40 J.F. Engel, M.R. Warshaw, T.C. Kinnear, Promotional Strategy, Irwin, Chicago 1998, p. 23. Pozycja ta
przywolywana jest w §wiatowe;j literaturze naukowej bez mata dwa tysiace razy.

41T, O’Sullivan, J. Hartley, D. Saunders, M. Montgomery, J. Fiske, Kluczowe pojecia w komunikowaniu
i badaniach kulturowych, Astrum, Wroctaw 2005.
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wspolnoty, utrzymywanie relacji spolecznych™*?. Zdaniem autorki niniejszej dysertacji
to szerokie podejscie wydaje si¢ by¢ bardziej aktualne, zwlaszcza w konteksScie
galopujacych przemian®’, gdzie czlowiek, jego potrzeby i pragnienia maja by¢ w centrum
zainteresowania marketerow.

W tym miejscu warto réwniez uporzadkowa¢ wiedz¢ w zakresie modeli
komunikacji. Badacze analizujac pojecie komunikacji marketingowej, rozpoczynaja
swoje dociekania od przeanalizowania matematycznego modelu komunikacji
C.E. Shannona i W. Weavera, o ktérym wigcej w oryginalnej pracy autorow z 1949
roku**, Zdarza si¢ rowniez, ze ten sam model w literaturze znajdziemy pod okresleniem:
model przekazu sygnatow, czy model teorii informatycznych*. Model ten odnosit si¢ do
systemow technicznych (radio, telefon, telegraf), nastepnie zostal wykorzystany do
opisu i analizy innych form komunikacji, wtaczajac w to komunikacj¢ spoteczna,
miedzyludzkg, masowg oraz instytucjonalng*®. Autorzy tego modelu rozpoznali pigé
elementow sytemu komunikacji:

— zrodto informacji,
— nadajnik,
— kanat przekazu,
— odbiornik,
— adresata informacji.
W nauce nad komunikacja stale poszerza si¢ zakres badan, co jest wynikowa

7. Tematyka modeli

wplywu roznych szk6t w nurcie empirycznym i krytycznym?*
w komunikacji spotecznej i ich transferem do komunikacji marketingowej w polskiej

literaturze przedmiotu zajmuje si¢ J.W. Wiktor. Na podstawie odmiennych tresci triady

42 T. Taranko, Komunikacja marketingowa... s. 18.

43 O zmianach zachodzacych w naszym otoczeniu piszg Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan w cyklu prac
traktujacych o ewolucji koncepcji marketingowych — marketing 1.0 — 5.0. Wigcej na ten temat na kolejnych
stronach pracy. Nazewnictwo marketing 4.0 inspirowane bylo niemiecka nazwg dla projektu Przemyst 4.0,
marketing 5.0 zwiazany jest z projektem nowoczesnego spofeczenstwa 5.0, ktore funkcjonuje w symbiozie
z nowoczesng technologia, zas ta zostata stworzona po to, aby shuzy¢ ludzkosci.

44 C.E. Shannon, W. Weaver, The mathematical theory of communication, University of Illinois Press
Urbana, 1949, w §lad za: P. Kwiatek, G. Leszczynski, M. Zielinski, Komunikacja w relacjach business-to-
business, Advertiva, Poznan 2009, s. 20; T. Taranko, Komunikacja marketingowa Istota, uwarunkowania,
efekty, Wydawnictwo Nieoczywiste — imprint GAB Media, 2018, s. 17; Zob. takze J.W. Wiktor,
Komunikacja marketingowa Modele, struktury, formy przekazu, Wydawnictwo naukowe PWN, Warszawa
2013, s. 29.

4 J. Mikutowski-Pomorski, Badania masowego komunikowania, PWN, Warszawa 1980, s. 68-72.

46 C.E. Shannon, W. Weaver, The Mathematical Theory of communications, The University of Illinois
Press, Urbana 1949, w $lad za: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie; J.W. Wiktor, Komunikacja
marketingowa.

47 T. Taranko, Komunikacja marketingowa... s. 17.
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podstawowych elementow komunikacji nadawca-odbiorca-przekaz wyrdznia cztery

odmienne grupy modeli komunikacji:

1. modele transmisji,

2. modele ekspresyjne,

3. modele rozglosu,

4. modele recepcji®®.

Model komunikacji C.E. Shannona i W. Weavera zalicza si¢ do grupy modeli
transmisji. Wyr6zniaja ja trzy pojecia:

— szumu w kanale przekazu informacji, czyli zakldcen, na jakie mozna natrafi¢
nadawana informacja,

— kodu, za pomoca ktoérego mozna przekaza¢ informacje migdzy nadawca
a odbiorca,

— przepustowosci i pojemnosci kanatu®.

Jak mozna zauwazy¢ autorzy tego modelu przywiazywali duza wage do
zagadnien technicznych, a co za tym idzie ,,0kreslania stopnia doktadnos$ci technicznej
przekazu i odbioru”, o czym wspomina rowniez J.W. Wiktor, co ma duze znaczenia
w komunikacji marketingowej. Taka obserwacja jest tym bardziej istotna, jesli analizuje
si¢ determinanty wptywajace na tworzenie wartosci dla klienta w marketingu wydarzen.
Warto zatem spojrze¢ na dwa rodzaje problemoéw, ktére moga si¢ tu pojawic:

1. Grupa probleméw zwigzana ,,z zagadnieniami form kodowania przez nadawce
informacji marketingowych oraz percepcji, recepcji i retencji tresci apeli 1 form
komunikowania si¢ firmy z rynkiem przez potencjalnego nabywce w wybranym
segmencie™.

2. Grupa probleméw zwigzana z wieloma roznymi zaktéceniami w procesie
transmisji. Nalezy pami¢ta¢ tu, o r6éznych ,,znieksztalceniach intencji nadawcy
itrzeba bra¢ tu rowniez pod uwage szumy wigzace si¢ z pojemnoscia
i przepustowoscig samego kanatu jak i ,,odbiornika” (odbiorcy)™!.

W tym modelu kluczowa rol¢ odgrywa dostosowanie medium do odbiorcy

docelowego. Dlatego, tak wazne jest w komunikacji marketingowej wlasciwe

48 W §lad za J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa Modele, struktury, formy przekazu, s. 25; Zob. takze:
T. Goban-Klas, Media i komunikowanie, s. 52-79. Za$ odmienne klasyfikacje modeli komunikacji
spotecznej proponujg: J. Mikutowski-Pomorski, Badania masowego komunikowania, PWN, Warszawa
1980, s. 58-117, B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, s. 75-108.

4 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa Modele, struktury, formy przekazu, s. 29-30.

50 Ibidem, s. 30.

5! Ibidem.
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dopasowanie przekazu do rynkéw docelowych, warunkiem koniecznym jest zatem
segmentacja rynku. W tym miejscu warto takze podkreslié, ze w modelach
transmisyjnych, komunikacj¢ rozumie si¢ jako ,,proces stuzacy transmisji lub
przekazywaniu informacji, wiedzy, idei, uczu¢ czy emocji™2. Jesli o emocjach mowa
trzeba zauwazy¢, ze komunikacja marketingowa zdecydowanie bazuje na przeptywach
dwukierunkowych. Duzo tu miejsca na tworzenie relacji i zarzadzanie nimi. Jak zatem
nalezy rozumie¢ komunikacj¢ marketingowa?

Definiowanie komunikacji marketingowej, podobnie jak samej komunikacji,
jest sprawg trudng. Istnieje wiele propozycji definiowania tego pojecia. Zar6wno
w $wiatowym jak i polskim® dorobku naukowym wspdlne dla wszystkich perspektyw
jest to, ze promocje stawia si¢ jako punkt wyjscia do dalszych rozwazan na temat
komunikacji marketingowej. W 1989 roku D.J. Bowersox i E.A. Morash>* w swoich
badaniach zaprezentowali jak przeplywy w kanale dystrybucji tworza sie¢ powigzan
pomiedzy roznymi interesariuszami oraz jak bardzo jest do tego potrzebna
komunikacja marketingowa. Omowiono rozne strategie kanatowe zwigzane
z separacjg przeptywu, odroczeniem i przyspieszeniem®. Autorzy podkreslili role
komunikacji marketingowej uzasadniajagc tym samym, ze jedynym celem jest tu
zaspokojenie potrzeb i pragnien klientéw. Jak zauwazano juz w kolejnych badaniach?®,
rozwazania D.J. Bowersox’ai E.A. Morash’a, zaprezentowaly nam cztery elementy/role
komunikacji, poprzez co proces ten moze:

1. informowaé i uswiadamia¢, potencjalnym klientom ofert¢ organizacji,

2. przekonaé obecnych i potencjalnych klientow o celowos$ci nawigzania wymiany,

3. by¢ wykorzystany do wzmocnienia do§wiadczen — przypominac, u§wiadamiac
potrzeby odbiorcéw komunikatu, prezentowaé korzysci zwigzane z wejsciem

W wymiang,

4. moze dziala¢ jako wyréznik — to komunikacja tworzy wizerunki marek

iumozliwia odbiorcom podja¢ decyzje zakupowe zgodne z ich systemem

52 T. Taranko, Komunikacja marketingowa... s. 18.

53 O czym przeczytaé mozna w wigkszoéci publikacji dedykowanym komunikacji marketingowe;:
J.W. Wiktor, T Taranko, R. Niestroj i inni.

54 D. J. Bowersox, E. A. Morash, The integration of marketing flows in channels of distribution, ,,European
Journal of Marketing” 1989, 23, s. 2. Pelny dostgp do artykutu pod adrsem:
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/EUMO0000000000546/full/html [dostep:
20.05.2020].

55 Ibidem.

56 Ch. Fill, B. Jamieson, Marketing Communications, Edinburch Business School, Heriot-Watt University,
2014, s. 1-5.
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warto$ci oraz przekonaniami (np. w podobnych produktach lub ustugach,

wyroznikiem bedzie wlasnie sposob narracji/komunikacji. Dzigki czemu

tatwiejsze jest pozycjonowanie marki).

Dlatego komunikacja moze informowac, wzmacnia¢, przekonywac i tworzy¢
obrazy, aby nakre$li¢ produkt lub ustuge®’. Autorzy tej koncepcji nazwali ten zestaw
elementow jako DRIP (zob. tabela 1). Nazwa pochodzi od pierwszych liter
poszczegolnych hasel, ktore tworza cata koncepcje. 1 tak differentiate (rozrdznienic),
reinforce (wzmocnic), inform/make (informowac/sprawiac), persuade (przekonac) to

elementy tworzace komunikacje, ktora staje si¢ skuteczng kompozycja.

Tabela 1. DRIP elements of marketing communications

Element DRIP Znaczenie
Differentiate — rozrozni¢ Znalezienie cechy unikatowej i zaprezentowanie jej jako wyroznika na
rynku.
Reinforce — wzmacnia¢ Wzmacnianie  do$wiadczen zwiazanych z marka poprzez

uswiadamianie potrzeb i pragnien, ale rowniez u§wiadamianie korzysci
jakie odbiorca uzyskuje z transakcji.

Inform/make — Organizacje za sprawg komunikacji informuja rynek o swojej ofercie,
informowac/sprawiaé ale moga tez sprawia¢, ze komunikacja marketingowa bedzie
uswiadamia¢ odbiorcow. Przyjazna forma budowania informacji jest
obecnie storytelling®. Odbiorcy chca zna¢ historie organizacji, jej
motywacje. Rzecz w tym, aby prezentowane tresci lub obrazy byty
wartoSciowe dla klientow.

Persuade — pprzekonac Przekonanie obiorcow, ze wybor tego czy innego produktu jest
celowy.

Zroédlo: opracowanie whasne na podstawie: D.J. Bowersox, E.A. Morash, The integration of marketing
flows in channels of distribution, ,,European Journal of Marketing” 1989, 23, 2.; Ch. Fill, B. Jamieson,

Marketing Communication..., s. 1-5.

Proba zintegrowania wszystkich tych elementdw oraz przeplywéw w kanale

dystrybucji zwigksza jeszcze bardziej koncept, ze komunikacja ma wiele wspolnego

57 Ibidem, modut 1, s. 4.

58 Storytelling — popularna obecnie forma budowania opowiesci 0 marce. Swojg popularno$é zyskala
gownie za sprawg mediow spotecznosciowych. Jednak poczatek storytellingu sigga lat 90. XIX wieku,
kiedy biblioteki zaczely oferowac¢ cykl wydarzen pod nazwa ,,regularna godzina na opowiadanie historii”,
o czym pisal Dousman w 1896 roku. Celem tych spotkan bylo zdobycie umiej¢tnosci tworzenia historii,
ktdére za pomocg opowiadania staja si¢ zywe i wzbudzaja emocje — zdziwienie, $miech, rado$¢, zdumienie
—pisat w 1942 roku Sawer. Zwracano uwage na to, ze taka opowie$¢ ma za zadanie skupi¢ uwage stuchacza
na opowiadaniu, a nie na narratorze. Storytelling, opowiadanie historii, podkresla trojkatng relacje miedzy
opowiadaczem, publiczno$cia i historia (D.E. Agosto, If I had three wishes: The educational and
social/emotional benefits of oral storytelling, ,,Storytelling, Self, Society” 2013, 9(1), 53-76; D.E. Agosto,
Why storytelling matters unveiling the literacy benefits of storytelling, ,,The Journal of the Association for
Library Service to Children” 2016, 14(2), 21-26. https://journals.ala. org/index.php/cal/article/view/5990;
J. Del Negro, Engaging teens with story: How to inspire and educate youth with storytelling, CA: Libraries
Unlimited, An Imprint of ABC-CLIO, Santa Barbara 2017; A. Pellowski, The world of storytelling,
Bowker, New York 1977). Wigcej na ten temat w pracy K. McDowell, Storytelling wisdom: Story,
information, and DIKW, in Jasist Wiley 2020.

20



z promocja, a wszystkie te przeptywy tworza sie¢ powigzan. Jak mozna zauwazyc,
omawianie komunikacji w perspektywie réznych grup interesariuszy obnaza tylko jej
nadrzedng role w kazdej organizacji. Dociekania zacytowanych badaczy dowodza
rowniez, ze proces komunikacji wspiera transakcje’® poprzez informowanie,
przekonywanie, wzmacnianie czy réznicowanie, ale rowniez oferuje wymiane. I tak na
przyktad wymiana komunikacji
— narozrywke (np. ogladanie spotéw reklamowych z urzekajacymi obrazami),
— na potencjat rozwigzania (tres¢ komunikatu moze da¢ rozwigzanie problemu
odbiorcy),
— na koncepcj¢ edukacji (informacja, zwtaszcza storytelling, moze uczy¢),
— napoczucie wlasnej wartosci (potrzeba przynalezno$ci do konkretnej grupy osob,
np. kobiety 45+, sportowcy itd.).

Co wigcej, komunikacja moze dotyka¢ korzysci niematerialnych, takich jak
satysfakcja psychologiczna, zwigzana na przyklad z wartoscig rozrywkowa ogladania
spotow reklamowych w telewizji, czy uczestniczenie w pokazie mody. Organizacje chca
by¢ ,,wartosciowe” dla swoich klientéw. Autorka w $lad za Ch. Fill’em i1 B. James,
zgadza si¢ z twierdzeniem, ze na pojecie warto$ci mozna spojrze¢ jeszcze z innej
perspektywy. Mianowicie, za sprawa komunikacji wszystkie organizacje majg
mozliwo$¢ rozwiniecia swojej przewagi konkurencyjnej. Takie spojrzenie zacheca do
ujecia sprawy jeszcze z innej perspektywy. Otdz trzeba pamigtaé, Zze organizacje
funkcjonuja w systemie powigzan (analiza kanatow dystrybucji szczegdétowo odnotowuje
wszystkie te powigzania), gdzie dochodzi do serii wymian. Dla zobrazowania tej
perspektywy mozna przytoczy¢ przyktad zakupdéw przez Internet. Konsument
zamawiajac dany produkt jest powigzany w sie¢: jego zakupy dostarcza kurier z
konkretnej firmy przewozowej lub konkretna firma dysponujaca paczkomatami. Jego
satysfakcja z zakupow jest czesto wynikowa tych powiazan. Powyzszy przyktad ilustruje
serie wymian i wzajemnych powigzan, ktore z kolei nawiazuja relacje®®. Budowanie
relacji za§ wigze si¢ z formalng strong komunikacji, w tym zarzadzaniem i planowaniem.
Wymiany relacyjne intensyfikuja aktywnos¢ komunikacyjng, gléwnie za sprawa

dwukierunkowych przeplywow informacji®'. Warto w tym miejscu przywota¢ kilka

% Ch. Fill, B. James, Marketing communications..., s. 1-5.

60 P, Anderson, Analysing distribution channel dynamics, ,,European Journal of Marketing” 1992, 26(2),
47-68.

61 J. Mohr, J. Nevin, Communication strategies in marketing channels, ,,Journal of Marketing” 1990, 36—
S1.
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propozycji definicji pojecia komunikacja marketingowa, aby oglad na sprawg zyskat

szersza perspektywe (zob. tabela 2).

Tabela 2. Przeglad definicji pojg¢cia komunikacja marketingowa

Autor/autorzy

Przyjeta definicja

J. Altkorn, T. Kramer
(1998)

,.Komunikacja marketingowa to zespot dziatan i $rodkow, poprzez ktore
przedsigbiorstwo przekazuje rynkowi informacje charakteryzujace produkt
i/lub ushugi, ksztattujace potrzeby nabywcow oraz pobudza, ukierunkowuje
popyt oraz zmniejsza jego elastyczno$e”.

D. Schultz za M.J.
Sigry (1998)

,~Komunikacja marketingowa to proces zarzadzania wszelkimi zrodtami
informacji o produkcie/ustudze, ktore docieraja do klienta lub potencjalnego
klienta, i ktére naktaniajg ich do zakupu i utrzymuja jego lojalnosc”.

Ch. Fill (1999)

,»Komunikacja marketingowa to proces zarzadzania wszelkimi zrodtami
informacji o produkcie/ustudze, ktore docieraja do klienta lub potencjalnego
klienta, i ktére naktaniajg ich do zakupu i utrzymuja jego lojalnos¢”.

D. Pickton, A.
Broderick (2001)

,Jest to komunikacja z docelowym audytorium we wszystkich sprawach
dotyczacych marketingu i wynikow firmy (...). Komunikacja marketingowa to
wszelkie elementy promocji zawarte w elementach marketingu, obejmujace
komunikacj¢ pomiedzy organizacjg i jej audytorium docelowym, dotyczace
wszelkich spraw wptywajacych na skuteczno$¢ marketingowa”.

B. Pilarczyk (2004)

,.Komunikacja marketingowa jest najczesciej okreslana jako zespot informacji
(sygnatow), ktore firma emituje z réznych zrodet w kierunku nie tylko swoich
klientow, lecz takze innych podmiotow otoczenia marketingowego
(dostawcow, posrednikow, konkurentow, liderow opinii itp.) oraz zespot
informacji, ktore firma zbiera z rynku (mega trendy, potrzeby, preferencje
nabywcow, tendencje rozwojowe gospodarki itp.)”.

M. Rydel (2004)

,»Komunikacja marketingowa to komunikowanie otoczeniu rynkowemu
wszelkich wartosci firmy silnych stron, przewag konkurencyjnych) przy
zastosowaniu skoordynowanych dziatan marketingowych”.

J.W. Wiktor (2005)

,»Wspotczesnie pojecie komunikacji marketingowej rozumiane jest jako
swoisty dialog przedsigbiorstwa z innymi podmiotami w jego otoczeniu
rynkowym stanowigcy fundament marketingu i istotny warunek sukcesu
rynkowego kazdej instytucji”.

Ch. Fill (2006)

,.Komunikacja marketingowa, to zespot dziatan i $rodkéw, poprzez ktore
przedsigbiorstwo przekazuje rynkowi informacje charakteryzujace produkt
i/lub ustugi, ksztattuje potrzeby nabywcow oraz pobudza, ukierunkowuje popyt
oraz zmniejsza jego elastyczno$¢”.

J.W. Wiktor (2013)

,Komunikacj¢ marketingowa nalezy widzie¢ jako jeden z wielu proceséw
informacyjnych i realnych, realizowanych w przedsigbiorstwie i przez
przedsigbiorstwo w jego otoczeniu”.

E. Frackiewicz (2016)

,.Komunikacja marketingowa to proces wymiany informacji mi¢dzy nadawca-
przedsigbiorstwem a odbiorca-klientem za posrednictwem okreslonego kanatu
i srodkow komunikowania. Cele tego procesu sg zwiazane z pelnieniem funkcji
informacyjnej, naktaniajacej i edukacyjnej”.

M. Pluta-Olearnik,
(2018)

»Komunikacja  przedsi¢gbiorstwa z  otoczeniem  jest  procesem
dwukierunkowym, w ktorym réwniez odbiorca moze udziela¢ informacji.
zwrotnej oraz realnie wptywa¢ na decyzje organizacji. Rosnaca interakcja
organizacji (czy tez marki) zodbiorcami za pomoca mediow
spoteczno$ciowych pozwala na coraz dokladniejszy pomiar 1ioceng
skuteczno$ci prowadzonych dziatan komunikacyjnych”.

P. Jaworowicz 1 M.
Jaworowicz
(2016)

,.Komunikacja jest najczgsciej okreslana jako zespdt informacji (sygnatow),
ktoére firma emituje z réznych zrodet w kierunku nie tylko swoich klientow,
lecz takze innych podmiotdw otoczenia marketingowego (dostawcow,
posrednikéw, konkurentow, lideréw opinii itp.), oraz zespdt informacji, ktore
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Autor/autorzy Przyjeta definicja

firma zbiera z rynku (mega trendy, potrzeby, preferencje nabywcow, tendencje
rozwojowe gospodarki itp.)”.

,Komunikacj¢ marketingowa rozumie si¢ zatem jako procesy przeplywu
informacji, do ktorych przedsigbiorstwo stara si¢ zaangazowaé roznych
odbiorcow w swoim otoczeniu (...), dlatego komunikacja marketingowa
powinna stanowi¢ integralng cz¢$¢ relacji przedsigbiorstwa z otoczeniem, a dla
jej skutecznosci niezbgdne jest rozumienie szerszego kontekstu, w jakim ona
si¢ odbywa, oraz znajomo$¢ potrzeb i zachowan poszczegoélnych adresatow”.

T. Taranko (2018)

,»Sposoby, na jakie firmy probuja informowac i przekonywa¢ konsumentow
Ph. Kotler i in. (2021) | i przypomina¢ im — bezposrednio lub posrednio — o produktach i markach,
ktére maja w ofercie”.

Zroda: Ch. Fili, Marketing Communications, Prentice Hall, London 1999, s. 13.; Ch. Fill, Simply
Marketing Communications, FT Prentice Hall, Edinburgh Gate, 20006, s. 8; T. Taranko, Komunikacja
marketingowa... s. 19. Ch. Fill, B. James, Marketing communications; D.E. Schultz, Integrated Marketing
Communications and How It Relates to Traditional Media Advertising, za: J.W. Peltier, J.A. Schibrowsky,
D.E. Schultz, Interactive Integrated Marketing Communication, ,,International Journal of Advertising”
2003, No. 1.; M.J. Sirgy, Integrated Marketing Communications, Prentice Hall, Upper Saddle River, New
Jersey 1998, s. 4.; D. Pickton, A. Broderick, Integrated Marketing Communications, Pearsons Education
Ltd., Harlow 2001, s. 3; J. Altkorn, T. Kramer T., Leksykon marketingu, PWE, 1998, 134-134; B. Pilarczyk,
Reklama jako narzedzie komunikacji marketingowej [w:] Komunikowanie si¢ w marketingu, (red.) H.
Mruk, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 17; M. Rydel, Zintegrowana komunikacja
marketingowa, nowe podejscie — propozycja uporzgdkowania pojec, ,,Acta Universitatis Lodziensis, Folia
Oeconomica” 2004, 179, s. 351; T. Taranko, Komunikacja marketingowa Istota, uwarunkowania, efekty,
Wydawnictwo Nieoczywiste — imprint GAB Media, 2018, s.19; J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa
Modele, struktury, formy przekazu, PWN, Warszawa 2013, s. 25; P. Jaworowicz, M. Jaworowicz, Event
marketing w Zintegrowanej Komunikacji Marketingowej, Difin S.A., Warszawa 2016, s. 30; Ph. Kotler,
K.L. Keller, tytut oryginalny: Marketing Management 14™, polski tytut: Marketing, Dom Wydawniczy
Rebis, Poznan 2021, Stownik S4.

Poddajac szczegdtowej analizie wszystkie powyzsze definicje (zob. tabela 2)
mozna w nich dostrzec uzasadnienie, dlaczego nauka laczy komunikacje z promocja.
Warto w tym miejscu nadmienié, ze promocja stanowi jeden z czterech sktadnikoéw
elementarnego modelu marketingu — 4P marketingu mix, zaproponowana przez
J. McCarthy'ego w 1960 roku. Mine¢to ponad sze$¢ dekad od kiedy ten koncept zostat
stworzony. Wiele istotnych zmian wptyneto na dalsze rozwijanie tej koncepcji, miedzy
innym ,,4C” i,,7P”%2, Dynamika przemian determinuje tworzenie nowych empirycznych
rekomendacji i teoretycznych modeli, ktore w istocie maja pomagac¢ praktykom biznesu.
W koficowej czgsci rozwazan na temat ewolucji pojecia komunikacja marketingowa

warto zauwazy¢, ze komunikacja marketingowa powinna sprzyjac i rozwija¢ wszystkie

2 Model 4C jest koncepcjg marketingowsg, ktora powstata w nawigzaniu do 4P. O ile ujecie 4P ukazuje
rozwiazania dla organizacji i jej perspektywe spojrzenia na problem, o tyle koncepcja 4C, to perspektywa
klienta. Koncepcja zostata stworzona przez Roberta Lauterborn’a w 1990 roku. Sama za$ formuta 7P to
rozszerzenie modelu 4P o takie elementy jak: people (ludzie), proces (procesy), physical evidence
($wiadectwa materialne).
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mozliwe kontakty ze wszystkimi interesariuszami organizacji. O takim wtasnie podejsciu

traktuje koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowe;.

1.2. Zintegrowana komunikacja marketingowa i jej narzedzia

W latach 80. ubieglego wieku zmienilo si¢ postrzeganie komunikacji jako promocji. Byto
to wynikiem zmiany w podej$ciu do komunikacji. Organizacje dostrzegly ogromne
znaczenie komunikacji marketingowej i odtad komunikacj¢ rozumiano jako proces
wzajemnych relacji nadawcy i odbiorcy. Podkreslano wowczas, ze nie jest to tylko
proces oddzialywania sprzedawcy na nabywceg, co wielokrotnie podkreslat: R. McKenna:
,Jestesmy $wiadkami starzenia si¢ reklamy. Nowy marketing wymaga sprz¢zenia

zwrotnego. Tego wiasnie brakuje w reklamowym monologu”®

. Celem niniejszego
podrozdziatu jest analiza koncepcji zintegrowanej komunikacji marketingowej wraz z jej
narzedziami. Cel ten wymaga podjecia nastepujacych krokow postepowania:
— przeanalizowanie zmian w postrzeganiu koncepcji marketingowych w teorii
marketingu,
— przeprowadzenie analizy definicji zintegrowanej komunikacji marketingowej,
— przeglad i analiza narzedzi zintegrowanej komunikacji marketingowej,
— dokonanie analizy glownych celéw koncepcji zintegrowanej komunikacji
marketingowej,
— przeglad i analiza ewolucyjnego znaczenia koncepcji zintegrowanej komunikacji
marketingowe;.

Ostatnie trzy dekady to okres wielkich zmian technologicznych i zawrotne tempo
rozwoju Internetu. Nastgpstwa tych wydarzen owocowaty zmianami w postrzeganiu
pewnych utartych juz wzorcow, tak w $wiecie nauki, jak i praktyki. Zmienialo si¢
postrzeganie komunikacji 1 jej narz¢dzi, zmieniaty si¢ modele i przemianom ulegaty
procesy. Aby lepiej zrozumie¢ zmiany w podejSciu do zintegrowanej komunikacji

marketingowej warto przeanalizowa¢ ewolucj¢ marketingu (zob. tabela 3).

Tabela 3. Ewolucja koncepcji marketingowych

Lata OKkres Gléwne zalozenia marketingu
— miks marketingowy
—  cykl zycia produktu

Lata 50. XX w. Czasy powojenne

3 R. McKenna, Total Access: Giving Customers What They Want in an Anytime, Anywhere World, Harvard
Business School Press, Boston 2002, za: M. Rydel, Zintegrowana komunikacja marketingowa nowe
podejscie — propozycja uporzqdkowania pojec, ,,Acta Univesitatis Lodzienesis, Folia Oeconomia” 2004,
179, s. 352.
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Lata

OKres

Glowne zalozenia marketingu

wizerunek marki
segmentacja rynku
koncepcja marketingu
audyt marketingowy

Lata 60 XX w.

Czasy rozwoju
gospodarki

cztery P

marketingowa krotkowzrocznosé

marketing ukierunkowany na rozne style zycia
poszerzona koncepcja marketingu

Lata 70. XX w.

Czasy turbulencji

targeting

pozycjonowanie

marketing strategiczny

marketing ustug

marketing spoteczny

marketing zaangazowany spotecznie
makromarketing

Lata 80. XX w.

Czasy
niepewnosci

wojna marketingowa
marketing globalny
marketing lokalny
megamarketing

marketing bezposredni
marketing relacji z klientem
marketing wewnetrzny

Lata 90. XX w.

Czasy kontaktow
osobistych

marketing emocjonalny
marketing doswiadczen
marketing internetowy i e-biznes
marketing sponsoringowy

etyka marketingowa

Po roku 2000

Czasy presji
finansowe;j

marketing skupiajacy si¢ na ROI (zwrot z
inwestycji)

marketing bazujacy na warto$ci marki

marketing bazujacy na wartosci klienta

marketing odpowiedzialny spolecznie

wigksza wtadza i wptyw klienta

marketing wykorzystujacy media spolecznosciowe
plemienno$¢

marketing autentycznosci

marketing nastawiony na wspottworzenie

Po roku 2010

Czasy relacji
poziomych, a nie
pionowych -
humanocentryzm
w marketingu —
marketing 3.0

wspoltworzenie

budowanie spotecznosci

budowanie osobowos$ci marki

koncentracja na ludzkim duchu — model 3i
(tozsamo$¢ marki - identity, uczciwo.sc marki —
integrity, wizerunek marki - image)

marketing oparty na wartosciach

Po roku 2017

Czasy
oredownictwa

w erze cyfrowej
(marketingu
wielokanatowego)
— marketing 4.0

przejscie z modelu 4P do 4C (wedlug Ph. Kotlera:
wspottworzenie - co-creation, waluta- currency,
aktywizacja spoleczno$ci communal activation,

oraz rozmowa — conversation)
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Lata OKkres Gléwne zalozenia marketingu

—  znaczaca rola wptywowych subkultur cyfrowych
(osoby mlode, kobiety i netizensi®)

— orgdownictwo (czyli inaczej propagowanie,
promowanie czy polecanie) — mierzone np.
wskaznikiem NPS (Net Promoter Score, czyli
wskaznik orgdownictwa netto)

— rosngca sita wizerunku i DNA marek

— zrozumienie ludzi za pomocg cyfrowej
antropologii

— marketing tresci

— technologia w shuzbie ludzkosci

— integracja marketingu 3.0 (skupionego na
cztowieczenstwie) i marketingu 4.0 (skupionego
na nowych rozwigzaniach technologicznych)

— polaryzacja spoteczenstwa (polaryzacja pracy,
$wiatopogladow, stylow zycia, polaryzacja

rynkow)
Cza.sy zagrozenia — zwalniajgcy wzrost gospodarczy, a co za tym idzie
Po roku 2020 (swiiatovya. ) wdrazanie zrownowazonego rozwoju w
o roku pandemia i wojna . 65
Rosji z Ukraing) — odpowiedzi na Agende¢ 2030

— marketing bazujacy na danych — budowanie
zintegrowanych ekosysteméw danych dla
lepszego targetingu

— marketing predykcyjny

— marketing kontekstowy

— marketing rozszerzony — interakcje wspierane
technologicznie

— marketing zwinny

marketing 5.0

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 5.0.
Technologie Next Tech, Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2021; Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan,
Marketing 4.0. Era cyfrowa, Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2017; Ph. Kotler, H. Kartajaya, I.
Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient? Spetniony Czlowiek! Wydawnictwo, MT
Biznes, Warszawa 2010.

Powyzsza tabela (zob. tabela 3) ilustruje zmieniajace si¢ trendy w otoczeniu, ktdre

miaty ogromne znaczenie dla kolejnych koncepcji marketingu, ale tez nowych sposobow

64 Uzytkownikow Internetu Ph. Kotler, dzieli na trzy rozne grupy: osoby nieaktywne, obserwatorzy (czyli
osoby, ktore tylko obserwuja tresci zamieszczane w sieci), uczestnicy (osoby, ktore odwiedzaja media
spoteczno$ciowe i przylaczaja si¢ do nich), zbieracze (osoby, ktére dodajg tagi do stron internetowych
i wykonuja kanaty RSS), krytycy (to ci ktorzy, publikuja ratingi i komentarze online) oraz tworcy (to ci,
ktoérzy tworza i1 publikuja tresci online). Netizensami mozemy nazwac zbieraczy, krytykow i tworcow — to
ludzie, ktorzy aktywnie przyczyniajg si¢ do rozwoju Internetu, a nie tylko jak méwi Ph. Kotler konsumuja
jego zasoby. Zob. takze: Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0. Era cyfrowa. Wydawnictwo
MT Biznes, Warszawa 2017, s. 51.

% W roku 2015 pafistwa cztonkowskie ONZ wprowadzity program Agenda 2030 i zobowigzaly si¢ do
osiggniecia 17 celow znanych jako cele zrownowazonego rozwoju. Pojawily si¢ one w migjsce celow
millenijnych. Ich celem jest odzwierciedla¢ wspolna wizj¢ i stuzy¢ kluczowym interesariuszom jako
przewodnik po rozwiazywaniu najpilniejszych spotecznych i $rodowiskowych problemoéw. Inkluzyjny
i zrownowazony rozwdj wedtug 17 celéw Agendy 2030 dzieli si¢ na cztery czgsci.
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komunikacji. Rozwoj cyfryzacji i dostep do Internetu®® zmusit zarbwno marketerow, jak
1 samych konsumentéw do szybkiej adaptacji w nowych warunkach. Jak zauwazaja
bowiem M. Sobocinska i K. Mazurek-Eopacinska za sprawa technologii cyfrowej mozna
rejestrowa¢ wigcej aspektow zachowan klientéw, a co za tym idzie, mozna rejestrowac
zwigzane z nimi mikrotrendy, trendy i megatrendy®’. Organizacje zatem musiaty
zaakceptowa¢ nowe technologie i wdrozy¢ do komunikacji z klientem mig¢dzy innymi
sztuczng inteligencj¢ Al, odbiorcy natomiast zostali postawieni przed faktem, ze z takimi
rozwigzaniami muszg zy¢ na co dzien. Warto zauwazy¢, ze ci ostatni wcigz sg podzieleni
na zwolennikow nowych technologii oraz tych, ktdrzy sa przeciwnikami takich
rozwigzan. Najnowsze zdobycze nauki itechniki, takie jak sie¢ 5G, stawiaja cze$¢
konsumentow w bardzo trudnej sytuacji — dla wielu z nich to zamach na ich
bezpieczenstwo i rOwnowage emocjonalng. Z cala pewnoscia takie zachowanie wynika z
braku wiedzy i potrzeba u§wiadamiania spoteczenstwa w tym zakresie powinna stanowic¢
jedno z wyzwan dla dzisiejszej gospodarki i nauki.

Rok 2020 dla zintegrowanej komunikacji marketingowej byl przetomowy.
Ogloszenie $wiatowej pandemii przez WHO spowodowato zmiany we wszystkich
sferach zycia. Z dnia na dzien wszystkie organizacje musialy zmieni¢ swoje strategie
marketingowe. Nalezy przy tym pamigta¢, ze komunikacja marketingowa z zatozenia nie
moze by¢ przerwana, narracja marketingowa i dialog z konsumentami jest podstawg tej
relacji. ByliSmy wowczas $wiadkami narodzenia si¢ nowych aliansow dla réznych
narzg¢dzi zintegrowanej komunikacji marketingowej. Okazato sig, ze event marketing jest
mozliwy w wirtualnym $wiecie, Ze muzea mogg organizowaé¢ wystawy przez Internet,
projektanci moga organizowa¢ wirtualne pokazy mody, co wigcej, klienci moga
konfigurowa¢ swoje wymarzone auto z pomocg wirtualnych asystentow. Empatyczne
podejécie do komunikacji marketingowej z wykorzystaniem nowych mediow daje
wymierne efekty. Wszystkim tym dzialaniom bardzo sprzyja nowa technologia, dzigki
ktérej natychmiast mozemy mierzy¢ efekty tych dzialan. Sztuczna inteligencja przelicza

dane w czasie rzeczywistym, dajac tym samym marketerom szybka informacj¢ zwrotna,

6 W roku 2020 liczba uzytkownikéw Internetu osiggneta prawie 5 miliardow. Jak donosi We Are Social,
ten wynik stale rosnie, kazdego dnia przybywa milion uzytkownikéw. Wedtug tych analiz wiadomo, ze
w roku 2030 liczba uzytkownikéw Internetu przekroczy 8 miliardéw, odpowiadac to bedzie ponad 90%
$wiatowej populacji. Zob. takze: Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 5.0. Technologie Next
Tech, Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2021, s. 68.

67 K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobocinska, Zarzqdzanie wiedzq marketingowg w dobie rozwoju
spoleczenstwa cieci i gospodarki cyfrowej, [w:] Badania marketingowe w gospodarce cyfrowej,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2020, s. 14.
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ktére z dzialan marketingowych sa skuteczne, a ktore nie przynosza zamierzonych
efektow.

Zmiany, ktore nastgpily od roku 2020 sa juz faktem. Kazde z narze¢dzi
zintegrowanej komunikacji marketingowej zaczeto integrowac si¢ z nowymi mediami. A
co wigcej, integracje te poprzez nietypowe alianse staty si¢ niejako nowymi narz¢dziami.
Poki co nie ma jeszcze istotnych publikacji w tym temacie, nie podjeto proby
definiowania nowych narzgdzi, ale z calg pewnoscia srodowisko naukowe juz nad tym
pracuje.

Celem niniejszego podrozdziatu jest nie tylko przedstawienie ewolucyjnego
charakteru zintegrowanej komunikacji marketingowej, ale takze przeglad dorobku
naukowego w zakresie analizy uje¢¢ definicyjnych i narzedzi. Warto zauwazy¢, ze
celem dla zintegrowanej komunikacji marketingowej poczatkowo bylo zintegrowanie
wszystkich narzedzi po to, aby przekaz byt spojny. W potowie lat 90. XX w. dotyczyla
ona zarzadzania tradycyjnymi elementami promocji: reklama, public relations, promocja
sprzedazy. Prowadzona byla w celu zintegrowania (skoordynowania) komunikatéw, a
sam przekaz miat by¢ spéjny. Mozemy zatem mowi¢ o tak zwanym ujeciu waskim. W
tym miejscu warto wymieni¢ propozycje badaczy: K. Przybylowski, S. Hartley, R.A.
Kerin, W. Rudelius (1998). Autorzy postrzegali Zintegrowang Komunikacje jako
,koncepcje projektowania programow komunikacji marketingowej, ktore obejmuja
wszystkie elementy promocji: reklame, sprzedaz osobista, promocj¢ sprzedazy i public

68 Kolejne lata

relations, pozwalajac przekaza¢ spdjny komunikat wszystkim odbiorcom
ujawnity, ze Zintegrowana Komunikacj¢ Marketingowa mozna postrzega¢ w ujeciu
szerokim®, to znaczy, ze moze shuzy¢ tylko integracji przekazu, ale tez co wigcej, moze
harmonizowaé¢ przekaz tworzac z niego spéjny komunikat. Pierwsza dekada lat
dwutysiecznych to czas podkreslania znaczenia relacji w zintegrowanej komunikacji
marketingowej. Tu warto wskaza¢ badaczy: L. Porcu, S. del Barrio-Garcia, Ph. Kitchen
(2012), wedtug ktorych ZKM to: ,,spojne, transparentne, wykorzystujace efekt synergii

komunikowanie do réznych grup interesariuszy, tak by zaréwno w krotkim, srednim, jak

idlugim okresie umozliwi¢ organizacji budowanie Kkorzystnych relacji z

% K. Przybylowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC,
Warszawa 1998, s. 256.

8 Ch. Fill, Marketing Communications: Contex, Contents and Strategies, Prentice Hall Europe, 1999,
s. 615.
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otoczeniem™’°. Te trzy sposoby rozumienia celow porzadkujg mySlenie o zintegrowanej
komunikacji marketingowej. Ponizszy rysunek obrazuje jak ten proces nastgpowat w

czasie (zob. rysunek 1).

Rysunek 1. Ewolucja glownych celéw zintegrowanej komunikacji marketingowe;j

budowanie
relacji
Z otoczeniem za
i zharmonizowanych
komunikatéw

Zrédta: opracowanie wlasne na podstawie: A. Rogala, Wyzwania zintegrowanej komunikacji
marketingowej w dobie spoleczenstwa informacyjnego, ,Marketing i Rynek” 2014, 11, s. 57-65;
K. Przybylowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa
1998, s. 256; Ch. Fill, Marketing Communications: Contex, Contents and Strategies, Prentice Hall Europe,
1999, s. 615; L. Porcu, S. del Barrio-Garcia, Ph. Kitchen, How Integrated Marketing Communications
(IMC) works? A theoretical review and an analysis of its main drivers and effects, ,,Comunicacion Y
Sociedad” 2012, vol. XXV, nr 1, s. 313-348, s. 326, w $lad za M. Pluta-Olearnik, Zintegrowana
komunikacja marketingowa: koncepcje, praktyka, nowe wyzwania, ,,Marketing Instytucji Naukowych i
Badawczych” 2018, nr 2 (28), 5.126-127.

Analizujagc  powyzszy schemat mozna zauwazy¢, ze zasadne bylo
wyprowadzenie komunikacji z promocji przede wszystkim dlatego, ze promocja
w swoim klasycznym rozumieniu nie zajmuje si¢ tematami relacji. W latach 1998-2008
autorka niniejszej dysertacji pracujac w korporacji, kazdego dnia spotykata sie
z okresleniem ,,promocja sprzedazy”, co mialo oznacza¢ wszelkie dziatania
marketingowe, ale w ujgciu relacyjnym — tworzenia relacji zklientem, relacji
dlugofalowych i wzajemnych. Z calg pewnoscig dzialy sprzedazy w duzych i silnych

korporacjach rozumialy znaczenie zarzadzania w ujeciu marketingowym, a sam

70 L. Porcu, S. del Barrio-Garcia, Ph. Kitchen, How Integrated Marketing Communications (IMC) works?
A theoretical review and an analysis of its main drivers and effects, ,,Comunicacion Y Sociedad” 2012,
vol. XXV, nr 1, s.313-348, s. 326, w §lad za M. Pluta-Olearnik, Zintegrowana komunikacja marketingowa:
koncepcje, praktyka, nowe wyzwania, ,,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych” 2018, nr 2 (28),
s.126-127.
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marketing stawatl si¢ ukierunkowany na klienta. W tym miejscu warto odnie$¢ si¢ do
koncepcji marketingu, ktora zostala zaproponowana przez trojke¢ badaczy. Philip Kotler,
Hermawan Kartajaya i Iwan Setiawan w cyklu monografii dedykowanej marketingowi —
Marketing 3.0; 4.0; 1 5.0. Wedlug autorki koncepcja marketingu 5.0 wraz
z uzasadnieniem jej istnienia zaproponowana przez autoroOw jest bardzo trafna i spdjna
z poprzednimi propozycjami (marketing 1.0 — marketing 4.0). W celu usystematyzowania
powyzszych informacji warto spojrze¢ na rysunek 2, ktory zdaniem autorki poprawnie
obrazuje zmiany w myS$leniu o marketingu oraz kolejnych koncepcjach, a co
najwazniejsze, zdaniem autorki ponizsza propozycja stanowi proba zdefiniowania

czterech faz rozwoju zintegrowanej komunikacji marketingowej.

Rysunek 2. Cztery fazy rozwoju zintegrowanej komunikacji marketingowe;j

Zrédta: opracowanie wiasne na podstawie: Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 5.0.
Technologie Next Tech...; Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0. Era cyfrowa....; Ph. Kotler,
H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient? Spetniony Czlowiek! ...

Zatem cztery fazy rozwoju zintegrowanej komunikacji marketingowej wynikaja
wprost z towarzyszacych im koncepcji marketingu. Zmiany w my$leniu, wplywaja na
zmiany w celach samej komunikacji, a co wigcej sposobu komunikacji
i wykorzystywanych do tego celu narzgdzi. O samych narzedziach begdzie mowa
w dalszej czg$ci rozdziatu. W tym miejscu warto réwniez zauwazy¢, ze zmieniajace si¢

koncepcje marketingu oraz cele (zintegrowanej) komunikacji marketingowej owocowaty
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licznymi definicjami dla pojecia — ZKM (zintegrowanej komunikacji marketingowe;j).

Ponizsza tabela jest proba uporzadkowania réznych propozycji w perspektywie czasowej

(zob. tabela 4).

Tabela 4. Przeglad definicji dla pojecia zintegrowana komunikacja marketingowa

OKres

Autor
definicji

Rozumienie poj¢cia zintegrowana komunikacja marketingowa

1989

American
Marketing
Association

ZKM - (Integrated Marketing Communications — IMC) — jest to
koncepcja: “planowania komunikacji marketingowej, ktora podkresla
znaczenie szczegétowego planu oceny strategicznej roli réznych
mozliwosci komunikacyjnych, np. reklamy ogolnej, oddziatywania
bezposredniego, promocji sprzedazy, public relations. Laczy ona te
mozliwosci tak, aby zapewni przejrzystos¢, spojno$¢ i maksymalng
komunikatywnos¢ dzigki pelnej integracji réznych form przekazu”.

1991

D.E. Schultz —

Proces zarzadzania wszystkimi zrodtami informacji o produkcie/ustudze,
ktére docieraja do klienta i potencjalnego klienta, ktore na podlozu
zachowania sktaniaja go w kierunku zakupu i utrzymujg jego lojalno$¢.

1992

W.J. Keegan

Strategiczna koordynacja wszystkich przekazéw i medidéw uzywanych
przez organizacje, aby wspdlnie wptywacé na oczekiwang warto$¢ marki.

1999

Ph. Kotler

Koncepcja, w ktorej organizacja doktadnie integruje i koordynuje wiele
kanatow komunikacji w celu dostarczenia jasnego, spojnego
i przekonujacego przekazu o organizacji i jej wyrobach.

1999

Ch. Fill

To zarzadzanie dialogiem organizacji z jej wewnetrznymi i zewnetrznymi
odbiorcami, w ktérym wykorzystywane narzedzia musza by¢ spojne
z celami i strategia organizacji, a odbiorcy przekazu musza odbierac
wszystkie sygnaty naptywajace z organizacji jako skoordynowane, spojne
1 zharmonizowane.

2002

T. Duncan

Wielofunkcyjny proces tworzenia i pielegnowania korzystnych relacji
z klientami i innymi interesariuszami poprzez strategiczne kontrolowanie
1 wplywanie na wszystkie przekazy wysytane do tych grup i prowadzenie
z nimi celowego dialogu na podstawie posiadanych danych.

2004

D.E Schultz,
H.F. Schultz

To strategiczny proces biznesowy uzywany do planowania, rozwoju,
wykonywania 1 ewaluacji  skoordynowanych, mierzalnych i
perswazyjnych programéw komunikacji marki w czasie, w stosunku do
konsumentow, klientow 1 potencjalnych klientow 1 innych grup
docelowych zaréwno wewngtrznych jak i zewngtrznych, ktorego celem
jest zardwno kroétkoterminowy zwrot z inwestycji jak i dlugoterminowe
badanie warto$ci marki i relacji z interesariuszami.

2005

J. Kliatchko

Koncept 1 proces strategicznego zarzadzania skupionych na
publiczno$ciach, okreslonymi kanalami, nastawionych na rezultaty
programéw komunikacji marki tworzonych w okre§lonym czasie.

2010

G. Hajduk

Strategiczny proces biznesowy uzywany do planowania, rozwoju,
wykonywania i oceny skoordynowanego, mierzalnego, przekonujacego
programu komunikacji marki z konsumentami potencjalnymi klientami
oraz innymi docelowymi odbiorcami wewnetrznymi i zewnetrznymi.

2012

L. Porcu. S.
Barrio-Gracia,
P. Kitchen

Spojne, transparentne, wykorzystujace efekt synergii komunikowanie do
réznych grup interesariuszy, tak by zarowno w krotkim, $rednim, jak
i dlugim okresie umozliwia¢ organizacji budowanie korzystnych relacji
z otoczeniem.

2015

T. Taranko

Pelna integracja dzialan w ramach poszczegdlnych narz¢dzi komunikacji
oraz wykorzystywanych kanatéw przekazu stuzagca do budowania
emocjonalnych i ekonomicznych relacji (wigzi) z nabywca w dtuzszym
horyzoncie czasowym.

2018

R. Blakeman

Proces interaktywnego angazowania wybranych odbiorcow za pomoca
spdjnych i dopasowanych wizualnych i tekstowych komunikatéw
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Okres Autor Rozumienie poj¢cia zintegrowana komunikacja marketingowa
definicji
przekazywanych poprzez okreslone kanaty w celu zdobywania
dlugoterminowej relacji z odbiorca opartej na wymianie informacji.

2018 | M. Pluta- Ciag zaplanowanych, spdjnych dzialan prowadzacych do skutecznego
Olearnik przekazu komunikatu i utrzymywania relacji z odbiorcami organizacji

(marki) poprzez narzg¢dzia stosowane w celowo dobranych kanatach
komunikacji z otoczeniem.

2021 American Integrated Marketing Communications — IMC — proces planowania,
Marketing ktérego celem jest sprawienie, ze wszystkie kontakty z marka towaru,
Association ustugi lub organizacji, jakie sg udzialem klienta lub potencjalnego klienta,

maja dla niego znaczenie i sg spdjne w czasie.

2021 Ph. Kotler, Podejscie do planowania komunikacji marketingowej doceniajace warto§¢
K.L. Keller dodana, jaka oferuje kompleksowy plan.

Zrodla: A. Szymanska, Public Relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej, Oficyna
Wydawnicza Unimex, Wroctaw 2004, s. 65; O. Holm, Integreted Marketing Communication: From tactics
to strategy, ,,Corporate Communication an International Juranal” 2006, vol.11, nr 1, s. 23-33; G. Hajduk,
Poziomy, plaszczyzny i rodzaje komunikacji marketingowej, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu™ 2010, 135, s. 20-29, s. 21; Ch. Fill, Marketing Communications: Context,
Contents and Strategies, Prentice Hall Europe 1999, s. 615; J. Kliatchko, IMC 20 Years After: The Second
Look at IMC Definitions, ,,International Journal of Integrated Marketing Communications” 2009, s. 7—12;
J. Kliatchko, Towards a new definition of Integrated Marketing Communications (IMC). ,International
Journal of Advertising” 2005, 24(1), s. 7-34; D.E. Schultz, IMC students bring bright ideas to table,
,,Marketing News” 2003, 37(2), s. 10-10; T. Taranko, Komunikacja marketingowa Istota, uwarunkowania,
efekty, Wydawnictwo Nieoczywiste — imprint GAB Media, 2018; M. Pluta-Olearnik, Zintegrowana
komunikacja marketingowa: koncepcje, praktyka, nowe wyzwania...; Ph. Kotler, K.L. Keller, tytut
oryginalny: Marketing Management 14", polski tytut: Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Warszawa
2021.

Po szczegdtowym przeanalizowaniu powyzszych definicji mozna zauwazy¢, ze
badacze s3 zgodni co do ponizszych skladowych zintegrowanej komunikacji
marketingowej. Proces zintegrowanej komunikacji marketingowej ZKM to:

— spdjny plan dziatania,

— w formie dialogu,

— w celu zapewnienia dlugotrwatych relac;ji,
— w dlugim horyzoncie czasowym.

Analizujac wymienione sktadowe autorka dysertacji proponuje przyjac konsensus
i jedng definicj¢, ktéra laczy wezesniejsze wnioskowanie i1 koresponduje z koncepcja

marketingu 5.0 (zob. tabela 5).

Tabela 5. Proponowana definicja dla poj¢cia zintegrowana komunikacja marketingowa

Zintegrowana komunikacja marketingowa to spojny plan dziatania prowadzony w formie dialogu
w celu zapewnienia dtugotrwatych relacji, ktorych nastgpstwem bedzie ,,orgdownictwo” prowadzone
przez obiorcow (konsumentéw) na rzecz marek/brand-6w/firm. Wszystko to powinno odbywac si¢
w dlugim horyzoncie czasowym.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wezesniejszego przegladu definicji (zob. tabela 4).
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Co wigcej, zdaniem autorki niezbedne jest tu odnotowanie faktu, ze zmiany
w otoczeniu zaréwno dalszym jak i blizszym sg kluczowym punktem wyjscia do pracy
nad tym procesem. Nie sposob bowiem planowaé jakichkolwiek dziatan bez analizy
otoczenia i zachodzacych w nim zmian.

Zintegrowana komunikacja marketingowa to kompozycja wielu narzedzi, ktore
w historii tej subdyscypliny wielokrotnie byty juz omawiane. W literaturze przedmiotu
znajdziemy rozne podzialy tych komponentow. Czes¢ badaczy wykazuje, ze kompozycje
narzedzi ZKM nalezy rozpatrywa¢ w ujeciu trzech sktadnikow’!, inni wykazujg, ze w
dziewieciu’?, ale najliczniejszg grupe autordw stanowig zwolennicy o$miu
komponentow, ktora zostala zaproponowana przez Ph. Kotlera i K.L. Kellera (2012 1

kolejne lata)’. Powyzsza kompozycje ilustruje tabela ponizej (zob. tabela 6).

Tabela 6. Kompozycja narzedzi komunikacji marketingowych

Nazwa narzedzia Opis dzialania narzedzia

Kazda forma nieosobistej prezentacji i promocji idei, towaréw lub ustug przez
zidentyfikowanego sponsora za posrednictwem: prasy, obejmujacej dzienniki,
czasopisma; medidw transmisyjnych, obejmujacych radio i telewizje; sieci,
Reklama np. sieci telefonicznych, kablowych, satelitarnych ibezprzewodowych;
no$nikow, takich jak taSma magnetofonowa, tasma video, CD-ROM, strona
internetowa; a takze mediow wizualnych, obejmujacych billboardy,
oznakowania, plakaty.

Roznorodne krotkotrwate zachety do wyprobowania i nabycia towaru lub
ushugi, obejmujace: promocje konsumenckie, takie jak probki, kupony
Promocja sprzedazy | irabaty; promocje handlowe, takie jak bonusy za reklame i ekspozycje;
promocje biznesowe i promocje dla handlowcow, takie jak konkursy dla
przedstawicieli handlowych.

Organizowane przez firm¢ dziatania i programy, ktorych celem sa codzienne
Marketing wydarzen | lub okazjonalne, majace zwigzek z marka interakcje z konsumentami,
i doswiadczen obejmujace wydarzenia sportowe, kulturalne, rozrywkowe, charytatywne, jak
réwniez inne, mniej formalne dziatania.

Roéznorodne programy kierowane do wewnatrz firmy (pracownicy firmy) lub
Public relations na zewnatrz firmy (konsumenci, inne przedsigbiorstwa, rzad, media), ktorych
1 publicity przedmiotem jest promocja lub ochrona wizerunku firmy albo komunikacja
zwigzana z okreslonym produktem.

Wykorzystanie poczty, telefonu, faksu, e-mail Iub Internetu do
bezposredniego komunikowania lub zachgcania do reakcji i dialogu
okreslonych lub potencjalnych klientow.

Marketing
bezposredni

"I Takg propozycje zaproponowali: M.J. Thomas, Podrecznik marketingu, PWN, 1998 oraz R. Nieschlag,
E. Dichtl, H. Hans, Marketing Gebundene Ausgabe Duncker & Humblot, Berlin 2002.

2 M. Bruhn, Kommunikationspolitik, Systematischer Einsatz Der Kommunikation fiir Unternehmen, Verlag
Franz Vahlen, Miinchen 2013, s. 85.

73 Zob. takze: R. Nieschlag, E. Dichtl, H. Hérschgen, Marketing, Dunckler&Humbolt, Berlin 1988;
M. Bruhn, Kommunikationspolitik, Systematischer Einsatz der Kommunikation fur Undernehmen, Verlag
Franz Vahlen, Munchen 2013. W §lad za J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa Modele, struktury,
Jformy przekazu, PWN, Warszawa 2013, s. 76-77.
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Nazwa narzedzia

Opis dzialania narzedzia

Marketing
interakcyjny

Dziatania i programy w Internecie, ktorych celem jest wciagnigcie klientow
i potencjalnych klientow w interakcje oraz bezposrednie lub posrednie
podnoszenie $§wiadomosci, poprawa wizerunku lub pobudzenie sprzedazy.
towarow lub ushug.

Marketing szeptany

Ustna, pisemna lub elektroniczna forma komunikacji migdzy ludzmi, ktora
dotyczy wilasciwosci produktow lub doswiadczen zwigzanych z zakupem
i korzystaniem z towar6w lub ushug.

Sprzedaz osobista

Osobista interakcja z jednym lub wigksza liczba potencjalnych klientow,
ktorej celem jest przeprowadzenie prezentacji, udzielenie odpowiedzi na
pytania i zdobycie zamdwienia.

Zrodlo: Ph. Kotler, K.L. Keller (2021), tytut oryginalny: Marketing Management 14", polski tytut:

Marketing...., s. 512.

Powyzszy opis kompozycji odnosi si¢ do gltownych komponentéw sytemu

komunikacji marketingowej (ZKM). Uporzadkowanie wiedzy w tym zakresie powinno

jeszcze zosta¢ przeprowadzone w oparciu o najwazniejsze instrumenty. Warto w tym

miejscu odnotowac, ze cale instrumentarium to az 41 identyfikowalnych instrumentow,

ktore tworzg 16 roznych form — instrumentow komunikacji (zob. tabela 7) 4.

Tabela 7. Instrumenty systemu zintegrowanej komunikacji marketingowe;j

Lp. Instrument
komunikacji

Opis

1 Reklama

Reklama moze mie¢ wplyw na sprzedaz: konsumenci moga

interpretowa¢ intensywna reklam¢ danej marki jako ,,dobra

warto$¢”. W zwiazku ze zbyt duza ilo$cia roznych definicji pojgcia

reklama trudno o uogolnienia w jej brzmieniu (G. Smith, 2009).

Mozna jednak wyrézni¢ kilka spostrzezen:

—  wszechobecnos¢ — reklama pozwala sprzedawcy wielokrotnie
powtarza¢ przestanie. Klient moze poréwnywac oferty roznych
sprzedawcow. Intensywna reklama w sposob pozytywny moze
$wiadczy¢ o sile marki/brandu/firmy oraz o tym, ze firma juz
odniosta sukces, jesli stac jg na taka silng obecnos¢ w mediach,

— wzmocniona ekspresyjno$§¢ — dzigki uzyciu kreatywnych
sloganow, dzwigkow oraz koloréw, firma moze zilustrowaé
swoja marke, brand i produkt,

— sterowalno$¢ — reklamodawca moze wybiera¢ poszczegolne
aspekty marki i produktu, na ktoérych chce skoncentrowaé
komunikacj¢ w danym momencie/okresic (Ph. Kotler,
K.L. Keller, 2021, s. 526).

2 Promocja

W literaturze mozna znalez¢ wiele réznych uje¢ pojecia promocja.
Z jednej strony autorzy publikacji o tej tematyce mowia o promocji
sprzedazy, ktéra opisana jest ponizej (J.W. Wiktor, 2013; T. Taranko
2018, Ph. Kotler, K.L. Keller 2021), znajdujemy takze informacje,
Ze sama promocja w swojej strukturze wyroznia takie instrumenty
jak marketing bezposredni czy promocje¢ wtasnie (J.W.Wiktor, 2013,

" J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa Modele, struktury, formy przekazu, s. 77.
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Lp.

Instrument
komunikacji

Opis

s. 71, T. Domanski, 2008, A. Pabian 2008). Mozna jednak przyjaé,
ze W tym punkcie mozna wyrdzni¢ promocj¢ osobistg oraz promocje
dodatkowa (zwana takze promocja sprzedazy, promocja
uzupetniajacg lub promocja handlowa). Wigcej na ten temat mozna
znalez¢ w monografii A. Pabian, 2008, s. 30-31.

Promocja sprzedazy

Firmy korzystaja z réznych narz¢dzi w tym zakresie: kupony, znizki,

bonusy itp., po to, aby wywotac silniejsza reakcj¢ nabywcow. Cel

tych dziatan zwigzany jest rowniez z checig sprzedazy konkretnych

produktow, a takze sprzedazg produktow ktore sprzedaja si¢ stabiej.

Wyroznia si¢ trzy gtéwne zalety promocji sprzedazy:

— zdolnos¢ przyciagnigcia uwagi — koncentruja uwagg klienta na
produkt,

— zachete — oferuja konkretne ustgpstwa, bodzce i dodatki, ktore
sa konkretng wartoscig dla klienta,

—  zaproszenie — w sposob jasny i czytelny zapraszaja klienta do
finalizacji transakcji (Ph. Kotler, K.L. Keller, 2021, s. 526).

Public relations

Public relations
1 publicity

Atrakcyjno$¢ public relations i publicity opiera si¢ na trzech

cechach:

— wiarygodno$¢ — dla odbiorcow réznych mediow, relacje
w mediach sa bardziej autentyczne i wiarygodne niz sama
reklama,

—  zdolnos¢ dotarcia do nabywcow, do ktorych trudno dotrze¢ w
inny sposob — dzigki public relations mozna dotrze¢ do tych
potencjalnych klientéw, ktorzy unikaja mass mediow
i celowanych promocji,

— mozliwosci prezentacji — public relations moze opowiedzie¢
histori¢ stojaca za firmg, marka lub produktem (Ph. Kotler,
K.L. Keller, 2021, 5.527).

Sprzedaz osobista

Sprzedaz osobista ma znaczenie zwlaszcza w dalszych procesach
kontaktu odbiorcy z firmg. Na tym etapie najczesciej budowane sa
preferencje, przekonania i che¢¢ dziatania. Trzy gléwne cechy to:

— osobista interakcja — bezposrednia relacja pomigdzy
uczestnikami, przy czym kazda z tych osob moze bezposrednio
wplywac¢ na reakcje pozostatych uczestnikow,

—  kultywowanie relacji — sprzyja nawiazywaniu trwalych relacji,
ktore czesto moga konczy¢ si¢ osobista relacja,

— umozliwienie reakcji — dzicki osobistej interakcji kazdy
z uczestnikoéw ma poczucie, ze podejmuje wlasne decyzje i sg to
jego osobiste wybory (Ph. Kotler, K.L. Keller, 2021, s. 527).

Personel sprzedazy

Pierwotng i najstarsza formg marketingu bezposredniego jest wizyta

handlowca u klienta (Ph. Kotler, K.L. Keller, 2021, s. 592).

Glownymi zadaniami dla personelu sprzedazy jest:

—  pozyskiwanie potencjalnych klientow,

— podejmowanie decyzji o podziale czasu pomigedzy obecnych
a potencjalnych klientow,

— komunikowanie (przekazywanie informacji o towarach
i ustugach firmy),

— sprzedaz (w tym: nawigzanie kontaktu, prezentacja,
odpowiadanie na pytania, odbieranie zastrzezen, finalizowanie
sprzedazy),
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Lp.

Instrument
komunikacji

Opis

— obshuga (w tym: doradztwo, pomoc techniczna, zorganizowanie
finansowania, organizacja dostawcy),

—  zbieranie informacji (prowadzenie badan rynkowych i dziatania
roZpoznawcze),

— alokacja (decydowanie o tym, ktorzy klienci otrzymuja
produkty w razie ich niskiej podazy). (Ph. Kotler, K.L. Keller,
2021, s. 594).

Komunikacja osobowa

W tym konteks$cie bardziej mozna analizowa¢ komunikacj¢ osobowa
w kontekscie charakteru oddzialywania (promocja osobowa
i nieosobowa). Moze przybiera¢ forme komunikacji bezposredniej
i posredniej (J.W. Wiktor, 2013, s. 74). Kluczowym parametrem jest
to interpersonalny kontakt przedstawiciela firmy z potencjalnymi
nabywcami.

Marketing bezposredni

Marketing bezposredni to mi¢dzy innymi: rozmowy telefoniczne,

kontakt przez Internet, spotkania twarza w twarz. Mozna mowi¢

o trzech wspolnych cechach:

— personalizacja — dostosowanie przekazu do okreslonej osoby,

— natychmiastowo$§¢ — przekaz moze zosta¢ przygotowany
w bardzo krotki czasie,

—  interaktywno$¢ — przekaz moze by¢ odbierany w rézny sposob
w zalezno$ci od osoby, moze by¢ dostosowany do odbiorcy (Ph.
Kotler, K.L. Keller, 2021, s. 527).

10

Sponsoring
(sponsorowanie)

Udany/skuteczny  sponsoring wymaga wlasciwego doboru
wydarzen, opracowania optymalnego programu oraz mierzenia
efektow (M. Trusov, A.V. Bodapati i R. E. Bucklin 2010). Do
glownych celow dzialan sponsoringowych naleza budowanie
rozpoznawalno$ci marki oraz wywolywanie okreslonych z nia
skojarzen za sprawa przeniesienia emocji zwigzanych ze
sponsorowanym przedmiotem na marke (P. Jaworowicz
i M. Jaworowicz, 2016, s. 72).

11

Marketing wydarzen
i dos$wiadczen

Mozna mowi¢ o korzys$ciach tych instrumentoéw, kiedy dzialania te

maja nastepujace cechy:

— znaczenie dla odbiorcy — dobrze dobrane wydarzenie lub
doswiadczenie, moze by¢ odebrane przez odbiorcow jako co$
waznego, znaczacego. Dzieje si¢ tak dlatego, ze odbiorca
najczesciej osobiscie jest zainteresowany wydarzeniem;

— zdolno$¢ angazowania — w zwigzku z tym, ze wydarzenie
odbywa si¢ ,,na zywo”, odbiorca znacznie bardziej angazuje si¢
w to wydarzenie i to co jest jego zawartoscia;

— posrednios¢ — to ,migkka” forma promocji (Ph. Kotler,
K.L. Keller, 2021, s. 527).

12

Marketing
interaktywny

Najszybciej rozwijajacymi si¢ kanatami komunikacji i sprzedazy sa
kanaty elektroniczne (T. Case, 2004). Internet zwigksza licze 1 jakosé¢
interakcji oraz indywidualizacji. Wzrost reklamy internetowej
rozwija reklamy multimedialne, ktére tacza animacje, wideo
i dzwigki z interaktywno$cia (D.Michaels, J. L. Lunsford, 2006,
J. Neff, 2006). Marketing interaktywny mozemy podzieli¢ na:

— e-marketing (medium: Internet),

— mobile marketing (medium: smartfon).
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Lp. Instrument

Oni
komunikacji pIs

Marketing szeptany moze by¢ kreowany za posrednictwem Internetu

lub przy uzyciu innych form komunikacji. Trzy glowne cechy to:

— znaczny wpltyw na odbiorcéw — ludzie stuchajg opinii innych,
zwlaszcza tych, ktorych lubig i szanuja,

. — osobisty charakter — intymny charakter komunikacji, czgsto

13 Marketing szeptany odnoszacy si¢ do faktow, opinii i do§wiadczen,

— oddzialywanie we wlasciwym czasie — rekomendacje po
wydarzeniach i do§wiadczeniach sa godne uwagi odbiorcy, sa
przyjmowane z zainteresowaniem i ciekawoscia (Ph. Kotler,
K.L. Keller, 2021, s. 527).

Jest to aktywno$¢ taczaca dzielno$¢ promocyjna, marketing

bezposredni, ze sprzedaza osobistg oraz z event marketingiem.

14 Targi i wystawy

Wyroézniamy trzy gtéwne platformy mediow spotecznosciowych:
1. spotecznosci i forma internetowe,
2. blogi (indywidualne i sieciowe,

Komunikac;j . .. .
© u. % 3. portale spotecznosciowe (takie jak Facebook, Twitter, You
15 w mediach .
, Tube inne).
spotecznos$ciowych

Dzigki szybkosci i aktualno$ci media spotecznosciowe stymuluja
innowacyjnos¢ firm i daja im pelna wiedz¢ o potrzebach
i pragnieniach klientow (Ph. Kotler, K.L. Keller, 2021, s. 586).

To najbardziej interaktywne  medium, wyrdznia  si¢

wielowymiarowoscia, szeroka mozliwoscia dostosowania do
potrzeb odbiorcow i specyfiki obszarow, w ktorych jest stosowany
(P. Jaworowicz, M. Jaworowicz, 2016, s. 74).

Zrodta: G. Smith, Hard Times Ease For a Cement King, ,BusinessWeek” 9 listopada 2009, s. 28;
M. Trusov, AV. Bodapati i R.E. Bucklin, Determining Influential Users in Internet Social Networks,
,Journal of Marketing Research” 2010, 47, s. 643-658; T. Case, Growing Up, ,Interactive Quarterly” 19
kwietnia 2004, s. 32-34; D. Michaels, J.L. Lunsford, Ad-Sales Woes Likely to Continue, ,,Wall Street
Journal” 4 grudnia 2006; J. Neff, Axe Cuts Past Competitors, Claim Market Lead, ,,Adertising Age” 14
maja 2006; P. Jaworowicz, M. Jaworowicz, Event marketing w zintegrowanej komunikacji marketingowey,
Difin, Warszawa 2016, s. 72, 74; Ph. Kotler, K.L. Keller, tytul oryginalny: Marketing Management 14",
polski tytut: Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Warszawa 2021; T. Domanski, Skuteczna reklama i
promocja, Poltext, Warszawa 1993; A. Pabian, Promocja. Nowoczesne Srodki i formy, Difin, Warszawa
2008, s. 25-34.

16 Event marketing

Powyzsza tabela (zob. tabela 7) jest proba uporzadkowania zdobytej wiedzy,
dzigki krytycznemu przegladowi literatury. Rzecz jasna warto tu nadmieni¢, ze na
narzgdzia ZKM patrzy si¢ zrdznych perspektyw 1 w rdzny sposob szereguje si¢
kompozycje gtéwnych instrumentow. Cze$¢ badaczy rozpoznaje cztery gléwne grupy
instrumentéw (2013), wsrdd nich: promocje osobista, reklame, promocje dodatkowa
i public relations’ inni wymieniajg sze§¢ glownych instrumentéw (2018): reklame,
sprzedaz osobista (okreslang takze jako komunikacja osobista), promocj¢ sprzedazy

(zwang czasami promocja dodatkowa lub uzupetniajacg), public relations, sponsorowanie

5 1.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa Modele, struktury, formy przekazu, ...,s. 73
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(sponsoringi), komunikacje nieformalng (tzw. marketing szeptany lub wirusowy)’®.
Pojawily si¢ takze interesujace monografie traktujace o instrumentach promocji mix, a
w$rod nich wymienia si¢ pie€ glownych instrumentéw (2008): reklama (bedaca ptatna,
bezosobowa forma prezentacji i promocji ofert), marketing bezposredni (umozliwiajacy
dotarcie z informacjami oraz produktami bezposrednio do potencjalnych nadawcow),
promocja sprzedazy (majaca na celu zwigkszenie zainteresowania oferta poprzez
przekazywanie klientom dodatkowych wartosci), public relations (zajmujace si¢
kreowaniem reputacji firmy, w tym poprzez wywieranie wptywu na pras¢, radio
i telewizjg), promocja osobista w procesach sprzedazy (polegajaca na przekazywaniu
informacji promocyjnych w osobistym kontakcie sprzedawcow — przedstawicieli
organizacji — z potencjalnymi nabywcami jej produktow i ustug)’’. Spotka¢ sie rowniez
mozna z prezentacja dziesieciu gléwnych narzedzi zintegrowanej komunikacji
marketingowej (2016). W tej propozycji znajdujemy: Reklame, PR i publicity, event
marketing, sponsoring, e-marketing, mobile marketing, marketing szeptany, promocja
sprzedazy i POS, Marketing bezpo$redni i sprzedaz osobistg’®.

Autorka przyjmuje jednak zaproponowane wyzej rozwigzanie (zob. tabela 7).
Wlad za Ph. Kotlerem i K.L. Kellerem wyrdznia osiem gléwnych narze¢dzi
zintegrowanej komunikacji marketingowej (zob. tabela 6), natomiast co do
instrumentarium ZKM proponuje przyja¢ 16 sktadnikowy kompozyt zaproponowany
przez J.W. Wiktora, lecz z rozszerzeniem o wlasng interpretacja wypracowang w toku

krytycznej analizy literatury (zob. tabela 7).

1.3. Event marketing jako narze¢dzie zintegrowanej komunikacji marketingowej —
ujecie definicyjne

D. Getz i S. J. Page w czwartej edycji ksiazki ,, Event Studies. Theory, Research and
Policy for Planned Events” (2020), podejmuja analiz¢ pojecia event w kontekscie
naukowym. Do$¢ zaskakujace moze by¢ przedstawienie nauki o eventach jako

eventologii’”®. Sami autorzy wykazujg jednak, ze to do$¢ niezreczny termin, ktory

76 T. Taranko, Komunikacja marketingowa ..., s. 48. Zob. takze: A. Czernecki, Decyzje zwigzane z
procesami komunikacji marketingowej, [w:] Marketing. Koncepcje skutecznych dziatan, (red.) L.
Garbarski, PWE, Warszawa 2011, s. 266.

77 A. Pabian, Promocja. Nowoczesne srodki i formy, Difin, Warszawa 2008, s. 32.

8 P. Jaworowicz, M. Jaworowicz, Event marketing w Zintegrowanej Komunikacji Marketingowej, Difin,
Warszawa 2016, s. 70.

7 Anglojezyczne tlumaczenie tego pojecia to eventology, tworzone poprzez dodanie do rzeczownika
koncowki — ,,ology”, ktora oznacza studium bgdz nauke.
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z pewnoscig nie zostanie przyjety przez uznane dyscypliny jak biologia czy ekonomia®’.
Trzeba mie¢ jednak §wiadomo$¢, Zze organizacja wydarzen to bardzo interdyscyplinarne
zagadnienie z powaznym dorobkiem naukowym w zakresie zarzadzania wydarzeniami,
mierzeniem efektow wydarzen czy wreszcie komunikacji zwigzanej z wydarzeniami.
Czerpie z wielu dyscyplin naukowych — antropologii, historii, socjologii, psychologii,
geografii, ekonomiki, zarzgdzania sportem, przedsigbiorstwem, kulturg, etc.®! Celem
niniejszego podrozdziatu jest:

— zaprezentowanie tematyki event marketingu w ujeciu naukowych rozwazan —

eventologia, czyli nauka o eventach,

— zaprezentowanie 1 omowienie ram do zrozumienia oraz tworzenia wiedzy

o planowaniu i zarzadzaniu wydarzeniami,

— zaprezentowanie event marketingu jako narzedzia komunikacji marketingowej —

MARCOM,

— przeglad definicji event marketingu.

W celu zrealizowania tego zadania konieczne jest dokonanie nast¢pujacych
dziatan: krytyczny przeglad literatury celem usystematyzowania dociekan naukowcow w
obszarze event marketingu, a w szczegdlnosci ustalenie gtownych ram do zrozumienia i
tworzenia wiedzy o planowaniu i zarzadzaniu wydarzeniami, czego efektem bedzie
przeglad definicji event marketingu.

Naukowcy podejmujacy tematyke — event studies’> — prowadzac badania
»Zjawiska uniwersalnego, ktore ma znaczenie na calym Swiecie, w kazdej kulturze
i spoleczenstwie”®’. W opracowaniach naukowych jako pierwszy tematyke eventow

podjatl J. Goldblatt, ktory w 1990 r., zaproponowat nastgpujace brzmienie definicji tego

8 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 2020, NY 10017, s. 10.

81 K. Kope¢, W. Sobotka, Model EMBOK (Event Management Body Of Knowledge) jako narzedzie
zarzgdzania wydarzeniami w sektorze kreatywnym, ,,Kultura i Polityka” 2015, nr 17, 157-167, s. 159.

82 Zrédta badan nad eventami sicgaja w Japonii lat 30. XX w., w USA i na zachodzie Europy $lady
pierwszych badan nad eventami si¢gaja lat 60. XX wieku. Artykuly o tej tematyce znalez¢ mozna byto
w Annals of Tourism Research czy Journal of Travel Research. Wérod naukowcow podejmujacych te
tematyka nalezy wymieni¢: Brent Ritchie, Sandro Formica, Larry Dweyer, Donal Getz, Rob Harris i inni
B. Ritchie, Assessing the impacts of hallmark events: Conceptual and research issues, ,,JJournal of Travel
Research” 1984, 23(1), 2-11; S. Formica, The development of festivals and special events studies, ,,Festival
Management and Event Tourism” 1998, 5(3), 1998: 131-137; L. Dwyer et al., Forecasting the economic
impacts of events and conventions, ,,Event Management” 2000, 6(3), 191-204; D. Getz, Developing a
research agenda for the event management field [w:] (red.) J. Allen et al., Events Beyond 2000: Setting the
Agenda, Proceedings of Conference on Event Evaluation, Research and Education, Australian Centre for
Event Management, University of Technology, Sydney 2000, 10-21; R. Harris et al., Towards an Australian
event research agenda: first steps, ,,Event Management” 2001, 6(4), 2013-221).

8 D. Getz, S.J. Page, Event Studies..., s. 10.
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pojecia ,.event to wyjatkowe wydarzenie, wyjatkowy moment w czasie, celebrowany
z rytuatami w celu zaspokojenia okreslonych potrzeb™®*. Kolejno D. Getz w roku 1991
roku podjal probe zdefiniowania eventu w szerszy sposob glosil, iz ,,wydarzeniami
specjalnymi sa jednorazowe lub rzadkie wydarzenia wystgpujace poza normalnymi
programami lub dziataniami organu sponsorujacego lub organizujacego™®®. Kazde
kolejne propozycje byty zblizone do tych pierwszych, az wreszcie J. Goldblatt w roku
2011 r. wyglosil wazne stwierdzenie, ktore jasno sprecyzowato t¢ dyscypling naukowa.
Glosit, 1z eventologia to ,badanie planowanych wydarzen w celu promowania
pozytywnych korzysci spolecznych™®. Autor ten zauwaza, ze wydarzenia zblizaja
ludzi. Co wigcej, odnotowuje, ze poprzez dobrze zaplanowane wydarzenia
spoleczenstwa sa zdrowsze, madrzejsze, bogatsze, bezpieczniejsze i silniejsze.
Rozwazania J. Goldblatt’a s3 niestychanie interesujace, poniewaz dotykaja analizy
pojecia eventologia w ujeciu filozoficznym, ontologicznym i epistemologicznym.
Zajmuje si¢ on réwniez matematycznym pojeciem eventologii jako podzbioru teorii
prawdopodobienstwa. Jak twierdzi, wyzwaniem dla nauki jest tu ustalenie przyczyny
1 skutku.

W tym miejscu warto jeszcze odnotowac, ze prekursorami naukowego spojrzenia
na eventologie byli japonscy naukowcy, ktorzy w latach 30. ubiegtego wieku rozpoczeli
badania tej dyscypliny. Powolano rowniez Japonski Instytut Eventologii (The Japan
Institute of Eventology®’), ktorego zadaniem byto ksztalcenie specjalistow w tym
zakresie, miat sprzyja¢ wymianie mysli i promowac event studies. Warto w tym miejscu
nadmieni¢, ze Instytut funkcjonuje do dzi§ i bardzo aktywnie dziala w zakresie
rozpowszechniania wiedzy o eventologii. Spoteczno$¢ na swojej stronie internetowej
informuje o kolejnych konferencjach, prezentuje linki do magazynu Event Studies,
ktorego jest wydawcg i co wigcej, rekrutuje nowych czionkow do Instytutu. Niestety
strona nie jest tlhumaczona na jezyk angielski, formularz rejestracyjny dla nowych
czlonkoéw instytutu jest rowniez tylko w jezyku japonskim, co z pewnos$cia stanowi

powazng bariere wejscia do tego prestizowego instytutu badawczego.

8 J. Goldblatt, Special Events: The Art and Science of Celebration, Hoboken, NJ. John Wiley&Sons 1990,
w $lad za: D. Rinallo, Event Marketing, EGEA S.p.A. Milano 2017, s.4-5.

8 D. Getz, Festivals, Special Events and Tourism, Van Nostrand Reinhold, New York 1991 w $lad za:
D. Rinallo, Event Marketing, EGEA S.p.A. Milano 2017, s.4-5.

8 J. Goldblatt, Special Events: 4 New Generation and The Next Frontier (6th edn), Wiley, New York 2011.
87 Dostep do strony Japoriskiego Instytutu Eventologii: http://eventology.org/5/1 10.html [dostep: 20 marca
2022]. Na glownej stronie Instytutu mozna przeczytaé: ,,Wydarzenia tworza nowa er¢. Wrazenie,
rados$é, odkrycie, zabawa. Wydarzenia maja moc tworzenia nowej ery”.
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W opracowaniach J. Goldblatta mozna odnalez¢ rowniez informacje, ze pojecie
eventologia zostalo zapozyczone wlasnie od tego japonskiego instytutu badawczego.
W Stanach Zjednoczonych adaptacjg tego terminu zajeta sie¢ L. Higgison®® i bylo to
w roku 2003 roku®. Badaczka ta jako praktyk biznesu doceniata aplikacyjny charakter
eventow. Wielokrotnie uczestniczyta w kursach 1 wykladach na amerykanskich
uczelniach. Z pasja taczyta praktyke z nauka. To dzigki L. Higgison i J. Goldblatt mozna
dzi§ mowi¢ o eventologii czyli ,,nauce o planowaniu wydarzen promujacych

oczekiwane spolecznie korzysci””.

Poczatkowo prowadzono kursy akademickie
w ramach tej dyscypliny wilasnie w Stanach Zjednoczonych. Event studies przyj¢to
ewolucyjny charakter i dzi§ mozemy mowi¢ o dyscyplinie naukowej, ktéra na stale
wpisala sie do ofert uczelni wyzszych na catym $wiecie’!.

Aby lepiej zrozumie¢ naukowe postrzeganie eventologii, warto w $lad za
G. Getz’em 1 S.J. Page’em przedstawi¢ temat ,,zjawiska rdzenia (core phenomenon)”,
ktére wedtug autoréw oznacza stan lub proces znany przez zmysly, czyli co§ co mozna

doswiadczy¢ (zob. rysunek 3). Dzigki czemu, dalsze studia nad wydarzeniami poszerzaja

pole 1 narzucaja komponent teoretyczno-filozoficzny.

8 Linda F. Higgison, wiascicielka amerykanskiej firmy TCI Cos., Rozpoczeta swoja kariere oferujac
wycieczki po pomnikach i historycznych miejscach w Waszyngtonie, ostatecznie zbudowata
ogblnokrajowa firm¢ zajmujaca si¢ organizacja wydarzen (planowaniem, transportem, ustugami
marketingowymi i seminariami). L.F. Higgison zarzadzata 50 tysigcami wydarzen, ktore realizowata dla 5
tysigcy klientow. Wsérod najwigkszych jej dokonan jest realizacja drugiej inauguracji prezydenta Busha,
Mistrzostwa Swiata w Lyzwiarstwie Figurowym w 2003 roku oraz National Spelling Bee. Tuz po jej
$mierci, Joe Goldblatt (profesor zarzadzania turystyka i hotelarstwem na Uniwersytecie Temple),
w wywiadzie dla The Washington Post powiedziat, ze Higgison byta zainteresowana badaniem prawdziwe;j
natury wydarzen (eventéw). Jak wspominal, dzigki jej spojrzeniu na natur¢ eventow mogli wspdlnie
opracowac teori¢ eventologii. Teoria ta zostala wykorzystana do programu nauczania w Uniwersytecie
Temple. Warto w tym miejscu odnotowaé, ze Higgison wykltadata teori¢ eventdow na Uniwersytecie
Combridge w Anglii oraz na uniwersytetach w RPA i Australii. W wywiadzie na MeetingsNet.com
zauwazyla L.F. Higgison, ze eventologia to nauka o tym, co powoduje, ze ludzie ,,doswiadczaja ggsiej
skorki”. Dalej zauwazyla, ze ,,Ludzie chca by¢ czgscia czego$ wigkszego niz oni sami (...), jesli potrafisz
wykorzysta¢ ten prad, mozesz stworzy¢ wydarzenie transformacyjne”. Zmarta 2 lutego 2007 roku. Wigcej
w: https://www.washingtonpost.com/archive/local/2007/02/08/linda-f-higgison-60/a94115a5-8f63-41a2-
a32f-a6fc899b1blc/ [dostep: 20 marca 2022].

89 J. Goldblatt, Special Events: A new Generation and the Next Frontier, 6" edition, Wiley, Hoboken 2011,
s. 17-18.

% Tbidem.

°l' W tym miejscu nalezy wspomnie¢ o uczelniach polskich. W Polsce sg to przede wszystkim studia
podyplomowe: Entertainment and Event Management — Wyzsza Szkota Gospodarki w Bydgoszczy, Event
Management — Wyzsza Szkola Handlowa we Wroctawiu, Event Management — Wydziat Zarzadzania
Uniwersytetu Warszawskiego i Stowarzyszenie Branzy Eventowej. Mozna zauwazy¢, ze elementy
zarzadzania wydarzeniami przypisywane sg rowniez do oferty studiow I i II stopnia jako specjalnosc.
Wsréd tych uczelni sa: Wyzsza Szkota Europejska im. Ks. J. Tischnera w Krakowie, Wyzsza Szkola
Promocji w Warszawie, Szkota Gtéwna Turystyki i Rekreacji w Warszawie.
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Rysunek 3. Rdzen studiow nad wydarzeniami

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie D. Getz, S.J. Page S. J., Event Studies..., s. 10.

Autorzy tej koncepcji wspominajg réwniez o wspdlnych cechach dla wszystkich

zaplanowanych wydarzen. Sg nimi:

ponadczasowos$¢ — wydarzenia sg integralng cze$cia cywilizacji i sg integralng
cze¢$cig wszystkich spoleczenstw,

globalne znaczenie — zwlaszcza w zakresie polityki publicznej, przemyshu
1 strategii korporacyjne;j,

aktualnie i dynamicznie rozwijajaca si¢ praktyka zawodowa zarzadzania
wydarzeniami — ze szczegdlnym wyrdznieniem turystyki (eventowej) czy
polityki (eventowe;),

uznanie, ze wydarzenia maja fundamentalne znaczenie dla gospodarki opartej
na do$wiadczeniach — s3 niezbedne do ewolucji kultury i wypoczynku,

wysoki poziom zapotrzebowania studentéw w tej dziedzinie — celem jest
wyksztatcenie przysztych specjalistow od zarzadzania wydarzeniami na catym
$wiecie, ale rowniez dzieki temu rozpowszechnienie tego typu specjalizacji, jak
zarzadzanie wydarzeniami.

Autorka dysertacji w $lad za tymi badaczami przyjmuje poglad, ze eventologia,

czyli nauka o wydarzeniach jest waznym i znaczacym obszarem badawczym. Co

wiecej, zadaniem naukowcoé6w powinno by¢ szerzenie wiedzy w tym zakresie, poniewaz
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jest to zjawisko, bez ktérego zadna kultura, ani spoteczenstwo nie moze funkcjonowac.
Ponizej zaprezentowano ramy do zrozumienia oraz tworzenia wiedzy o planowaniu

1 zarzadzaniu wydarzeniami (zob. rysunek 4).

Rysunek 4. Ramy do zrozumienia oraz tworzenia wiedzy o planowaniu i zarzadzaniu

wydarzeniami
N Wzory
Tworzenie wiedzy Drces o
Zjawisko rdzenia:
X h = Wszystkie zaplanowane
Planowanie, wydarzenia,
projektowanie | = wydarzenie —
1 e doswiadczenie,
= znaczenia Zwigzane
z wydarzeniami
i przezyciami
z wydarzen.

Polityka Proces

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie D. Getz, S. J. Page, Event Studies..., s. 11.

Jak zatem nalezy interpretowac zaproponowany przez badaczy koncept? Pierwsza
skladowa to osobiste antecedencje i podejmowanie decyzji. We wstepie nalezy
wyjasni¢ znaczenie pojecia antecedencje. Wedtug stownika jezyka polskiego, pojecie to
oznacza ,,okoliczno$ci poprzedzajgce jakis fakt, wazne dla jego zrozumienia™?. Zatem w
tym konkretnym zagadnieniu odnosimy si¢ do osobistych okolicznosci, ktore
doswiadczyliSmy przed konkretnym faktem. Co wigcej, w tym zagadnieniu mowa
réwniez o podejmowaniu decyzji — co oznacza w efekcie pelny proces od analizy

okolicznosci do podjecia decyzji. Zatem ,,antecedencje obejmuja wszystkie te czynniki

92 Stownik jezyka polskiego PWN, dostep elektroniczny: https://sjp.pwn.pl/szukaj/antecedencje.html
[dostep: 14 marca 2022].
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ksztattujace (indywidualne i zbiorowe) potrzeby lub zadania wydarzen. Jak takze maja
na celu obrazowac¢, jak dokonuje si¢ wybordw i decyzji”®?. Bardzo wazne sg tu analizy
wymiaru osobistego, wsrod ktéorych nalezy wymieni¢: typy osobowosci, potrzeby
1 motywy, czynniki osobiste i interpersonalne, oczekiwania i kariery eventowe. Popyt
wydarzenia tworzg wewnetrzne i zewnetrzne motywy. Do tych wewngtrznych
zaliczymy wlasnie wszystkie te zwigzane z wolnym wyborem, natomiast do
zewngtrznych zaliczymy te, ktére migdzy innymi zwigzane sg z pracg i obowigzkami. Ta
czes¢ studiow nad eventologiqg powinna by¢ dedykowana wlasnie zglebianiu wiedzy
i badaniom na temat tego, co wplywa na popyt na wydarzenia. Z pewnoscia bardzo
wazne jest rdwniez analizowanie ograniczen oraz tego z czego one mogg wynikac.
Badacze S.J. Page i J. Connel (2010) zwrdécili w tym kontek$cie uwage na wyszukiwanie
1 wykorzystywanie informacji, atrakcyjnos¢ wydarzenia (czynniki przyciagajace),
substytucja, lojalnos$¢ i nowos¢. Zauwazyli, ze sa to kluczowe elementy wptywajace na
popyt®*. Podsumowujac zatem pierwszg sktadowg konceptu badaczy D. Getz i S.J. Page
nalezy pamigta¢, ze jako punkt wyjscia nalezy traktowac satysfakcje z wydarzenia,
kolejno: znaczenia przywigzane do doswiadczenia, oraz co wigcej, mozliwosci
osobistego rozwoju i transformacji uczestnikow wydarzenia. To wszystko buduje
wspomnienia, ktore z kolei ksztaltujg przyszte intencje.

Przechodzac dalej mamy kolejny element konceptu i jest nim planowanie,
projektowanie i zarzadzanie wydarzeniami. Planowanie to proces, ktory jest w peini
$wiadomy 1 jest prowadzony w kooperacji z innymi interesariuszami. Nalezy przy tym
pamietaé, ze wydarzenia sg srodkami do celu. Za cel mozemy postawi¢ cel biznesowy:
zwigkszenie sprzedazy, kreowanie wizerunku, promocja nowych produktéw. Moze to
by¢ rowniez cel polityczny, czy cel polegajacy na promocji miejsc: tak zwany: marketing
miejsc. W literaturze przedmiotu ten koncept jest poruszany najczesciej przez badaczy
turystyki eventowej. W Polsce te badania rowniez staly si¢ juz intersujace dla badaczy za
sprawa takich wydarzen, jak np. Europejski Kongres Gospodarczy odbywajacy sie
corocznie w Miedzynarodowym Centrum Kongresowym®.

Wyniki i wplywy to element konceptu, ktéry ma na celu ukazywac istotng sprawe

badan wynikow poszczegdlnych wydarzen. Trzeba pami¢taé, ze kazde wydarzenie ma

% D. Getz, S. J. Page, Event Studies..., s. 15.

948.]. Page, J. Connell, Leisure: An Introduction, Pearson Education, Harlow 2010.

95 Zob. takze: J. Szymczyk, Event marketing jako narzedzie promocji wydarzen kulturalnych i biznesowych
na przyktadzie Katowic, [w:] Biznes w kulturze, kultura w biznesie, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach, 2019, s. 63-74.
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wyznaczone cele zarowno przez organizatorow, ale tez przez kazdego z interesariuszy, a
w szczegolnosci partnerow wydarzenia/sponsorow. Kazda partycypacja w kosztach musi
by¢ dla partneréw optacalna z punktu widzenia celéw wizerunkowych, sprzedazowych,
czyli ogblnie rzecz ujmujac stopy zwrotu z inwestycji. Warto tu zwrdci¢ uwage na szeroki
wachlarz analizy tych wynikow. Inaczej patrze¢ bedzie na sprawe rzad danego kraju,
ktéry jest zainteresowany konkretnym wydarzeniem, a zupelnie inaczej miasto, ktore
chce promowac swoje atuty. Zupetnie czym innym bedzie pokaz mody, podczas ktorego
prezentowana jest nowa kolekcja z jej nowymi produktami. Zatem sam kontekst wynikow
to potezna dawka wiedzy, ktora powinien posigs¢ kazdy menedzer do spraw organizacji
wydarzen.

Wzorce i procesy reprezentuja szersze wpltywy srodowiskowe. Aby dobrze
rozumie¢ skad biorg si¢ wydarzenia, jak ewoluuja, jak sa roztozone w czasie 1 przestrzeni,
trzeba rozumie¢ uwarunkowania kulturowe, polityczne, technologiczne, a nawet sity
ekonomiczne, ktore je ksztaltuja. Kluczowe jest wypracowanie procesow
w zintegrowanym podejsciu do zarzadzania eventami, a co najwazniejsze nalezy zadbac
o upowszechnianie wiedzy na temat tworzenia wydarzen. Kazde z wypracowanych
proceséw, potwierdzonych badaniami empirycznymi inaukowymi powinny dawac
wktad do na nauki (tym samym ksztattujac eventologie). Jak zauwazaja czotowi badacze
tej dziedziny D. Getz 1 S.J. Page, ,,im wyzsza ilo§¢ generowanej wiedzy badawczej,
teoretycznej izarzadczej, tym lepiej beda tworzone znaczace wydarzenia. Tym
lepiej bedzie formulowana skuteczna polityka prowadzaca do realizacji
zamierzonych celow wydarzen marketingowych. Aby to osiagnaé, potrzebna jest
wiedza na temat tworzenia (tej) wiedzy!”°.

Podsumowujac powyzsze ramy do zrozumienia oraz tworzenia wiedzy
o planowaniu i zarzqdzaniu wydarzeniami, mozna stwierdzi¢, ze istnieje duza potrzeba
zdobywania i szerzenia tej wiedzy przez srodowisko naukowe. Eventologia cho¢ nie jest
oficjalnie uznana w srodowisku naukowym jest potrzebna i trzeba jg rozwijac. Jak zatem
traktowac sam event? Jak rozumie¢ jego znaczenie?

Definicja slowa event odnosi si¢ do trzech gldownych punktéw:

1. odbywa si¢ w okre§lonym miejscu i czasie,
2. posiada szczeg6lny zestaw okoliczno$ci,

3. wjego trakcie (w trakcie wydarzenia) odbywa si¢ godny wystep®”.

% D. Getz, S.J. Page, Event Studies..., s. 16.
97 Ibidem, s. 51.
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Warto odnotowac, ze wedlug zatozenia definicyjnego, o ktorym mowa wyzej, ale
tez ktore mozna znalezé w wiekszosci stownikow anglojezycznych®® event to
jednorazowy akt, ktory tworzy unikalne do$wiadczenie dla jego odbiorcow®’. Mozna
zatem zada¢ pytanie, dlaczego jednorazowy? Co z wydarzeniami cyklicznymi,
powtarzalnymi, ktére na state wpisujg si¢ do kalendarza wydarzen firm, organizacji,
miast a nawet krajow? Otdz, kazdy marketer powinien zdawac sobie sprawg, ze kazdy
event jest inny. Rozni si¢ specyficznym klimatem, dos§wiadczeniami, emocjami, czyms$
co nie jest namacalne, co$ co da si¢ wykreowa¢ na potrzeby konkretnego wydarzenia.
Nawet jesli zaangazujemy tych samych artystow, prowadzacych, a samo wydarzenie
odbedzie si¢ w tym samym miejscu (co wczesniejsze jego edycje), to to konkretne
wydarzenie bedzie do§wiadczalnie rézne. Dlatego tak wazne jest wtasnie zaplanowanie
i stworzenie eventu, ktory bedzie wyjatkowy 1 unikalny — taki do zapamigtania, jako

100w ktorym moglisSmy uczestniczyc.

,»hajlepszy w zyciu
Jesli patrze¢ na historie¢ to wielkie wydarzenia napedzaly ludzkos$¢ do zmian i

czesto byly transferem wiedzy!?!. Sprzyjaly otwartemu podejsciu do poznawania

% W Slowniku jezyka polskiego (sjp.pwn.pl) nie znajduje si¢ definicji dla stowa event, ani rowniez dla
twierdzenia wydarzenie specjalne. W stowniku Oxford Learner’s Dictionaries odnajdujemy wytlumaczenie
w kategorii Idioms: Event (rozumiany w kategorii rzeczownika) — Event to co$, co si¢ dzieje, w
szczegolnosci co$ waznego. Oryginalne brzmienie definicji: 4 thing that happens, especially something
important. The election was the main event of 2008.In the light of later events the decision was proved
right. The decisions we make now may influence the course of events (= the way things happen) in the
Sfuture. He found that the report he had written had been overtaken by events (= it was no longer relevant).
Everyone was shocked by the strange sequence of events.The police have reconstructed the chain of
events leading to the murder. In the normal course of events (= if things had happened as expected) she
would have gone with him.an unfortunate series of events. Jak wida¢ znaczenie pierwsze zaproponowane
znaczenie odnosi si¢ do ciggu zdarzen. Nie ma tu jednak mowy o wydarzeniu specjalnym w konteks$cie,
ktory jest przez autork¢ omawiany w niniejszej dysertacji. Drugie znaczenie dla stowa event wydaje si¢
by¢ trafne, poniewaz odnosi si¢ bezposrednio do imprez publicznych lub towarzyskich, ktore moga mie¢
wedtug tego stownika cel: charytatywny, lub towarzyski. Oryginalne ttumaczenie dla stowa event: a
planned public or social occasiona fund-raising eventthe social event of the yea. Stownik dostgpny w
zasobach Internetu pod adresem: https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/
definition/american_english/event?q=event [dostgp: 15.03.2022].

2 D. Getz, S. J. Page, Event Studies...,s. 51.

100 Nalezy pamietaé, ze wszystkie eventy sa wydarzeniami dla ludzi, przez co sg wydarzeniami
towarzyskimi. Ich odbior wypracowany jest na podstawie dos§wiadczen, a te wynikaja z wrazen i emocji
towarzyszacych przebiegowi wydarzenia. Marketerzy organizujacy wydarzenia na calym $wiecie chca
tworzy¢ scenariusze, kreacje iwrazenia, ktore zapadna w pamig¢ uczestnikom wydarzenia, tak
bezposrednim (widzom) jak i posrednim (tym, ktérzy o wydarzeniu dowiedza si¢ z mediow). Stad
okreslenie ,,najlepsze w zyciu” czyli takie, ktore nas mogto spotkac tylko raz w zyciu. Bylo najlepsze, przez
co niezapomniane. W tym wypadku chodzi wylacznie o pozytywne odczucia.

101 Historia wydarzen specjalnych siega czasow starozytnych. Greckie Igrzyska Olimpijskie
zapoczatkowane w 776 roku p.n.e. uchodza za pierwsze takie wydarzenia. Podczas ktorych zaprzestawano
wojen i hotdowano sportom, kulturze i sztuce. Kolejno podobne wydarzenia kultywowano w starozytnym
Rzymie. Oktawian August wprowadzit nawet zasadg, ze dni dedykowanych takim wydarzeniom bedzie az
65 dni w ciagu roku. Celem takich wydarzen byly cele polityczne, ale tez cel rozrywkowy i nawet
wizerunkowy. Warto w tym miejscu odnotowac, ze kazdy kolejny wtadca dodawat co$ od siebie do tych
wydarzen. Kazdy z nich chciat zastyna¢ nowymi atrakcjami. O popularnosci tych wydarzen moga
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nowych kultur. Od zawsze sprzyjaly rozpowszechnianiu kultury i sztuki. Wielkie
wydarzenia w przegladzie historycznym czgsto byty srodkiem do utrzymania wladzy, do
manifestowania sity, niemniej jednak dzigki takim wtasnie wydarzeniom, dzi§ mozemy
podziwia¢ wiele niezwyklych budowli, a wsrod nich Wiezg Eiffla, ktora zostala
zbudowana specjalnie na francuska edycje wystawy Expo w 1889 roku. Takim miejscem
bylby rowniez Palac Krysztalowy w Londynie!??, ktéry wybudowano specjalnie na
pierwsza edycj¢ swiatowej Wielkiej] Wystawy (dzi$ ta wystawa jest kontynuowana jako
Expo). Niestety budynek sptonat w 1936 roku, ale rozmach, ktory towarzyszyt tej
budowli stal si¢ podstawa do ambitnych podej$¢ kazdego kolejnego organizatora Expo.
Podsumowujac, event od zawsze sprzyjat rozwojowi spoteczenstw.

Event sprzyja nie tylko rozwojowi kultur, sztuki, ale nade wszystko sprzyja
komunikacji z konsumentem. Z biegiem czasu w literaturze pojawilo si¢ okreslenie event

marketing!®?

. W tym rozumieniu chodzito o co§ wigcej niz samo wydarzenie. Marketerzy
docenili event jako narz¢dzie komunikacji marketingowej. O spdjnosci wydarzen
marketingowych/event marketingu z komunikacja traktuje wiekszo$¢ prac wioskiego
badacza D. Rinallo (2017). Rinollo laczy wydarzenia z komunikacja, postugujac si¢
znanym na anglojezycznym rynku pojeciem MARCOM. MARCOM to polaczenie
skrotow od poje¢ marketing — MAR i communication — COM. Zatem mowa o
komunikacji marketingowej, a zwlaszcza zintegrowanych dziataniach prowadzonych
w jej ramach. Zanim zostanie omOwiony szarzej temat event marketingu w konteks$cie

komunikacji warto przyjrze¢ si¢ grupie definicji, ktére w literaturze przedmiotu

wystepuja najczesciej (zob. tabela 8).

$wiadczy¢ zachowane do dzi§ budynki — Koloseum czy Circus Maximus. Imponujace jest to, ze Koloseum
mogto pomiesci¢ 45-50 tysiecy widzow, co wigcej ta imponujaca budowla wyposazona byta w plocienny
rozktadany dach na linach (velarium). Do historii eventéw przeszly inscenizacje bitew morskich —
naumachie. Pierwsze takie wydarzenie zorganizowat Juliusz Cezar podczas wielkich igrzysk w roku 46
p-n.e. Wiadca oglosit, ze oprocz walk gladiatorow, sztuk teatralnych, darmowych uczt odbedzie si¢ bitwa
morska. W widowisku miato wzig¢ udzial 3 tysiace ludzi oraz ponad 12 okrgtow, a na lokalizacje
wyznaczono Pole Marsowe, gdzie wykopano dot pod jezioro. W kolejnych epokach takze organizowano
wydarzenia specjalne, moze mniej spektakularne, ale rownie atrakcyjne i sprzyjajace rozwojowi ludzkosci.
Zob. takze: https://www.rzym.it/koloseum [dostep: 16.04.2019]; G.A.J. Bowdin, G. McPherson i J. Flinn,
Identifying and analising existing research undertaken in the events industry: a literature review for People
1%, Association for Events Management Education (AEME), Leeds 2006, s. 6-8; P. Jaworowicz, M.
Jaworowicz, Event marketing w Zintegrowanej Komunikacji Marketingowej, Difin, Warszawa 2016, s.
115-133.

102 Na pierwszej edycji Wielkiej Wystawy pojawito sie ponad 13 tysiecy wystawcow z 28 pafistw oraz
ponad 6 mln zwiedzajacych. Patac Krysztalowy w Londynie mial powierzchni¢ ponad 70 tysiecy m2.
Niestety sptona w 1936 roku. Uchodzil za niezwykle nowoczesng budowle i byl powodem dumy
Brytyjczykow. Zob. takze: www.smartage.pl/pierwsza-wystawa-swiatowa/ [dostep: 14.03.2022].

103 Ktére mozna rozumie¢ miedzy innymi tak: marketing wydarzen, inaczej event marketing — to
potaczenie marketingu do§wiadczen z interaktywna komunikacja z odbiorca.
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Tabela 8. Przeglad definicji pojgcia event marketing

Autorzy

Definicja dla pojecia marketing wydarzen/ event marketing

Szkota niemiecka

Niemieccy badacze
zajmujacy si¢ event
marketingiem od lat 80 XX
W.

Event marketing to innowacyjne, autonomiczne narz¢dzie komunikacji,
ktore trzon stanowi event.

Gerd Nufer — niemiecki
badacz

Event marketing jest interaktywnym i zorientowanym na przezycia
narze¢dziem komunikacji, ktore stuzy realizacji celow zwigzanych

z okre$lonymi grupami docelowymi za pomoca przedstawien i imprez —
ich planowania, realizacji i kontroli w ramach Zintegrowane;j
Komunikacji Przedsigbiorstwa.

Stownik branzowy
Eventlxikon — Niemcy

Event marketing jest rozumiany jako proces, ktory obejmuje celowe,
systematyczne planowanie oraz przygotowywanie koncepcyjne

1 organizacyjne, jak rbwniez empiryczne uczestniczenie w wydarzeniach
(eventach) w ramach polityki komunikacyjnej przedsigbiorstwa.

Szkota amerykanska

Amerykanski stownik
termindéw biznesowych
,.Business Dictionary”

Event marketing to dziatania polegajace na projektowaniu i prowadzeniu
tematycznych aktywnosci, wydarzen, pokazoéw lub wystaw (takich jak
np. eventy sportowe, muzyczne, festiwale, targi czy koncerty) w celu
promocji produktow, idei lub organizacji. Nazwane sa tez kreacja
eventowa.

Philip Kotler

Event marketing = marketing do§wiadczen 1 wydarzen — organizowane
przez firme dziatania i programy, ktorych celem jest codzienne, lub
okazjonalne interakcje z konsumentami, majace zwiazek z marka, takie
jak: wydarzenia sportowe, kulturalne, rozrywkowe, charytatywne, jak
réwniez inne mniej formalne dziatania.

Szkota czeska

Peter Sindler

Event marketing=event +marketing.

Szkota wloska

Eventy nalezy omawia¢ w sferze biznesowej oraz komunikacyjnej,

Diego Rinallo nalezy je postrzega¢ w trzech perspektywach: jako rytualy,
doswiadczenia i projekty biznesowe.
Szkota brytyjska
Cambridge Dictionary - Event marketing to dziatanie polegajace na reklamowaniu badz

pierwsze rozumienie

sprzedazy produktéw podczas eventow w celu zdobycia nowych
konsumentow.

Cambridge Dictionary -
drugie rozumienie

Event marketing to dziatanie polegajace na reklamowaniu r6znych
eventow tak, by ludzie je zobaczyli.

Przewodnik Events
Management: Principles
and Practice

Event marketing jest procesem zarzadzania zorientowanym na
realizowanie celow organizacji poprzez identyfikowanie i zaspokajanie
potrzeb konsumentdéw uczestniczacych w wydarzeniu.

Szkota irlandzka
Markus Wohlfeil i Susan Event. marketing to tworzenie trgjwymlarowych, 1nter.'flktywr}ych
Whelan 1 powigzanych z markg rzeczywistosci dla konsumentow, ktorych celem

jest wytworzenie wigzi emocjonalnej z marka.

Szkota dunska

Dorothé Gerritsen i Ronald
van Olderena

Event marketing koncentruje si¢ na umacnianiu, intensyfikowaniu

1 rozszerzaniu powigzania (lub powigzania marki) z jedna lub wigksza
liczba grup docelowych. Event lub seria eventow, stosowany jest jako
narzedzie marketingu i komunikacji, taczace w sobie

emocje i doswiadczenie. Warunkiem jego powodzenia sg przy tym jasno
zdefiniowany cel, przekaz i grupa docelowa.

Szkota polska

Aneta Olejniczak

Definicja z 2013 roku: Event marketing jest pojeciem nowym i oznacza
organizacje imprez.
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Autorzy

Definicja dla pojecia marketing wydarzen/ event marketing

Anna Kalinowska-Zeleznik

Definicja z 2009 roku: to wydarzenie promocyjne czy marketing
sponsorski.

Jerzy Altkron

Definicja z 2001 roku: Wydarzenia specjalne to konferencje prasowe,
odczyty, drzwi otwarte itp. Ponadto, przy okazji public relations
wspomina o event marketingu jako elemencie propagandy
marketingowe;.

Henryk Mruk

Definicja z 2004 roku: Istota tej koncepcji sprowadza si¢ do
organizowania roznych imprez czy akcji, ktore stuza zacies$nieniu relacji
miegdzy ich uczestnikami i wzmacnianiu marki w §wiadomosci klientow.
Instrument ten zalicza si¢ do narzgdzi zwigzanych z komunikacjg
grupowa. Organizacja wydarzen marketingowych opiera si¢ na
budowaniu unikatowych potaczen imprez kulturalnych, sportowych,
naukowych.

Praca zbiorowa pod red.

A. Grzegorczyka (Event
marketing jako nowa forma
organizacji procesow
komunikacyjnych) z roku
2009 (prace badawcze z
2007 roku). Pierwsza
polska monografia na ten
temat.

Definicja z 2007 roku: Event marketing najcz¢$ciej rozumiany jako
narz¢dzie promocyjne, polegajace na organizowaniu réznego rodzaju
imprez masowych wydarzen), stuzacych do realizacji okreslonych celow
firmy wobec otoczenia wewnetrznego i zewngtrznego, czyli klientow,
decydentow, kontrahentéw, srodowisk opiniotwdrczych i pracownikow.
Event marketing jest zespotem dzialan, ktore ksztattuja wizerunek firmy.
Warto podkresli¢, Ze jest to narzgdzie dwukierunkowe.

Piotr Jaworowicz,
Magdalena

Jaworowicz (Event
marketing w zintegrowane;j

Definicja z 2016 roku: Event marketing to jedno z narzedzi
zintegrowanej komunikacji marketingowej, bazujace na wykorzystaniu
réznego rodzaju wydarzen (eventdow) do realizacji celow firmy wobec

komunikacji otoczenia zewnetrznego oraz wewngtrznego w toku bezposredniego
marketingowej). kontaktu z uczestnikami wydarzenia lub za posrednictwem mediow.
Monografia z 2016 roku.

Zroédto: Opracowanie wlasne na podstawie: J. Bowdin, G. McPherson i J. Flinn, Identifying and analysing
existing research undertaken in the events industry: a literature review People 1%, Association for Events
Management Education (AEME), Leeds 2006; D. Getz, Events Studies: Teory, Research and Policy for
Planned Events, Elsevier. Oxford 2007; J.B. Baczek, Psychologia eventow, Stageman Polska. Warszawa
2011; P.M. Jaworowicz, Event marketing w zintegrowanej komunikacji marketingowej, Difin, Warszawa
2016.

Analizujac powyzsze zestawienie definicji (zob. tabela 8) warto zauwazyc¢, ze
marketing wydarzen, inaczej event marketing — to polaczenie marketingu do§wiadczen
z interaktywna komunikacja z odbiorca!*,

W kolejnych rozwazaniach podjeto probe usystematyzowania wiedzy w zakresie

typologii oraz klasyfikacji event marketingu.

104 O marketingu do$wiadczen traktuje praca Z. Waskowskiego. Autor zauwaza, ze obecnie: ,,probuje si¢
wytworzy¢ i dostarczy¢ konsumentom dodatkowa warto$¢ w postaci przezywania, ekscytacji, wrazen
i wyzwalania emocji, ktore pojawiaja si¢ w ich procesach zakupowych”. Zob. wigcej: Wykorzystanie
koncepcji marketingu doswiadczen w tworzeniu wartosci dodanej na rynku imprez masowych, ,,Studia
i Prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania” 2016, 43/2, 347-358, s. 356.

49



1.4. Typologia eventow marketingowych z uwzglednieniem ich dojrzalo$ci'®

Na wstegpie tej analizy warto zauwazy¢, ze eventy dziela si¢ na zaplanowane
i niezaplanowane. W$rod tych pierwszych wyrdzniamy wszystkie te, ktore stuza do
komunikacji marketingowej, ale réwniez te, ktore dotycza jubileuszy, §wiat i festiwali.
Do niezaplanowanych eventéw zaliczy¢ mozna natomiast, wiece, protesty i strajki'%. Ten
rodzaj eventow nie jest jednak przedmiotem rozwazah w niniejszej pracy. Nauka event
studies (eventologia) traktuje o eventach zaplanowanych, ktore zazwyczaj sg planowane
z najwigksza staranno$cig w dtugim okresie poprzedzajacym dzien wydarzenia i o takich
wlasnie zaplanowanych wydarzeniach traktowa¢ bedzie ten podrozdziat, jego celem za$
jest:

— przeglad typologii eventow marketingowych, w szczegélnosci dokonanie ich
klasyfikacji 1 rozréznienia typodw wydarzen marketingowych, ze szczeg6lnym
uwzglednieniem wydarzen marketingowych w branzy odziezowe;j,

— dokonanie proby zdefiniowania pojgcia dojrzatosci event marketingu, ze
szczegblnym uwzglednieniem jej atrybutow.

Zrealizowanie powyzszych zadan wymaga usystematyzowania dotychczasowej
wiedzy teoretycznej w tym zakresie, jak roOwniez przeprowadzenie rozwazan na temat
kategorii dojrzalo$¢ event marketingu, czego wynikiem bedzie zaprezentowanie
rekomendacji co do sposobu rozumienia pojecia dojrzato$¢ event marketingu oraz
zaprezentowanie jej glownych cech.

Wszystkie zaplanowane wydarzenia nie zdarzaja si¢ po prostu i wszystkie sg

wyjatkowe. Planowane wydarzenia i doswiadczenia sg ze sobg powigzane:

105 W niniejszej pracy przyjmuje sig, ze kazde wydarzenie marketingowe (event marketing) jest w jakiej$
fazie dojrzatosci. Przez dojrzatosé event marketingu rozumie si¢ tu w petni usystematyzowane procesy
tworzace wydarzenia, wysoka swiadomos¢ osob zarzadzajacych wydarzeniem, co do tych proceséw oraz
wysoko rozwinigte standardy, co do relacji pomigdzy wszystkim interesariuszami. Najwyzszy poziom
dojrzatosci wyrdznia (zdaniem autorki): wysoki poziom $wiadomosci kadry menadzerskiej, co do potrzeby
i celow event marketingu, wysoki poziom umiej¢tnosci planowania przebiegu wydarzenia oraz catego
procesu realizacji wraz z doskonala znajomoscia panujacych relacji pomigedzy wszystkimi interesariuszami
(sieci powigzan), umiejetnos$¢ zarzadzania tymi procesami i relacjami, zdolno$¢ do precyzyjnego
wyznaczania celow wydarzenia i mierzenia ich efektow, oraz zarzadzanie efektami wydarzenia —
komunikacja tre$ci wytworzonych podczas wydarzenia. Im wyzsza dojrzato$¢ event marketingowa tym
wyzsza warto$¢ dla klienta, tak postawiona hipoteza glowna bedzie przywolywana jeszcze w niniejszej
pracy. Celem tej pracy jest udowodnienie stusznosci tej hipotezy oraz ukazanie aplikacyjnego charakteru
wnioskow z prowadzonych badaniach.

106 Wiecej na temat tego podzialu znalezé mozna w opracowaniu Donaldem Gatz i Stephenem J. Page
(2021), D. Getz, S. J. Page, Event Studies..., s. 51.
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1. wydarzenia zaplanowane to wydarzenia spoteczne tworzone na zywo w celu
osiggnigcia okre§lonych wynikéw, w tym zwigzanych z biznesem, gospodarka,
kultura, spoteczenstwem i srodowiskiem,

2. planowanie wydarzen obejmuje projektowanie 1 wdrozenie tematow, ustawien,
materiatéw eksploatacyjnych, ustug i programow, ktére sugeruja, ulatwiaja lub
ograniczaja doswiadczenia uczestnikow, gosci, widzow i innych interesariuszy,

3. doswiadczenie kazdego wydarzenia jest osobiste i niepowtarzalne, wynikajace

z interakcji scenerii, programu i ludzi'®’.

Ponizej zaprezentowany rysunek (zob. rysunek 5) przedstawia typologi¢
wydarzen, ktora opiera si¢ przede wszystkim na formie wydarzenia. Ta wiasnie forma
wydarzenia odnosi do elementow stylu, ktore rozrozniajg typy wydarzen. Mowa tu
o znakach rozpoznawczych, powtarzalnych dla réznych typow wydarzen. Itak na
przyktad festiwal mozna rozpozna¢ po $wigtowaniu, manifestuje si¢ on tematem,
symbolika istymulacja emocjonalng. Za§ wydarzenia sportowe poznamy po
wspotzawodnictwie sportowym, konferencje natomiast po tym, ze w kazdej znajduja si¢
interaktywne formy uczenia si¢, motywujace wystapienia i blyskotliwi moéwcey. To
wlasnie za sprawa form uksztattowala si¢ specjalizacja w tej nauce i praktyce.
Nastepstwem tego uporzadkowania stalo si¢ wylonienie wielu stowarzyszen
zawodowych wokoét kazdej konkretnej formy wydarzenia. Co ciekawe, branza eventowa
stata si¢ doskonale zorganizowanym sektorem gospodarki. W ramach stowarzyszen
profesjonalisci stale si¢ szkola 1 porzadkuja zdobyte informacje. Rodzi si¢ zatem pytanie
czy forma wydarzenia odnosi si¢ tylko do $cisle zaplanowanych wydarzen? Otéz
odpowiedzZ jest przeczaca, forma w réwnym stopniu odnosi si¢ do nieplanowanych
wydarzen. Z fatwoscig mozna rozpoznac¢ protest, nieformalne spotkanie kolegéw z pracy,
czy spotkanie kibicow sportowych. Wydarzenia zaplanowane réznig si¢ od tych
niezaplanowanych przede wszystkim zachowaniem uczestnikéw. Z pewnos$cia jednak
warto zwroci¢ tu uwage na doswiadczenia i znaczenia, ktore determinuja zachowania
1 przezycia w tej grupie wydarzen. Co ciekawe, marketerzy zabiegaja o to, aby podczas
zaplanowanych $cis$le wydarzen pojawialy si¢ spontaniczne przezycia i emocje wsrod
uczestnikow tych imprez. Kluczowe jest bowiem to, aby tak zaplanowa¢ wydarzenie, aby
osiggnac ten sam lub wyzszy poziom zaangazowania uczestnikow jak w przypadku

niezaplanowanych wydarzen.

07D, Getz, S.J. Page, Event Studies..., s. 58.
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Kazdy event moze pehi¢ wiele réznych funkcji, moze tez sprzyja¢ podobnym
przezyciom i mie¢ wiele znaczen. Warto w tym miejscu przywota¢ badaczy H. du Cros
iL. Jolliffe, ktorzy, aby zilustrowaé zlozono$¢ typologii wydarzen uzywaja
nastgpujacych kategorii eventow (zob. rysunek 5):

a) wydarzenia inspirujace — takie wydarzenia buduja kapitat kreatywny,
b) wydarzenia afirmujace — takie ktore lacza si¢ z tozsamosciag kulturowa,
c) wydarzenia przyjemne — te ktore sa oferowane przez turystyke, wypoczynek

i rekreacje,

d) wydarzenia wzbogacajace — takie ktore utatwiaja rozwoj osobisty,
e) imprezy okolicznosciowe — takie ktore moga uczci¢ wazne wydarzenia lub
kwestie, wérod kluczowych kwestii moze tu by¢ miedzy innymi réznorodno$é

kulturowa (np. Ceremonia Otwarcia Igrzysk Olimpijskich w Londynie 2012)!98,

Rysunek 5. Typologia wydarzen zaplanowanych

e Y2 N 2 Ya Y4 Ve 2\
Uroczystos$ci . .
- - Sztuka . . Polityczne (Funkcje)
kultural::/ Biznes i handel i rozrywka Sport i rekreacja | | e i

A S :

VAN AN AN
Zrodto: opracowanie witasne na podstawie D. Getz, S. J. Page, Event Studies..., s. 59.

Z cala pewnoscig tak zaprezentowana typologia (zob. rysunek 5) ujawnia fakt
z jak duzym obszarem badawczym mamy tu do czynienia. Powyzsza typologia wydarzen
moze by¢ zrédlem inspiracji dla inicjatyw biznesowych oraz stanowi doskonaty punkt

wyjscia dla kolejnych badan w tym zakresie. Niemniej w literaturze znalez¢ jednak

108 4. Du Cros, L. Jolliffe, The Arts and Events, Routledge, London 2014, s. 46, w $lad za D. Getz, S.J. Page,
Event Studies..., s. 58.
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mozna stowa krytyki wzgledem tej typologii. M. Jaworowicz zauwaza, ze brakuje tu
eventow marketingowych (np. konferencji prasowych), czy artystycznych (happening,
flash mob)!%°. Autorka dysertacji nie odnajduje tu rowniez pokazoéw mody jako znaczgcej
kategorii promocji marki i produktow, ktora w branzy odziezowej zdominowana jest
przez pokazy mody. Inni badacze (J. Bowdin, G. McPherson i J.Flinn'!®) zauwazaja
natomiast, ze zbiér eventow jest niejednorodny i1 wymyka si¢ precyzyjnym
klasyfikacjom!!!.

Warto wigc zwr6ci¢ uwage na inng typologie eventow (zob. tabela 9), ktora
zostata przygotowana w 2006 roku dla The Association for Events Management
Education (AEME) przez A.J. Glenn, J. Bowdin z UK Centre for Events Management,
Leeds Metropolitan University oraz dr Gayle McPherson Jenny Flinn z Caledonian

Business School, Glasgow Caledonian University.

Tabela 9. Typologia eventow wedtug AEME (4ssociation for Events Management Education)

Typ eventu Opis

Wydarzenia utworzone przez lub dla grup charytatywnych w celu
zebrania pienigdzy, wsparcia §wiadomosci. Wydarzenie moze by¢
zaplanowane samodzielnie lub w polaczeniu z innymi wydarzeniami.

Wydarzenia zwigzane z
pozyskiwaniem funduszy

Wydarzenie gromadzace kupujacych i sprzedajacych oraz osoby
Wystawy. ekspozveie i tarei zainteresowane w celu obejrzenia i/lub sprzedazy produktow, ushug
y Y, eXepozy g iinnych zasoboéw okre$lonej branzy lub ogdtowi spoleczenstwa,

zaplanowane samodzielnie lub w polaczeniu z innymi wydarzeniami.

Jednorazowe lub okresowe, bezptatne lub biletowane przedstawienie
lub wystawa stworzona w celach rozrywkowych, zaplanowana
samodzielnie lub w polaczeniu z innymi wydarzeniami.

Imprezy rozrywkowe
i rekreacyjne

Swieto kulturalne, $wieckie lub religijne, stworzone przez i/lub
publicznos$ci, zaplanowane samodzielnie lub w polaczeniu z innymi

Festiwale wydarzeniami. (Wiele festiwali obejmuje spotkanie kupujacego
i sprzedajacego w $wiatecznej atmosferze).
Wydarzenia skladajace si¢ z partii politycznych, spotecznosci lub
Wydarzenia rzadowe organdéw wladz miejskich lub krajowych, utworzone przez / lub dla
1 obywatelskie nich, zaplanowane samodzielnie lub w polaczeniu z innymi

wydarzeniami.

Wydarzenia zorientowane na handel, ktére ma utatwi¢ spotkanie
Wydarzenia marketingowe kupujacego i sprzedajacego lub zwigkszy¢ swiadomos¢ komercyjnego
produktu lub ustugi, zaplanowane samodzielnie lub w potaczeniu
z innymi wydarzeniami.

109 p_ Jaworowicz, M. Jaworowicz, Event marketing w Zintegrowanej ..., s. 87

110 J. Bowdin, G. McPherson, J. Flinn J., Identifying and analysing existing
https://www.academia.edu/48340856/Identifying_and analysing_existing_research undertaken in the e
vents_industry a literature review for Peoplelst [dostep: 22.03.2022].

1p Jaworowicz, M. Jaworowicz, Event marketing w Zintegrowanej ..., s. 87.
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Typ eventu Opis

Zgromadzenie ludzi w celu wymiany informacji, debaty lub dyskus;ji,

Spotkania i i . o . y
pothania 1 mmprezy konsensusu lub decyzji, edukacji i budowania relacji, zaplanowane

kongresowe samodzielnie lub w potaczeniu z innymi wydarzeniami.

Prywatne wydarzenia, wylacznie na zaproszenie, celebrujace lub
Wydarzenia spoteczne/w upamig¢tniajagce wydarzenia kulturalne, religijne, spoteczne lub
ramach cyklu zycia zwigzane z cyklem zycia, zaplanowane samodzielnie lub w potaczeniu

z innymi wydarzeniami.

Widownia lub impreza z udzialem widzow obejmujaca zajecia
Wydarzenia sportowe rekreacyjne lub sportowe, zaplanowane osobno lub w potaczeniu
z innymi imprezami.

Zrodto: J. Bowdin, G. McPherson, J. Flinn J, Identifying and analysing existing, s. 16-17. Zob. takze: I.R.,
Silvers, Global Knowledge Domain Structure for Event Management, 2004.

Z powyzszej tabeli (zob. tabela 9) mozna jeszcze wyciagnaé jeden znaczacy
wiosek, mianowicie nie wszystkie wydarzenia s3 wydarzeniami marketingowymi. Co
jednak ciekawe, wigkszo$¢ dziatan prowadzonych w ramach planowania wydarzenia
marketingowego, moze zosta¢ zastosowana rowniez, przy organizacji innych wydarzen.

Interesujaca typologie zaproponowali takze tworcy modelu EMBOK. Model
zarzadzania wydarzeniami EMBOK (Event management Body of Knowledge) powstat w
1999 roku przy okazji przygotowywania pracy magisterskiej przez W. O’Toole na
Uniwersytecie w Sydney. Ten mtody naukowiec porownal metodologi¢ zarzadzania
projektami oraz zarzadzanie wydarzeniami i festiwalami. W ramach swoich dociekan
zatozyl strong¢ internetowa, ktéra sluzy¢ miala gromadzeniu danych i promowaniu
dyskusji na ten temat. Dzigki takiej aktywno$ci J. Rutherford Silvers — praktyk
zarzadzania wydarzeniami i trenerka badajaca obszar kluczowych kompetencji w sferze

zarzadzania wydarzeniami — zauroczyla si¢ pracg W. O’Toole!!?

, czego efektem jest
rozwini¢ta obecnie wspotpraca tych badaczy. W efekcie mozemy korzysta¢ z powyzszej
strony https://www.embok.org, gdzie mozna znalezé wiele praktycznych porad
iinformacji. EMBOK (Event Management Body of Knowledge) jest modelem
opisujacym wiedz¢ 1 umiejetnosci niezbedna do zaplanowania i zorganizowania
wydarzen. Model ten zawiera pig¢ obszarow wiedzy, na ktore przypada 35 obszarow
funkcyjnych (klas), pie¢ faz, pie¢ proceséw i pie¢ kluczowych wartosci!!'3. Zaréwno
O’Toole jak i J. Silvers pokreslaja, Ze pig¢ faz ma za zadanie podkresli¢ znaczenie czasu

w kazdym projekcie 1 ze kazdy komponent ma wymiar czasowy. Model ten w petni

opracowanej wersji pojawit si¢ na stronie w roku 2003 i byl wynikiem analizy

112 K. Kopeé¢, W. Sobotka, Model EMBOK (Event Management Body Of Knowledge) jako narzedzie
zarzqdzania wydarzeniami w sektorze kreatywnym, ,,Kultura i Polityka” 2015, nr 17, s. 161.
13 Thidem, s. 161.
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podobienstwa 28 programoéw branzy ustug zwigzanych z zarzadzaniem wydarzeniami
z pigciu krajow oraz w oparciu o literatur¢ przedmiotu. W kolejnych latach model ten
ewoluowal, natomiast ten oficjalny opublikowany zostat w 20044, W tym miejscu warto

odnotowac jaka typologi¢ stosuje si¢ przy omawianym temacie (zob. tabela 10).

Tabela 10. Typologia eventow wedtug EMBOK (Event Management Body of Knowledge)

Rodzaje eventow wg EMBOK
Eventy biznesowe i korporacyjne
Eventy fundrisingowe
Targi, wystawy
Wypoczynek i rozrywka
Festiwale
Eventy polityczne i obywatelskie
Eventy marketingowe
Konwencje
Eventy spoteczne i uroczystosci prywatne
Eventy sportowe
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: P. Jaworowicz, M. Jaworowicz, Event marketing
w Zintegrowanej Komunikacji..., s. 89; Zob. takze: https://www.embok.org; EMOBOK Event

Management Body of Knowledge — https://www.embok.org [dostep: 20.06.2020].

Podziatu eventow mozna dokona¢ réwniez w zwigzku ich skala. Takiego podziatu
dokonat rowniez D. Getz, o czym wspominaja réwniez inni badacze (S.G.F. Warnaars
2009, Jaworowicz 2016). Getz oferuje konkretny wyr6znik — skale — wzdtuz ktorej mozna
indeksowa¢ zdarzenia. Takie badanie koncentruje si¢ na Srednich, planowanych
wydarzeniach. Wszystkie zdarzenia sg zorganizowane wokot okreslonego tematu i dla
konkretnej grupy docelowej. Roznig sie one zatem pod wzgledem skali i struktury!'!®

(zob. rysunek 6).

114 JR. Silvers, Towards an International Event Management Body of Knowledge (EMBOK), ,,Event
Management” 2006, 9 (4), s. 185-198, w §lad za K. Kope¢, W. Sobotka, Model EMBOK (Event
Management Body of Knowledge) ...,s. 162.

115 S.G.F. Warnaars, Event Experience, A qualitative study on the impact of the Peak/End Rule in event
experiences, Universitet Twente 2009, s. 9.
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Rysunek 6. Typologia eventéw pod wzgledem struktury i skali

zaplanowany

maly wielki

niezaplanowany

Zrédto: S.G.F. Warnaars, Event Experience, A qualitative study on the impact of the Peak/End Rule in event
experiences, Universitet Twente 2009, s. 9, Zob. takze: D. Getz, Event Studies: Theory, research and policy
Jfor planned events, Elsevier, United Kingdom Oxford 2007.

Aby przestudiowa¢ wydarzenie witasnie w ramach struktur i skali, nalezy
zdefiniowa¢ przede wszystkim strukturg¢. Taka konstrukcja umozliwia analize
specyficznych cech elementow skladowych, ktore skladaja sie na koncepcje
wydarzenia''®. Rekomendacje dotyczace takiego sposobu podziatu do$wiadczen, na
czesci logiczne jest juz opisany w literaturze i dotyczy procesdéw interakcji w ustugach.
Struktura taka dzieli interakcje pod wzgledem aktow, epizoddéw i zwigzkow M. Holmlund
(1996, 1997''7) rozwineta rozumienie procesu interakcji poprzez dodanie do modelu
sekwencji jako koncepcji interakcji. Tu mozna poréwna¢ koncepcje M. Holmlund do
podzialu interakcji migdzy organizatorami wydarzen a go$¢émi wydarzenia. Model
zaprojektowany przez tg badaczke dzieli zwiagzek na cztery poziomy agregacji, ktore sa
na poziomie abstrakcji: a) akt; b) epizod, c) sekwencja, i d) relacja. Mozna zatem
zauwazy¢, ze dokonanie podziatu na typy eventow nie jest sprawa prosta. Przeglad

typologii jest uzalezniony od perspektywy jaka stawiamy w ramach prac badawczych.

116 S G.F. Warnaars, Event Experience, A qualitative study on the impact of the Peak/End Rule ..., s. 10.
17 Wiecej na ten temat w pracach: M. Holmlund, 4 Theoretical Framework of Perceived Quality in
Business Relationships, Hanken Swedish School of Economics Helsinki/CERS, Helsingfors 1996. Oraz M.
Holmlund, Perceived Quality in Business Relationships, Hanken Swedish School of Economics
Finland/CERS, Helsingfors 1997.
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Czym innym bedzie typologia eventdw biznesowych, a czym innym typologia eventow,
takich jak pokazy mody.

A jaka propozycje¢ typologii eventow mamy na rodzimym rynku? W wigkszosci
praktycy biznesu przedstawiaja typy eventow wedlug modelu EMBOK (mowa o firmach
eventowych czy osrodkach konferencyjnych).

W tej czesci pracy warto odnotowaé Stowarzyszenie Branzy Eventowej (SBE),
ktére zrzesza organizatordw, przedstawicieli miejsc eventowych i1 podwykonawcow
eventow. Stowarzyszenie dziala na rzecz popularyzacji i profesjonalizacji polskiego

wyniku wydarzen!!®,

Stowarzyszenie Branzy Eventowej co roku realizuje kilka
projektéw majacych na celu rozwoj, edukacj¢ 1 jednoczenie branzy MICE. W ramach
dziatalnosci edukacyjnej stowarzyszenie wspolpracuje z Wydzialem Zarzadzania
Uniwersytetu Warszawskiego. Stowarzyszenie ponadto prowadzi Konferencje Event
Biznes, Meetings Week Poland, Event Camp, czy Debaty Branzowe. Na stronie
Stowarzyszenia nie znajdziemy jednak klasyfikacji eventow, ani tez opisu typologii
eventow. W literaturze polskoj¢zycznej tematyka eventow jest wcigz jeszcze niesSmiato
poruszana przez nielicznych badaczy.

Interesujaca propozycje typologii eventow zaproponowata M. Jaworowicz
(2016) w slad za D. Kolber (2016) (zob. tabela 11). Wedtug Kolbera podstawowa
dziedzing, z ktdrej czerpie event marketing to psychologia: ,,znajomos¢ takich zagadnien
jak psychologia spoteczna, identyfikacja z grupq, dynamika grup musi by¢ podstawa

kreowania skutecznych, atrakcyjnych i bezpiecznych eventow”!”

. D. Kolberg wskazuje,
ze w literaturze brakuje opracowan klasyfikacji eventow. Proponuje przyjac¢ ponizszy
podzial, przy czym zastrzega, ze powstal on na podstawie obserwacji wydarzen

promocyjnych zrealizowanych w Polsce i na $wiecie wedlug subiektywnej oceny.

118 Zob. takze: https://sbe.org.pl [dostep: 20.01.2022].

19 Wiecej na ten temat w artykule ,,Event marketing — organizacja imprez, czy co$ wiecej”, z dnia
16.02.2009 r. http://blog.alphavision.pl/111/ [dostep: 15.04.2020] oraz w: P. Jaworowicz, M. Jaworowicz,
Event marketing w Zintegrowanej Komunikacji..., s. 89-91.
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Tabela 11. Klasyfikacja eventow wg. kryteriow rodzajowych

Rodzaj kryterium

Nazwa kryterium

Kryterium przywiazania do miejsca

przywiazanie do danego miejsca
objazdowe
stacjonarne

Kryterium lokalizacji

zewngtrzne (outdoorowe)
wewngtrzne (indoorowe)

Kryterium czasu

jednodniowe
wielodniowe
etapowe

Kryterium powtarzalnosci

jednorazowekilkurazowe

cykliczne
Kryterium przestrzeni, w ktorej dzieje si¢ fizyczne
event wirtualne

Kryterium odbiorcow

wewngtrzne (dla zamknigtej grupy
uczestnikow)
zewnetrzne (dla wszystkich chetnych)

Kryterium dostepnosci

zamknigte (biletowane, na zaproszenia)
otwarte

Kryterium zasiggu

kameralne
grupowe
masowe
globalne

Kryterium interaktywnoSci

online/multimedialne
offline

Kryterium kanatu dotarcia do odbiorcow

nastawione tylko na bezposrednich
uczestnikow

medialne (odbior za posrednictwem
mediow)

jednoczesnie nastawione na bezposrednich
uczestnikow i medialne

Kryterium rodzaju eventu

koncert, zawody sportowe, pikniki,
widowiskowe, pokaz audiowizualny,
instalacja, performance, pokaz
pirotechnicznych, targi, festiwal, gala,
pokaz filmowy, jubileusze, etc.

Kryterium glownych korzysci dla uczestnikow

aktywnos¢ fizyczna

rywalizacja

doznania artystyczne

doznania rozrywkowe

doznania altruistyczne (pomaganie)
korzys$ci materialne — konkursy, gratisy

. . racjonalne
Kryterium odbioru przekazu . .
emocjonalne
. . . sponsoring
Kryterium zaangazowania firmy
wlasne
Kryterium przywiazania klienta (mecenasa) state
do imprezy jednorazowe

Kryterium realizacji celow marketingowych

marketingowe (zwigzane z marketingiem
handlowym, komercyjnym, miejsca, etc.)
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Rodzaj kryterium Nazwa kryterium

— nie marketingowe (artystyczne, religijne,
historyczne, panstwowe, etc.)

Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie: Dariusz Kolberg bolg.alphavision.pl oraz P. Jaworowicz,
M. Jaworowicz, Event marketing w Zintegrowanej Komunikacji..., s. 89-91.

Tak opracowane klasyfikacja eventéw pod wzgledem kryteriow wydaje si¢
stuszna 1 logiczna. Warto zatem poglgbi¢ analize eventow marketingowych o ich

klasyfikacje i typy, o czym wigcej w kolejnym podrozdziale.

1.4.1. Klasyfikacja i typy eventow marketingowych

Niniejsza cz¢$¢ pracy dedykowana jest wydarzeniom marketingowym (event marketing),
stad tez warto przyjrze¢ si¢ klasyfikacji tej grupy eventow. Wydarzenia komunikacji
marketingowej — MARCOM (marketing — MAR i komunikacja COM) maja na celu
budowanie i/lub wzmocnienie relacji z konsumentami, sprzedawcami, liderami

opinii i influencerami, wtym z mediami'?°,

Wydarzenia marketingowe moga
realizowaé szeroki zakres celow marketingowych, a wséréd nich moga by¢:
zaprezentowanie zalet produktu, przekazywanie informacji o cechach produktu,
zdobywanie relacji w mediach, interakcji w mediach, zwigkszenie $wiadomosci marki,
zwigkszenie sprzedazy, pozyskiwanie lojalnosci wobec marki, poprawa wizerunku
marki.

Warto roéwniez odnotowaé, ze wydarzenia komunikacji marketingowe;j
w zwiazku z tym, Ze sg zaplanowane i staly si¢ przedmiotem studiow naukowcodw (event
studies) tej dziedziny, jak rowniez tematem dyskusji praktykow, sa doskonalym wzorcem

dla innych obszaréw komunikacji biznesowej. Ponizsza tabela systematyzuje przeglad

eventow wedtug obszaréw komunikacji biznesowej (zob. tabela 12).

Tabela 12. Eventy wedlug obszarow komunikacji biznesowej

Obszar Typowe grupy docelowe Typowe cele/tresci
B khen.c,l . -~ Komunikacja na temat:
Komunikacja marketingowa —  detalisci roduktow
! £ — infuencerzy ©  produxto
. o marki
— media
—  human resources . .
— sily sprzedazy — wzmocnienie relacji
Komunikacja wewngtrzna _ detalidci wewngtrznych i kultury
organizacyjnej
_  inwestorz — Komunikacja na temat:
Komunikacja finansowa . Y o spektakle
— analitycy o .
o firmai jej strategia

120 D_ Rinallo, Event Marketing, EGEA S.p.A. Milano 2017, s. 7.
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Obszar Typowe grupy docelowe Typowe cele/tresci

— Komunikacja na temat
spoteczne;j
odpowiedzialnosci biznesu
legitymizacja firmy w jej
otoczeniu spoteczno-
politycznym

— opinia publiczna

Komunikacja korporacyjna _  decydenci 3

Zroédto: D. Rinallo, Event Marketing. .., s. 7-8.

Do najczegstszych typéw komunikacji w ramach wydarzen marketingowych
naleza: imprezy sportowe, imprezy rozrywkowe, festiwale, imprezy kulturalne, imprezy
charytatywne i akcje spoteczne, wycieczki do zakladéw produkcyjnych, muzea firmowe
i akcje uliczne!?!.

Aby rozwija¢ teori¢ w zakresie event marketingu, nalezy ograniczy¢ typy
wydarzen tylko do tych, ktore tworzy sie przede wszystkim w celach marketingowych!?2,
Badacze powinni skupi¢ uwage na wydarzeniach, ktére maja swoj konkretny cel
strategiczny. Cele pozwalaja okresli¢c typ wydarzenia, a typy wydarzenia stuza
nakresleniu bardzo szczegdétowych celow operacyjnych. Pomocne w nakreslaniu jednego
idrugiego moze okaza¢ si¢ podejécie zaproponowane przez E. H. Wood, ktory

systematyzuje przyktady wydarzen marketingowych wedtug typologii'?? (zob. tabela 13).

Tabela 13. Typologia wydarzen marketingowych wedtug E.H. Wood

Typ wydarzenia

marketingowego Specyfika
Wydarzenia Oferowane gtownie sitom sprzedazy lub dystrybutorom jako premia za
motywacyjne/nagrodowe | osiagniecia.

Konferencje, spotkania
i seminaria

Organizowane w celu tworzenia komunikacji —marketingowej
(promocyjnej, wizerunkowej, czasami nawet sprzedazowej).

Wydarzenia brandingowe

Realizowane w celu kreowania wartosci marki.

Korporacyjne wydarzenia

Realizowane w celu zapewnienia rozrywki i/lub nagrodzenia klientow

rozrywkowe i partneréw (np. przedstawienia teatralne, turniej golfowe, itp.).

Zbiorki na cele Czgsto wykorzystywane do celow marketingowych.

charytatywne

Wprowadzenie produktow | Opracowywane w celu zwrdcenia uwagi na rozwoj lub udoskonalenie
na rynek produktu i skierowanie do medidéw, sprzedawcow i/lub konsumentow.

Testowanie produktow

Opracowywane w celu stworzenia okazji do wyprobowania lub
doswiadczenia produktu lub wustugi. Czgsto w  polaczeniu
z wprowadzeniem produktow na rynek.

Roadshow

Imprezy mobilne, ktére niosa przestanie marki w ré6zne miejsca.

Wystawy

W sktad wystaw wchodza targi, wystawy konsumenckie, a nawet
wystawy sztuki zwigzane z konkretng marka.

121 ph. Kotller, K.L. Keller, Marketing...,s. 513.

122 B. Wood, Event Marketing: Measuing an experience?
https://www.academia.edu/74765939/Event Marketing Measuring_an_experience [dostep: 20.03.2022].
123 B H. Wood, Evaluating event marketing: Experience or outcome?, ,,Journal of Promotion Management”
2009, 15: 247-268.
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Typ wydarzenia

marketingowego Specyfika

Wydarzenia te maja na celu uzyskanie maksymalnej ekspozycji
Imprezy reklamowe w mediach, czasami z nietypowymi lub kontrowersyjnymi dzialaniami
zwigzanymi z produktem/marka.

Ich celem jest zaproszenie jak najwigkszej ilosci przedstawicieli mediow
Konferencje prasowe w celu zaprezentowania 1ipostuchaniu o waznych lub wartych
opublikowania wydarzeniach zwigzanych z firma/produktem/marka.
Tworzone po to, aby zaangazowac klientow marki do interakcji z marka.
Konkursy Najczesciej sa stworzone wokol firmy organizujacej konkurs i sa
powiazane z marka.

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie E.H. Wood, Evaluating event marketing..., s. 250; zob. takze:
D. Rinallo, Event Marketing..., s. 8-9.

Analizujac powyzsza tabelg (zob. tabela 13) warto zwrdci¢ uwage, ze w sprzedazy

124 do ktorej autorka dysertacji odnosi si¢ w niniejsze;j

detalicznej w branzy odziezowej
pracy, najczesciej sigga si¢ po wydarzenia marketingowe przeprowadzane w celu
zaprezentowania nowych produktow i tworzenia komunikacji z tym zwigzane;.
Wydarzenia marketingowe w branzy odziezowej to przede wszystkim pokazy mody.
Wydarzenia te organizowane sg dla r6znych grup docelowych i na rozng skalg. Wsrod
najbardziej rozpoznawalnych wydarzen wyr6zni¢ mozna te, ktorym towarzyszy duzy

rozglos medialny, organizowane w ramach tygodni mody w takich miastach jak: Paryz,

Mediolan, Londyn i Nowy Jork!%.

124 W dalszej czesci opracowania autorka dysertacji bedzie poshugiwaé sie okreSleniem sektor mody.
Uzycie pojecia sektor jest celowe i autorka podjeta je w $lad za brytyjskim badaczem nauk ekonomicznych,
Colinem Clarkiem (Clark wyodrebnit sektor ustug z sektora przemystu i rolnictwa. Wezesniej uwazano, ze
ustugi i przemyst sa od siebie zalezne), oraz Michaela E. Portera, amerykanskiego ekonomisty (Model ,,5
sit Portera”, ktory polega na weryfikacji atrakcyjno$ci sektora oraz badaniu jego struktury. Wykorzystuje
si¢ ja by lepiej poznac otoczenie blizsze oraz oceni¢ site konkurentéw analizowanego sektora).

125 Paryz, Mediolan, Londyn i Nowy Jork, czyli ,,Wielka Czworka” — cztery najwazniejsze miasta,
w ktorych odbywaja si¢ najistotniejsze wydarzenia modowe stuzace promocji nowych produktow
(kolekcji) oraz marek odziezowych. Za stolice¢ mody mozna uzna¢ Paryz. Paryskie pokazy organizowane
sa przez Fédération Frangaise de la Couture. Organizacja zalozona zostata w 1973 roku, zrzesza zwiazki
zawodowe: twoOrcow haute couture oraz prét-a-porter. Federacja promuje miode talenty poprzez
oferowanie praktyk, utatwia kontakty firmom z projektantami, reprezentuje mod¢ francuska za granica. Co
wigcej, wladze tej organizacji uktadaja kalendarz pokazéw mody, ich lokalizacj¢ i podejmuja decyzje,
ktorzy reporterzy beda mogli relacjonowac to wydarzenie. Firmy, ktore cheg zaprezentowac¢ swoja kolekcje
podczas paryskiego tygodnia mody muszg zostaé zaakceptowane przez wiadze tej organizacji. Firma musi
spetnia¢ bardzo wysokie standardy co do jakosci, ale ocenia si¢ roéwniez jej osiggni¢cia biznesowe. W tej
ostatniej kategorii brane sa pod uwagge: wielko$¢ sprzedazy, aktualne mozliwosci oraz migdzynarodowy
zasigg. Paryz sprzyja projektantom i branzy odziezowej, moda jest traktowana tutaj bardzo powaznie i
uwaza si¢, ze jest to kreatywny i ekspresyjny kapitat kulturowy. Paryskie tygodnie mody uwazane sa w
branzy za najbardziej profesjonalne. Krotkie listy go$ci zapraszanych na to wydarzenie, wysokie
wymagania wobec marek chcacych si¢ zaprezentowad, czy bardzo skomplikowany proces doboru
redaktorow mody, to tylko przyktady dzialan, ktore sktadajg si¢ na taka opini¢. Jako nastgpne miasto
budujace Wielkg Czworke nalezy wymieni¢ Mediolan. Branza mody we Wtoszech bardzo rézni si¢ od tej
w francuskiej czy brytyjskiej, wloska moda to przede wszystkim bardzo wysoka jako$¢ markowe;j
konfekcji. W latach 70., ubieglego wieku znani wloscy projektanci mody wraz ze swoimi markami,
przeniesli si¢ z Florencji do Mediolanu. Wielu nowych projektantéw rozpoczeto wilasnie tutaj swoja
dziatalno$¢. Dlatego, Mediolan stat si¢ stolicg wloskiej mody. Organizuje si¢ tu wydarzenia o nazwie:
Milano Moda Uomo i Milano Moda Donna. Pokazy organizowane w ramach tych wydarzen uchodza za
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Wydarzenia te odnalez¢ mozna w propozycji E.H. Wood. Sa nimi przede wszystkim
wydarzenia brandingowe oraz wydarzenia towarzyszace wprowadzeniu produktow na
rynek. Czeg$ciowo wpisuja si¢ roéwniez w kategori¢ dziatania wystaw, imprez
reklamowych 1 konferencji prasowych. Dlaczego tak wiele typow wydarzen
marketingowych w ramach pokazéw mody? Podyktowane to jest przede wszystkim
celem danej organizacji w danym okresie. Najwigksze wydarzenia w $wiecie mody maja
$cisle ustalony kalendarz. W ramach tego kalendarza odnotowa¢ mozna wydarzenia
wchodzgce w tygodnie mody!'?¢ (ktore przede wszystkim stuzg prezentacji nowych
produktéow, ale wpisuja si¢ réwniez w wydarzenia brandingowe), jak réwniez
wydarzenia, ktore stuza bardziej budowaniu komunikacji z klientami, jak na przyktad
konferencje prasowe, czy pokazy mody przy okazji Gali Oscarowych czy Zlotych
Globoéw. W celu lepszego zobrazowania réznych typow wydarzen marketingowych

w branzy odziezowej, przygotowano uj¢cie graficzne ponizej (zob. tabela 14).

najbardziej spektakularne i wystawne w calym $wiecie mody. Wsrdd liderow tego rynku warto wymienié:
Armani, Prada, Marni, Versace, Gucci, Etro i Moschino. Marki te to gwarancja wysokiej jakosci. We
Wioszech organizacjg pokazéw zajmuje si¢ Camera Nazionale della Moda Italiana. Jest to zwigzek
zawodowy zatozony w 1958 roku. Co ciekawe, organizacja ta nie konkuruje z paryska federacja, a
wspolpracuje. Warto tu odnotowa¢ umowe podpisana w 2000 roku, ktérej celem byto ustalenie wspdlnej
polityki eksportowej do krajow spoza Unii Europejskiej. Kolejnym miastem wchodzacym w sktad Wielkiej
Czworki jest Londyn. Od 1984 roku organizacja pokazéw w ramach tygodnia mody zajmuje si¢ British
Fashion Council. Wydarzenia organizowane w tym miescie uchodza za najbardziej ekstrawaganckie.
Londyn sprzyja buntownikom i inicjatorom nowych odwaznych trendéw. Juz w latach 60., projektantka
Mary Quant udowodnita jak bardzo odwazne kolekcje mozna prezentowa¢ na wybiegach tego miasta. O
Londynie w kontekscie mody mowi si¢ w branzy, ze jest to ,,wylegarnia awangardy”. Warto w tym miejscu
zauwazy¢, ze British Fashion Council wspiera nie tylko wydarzenia jakim s3 tygodnie mody, ale rowniez
pomaga mtodym zdolnym projektantom organizujac m.in. konkurs w ramach nagrody Initiative Fashion
Forward, czy stypendium NewGen, z ktorego skorzystali mi¢dzy innymi Alexander McQueen, Boudicca i
Matthew Williamsn. Niestety poprzez brak stabilnych struktur branzowych, koniecznych do budowania
wiasnych marek na rynku, wielu szczegodlnie uzdolnionych projektantow przenosi si¢ do Paryza. Kolejnym
miastem tworzacym Wielka Czworke jest Nowy Jork. Pierwsze wydarzenie modowe odbywajace si¢ w
tym miescie, to Press Week, ktore zostalo zorganizowane w 1943 roku. Wydarzenie miato na celu
promowac rodzimych projektantéw i tym samym rozwina¢ t¢ branz¢ w Stanach Zjednoczonych. Instytucja
wspierajaca projektantow jest Council of Fashion Designers of America. Organizacja zatozona zostala w
1962 roku, wspolnie z Vouge prowadzi fundacj¢ wspierajaca debiutantow (poprzez promocj¢ ich nazwiska
oraz nagrody finansowe). W Stanach Zjednoczonych wydarzenia organizowane w ramach tygodnia mody,
charakteryzuja si¢ duzym rozgtosem medialnym. To na nowojorskich tygodniach mody spotka¢ mozna
najwigksze gwiazdy kina i blogeréw z catego swiata. Poza Wielka Czworka, nalezy wymieni¢ jeszcze takie
miasta jak: Berlin, Kopenhaga, Wieden, Rio de Janerio, Anttwerpi¢ i Sydnay. Kazde z tych miast
organizuje duze wydarzenia modowe na wzor tych opisanych powyzej. Wigcej informacji na ten temat na
stronach internetowych wymienionych organizacji oraz w: E. Vilaseca, Wybieg bez tajemnic. Organizacja
pokazow mody, Wydawnictwo Arkady, 2012, s. 58-69.

126 Tydzien mody (z ang. Fashion Week), jest to najwazniejsze wydarzenie w branzy odziezowej. Podczas
takich wydarzen prezentowane sg najnowsze kolekcje projektantow i ich marek. Najwazniejsze tygodnie
mody odbywaja w miastach wchodzacych w sktad tak zwanej ,,Wielkiej Czworki” — Paryz, Mediolan,
Londyn i Nowy Jork.

62



Tabela 14. Kalendarz i typy wydarzen marketingowych w sektorze mody

. . Rodzaj
Miesiac Typ wydarzenia wydarzenia
pokaz mody meskiej prét-a-porter
pokazy haute couture
prekolekeje prezentacje
styczen tygodnie mody w Hongkongu kolekc;ji jesienno-
tygodnie mody w Mediolanie (Moda Uomo) zimowych
tygodnie mody w Paryzu (me¢ska prét-a-porter oraz
haute couture)
tygodnie mody w Berlinie
pokazy damskiej prét-a-porter
sesje fotograficzne kolekcji jesienno-zimowych do
kampanii promocyjnych i katalogéw
uroczystosci wrgczania Oscarow, nagrod BAFTA,
Ztotych Globow prezentacje
luty tygodnie mody w Nowym Jorku koleke;ji jesienno-
tygodnie mody w Londynie zimowych
tygodnie mody w Mediolanie (Moda Donna)
tygodnie mody w Paryzu
tygodnie mody w Kopenhadze
tygodnie mody w Madrycie (Cibeles)
pokazy damskiej prét-a-porter
pokazy w Nowym Jorku
pokazy w Londynie
pokazy w Mediolanie
pokazy w Paryzu .
sesje fotograficzne kolekcji jesienno-zimowych do prezentacje
marzec .. . . , kolekcji jesienno-
kampanii promocyjnych i katalogéw zimowych
konferencje prasowe podczas prezentacji kolekcji
jesienno-zimowych
dystrybucja katalogéw
paryski tydzien mody (pokazy damskiej prét-a-
porter)
prezentacje
kwiecien prezentacje kolekcji jesienno-zimowych dla prasy kolekcji jesienno-
zimowych
kolekcje ,,podréznicze” prezentacje
maj festiwal filmowy Cannes kplekc_l 1jestenno-
zimowych
prekolekcje .
. pokazy meskiej prét-a-porter prezen?:::qu.:
czerwiec - . - kolekcji wiosenno-
tygodnie mody w Mediolanie (Moda Uomo) letni
. . etnich
tygodnie mody w Paryzu
przygotowanie gwiazdkowych i walentynkowych
prezentacji dla prasy .
.. pokazy meskiej prét-a-porter prezentacje
lipiec Kazv haute couture kolekcji wiosenno-
boxazy haute o — letnich
tygodnie mody w Berlinie
tygodnie mody w Hongkongu
prezentacje
sierpien tydzien mody w Kopenhadze kolekcji wiosenno-
letnich
pokazy damskiej prét-a-porter
sesje fotograficzne kolekcji wiosenno-letnich do .
. kampanii promocyjnych i katalogéw prezen@q?
wrzesien dvstrvbucia katalosbw kolgkcp wiosenno-
YSUYouQ) & letnich
pokazy w Nowym Jorku
pokazy w Londynie
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- . Rodzaj
Miesiac Typ wydarzenia wydarzenia
— pokazy w Mediolanie
— pokazy w Paryzu
—  pokazy damskiej prét-a-porter
—  konferencje prasowe podczas prezentacji kolekcji
wiosenno-letnich prezentacje
pazdziernik — pokazy w Nowym Jorku kolekcji wiosenno-
— pokazy w Londynie letnich
— pokazy w Mediolanie
— pokazy w Paryzu
—  konferencja prasowa podczas prezentacji kolekcji .
wiosenno-letnich prezentacje
listopad . . kolekcji wiosenno-
—  wielkanocne prezentacje dla prasy .
. P ~ letnich
— paryski tydzien mody (prét-a-porter)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: E. Vilaseca, Wybieg bez tajemnic. Organizacja pokazéw mody,
Wydawnictwo Arkady, 2012, s. 58-69; T. Jackson, D. Shaw, The Fashion Handbook, Routledge
Taylor&Francis Group, 2006, s. 179.

Z powyzszej analizy (zob. tabela 14) mozna wyciggna¢ kilka istotnych wnioskow,
ktére pozwalajg na usystematyzowanie wiedzy w zakresie klasyfikacji i typow wydarzen
marketingowych organizowanych przez branz¢ odziezowa. Pierwszym kluczowym
whnioskiem jest fakt, ze wydarzenia marketingowe w tym sektorze podzieli¢ mozemy na
dwa rodzaje: pokazy kolekcji jesienno-zimowych i1 wiosenno-letnich. W ramach tych
pokazow wyrdézniamy dwie gléwne kategorie pokazow: prét-a-porter i haute
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couture’*’. W ramach tych rodzajow i gatunkéw wyrdzniamy pieé typow wydarzen.

W pierwszej kolejnosci nalezy wymieni¢ wydarzenia marketingowe, takie jak:

gwiazdorskie pokazy mody!?®

, pokazy prasowe, pokazy w salonie, pokazy audiowizualne
i pokazy wirtualne. W tym miejscu warto po krotce opisac¢ kazdy typ przywotlanych tu
pokazow:
— pokaz gwiazdorski jak juz wspomniano, odnosi si¢ gtownie do prezentacji
kolekcji na znanych i cenionych modelkach i modelach, jakimi sg aktorzy,
piosenkarze, arystokraci i politycy. Osoby publiczne pokazujace si¢ podczas

réznych oficjalnych wystapien sg czesto fotografowane, kolejno ich zdjecia

127 W tym miejscu warto wyja$ni¢ rozumienie tych poje¢: Haute couture — z francuskiego: wysokie
krawiectwo: wedlug slownika jezyka polskiego istnieja trzy znaczenia: 1. Stroje nadajace kierunek
$wiatowej modzie damskiej, zaprojektowane przez najwazniejsze domy mody; 2. Sztuka projektowania
takich kreacji; 3. Najwigksze domy krawieckie, nadajace kierunek $wiatowej modzie. Prét-a-porter, to
natomiast kolekcje ubran dostgpne w sklepach z produkcji seryjnej w duzych ilosciach. Wigkszosé
handlowcéw nie ma dostgpu do pokazéw tego typu.

128 Gwiazdorskim pokazami mody nazywa si¢ prezentacje kolekcji haute couture, ktére majg miejsce
podczas wielkich gal i imprez transmitowanych na caly $wiat: gala wregczenia Oscarow, nagrod BAFTA,
Ztotych Globow, lub innych tego typu prezentacji. Wowczas projektant (marka) ubiera konkretng gwiazde
(aktorke, blogerke, celebrytke) w swoj strdj i w ten sposob dokonuje si¢ tej nietypowej prezentacji. Tego
typu gwiazdorskie pokazy w zwiazku z tym, ze s transmitowane w wigkszosci mediow maja bardzo duze
zasiggi dotarcia.
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pokazywane sg w relacjach z takich wydarzen — w magazynach, czasopismach
1 w Internecie. Grupa docelowa takich pokazow jest klient detaliczny, ktory czgsto
inspiruje si¢ wygladem i ubiorem 0sob znanych;

pokazy prasowe odbywaja si¢ w ramach tygodnia mody albo poza kalendarzem
powyzej zaprezentowanym. Glowna grupa odbiorcow takiego wydarzenia sa
dziennikarze, ktorzy zazwyczaj zasiadaja w pierwszych rzgdach podczas
prezentacji kolekcji. Kolejno fotografowie, dla ktérych rezerwuje si¢ miejsca na
koncu wybiegu, po to, aby mogli oni wykonac¢ najlepsze zdjecia. Obecnie rowniez
na takie pokazy zaprasza si¢ znane osoby i celebrytow;

pokazy w salonie — jest to z cala pewnoscig najbardziej dyskretna forma
prezentacji skierowana do mniejszej publiczno$ci. Wsrdd grupy docelowej nalezy
przede wszystkim wymieni¢ handlowcow, ktorzy w tak kameralnych warunkach
moga na spokojnie zapoznac si¢ z calg kolekcja i w ten sposob dokona¢ zamoéwien
na poszczegodlne elementy kolekcji. Ten typ pokazu spodobat si¢ projektantom i
markom na calym $wiecie. Od dwoch dekad wraca si¢ do takich wydarzen i grupa
docelowg sg wowczas mate grupy lojalnych klientow. Mozna powiedzie¢, ze jest
to szczegolna forma uhonorowania lojalnosci klientoéw. Kameralna atmosfera,
ktérej towarzyszy elegancki poczestunek, czesto muzyka na zywo, powoduje, ze
wszystkie zmysty klienta sg pozytywnie pobudzone. Tego rodzaju odczucia
powoduja satysfakcje i sklaniajg klientow do nawigzywania jeszcze bardziej
poglebionych relacji z marka i jej obstuga;

pokaz audiowizualny - ten typ pokazu poczatkowo niedoceniany i nie cieszacy
si¢ popularnos$cia stat si¢ pewnego rodzaju normg w pandemicznym $wiecie.
Warto w tym miejscu odnotowac, ze jako pierwszy ten typ pokazu zaproponowat
J. Robert w 2002 roku. Projektant podczas londynskiego tygodnia mody chciat
zaprezentowaé w niekonwencjonalny sposéb swoja kolekcje. Nagranie pokazu w
formie video nie znalazto jednak akceptacji wérdd decydentow, zasiadajacych w
zarzadzie British Fashion Council. Organizacja ta nie zaakceptowala tej formy
pokazu. Kolejne préby miaty juz pozytywne reakcje zar6wno w §wiecie mody jak
1 wérdd redaktoréw magazynow mody;

pokaz wirtualny — ten typ pokazu i jego nietypowa form¢ jako pierwszy
zaprezentowal W. van Beirendonck, ktéry w 1996 roku przedstawit swoja
kolekcje na pltycie CD w postaci interaktywnego programu, w ktérym zobaczy¢

mozna byto modelki w futurystycznych strojach, poruszajace si¢ w przestrzeni
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komputerowej'?®. Kolejne lata pokazaly, ze ten typ pokazéw ma bardzo duzy
potencjal, glownie za sprawa zasiggu. Pokazy wirtualne moze zobaczy¢
jednocze$nie bardzo wielu ludzi na calym $wiecie. Tego typu pokazy moga by¢
transmitowane za pomocg stron internetowych danej marki, za pomoca mediow
spoteczno$ciowych, kanatow takich jak You Tube i na wiele innych jeszcze
Sposobow.
Z cala pewnoscig ostatni typ pokazu zaliczy¢é mozna do tych z najwigkszym
potencjatem do rozwoju, zwlaszcza ze jak wykazuje D. Rinallo w swojej pracy ,,Event

marketing”!3¢

, budzety na organizacj¢ wydarzen marketingowych stale rosna.
W dzisiejszym $wiecie coraz trudniej zainteresowa¢ klientow reklamg w tradycyjnych
mediach. Klienci sg coraz mniej wrazliwi na bodzce reklamowe!3!. Istnieje zatem
uzasadniona potrzeba przenoszenia budzetéw do innych narzedzi komunikacji
marketingowej. Event marketing jest zdaniem tego autora, jednym z najskuteczniejszych
narzg¢dzi zintegrowanej komunikacji marketingowe;.

W zwigzku z tym warto zastanowi¢ si¢ na jakim etapie dojrzatos$ci event
marketing stanowi o przewadze nad innymi narzedziami zintegrowanej komunikacji

marketingowej. Czy dojrzalo$¢ event marketingu wptywa na skutecznos¢ tego narzedzia?

I jak mozna mierzy¢ dojrzalo$¢ event marketingu?

1.4.2. Pojecie dojrzalosci event marketingu i jej atrybuty
Kategoria ta interesuje wielu badaczy reprezentujacych rézne podejscia dziedziny nauki.
Pojecie dojrzatosci opisywane jest najczesciej jako kategoria ztozona i wielowymiarowa,

132 Wskazuje sie, ze jest

wyrazajaca rozne aspekty stopnia dojrzato$ci badanego obiektu
to zmienna decyzyjna, ktorg nalezy podda¢ analizie. Odnosi si¢ do zdarzen i procesow,
ktére mozna doskonali¢, ktore moga ulega¢ zmianom i ktére mozna rozwijaé. Za sprawg
takich cech kategoria ta uznawana jest za kluczowa w teorii rozwoju'?3, lecz analize tego

pojecia nalezy rozpoczaé od pytania: jak nalezy rozumie¢ dojrzato$¢ organizacji? Za

129 Wiecej na ten temat w: M. Tungate, Fashion Brands: Branding Style from Armani to Zara, Kogan Page
Publishers, 2008, s. 186-187.

130 D_ Rinallo, Event Marketing, EGEA S.p.A. Milano 2017, s. 8.

131 Aktualnie potrzeby klientow w kontekscie rozrywki i potrzeby zdobywania informacji zasadniczo roznig
si¢ od tradycyjnych modeli. Coraz wigcej klientow wybiera platformy streamingowe, takie jak Netflix czy
HBO Max. Coraz wigcej 0osob stucha muzyki dzigki Spotify, czgsto w opcji premium, w ktorej muzyka nie
jest przerywana reklamami.

132 'W. Lukasinski, Dojrzato$¢ organizacji zarzqdzanej projakosciowo, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2016, s. 93.

133 Tbidem.
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organizacj¢ dojrzatg uwaza si¢ taka, ktora jest: madra, niezalezna, odpowiedzialna oraz
inteligentna!34. Jest to bardzo ciekawe spojrzenie na interpretacje tego pojecia, poniewaz
organizacja opisywana jest tu za pomocg przymiotnikow, ktore odpowiadaja cechom
osobowym. Idac dalej tym tokiem, mozna uzna¢, ze uzyskanie dojrzatosci organizacyjnej
ma miejsce wowczas, kiedy jednostka w empatyczny sposob komunikuje si¢ z
otoczeniem, jest nastawiona na dialog i chetna do rozwoju. Trzeba tu spojrzeé
holistycznie, tego typu zdolno$ci obejmuja wszystkie sprawnosci od techniczno-
technologicznych, poprzez umiejetnosci  ksztaltowania  partnerskich  relacji
z interesariuszami, pomagajace zwigkszy¢ jej wiarygodnos$¢. Wszystkie te sprawnosci
prowadza do wzrostu wzajemnego zaufania, od ktorej zalezy mozliwo$¢ generowania
zysku!®. Interesujaca analize kategorii dojrzafos¢ organizacyjna przeprowadzit rowniez
K.H. Szewczak i w tym miejscu warto przytoczy¢ wskazane przez niego cechy niezbedne
dla organizacji, ktora chce osiagna¢ dojrzatos$¢!*S. Uwaza on, ze dojrzato$¢ organizacyjng
mozna osiggnaé, jesli przedsigbiorstwo uzyska warunki konieczne do osiggnigcia
dojrzatosci na poziomie czterech istotnych perspektyw. Opis tych perspektyw iich

warunkéw zostat zaprezentowany w uktadzie graficznym ponizej (zob. tabela 15).

Tabela 15. Dojrzalos¢ organizacyjna w ujeciu czterech perspektyw

Cechy dla perspektyw Warunki konieczne dla osiagniecia dojrzalo$ci organizacyjnej
— maksymalizacja przeplywow pieni¢znych
finansowe;j —  krotkie okresy zwrotu

— _ zmniejszanie zapotrzebowania na kapital obrotowy

—  zdolno$¢ mierzenia kosztow

— _ zorientowanie na optymalizacje kosztow

— optymalizacja jakosci relacji z klientami

—  zdolnos¢ indywidualnego traktowania klienta

klientow — utrzymanie marki

— intensyfikacja koncowego zadowolenia

— satysfakcja, ktorej efektem jest lojalnos¢ klientow

—  doskonalenie

— inwestowanie celem zachowania istniejgcego potencjatu
— zachowanie wysokiej jakosci

— _ zorientowanie na doskonato$¢

Zrodto: K H. Szewczak, Zarzqdzanie eksploatacjq srodkéw trwatych w przedsiebiorstwie, Difin, Warszawa
2013, s. 36.

procesow wewnetrznych

rozwoju

3% A. Skrzypek, Dojrzatosé organizacji i jej wplyw na doskonalenie zarzqdzania przedsigbiorstwem,
,Problemy Jakosci” 2014, nr 11, s. 8.

135 W, Lukasinski, Dojrzatos¢ organizacji zarzqdzanej projakosciowo.. ., s. 94.

13 K H. Szewczak, Zarzgdzanie eksploatacjq srodkéw trwalych w przedsiebiorstwie, Difin, Warszawa
2013, s. 36.
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Trzeba przyznaé, ze tak ukazane cechy w kontekscie czterech perspektyw sa
mozliwe do zastosowania rowniez w event marketingu. Na szczegdlng uwage w tym
kontekscie zastuguje opis warunkow koniecznych w perspektywie klientéw i rozwoju.
Takie warunki mogg zosta¢ zaimplementowane do okreslenia warunkéw koniecznych
przy realizacji wydarzen marketingowych. Z cala pewnoscia ,intensyfikacja
koncowego zadowolenia oraz satysfakcja, ktorej efektem jest lojalno$¢” zastuguja na
szczeg6lng uwage marketerow. Celem marketingu jest zaspakajanie potrzeb i pragnien
klientow przy jednoczesnym osigganiu celow przedsigbiorstwa. Dlatego zdaniem autorki
kolejna perspektywa — rozwoju — znajduje uzasadnienie w okre$laniu drogi do
dojrzatosci event marketingu. Zwlaszcza tak istotny warunek, jak: ,,zorientowanie na
doskonalo$é”, czy ,,zachowanie wysokiej jakosci”, to cechy najczesciej przypisywane
projektantom mody i prestizowym markom modowym. Wydaje si¢ wigc zasadne
odniesienie si¢ do powyzszych perspektyw i warunkéw koniecznych zaproponowanych
przez Szewczaka w projektowaniu wydarzen marketingowych w sektorze mody.

Analizujac dojrzalos¢ w konteks$cie dojrzalosci event marketingu, nalezy
odnotowac jak kategori¢ dojrzalo$¢ postrzega teoria marketingu. Zatem w tym ujgciu
dojrzato$¢ odnosi si¢ do cyklu zycia produktu i jej czterech faz. Pojecie dojrzatosci
odnoszace si¢ do cyklu zycia produktu opisuje faze trzecig tego cyklu, czyli dojrzalos¢
rynkowa. Wedtug tej koncepcji dojrzato§¢ rynkowa definiuje taki moment sprzedazy
produktu, ktoéry mozna nazwaé szczytem sprzedazy. Prowadzone badania nad ta
kategoria wykazuja, ze po tej fazie nastgpuje spowolnienie, ktoére wynika z nasycenia
rynku lub wypierania danego produktu przez inny produkt z rynku. Co ciekawe, zauwaza
si¢, ze w tej fazie klienci nie sg odporni na reklamg, za to bardziej interesujace sg dla nich
promocje oraz inne elementy programéw jakosciowych. Zazwyczaj po tej szczytowej
fazie dojrzalo$ci rynkowej przychodzi faza spadku. Warto w tym miejscu odnotowaé
wszystkie cztery fazy cyklu zycia produktu: pierwsza faza — wprowadzenie na rynek,
druga faza — wzrost sprzedazy, trzecia faza — dojrzato$¢ rynkowa, nazywana rowniez faza
pelnego rozwoju oraz czwarta faza — spadek. Kluczowa umiejetnoscia, jaka powinni
cechowac si¢ marketerzy, jest umiejetnos¢ rozpoznania poszczegoélnych faz cyklu zycia
produktu 1 zbudowanie skutecznych programow lojalnosciowych, ktore beda
odpowiedzig na potrzeby i pragnienia klientéw w fazie dojrzatosci produktu. W tym
klasycznym modelu, jakim jest cykl zycia produktu, literatura przewiduje zastosowanie

r6éznych strategii marketingowych.
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Omawianie powyzszych nie jest celem niniejszego podrozdziatu, w tym miejscu
warto oceni¢ tylko potencjat zastosowania tej propozycji do analizy dojrzatosci event
marketingu. Zdaniem autorki dysertacji ciekawe jest tu tylko zastosowanie programow
lojalnosciowych dla klientoéw event marketingu. Trzeba jednak przyznaé, ze mozliwo$é
uczestniczenia w wydarzeniu marketingowym jest juz pewnego rodzaju konsumpcja
programu lojalnosciowego. Nie mniej warte przemyslenia dla praktykow biznesu jest to,
czy poza tym przywilejem uczestniczenia w evencie, warto jeszcze organizowaé
specjalne programy lojalno$ciowe? W udzieleniu odpowiedzi na to pytanie moze by¢
pomocne spojrzenie na kategori¢ dojrzatos¢ projektowa. Ciekawym 1 wartym
zaimplementowania rozwigzaniem jest fakt, ze dojrzato$¢ projektowa opiera si¢ na
mierzeniu poszczegoélnych efektéw procesu. Kolejno dokonuje si¢ ich analizowania
1 udoskonalania po to, aby osiagna¢ doskonalo$¢ w konkretnym procesie, konkretnym
projekcie. Dlatego zdaniem autorki tak wazne jest, aby spojrze¢ tu szerzej na problem
definiowania i okreslania koniecznych atrybutéw dojrzalosci event marketingowe;.
Z cala pewnosciag pomocne bedzie szersze spojrzenie na t¢ kategorig.

Dojrzalo$¢ projektowa znana z teorii zarzadzania, omawiana jest przez
pryzmat dwoch perspektyw. Jedna z nich odnosi si¢ do modeli dojrzatosci projektowe;j
jako narzedzi diagnostycznych, druga z nich wskazuje, Zze badanie dojrzatosci
projektowej jest procesem cigglym. Wigkszo$s¢ modeli i rekomendacji zawiera
szczegodtowe opisy dziatan w ramach tych proceséw. W literaturze odnalez¢ mozna liczne
przyktady modeli stuzace badaniu dojrzatosci, a stosowanie w praktyce takich pomiarow
prowadzi organizacj¢ i konkretny proces do sukcesu. Pozwala on zaplanowac ciagle
doskonalenie, a sama filozofia ciagglego doskonalenia, oparta jest na cyklu Deminga (koto
Deminga lub cykl PDCA)'7. Opis poszczegdlnych etapoéw cyklu przedstawia rysunek

ponizej (zob. rysunek 7).

137 M. Juchniewicz, Dojrzatosé projektowa organizacji i jej zastosowanie w zarzqdzaniu, ,Przeglad
Organizacii” 2009, nr 7/8 (834/835), 26-30, s. 28.
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Rysunek 7. Cykl Deminga i cykl oceny dojrzatosci projektowe;j

- e
uu : @

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie M. Juchniewicz, Dojrzalosé projektowa organizacji i jej
zastosowanie w zarzqdzaniu, ,,Przeglad Organizacji” 2009, nr 7/8 (834/835), 26-30, s. 28.

Odnoszac si¢ do powyzszego w pierwszej kolejnosci nalezy odnies¢ si¢ do
planowania badania w ramach ocenianej dojrzatosci projektowej. Kluczowe jest tu
przeprowadzenie analizy organizacji i jej potrzeb. Wynikiem tej analizy powinna by¢
decyzja co do wyboru modelu oceny dojrzatlosci projektowej. Jak wspomniano teoria
zarzadzania dysponuje duzym zbiorem modeli do oceny dojrzatosci projektowej i w tym
miejscu warto tylko wspomnie¢, ze to od organizacji zalezy, ktory model oceny wybierze.
Idac jednak dalej, po wyborze wlasciwego modelu organizacja powinna przystapi¢ do

samego badania, ktore obejmuje perspektywe diagnostyczng!s®.

Na podstawie tej
diagnostyki przechodzi si¢ dalej i wowczas menadzerowie moga zaproponowac
konkretne usprawnienia. Kolejny bardzo wazny krok, polega na wprowadzeniu
usprawnien. Kluczowe tu jest, aby stale weryfikowac te usprawnienia w calym jego
procesie. Po zakonczeniu procesu nalezy zweryfikowaé¢ wyniki calo$ciowe, ocenic je,
wyciagna¢ wnioski, zaplanowaé kolejne rekomendacje 1 dziata¢ tak stale w ciagly i
nieprzerwany sposob. Tak zaplanowany proces doskonalenia projektow w petni moze
zosta¢ zastosowany w procesie planowania i organizowania wydarzen marketingowych.
Autorka dysertacji widzi rOwniez zastosowanie tego modelu bezposrednio w zarzadzaniu

eventami. Wyobrazmy sobie trwajacy event, organizatorzy potrzebuja na biezaco

monitorowa¢ zaangazowanie i satysfakcje klientow/uczestnikow wydarzenia. Jak to

133 M. Juchniewicz, Dojrzalosé projektowa organizacji i jej zastosowanie w zarzgdzaniu..., 8.28.
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zrobi¢? Do uzycia powyzszej filozofii niezbedne bedzie uzycie nowej technologii (ekran
na scenie z mozliwoscig zaprezentowania wynikow glosowania uczestnikow) oraz
smartphone, z pomoca ktorego kazdy z uczestnikow moze wzig¢ udzial w badaniu,
glosowaniu, ankiecie. Tak przeprowadzona interakcja organizatora wydarzenia z widzem
daje mozliwo$ci usprawnienia konkretnego eventu w trybie natychmiastowym. Co
wigcej, dzigki takim badaniom ulepszanym z eventu na event mozna otrzymac bardzo
cenne wskazowki od naszych klientow. Co w efekcie jest podstawa do wprowadzania
takich zmian, ktore stanowi¢ beda o dojrzatosci event marketingu i spetlnianiu potrzeb
oraz oczekiwan klientow danej organizacji.

Podsumowujac analiz¢ kategorii dojrzatosé, nalezy odnotowaé jeszcze
propozycje W. Lukasinskiego, ktory zauwaza, ze ,,dojrzalosé oznacza stan uzyskania
pelni rozwoju, co sprawia, iz badany obiekt jest zdolny do osiggniecia tego, do czego
dazy, co zapewnia mu wypracowanie przewagi konkurencyjnej”!*. Autor ten odnosi
si¢ do kompetencji warunkujacych osiagniecie takiego stanu rzeczy. Nadmienia, ze
organizacja dazaca do dojrzatosci powinna cechowac si¢:

— checig 1 zdolnos$cia tworzacych ja ludzi do identyfikacji przyczyn jej sukcesoéw,
— umiejetnoscig okreslania potencjalnych probleméw w przysztoscei,
— umiejetno$cig rozwigzywania problemow! 0,

Tak zaprezentowane rozumienie dojrzato$ci w petni odpowiada zdaniem autorki
opisowi dojrzatosci event marketingu. Dojrzato$§¢ event marketingu, opisa¢ mozna
wczesniej przytoczonym cytatem. Poziom dojrzaly event marketingu cechuje sie
zdolnoscia do realizacji zamierzonych celow, przy mozliwie jak najlepszym
zrozumieniu potrzeb klientow, gdzie ich potrzeby i pragnienia sa z empatia
wysluchiwane przez organizatora, po to, aby zwi¢kszy¢ wiarygodnos¢ swojej marki.

Trzeba przy tym pamigtaé, Ze organizacja wydarzen wigze si¢ roéwniez
z permanentnym stresem organizatoréw. Nawet najlepiej zorganizowany event moze
zaskoczy¢. Tu $wiadomo$¢ wystgpowania potencjalnych probleméw i umiejetnosé
natychmiastowego ich rozwigzywania jest warunkiem kluczowym. Mozna zatem

stwierdzi¢, ze im wi¢ksze do$wiadczenie organizatora wydarzenia, tym wigksza

139 A. Szpitter, Zarzqdzanie wiedzq w tworzeniu innowacji: model dojrzatosci projektowej organizacji,
Wydawnictwo UG, Gdansk 2013, s. 107, w $lad za W. Lukasinski, Dojrzatos¢ organizacji zarzqgdzanej
projakosciowo..., s. 94.

140 Ibidem.
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pewno$¢, ze problemy zostang rozwigzane zanim widz/uczestnik wydarzenia je
dostrzeze.

Kolejno mozna zauwazy¢, ze im profesjonalnej zarzadza si¢ event
marketingiem, tym bardziej event marketing osigga stan dojrzatosci. Mowa tu
o wszystkich elementach event marketingu, poczawszy od komunikacji przed
wydarzeniem, skonczywszy na budowaniu relacji z wydarzenia w ramach zintegrowanej
komunikacji marketingowej (np. komunikaty w mediach spoteczno$ciowych).

Ostatecznie nalezy przyzna¢, ze im precyzyjnej okreslony proces dojscia do
celu, tym wieksza szansa na sukces w realizacji wydarzenia (osiagni¢cie poziomu
dojrzalosci event marketingowej). Niezbgdna jest zatem standaryzacja dziatan
w ramach tego procesu i przestrzeganie przyj¢tych norm oraz przepisow. Dlatego autorka
dysertacji przyjmuje nastgpujace brzmienie definicji dla kategorii dojrzalos¢ event

marketingu (zob. tabela 16).

Tabela 16. Proponowana definicja dla kategorii dojrzato$¢ event marketingu

Organizacja osigga poziom dojrzaty 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 pragnien.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie krytycznego przegladu literatury.

Zaproponowana definicja w rownym stopniu dotyka oméwionych w powyzszym
rozdziale probleméw i staje si¢ tym samym podstawa do dalszej analizy prowadzonej

w ramach dysertacji.

1.5. Podsumowanie
Pojecie event marketingu jako narzedzie zintegrowanej komunikacji marketingowej ma
charakter interdyscyplinarny. Podobnie jak inne narzedzia zintegrowanej komunikacji
taczy przedsigbiorstwo z klientem, ale w tym wypadku réwniez z innymi partnerami,
tworzac przy tym silniejsze relacje niz w przypadku komunikacji jednokierunkowe;.
Zaprezentowane powyzej rozwazania mozna uja¢ w formie nastgpujacych wnioskow.
Ewolucja koncepcji marketingowych pokazata zalety event marketingu,
wskazujac przy tym, ze jest to narzedzie komunikacji dwukierunkowej, silnie
oddzialujace na klienta, angazujace jego emocje i odczucia. W przypadku event

marketingu mozemy mowi¢ o interakcji z klientem w czasie rzeczywistym. Co
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niewatpliwie wplywa na ocen¢ tego narzedzia pod katem tworzenia skutecznej
komunikacji. Warto tu jeszcze wspomnieé, ze w przypadku event marketingu
i bezposredniej grupie docelowej, minimalizuje si¢ efekt tak zwanego szumu, o ktory tak
tatwo w innych narzedziach. W §wiecie przepetnionym wieloma réznymi bodzcami taka
cecha wydaje si¢ nieoceniona w konteks$cie tworzenia skutecznej komunikacji.

Event marketing taczony z innymi narz¢dziami komunikacji tworzy silne alianse,
ktére skutkowa¢ moga duzymi zasiggami dotarcia do grup docelowych (z informacjami
o marce i1 produkcie). Eventy marketingowe sa zazwyczaj relacjonowane w mediach
spoteczno$ciowych danej marki/przedsigbiorstwa, ale rdwniez uczestnicy wydarzenia
chetnie dzielg si¢ swoimi zdjgciami, relacjonujac swoim przyjaciotom, gdzie s3 i co
takiego mogli zobaczy¢. Tego typu kontent chetnie jest przekazywany dalej, uzyskuje
duze zasiggi, dzigki czemu wigcej ludzi moze dowiedzie¢ si¢ o danym wydarzeniu, co
sprzyja w efekcie promocji i orgdownictwu. Tego typu alianse wydaja si¢ by¢
charakterystyczne dla koncepcji marketingu 5.0 — co czyni to narz¢dzie aktualnym i
potrzebnym na rynku.

Stosowanie tego narz¢dzia daje mozliwos$ci stalego doskonalenia procesow
organizacji, planowania i przeprowadzania wydarzen marketingowych oraz doskonalenia
organizacji jako takiej. Zaimplementowanie rozwigzan diagnostycznych stosowanych w
cyklach dojrzatosci projektowej wydaje si¢ stuszne i zasadne. Filozofia ciaglego
doskonalenia przypisywana teorii rozwoju moze odnie$¢ tu duzy sukces i znalez¢ wielu
zwolennikow. Event marketing sprzyja rozwojowi i doskonaleniu pracownikdéw poprzez
ich zaangazowanie w proces tworzenia, zwigksza umiejetno$¢ omawiania bledow,
wyciggania wnioskow, ale tez sprzyja celebracji sukceséw. To ostatnie z kolei wptywa
wprost na morale pracownikow, ktorzy zyskuja nowa motywacj¢ do kolejnych takich
projektow. Event marketing zach¢ca do dialogu wewnatrz organizacji, ale rowniez
bezposrednio z jej klientami. Trzeba pamigtaé, ze nawet najbardziej bogaty program
wydarzenia, nie zastapi ludziom radosci z dyskusji w kuluarach. Te ostatnie sprzyjaja
nawigzywaniu dlugofalowych i trwatych relacji. Te za$ przekladaja si¢ na satysfakcje
klientéw, ktora owocuje ich lojalnoscia.

W rozdziale pierwszym zostal zrealizowany cel szczegoétowy CS1, a zatem
usystematyzowano dotychczasowy dorobek naukowy subdyscypliny zarzadzanie
marketingiem, dotyczacy nowego narzg¢dzia zintegrowanej komunikacji marketingowe;j,

event marketingu. Ponadto co wazne dla dalszego postepowania badawczego,
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przedstawiono jakie cechy posiada dojrzato$¢ event marketingowa oraz przedstawiono
autorskie brzmienie definicji tej kategorii.

Znaczenie event marketingu ro$nie, zwlaszcza w kontek$cie zmieniajacych sig sit
rynkowych. Dzigki badaniom literaturowym mozna stwierdzi¢, ze kategoria ta stanowi

istotne, warte studiow problemy naukowe.
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ROZDZIAL 2
KATEGORIA WARTOSCI DLA KLIENTA W TEORII
ZARZADZANIA 1 MARKETINGU

Kategoria wartosci dla klienta w teorii zarzadzania i marketingu stanowi wazny 1 istotny
problem badawczy. Rozdzial drugi laczy w sobie cele teoretyczne z celami
poznawczymi. Kategoria wartosci dla klienta wymaga w pierwszej kolejnosci zbadania
jej znaczenia, zwlaszcza ze studia literaturowe wykazuja wielo$¢ perspektyw przy
badaniu tej kategorii. Z jednej strony bada si¢ warto$¢ dla klienta, z drugiej warto$¢ dla
przedsigbiorstwa, chodz wnioski ptynace z krytycznej literatury przedmiotu dowodza, ze
badacze z catego §wiata ukazuja wielo$¢ perspektyw badawczych w badaniach nad ta
kategoria.

Celem teoretyczno-poznawczym w rozdziale drugim jest dokonanie przegladu
ewolucji pojecia warto$¢ dla klienta w subdyscyplinie zarzadzanie marketingiem. W celu
zrealizowania tego celu zostang przeprowadzone nast¢pujace dziatania:

— usystematyzowanie réznych perspektyw badawczych w szkotach zarzadzania
oraz marketingowym ujeciu wartosci,

— wylonienie atrybutoéw dla kategorii warto$¢ dla klienta,

— proba usystematyzowania réznych typologii wartos$ci dla klienta,

— zaprezentowanie wnioskow ze studiow literaturowych, ktore sa zwigzane
z prébami konceptualizacji poje¢cia,

— zaproponowanie definicji pojecia,

— zaprezentowanie i omowienie gtdéwnych przestanek komunikowania warto$ci
klientom,

— zaprezentowanie  schematu  komunikowania  wartosci dla  klienta
w hiperkonkurencyjnym otoczeniu,

— wskazanie gtownych zasad tworzenia wartos$ci dla klienta wg Doyle,

— wskazanie najwazniejszych warto$ci dla klienta wg Dobiegata-Korona,

— omowienie koncepcji tworzenia wartosci dla klienta na przyktadzie koncepcji
»4A” wg Sheth’a i Sisodia,

— omowienie obszaréw 1 instrumentdw budowania wartosci dla klientoéw event

marketingu w sektorze mody.
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Ponadto celem tego rozdziatu jest identyfikacja kluczowych czynnikow wptywajacych
na budowanie wartosci dla klienta.

W rozdziale drugim w ramach celu teoretyczno-poznawczego zaprezentowano
dwa istotne problemy badawcze, jakimi sa komunikowanie wartosci klientowi oraz

kreowanie wartosci dla klienta.

2.1. Kategoria wartoSci dla klienta i jej atrybuty
Kategoria wartos¢ jest przedmiotem dociekan naukowcow reprezentujacych rdzne
dyscypliny. Warto$¢ réznorodnie definiowana i opisywana pojawia si¢ w filozofii,
aksjologii, socjologii, psychologii i ekonomii oraz w naukach przyrodniczych
i formalnych!#!  (etnologii, historiografii, ideologii politycznej, teorii literatury
i pedagogice'#?). Lokowana jest jednak najczesciej w teorii marketingu i kojarzona
z pojeciem relacji, satysfakcji, uzytecznosci i1 korzysci, klasyfikowana jako warto$¢ dla
klienta. Obecna od lat w rozwazaniach naukowcow, stata si¢ rowniez koncepcja, ktora na
state ulokowata si¢ w praktyce biznesu. Umiejetne zarzadzanie kategorig warto$¢ dla
klienta, wptywa na budowanie pozytywnych relacji z klientami oraz na ich lojalnos¢.
Celem niniejszego podrozdziatu jest analiza kategorii wartos¢ dla klienta 1 jej
atrybutéw jako podstawowej koncepcji zarzadzania przedsigbiorstwem w ujgciu

marketingowym. Osiagnigcie tego celu wymaga podjecia nastepujacych krokdw:

141 Rozwoj teorii warto$ci mozna przypisa¢ przede wszystkim francuskiemu filozofowi - Paul Lapie, ktory
po raz pierwszy wprowadzil termin aksjologia. Lapie uzyl tego pojecia w pracy Logique de la volonté
(Logika woli), ktora zostata wydana w 1902 roku, kolejno potwierdzit jej wazno$¢ Eduard von Hartmann
w Grundriss der Axiologie, praca ta zostala wydana w 1908 roku. Tematyka aksjologii w naukach
spotecznych i humanistycznych stata si¢ przedmiotem rozwazan jeszcze wczesniej, bo w XIX wieku za
sprawa Ferdinanda Tonniesa (A new Evaluation, The Netherlands Leiden, 1973 oraz W. Diltheya (P.A.
Makkreel, Dilthey, Philosopher of the Human Studies, Princeton University Press, 1993). Kolejno M.
Weber wprowadzil kontrowersyjny do dzi§ dnia postulat wolnosci od wartoSciowania (R. Swedberg, Max
Weber and the Ildea of Economic Sociology, Princeton University Press, Princeton 1998). Kategoria
wartosci 1 warto§ciowania byla przedmiotem zainteresowania wielu polskich filozofow, logikoéw i
humanistow: K. Ajdukiewicz, F. Znaniecki, T. Kotarbinski i K. Szaniawski (K. Ajdukiewcz, Jezyk i
poznanie. Wybor pism z lat 1960-1965, PWN, Warszawa 1985; F. Znaniecki, Spoleczne role uczonych.
Pisma wybrane, PWN, Warszawa 1984; T. Kotarbinski, Medytacje o zyciu godziwym, Wiedza Powszechna,
Warszawa 1966; K. Szaniawski, Racjonalnos¢ jako wartosé, ,,Studia Filozoficzne” 1983, nr 5/6). Nalezy
w tym miejscu rowniez zaznaczy¢, ze tematyka wartosci zajmowali si¢ rowniez polscy prakseologowie, a
wsérod nich: T. Pszczotowski, J. Zieleniewski, W. Kiezuna, W. Kasparski (T. Pszczotowski, Mala
encyklopedia prakseologii i teorii organizacji, Ossolineum, Wroctaw 1978, s. 86; J. Zieleniewski,
Organizacja zespotow ludzkich, PWN, Warszawa 1976; W. Kiezun, O odbudowe kapitatu spotecznego,
Uniwersytet Warszawski, Centrum Samorzadu Terytorialnego i Rozwoju Lokalnego, Warszawa 2003; W.
Gasparski, L. Zsolnai (red.), Ethics and the Future of Capitalism, New Brunswick-London, Transaction
Publishers 2002). Ciekawe analizy dotyczace kategorii warto$¢ w naukach o zarzadzaniu prowadzi rowniez
Lukasz Sutkowski (L. Sutkowski, Epistemologia i metodologia zarzqdzania, PWE, Warszawa 2012, s. 66).
142 J. Beliczynski, Analiza system zarzqdzania wartoscig dla klienta, [w:] Przeglgd probleméw
doskonalenia systemow zarzqdzania przedsigbiorstwem, (red.) A Stabryla, Mfiles.pl, seria wydawnicza:
Encyklopedia Zarzadzania, 2011, s. 48.
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— zaprezentowania kategorii warto$ci w szkolach zarzadzania,

— dokonania analizy rozumienia kategorii warto$¢ w teorii marketingu,
— przesledzenia konotacji znaczeniowej tej kategorii,

— przeprowadzenia analizy atrybutow pojecia wartos¢ dla klienta.

W zwigzku z tym, Ze zagadnienie warto$¢ jest wysoce interdyscyplinarne
zrealizowanie powyzszych celow nalezy rozpocza¢ od zaprezentowania perspektywy
badawczej w prowadzonych rozwazaniach. Pojgcie warto$¢ jest bardzo szerokie, jego
korzenie lokuja w réznych dyscyplinach naukowych. Niektorzy badacze rozpoczynajac
analize tej kategorii cofajg si¢ do starozytno$ci'®’, inni koncentrujg sie na uscislaniu
terminologicznym: etymologii pojecia warto$¢, rozumieniu tej kategorii z perspektywy
aksjologii'**, jeszcze inni zwracajg uwage na warto$¢ jako kategori¢ ekonomiczng!*,
a nawet warto§¢ w rachunkowosci. Dlatego w niniejszej pracy przyjeto analize tej
kategorii w ujgciu teorii marketingu.

W samym marketingu pojecie wartos¢ analizuje si¢ rowniez z dwoch perspektyw:
optyka przedsiebiorstwa oraz optyka klienta'4s. Pierwsza z nich powigzana jest z

ekonomiczng warto$cig przedsiebiorstwa'!4’

oraz wartosciq dla klienta pojmowang jako
,»zdyskontowane strumienie przysztych dochodow, generowane przez klienta w trakcie

relacji z przedsigbiorstwem, i okreslana mianem wartos$ci zyciowej klienta (customer life

143 Szerokiego przegladu historycznego dokonuje J. Beliczyfiski, Analiza systemu zarzqdzania wartoscig
dla klienta, [w:] Przeglgd problemow doskonalenia systemow zarzqdzania przedsiebiorstwem, (red. nauk.)
A. Starybya, Wydawnictwo Mfiles.pl, Krakow 2011, s. 47-52; Odniesienie do Arystotelesa znalez¢ mozna
u D. Skrupel, Obstuga logistyczna w handlu elektronicznym - wartos¢ dla klienta, Wydawnictwo
Uniwersytetu Lodzkiego, 1.6dz 2019, s. 11; Starozytne pojmowanie wartosci przytacza A. Jonas, Logika
ustugowa a ksztaltowanie jakosci ustug, ,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach”, 2016, nr 255, s. 58.

144 Intersujgce rozwazania na temat znaczenia terminologii i etymologii znalez¢ mozna w opracowaniu:
K. Rogozinski, Zarzqdzanie wartosciq z klientem, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2012, s. 21; Podobnie
znaczeniem tej kategorii zajmuje si¢ J. Puzynina, Jezyk wartosci, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe,
Warszawa 1992, 5.267; W. Rudny, Wspoitworzenie wartosci z klientem a strategia firmy, ,,Prace Naukowe
WSZiP” 2013, 22(2), s. 395-407; Szeroko tematem wartosci w ujgciu aksjologicznym zajmuje si¢ T.
Iwanek, Wartos¢ i jej szacowanie, WSZ, Wroctaw 2003, s. 9.

145 H. Zadora (red.), Wartos¢ w naukach ekonomicznych, Wydawnictwo Politechniki Slaskiej, Gliwice,
2004, s. 26.

146 O takim postrzeganiu kategorii warto$¢ w teorii marketingu wspominali: T. Woodall, Conceptualising
Value for the Customer’: An Attributional, Structural, and Dispositional Analysis, ,,Academy of the
Marketing Science Review” 2003, 12, s. 1-42; R.B. Woodruff, Customer value: The next source for
competitive advantage, ,,Journalof the Academy of Marketing Science” 1997, 25(2), s. 139-153; B.J. Smith,
M. Colgate, Customer value creation: A practical framework, ,,Journalof Marketing Theory and Practice”
2007, 15(1), s. 7-23; L. Garbarski, Creating value for the organization though marketing, ,,Management
and Business Administration, Central Europe” 2014, 22, 4(127), s.60-69; B. Dobiegata-Korona, Budowa
wartosci klienta, Difin, Warszawa 2015; K. Dziewanowska, Wspoltworzenie wartosci w marketing -
przyklad szkolnictwa wyzszego, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2018, s. 44.

147 B, Rudawska, Znaczenie relacji z klientem w procesie ksztaltowania wartosci w przedsiebiorstwie,
Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008.

77



time value)'*®. Druga perspektywa powigzana jest z warto$cig dla klienta!*®. Autorka
dysertacji przyjmuje réwniez optyke klienta. Zatem analizowanie i wnioskowanie

dotyczy¢ bedzie kategorii warto$¢ dla klienta.

2.1.1. Ujecie wartosci w szkolach zarzadzania

W naukach o zarzadzaniu problematyka tworzenia i rozwijania wartosci pojawita si¢
podczas prowadzenia badan nad przewaga konkurencyjng przedsigbiorstw w latach 80.
190. XX w. Jak zauwaza M. Szymura-Tyc poszukiwano wowczas zrodet przewagi
konkurencyjnej, zwracajac przy tym uwage¢ na pozycj¢ zajmowang przez
przedsigbiorstwo w sektorze, wyniki finansowe na arenie krajowej czy migdzynarodowe;j,
oraz jak wskazuje autorka, osiggni¢ta przewage konkurencyjna, czg¢sto nazywang rowniez
warto$cig dla wlasdcicieli!®?. Kategorii tej przypisywano wowczas zdolno$¢ tworzenia i
dostarczania wartosci dla klienta i dla przedsi¢gbiorstwa wigkszej niz konkurenci.

M. Szymura-Tyc patrzy na tak zdefiniowang kategorig, ,,jako nadwyzke korzysci
uzyskanych 1 postrzeganych przez klienta zwigzku z nabyciem i1 uzyciem danego
produktu i/lub wushugi nad poniesionymi przez niego kosztami. Wartos¢ dla
przedsiebiorstwa jest z kolei nadwyzka uzyskanych dochodéw (korzysci finansowych)
nad poniesionymi kosztami i najcze$ciej] nazywana wartoscig dodang lub zyskiem
przedsiebiorstwa”!>!, Tak postrzegane rozumienie znaczenia kategorii warto$¢ dla klienta
jest w zgodzie z wnioskami autorki dysertacji. Wartos¢ dla klienta w pierwszej kolejno$ci
musi by¢ przez niego zauwazona, zatem kwestia postrzegania jest tu kluczowa
determinantg. Klienci zakupujac produkt lub ustuge chcg odczuwac korzys$¢. Moze to by¢
korzy$¢ uswiadomiona, jak i1 ta nieuswiadomiona. Uzyskanie korzysci moze by¢
odczuwane na poziomie werbalnym lub niewerbalnym. Dla jednych korzyscia bedzie
wejscie do grupy klientow danej marki (potrzeba przynalezno$ci omawiana szerzej w

modelu Piramidy Maslowa'>?), dla drugich korzyscig bedzie uzytkowanie prestizowego,

148 K. Dziewanowska, Wspoltworzenie wartosci w marketing ..., s. 44.

149 Warto$¢ dla klienta rozpatrywana jest szerzej przez M. Szymura-Tyc, Marketing we wspétczesnych
procesach tworzenia wartosci dla klienta i przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im.
Karola Adama Adamieckiego w Katowicach, Katowice 2005; H. Mruk, B. Stgpien, Tworzenie wartosci
dla klienta z perspektywy konsumentow i przedsiebiorcow, PWE, Warszawa 2013; K. Dziewanowska,
Wspottworzenie wartosci w marketing...

130 M. Szymura-Tyc, Marketing we wspotczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta ..., s. 9.

51 Thidem, s. 9.

152 Abraham Maslow, amerykanski psycholog opracowal hierarchie potrzeb cztowieka. Wedtug autora tej
koncepcji istnieje pig¢ rodzajow potrzeb: fizjologiczne, bezpieczenstwa, przynalezno$ci i mitosci, uznania
jak rowniez samorealizacji. Kazda z tych rodzajow potrzeb moze zosta¢ zaspokojona tylko wtedy, kiedy ta
weczesniejsza (nizsza) zostanie zaspokojona. Wigcej na ten temat w: J. Strelau, Psychologia. Podrecznik
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wysokojakosciowego produktu, dla jeszcze innych warto$cig bedzie niska cena. Cena,
jako$¢, uzytecznos$é, czas dostawy, jako$¢ obstugi, warunki gwarancji i wiele wiecej
czynnikow decyduje o satysfakcji klienta, ta natomiast jest owocem otrzymania warto$ci
od sprzedawcy czy ustugodawcy. Warto$ci, na ktorych naprawde klientowi zalezy!'>?.
Dlatego tak wazne jest, aby zarowno srodowisko naukowe jak i praktycy biznesu stale i
ciggle badali potrzeby i pragnienia konsumentow. Zwtaszcza w obecnych czasach, kiedy
Big Data i sztuczna inteligencja umozliwiaja prowadzenie analiz i badan w nieprzerwany
sposob. W celu rzetelnej analizy kategorii wartos¢ dla klienta oraz jej atrybutow nalezy
uporzadkowac konotacj¢ znaczeniowg tego pojecia. Dlatego warto tu rowniez dokonaé
przegladu ewolucji rozumienia tej kategorii.

Do literatury z zakresu nauk o zarzadzaniu kategori¢ wartos$¢ dla klienta (customer
value) wprowadzit P. Drucker!>* w 1954 roku. Zauwazyt on w swoich rozwazaniach, ze
cena nie jest kluczowym wyznacznikiem wartosci produktu'®>. Jak twierdzil, warto$cig
dla konsumenta jest wszystko to, co uznaje on za warto$¢!*¢ — Drucker pisat: ,,Tak wiec
to, co klient uwaza za warto$¢, jest tak skomplikowane, Ze na pytanie o nig tylko on sam
moze odpowiedzie¢. Zarzad firmy nie powinien nigdy nawet probowac tego zgadywac.
Powinien zawsze i systematycznie szuka¢ odpowiedzi u klienta”!®’. Mimo iz od
zaprezentowanego tekstu min¢lo bez mata 70 lat stwierdzenie to wydaje si¢ by¢
prawdziwe. Rozwazania prowadzone przez autora nawiazuja wprost do teorii zachowan
konsumenckich i teorii marketingu. Kolejno uzycie tego poj¢cia w takim zakresie zostato
zaniechane na pewien czas'®®. Pojecie wartosci wystepowalo w studiach z zakresu
zachowan konsumenta, rozumiane jako:

— warto$ci wyznawane,
— wartoSci cenione,

— wartosci preferowane przez nabywcow (customer values'®).

akademicki Tom 2 Psychologia ogolna, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2007, s. 641-
643; W. Stelmach, Jeszcze raz, ale inaczej, o teorii Maslowa, ,,Master of Business Administration” 2008,
16, nr 4, s.3-6.

153 P, Bartosz, Marketing doswiadczerr w budowaniu wartosci dla klienta, ,,Organizacja i Zarzadzanie”
2017, nr 1 (37) 5-18, s. 8.

154 P F. Drucker, The Practice of Management, Harper, New York 1954.

155 p F. Drucker, Praktyka zarzqdzania, Wyd. AE w Krakowie, Krakow 1998, s. 70-72.

156 G. Baran, Marketing wspottworzenia wartosci z klientem, Spotecznotworcza rola marketingu w procesie
strukturyzacji interakcyjnego srodowiska doswiadczen, ,,Monografie i Studia Instytutu Spraw Publicznych
Uniwersytetu Jagiellonskiego”, Krakow 2013, s. 26

157 P F. Drucker, Praktyka...,s. 72 i nast.

158 M. Szymura-Tyc, Marketing we wspélczesnych procesach..., s. 66.

159 Jak przywoluje w swoim opracowaniu Maja Szymura-Tyc, ,.kontynuacja tej problematyki jest model
zachowan konsumenta opracowany przez Shetha, Newmana i Grossa, ktory nawigzuje do teorii wyboru
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Zdecydowang popularnos¢ w naukach o zarzadzaniu pojecie to zyskato w latach
80. XX wieku, za sprawa M. Portera. Porter zwracal uwage w swoich pracach:
Competitive Strategy. Techniques for Analyzing Industries and Competitiors (1980)
i Competitive Advantage. Creating and Sustaining Superior Performance (1985), na
budowe przewagi konkurencyjnej, ktorej warunkiem jest stworzenie i dostarczenie
warto$ci klientom!%? oraz wykreowal model tancucha wartosci dodanej!'®!. Trzeba jednak
pamigtac, ze Porter kategori¢ warto$¢ dla klienta rozumial jako warto§¢ dla nabywcy
(value for buyer), a same poglady wywodza si¢ z nauk o konsumencie i badan nad
satysfakcja klienta prowadzonych przez wielu badaczy w latach 80. XX wieku. Na
publikacjach i badaniach M. Portera oparto si¢ wielu naukowcow. Zainspirowani
wynikami badan tego autora wprowadzili pojecie wartosci dla klienta do wigkszoS$ci

162 Dokonania tego naukowca miaty réwniez

wspotczesnych koncepcji zarzadzania
istotny wptyw dla teorii marketingu. Powrécono wowczas do badan nad ta kategoria,
wykorzystujac przy tym dorobek teorii wyboru konsumenta, teorii zachowan konsumenta

i psychologii konsumenta'¢?

. M. Szymura-Tyc wskazuje, ze dzigki tym powigzaniom
kategoria warto§¢ dla klienta jeszcze bardziej uwypukla nastepujace pojecia:
uzytecznos$¢, korzy$¢, potrzeby i satysfakcje. Laczy te pojecia z poszczegdlnymi
potrzebami nauki wskazujac przy tym, dlaczego postanowiono rozwijaé szerzej te¢
kategori¢. Warto zatem zapoznaé si¢ blizej z ponizszym rysunkiem, ktory w $lad za
wnioskowaniem M. Szymury-Tyc wyjasnia powody wprowadzenia kategorii warto$¢ dla

klienta do nauk o zarzadzaniu i jakosSci, ze szczegdlnym wyrdznieniem: nauk o

konsumencie i marketingu (zob. rysunek 8).

konsumenta i wskazuje na pi¢¢ typow warto$ci (korzysci) zawartych w produktach i ustugach oferowanych
na rynku: warto$¢ funkcjonalng, emocjonalng poznawcza, spoteczng i warunkowa”. Wigcej informacji na
temat wplywu na konsumenta pigciu wartosci konsumpcji w: J. Sheth, B. Newman, B. Gross: Why We Buy
Wat We buy: A theory of Sonsumption Values, ,Journal of Business Research” 1991, No 60. Kolejno
szczegblowe omowienie tego modelu mozna znalez¢ w: Rynkowe zachowanie konsumentow, red. E. Kiezel.
AE, Katowice 1999, s. 97.

160 G. Baran, Marketing..., s. 26.

161 M. Szymura-Tyc, Marketing we wspélczesnych procesach...,s. 71.

162 M. Szymura-Tyc, Marketing we wspoiczesnych procesach..., s. 66; Kategoria warto$¢ dla klienta
wystepuje migdzy innymi w koncepcji zarzadzania jakoscia (Total Quality Management — TQM),
w koncepcji reengineeringu (Business Process Reengineering — BPR), koncepcji zarzadzania tancuchem
dostaw (Supply Chain Management — SCM), koncepcji zarzadzania wartoscig firmy (Value Based
Management — VBM) i koncepcji zarzadzania zwigzkami z klientem (Customer Relationship Management
— CRM). Wiccej na ten temat w pracy: M. Szymura-Tyc: Budowa przewagi konkurencyjnej
przedsigbiorstw, ,,Ekonomika i Organizacja Przedsigbiorstw” 2003, nr 1 oraz M. Szymura-Tyc, Wartos¢
dla klienta jako zrodio przewagi konkurencyjnej, ,,Organizacja i Kierowanie” 2003, nr 4.

163 Thidem, s. 67.
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Rysunek 8. Trzy gtéwne powody powstania i rozwijania kategorii warto$¢ dla klienta

@ 3

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: M. Szymura-Tyc, Marketing we wspotczesnych procesach. ..,
s. 67-68.

Pojawienie si¢ tak znaczacych deficytow i silna motywacja badaczy, aby znalez¢
kategori¢ uniwersalng odpowiadajaca réznym potrzebom w efekcie doprowadzita do
wyodrebnienia kategorii wartos¢ dla klienta. Kategoria ta nawigzuje do ,.klasykow
marketingu”, teorii zachowan i psychologii konsumentow!®*. Mozna zauwazy¢ tu
wplywy marketingu ustug, marketingu relacyjnego, a co wigcej dzisiejsze rozwazania
nawigzuja do marketingu do§wiadczen. Silnie na t¢ kategori¢ oddzialuje réwniez (jak juz

zauwazono wczesniej) model fancucha wartosci dodanej M. Portera!®’.

2.1.2. Marketingowe ujecie wartosci dla klienta i jej atrybuty
W zwigzku z tym, ze kategoria warto$¢ dla klienta jest pojeciem wieloznacznym i rdznie
uzywanym w teorii zarzadzania, w tym miejscu warto dokonaé¢ réwniez analizy

znaczeniowej tego pojecia w teorii marketingu. Nalezy w pierwszej kolejnosci zauwazyc¢,

164 M. Szymura-Tyc, Marketing we wspoiczesnych procesach..., s. 68
165 W tym wypadku mowimy o funkcji wigzacej kategorie warto$¢ dla klienta z wartoscig dodang dla
nabywcy i dla przedsigbiorstwa.
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ze kategoria ta ma wiele zamiennikdw znaczeniowych na co uwage zwraca K.

Dziewanowska'®®. Rozpoznata ona nastepujgce odmiennos$ci znaczeniowe:

— warto$¢ dla klienta'®’,

— warto$¢ klienta'%®,
—  postrzegana warto$¢!%,
—  warto$¢!’?,

— postrzegana warto$¢ klienta!’!,

— warto$¢ konsumenta'’?,
—  warto$¢ konsumpcji'’3,
—  warto$¢ ushugi!’4,
—  warto$¢ oczekiwana'’>.

K. Dziewanowska zauwaza, ze nie wszyscy badacze definiuja pojecie wartosci.
Ponadto zwraca uwage na fakt, iz nie zawsze spdjnie stosuje si¢ t¢ terminologie. Co
wigcej, w §lad za T. Woodall twierdzi, ze Zadna definicja nie uwzglednia wszystkich

aspektow warto$ci!’®. Na warto$¢ mozna spojrze¢ w jeszcze inny sposob. Otéz mozna

166 K. Dziewanowska, Wspottworzenie wartosci w marketing..., s. 44.

167 Wiecej na ten temat w opracowaniu: T. Woodall, Conceptualising ‘Value for the Customer’: An
Attributional, Structural, and Dispositional Analysis, ,,Academy of the Marketing Science Review” 2003,
s. 12.

168 Wiecej na ten temat w opracowaniach: R. Woodruft, Customer Value: The Next Source for Competitive
Advantage, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 1997, Vol. 25, No 2, s. 142; W.B. Dodds,
Managing Customer Value, ,,Mid-American Journal of Business” 1999, 14(1), s.13-22.

169 Wiecej na ten temata w opracowaniach: V. Liljander, T. Strandvik, Different Types of Customer Service
Expectations in Relation to Perceived Value, ,Proceedings of the Annual Conference — European
Marketing Academy” 1992, 21(2), s. 1351-1354; P.G. Patterson, R.A. Spreng, Modeling the Relationsship
Between Perceived Value, Satisfaction and Repurchase Intentions in a Business-to-Business, Services
Context: An Empirical Examination, ,International Journal of Service Industry Management”, 1997, 8(5),
s. 414-43,

170 L L. Berry, M.S. Yadav, Capture and Communicate Value in the Pricing of Services, ,,Sloan
Management Review”, 1996, s.41-45.

170 C. Grénroos, Value-Driven Relational Marketing: From Products to Resources and Competences,
,Journal of Marketing Management” 1997, 13, s. 407-419.

172 M.B. Holbrook, Introduction to consumer value, [w:] Consumer Value. A framework for analysis and
research, (red.) M.B. Holbrook, Routledge, London 1999.

173 J.C. Sweeney, G.N, Soutar, Consumer perceived value: The development of a multiple item scale,
,Journal of Retailing” 2001, 77(2), s. 203-220.

174 R N. Bolton, J.H. Drew, A multi-Stage Model of Customer’s Assessments of Service, Quality and Value,
,Journal of Consumer Research” 1991, 17, s. 375-384.

175 J. Huber, J. Lynch, K. Corfman, J. Feldman, M. Holbrook, D. Lehmann, B. Munier, D. Schkade.,
I. Simonson, Thinking About Values in Prospect and Retrospect: Maximising Experienced Utility,
,,.Marketing Letters” 1997, 8(3), s. 323-334.

176 Wiecej na ten temat w: T. Woodall, Conceptualising ‘Value for the Customer’... s. 1-42; R.B. Woodruff,

Customer value: The next source for competitive advantage...s. 139-153; W.B. Dodds, Managing
Customer Value, ,,Mid-American Journal of Business” 1999, 14(1), s.13-22; V. Liljander, T. Strandvik,
Different Types of Customer Service Expectations in Relation to Perceived Value, ,,Proceedings of the
Annual Conference — European Marketing Academy”, 1992, 21(2), s. 1351-1354; P.G. Patterson, R.A.
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prowadzi¢ rozwazania na temat wartosci, czyli zbioru pewnych zasad, standardéw, norm,

kryteriow i przekonan!”’

. Mozna takze analizowaé warto$¢ jako kategori¢ odnoszaca si¢
do oceny konsumenta. Warto zatem przejs¢ do analizy definicji kategorii warto$¢ dla
klienta. W tym celu dokonano przegladu wybranych ujeé, co obrazuje tabela ponizej (zob.

tabela 17).

Tabela 17. Przeglad definicji dla kategorii warto$¢ dla klienta

Przeglad definicji dla kategorii wartos$¢ dla klienta

Autor Definicja
V. Zeithaml ,Warto$¢ jest dokonang przez konsumenta ogdlng ocena uzytecznosci
1 9 38 produktu oparta na sposobie postrzegania tego, co jest otrzymane, w stosunku

do tego co jest dane”.

,,Postrzegana przez nabywcow warto$¢ jest stosunkiem migdzy jakoscia lub
korzySciami postrzeganymi przez nich w produkcie a postrzeganymi

K. Monroe 1990 poswigceniami, ktore ponosza nabywcy ptacac dang cene”.
postrzegane korzysci

Postrzegana warto$¢ =
postrzegane koszty

Suma korzysci, jakie daje produkt jego nabywcy (korzysci te sumujac sie,

T.H. Nilson 1992 tworza ogdlne wyobrazenie klienta o warto$ci produktu).

Poszerzyli definicj¢ K. Monroe zwracajac uwag¢ na relacje pomigdzy
stronami. Nawigzywali do wczesniejszych wynikéw badan uzyskanych
A Ravald, C. Grénroos | w: psychologii konsumenta, Modelu Emocjonalnego satysfakcji konsumenta
1996 - tzw. Catkowita warto$¢ epizodyczna:

postrzegane korzysci

Catkowita wartos¢ epizodyczna =
postrzegane koszty

»Warto$¢ dla klienta (customer value) sa to odczuwane ioceniane przez
klienta preferencje wobec atrybutéw produktu, atrybutéw jego
funkcjonowania i konsekwencji wynikajacych z jego uzycia, ktore
R. Woodruff umozliwiaja (lub uniemozliwiajg) klientowi osiggniccie jego celow
1997 i zamierzen w procesie uzytkowania”. Warto w tym miejscu rowniez zwrocié
uwage na hierarchiczny model wartosci dla klienta. Model ten po pierwsze
pokazuje, jak powstaje wartos¢ dla klienta, po drugie przedstawia zwigzek
miedzy warto$cig dla klienta a satysfakcje.

A. Parasuraman Przede wszystkim zwracal uwage na dynamiczne podejscie do definiowania
1997 warto$ci dla klienta. Badacz odnotowat pewna zalezno$¢: klienci kupujacy

Spreng, Modeling the Relationsship Between Perceived Value, Satisfaction and Repurchase Intentions in
a Business-to-Business, Services Context: An Empirical Examination, ,International Journal of Service
Industry Management” 1997, 8(5), s. 414-434; L.L. Berry, M.S. Yadav, Capture and Communicate Value
in the Pricing of Services, ,,Sloan Management Review” 1996, Summer, s.41-45; C. Gronroos, Value-
Driven Relational Marketing: From Products to Resources and Competences, ,Journal of Marketing
Management” 1997, 13, s. 407-419; M.B. Holbrook, Introduction to consumer value, [w:] Consumer Value.
A framework for analysis and research, (red.) M.B. Holbrook, Routledge, London 1999; J.C. Sweeney,
G.N. Soutar, Consumer perceived value: The development of a multiple item scale, ,,Journal of Retailing”
2001, 77(2), s. 203-220; R.N. Bolton, J.H. Drew, A multi-Stage Model of Customer’s Assessments of
Service, Quality and Value, ,,Journal of Consumer Research” 1991, 17, s. 375-384; J. Huber, J. Lynch, K.
Corfman, J. Feldman, M. Holbrook, D. Lehmann, B. Munier, D. Schkade, 1. Simonson, Thinking About
Values in Prospect and Retrospect: Maximising Experienced Utility, ,,Marketing Letters” 1997, 8(3), s.
323-334.

177 K. Dziewanowska, Wspottworzenie wartosci w marketing..., s. 45.
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Przeglad definicji dla kategorii wartos$¢ dla klienta

Autor

Definicja

produkt po raz pierwszy najwigcksza uwage przywiazuja do atrybutéw
produktu, natomiast ci, ktorzy sa statymi klientami wigksza wage
przywiazuja do konsekwencji uzytkowania produktu i mozliwosci realizacji
zamierzonych celow wzgledem produktu lub ushugi.

P. Kotler (cztery grupy
definicji)
1997-2021

— ,,Warto$¢ dostarczona klientowi jest roznica pomiedzy catkowita
wartoscia produktu dla klienta oraz kosztem, jaki musi on ponies¢ w
zwigzku z jego pozyskaniem. Catkowita warto$¢ wyrobu dla klienta
jest suma korzySci, jakich oczekuje on od danego produktu czy
ustugi”. Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i
kontrola. Gebethner & Ska, Warszawa 1994, s. 3;

— ,,Warto$¢ dostarczona klientowi jest to réznica migdzy catkowita
wartoscig dla klienta a catkowitym kosztem oferty marketingowej,
ktory poniost klient; jest to zysk klienta”. Ph. Kotler, G. Armstrong,
J. Saunders, V. Wong: Marketing. Podrecznik europejski. PWE,
Warszawa 2002, s. 520-521.

- ,,Wartos¢, pojecie o podstawowym znaczeniu dla marketingu, jest
przede wszystkim kombinacja jakosci, obstugi i ceny (QSP, quality,
service, price), zwang rowniez konsumencka triada wartos$ci. Z
punktu widzenia klienta warto$¢ wzrasta wraz z jako$cig i
poziomem obshugi, a spada przy wzroscie ceny”.Ph. Kotler, K.L.
Keller, Marketing Dom Wydawniczy Rebis, Poznan, 2021., s. 11.

Autorzy wskazuja rowniez nowe poj¢cie w ramach kategorii warto$¢ dla
klienta, mianowicie warto$¢ spostrzegang przez klienta:

- ,,Warto$¢ spostrzegana przez klienta (CVP, customer perceived
value) to réznica pomi¢dzy dokonang przez potencjalnego klienta
wyceng wszystkich korzySci oraz wyceng kosztéw oferty, a takze
znanych mu ofert konkurencyjnych. Catkowita korzy$é dla klienta
jest spostrzegang warto$cig pienigzng zestawu KorzysSci
ekonomicznych, funkcjonalnych i psychicznych, jakich klient
oczekuje od okreslonej oferty rynkowej, zwigzanych z produktem,
obshuga, ludzmi i wizerunkiem. Catkowity koszt dla klienta to
z kolei spostrzegane koszty, jakie klient spodziewa si¢ ponies¢
w zwiazku z oceng, otrzymaniem, korzystaniem i pozbyciem si¢
okreslonej oferty rynkowej, obejmujacej koszty wyrazone
w pienigdzu, czas, energi¢ oraz koszty psychiczne”. Ph. Kotler,
K.L. Keller, MarketingDom Wydawniczy Rebis, Poznan, 2021.,
s. 137.

B. Gale (1994)

»Warto$¢ dla klienta (customer value) jest to postrzegana na rynku jakosc¢
w stosunku do ceny danego produktu”.

J. Anderson, D. Jain, P.
Chintagunta (1993)

»Warto§¢  (value) na rynkach przemyslowych jest postrzegana
réwnowartoscia (worth) w jednostkach pieni¢znych wigzki ekonomicznych,
technicznych, ustugowych lub spolecznych keorzys$ci otrzymanych przez
firme klienta za cene zaptacong za produkt, biorac pod uwage oferty i ceny
innych dostawcow”.

S. Slater, J. Narver
(2000)

»Wartos¢ dla klienta (customer value) powstaje wtedy, gdy korzysci klienta
zwigzane z produktem lub ustugami, przewyzszaja koszty cyklu zycia
danego produktu/ustugi u klienta. Dla klienta instytucjonalnego korzysci
materializujg si¢, gdy rosnie liczba sprzedanych przez niego jednostek
produktu lub jednostkowy zysk. Koszty cyklu zycia produktu u klienta
zawieraja natomiast koszty poszukiwania produktu, koszty operacyjne
zwigzane z produktem, koszty pozbycia si¢ produktu oraz ceng”.
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Przeglad definicji dla kategorii wartos$¢ dla klienta

Autor Definicja

Odzwierciedlenie odbierania przez klientow skutecznosci zaspakajania ich
P.Doyle . ) . ) .
2000 potrzeb za pomocg okreslonych produktéw; swoisty kompromis pomigdzy
dazeniem konsumenta do efektywno$ci a kontrolowaniem kosztow.

»Przez warto$¢ dla klienta (customer value) rozumiemy emocjonalny
H. Butz, L. Goodstein zwiazek powstaly miedzy klientem i producentem po tym, jak klient uzyt
(1996) danego produktu lub ustugi wytworzonej przez dostawce i stwierdzil, ze
dostarcza mu ona warto$¢ dodana (added value)”.

»Warto$¢ dla klienta jest r6znicg migdzy korzysSciami, ktore osiaga klient

M. Szymura-Tyc (2003) a ceng, ktorg musi on zaplaci¢, by naby¢ oferowany produkt”.

B.Dobiegata-Korona ,»Warto§¢ dla klienta to suma korzyS$ci, jakie odnosi si¢ nabywajac
(2004) i uzytkujac produkty i ustugi”

,»,Wartos¢ dla klienta to nadwyzka subiektywnie postrzeganych przez klienta
korzySci nad subiektywnie postrzeganymi kosztami zwigzanymi
M. Szymura-Tyc (2005) | z nabywaniem i uzytkowaniem danego produktu. Warto$¢ uzyskana przez
klienta jest podstawg satysfakcji odczuwanej przez klienta w zwiagzku
z nabyciem i uzyciem produktu”

G.Armstrong, Ph. Ocena przez klienta réznicy pomiedzy calosciowymi postrzeganymi
Kotler korzySciami a calkowitymi kosztami danej oferty w relacji do ofert
(2012) konkurencyjnych.

Dagmara Skurpel Wartos¢ dla klienta oznacza wigzke korzyscei, jakie otrzymuje on na skutek
(2019) nabycia i nastepnie konsumpcji produktéw i ustug!’®.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: M. Szymura-Tyc, Marketing we wspolczesnych procesach. ..,
s. 26, 73-77; J. Beliczynski, Analiza system zarzqdzania wartoscig dla klienta [w:] Przeglgd problemow
doskonalenia systemow zarzqdzania przedsiebiorstwem, (red.) A. Stabryta, Mfiles.pl, seria wydawnicza:
Encyklopedia Zarzadzania, 2011, .s.58-59; V. Zeithaml, Consumer perceptions of Price, Quality, and
Value: A Means-End Model and Synthesis of Evidence, ,,Journal of Marketing” 1988, Vol. 52, No 3, s. 14;
K. Monroe, Pricing: Making Profitable Decisions, McGraw-Hill, New York 1990, s. 46; A. Ravald,
C. Gronroos, The Value Concept and Relationship Marketing. ,,European Journal of Marketing” 1996, Vol.
30, No 2; R. Woodruff, Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage, ,,Journal of the
Academy of Marketing Science” 1997, Vol. 25, No 2, s. 142; A. Parasuraman, Reflections on Gaining
Competitive Advantage through Customer Value, ,Journal of the Academy of Marketing Science” 1997,
Vol. 25, No 2; Ph. Kotler, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation, and Control,
Prentice-Hall International, Inc., Upper Saddle River, New Jersey 1997, s. 38-40; Ph. Kotler, K.L. Keller,
Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan, 2021., s. 11 i 137; Ph. Kotler, Marketing. Analiza,
planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa 1994; Ph. Kotler, G. Armstrong,
J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski. PWE, Warszawa 2002, s. 520-521; B. Gale,
Managing Customer Value, The Free Press, New York 1994, s. xiv; J. Anderson, D. Jain, P. Chintagunta,
Customer Value Assessment in Business Markets: A State-of Practice Study. ,Journal of Business
Marketing” 1993, Vol. 1, No 1, s. 5; S. Slater, J. Narver, Intelligence Generation and Superior Customer
Value. ,JJournal of the Academy of Marketing Science” 2000, Vol. 28, No 1, s. 120; H. Butz, L. Goodstein,
Measuring Customer Value: Gaining the Strategic Advantage. ,,Organizational Dynamics” 1996, Vol. 24,
No 3, s. 63; T.H. Nilson, Value-added Marketing. Marketing management for superior results, McGraw-
Hill, London 1992; P. Doyle, Value-Based Marketing. Marketing Strategies for Corporate Growth and
Shareholder Value, John Wiley&Sons, Ltd., Chichester 2000; G.Armstrong, Ph. Kotler, Marketing An
Inroduction. Rearson Education, Prentice Hall 2012; M. Kiezel, J.Wiechoczek, Narzedzia E-marketingu w
procesie kreowania wartosci dla klienta, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej”, Seria: Organizacja i
Zarzadzanie, 2017, Z. 114, s. 205.

Omowionych zostato 20 definicji kategorii wartos¢ dla klienta i az w 13 sposrod

nich pojawito si¢ odniesienie do korzySci i dziewi¢¢ razy odniesienie do kosztéw (ceny).

178 D, Skurpel, Obstuga logistyczna w handlu elektronicznym, Warto$¢ dla klienta, Wydawnictwo
Uniwersytetu £.odzkiego, 2019, s. 18.
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Kolejnym silnie reprezentowanym czynnikiem jest pojecie: uzyteczno$¢. Warto w tym
miejscu zauwazyc¢, ze korzysci sa kategorig dos¢ subiektywnga. Kazdy z klientéw moze
docenia¢ inne aspekty. Jedni beda zwraca¢ uwage na aspekty namacalne, dla innych
znaczenie beda mie¢ nienamacalne atrybuty.

Nalezy przywotaé jeszcze wyniki badan nad kategorig wartosci dla klienta
prowadzone przez K. Dziewanowskg. Zauwaza ona, ze w procesach badawczych nad ta
kategorig zaobserwowa¢ mozna duzg roznorodno$¢ w kontekscie badanych aspektow!”.
Autorka wskazuje, ze r6zni badacze przytaczaja rozne grupy definicji zwracajac przy tym
uwage¢ na rézne czynniki sktadowe, na rozne relacje pomigdzy nimi. Wskazuje, ze R.
Woodruff w opracowaniu z 1997 roku przytacza pi¢¢ réoznych definicji oraz wlasna
propozycje, R. Sdnchez-Fernadndez i M. Iniesta-Bonillo w roku 2006 zebraty grupe az 24
definicji wartosci, Morar w roku 2013 przytacza 17 definicji, a duet A. Paananen i M.
Seppénen w roku 2014 zaprezentowal dziewig¢ definicji, natomiast w roku 2016 A.D.

Tasci wspomina i prezentuje sze$¢ definicji!®

. Wickszos$¢ z tych autorow badajac
warto$¢ dla klienta odnosi si¢ do badan z lat 80. XX w., V. Zeithaml!'®!. Intersujace w
tych badaniach bylo uszeregowanie omawianych definicji w kategorie. V. Zeithaml
wyodrgbnita cztery gtowne kategorie.

Pierwsza z nich szereguje w jedna grupe te, ktére wskazuja na relacje warto$ci
i ceny. Mowa tu o niskiej cenie, ktorg klienci utozsamiajg z duzg wartoscig dla klienta.
Mozna zatem stwierdzi¢, ze w tej grupie definicji promuje si¢ rabaty, promocje
1 dyskonty.

W drugiej kategorii zwraca si¢ uwage na pojecie uzytecznosci, ktora wprost jest
tu prezentowana jako zbidr atrybutow produktu. Na podstawie tych kryteriow wyboru
klient decyduje o tym, czy produkt badz ustuga maja dla niego wartos¢.

Kolejna, trzecia kategoria definicji odnosi si¢ do relacji jakos$ci i ceny. Warto$¢

dla klienta budowana tu jest poprzez odjecie ceny od otrzymanej jakosci, suma tego

179 K. Dziewanowska, Wspottworzenie wartosci w marketing..., s. 47.
130 Wiecej na ten temat w opracowaniach: R.B. Woodruff, Customer value: The next source ... s. 139-153;

R. Sanchez-Fernandez, M. Iniesta-Bonillo, Consumer perception of value: literature review and a new
conceptual framework, ,Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Camplaining Behavior”
2006, 19, s. 40-58; D.D. Morar, An overview of the consumer value literature — perceived value, desired
value, International Conference, ,Marketing — from information to decision” 2013, 6" Edition; A. Pananen,
M. Seppénen, Reviewing customer value literature: Comparing and trasting customer value perspectives,
,Integible Capital” 2013, 9(3), s. 708-729; A.D. Tasci, Acritical revie of consumer value and its complex
relationships in the consumer-based brand equity network, ,Journal of Destination Marketing i
Managemenet” 2016, 5, s. 171-191.

181y, Zeithaml, Consumer perceptions of Price, Quality, and Value...,s. 13.
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rownania decyduje o korzysci dla klienta, ktora utozsamia si¢ w tych badaniach
z postrzegang warto$cig.

Czwarta, ostatnia kategoria definicji odnosi si¢ tu do poprzedniej, przy czym
znaczaco rozwija analize wszystkiego co klient otrzymat jako korzys$¢ i odejmuje od tego
wszystkie koszty, jakie ponidst nabywajac produkt czy ustuge. Chodzi wiec o wszystkie
czynniki obiektywne i subiektywne. Z jednej strony mamy jako$¢, prestiz, wygode,

182 Relacje pomigdzy

emocje, z drugiej natomiast pienigdze, wysitek, czas i emocje
omawianymi tu korzy$ciami i kosztami ostatecznie tworzg rdwnanie, ktoérego wynikiem
jest wartos$¢ dla klienta. Relacje t¢ zobrazowata graficznie K. Dziewanowska w swoim
opracowaniu. Wedtug autorki dysertacji jest to trafna prezentacja ukazujaca relacje
pomiedzy istotnymi czynnikami sktadowymi, tworzacymi ostatecznie kategori¢ warto$¢

dla klienta (zob. rysunek 9).

Rysunek 9. Réwnanie wartos¢ dla klienta

Wartos¢
Korzysci Koszty dla
klienta

« funkcje/wykonanie e czas

* ekonomia ieni

+ jako$§é N
e * koszty (w tym
* bezpieczenstwo o g;):af}:ansowe)
* prestiz . sriik

* socjalizacja . m,ow-how

* doswiadczenie tywno$é

* rzadko$é . krea_ >

* wiedza : :lr;aozcj:;e

* nostalgia i

* inne uczucia wizerunek

Zrodto: K. Dziewanowska, Wspoltworzenie wartosci w marketing..., s. 48, na podstawie: T. Woodall,
Conceptualising ‘Value for the Customer’: An Attributional, Structural, and Dispositional Analysis,
,,2Academy of the Marketing Science Review” 2003, s. 12; B.J. Babin, K.W. James, A brief retrospective
and introspective on value, ,,European Business Review” 2009, 22(5), s. 471-478, s. 475.

Przedstawione powyzej rownanie porzadkuje dalsze rozwazania na temat tego
pojecia. Obrazuje dwa gtowne sktadniki oddziatujgce na siebie. Wynikiem tej relacji jest
powstanie wartosci, ktora widzi klient. W powyzszym rownaniu brakuje jednak wyraznie

odnotowanych sktadowych pojecia uzytecznosc.

182 K. Dziewanowska, Wspottworzenie wartosci w marketing..., s. 47-48.
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Zdaniem autorki dysertacji opisane czynniki pod poszczegdlnymi sktadowymi

rébwnania, nie wypetniajg tej luki catkowicie. Podazajac jednak dalej w analizie

znaczeniowe] pojecia warto$¢ dla klienta, nalezy raz jeszcze odnie$¢ do wczedniej

oméwionych czterech kategorii definicji. Wspominane kategorie definicji warto$ci

zachgcaja do jeszcze bardziej wnikliwej analizy. Celem tak szczegdtowego rozwazania

jest wybranie cech wspdlnych i r6znic w wypracowanych dotychczas badaniach nad ta

kategorig. Ponizsza tabela prezentuje wybrane definicje w $wiatowym dorobku badan

nad kategorig wartos$¢ klienta (zob. tabela 18).

Tabela 18. Cztery kategorie definicji pojgcia warto$¢ klienta

Nazwa
poszczegélnych | Opis grupy Autor Definicja
kategorii
,» Wartosc¢ to stosunek
hipotetyczne;j ceny oferty
dostawcy, ktora sprawia, ze klient
Pierwsza Wartos’é jako Olivia, 2000, s. 56 przekracza prog rentownosci — do
niska cena najlepszej alternatywy dostgpnej
klientowi za realizacje tego
samego zestawu funkcji.
,»Warto$¢ odnosi si¢ do sumy
. Hunt i Morgan, wszystkich  korzysci,  ktore
Wartos¢ jako 1995. 5. 6 konsument uwaza, ze otrzyma,
wszystko to, T jesli przyjmie oferte rynkowg”.
Druga l(:)jlgs?lmen ¢ ,»Warto$¢ przypisywana danym
chee od cechom przez klienta jest funkcja
rodukt ich zdolnosci do przyczyniania
produkt Afuah, 2002, 5. 172. sic do  przydatnosci lub
przyjemnosci klienta”.
Lichtenstein,
Netemeyer i Burton, »Warto§¢ mozna zdefiniowac
1990, s. 54. jako stosunek jakosci do ceny”.
Wart’o’s'éjako ,»Poznawczy kompromis mig¢dzy
Trzecia Joilr(;;;lana Dodds, Monroe i poszeze go’lnymi jakos’c%q
7a zaplacona Grewal, 1991, s. 308. i poswicceniem - skutkuje
cene postrzegang wartoscia”.
»Warto$¢ to jako$¢, na ktora
Sinha i Desarbo, konsumenta sta¢”.
1998, s. 236.
Wartos¢ jako Zeithaml, 1988, s.14.
to, co ,,Postrzegana warto$¢ to
konsument catosciowa ocena uzytecznoéci
Czwarta (s)‘:(r)gnmklﬂiig Holbrook, 1994; produktu, oparta na percepcji
tego, co 1999, s.5. tego, co klient otrzymat
musi da¢, w pordwnaniu do tego, co oddat”.
poswiecié

88




Nazwa

poszczegélnych | Opis grupy Autor Definicja
kategorii
— Kothandaraman i - ,,Wartos¢ to interaktywne,
Wilson, 2001, s. 380. wzgledne, preferencyjne
doswiadczenie”.
—  Chen i Dubinsky, - ,,Wartos¢ to zwiazek ceny i oferty
2003, 5.326. rynkowej konkurenta”.

— ,,Postrzegana warto$¢ klienta to
jego percepcja korzySci netto
uzyskanych w zamian za koszty
poniesione na rzecz uzyskania
tych korzysci”.

Zrodto: K. Dziewanowska, Wspoltworzenie wartosci w marketing..., s. 48, na podstawie: R.A. Oliva,
Brainstorm your e-business, ,,Marketing Management” 2000, 9(1), s. 56; S.D. Hunt, R M. Morgan, The
comparative advantage theory of competition, ,,Journal of Marketing” 1995, 59(2), s. 6; A. Afuah, Mapping
technological capabilities into product markets and competitive advantage: the case of cholesterol drug,
Htrategic Management Journal” 2002, 23(2), s. 172; D.R. Lichtenstein, R.G. Netemeyer, S. Burton,
Distinguishing cupon promess from vulue consciousness: An acquisition-transaction utility theory
perspective, ,,Journal of Marketing” 1990, 54(3), s. 54; W.B. Dodds, K.B. Monroe, D. Grewal, Effects of
price, brand, and store information on buyers’ product evaluation, ,,Journal of Marketing Research” 1991,
28(3), s. 308; 1. Sinha, W.S. Desarbo, 4n integrated approach toward the spatial modeling of perceived
customer value, ,,Journal of Marketing Research” 1998, 35(2), s. 236; V. Zeithaml, Consumer perceptions
of Price...s. 14; M.B. Holbrook, The nature of customer value: An axiology of services in the consumption
experience, [w:] Service Quality: New Directions in Theory and Practice, (red.) R. Rust, R.I. Oliver, Sage,
Thousand Oaks (SA).1994; M.B. Holbrook, Introduction to consumer value... 1999, s.5; P.
Kothandaraman, D.T. Wilson, The future of competition: Value-creating networks, ,,Industrial Marketing
Management” 2001, 30(4), s. 380; Z. Chen, A.J. Dubinsky, 4 conceptual model of perceived customer
value in e-commerce: A preliminary investigation, ,,Psychology i Marketing” 2003, 4, s. 326.

Tabela 18 pozwala jeszcze precyzyjniej okresli¢ cechy wspdlne okreslone przez
r6znych badaczy dla omawianej] w tym podrozdziale kategorii. K. Dziewanowska
w swoich dociekaniach zauwaza nastepujaca spojnos¢ we wnioskowaniu wsrod badaczy
zajmujacych si¢ kategorig warto$¢ dla klienta:

— percepcyjny charakter pojecia,
— wymiana pomi¢dzy tym co klient otrzymuje, a tym jakie koszty w zwigzku z tym
ponosi,
— pojecie subiektywne.
Co do rdznic i rozbieznosci nalezy wymienic:
— postugiwanie si¢ réznymi pojeciami przy definiowaniu,
— waga komponentow (nie wiadomo, ktore sposrod nich zwickszaja wartosc,
a ktore je zmniejszaja, np. kontekst ceny),

— nie wiadomo, czy obiekty nalezy poréwnywac,
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— nie wiadomo, kiedy powstaje!83.
Powyzsza lista rozbiezno$ci i cech wspdlnych jest znaczaca proba oceny
znaczeniowej definicji dla kategorii warto$¢ dla klienta. W celu uzupelninia rozwazan na
temat cech wspolnych i rozbieznosci w definiowaniu tej kategorii warto przyjrzec si¢

jeszcze jednemu przegladowi podobienstw i roznic, ktorg prezentuje tabela 19.

Tabela 19. Zestawienie podobiefstw i roznic w pojmowaniu kategorii: warto$¢ dla klienta

Cechy wspoélne (podobienstwa) Réznice w pojmowaniu wartoSci

Rozni autorzy wskazuja te same korzysci dla klienta: —  co do typow wartosci:

—  funkcjonalne warto$¢ oczekiwana i

— emocjonalne wartos$¢ uzyskana

—  poznawcze

—  spoleczne —  skiadnikéw (produkt,

obshuga, personel,

ktorych nosnikami sa powigzane ze sobg atrybuty produktu czy wizerunek firmy/marki,
ustugi: relacje miedzy

—  obiektywne sprzedawca a klientem

—  subiektywne itp.)
Wartos¢ ma stanowi¢ subiektywne odzwierciedlenie
zaspokojenia cze$ci lub catosci jakichs potrzeb u klienta w —  kosztow wartosci
calym cyklu jego uzytecznosci.

Zroédlo: opracowanie whasne na podstawie: M. Kiezel, J.Wiechoczek, Narzedzia E-marketingu w procesie
kreowania wartosci dla klienta, ,Zeszyty Naukowe Politechniki Slgskiej, Seria: Organizacja
i Zarzadzanie” 2017, Z. 114, s. 205-206; G. Troilo, Marketing In Creative Industries: Value, Experience
and Creativity, Palgrave Macmillan, Londyn 2015, p. 79, 83, 314.

Konkludujac rozwazania na temat konotacji znaczeniowej w przegladzie definicji
tej kategorii oraz biorgc pod uwage podobienstwa i r6znice w pojmowaniu sktadowych
definicji, mozna stwierdzi¢, Zze najsilniejszym czynnikiem sktadajacym si¢ na kategorie
wartos$ci dla klienta jest korzys$¢ i koszt, jak rowniez szeroko rozumiana uzytecznos¢.
Warto w tym miejscu przywota¢ znaczenie pojecia uzytecznos¢, ktore opisuje Szymura-
Tyc wskazujac na fakt, ze jest to kluczowe pojecie w teorii wyboru konsumenta. Jak
zauwaza w teorii tej zaklada si¢, ze konsument chce ,,0siagna¢ maksymalng uzytecznos¢
catkowita dokonujac wyboru sposrod roznych dobr, na podstawie swoich gustow i
preferencji, w ramach ograniczenia budzetowego, ktore wyznaczone jest przez jego
dochod 1 ceny. (...) W teorii wyboru konsumenta przyjmuje si¢, ze dazy on do

maksymalizacji uzytecznosci utozsamianej z satysfakcjg”!%4.

183 K. Dziewanowska, Wspdltworzenie wartosci w marketing..., s. 48.
184 M. Szymura-Tyc, Marketing we wspélczesnych procesach. .., s. 67.
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Co wigcej, podobne rozumienie tego pojecia zaproponowali D. Kamerschen,
R. McKenzie i C. Nardinelli'®®. Autorzy twierdza, ze uzyteczno$¢ jest satysfakcja ze
spozycia dobra lub ushugi. Z cala pewnosciag wsrod podstawowych atrybutow tej
kategorii jest wspomniany juz wielokrotnie subiektywizm. Kategoria ta posiada charakter
sytuacyjny i jest kategorig postrzegang. Dlatego wigc mozna uznaé te¢ kategori¢ za
bezposrednio niemierzalng. Podstawg pomiaru w tym wypadku bedzie satysfakcja,
podobnie jak w przypadku uzytecznosci. Warto tu jeszcze przywotac¢ cechy, ktore
wyodrebnity w swych badaniach R. Sanchez-Fernandez i M. Iniesta-Bonillo'%¢. Mozna
tu wyrézni¢ interakcyjno$¢ (pomiedzy konsumentem/uzytkownikiem a produktem,
miedzy klientem a dostawca), wzgledny (relatywny) charakter warto$ci wynikajacy z
oceny klienta (czgsto oceny poréwnawczej), co z kolei implikuje personalny
(subiektywny) charakter wartoSci, preferencyjno$¢ wartos$ci (w przekonaniu klienta)
i1 dualny charakter wartoSci (faczy elementy poznawcze i emocjonalne) (zob. tabela

20).

Tabela 20. Najwazniejsze cechy wartosci wg. R. Sanchez-Fernandez i M. Iniesta-Bonilo

Najwazniejsze cechy wartosci wg. Sanchez-Fernindez i Iniesta-Bonilo
Charakter Opis
— interakcje moga zachodzi¢  pomigdzy  podmiotem
Interakcyjny a produktem
— interakcje moga taczy¢ si¢ z relacjami towarzyszacymi obu
stronom wymiany
Wiaze si¢ z:
Wzgledny (relatywny) - Wart(?éé ]est wynikiem poréwnywania korzysci z kosztami,
charakter ale rowmez. . . . .
— oceng porownawczg danego przedmiotu wymiany z innymi
dostepnymi na rynku
Personalny (subiektywny) Wynik ten zalez od okolicznosci i subiektywnych preferencji podmiotu
charakter oceniajacego (klienta)
Pojecie to jest wynikiem oceny przeprowadzonej przez klienta. Jest
Preferencyjna warto$é¢ pojeciem abstrakcyjnym i wykracza poza zwykla ocene atrybutow
oferty
Dualny charakter wartosci Laczy elementy poznawcze i emocjonalne

Zrodo: K. Dziewanowska, Wspottworzenie wartosci w marketing..., s. 49-50; R. Sanchez-Fernandez,
M. Iniesta-Bonillo, Consumer perception of value: literature review and a new conceptual framework,
,Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Camplaining Vehavior” 2006, 19, s. 40-58.

Autorzy takiego wnioskowania zilustrowali wynik swojej pracy, tworzac tym

samym koncepcyjne ramy wartosci dla klienta (zob. rysunek 10).

185 D, Kamerschen, R. McKenzie, C. Nardinelli, Ekonomia, Fundacja Gospodarcza NSZZ ,,Solidarno$¢”,
Gdansk 1991.

186 R. Sanchez-Ferndndez, M. Iniesta-Bonillo, Consumer perception of value: literature review and a new
conceptual framework, ,,Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Camplaining Vehavior”
2006, 19, s. 40-58.
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Rysunek 10. Koncepcyjne ramy wartosci dla klienta

podmiot - przedmiot
) i
4 podmiot - podmiot ‘
migdzy produktami
4 wynik poréwnania
h : w ramach produktu
|
| .
‘ system relacyjny/utylitarnya
i
lsystmnemocjmhy/hodonistymy

Zrodto: R. Sanchez-Fernandez i M. Iniesta-Bonillo M. Consumer-..., s. 51.

W zwiazku z powyzszymi danymi, autorka dysertacji przyjmuje nast¢pujace

rozumienie definicji warto$¢ dla klienta (zob. tabela 21):

Tabela 21. Propozycja definicji pojgcia warto$¢ dla klienta

Wartos¢ dla klienta to catkowita suma subiektywnych korzysci po odjeciu subiektywnych kosztow,
ktore stajg si¢ podstawa do odczuwania satysfakcji klienta, ktére z kolei sg przyczynkiem do
oredownictwa na rzecz dostawcy korzysci (producentow czy ustugodawcow).

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie prowadzonych studiow literaturowych.

Tak pojmowane rozumienie kategorii warto$ci jest kompromisem pomigdzy
dotychczas wypracowanymi stanowiskami, czyli potaczeniu istotnych czynnikow
1 zaprezentowaniu nowej perspektywy marketingu 5.0, gdzie orgdownictwo jest wazna
jego czescig. Z cala pewnoscig tak zaprezentowana definicja wartos$ci dla klienta moze
zosta¢ zaimplementowana do event marketingu, gdzie w szczego6lnosci zabiega si¢
o satysfakcje klienta, odczuwanie przez niego korzysci (tak werbalnych jak

i niewerbalnych), ktorymi dzieli si¢ pdzniej z przyjaciotmi i znajomymi (orgdownictwo).
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Zatem tak rozumiang definicje wartosci dla klienta autorka dysertacji przyjmuje dla

catego postepowania badawczego prowadzonego w ramach dysertacji.

2.2. Typologie wartosci dla klienta - proba konceptualizacji
Z aplikacyjnego punktu widzenia istnieje potrzeba konceptualizacji struktury wartosci,
wypracowania zunifikowanych typologii wartosci dla klienta po to, aby rozpoznaé
narzgdzia pomocne w jej pomiarach. Niezmiennie wazne dla wszystkich badaczy
kategorii warto$¢ dla klienta pozostaja sktadowe tej kategorii, tj. korzysSci i koszty. Warto
w tym miejscu zwrdci¢ uwage na koncepcje typologii 1 wymiaréw warto$ci w kontekscie
omawianego zagadnienia. Celem niniejszego podrozdziatu jest:

— préba usystematyzowania typologii wartosci dla klienta,

— ukazanie r6znych perspektyw wplywajacy na konceptualizacj¢ warto$ci,

— wskazanie wymiaro6w wartos$¢.

Interesujaca propozycje¢ typologii wartosci zaproponowali badacze J.B. Smith

1 M. Colgate, ktérzy zaproponowali cztery grupy wartosci. W ich propozycji widac silne
wyplywy V. Zeithaml, ktoérej cztery kategorie wartosci sa szerzej omowione we
wczesniejszym podrozdziale. W celu lepszego zobrazowania obu tych perspektyw, warto
zilustrowa¢ probg konceptualizacji warto$ci Smitha 1 Colgate’a za pomoca tabeli (zob.

tabela 22).

Tabela 22. Cztery grupy wartosci w stosunku do czterech kategorii definicji V. Zeithaml

Grupa Kategoria warto$ci wg. Zeithaml Grupa wartosci wg. Smith i Colgate
. Relacja warto$ci i ceny (dominuje tu niska | Obejmuje grupg wartosci funkcjonalnych,
Pierwsza . :
cena) ktdre przypisane sa cechom produktu

Podkreslenie uzytecznosci produktu lub Obejmuje grupg wartosci hedonistycznych

Druga . (produkt czy ustuga generuje odczucia emocji
ushugi D ,
i dos$wiadczen sensorycznych)
Trzecia Relacja jakosci ceny Gr.upa’  Wwartosel sym.bollcznych,. ktdre
najczeséciej maja znaczenie psychologiczne
Relacja jakosci do ceny, poglebiona o | Grupa wartosci poswiecen (a w $réd nich
Czwarta analiz¢ wszystkiego co klient otrzymal | koszty ekonomiczne, psychologiczne, jak

jako korzys$¢ i utracit jako koszt réwniez koszty nabycia i uzytkowania

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: V. Zeithaml, Consumer perceptions of Price...s. 13-14; J.B.
Smith, M. Colgate, Customer Value Creation, A Practical Framework, ,,Journal of Marketing Theory and
Practice”, vol. 15, no. 1, 2007, za P. Stach, Problemy konceptualizacji i operacjonalizacji wartosci dla
klienta, ,,Przeglad Organizacji” 2009, nr 6, s. 44.

Jak wida¢ z powyzszego opracowania autorzy tej typologii warto$ci dopasowali

warto$ci funkcjonalne, hedonistyczne symboliczne i grupe warto$ci poswiecen do

93



poszczegolnych grup definicji co pozwolito im na wyodrgbnienie pieciu Zrédel wartosci.

Wsrod tych zrodet zdefiniowali:

informacje,
— produkty,
— interakcje pomigdzy nabywca a sprzedawca (i jego systemami),
— $rodowisko nabywania i konsumowania oferty,
— transfer wlasnosci.

Koncepcja J.B. Smitha i M. Colgate wskazuje nie tylko zrodta wartosci, ale co
istotne tym samym, identyfikuje kluczowe czynniki wplywajace na budowanie warto$ci
dla klienta. Uchwycenie powyzszych zrodet i czynnikéw wplywajacych na budowanie
wartosci dla klienta ma charakter aplikacyjny i z pewnoscig stanowi podstawe do
operacjonalizacji w pomiaru warto$ci dla klienta!®’. Dzigki tej tabeli wyraznie widaé
jeszcze jedna prawidlowos$¢ dotyczaca ewolucji postrzegania kategorii wartos¢ dla
klienta. Poczatkowo panujace podej$cie finansowe, przedstawiato najnizsza cen¢ jako
warto$¢ dla klienta. Wydaje sig, ze takie podejScie jest spojne z podejsciem produktowym
w marketingu 1.0. Istotnie woéwczas koncentracja na produkcie byta celem samym w
sobie 1 mogloby to tlumaczy¢ podejscie koncentrujace si¢ na wymiarze finansowym
wartosci.

Koncentracja na uzytecznos$ci jako wartosci wchodzi juz w etap skupienia na
kliencie w marketingu 2.0 i stad hedonistyczne warto$ci. Wtedy wtasnie pojawila si¢
wzmozona tendencja do odczytywania potrzeb i pragnien klienta. Wowczas réwniez
poglebiano te rozwazania o perspektywe funkcjonalno/utylitarng, o ktérej w swych
rozwazaniach wspominato wielu badaczy, m.in. Zeithmal'®®, Monroe!®, czy tez Grewal,
Monroe i Krishnan'*°, ktérzy prowadzili swoje badania pod koniec lat 90. Stadium
podej$cia humanocentrycznego w marketingu przypisywane marketingowi 3.0 bardzo
dobrze pasuje do trzeciej kategorii opisanej w tabeli powyzej. Dominuje tu perspektywa
spoleczna, socjopsychologiczna jak rowniez w dalszym ciggu hedonistyczna. Klienci

cenig tu jako$¢, nawet jesli koszt jest wyzszy. Swoje subiektywne osady buduja na

187 p, Stach, Problemy konceptualizacji i operacjonalizacji wartosci dla klienta..., s. 44.

188 . Zeithaml, ‘Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means—end Model and Synthesis
of Evidence’, ,,Journal of Marketing” 1988, 52(3): s. 2-22.

139 K.B. Monroe, Pricing: Making Profitable Decisions, McGraw-Hill, New York 1979; K.B. Monroe,
Pricing: Making Profitable Decisions, McGraw-Hill, New York 1990.

1% D, Grewal, K.B. Monroe, R. Krishnan, The effects of price-comparison advertising on buyer’s
perceptions of acquisition value, transaction value, and behavioral intentions, ,Journal of Marketing”
1998, 62(2), 5. 46-59.
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podstawie kalkulacji korzysci, zaspakajajac dzigki temu bardziej ztozone potrzeby, jak
np. potrzebe przynaleznosci.

Poglebiona analiza warto$ci, o ktorej mowa w czwartej grupie koreluje
z marketingiem 4.0 gdzie mamy do czynienia z poglebionym podejsciem
humanocentrycznym, tu pojawia si¢ rownolegle pojecie ,,orgdownictwa”.

Wydaje si¢ rowniez zasadne potaczy¢ marketing 5.0 z ostatnig grupa wartosci.
Potagczenie wynikdw pracy Zeithaml, Smitha i Colgate’a z koncepcja marketing Kotlera
(marketing 1.0 — 5.0) wydaje si¢ mozliwe 1 warte dalszych badan. Badania nad kategoria
warto$¢ dla klienta odnoszg si¢ do roznej ilosci wymiardw. [1o$¢ 1 jako$¢ tych wymiaréw
znaczaco si¢ réozni w poszczegdlnych opracowaniach. Mozna znalez¢é prace, gdzie
znajdujemy podejscia jednowymiarowe, lecz najliczniejsza liczba opracowan prezentuje
podejscie dwuwymiarowe o czym wspomina w swojej pracy Dziewanowska: ,,sktadajace
si¢ z wartos$ci pozyskania (acquisition vulue) 1 warto$ci transakcyjnej (transactional
value)”'®!. Dwuwymiarowe podejscie do wartosci bylo czesto podejmowane w latach 80
1 90 XX w. W okresie milenijnym zaobserwowa¢ mozna bylo natomiast wzrost

1192

zainteresowania wielowymiarowymi podej$ciami . Warto w tym miejscu przyjrzec si¢

jedno 1 wielowymiarowym podej$ciom do wartos$ci (zob. tabela 23).

Tabela 23. Przyktadowe zestawy wymiarow wartosci

Przykladowe zestawy wymiaréw wartoSci
Autor Wymiary wartosci LlC.Z b%
wymiarow
Patterson i Spreng (1997); — wartos$¢ funkcjonalna 1
Cronin, Brady i Hult (2000) — wartos$¢ ustugowa
Monroe (1979);
Grewal, Monroe i Krihnan
(1998); — warto$¢ pozyskania i transakcyjna
Petrick i Backman (2002); — wartos$¢ utylitarna 1 hedonistyczna 2
Al-Sabbahy, Ekinci i Riley
(2004); Holbrook i Hirschman
(1982)
Hartman (1967); warto$¢ emocjonalna, praktyczna i
Sweeney i Soutar (2001); logiczna 3
Sanchez-Fernandez, Callarisa, wartos$¢ funkcjonalna, emocjonalna i
Rodriguez i Moliner (2006) spoteczna
Groth (1995): wartos¢ koggitywna, psychologiczna,
Heinonen (2004) wewnq:t’rzna hl z.ewnf;tfr‘znlaz - 4
Smith, Colgate (2007) Wartos¢ 'Fec niczna, funkcjonalna,
czasowa i przestrzenna

Y1 K. Dziewanowska, Wspéttworzenie wartosci w marketing..., s. 51
192 A D. Tasci, Acritical revie of consumer value and its complex relationships ...s. 171-191
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Przykladowe zestawy wymiaréw wartoSci

Liczba

Autor Wymiary wartosci .,
wymiarow

— Warto$¢ funkcjonalna/instrumentalna,
doswiadczalna/hedonistyczna,
symboliczna/ekspresyjna,
kosztowa/po$wigcenie

Sheth, Newman, Gross (1991); — Warto$¢ spoteczna, emocjonalna,

Woodall (2003) funkcjonalna, epistemiczna i
warunkowa 5

— Warto$¢ netto, marketingowa,
pochodna, sprzedazowa i racjonalna

Sanchez-Fernandez, Iniesta- — Wydajnos¢, jakos¢, wartos$¢ spoteczna,
Bonillo, Holbrook (2009); zabawa, estetyka, warto$¢ altruistyczna
Chahal, Kumari (2012) — Warto$¢ transakcyjna, estetyczna,
pozyskania, samospehienie,
wydajnos¢, wynikajaca z interakcji
spotecznych

Holbrook (1999); — Wydajnos¢, doskonatos¢ (jakose),

Gallarza, Gil-Saura (2006) zabawa, estetyka, szacunek, status,
etyka, duchowos¢

— Wydajnos¢, jakos¢ ustugi, zabawa, 8
estetyka, warto$¢ spoteczna,
postrzegana cena, postrzegane ryzyko,
czas 1 wysitek

Lapierre (2000) — Alternatywne rozwiazania, jako$¢
produktu, kastomizacja produktu,
reagowanie, elastycznose,
niezawodnos$¢, kompetencje
techniczne, wizerunek dostawcy,
zaufanie, solidarno$¢ dostawcy z
klientami, cena, czas/wysitek energia,
konflikt

13

Zrodto: K. Dziewanowska, Wspottworzenie wartosci w marketing..., s. 51-52, w $lad za: P.G. Patterson,
R.A. Spreng, Modeling the Relationsship Between Perceived Value, Satisfaction and Repurchase Intentions
in a Business-to Business, Services Context: An Empirical Examination, ,International Journal of Service
Industry Management” 1997, 8(5), s. 414-434; J.J. Cronin, M.K. Brady, R.R. Brand, Jr. R. Hightower, D.J.
Shemwell, A cross-sectional test of the effect and conceptualization of service value, ,,JJournal of Services
Marketing” 2000, 11(6), s. 375-391; K. Monroe, Pricing: Making Profitable ..., s. 46; D. Grewal, K.B.
Monroe, R. Krishnan, The effects of price-comparison... 1979,s. 46-59; J.F. Petrick, S.J. Backman, An
examination of the construct of perceived value for the prediction of goalf travelers’ intentions to revisit,
,Journal of Travel Research” 2002, 41(1), s. 38-45; H.Z., Al-Sabbahy, Y. Ekinci, M. Riley, 4n
Investigation of Perceived Value Dimensions: Implications for Hospitality Research, ,Journal of Travel
Research”, 2004, 42(3), s. 226-234; M.B. Hoolbrook, E.C. Hirschman, The experiential aspects of
consumption.: Consumer fantasies, feelings, and fun, ,Journal of Consumer Research” 1982, 9(2), s. 132-
140; R. Hartman, The Structure of Value: Foundation of a Scientific Axiology, Press, Carbondale (IL.),
Southern Illinois 1967; J.C. Sweeney, G.N, Soutar, Consumer perceived value: The development of a
multiple item scale, ,Journal of Retailing” 2001, 77(2), s. 203-220; J. Sanchez, L. Callarisa, R.M.
Rodriguez, M.A. Moliner, Perceived valoue of the purchase of tourism product, ,,Tourism Management”
20006, 27, s. 394-409; J.C. Groth, Exlusive value and the pricing of services, ,,Management Decision” 1995,
33(8), s. 22-29; K. Heinonen, Reconceptualizing customer perceived value: the value of time and place,
,,.Manging Service Quality: An International Journal” 2004, 14(2/3), s. 205-215; J.B. Smith, M. Colgate,
Customer Value Creation, A Practical Framework,... s. 7-23; J.N. Sheth, B.I. Newman, B.L. Gross, Why
we buy what we buy: A theory of consumption values, ,,Journal of Business Research” 1991, 22(2), s. 159-
170; T. Woodall, Conceptualising ‘Value for the Customer’: An Attributional, Structural, and Dispositional
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Analysis, ,,Academy of the Marketing Science Review”, 2003, 12, s. 1-42; R. Sanchez-Fernandez, M.
Iniesta-Bonillo, M.B. Holbrook, The nature of customer value: An axiology of services in the consumption
experience, [w:] Service Quality: New Directions in Theory and Practice, (red.) R. Rust, R.L. Oliver, Sage,
Thousand Oaks (SA) 1994; M.B. Holbrook, The conceptualization and measurement of customer value in
services, ,International Journal of Market Research” 2009, 1, s. 93-113; H. Chahal, N. Kumari, Consumer
perceived value. The development of a multiple item scale in hospitals in the Indian context, ,,International
Journal of Pharmaceutical and Healthcare Marketing” 2012, 6(2), s. 167-192; M.G. Gallarza, 1. Gil-Saura,
Value dimension, perceived value, satisfaction, and loyalty: an investigation of university students’ travel
behavior, ,,Tourism Management” 2006, 27, s. 437-452; J. Lapierre, Customer-perceived value in
industrial context, ,,The Journal of Business I Industrial Marketing” 2000, 15(2/3), s. 122-140.

Badacze tworza rézne wymiary wartosci, poniewaz rozni ich perspektywa
patrzenia na problem badawczy. Niektorzy sposrod nich kieruja si¢ wartoscia
transakcyjng 1 pozyskania — wowczas mozemy mowi¢ o podstawach ulokowanych
w perspektywie finansowe;j. Inni natomiast zwracajg uwage na atrybuty produktu kierujac
si¢ funkcjonalno$cia produktu czy tez ustugi, wtedy ich perspektywa badawcza ma swoje
podstawy w utylitarnych pobudkach 1 perspektywie badawczej o funkcjonalnym
charakterze. W wigkszo$ci opracowan z przetomu wieku XIX i XX dopatrze¢ si¢ mozna
podstaw spotecznych, doswiadczalnych i hedonistycznych. A.D. Tasci w 2016 roku
dokonat przegladu glownych perspektyw u wybranych badaczy tej kategorii
reprezentujacych §wiatowy dorobek badan (zob. tabela 24).

Tabela 24. Perspektywy wptywajace na konceptualizacje warto$ci

Perspektywy wplywajace na konceptualizacje wartosci

Perspektywa Konceptualizacje wartoSci

— Tansza (Bishop, 1984);

— Warto$¢ transakcyjna (przyjemno$¢ ptyngca ze zrobienia
dobrego interesu), np. Monroe (1979), Woodruft (1997),
Grewal, Monroe i Krishnan (1998)

— Pordwnanie uzytecznos$ci/korzysci z
poswigceniami/kosztami, np. Zeithaml (1988);

— Kompromis mi¢dzy ceng a jakoscia, np. Monroe (1979),
Dodds, Monroe (1985);

— Warto$¢ pozyskania: korzysci (w stosunku do kosztow

Funkcjonalna/utylitarna pienig¢znych), np. Monroe (1979), Woodruff (1997),
Grewal, Monroe i Krishnan (1998);

—  Warto$¢ uzytkowa, uzytecznos$¢ produktu/ustugi, np.
Woodruff (1997), Grewal, Monroe i Krishnan (1998);

—  Warto$¢ wykupu: korzysci uzyskane na koncu, np.
Woodruff (1997), Grewal, Monroe i Krishnan (1998)

Spoteczna i — Znaczenie dla spolecznosci, np. Seth, Newman i Gross

socjopsychologiczna (1991)

— Warto$¢ emocjonalna, np. Holbrook i Hirschman (1982),
Seth, Newman, Gross (1991), Sweeney i Soutar (2001),
Gallarza i Gil-Saura (2006), Sanchez, Callarisa, Rodriguez
i Moliner (2006)

Finansowa

Doswiadczalna/hedonistyczna
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Zrodto: K. Dziewanowska, Wspoltworzenie wartosci w marketing..., s.53, w $lad za A.D. Tasci Acritical
revie of consumer value and its complex relationships in the consumer-based brand equity network,
,Journal of Destination Marketing i Managemenet” 2016, 5, s. 171-191. Autorzy przywotani w tabeli:
W.R., Bishop, Competitive intelligence, ,,Progressive Gorcer” 1984, 63(3), s. 19-20; K.B. Monroe, Pricing:
Making Profitable Decisions, McGraw-Hill, New York 1979; Woodruff, R.B. Customer value: The next
source for competitive advantage. ..s. 139-153; D. Grewal, K.B. Monroe, R. Krishnan, The effects of price-
comparison advertising on buyer’s perceptions of acquisition value ..., s. 46-59; V. Zeithaml, Consumer
perceptions of Price, Quality, and Value...,s. 15; W.B. Dodds, K.B. Monroe, The Effect of Brand and Price
Information on Subjective Product Evaluations, ,,Advances in Consumer Research”, 1985, 12(1), s. 85-90;
Woodruff, R. Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage..., s. 145; J.N. Sheth, B.I.
Newman, B.L. Gross, Why we buy what we buy: A theory of consumption values..., s. 159-170; J.C.
Sweeney, G.N. Soutar, Consumer perceived value: The development of a multiple item scale, ..., s. 210;
M.G. Gallarza, 1. Gil-Saura, Value dimension, perceived value, satisfaction ..., s. 445; Sanchez, J.,
Callarisa, L., Rodriguez, R.M., Moliner, M.A., Perceived valoue of the purchase..., s. 399.

K. Dziewanowska w $lad za A.D. Tasci zwraca uwage na konkretne aspekty
towarzyszace poszczegdlnym perspektywom wplywajacym na konceptualizacje
wartosci:

— w perspektywie finansowej dostrzega, ze podejScie finansowe oparte jest na
niskiej cenie,

— w perspektywie funkcjonalnej/utylitarnej zwraca si¢ natomiast uwage¢ na
poréwnywanie uzytecznosci z korzy$ciami, czy z kosztami. W tej perspektywie
docenia si¢ rowniez warto$¢ uzytkowa produktu oraz caty cykl zycia produktu.
Warto$¢ ma tu charakter racjonalny,

— perspektywa spoteczna i socjopsychologiczna zwraca uwage na caly szereg
korzysci spotecznych, funkcjonalnych oraz emocjonalnych,

— perspektywa  doswiadczalna/hedonistyczna ~ obrazuje  caly = wachlarz
subiektywnych odczu¢ towarzyszacych emocjonalnemu doswiadczeniu
konsumpcyjnemu.

Zaprezentowanie powyzszych perspektyw rodzi chaos i obnaza ztozony charakter
warto$ci z punktu widzenia przede wszystkim klienta. Prowadzone dotychczas badania
nie pozwalaja tez na jednoznaczeniowa konkluzj¢ w temacie nie tylko perspektyw, ale
tez wymiarow. Rzeczywiscie w kazdym prowadzonym eksperymencie badawczym
istotne sg inne wymiary wartos$ci i perspektywy badawcze. Dziewanowska podnosi nawet
stwierdzenie: ,,nie jest takze jasne czy sami konsumenci potrafig dokona¢ kognitywnego

rozroznienia migdzy poszczegdlnymi wymiarami”!®?

. Stwierdzenie to rodzi kolejne
watpliwosci 1 budzi niepokdj dla przysztych badaczy tej kategorii. Juz A.D. Tasci

odnotowat, Ze skale pomiarowe warto$ci charakteryzuja si¢ duza réznorodnoscia, mozna

193 K. Dziewanowska, Wspottworzenie wartosci w marketing..., $.53
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nawet stwierdzi¢, ze stworzono je na potrzeby badan w konkretnym kontekscie i tylko
niektore sposrod nich byty powtornie wykorzystane!®?,

Warto w tym miejscu przyjrze¢ si¢ dotychczasowemu dorobkowi badawczemu
pod katem wiasnie ilosci skal pomiarowych, stwierdzen czy roznic w charakterze
semantycznym i samej liczby punktéw w kwestionariuszach badawczych (zob. tabela

25).

Tabela 25. Proponowane skale i liczby stwierdzen w badaniach nad kategorig wartos¢ dla klienta

Réznice w
proJ ektqw’a i Autorzy Proponowane skale i liczby
zalozen
badawczych
— Hartline, Jones, 1996,
Liczba stwierdzef - g/([)c(:)lgougall, Levesque, Pojedyncze stwierdzenie w skali
— Lapierre, 2000 Ponad 50 stwierdzen w skali
— McDougall, Levesque, 7-punktowa skala Likerta (1 - zdecydowanie
2000, si¢ nie zgadzam, 7 - zdecydowanie si¢
) — Sweeney, Soutar, 2001. zgadzam);
Skala punktow
(roznice pod — Kuo, Wu, Deng, 2009. Skala oparta na 5 punktach
wzgledem
semantycznym) — Cronin, Brady, Hult, 9-punktowa skala (1 - bardzo niska, 9 —
2000, bardzo wysoka)
_ Petrick, Backman, 2002 10 punktowa skala (1 — bar’(%zo niska wartos¢,
10 — bardzo wysoka warto$¢)

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie K. Dziewanowska, Wspéltworzenie wartosci w marketing...,
s. 53-54 oraz cytowanych autoréw: M.D. Hartline, K.C. Jones, Employee performance cues in a hotel
service environment: Influence on perceived service quality, value, and word-of-month intentions, ,,Journal
of Business Research” 1996, 33(5), s. 207-215; G.H. McDougall, T. Levesque, Customer satisfaction with
services: putting perceived value into the equation, ,,Journal of Services Marketing” 2000, 14(5), s. 392-
410; J. Lapierre, Customer-perceived value in industrial context, ,,Journal of Marketing Management” 2000
28(13-14), s. 122-140; J.C. Sweeney, G.N. Soutar, Consumer perceived value: The development of a
multiple item scale, ,,Journal of Retailing” 2001, 77(2), s. 203-220; Y .-F. Kuo, C.-M. Wu, W.-J. Deng, The
relationship among service quality, perceived value, customer satisfaction, and post-purchase intention in
mobile value-added services, ,,Computers in Human Behavior” 2009, 25(4), s. 887-896; J.J. Cronin, M.K.
Brady, R.R. Brand, Jr. R. Hightower, D.J. Shemwell, A cross-sectional test of the effect and
conceptualization of service value, ,,Journal of Services Marketing” 2000, 11(6), s. 375-391; J.F. Petrick,
S.J. Backman, An examination of the construct of perceived value for the prediction of goalf travelers’
intentions to revisit, ,,Journal of Travel Research”, 2002, 41(1), s. 38-45.

Jak wynika z powyzszej analizy podejscie do badan jest tu bardzo r6znorodne
1 dobor narzegdzi badawczych jest wynikowa perspektywy badawczej i kontekstu badan.

Mozna zatem uzna¢, ze dobor skal i punktow jest niesystematyczny i wielorodny. Warto

194 Ibidem, w $lad za A.D. Tasci Acritical revie of consumer value and its complex relationships in the

consumer-based brand equity network, ,,Journal of Destination Marketing i Managemenet” 2016, 5, s. 171-
191.
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jednak w tym miejscu odnotowa¢ kilka skal, ktére maja swoje nazwy wiasne i byty

testowane w réznych kontekstach (zob. tabela 26).

Tabela 26. Skale do testowania cato§ciowego podejscia do wartosci dla klienta

Nazwa Onis skali Autor/autorzy Do jakich badan
skali pis skal skali wykorzystano skale
3 wymiary (warto$¢
funkcjonalna, emocjonalna i Sweeney. Soutar produktow trwatego
PERVAL spoteczna), Y > | uzytku (ocena kontekstu
. , 2001 .
19 stwierdzen przed i po zakupowego)
7-punktowa skala Likerta
5 wymiaréw (jakos¢, reakcja
emocjonalna, cena wyrazona w kontekst ustugowy
pieniadzu, koszt behawioralny, | Petrick, 2002 (jest | (wycieczki rejsowe);
SERV- reputacja), to rozwinigcie ponownie przetestowana
PERVAL 5 punktowa skala (1- modelu Zeithaml, | w branzy turystycznej (ten
zdecydowanie nieprawda, 5 — 1988) sam kontekst) przez
zdecydowanie prawda), Petrick, 2003, 2004)
kontekst ustugowy (biura
3 wymiary (warto$¢ podrozy).
emocj'onalna, spolec;nai . Séncbez— y Skala ponownie
funkcjonalna (ostatni wymiar Fernandez i in., wykorzystana przez:
GLOVAL d21§11 si¢ na 3 kolejne: wymiary 2006; _" Moliner i in., 2007
zwigzane z biurem podrozy, . .
lem i1 sama wycieczka) (br‘fm?? turystyczna.),
petsone awy 4 — Roig1iin. 2006; Roig,
Garcia,Tena, 2009
(branza bankowa)

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie K. Dziewanowska, Wspéltworzenie wartosci w marketing...,
s. 54 oraz cytowanych autorow: J.C Sweeney, G.N., Soutar Consumer perceived value: The development
of a multiple item scale, ,JJournal of Retailing” 2001, 77(2), s. 203-220; J.F. Petrick, Developmment of
multi-dimensional scale for measuring the perceived value of a service, ,,Jouranal of Leisure Research”
2002, 34(2), s. 119-134; J.F. Petrick, Measuring cruise passangeres’ perceived value, ,,Turism Analysis”
2003, 7(3/4), s. 251-258; 1.F. Petrick, The Roles of Quality, Value, and Satisfaction in Predicting Cruise
Passengers’ Behavioral Intentions, ,,Journal of Travel Research” 2004, 42(4), s. 397-407; R. Sanchez-
Fernandez, M. Iniesta-Bonillo, Consumer perception of value: literature review and a new conceptual
framework, ,,Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Camplaining Behavior” 2006, 19, s. 40-
58; M.A. Moliner, J. Sanchez, R.M. Rodriguez, L. Callarisa, Perceived relationship quality and post-
purchese perceived value, ,,European Journal of Marketing” 2007, 41(11/12), s. 1392-1422; J.C. Roig, J.S.
Garcia, M.A. Tena, Perceived value and customer loyalty in financial services, ,,Service Industries Journal”
2009, 29(6), s. 775-789; J.C. Roig, J.S. Garcia, M.A. Tena, J.L. Monzonis, Customer perceived value in
banking services, ,,International Journal of Bank Marketing” 2006, 24(5), s. 266-283.

Analizujac powyzsze informacje mozna zauwazy¢, ze wartos¢ dla klienta jest
trudno mierzalna gltownie za sprawa tego, ze uzyskiwane wyniki badan wynikaja
z roznych podejs$¢ i miar. Jak wida¢ z powyzszej analizy, rzadko kiedy stosuje si¢ te same
miary w stosunku do kategorii wartosci dla klienta. Badacze sg zgodni co do tego, ze jest
to kategoria z tak wieloma wymiarami, ze trudno tu o wypracowanie jednego narzedzia
badawczego. Ciekawe badania nad obszarami badawczymi tej kategorii prowadzily w

pierwszej dekadzie XXI wieku R. Sanchez-Fernandez i M. Iniesta-Bonillo. Badaczki te
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zauwazyly, ze liczne badania nad kategorig wartosci dla klienta sklasyfikowa¢ mozna w
dwoch nurtach: jedno i wielowymiarowym!®>. Ponizej zaprezentowano koncepcyjng
propozycj¢ glownych nurtéw badawczych, ktore moga przyczyni¢ si¢ do

operacjonalizacji kategorii warto$¢ dla klienta (zob. rysunek 11).

Rysunek 11. Gtowne nurty badawcze do operacjonalizacji wartosci wg. Sanchez-Fernandez

1 Iniesta-Bonillo

Badania oparte na Strumien badan Monroe
cenie
Badania oparte na Podejscie Zeithaml
. Nurtbadaf ,teorii srodkéw !
jednowymiarowych A el
Inne badania
Natura badan nad
wartos$cig dla klienta Hierarchia wartoéci
klienta
Nurt badah Teoria \.warto.s.m
. . w aksjologii
wielowymiarowych
Warto$¢ utylitarna Typologia wartosci
i hedonistyczna Holbrook’a

Teoria warto$ci
konsumpcji

Zrodto: R. Sanchez-Fernandez, M. Iniesta-Bonillo, The concept of perceived value..., s. 430.

Jak wskazuje powyzsza ilustracja natura badan nad warto$cia moze mie¢ nurt
jednowymiarowy lub wielowymiarowy, ten pierwszy ukazuje warto$¢ jako ogdlng
koncepcje 1 ma charakter utylitarny. Nalezy przy tym pamigtaé, ze w kazdym z tych
nurtow klient sam podejmuje decyzje o postrzeganiu wartosci. Autorki wspominajg
jednak, Ze nurt jednowymiarowy moze by¢ wytworzony przez efekt wielu poprzednikow,
lecz nie nalezy tez patrze¢ na niego jako na taki, ktory jest pojgciem zagregowanym —
utworzonym z kilku elementow!”®. Ekonomiczna i poznawcza perspektywa stuzg tu
ocenie odpowiednich korzy$ci 1 kosztow. Drugi nurt — wielowymiarowy, jest
konstruktem powigzanym skladajacym si¢ z réznych atrybutow i wymiardow. Jest to
swego rodzaju holistyczne podejscie do kategorii warto$¢ dla klienta. Warto zatem w tym

miejscu przeanalizowa¢ wszystkie sktadowe tego konstruktu.

195 R. Sanchez-Fernandez, M. Iniesta-Bonillo, The concept of perceived value: a systematic review of the
research, ,,Marketing Theory”, 2007, 7(4), s. 430.
19 Ibidem.
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Nurt jednowymiarowy:

badania oparte na cenie — byly pierwszymi badaniami tej kategorii
i koncentrowaly sie na kategoryzacji i analizie relacji jako$¢-cena!®’. Owocowaty
poczatkowa konceptualizacja, gdzie warto$¢ dla klienta nalezy rozumie¢ jako

198 Trzeba zauwazy¢, ze zgodnie

kompromis poznawczy jakosci do poswiecenia
z tym nurtem cena, marka i nazwa wplywaja na ocen¢ przez klienta wartosci.
Sama cena negatywnie wpltywa na warto$¢ produktu, ale znowu pozytywnie
wplywa na postrzeganie jako$ci'®®, koncepcja ta oparta jest na ekonomicznej
teorii konsumenta i pojgciu uzytecznosci,

badania oparte na ,teorii Srodkéw i celow”2%

— podejscie, ktorego inicjatorka
byta V. Zeithaml taczy konsumentéw wartosci z ich zachowaniem. W teorii tej
w procesach decyzyjnych na konsumpcje maja wplyw: powigzania migdzy
atrybutami produktu, postrzegane konsekwencje konsumpcji oraz osobiste
warto$ci konsumentéow. Obowigzuje tu teza, ze s$rodki 1 cele s $rodkami
ukierunkowanymi na cel. Analiza za$ relacji w takich zachowaniach moze by¢

przedstawiona jako hierarchiczna mapa warto$ci?®!

. Wnioskiem badawczym byto
tu postrzeganie warto$ci jako dwukierunkowy kompromis migdzy ,,dawaniem” a
,otrzymywaniem”. Zeithaml proponujac model s$rodek-cel, zauwazyla, ze
hierarchia zmiennych jest ustalona zgodnie z poziomem abstrakcji. Mamy tu do
czynienia z miksem relacji pomigdzy pojeciami: postrzeganej ceny, postrzeganej
jakos$ci 1 postrzeganej wartosci. Dlatego jak twierdzi autorka, ludzie oceniaja
produkty na podstawie ich subiektywnych odczu¢ na temat postrzeganej ceny,
jakosci 1 wartos$ci, a nie jak mogtoby si¢ wydawac obiektywnych atrybutow;

inne badania prowadzone w ramach jednowymiarowego nurtu — wymieni¢ tu
nalezy kilka r6znych podej$¢ badawczych. Miedzy innymi nalezy rozpoznac

badania, ktoére probowaly objasni¢ warto$¢ za sprawg takich zmiennych jak

197 Wéréd autoréw tych badan sg: W.B. Dodds, K.B. Monroe, The Effect of Brand and Price Information
on Subjective Product Evaluations, ,,Advances in Consumer Research” 1985, 12(1), s. 85-90; K.B. Monroe,
J.D. Chapman, ‘Framing Effects on Buyers’ Subjective Product Evaluations’, ,,Advances in Consumer
Research,, 1987, 14(1), 193-197.

198 ' W B. Dodds, K.B. Monroe, D. Grewal, 1991, Effects of price, brand, and store information on buyers’
product evaluation, ,,Journal of Marketing Research” 1991, 28(3), s. 308.

199 Ibidem.

200§ Gutman, A means-end chain model based on consumer categorization process, ,,Journal of Marketing”
1982, 46(1), s. 60-72.

201 R, Sanchez-Fernandez, M. Iniesta-Bonillo, The concept of perceived value..., s. 432.
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wizerunek firmy?2, postrzeganego ryzyka czy warto$ciowo$ci doswiadczenia®®,
czy pot i i hologi i ek i 204 Nalez j
y polaczenia wymiaru psychologicznego i ekonomicznego?’*. Nalezy tu jeszcze
wymie¢ dwa inne sposoby interpretowania wartosci: mulitiplikatywny oraz
addywny?%, o ktorym wspomina rowniez K. Dziewanowska w swoim
opracowaniu?’,
Nurt wielowymiarowy:
— hierarchia warto$ci klienta — bazuje na teorii ,,Srodki cele” i rozwija ja

o do$wiadczenia konsumenta2?’

. Kolejno rozwijano t¢ grupe badan o wptywy
kultury na poszczegdlng warto$¢?%® i rozbiezno$ci miedzy ofertg przedsiebiorstwa
a percepcja klientow?%;

— w teorii wartosci w aksjologii — modele warto$ci byty sktadowg zewng¢trznej,
wewnetrznej i systemowej warto$ci?!?, nastepnie modele wartosci sktadaty sie
z kilku wymiaréw: emocjonalnego, praktycznego i logicznego®!!. Badania te
zostaly poparte w kolejnych latach w réznych dziedzinach, o czym wspominaja

badaczki Sanchez-Fernandez i Iniesta-Bonillo?!'2

, miedzy innymi w psychologii,
filozofii, edukacji i biznesie;
— w teorii Holbrook’a — badania te wylonily osiem rodzajéw wartosci co bylo

wynikowa typologii opartej na trzech wymiarach: zewnetrzna-wewngtrzna,

202 T W. Andreassen, B. Lindestad, ‘Customer Loyalty and Complex Services’, ,International Journal of
Service Industry Management” 1998, 9(1), 7-23.

203 7. Chen, A.J Dubinsky, ‘A Conceptual Model of Perceived Customer Value in E-Commerce:
A Preliminary Investigation’, ,,Psychology & Marketing” 2003, 20(4), 323-47.

204 D, Grewal, K.B. Monroe, R. Krishnan, ‘The Effects of Price-Comparison Advertising on Buyers’
Perceptions of Acquisition Value, Transaction Value, and Behavioral Intentions’, ,,Journal of Marketing”
1998, 62(2), 46-59.

205 Multiplikatywnym interpretowanie warto$ci oznacza, ze warto$¢ przedstawiona tu jest jako jako iloraz
korzysci 1 poswigcen, natomiast addywny sposob interpretowania wartosci zaklada, ze to roznica migdzy
korzysciami a kosztami. Taka propozycj¢ rozumienia kategorii warto$¢ zaproponowano w 1997 roku,
natomiast w 2001 zaproponowano, aby podej$cie addytywne byto tym precyzyjniejszym, ktore lepiej
oddaje istote wartosci. J.J. Jr. Cronin, M.K. Brady, R.R. Brand, R. Jr. Hightower, D.J. Shemwell, ‘4Cross-
Sectional Test of the Effect and Conceptualization of Service Value’, ,,The Journal of Services Marketing”
1997, 11(6), 375-91; W.S. DeSarbo, K. Jedidi, I. Sinha, ‘Customer Value Analysis in a Heterogeneous
Market’, ,,Strategic Management Journal” 2001, 22(9), 845-57.

206 K. Dziewanowska, Wspéltworzenie wartosci w marketing..., s. 56.

207 R B. Woodruff, S.F Gardial, Know Your Customer. New Approaches to Understanding Customer Value
and Satisfaction, Blackwell Publishers, Inc., Cambridge 1996.

208 J.W. Overby, R.B. Woodruff, S.F. Gardial, ‘The Influence of Culture Upon Consumers’ Desired Value
Perceptions: A Research Agenda’, ,,Marketing Theory” 2005, 5(2), 139-63.

2091, Anitsal, D.J. Flint, ‘Exploring Customers’ Perceptions in Creating and Delivering Value: Technology-
Based Self-Service as an Illustration’, ,,Services Marketing Quarterly” 2005, 27(1), 57-72.

210 R S. Hartman, The Structure of Value: Foundations of a Scientific Axiology, Southern Illinois Press,
Carbondale, IL 1967.

211 J, Mattsson, Better Business by the Abc of Values. Studdentlitteratur, Lund 1991.

212 R, Sanchez-Fernandez, M. Iniesta-Bonillo, The concept of perceived value..., s. 437.
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zorientowanie na siebie-zorientowanie na innych, aktywna- pasywna?!3. Kolejno
podjeto si¢ operacjonalizacji tej koncepcji 1 podj¢to probe dalszych badan nad
opracowaniem skali pomiaru®!'4;

— w teorii warto$ci konsumpcji — wyr6zniamy tu rézne typy wartosci, ktére mozna
sklasyfikowa¢ jako warto$¢ funkcjonalna, spoleczna, emocjonalng, epistemiczna
i sytuacyjng. Kolejno podejmowano probe operacjonalizacji poprzez probe
adaptacji poszczeg6lnych kontekstow konsumpcji 1 utworzenia skali

pomiarowej!>.

Podsumowujac, badania nad kategorig warto$¢ dla klienta sa trudne, poniewaz
cigzko tu o zunifikowanie wymiaréw, czy podejs¢. Jak zauwazono w powyzszym
podrozdziale, jest to materia, ktora mozna bada¢ w nurcie jednowymiarowym
i wielowymiarowym. Z cala pewno$cig trudno tu o wypracowanie kompromisu
1 stworzenie spdjnych narzedzi badawczych. W podsumowaniu warto rowniez zauwazyc¢,
7ze za kazdym razem badacz stoi w obliczu duzego wyzwania, poniewaz kontekst
badawczy jest rozny. Towarzysza temu rozne rozterki jakie podejs$cie bedzie wlasciwe.
Tak trudne srodowisko pracy moze zniecheci¢ przysztych badaczy tej kategorii, nie warto
jednak porzuca¢ préb. To o czym nalezy pamigtac to trzy gtdéwne ograniczenia, ktore w
roku 2011 zostaty nazwane przez M.G. Gallarza, 1. Gil-Saura i M.B. Holbrooka?!:

— przeszkody koncepcyjne, a wsrod nich brak spdjnosci w podejmowanych
probach konceptualizacji wartosci, brak granic pomigdzy warto$cig a innymi
pojeciami i glowny problem, ktorym jest wieloznaczno$¢ pojgcia wartosé;

— problemy metodologiczne, faktem juz jest, ze badacze zgadzaja si¢ na
wielowymiarowo§¢ wartosci, ale nie ma konsensusu co do typu i liczby
wymiaréw, istnieje stosunkowo niewiele modeli warto§ci w poréwnaniu
z modelami jako$ci i zadowolenia, do tego zbyt duzo dyskusji na temat zwigzku

miedzy jakoscia, warto$cig a zadowoleniem;

213 0 czym wigcej w opracowaniach tego autora z lat 1994 i 1999. M.B. Holbrook, ‘The Nature of Customer
Value: An Axiology of Services in the Consumption Experience’, [in:] Service Quality: New Directions in
Theory and Practice, (Eds.) R. Rust, R.L. Oliver, pp. 21-71, CA: Sage Publications, Thousand Oaks 1994;
M.B. Holbrook, ‘Introduction to Consumer Value’, [in:] Consumer Value. A Framework for Analysis and
Research, (Ed.) M.B. Holbrook, pp. 1-28, Routledge, London 1999.

214 W §lad za K. Dziewanowska, Wspéltworzenie wartosci w marketing..., s. 57.

215 Tbidem.

216 M.G. Gallarz, 1. Gil-Saura, M.B. Holbrook, The value of value: Futher exeursions on the meaning and
role of customer value, ,Journal of Consumer Behaviour” 2011, 10, s. 179-191, w $lad za:
K. Dziewanowska, Wspottworzenie wartosci w marketing..., s. 58.
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— ograniczenia wynikajace z pomiaru, stosunkowo duzy udziat nierzeczywistych
doswiadczen 1 danych wtornych, niedostatecznie dobre procedury skalowania i
nadmierne wykorzystywanie jednowymiarowych skal, niespojne wyniki oceny
wymiaréw warto$ci i relacji migdzy nimi?!’,

Warto zatem podejmowaé trud badawczy i dazy¢ do poznania tej niezwykle
ztozonej kategorii, pamigtajac przy tym o powyzszych ograniczeniach. Kategoria ta ma
z pewnoscig duzy potencjat aplikacyjny dla biznesu. Koncepcja samego jednak pomiaru
powinna by¢ operacjonalizowana zawsze w okreslonym kontekscie?!®. Jak zatem mozna
komunikowa¢ warto$¢ dla klienta? Z cala pewnoscia jest to powazny obszar badawczy

wart szczegotowego przeanalizowania.

2.3. Komunikowanie wartosci dla klienta w warunkach hiperkonkurencji
Warto$¢ dla klienta jako kategoria bardzo ztozona i trudna do ujecia w jednej definicji
stala si¢ jednak gléwng cecha przewagi konkurencyjnej. Jest kluczowa kategoria
w marketingu. Zarzadzanie marketingowe jak wspomina w swoich badaniach
Rutkowski jest: ,,procesem identyfikowania, kreowania, komunikowania i dostarczania
wartosci dla klienta™!. Autor tego stwierdzenia zauwaza rowniez, ze zarzadzanie
przedsiebiorstwem przez warto$¢ dla klienta ma charakter strategiczny. Wyodrebnia on
tak zwane kompetencje strategiczne w marketingu. Kompetencje te sa niezbedne do
formulowania strategii przedsigbiorstwa oraz jej wdrazania. W zwigzku z powyzszym ten
strategiczny proces zarzadzania przez wartos¢ dla klienta laczy przedsigbiorstwo
z otoczeniem. Punktem wyj$cia w tym procesie jest komunikowanie wartosci dla klienta.
Jak juz wiadomo z opisu w rozdziale pierwszym ewolucja samej komunikacji
z klientem w ostatnich dekadach ulegta istotnemu przeobrazeniu. W zintegrowanej
komunikacji marketingowej dysponujacej szeroka paleta narzedzi chodzi o to, aby
informacje na temat warto$ci byly wysytane w jednoczesny sposob i aby byty nastawione

na dialog (pozyskiwanie informacji zwrotnej] jako element komunikacji

27 M.G. Gallarz, 1. Gil-Saura, M.B. Holbrook, The value of value: Futher exeursions on the meaning and
role of customer value. .., w $lad za: K. Dziewanowska, Wspoltworzenie wartosci w marketing..., s. 58.
218 p Stach, Problemy konceptualizacji i operacjonalizacji wartosci dla klienta, ,,Przeglad Organizacji”
2009, nr 6, s. 44.

219 1.P. Rutkowski, Komunikowanie wartkosci dla klienta oparte na faktach — wybrane problemy, ,,Zeszyty
Naukowe Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu” 2010, nr 136, s. 108.
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dwukierunkowej)??°. Firmy powinny koncentrowa¢ sie na korzy$ciach, ktore klient
otrzyma w zwiazku z transakcja handlowa. Sam przekaz natomiast powinien rozbudzaé
potrzeby i pragnienia. Zadanie do$¢ proste z pozoru, w fazie realizacji moze napotkac

221 Aktualnie kazdy z nas

wiele przeszkéd. Jedng z nich jest szum informacyjny
narazony jest na duzg iloéé réznych bodzcow, ktdre sa nam wysytane. Zyjemy w czasach
duzej nadprodukcji informacji i precyzja w dziataniu jest tu niezbe¢dna.

Kolejng przeszkoda w drodze do skutecznej i owocnej komunikacji z klientem
moze by¢ fakt, ze konsumenci coraz uwazniej przygladaja si¢ zardwno wysytanym
tresciom, jak 1 polityce prywatnosci (aktywizm ten mozna umownie nazwac:
konsumencka kontrola tresci reklamowych). Klienci dbajac o swojg prywatnos¢ coraz
czesciej blokujg reklamy w swoich urzadzeniach, czy tez §wiadomie udzielaja zgdd na
przetwarzanie danych osobowych. Co wigcej, jesli chodzi o rozrywke coraz chetniej staja
si¢ odbiorcami streamingowych rozwigzan (Netflix, Apple TV 1 inne), tym samym
wybierajac rozrywke bez reklam.

Trzecig przeszkoda, ktora nalezy tu wymieni¢ jest fakt, ze spada ufno$¢
w stosunku do tresci przekazow reklamowych i sposobow w jaki przekazuje si¢ te
tresci. Klienci szybko obnazaja bledy firm w komunikacji z nimi. Angazowanie
chatbotow do zbyt trudnych rozméw z klientami, wysylanie reklam niedostosowanych
do potrzeb odbiorcoOw na ich urzadzeniach i konta w mediach spoteczno$ciowych, czy
wysyltka katalogdw lub gazetek do niewlasciwej grupy odbiorcéw powodowacé moze
spadek zaufania do przekazywanych tresci reklamowych.

Wspomniane wyzej przeszkody w komunikacji, na ktére napotykaja
przedsigbiorstwa stanowig tylko niewielka cze$¢ skali problemu z jakim na co dzien
mierzg si¢ specjalisci od marketingu oraz badacze tego zagadnienia.

Celem niniejszego podrozdziatu jest:

— zaprezentowanie i omowienie gldwnych przestanek komunikowania wartosci
klientom,
— zaprezentowanie  schematu  komunikowania  wartosci  dla  klienta

w hiperkonkurencyjnym otoczeniu.

220 W. Krawiec, K. Szymanska, Komunikowanie wartosci dla klienta na przyktadzie ustug kulturalnych —
wyniki badan empirycznych, ,,Handel Wewnetrzny” 2017, 4(369), 122-131 (tom), s. 122.

221 Pojecie szumu informacyjnego opisane bylo juz wczesniej s. 13., w kontek$cie modelu komunikacji:
C.E. Shannona i W. Weavera.
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Integracja dzialan online z offline to duze wyzwanie dla przedsi¢biorstw.
Wygrywaja te przedsicbiorstwa, ktore szybko i precyzyjnie komunikujg si¢ ze swoimi
klientami. Obecnie przedsigbiorstwa dysponuja narzedziami, ktére pozwalaja im
odczytywac najglebsze pragnienia i potrzeby swoich odbiorcow. Uzywaja do tego
sztucznej inteligencji i technologii Next-Tech. Pot¢zne moce obliczeniowe jakimi
dysponuje ta technologia pozwalaja na wnikanie w najglebsze pragnienia i potrzeby
klientow. W tym miejscu rodzi si¢ zatem pytanie: czy w zwigzku z powyzszym
tradycyjne przestanki komunikowania majg tu zastosowanie? W tym celu warto przyjrze¢
si¢ im bardziej szczegdlowo.

Porownujac cele komunikacji marketingowej z celami komunikacji wartosci dla
klienta, zauwazy¢ mozemy te same zadania nieco inaczej sformulowane. W tym miejscu
warto porowna¢ wyniki badan przywolywanych juz wczesniej Bowersox’a, Morash’a,
ktérzy wyr6znili cztery elementy/role komunikacji z trzema gldéwnymi przyczynami
wzrostu znaczenia komunikowania wartosci dla klienta??2. Odnoszgc si¢ zatem raz
jeszcze do koncepcji Bowersox’a, i Morash’a komunikacja marketingowa ma za zadanie:

1. informowaé i uswiadamia¢, potencjalnym klientom ofert¢ organizacji,

2. przekonaé obecnych i potencjalnych klientow o celowos$ci nawigzania wymiany,

3. by¢ wykorzystana do wzmocnienia do§wiadczen — przypomina¢, u§wiadamiaé
potrzeby odbiorcow komunikatu, prezentowac korzy$ci zwigzane z wejsciem
W wymiang,

4. moze dziala¢ jako wyréznik — to komunikacja tworzy wizerunki marek
iumozliwia odbiorcom podja¢ decyzje zakupowe zgodne z ich systemem
warto§ci oraz przekonaniami (np. w podobnych produktach lub ustugach,
wyrdznikiem bedzie wlasnie sposob narracji/komunikacji. Dzigki czemu
tatwiejsze jest pozycjonowanie marki)???.

Natomiast co do gléwnych przyczyn wzrostu zainteresowania komunikacja
warto$ci dla klienta o ktorej wigcej pisze Szymura-Tyc??*, w §lad za autorkg wyodrebni¢
tu nalezy:

1. Koniecznos$¢ informowania klientow o oferowanej im wartosci.

2. Potrzeba ksztaltowania oczekiwan klientow wobec tej wartosci.

222 M. Szymura-Tyc, Marketing we wspétczesnych procesach. .., s. 144-145.

2233 D.J. Bowersox, E.A. Morash, The Integration of Marketing Flows in Channels of Distribution,
,,European Jurnal of marketing”, 1989, https://www.emerald.com/insight/content/doi/
10.1108/EUMO0000000000546/full/html [dostep: 20.07.2020].

224 M. Szymura-Tyc, Marketing we wspédlczesnych procesach. .., s. 144.
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3. Mozliwos¢ kreowania nowych potrzeb.

2.3.1. Informowanie klientow o oferowanej im wartosci

Zatem zaréwno w przypadku gtéwnych celow komunikacji marketingowej oraz celach
komunikacji warto$ci chodzi o informowanie klientow. Jest to punkt jasny i zrozumiaty,
wydaje si¢ oczywisty, nie mniej przysparza wielu klopotow praktykom marketingu.
Precyzyjne wytonienie wartosci dla klienta wymaga przede wszystkim znajomosci tego
klienta. Wiasciwie przeprowadzona segmentacja rynku, jest tu warunkiem koniecznym.
Przedsigbiorstwa funkcjonujace w latach 1980-2009 w okresie zainteresowania
koncepcjg marketingu 2.0?%°, szczegélnie docenialy mozliwo$¢ poznawania swoich
klientéw. Wazne wtedy bylo, aby precyzyjnie dopasowaé pewne cechy produktu do
potrzeb klienta. Doceniano w zwigzku z tym relacje z klientami. Firmy, ktore chciaty
pozna¢ swoich klientow blizej musialy nawigzywac z nimi bliskie relacje. Wtedy tez
doceniono rolg zarzgdzania relacjami??°. Celem nadrzednym nie byla tylko satysfakcja
klienta, a raczej ich retencja®?’. Nurt ten jest rozwijany w obecnych czasach, kiedy
koncepcja marketingu 5.0 jest juz w aktywnej fazie rozwoju. Od dwoch dekad mowi sig
juz o zastgpieniu modelu transakcyjnego modelem relacyjnym, ktory w swojej
koncepcji zaktada umiejetno$¢ zdobywania, utrzymywania i rozwijania relacji z
klientami oraz dawanie i komunikowanie mu warto$ci, ktore maja dla niego najwigksze

228

znaczenie==®. Niezmiennie znaczacg rol¢ ma rOwniez wspomniana wyzej segmentacja.

Mozna nawet powiedzie¢, ze podejscie do segmentacji istotnie ewoluowalo®?’.

225 Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 5. 0. Technologie Next Tech. Wydawnictwo MT Biznes,
Warszawa 2021, s. 44.

226 Jak zauwaza K. Bilifska, ,przedsiebiorstwo za pomocg instrumentéw marketingowych moze
oddzialywaé na szerokorozumiane podmioty otoczenia, co pozwala na zarzadzanie relacjami z tymi
podmiotami”, wigcej w: K. Bilinska-Reformat, Relacje sieci handlu detalicznego z klientami i dostawcami
na tle uwarunkowan globalnych i lokalnych, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach,
2015, s. 56.

227 Pojecie retencja odnosi sie zatrzymywania klientow w ramach danej firmy. W ramach procesu
zmierzajacego do retencji klientow niezwykle wazne sg nastgpujace kroki: precyzyjna komunikacja do
wybranej grupy klientow, premiowanie klientow, ktorzy wracaja, rowniez za sprawa programow
lojalnosciowych, wlasciwa obstuga klienta w procesie zarowno przed jak i po sprzedazy. Sam wskaznik
retencji klientow oblicza si¢ wedlug wzoru: (K-T)/P x 100, gdzie K to liczba klientow pod koniec badanego
okresu, natomiast T to liczba nowych klientéw, ktorzy pojawili si¢ w tym czasie. Litera P oznacza liczbe
klientow na poczatku badanego okresu. Wigcej na ten temat w artykule: Retencja klientow, czyli ilu jest z
Toba od poczatku? https://commplace.pl/blog/retencja-klientow-czyli-ilu-jest-z-toba-od-poczatku/
[dostep: 5.07.2022].

228 J. Otto, Marketing relacji, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 7., w $lad za: K. Zak, Wartosé
klienta w koncepcji wartosci przedsigbiorstwa, ,,Zarzadzanie publiczne” 2013, 2, 175-186, s. 181.

229 Znaczenie segmentacji rynku nieustanie ro$nie. Narodziny tego terminu przypadaja na lata 50.,
ubiegtego wieku, kiedy W.R. Smith opierajac si¢ na ekonomicznej teorii konkurencji niedoskonatej
zdefiniowal wystgpujace na rynku zréznicowanie popytu na towary i ustugi. Wigcej na ten temat: W.R.
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Poczatkowo filozoficzne podejscie do segmentacji zaproponowane przez pioniera tego
pojecia W.R. Smith’a odnosito si¢ do postrzegania heterogenicznego rynku (r6znigcego
si¢ od siebie) sktadajacego si¢ z mniejszej liczby homogenicznych rynkéow (w
dostatecznym stopniu jednorodnych), co mialo stanowi¢ odpowiedz na rézne potrzeby

klientow i probe ich zaspokojenia?*°

. Obecnie dazy si¢ do sytuacji, w ktorej segmentacja
odnosi si¢ do segmentu skladajacego si¢ z jednego klienta — ,jest to ostatecznie
upragniona metoda segmentacji, a wdrozenie technologii cyfrowych w marketingu ma to
umozliwi¢”?*!. Juz w 2004 roku D. Peppers i M. Rogers wskazywali na duzg potrzebe
marketingu indywidualnego?®*?, ktory w literaturze przedmiotu wystepuje rowniez pod
nazwa marketing 1:1. Prowadzenie segmentacji rynku w obecnych czasach, gdzie
marketing moze bazowa¢ na danych (technologie wielkich mocy obliczeniowych)
pozwala na stworzenie takiego ekosystemu, gdzie marketerzy moga poszerza¢ swoje
badania na dwa sposoby:

— profilowanie w ramach segmentu jednego klienta — za sprawa Big data moze
by¢ prowadzona segmentacja o niezwykle wysokiej ziarnisto$ci pozwalajaca
stworzy¢ pojedyncze segmenty klienta. Co za tym idzie pozwala to stworzy¢
persong®? dla kazdego klienta. Jak mozna przedstawi¢ ten sposdb tworzenia

segmentacji, prezentuje ponizszy rysunek (zob. rysunek 12).

Rysunek 12. Profilowanie w ramach segmentu jednego klienta

Smith, Product Differentiation and Market Segmentation as Alternative Marketing Strate gies, ,,Journal of
Marketing” 1956, nr 21, s. 3-8., w §lad za E. Sobczak, Aspekty teoretyczne segmentacji regionalnej, ,,Prace
Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Gospodarka lokalna i regionalna w teorii i praktyce”
2007, nr 1161, s. 113. Klasyczne uj¢cie segmentacji odnosi si¢ do czterech metod segmentacji:
geograficzna, demograficzna, psychograficzna i behawioralna. Segmentacja przygotowana w oparciu o
taka analiz¢ daje obraz klienta, ktory zostal nazwany persong. Obecnie obraz ten moze by¢ poszerzany o
dodatkowe informacje, ktore sg pozyskiwane przez sztuczng inteligencje z medidow spotecznosciowych.
230 B, Sobczak, Aspekty teoretyczne segmentacji regionalnej, ..., s. 114.

231 Ph, Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 5.0. Technologie Next Tech..., s. 156.

232 D, Peppers, M. Rogers, Managing Customer Relationship: A Strategic Framework, JW Wiley, Canada
2004, s. 88., w slad za Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 5.0. Technologie Next Tech...,
s. 156.

233 Koncepcja tworzenia persony w segmentacji rynku jest czesto przedmiotem dyskusji zar6wno w
srodowisku naukowym, jaki i w$rod praktykéw. Z cata pewnoscia jej aplikacyjny charakter znalazt
wykorzystanie w praktyce. Warto przytoczy¢ tu kilka publikacji dedykowanych tworzeniu persony:
A. Gruszka, Buduj persony, ,,Marketing w Praktyce” 2006, 4, 71-73; 1. Glowacka, Marketing dostosowany
do naszej rzeczywistosci medialnej: umiejetna analitvka i efektywna sprzedaz, ,Media — Kultura —
Komunikacja Spoteczna” 2016, 12/4, 141-148; B. Stawarz, Content Marketing, [w:] E-marketing.
Wspolczesne trendy. Pakiet startowy, (red.) J. Krolewski, P. Sala (s. 304-320), Wydawnictwo Naukowe
PWN, 2016; K. Bracisiewicz, Wyzwania towarzyszqce tworzeniu startegii komunikacji marki z branzy
medycznej  —  studium  przypadku,  e-mentor 2020,  3/2020, s.  3:78-90,  http://
https://www.ceeol.com/search/article-detail 7id=896833 [dostep: 6.07.2022].
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ZMIENNA GEOGRAFICZNA
Gdzie mieszkaja?
Jakie sg ich ulubione miejsca?
Gdzie si¢ aktualnie znajduja?

ZMIENNA DEMOGRAFICZNA

AP Py ZMIENNA BEHAWIORALNA
Jaki jest ich wiek { ple¢? Jaka jest ich &ciezka zakupowa?
Jaki jest ich zawéd i dochéd? 0SOBOWOSC Jakie media czytajg/ogladaig?
Jaki jest ich stan cywilny i jak duzg KLIENTA Jak korzystajq z produktéw i ushug?

majg rodzing?

ZMIENNA PSYCHOGRAFICZNA
Jakie maja zainteresowania i pasje?
Jakie motywacje nimi kieruja i jakie
maja cele w zyciu?
Jakie sg ich wartoéci i przekonania,
ktére wplywaja na zachowania?

Zrodto: Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 5.0. Technologie Next Tech. ..., s. 160.

prowadzenie segmentacji w ujeciu dynamicznym pozwalajace na zmianeg
strategii w zwinny sposob — mozliwo$¢ Sledzenia przemieszczania si¢ klienta
z jednego segmentu w drugi oraz mozliwos$¢ sprawdzania czy klient zmieniajacy
segmenty jest sktonny do lojalno$ci?**. Jako przyktad moze tu postuzy¢ klient,
ktoéry stuzbowo korzysta z telefonu marki X, natomiast prywatnie preferuje marke
Y, czy shluzbowo korzysta z udogodnien podrézowania klasa biznes, prywatnie
wybiera klas¢ ekonomiczng. Takie przyktady obrazuja, jak ten sam klient staje si¢
klientem kilku segmentow. Dzigki Big Data monitorowanie jego lojalnosci i
przemieszczania jest mozliwe, a co za tym idzie komunikowanie mu coraz to
innych informacji staje si¢ juz normg. W tym wypadku mozna méwic¢ juz o
pojeciu zwinnego komunikowania wartosci dla klienta (agile w komunikacji

marketingowej opartej na komunikacji warto$ci dla klienta).

Big data daje bardzo duzo mozliwos$ci poglebiania analizy na temat obecnych

1 przysztych klientéw. Jak wida¢ powyzsze usprawnienia wynikajace z mozliwosci jaka

daje najnowsza technologia rozwijaja tylko koncepcj¢ segmentacji, lecz nie odbierajg jej

znaczacej roli w przygotowywaniu obrazu klienta czy persony. Nalezy pamigtaé, ze

faczenie klasycznego ujecia segmentacji z Big Data stanowi potgzne Zrddlo informacji

na temat klientow, co pozwala precyzyjnie wybra¢ najbardziej wrazliwe dane na temat

234 Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 5.0. Technologie Next Tech. ..., s. 160.
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potrzeb 1 pragnien, nastgpnie przeobrazi¢ je w jezyk korzysci (wartosci dla klienta)
i wysta¢ taki komunikat, ktory po pierwsze trafi do wlasciwego odbiorcy, po drugie
bedzie pozbawiony szumu informacyjnego, po trzecie bedzie przedmiotowo w okregu
zainteresowan danej osoby.

Celem procesu informowania i zarzadzania komunikacjg jest to, ,,aby odpowiednie
informacje wysytane przez odpowiedniego nadawce zostaly w odpowiednim terminie

dostarczone odpowiedniemu odbiorcy?*>”

. Proces ten mozna zilustrowa¢ za pomoca
pewnego schematu, ktéry ma powtarzalng formule, jest swego rodzaju cyklem dzialan,

ktore realizuje si¢ stale i rozwija ciagle (zob. rysunek 13).

Rysunek 13. Proces zarzadzania komunikacja

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: I.P. Rutkowski, Komunikowanie wartkosci dla klienta oparte
na faktach — wybrane problemy, ...s. 111-112.

Po szczegblowym przeanalizowaniu powyzszej propozycji mozna jednak
zauwazy¢ pewne braki, ktore wynikajg zapewne z faktu, ze przypada ona na rok 2010,
kiedy nie méwilo si¢ tak duzo o Big Data 1 sztucznej inteligencji. Niewatpliwie schemat

tego procesu moze stanowi¢ podstawe do dalszych prac nad zarzadzaniem komunikacja

235 1.P. Rutkowski, Komunikowanie wartkosci dla klienta oparte na faktach — wybrane problemy, ,,Zeszyty
Naukowe Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu” 2010, nr 136, s. 111.
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warto$ci dla klienta. Z pewno$cia nalezaloby tu doda¢ zwinne zarzadzanie
informacjami, przez co nalezy rozumie¢ reagowanie state i ciggle na zmieniajace si¢
okolicznosci w jakich znajduje si¢ klient. Jak juz zauwazono wcze$niej, klient w
dzisiejszym $wiecie bardzo czg¢sto zmienia segmenty rynku, w zwigzku z tym zmienia tez
potrzeby i pragnienia w zaleznosci od kontekstu.

Na zakonczenie analizy pierwszego z punktéw sktadajacych si¢ na cele i zadania
komunikacji, jakim jest konieczno$¢ informowania klientéw o wartosciach jakie daje
przedsiebiorstwo, warto w §lad za Szymurg-Tyc zaprezentowaé szczegdétowe powody

i cele tego punktu (zob. tabela 27).

Tabela 27. Powody i cele szczegdtowe informowania klientow o oferowanej im warto$ci

Powody i cele szczegétowe informowania klientéw o oferowanej im wartosci
Cel gléowny Powody szczegolowe
1. Kompleksowos¢ i systemowos¢ produktow/ustug — istotnos¢ catego cyklu zycia
produktu/ushugi
2. Kreowanie warto$ci o charakterze emocjonalnym, psychologicznym i
spotecznym powstaje w procesie komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z klientami i
miedzy samymi klientami — nalezy pamigtac o sieciach relacji klientow migedzy soba
Informowanie | oraz o pojeciu ,,oredownictwo”

klientow 3. Produkty i ustugi sa zroédlem réznych korzysci — niektoére z nich ujawniajg sie,
o oferowanej jesli klient wie, jak uzytkowaé dany produkt lub ustuge
wartosci 4. Silnie sprofilowany odbiorca (jego konkretne potrzeby) wymusza na

przedsigbiorstwie informowanie o zréznicowanych ofertach. Profilowanie
produktéw i ustug do profilu klienta

5. Konieczno$¢ informowania o zyskach i kosztach danego produktu czy ushugi,
ktére maja krytyczne znaczenie dla wybranego klienta.

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: Szymura-Tyc, Marketing we wspolczesnych procesach. ..,
s. 144-150.

Powyzsze cele i powody komunikowania wartosci klientowi powinny dawac
nastgpstwa o pozytywnym charakterze. Dzisiejszy klient jest wymagajacym odbiorca,
ktéry wie co lubi i czego nie akceptuje. Docenia funkcjonalnosci i zdaje sobie sprawe
z kosztéw w sensie materialnym, ale rowniez kosztow w sensie uzytkowym. Podajac za
przyktad samochdd z napedem elektrycznym — klient zdaje sobie sprawg, ze minusem
takiego wyboru beda wciaz jeszcze krotkie dystanse jakie bedzie mogl pokonaé tym
samochodem, ale wybierajac taki produkt zyskuje duzo wigcej, np. przyczynia si¢ do
ochrony $rodowiska, oszczedza pienigdze, kreuje nowa modg. Nalezy zatem pamigtac,
ze cele 1 powody komunikowania warto$ci dla klienta od dwdch dekad w literaturze
przedmiotu sg niezmienne, ale kontekst zasadniczo r6zny za sprawg nowych technologii
1 sztucznej inteligencji. Z cala pewnos$cia ten obszar badawczy wymaga jeszcze dalszych

prac i rozwijania koncepcji zwinnego zarzadzania komunikacja dla klienta. Nie jest to
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jednak przedmiotem rozwazan autorki dysertacji w tym miejscu, dlatego warto przejs$¢

do kolejnego punktu wspolnych celow i zadan komunikacji wartosci dla klienta.

2.3.2. Potrzeba ksztaltowania oczekiwan klientow wobec wartosci
W tym miejscu warto si¢ odnie$¢ do punktu drugiego i trzeciego w koncepcji
Bowersox’a, Morash’a?*¢. Te wla$nie punkty wskazujg gtdwne cele komunikacji warto$ci
dla klienta. Dlatego w ramach tej koncepcji komunikacja powinna:
— przekona¢ obecnych i potencjalnych klientoéw o celowosci nawigzania wymiany,
— by¢ wykorzystana do wzmocnienia do§wiadczen — przypomina¢, u§wiadamiaé
potrzeby odbiorcow komunikatu, prezentowaé korzySci zwigzane z wejsciem

W wymiang.

Zalecenia te odnosza si¢ do drugiego punktu gtownych przestanek
komunikowania warto$ci dla klienta zaproponowanych przez M. Szymure-Tyc.
Przypomnijmy, ze chodzi o przekonywanie klientow o potrzebie i korzy$ciach
wynikajacych z wartosci jakg dostaja. Mowa tu réwniez o wzmacnianiu ich do§wiadczen,
co jest zbiezne z potrzebg ksztaltowania oczekiwan klientow wobec tej wartosci’.
Odnoszac si¢ zatem do powyzszego, nalezy zwr6ci¢ uwage na przekonywanie o
celowosci 1 uswiadamianie potrzeby odbiorcom komunikatu oraz na zaprezentowanie we
wlasciwy sposob korzysci. Dlatego mozna tu moéwié o potrzebie ksztaltowania
oczekiwan klientow. Warto$¢ oczekiwana jest podstawa podejmowania decyzji o zakupie

na co zwraca uwage Szymura-Tyc?3®

. Autorka zauwaza réwniez, ze przedsigbiorstwa
czesto ulegaja pokusie nadmiernego rozbudzania oczekiwaé klientow, co tylko w
krétkich odcinkach czasu moze owocowac wzrostem sprzedazy. Zatem kréotkoterminowe
intensywne dzialania, sa wprost proporcjonalne do krotkoterminowego efektu. Takie
efekty nie sprzyjaja budowaniu przewagi konkurencyjnej, a to wlasnie o budowe
przewagi konkurencyjnej w tym procesie chodzi. Dlatego wazne jest, aby
komunikowanie warto$ci odnosito si¢ do calego okresu uzytkowania danego produktu

lub ustugi przez klienta. Model Oczekiwanej Niezgodnosci**® dowodzi, ze klient

236 Omawiany wcze$niej por.s.19-20; 107.

237 Glowne przestanki komunikowania warto$ci dla klienta zaproponowane przez Szymure-Tyc zostaly
opisane w rozdziale drugim.

238 Szymura-Tyc, Marketing we wspétczesnych procesach. .., s. 146.

239 Badania nad satysfakcja konsumenta wykazaty, ze satysfakcja powstaje wtedy, kiedy rezultaty nabycia
1 uzycia produktu przez konsumenta przewazaja jego oczekiwania z wigzane z produktem w momencie
dokonywania jego wyboru. O czym wigcej w: A. Jachnis, J. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy.
Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz 1998. s. 169-172; R. Furtak, Marketing partnerski na rynku ustug.
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poréwnuje oczekiwania, ktore nabyl w trakcie przyswajania roéznych informacji
(komunikacji od nadawcy) z rezultatami uzycia produktu lub ustugi w calym cyklu jego
uzytkowania, w ten sposob powstaje wlasnie warto$¢ uzyskana przez klienta’*®. W
efekcie tego procesu poréwnawczego klient moze uzyska¢ wigksza warto$¢ jakiej
oczekiwal, albo tez nadmiernie rozbudzone oczekiwaniec moze owocowaé
rozczarowaniem. W wyniku pierwszego rozwigzania mamy do czynienia z rosngcg
satysfakcja, lojalnoscig i retencjg klientow. W drugim jednak przypadku dochodzi do
rozczarowania: poczucie satysfakcji spada, klient odwraca si¢ od danego
przedsigbiorstwa i w efekcie przedsigbiorstwo traci szans¢ na zyski.

Nalezy pamigta¢ jeszcze o jednej kwestii, mianowicie obecnie klient duzo
szybciej 1 skuteczniej dzieli si¢ informacjami z innymi za pomoca powszechnie
dostepnego Internetu i jego zasoboéw. Nalezy tu pamigta¢ o pojeciu ,,oredownictwo

klienta4!”

o ktérym wspominano juz w pierwszym rozdziale. Klient zadowolony chetniej
dzieli si¢ tym faktem ze swoimi przyjaciolmi i znajomymi w mediach
spotecznos$ciowych. Czesto rowniez spotyka si¢ opinie i rekomendacje na forach czy na
stronach danego przedsicbiorstwa. Jeszcze szybciej i na wigksza skale klient ma
w zwyczaju dzieli¢ si¢ informacjami negatywnymi. Niezadowolenie i rozczarowanie
znajduja ujscie gltéwnie w Internecie. Zdarza si¢, ze klienci nawet zadaja sobie trud

242 oddajacych

nagrywania filmikow, przygotowywania krotkich prezentacji, czy meméow
ich rozczarowanie lub frustracje. Dlatego wlasnie tak istotne jest, aby zachowac tu
wiasciwe proporcje w budowaniu oczekiwaé klientoéw co do wartosci, ktorg otrzymaja.
Nalezy pamicetaé, ze klient w dobie nowych technologii jest jeszcze bardziej wymagajacy
1 zdaje si¢ dysponowaé potezniejsza sila, niz tylko brak zadowolenia czy odejscie od

firmy.

PWE, Warszawa 2003, s. 146-155. W $lad za Szymura-Tyc, Marketing we wspoiczesnych procesach..., s.
148.

240 Tbidem.

241 O czym wspominano juz wczesniej por. s. 26;92..

242 Okreslenie mem jest przypisywane krotkim materiatom graficznym czy video, w ktorych w zabawny
sposob przedstawia si¢ jako$§ rzeczywisto$¢. Bohaterami takich materialdow sa czesto osoby znane
i publiczne, do zdjg¢ ktorych dopisuje si¢ zabawny komentarz. Warto przytoczy¢ tu definicj¢ memu ktora
podaje firma Semtec, na swojej stronie internetowej: ,,Mem — polaczenie grafiki i tekstu, bedace
humorystycznym komentarzem do biezacych wydarzen, prezentacja pogladéw czy emocji. Pojecie memu
internetowego nawigzuje do memetyki Richarda Dowkinsa z 1976 roku. Mem jest zatem ewoluujaca
jednostka informacji kulturowej. Tworzy si¢ go wokol powtarzajacych si¢ tematow badz obrazow, ktore sa
na biezaco poszerzane w odniesieniu do aktualnych zjawisk kulturowych, wydarzen, zachowan osob
publicznych itp.”. Wigcej w artykule: https://www.semtec.pl/slownik-seo/mem/ [dostep: 6.07.2022].
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2.3.3. Mozliwos¢ kreowania nowych potrzeb
Komunikacja moze dziata¢ jako wyr6znik, o tym wspominaja badacze D. Bowersox i E.

Morash?®3. Podnoszg, ze za sprawg komunikacji przedsiebiorstwa budujg swoj
wizerunek. Pelna zgoda co do takiego celu komunikacji, ale w zwigzku z celem
przypisanym temu rozdzialowi warto polaczy¢ taka wizj¢ badaczy z wizja Szymury-Tyc,
ktéra podnosi, Ze jedng z przestanek do komunikacji jest mozliwo$¢ kreowania nowych
potrzeb. Polaczenie jednej mysl z druga, moze by¢ inspirujace i mie¢ znaczacy wymiar
aplikacyjny. Ot6z, firmy w dzisiejszym hiperkonkurencyjnym otoczeniu pragng si¢
wyroznia¢ i1 w konkurencyjny sposob tworzy¢ warto$¢ dla klienta. Przedsigbiorstwa,
ktére wykaza si¢ najwicksza empatig na potrzeby rynku i swoich klientow, moga mie¢
nawet charakter mentorski i pelni¢ rolg w pewnym sensie edukacyjna, u§wiadamiajaca.
Niech za przyklad postuzy tu dokument Agenda 2030, ktory jest inicjatywa
panstw cztonkowskich ONZ. Zostal wprowadzony w roku 2015 i zobowigzal kraje
cztonkowskie do osiaggniecia 17 celéw, znanych jako cele zrdwnowazonego rozwoju
(zastgpity one cele milenijne). Aktualnie zaobserwowa¢ mozna trend ws$rod
przedsigbiorstw na wykorzystywanie tych celéw rowniez w kreowaniu nowych potrzeb
klientéw 1 pomyst na komunikacje. W zwiazku z tym, ze problemy dzisiejszego $§wiata
sa powszechnie znane, ludzie mniej lub bardziej pod§wiadomie zaczynaja zy¢ zgodnie
z celami wspierajacymi ekologie 1 zrownowazony rozwdj. Te firmy, ktore jako pierwsze
rozpoczety komunikacje nastawiong na realizacje tych celow, uzyskaly pewnego rodzaju
wicksza przewage konkurencyjna. Swiatowe marki takie jak BoConcept, ING, Apple,
Timberland, Ikea czy wiele innych wyczuly, Ze co$, co staje si¢ obiektywnie wazne i
potrzebne, moze stanowi¢ szans¢ na stworzenie konkurencyjnej oferty. Firmy te
komunikujg wartos$ci, ktore sa wazne dla istnienia catej ludzkosci. Weielity do strategii
takie rozwigzania, ktore z jednej strony pozwalaja im realizowaé cele z listy Agendy,
z drugiej jednak strony pozwalaja osiagnaé przewage konkurencyjna. Ponizszy rysunek

prezentuje macierz Agendy 2030 (zob. rysunek 14).

Rysunek 14. Inkluzyjny i zréwnowazony rozwoj wedtug 17 celow Agendy 2030

243 Autorzy 1 ich podejécie do komunikacji przytaczane wczesniej na stronach: 14-15; 94; 112. Wiecej na
ten temat w: D. Bowersox, E. Morash, The integration of marketing flows in channels of distribution,
,,EBuropean Jurnal of Marketing”, 23, 1989, s. 2.
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Zrodto: Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 5.0. Technologie Next Tech. ..., s. 61.

Zasadniczo w dokumencie Agendy 2030 chodzi o to, aby na jej cele patrze¢
z dwoch roznych perspektyw: srodowiskowej i humanitarnej. Tego typu projekty maja
dazy¢ do powstawania zrownowazonych przedsiebiorstw, ktore tworza zrownowazone
produkty. Jak zauwaza A. Pabian tylko w petlni zrbwnowazone przedsigbiorstwa moga
dostarcza¢ zrownowazone produkty?*,

Perspektywa srodowiskowa zaprezentowana na macierzy powyzej (zob. rysunek
14) odnosi si¢ do ochrony s$rodowiska, do promowania i prowadzenia dziatan
zmierzajacych do stworzenia zrownowazonego §wiata. Perspektywa humanitarna odnosi
si¢ do tworzenia lepszych warunkéow zycia dla ludzi, do zapewnienia podstawowych
potrzeb ludzi na calym §wiecie, jak réwniez wyposazenia ludzi w umiejetnosci, ktore sg
fundamentalne i co najwazniejsze, zapewnienie im rownych szans. Jak wida¢ sa to duze
wyzwania dla rzadzacych i przedsigbiorcow, trzeba jednak pamigtaé, ze duza empatia w
tak elementarnych sprawach przynosi pozytywne rezultaty. Dokument ten stanowi wazne
podstawy do aktywizacji przedsigbiorcow. Przedsigbiorstwa petnig tu role posrednikow
migdzy celami a spoteczenstwem. Takich dokumentow jest wigcej, kazdy sektor
gospodarki tworzy podobne porozumienia, ktére maja na celu walczy¢ z polaryzacja
spoteczng 1 katastrofg ekologiczng. W dzisiejszym $wiecie tworzenie nowych potrzeb to
co$ wiecej niz tylko sprzedaz kolejnych produktow, w dzisiejszym $wiecie chodzi o

tworzenie produktow iuslug, ktore pomoga przetrwaé ludzkosci. Ostateczni klienci

244 A. Pabian, Zréwnowazone przedsiebiorstwo jako rezultat zmian organizacyjnych, Przeglad
Organizacji” 2017, nr 8 (931), s. 11.
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doceniajg te firmy, ktére wskazuja im droge i w stosunku do ktorych maja zaufanie.
Zatem tworzenie nowych potrzeb powinno odbywac si¢ w zgodzie z celami nadrzednymi
zréwnowazonego rozwoju i powinno sprzyja¢ rozwojowi spoteczenstw $swiadomych i
odpowiedzialnych.

Podsumowujac ten podrozdziat warto podja¢ probe odpowiedzi na kolejne
pytanie: jak radzi¢ sobie z przeszkodami w komunikacji z klientami? Jak skutecznie
komunikowaé warto$¢ dla klienta? Z cala pewnoscig w pierwszej kolejnosci nalezy
zwroci¢ uwage na kluczowe problemy spoleczno-gospodarcze, polityczne oraz
srodowiskowe. Znajomos$¢ i zrozumienie tych kluczowych kwestii pozwoli poprawnie
przej$¢ przez kolejne punkty tego procesu. Nie bedzie przesada nazwaé dzialanie
zmierzajace do skutecznej komunikacji wartosci dla klienta procesem. W przekonaniu
autorki jest to proces staty i ciaglty. Ponizszy rysunek prezentuje procesowe podejsécie do

komunikowania warto$ci dla klienta w warunkach hiperkonkurencji.
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Rysunek 15. Schemat komunikowania warto$ci dla klienta w warunkach hiperkonkurencji

@ame
nowych potrzeb

uwzglgdmemem

istotn; chdla
1 osci

Zrodto: opracowanie wilasne.

W zaproponowanym procesie warto$§¢ dla klienta staje si¢ wynikiem $cisle
okreslonego procesu analitycznego, ktory w efekcie powinien budowaé przewage
konkurencyjng (zob. rysunek 15). W pierwszej kolejnosci przedsiebiorstwa powinny
skoncentrowa¢ swoja uwage na wylonieniu wartosci istotnych dla ludzkosci (np.
w korespondencji do Agendy 2030 lub trendéw konsumenckich). Kolejno powinno si¢
podejmowaé wysitek ustalania tradycyjnej segmentacji rynku wzmacnianej danymi
pozyskanymi ze zbiorow Big Data. Takie spojrzenie determinuje fakt, ze zyjemy dzi§
w $rodowisku zmiennym, w otoczeniu sztucznej inteligencji 1 Big Data, dlatego wtasnie
segmentacja powinna odbywaé¢ na dwoch poziomach, tym tradycyjnym opartym na
tworzeniu persony oraz tym bardziej szczegdtowym i dynamicznym, opartym na wiedzy
wynikajacej z ogromnych mocy obliczeniowych (Big Data). Ostatecznie taki proces
powinien skutkowa¢ mozliwos$cia stworzenia komunikacji jeden na jeden (1:1), a jak
wspominano, moze to prowadzi¢ do zaspokojenia potrzeb (pragniefn) indywidualnych
klientow i1 oferowania im wartosci.

Takie podejscie tworzy rowniez mozliwos¢ kreowania nowych potrzeb, ktore
moga si¢ sta¢ nastepstwem $cisle zaprojektowanego procesu edukacji klienta. Wéwcezas

przedsigbiorstwa begda mogly petni¢ funkcje mentorow 1 wskazywac najlepsze
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rozwigzania dla poszczegélnych klientoéw, w korespondencji do celéw 1 wartoSci
nadrzednych (wartosci istotnych dla ludzkosci).

Co tak widziany proces daje przedsigbiorstwom? W przekonaniu autorki
niniejszego opracowania: retencj¢ klientow, ich lojalnos¢ 1 co bardzo wazne, brak
przeszkdéd w komunikacji, o ktéorych wspominano we wstgpie do tego podrozdziatu.
Szum komunikacyjny dzigki precyzyjnym komunikatom zostanie zmniejszony, dzigki
czemu klienci nie beda atakowani tak duzg ilo$cig reklam, a konsumencka kontrola tresci
w tym wypadku nie bedzie rosng¢, moze mie¢ nawet tendencje spadkowa, co ostatecznie
bedzie si¢ wigzato ze wzrostem ufnosci w stosunku do tresci reklamowych. Naturalnie,
jesli bedziemy dostawaé tresci, ktore nas interesuja, chetniej bedziemy taki materiat
ogladaé/czyta¢. Niniejszy schemat ma charakter koncepcyjny, sama koncepcja podlega

licznym ograniczeniom, lecz stanowi podstawe do dalszych badan.

2.4. Kreowanie wartosci jako cel przedsi¢biorstw zorientowanych na klienta
Wspolczesne spojrzenie na budowanie wartosci dla klienta w przedsigbiorstwach,
znaczgco rozni sie od tego, ktoremu towarzyszyt model transakcyjny?#. Przedsiebiorstwa
w ostatnich dwoch dekadach stopniowo przechodzg na orientacj¢ na klienta i zarzadzanie
jego wartoscig. O czym $wiadczy¢ moga potwierdzone w badaniach wnioski autorow
ksigzki ,,Budowa wartosci klienta. Teoria 1 praktyka”, ktéra powstata pod redakcja
naukowa B. Dobiegata-Korona?*¢. Badania dowiodly, ze firmy doceniaja role klienta w
przedsigbiorstwie, natomiast wcigz dla wielu organizacji jest to raczej deklaracja, niz
stwierdzenie faktu. Nalezy jednak zauwazy¢, ze publikacja powyzszego dzieta przypada
na 2015 rok. Dzi§ mamy do czynienia ze znaczacym wzrostem popularno$ci modelu
relacyjnego. Niewatpliwie istnieje potrzeba dalszych prac nad uswiadamianiem
przedsigbiorstw, Ze orientacja na klienta i jego wartosci jest kluczowa.

Kreowanie warto$ci dla klienta najcze$ciej opisywane jest jako system, w ktorym
odnotowa¢ mozna nastepujace etapy dzialania: definiowanie wartosci dla klienta,

ksztattowanie propozycji wartosci dostosowanych do potrzeb klienta, komunikowanie i

245 Marketing transakcyjny skupiat sie przede wszystkim na celach krotkoterminowych. W przypadku tego
modelu mozna méwic o tym, ze przedsigbiorstwo koncentruje si¢ na rynkach docelowych i transakcji jako
takiej, nie docenia si¢ tu roli klienta i konkurencji. Za$ koncepcja marketingu relacyjnego skupia si¢ przede
wszystkim na dtugoterminowych relacjach z klientami w dtugim okresie, przy jednoczesnym docenieniu
konkurencji. Ph. Kotler nazywal marketing transakcyjny marketingiem ,,neandertalskim” wskazujac tym
samym niedoskonato$¢ i wezesny etap rozwoju tego obszaru dziatalnosci firmy. Wigeej na ten temat w: K.
Bilinska-Reformat, Relacje sieci handlu detalicznego z klientami i dostawcami na tle uwarunkowan
globalnych i lokalnych, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, 2015, s. 44.

246 B. Dobiegata-Korona (red. nauk.), Budowa wartosci klienta. Teoria i praktyka, Difin, Warszawa 2015.

119



dostarczanie propozycji warto$ci klientowi, nadzorowanie uzytkowania otrzymanej przez
klienta warto$ci**’. Podobnie ten proces rozumie M. Szymura-Tyc, ktdra zaznacza, ze
proces tworzenia wartosci to: definiowanie wartosci, ksztaltowanie wartosci,
komunikowanie warto$ci i oferowanie warto$ci?*8.

Nieco inaczej na proces ten patrzy B. Dobiegata-Korona, ktéra odnotowuje
nastgpujace etapy: rozpoznanie celow klientow na podstawie identyfikacji ich potrzeb
i probleméw, zrozumienie zrddet wartosci dla klientow (wsrdd nich moga by¢: korzysci
ekonomiczne, funkcjonalne i psychologiczne), prowadzenie programu budowania
zestawu warto$ci 1 ich dostarczania klientom, pomiar wartosci klientow (oszacowanie
efektow programu), komunikowanie klientom warto$ci?*. Ponizej zaprezentowano

schemat procesu tworzenia warto$ci wedtug B. Dobiegata-Korona.

Rysunek 16. Schemat procesu tworzenia wartosci dla klienta

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: B. Dobiegata-Korona, Wartosé klienta czy wartosé dla klienta?
.Kwartalnik Nauk o Przedsi¢biorstwie” 2006, nr 1, s. 32.

247 Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, w $lad za M. Kiezel, J. Wiechoczek, Narzedzia E-
marketingu w procesie kreowania wartosci dla klienta. .., s. 200.

248 Szymura-Tyc M., Marketing we wspétczesnych procesach. . .s. 90.

249 B. Dobiegata-Korona, Wartosé klienta czy wartosé dla klienta? ., Kwartalnik Nauk o Przedsigbiorstwie”
2006, nr 1, s. 32. W $lad za K. Zak, Wartos¢ klienta w koncepcji wartosci przedsiebiorstwa, ,,Zarzadzanie
publiczne” 2013, 2, 175-186., s. 181.
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Po szczegdlowej analizie powyzszych propozycji, autorka niniejszej dysertacji

przyjmuje schemat budowania wartosci zaproponowany przez B. Dobiegata-Korona.

Celem niniejszego podrozdziatu jest:

wskazanie gtdéwnych zasad tworzenia wartosci dla klienta wg Doyle,

wskazanie najwazniejszych wartosci dla klienta wg Dobiegata-Korona,
omoéwienie koncepcji tworzenia wartosci dla klienta na przykladzie koncepcji
»4A” wg Sheth’a 1 Sisodia,

omowienie obszarow 1 instrumentdéw budowania warto$ci dla klientoéw event

marketingu w sektorze mody.

Tworzenie warto$ci dla klienta sprowadza si¢ wedtug P. Doyle do trzech

kluczowych zasad:

1.

klient wybiera firme, ktora w jego subiektywnym odczuciu oferuje mu najwyzsza
wartosc¢,

klienta motywuje ch¢¢ zaspokojenia potrzeby, a nie produkt czy ustuga jako taka,
klient chce czu¢ zaufanie i chce by¢ lojalny, jest gotow budowaé dlugoterminowe
relacje®*.

Tak zaprezentowane podejscie przysparza wielu probleméw praktykom

marketingu oraz badaczom tej kategorii. Powyzsze punkty obrazuja, jak szeroko powinno

patrze¢ si¢ na kreowanie warto$ci dla klienta. Aby analiza tego podrozdziatu byta

petniejsza w konteks$cie wtasnie powyzszych zasad, warto wymieni¢ scharakteryzowane

przez Dobiegata-Korona, najwazniejsze wartos$ci dla klienta:

— warto$¢ funkcji (dostosowanie produktu/ustugi do indywidualnych potrzeb

i oczekiwan klientow),

warto$¢ czasu (dostepnos¢ produktu/ustlugi w czasie, ktory jest istotny dla
klienta),

warto$¢ formy (ksztatt, kolor, wielko$¢, pojemno$¢, gramatura),

warto$¢ miejsca (dostepnos¢ w miejscu, ktorego oczekuje klient),

warto$¢ posiadania (mozliwos¢ swobodnego dysponowania produktem, rzadziej
ustugom),

warto$¢ komunikacji (informacja za posrednictwem kanatu, na ktéry decyduje si¢

klient, np. bankowos¢ elektroniczna i sms ze stanem konta),

230 P, Doyle, Marketing wartosci, Wydawnictwo FELBERG SJA, Warszawa 2003, s. 85.
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— warto$¢ edukacji (staty dostgp do wiedzy na temat produktéw i ustug oraz
wsparcie w tym zakresie),

— warto$¢ doswiadczen (w catym cyklu uzytkowania produktu/ustugi),

— warto$¢ bezpieczenstwa (marka, reputacja, wiarygodno$¢, zaufanie),

— warto$¢ wspotpracy (wspottworzenie wartosci)®!.

Jak wida¢ lista wartosci, ktore sg wazne 1 istotne dla klientow jest bardzo dtuga.
Aktualnie klienci spodziewaja si¢ otrzymacé warto$¢ na kazdym etapie ich kontaktu
z firmg. Wydaje si¢ zatem, ze tworzenie wartosci dla klienta powinno rozpatrywac sie,
jak obligatoryjna kategorie, wystepujacg obok misji 1 wizji — albo nawet przed nig. Co
wigcej, mys$l o kreowaniu warto$ci powinna towarzyszy¢ wszystkim pracownikom, bez
wzgledu na funkcje i dziat.

Jakich wartosci poszukuja klienci? Co jest dla nich istotne i na co zwracaja
uwage? Sa to kluczowe pytania do dalszej analizy procesu kreowania warto$ci dla klienta.
W odpowiedzi na te pytania pomocna moze okazaé si¢ propozycja J.N. Sheth’a i R.S.
Sisodia?*2. Autorzy w 2012 roku zaproponowali koncepcje tworzenia wartosci dla
klienta oparta na czterech glownych wartos$ciach, ktorych obiektywnie ich zdaniem
klienci poszukuja (zob. tabela 28). W ramach zaprezentowanego podejscia do procesu
tworzenia wartosci wg. Dobiegata-Korona warto zauwazy¢, ze ponizsza koncepcja jest
odniesieniem do czwartego punktu procesu, czyli do pomiaru wartosci klientow
(oszacowanie efektow programu), ktory w pewien sposdb odnosi si¢ tez do dwoch
pierwszych punktow, czyli: rozpoznanie celéw klientdow na podstawie identyfikacji ich

potrzeb i problemoéw, zrozumienie zrodet wartosci dla klientéw (w$rdd nich moga by¢:

korzysci ekonomiczne, funkcjonalne i psychologiczne).

Tabela 28. Koncepcja ,,4A” tworzenia wartosci dla klienta

25! B, Dobiegata-Korona B. (red.), Budowa wartosci klienta. Teoria i praktyka, Difin, Warszawa 2015,
s. 26.

252 J. Sheth, R. Sisodia, The 44’s of Marketing: Creating Value for Customer, Company and Society,
Routledge, New York 2012, Chapter 1, s. 8-23.
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Koncepcja 4A tworzenia wartoSci
4A Rozumienie wg. Autoréw Tlo$é i opis wymiaréw
koncepcji
Acceptability - Stopien w jakim cailkoyvita oferta Ma dw?’ Wymiary:
s produktowa firmy spehnia i przekracza akceptowalno$¢  funkcjonalna
akceptowalno$¢ . S0, ) .
oczekiwania klientow. i psychologiczna.
Affordability - Stopien w jakim klienci sg w stanie fatwo Ma dwa wymiary: dostgpno$c¢
dostepnos¢ naby¢ i uzywa¢ produktu. i wygode.
Ma dwa wymiary: przystepno$c¢
Accessibility - Stopien, w jakim klienci na rynku ekonomiczng  (zdolno$¢  do
przystepnosé docelowym sa w stanie i chca zaptacic¢ ptacenia) i przystepnosé
cenowa ceng produktu. psychologiczng (sktonno$¢ do
placenia).
Zakres, w jakim klienci sg informowani
o cechach produktu, namawiani do jego
Awareness - wyprobowania Ma dwa wymiary: $wiadomos$¢
$wiadomos¢ 1w stosownych przypadkach marki i znajomos$¢ produktu.
przypominani 0 jego ponownym
zakupie.

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: J. Sheth, R. Sisodia, The 44 ’s of Marketing: Creating Value for
Customer, Company and Society, Routledge, New York 2012, Chapter 1, s. 8-23.

Autorzy koncepcji opartej na czterech wartosciach (zob. tabela 28)
przeanalizowali t¢ propozycj¢ na licznych przyktadach, w swoim opracowaniu
dowodzac, ze uzyskanie wilasciwej oceny z poszczegdlnych ,,A” moze ,,odblokowac”
pelny potencjal rynkowy. Analiza wedtlug tych czterech sktadowych ma pozwoli¢
menadzerom marketingu odnie$¢ nastepujace korzysci:

— pozwala na prawdziwg koncentracj¢ na kliencie,

— wspiera marketing w produktywnosci i odpowiedzialnosci,

— pozwala na bardziej efektywng alokacj¢ zasobow,

— stanowi holistyczne spojrzenia na sukces biznesowy,

— zapewnia jasne zalecenia menadzerskie umozliwiajace pozyskanie klienta>3,

Dzigki takiej filozofii, przedsigbiorstwa moga utrzymywaé dlugoterminowe
i trwate relacje z klientami. To co zastuguje na szczegdlne podkreslenie to fakt, ze
koncepcja ,,4A” generuje warto$¢ na poziomie kazdego ,,A”. Odnoszac si¢ kolejno do
poszczegolnych sktadowych mozna w §lad za autorami podaé nastgpujace przyktady
potwierdzajace ten stan rzeczy. I tak na przyklad wymieni¢ tu mozna: tworzenie
niedrogich produktéw/ustug, ktore stanowig nie tylko zwrot kosztow, ale tez napedzaja
sprzedaz. Czy kolejne: zapewnienie szerokiego dostgpu do produktow, oznacza nie tylko

przejecie produktu w posiadanie, lecz takze zwigkszenie udziatu w rynku.

253 J. Sheth, R. Sisodia, The 4A4’s of Marketing: Creating Value for Customer .., s. 8-23.
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Jak zatem koncepcja ,,4A” moze poprawia¢ wydajno$¢ i odpowiedzialno$é
marketingowa? Obecnie dla kazdego przedsigbiorstwa niezwykle wazne sa koszty
i skuteczne, odpowiedzialne zarzadzanie procesami. Koncepcja tu omawiana, ma
zdaniem autorow przyczynic si¢ bezposrednio do oszczednosci i do podejmowania tylko
efektywnych wysitkéw. Koncepcja ta jest w kazdym z punktow — mierzalna. To za
sprawg tej cechy marketerzy maja ocenia¢, na ile dana kampania podnosi w wymierny
sposob poszczegdlne ,,A”. Jezeli taka akcja nie owocuje podniesieniem wynikéw w
poszczegolnych ,,A” (tu dopuszcza si¢, ze niektore moga by¢ znaczaco na lepszym
poziomie niz inne), jest to znak, ze taka kampania jest nieskuteczna i mozna ja
zakwestionowacd. Jesli na kazdym poziomie ,,A” dla danego produktu lub ustugi nie ma
réwniez wysokich ocen, wowczas trzeba odrzuci¢ taka ofertg dla klienta. Jak wskazywali
autorzy koncepcji, czasami nawet wysoka ocena w dwoch ,,A”, ale bardzo niska w
kolejnych dwoch ,,A” réwniez moze przynie$¢ duzg strate.

Efektywna alokacja zasobow jest procesem skomplikowanym, czaso- i koszto-
chlonnym. Autorzy koncepcji ,,4A” zwracaja uwage na fakt, Zze zastosowanie ich
propozycji daje zarzadzajacym mozliwos¢ skoncentrowania si¢ na mocnych i stabych
stronach programow marketingowych. Ponadto wskazuja, ze dzigki zastosowaniu ich
koncepcji mozna skupi¢ si¢ na jasnych celach, a nie intuicji. Jesli chodzi o samg alokacj¢
zasobow, mozna tu przydzieli¢ zasoby najstabszemu ogniwu, jak twierdzg Sheth i
Sisodia?>*,

Autorzy patrza globalnie na organizacj¢. Uwazaja, ze sukces firmy zalezy od
$wiadomego i odpowiedzialnego stosowania ,,4A” przez wszystkich pracownikow we
wszystkich dziatach. Wowczas ich zdaniem mozna méwi¢ o holistycznym systemie,
w ktorym marketing nie jest wylacznie odpowiedzialny za satysfakcje klientow. Wedtug
tego podej$cia menadzerowie w catej firmie powinni wykaza¢ inicjatywe i mysle¢ o tym,
co mogg zrobi¢ indywidualnie i zbiorowo, aby podnie$¢ kazda z ocen ,,A” dla klientow
docelowych. Zatem w koncepcji tej chodzi o to, aby $wiadomos¢ tworzenia wartosci dla
klienta towarzyszyta wszystkim cztonkom organizacji. Jak wskazuja autorzy: ,.kluczowa
sitag modelu 4A jest jego zdolnos¢ do objecia kazdego aspektu firmy w stuzbie jej celow
marketingowych”2%.

Zapewnienie jasnych przepisow menadzerskich odbywa si¢ w tej koncepcji za

sprawa oszczgdnosci zasobow ludzkich i kapitalowych oraz co wigcej koncepcja:

254 J. Sheth, R. Sisodia, The 4A4’s of Marketing: Creating Value for Customer .., s. 8-23.
255 Ibidem.
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1. wspiera ciggte doskonalenie — autorzy zauwazyli, ze w prowadzonych przez nich
badaniach, zadna z firm nie osigga wyniku ,,100%” na zadnym z ,,A”, ale
z pewnoscig dzigki pracy nad poszczegdlnymi kategoriami moga by¢ lepsze niz
wczesniej,

2. umozliwia kreatywne nasladowanie ,creative imitation” — punkt mowi
o nasladowaniu pionierow w szybki 1 skuteczny sposob, poprzez
wykorzystywanie ich ,,niedociagnie¢” do zwigkszenia szans na sukces,

3. utlatwia korekte kursu — szybko zmieniajace si¢ technologie, rynki i sami klienci
wymuszaja w pewien sposob szybkie zmiany. Koncepcja ,,4A” pozwala na
wdrazanie szybkich i zwinnych zmian na kazdym etapie tak zwanego kursu firmy
(np. kazda kolejna generacja iPoda Apple ma dodatkowe funkcje, ktorych nie miat
jej poprzednik,

4. pomaga oceni¢ zagrozenie konkurencyjne — autorzy koncepcji zache¢caja
menadzerow marketingu do tego, aby prowadzi¢ réwniez analize ,4A”
w stosunku do konkurencji — pozwoli to okresli¢ co robig dobrze, a co Zle,

5. umozliwia rozwo6j firm a branzom rozwoj rynku — koncepcja ta pomaga okresli¢
sposoby na szybsze osiaggniecie wyzszych wskaznikow penetracji (np. rozwoj
telefonii komérkowych na $wiecie).

Jak wida¢ w powyzszej koncepcji, chodzi o to, aby przedsigbiorstwa tworzyty
warto$¢ dla klienta juz na etapie projektowania produktu badz ustugi i co najwazniejsze,
aby stale ocenialy poszczegdlne ,,A”, dzigki czemu proces tworzenia wartos$ci dla klienta
odbywa si¢ stale i ciagle. Same produkty czy ustugi sg stale poprawiane i doskonalone.
Wszystkie te dzialania pozwalaja osiagna¢ przewage konkurencyjna, zachowujac przy
tym najlepsze relacje ze swoimi klientami. Sami natomiast klienci otrzymuja warto$¢, na
ktoérej im zalezy. Tak opracowana koncepcja pozwala podnies¢ efektywno$¢ w procesie
tworzenia wartosci dla klienta w calym tancuchu tworzenia wartosci. Co wigcej, rozwija
ide¢ tworzenia warto$ci dla klienta na kazdym z pozioméw funkcyjnych w
przedsiebiorstwie. Tak przedstawiona koncepcja zacheca do myslenia o procesie
budowania wartos$ci, jak o pewnym schemacie, ktory mozna przedstawi¢ za pomoca
modelowego rozwigzania.

Podsumowujac ten podrozdziat, warto raz jeszcze zwrdci¢ uwage na fakt, ze
punktem wyjscia do tworzenia wartosci dla klienta powinno by¢ odniesienie si¢ do
glownych zasad tworzenia wartosci, ktore opracowat Doyle. Nalezy jednak przy tym

pamigtaé, jakie najwazniejsze wartosci zostaty zdefiniowane przez Dobiegata-Korona.

125



Sa to kluczowe wartosci, ktorych klient poszukuje w produktach 1 ustugach. Niezmiennie
bardzo wazne jest, aby przedsiebiorstwa tworzac warto$¢ dla klienta, rozwijaly biznes,
dlatego zasadne wydaje si¢ przyjecie koncepcji ,,4A” w ramach procesOw tworzenia

warto$ci dla klienta.

2.5. Podsumowanie

Kategoria warto$¢ dla klienta jest wielowymiarowa. Badania nad tg kategorig nie sa
tatwe, a co za tym idzie proby operacjonalizacji, nie maja jednorodnych wynikow.
Zaprezentowane w tym rozdziale rozwazania mozna sprowadzi¢ do nastepujacych
wnioskow.

Kategoria warto$¢ dla klienta jest definiowana w rozny sposob, jednak najczesciej
postrzega si¢ ja jako korzy$¢ dla klienta. Ostateczne postrzeganie korzyS$ci jest sprawag
subiektywna, kazdy klient dokonuje indywidualnie oceny korzysci. Wynikiem
krytycznego przegladu literatury jest zaproponowanie definicji dla tej kategorii.
Propozycja ta wydaje si¢ kompromisem pomig¢dzy dotychczas wypracowanymi
rozwigzaniami, a nowym szerszym spojrzeniem wynikajacym z rozwoju teorii i praktyki
marketingu. Nowe brzmienie definicji: Wartos¢ dla klienta to calkowita suma
subiektywnych korzysci po odjegciu subiektywnych kosztow, ktore staja sie podstawa do
odczuwania satysfakcji klienta, ktore z kolei sg przyczynkiem do or¢edownictwa na
rzecz dostawcy korzySci (producentdow czy ustugodawcow).

Warto$¢ dla klienta jest podstawowa kategoria tworzaca przewage
konkurencyjna. To za sprawa wiasciwie zbadanych potrzeb i pragnien klientow, mozna
wyloni¢ najwazniejsze wartosci jakie przedsigbiorstwo moze da¢ swoim klientom.

Odnotowano w $lad za J.B. Smith i M. Colgate ,,5 zrédet wartosci” (por. s. 94),
ktore zdaniem autorki mozna réwniez interpretowac jako kluczowe czynniki wplywajace
na budowanie wartosci dla klienta. A zatem: informacja, produkty (ustugi), interakcje
pomiedzy nabywca a sprzedawca i transfer wlasnos$ci, to wszystko kluczowe czynniki
wplywajace na budowanie wartos$ci dla klienta.

Tworzenie wartos$ci dla klienta sprzyja rozwojowi catej organizacji. Stosowanie
koncepcji ,,4A” daje mozliwo$¢ rozwijania pracownikéw i catych zespotow.

Komunikacja wartosci dla klienta powinna opiera¢ si¢ na solidnych podstawach.
Powinna by¢ dwukierunkowa, minimalizowa¢ szumy 1 dociera¢ bezposrednio do klienta,
ktéry tej wartosci potrzebuje. Tu zastosowanie filozofii marketingu 1:1 opisanej

wczesniej jest poprawnym rozwigzaniem. Takie podejécie jest zgodnie z koncepcja
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marketingu 5.0 i czerpie z otoczenia w jakim obecnie pracujg marketerzy (sztuczna
inteligencja i technologia Next-Tech).

Komunikowanie 1 tworzenie wartosci w sektorze mody zwigzane jest
bezposrednio z grupa docelowa. Sektor mody tworzy bardzo szeroka oferte dla réznych
wymagan klientéw. Trzeba przy tym pamigtaé, ze dla niektoérych istotne beda wartosci
funkcjonalne, ktore zazwyczaj przypisuje si¢ cechom produktu i to ten produkt jest
warto$cig. Warto tu podac przyktad: ktos kto poszukuje ochrony przed deszczem i jest to
jedyna jego potrzeba, bedzie zwracal uwage tylko na fakt, czy dana kurtka ma funkcje
ochrony przed deszczem. Dla innego klienta, wazna bedzie warto§¢ hedonistyczna i ten
bedzie zwracat juz uwage na to, czy dana kurtka jest dobra gatunkowo, czy jest modna
itp. Taka warto$¢ generuje odczucia emocji i jest nosnikiem do§wiadczen sensorycznych.
Kto$ inny natomiast bedzie chciat zaspokoi¢ potrzebe przynaleznosci, poprzez taki a nie
inny dobor producenta, czy projektanta danej kurtki. Zatem jak widaé z przytoczonego
przyktadu, kluczowym krokiem do dalszych rozwazan w ramach komunikowania,
tworzenia oraz zarzadzania warto$cig dla klienta jest segmentacja rynku i wlasciwe
zdiagnozowanie potrzeb oraz pragnien klientow.

Segmentacja rynku sektora mody omawiana bedzie szerzej w rozdziale trzecim,
podsumowujac zatem powyzsze wnioskowanie, warto raz jeszcze nadmienié, ze analiza
1 badania wartosci dla klienta sa niemozliwe bez zastosowania nastepujacych pojec:
korzy$¢, satysfakcja, uzytecznos¢. Warto réwniez pamigtac, ze w pierwszym rozdziale
istotnie zaakcentowana zostata kategoria relacji.

W rozdziale drugim zrealizowano cel teoretyczno — poznawczy CS2, jakim byto
dokonanie przegladu ewolucji pojecia warto$¢ dla klienta w subdyscyplinie zarzadzanie

marketingiem.
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ROZDZIAL 3
CHARAKTERYSTYKA SEKTORA MODY W KONTEKSCIE
POTRZEB RYNKOW DOCELOWYCH

Charakterystyka sektora mody w konteks$cie rynkéw docelowych to czes¢ dysertacji,
ktora porzadkuje sprawy znaczeniowe co do istotnych poje¢ oraz podejmuje probe oceny
uwarunkowan sektora. Sprawy definicyjne dotyczace tej czgsci biznesu sa dos¢
ktopotliwe, dzieje si¢ to gldéwnie za sprawg zamieszania, ktore wynika z faktu, iz rézne
podmioty definiujg sektor mody w rézny sposéb. Oto jakich okreslen uzywa si¢ do opisu
tej grupy: sektor mody, sektor modowy, branza modowa, sektor przemystu mody i
innowacyjnych tekstyliow, branza odziezowa. Przegladajac raporty branzowe, raporty
bankowe, strone Gloéwnego Urzedu Statystycznego i jego raporty, mozna odczuwac
pewien chaos. Dlatego tak wazne jest, aby zaproponowac jedno pojecie, ktore potaczy
potrzeby nie tylko te — naukowe, wynikajace z celu powyzszej pracy, ale rowniez takie,
ktore korespondujg z interpretacja tego pojecia wsrod podmiotow, ktore mode tworza
(projektuja) oraz sprzedaja.

Przeprowadzono tu takze charakterystyke grup docelowych sektora mody, ze
szczegblnym uwzglednieniem segmentacji przedmiotowej. Ponadto dokonano
charakterystyki odbiorcow event marketingu wraz z analizg potrzeb tej grupy.

Dla szerszego spojrzenia na sprawe autorka przeprowadzila analiz¢ otoczenia
blizszego 1 dalszego, czego wynikiem jest zaprezentowanie wnioskoOw obrazujacych
zarowno stan aktualny, jak i perspektyw rozwoju dla tej branzy. W pracy zostaty roéwniez
zaprezentowane wyniki analizy dotyczacej zmiany zachowan klientéw, spowodowane
turbulentnymi zmianami, takimi jak: wojna w Europie, $wiatowa pandemia COVID-19,
czy kryzys klimatyczny.

Konkludujac, przedstawione w rozdziale trzecim rozwazania maja na celu
zrealizowanie nast¢pujacych zadan teoretyczno-poznawczych:

— przeprowadzenie charakterystyki sektora mody ze szczegdlnym uwzglednieniem
pojec sektor 1 moda,
— przedstawienie uwarunkowan funkcjonowania sektora mody, w tym dokonanie

analizy uwarunkowan otoczenia blizszego (,,5 sit Portera™) i dalszego (PESTEL),
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— dokonanie charakterystyki rynkéw docelowych sektora mody oraz ich potrzeb,
aw szczegb6lnosci przeprowadzenie segmentacji przedmiotowej rynkow
docelowych,

— przeanalizowanie zmian zachowan odbiorcéw event marketingu,

— dla pelniejszego obrazu determinantow wptywajacych na zmiang¢ zachowan grup
odbiorcow, zostanie zaprezentowany roéwniez zestaw modelow biznesowych,

ktore aktualnie w sektorze wystepuja.

3.1. Charakterystyka sektora mody

Moda to pojecie dynamiczne i ztozone. Najczesciej nacechowane pejoratywnie. W nauce
wydaje si¢ lekcewazone i traktowane z pewng oschtoscig. Trzeba jednak pamigtac, ze
moda to takze duzy, globalny przemyst, w ktérym jest miejsce na: badania, analizy i
tworzenie rekomendacji dla praktykow. Stlowo ,,moda” w Stowniku jezyka polskiego
PWN ma dwa znaczenia. Pierwsze z nich rozumiane jako: ,,sposob ubierania si¢, czesania

i makijazu, popularny w jakim$ okresie lub miejscu”?

, oraz drugie znaczenie, ktore
modg nazywa: ,krotkotrwalg popularno$é czego$ nowego w jakie$ dziedzinie”?’. Co
wiecej, pojecie ,,sektor mody”, nie wystepuje w Stlowniku jezyka polskiego. Istnieje
zatem potrzeba wyjasnienia i doprecyzowania czym jest moda i sektor mody. Za nim
jednak zostanie dokonana charakterystyka tych poje¢, warto przyjrze¢ si¢ blizej miejscu,
w ktorym lokuja si¢ te zagadnienia.

Sektor mody jest czg$cig sektora kreatywnego. Definicja brytyjskiego

Departamentu Kultury, Mediow i Sportu?8

wprost podkresla, ze branzami kreatywnymi
sa te, ktore oparte sg na wytworzonej wartosci intelektualnej. Jest to najpopularniejsza
definicja sektora kreatywnego, ktorg mozemy odnalez¢ w dokumencie DCMS?°, Mowa
tu o indywidualnej kreatywno$ci stanowiacej gtowny wkiad w proces produkcji.
Wiasno$¢ intelektualna natomiast jest tu najwazniejsza cecha produktu kreatywnego.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze dla tego sektora aktywno$¢ kreatywna (wytworcza),

komercjalizacja produktow kultury (wytworéw) i1 wprowadzanie ich do obiegu

256 https://sjp.pwn.pl/szukaj/moda.html [dostep: 30.01.2021].

257 Ibidem.

258 https://www.gov.uk/government/organisations/department-for-digital-culture-media-sport ~ [dostep:
20.01.2020].

29 Creative Industries Mapping Document, Department for Culture, Media and Sport, Londyn 2001,
document dostgpny na stronie: https://www.gov.uk/government/publications/creative-industries-mapping-
documents-2001 [dostep: 20.01.2020].
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gospodarczego®®® jest pelnym cyklem produkcji. Ogdlne rozumienie komercjalizacji
oznacza maksymalizacj¢ zyskéw danego podmiotu. Nalezy tu jednak pamigtaé, ze
komercjalizacja w sektorze kultury moze oznacza réwniez co$ zupetnie innego. Mowa
o popularyzowaniu nowych trendow w modzie, sztuce i1 kulturze. Wowczas celem
wytworcy jest co$ wiecej niz materialny zysk.

Sami tworcy za$ to przedstawiciele ,klasy kreatywnej”. Pojecie: ,klasa

261

kreatywna” zostalo po raz pierwszy uzyte przez R. Florida®®'. Autor w swojej pracy

zauwaza, ze zyjemy w erze kreatywnej, gdzie podstawowym determinantem rozwoju nie

262 ale wiasdnie klasa kreatywna, ktora pcha gospodarki do przodu i

jest juz tylko wiedza
zmienia obraz $wiata. W klasie tej Florida widzi wszystkich pracownikow, ktorzy tworza
,howe, znaczace formy” posiadajac przy tym niezwykta wlasno$¢ niematerialng (jedyna
takg), jakg jest — kreatywnosc?®.

Wedtug koncepcji Florida w klasie kreatywnej znajduja si¢ wtasnie projektanci
mody, ktorzy regularnie wykonuja prace kreatywna, a ta z kolei polega na produkowaniu
nowych form czy projektéw. Co wigcej, autor ten podkresla, ze ta praca polega rowniez
na rozwigzywaniu problemow w sposéb twoérczy i nieoczywisty. R. Florida do tej grupy
zaliczyl rowniez: naukowcow, inzynierow, artystow, aktorow, architektow, poetow,

7264 czyli lekarzy, prawnikow

powiesciopisarzy, jak rowniez ,,tworczych profesjonalistow
i menedzeréw. Grupy te jednoczyly te same warto$ci: indywidualizm (tu przede
wszystkim sprzeciw przeciw ograniczeniom organizacyjnym czy kulturowym,
nonkonformizm 1 dazenie do samookreslenia); merytokracja (tu najwazniejszymi
parametrami sg samorealizacja, uznanie i ambicja); roznorodnos$¢ i otwarto$¢ (brak barier
w komunikacji 1 nieskrgpowane wyrazanie przekonan, opinii iambicji). Poza
powyzszymi wartos$ciami i konkretnym zawodem wykonywanym przez klas¢ kreatywna

istotne dla Floridy jest rowniez miejsce, w ktorym ta grupa mieszka i pracuje. Za takie

260 R, Kasprzak, Rozwdj sektora kreatywnego w Polsce w latach 2009-2016, ,,Zeszyty Naukowe Kolegium
Zarzadzania i Finanséw” 2018, Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie, nr 162, s. 11-23.

261 Richard Florida (ur. 1957 r.) to amerykanski naukowiec, ekonomista i nauczyciel akademicki
Uniwersytetu w Toronto, autor ,, The Rise of the Creative Class” oraz ,,Cities and the Creative Class”.
Jego ksiazka zostata uhonorowana m.in. nagroda 2002 Annual Political Book Award Winner magazynu
The Washington Monthly oraz wyrdéznieniem Harvard Business Review 2004 Breakthrough Idea dla
najbardziej przelomowej koncepcji roku

262 W literaturze przedmiotu znana jest teoria rozwoju gospodarki oparta na tezie, ze to wiedza jest
najwazniejszym determinantem wzrostu cztowieka i $wiata. Zwolennikiem tej teorii byt Peter Drucker.

263 M. Godowska, Richard Florida, Narodziny klasy kreatywnej: oraz jej wplyw na przeobrazenia
w charakterze pracy, wypoczynku, spoleczenstwa i zZycia codziennego, tham. T. Krzyzanowski, M. Penkala,
Narodowe Centrum Kultury,Warszawa 2010, 414 s.; Studio Regionalne i Lokalne, nr 3/(49)/2012, s. 131.
264 Ibidem, s. 130.
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lokalizacje uznat miasta, ktore oferujg tzw. trzy ,,T” — technologig, talent i tolerancje.
W swoich opracowaniach dowiddl, Zze takie miejsca charakteryzuja si¢ permanentnym
rozwojem i wiodg prym w nastepujacych wskaznikach: Wskaznik Liczby Gejow (stopien
koncentracji os6b homoseksualnych), Wskaznik Bohemy (stopien koncentracji pisarzy,
malarzy, artystow, fotografow, tancerzy), Wskaznik Tygla Narodow (stopien koncentracji
imigrantdw) i na koncu zbudowany na podstawie powyzszych wskaznikow Ztozony
Wskaznik Roznorodnosci.

Powyzszy opis koncepcji jest szeroki, mozna stwierdzi¢, ze laczy si¢
z globalizacja i rozwojem nowych technologii, ale przede wszystkim stanowi opis ludzi
kreujacych sektor mody - pomystowych, otwartych, ambitnych twoércow sztuki. Moda
taczy w sobie kulturg i sztuke, ,,moze symbolizowaé¢ wiladzg, religi¢ isile, ale takze
madro$¢”?6%. Z calg pewnoscig to wazny sektor dla kazdej gospodarki w kazdym kraju na

Swiecie.

3.1.1. Moda — charakterystyka pojecia i znaczenie mody

W tym miejscu warto przyjrze¢ si¢ blizej kategorii moda. A. Zielkiewicz w swojej pracy
zwraca uwage, na fakt, ze ,dyskurs modowy zawiera si¢ w mysli estetycznej,
filozoficznej, socjologicznej, ekonomicznej, a nawet ekologicznej”?%. Po raz pierwszy
uzyto tego stowa w podobnym znaczeniu do dzisiejszego w sredniowiecznej Francji (jak
wskazujg liczni autorzy prawdopodobnie w XV wieku?®’). Etymologia stowa moda
wywodzi si¢ z lacinskiego modus, ktore oznacza punkt odniesienia, wymiar, powtarzalny
wzor, proporcje?®8. Pojecie to odnosi sie do wszystkich sfer artystycznych, ktore $cisle sg
powiazane ze sztuka. Mowa tu zaréwno o ubiorze, muzyce, literaturze i sztuce w ogole.
Pojecie to wyraza nasladowanie okreslonego wzorca, a takze wystepowanie jakiego$
konkretnego trendu lub stylu. Fakt zmienno$ci trendow czy stylow jest pochodnag tego,
co dzieje si¢ na §wiecie na wielu plaszczyznach zycia: polityki, gospodarki, rozwoju

spoteczenstwa czy tez cyfryzacji.

265 M. Rozyc, Nowa moda polska, 40 000 Malarzy, Warszawa 2012, s. 5.

266 A, Zielkiewicz, (Akademia Leona Kozminskiego w Warszawie), Zarys przyczyn i motywow
ksztattowania sie odrebnej specjalizacji prawniczej (Fashion Law) w swietle inicjatyw podejmowanych
w prawie Unii Europejskiej, [w:] American & European Intellectual Property Law: Theoretical Reflections
and contemporary challenges, (red.) L. Darby Bartosik, Sz. Curyto, M. Urbanczyk, ArchaeGraph
Wydawnictwo Naukowe, £.6dz 2020, s. 200., w $lad za: P. Aspers, F. Godart, Sociology of Fashion: Order
and Change, ,,Annual Review of Sociology” 2013, vol. 39.; D. Crane, L. Bovone, Approaches to material
culture: the sociology of fashion and clothing, ,,Poetics” 2006, no. 34, iss. 6, s. 319-333.

267 1. Kozina, Historia mody, Wydawnictwo SBM, Warszawa 2017, s. 7.

268 Ibidem.
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Mode¢ mozna omawiaé¢ w dwojaki sposob. Po pierwsze moda jest $cisle powigzana
ze sztuka — jest to zatem kategoria estetyczna i artystyczna. Mozna tu mowi¢ o pewnej
niewerbalnej stronie oddzialywania mody na jej uzytkownika (klienta). W dyskursach
naukowych na ten temat znalez( mozemy okre§lenie mody jako fenomenu
towarzyszqcemu zyciu codziennemu?®. Z drugiej jednak strony moda to po prostu
produkt, a takie rozumienie powoduje, Ze taczy si¢ go ze wzornictwem i wytworstwem.
W tym ujeciu moda bedzie okres$lana jako §wiadectwo materialne, kategoria materialna.
Jest to zatem narzedzie, dzigki ktéremu ludzie zaspakajaja swoje potrzeby (ciepto,
ochrona, zabezpieczenie itd.). Ktorg perspektywe nalezy zatem przyjac jako wlasciwa do
dalszych rozwazan? Autorka proponuje, aby spojrze¢ na to pojecie globalnie. Kluczowe
jest tu DNA stowa moda, dla ktorego w kazdej z powyzszych kategorii najwazniejsze s3
artystyczne korzenie.

Jak zauwaza 1. Kozina, ubior cztowieka na przestrzeni tysigcy lat ewoluowal,
przeksztalcajac si¢ z prostych form ,,wykorzystujacych liscie roslin i skory zwierzece,
W zaawansowane rozwigzania czerpigce z inzynierii cyfrowej, a nawet biotechnologii.
Przemiany w technikach tkackich, innowacje w zakresie sposobu wytwarzania
drogocennych tkanin, a takze zmiany w dziedzinie pancerzy i zbroi wplywaty zaré6wno
na fasony ubioru meskiego, jak i na kreacje kobiet. Niezaleznie od poziomu
zaawansowania cywilizacyjnego, strdj ksztattowany byt zazwyczaj z mys$la o zdobieniu
ludzkiego ciata i poszukiwaniu wyrazu dla odmienno$ci oraz indywidualnosci jego
wlasciciela™0.

Moda zmieniala si¢ nie tylko dlatego, ze ludzie zyli inaczej w rdéznych czasach.
Zmiany te wynikaty z potrzeby wyrdznienia si¢, budowania swojego indywidualnego,
niepowtarzalnego stylu, potrzeby samorealizacji oraz spetnienia. Te potrzeby prowadzity
do rozwoju nowych technologii, sprzyjaly inicjowaniu roéznego rodzaju
przedsigbiorczosci, handlu czy ustug?’!.

Przemyst modowy jak czytamy na stronie Komisji Europejskiej, reprezentuje
europejskie dziedzictwo kulturowe i wiedz¢ fachowa. Komisja zauwaza, ze przemyst
modowy to jeden z najbardziej dynamicznych i kreatywnych sektoréw w Europie. Dalej
czytamy, ze sektor ten jest obecny w zyciu codziennym milionéw ludzi i1 ze pelni role

ambasadora europejskich wartosci, takich jak: kultura, kreatywno$¢, innowacje

269 A Zielkiewicz, Zarys przyczyn i motywow ksztattowania. . ., s. 200.
2701, Kozina, Historia mody Od Krynoliny do mini, Wydawnictwo SBM, Warszawa 2017, s. 15.
271 Ibidem, s. 9.
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i rzemiosto. Informacja zamieszczona na stronie Komisji Europejskiej jasno opisuje, co
nalezy uja¢ w rozumieniu pojecia ,,sektor mody”. Czytamy: ,,branze ta tworza ztozone
1 wzajemne powigzane tancuchy wartosci, od projektowania i produkcji dobr modowych
(takich jak tekstylia, odziez, obuwie, skory, produkty futrzane, bizuterie i akcesoria), po
ich dystrybucje i sprzedaz detaliczng™?">.

Moda zatem odgrywa wazna rol¢ w naszym zyciu. Z calg pewnoscig jest rodzajem

sztuki, dzigki czemu moze nas rozwija¢, dawa¢ nam do myslenia, a nawet inspirowac.

Takie szerokie rozumienie kategorii moda przyjmuje autorka niniejszej dysertacji.

3.1.2. Sektor mody - charakterystyka pojecia
Przeprowadzanie analizy znaczeniowej dla kategorii sektor mody jest niezwykle istotne
ze wzgledu na wystepujaca powszechnie swobod¢ w definiowaniu tego pojecia. W tym
celu dokonano:
— analizy kategorii sekfor w dorobku nauk o zarzadzaniu wraz z zaprezentowaniem
genezy pojecia sektor w kontek$cie nauk ekonomicznych,
— analizy interpretacji znaczeniowej dla pojecia sektor mody w raportach
branzowych, rekomendacjach rzadowych, bankowych,
— przeprowadzono roéwniez interpretacj¢ tego znaczenia w dokumentach Unii
europejskiej.

Analizg¢ pojecia sektor nalezy zacza¢ od zaprezentowania definicji tego pojecia w
$lad za Stownikiem jezyka polskiego PWN. Pojecie: sektor -ra, -rze; -ry; -row odnosi si¢
do trzech réznych znaczen. W pierwszym z nich czytamy, ze sektor to: ,,cze$¢ jakiej$
przestrzeni lub terenu”, kolejna propozycja odnosi si¢ do sektora jako: ,,czg$ci gospodarki
wydzielonej ze wzgledu na okre$lony typ wlasnosci, produkcji lub ustug” i1 wreszcie
trzecie znaczenie, ktore istotnie rdzni si¢ od dwoch wezesniejszych, sektor to: ,,fragment

”273 Warto w tym miejscu poréwnaé te interpretacje z innym

dysku magnetycznego
stownikiem, Dobrystownik.pl, gdzie czytamy: ,,sektor to okreslona dziedzina gospodarki

lub zycia spolecznego”. Dalej czytamy propozycj¢ synonimoéw tego pojecia: ,,branza,

272 Wigcej na European Commision: https:/ec.europa.eu/growth/sectors/fashion/high-end-industries/eu_en
[dostep: 30.01.2021].

273 Stownik jezyka polskiego PWN, informacje dostepne pod adresem: hitps:/sjp.pwn.pl/slowniki
/sektor.html [dostep: 19.07.2022].
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dziedzina, gatez, odcinek, rynek’?’4. Zaproponowane powyzej definicje wydaja sie by¢
spojne 1 nie odbiegaja od rozumienia tego pojecia w nauce.

W teorii ekonomii pojecie sektor pojawia si¢ w kontekscie teorii A.G. Fishera
i C.A. Clarka®” z lat 30. XX w. Ich praca opisuje rozw0j gospodarczy w trzech etapach
produkcji 1 tak pierwszy z nich, dotyczy produkcji rolnej, ryboldwstwa, le$nictwa
1 wydobycia surowcow naturalnych, wystepuje w krajach o niskim dochodzie. Drugi etap
stanowi produkcja skoncentrowana na przemysle oraz budownictwie i dotyczy krajow o
$rednim dochodzie. Trzeci etap produkcji dotyczy ustug (rowniez edukacji) i wystepuje
w krajach o wysokim dochodzie. W ten sposéb A.G. Fischer i C.A. Clark wyodrebnili
trzeci sektor gospodarki, sektor ustug (wyodrebniony z sektora przemystu i rolnictwa).
Weczedniej sektor ustug uwazany byt za czes$¢ sektora przemystu, wskazywano przy tym
na zalezno$¢ tego pierwszego od drugiego. Powyzszg koncepcje rozwingt J. Fourastie?’S,
co ostatecznie doprowadzito do zapoczatkowania ,.teorii trzech sektoréw”. Za autorow
tej teorii uwaza si¢ rowno Fishera, Clarka i Fourastiego.

R. Kosmalski zauwaza, ze podstawy tej teorii tworzy ,,teza o zmieniajacej si¢ roli
poszczegOlnych sektorow w historycznie ujmowanym procesie gospodarek™’7.
W $wietle tak przyjetej tezy inni badacze definiujg pojecie sektor w nastepujacy sposob:
A. Runge — ,,sektor gospodarki to jeden z trzech podstawowych segmentow gospodarki,
ktore zostaly wyksztatcone w historycznym rozwoju cywilizacji czlowieka™?78,

W nastepstwie rozwoju cywilizacji, technologii i cyfryzacji teoria trzech sektoréw
nie znajduje zastosowania. Obecnie mozemy mowic o sektorze czwartym, dedykowanym
ustugom zaawansowanym, w$rod nich wyrdézni¢ mozna wszystkie te, ktére zwigzane sg

ze zdobywaniem, przetwarzaniem i dostarczaniem informacji. Ten rodzaj ushug

opisywany jest w literaturze jako ustugi wiedzochtonne?”. Pojmowanie kategorii sektor

YDobrystownik.pl, definicja pojecia sektor, wiecej pod adresem: https:/dobryslownik.pl/
slowo/sektor/50962/ [dostep: 19.07.2022].

275 Wiecej na ten temat: A.G. Fisher, The clash of progress and security, Macmillan, London 1935;
C.A. Clark, The conditions of economic progress, Macmillan, London 1940; A. Rounge, Stownik pojec
z geografii spoleczno-ekonomicznej, Videograf Edukacja 2008, s. 292.

276 J. Fourastie uwazal, ze zakresy sektordw sg ptynne, uzaleznione od dynamiki postepu technicznego.
Wigcej na ten temat w: W. Kwiatkowski, Z problematyki genezy teorii trzech sektorow gospodarki, ,,Acta
Universitatis Lodziensis, Folia Oeconomica” 19, 1982, s. 12.

277 R. Kosmalski, Teoria trzech sektoréw a struktura pracujgcych w Polsce na tle integracji z Unig
Europejskq, ,,Zeszyty Studiow Doktoranckich/Akademia Ekonomiczna w Poznaniu” 2008, nr 44, s. 5.,
w Slad za K. Rogozinski, Usfugi rynkowe, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan
2000, s. 93 i nast.

278 A. Rounge, Stownik pojeé z geografii spoteczno-ekonomicznej, Videograf Edukacja 2008, s. 292.

279 M. Zigba, Sektor ustug wiedzochtonnych oraz jego dynamika i struktura zatrudnienia w krajach Uniii
Europejskiej, [w:] Ekonomia, Uniwersytet Warszawski, 2015, nr 40, s. 133-152.
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w kontekscie teorii trzech sektorow lub nawet czterech, jest zbyt waskie do przyjecia w
niniejszej rozprawie. Z calg jednak pewnoscia daje podstawe znaczeniowg i wskazuje,
gdzie leza korzenie tego pojecia.

W teorii zarzadzania pojecie to wystepuje w kontekscie oceny atrakcyjnosci
sektora i wywodzi si¢ z modelu ,,pigciu sit” M.E. Portera (,,5 sit Portera”). Model ten, jak
zauwaza J. Wysocki, sluzy do analizy ,struktury sektora (jego segmentow) pod
wzgledem konkurencji w sektorze 1 mechanizmu oddziatywania czynnikéw
ksztattujacych jego atrakcyjnos¢”?%%. MLE. Porter zalozyt, ze szczegbtowa analiza sektora
1 jego segmentow powinna koncentrowac si¢ na analizie konkurencji w tym sektorze i
pozostatych czynnikow, ktore w efekcie ksztattuja jego obraz. O rentownos$ci i
atrakcyjnosci sektora decyduja firmy w nim funkcjonujace poprzez wzajemne
oddzialywanie na siebie, ale rd6wniez na otoczenie, w ktorym funkcjonuja. Warto tu
skupi¢ uwage na sitach, o ktorych mowa w tej koncepc;ji:

— sita konkurencji, to jest: rywalizacja wewnatrz sektora, pomi¢dzy firmami,

— sita potencjalnych wchodzacych — grozba pojawienia si¢ nowych konkurentow,
— sila przetargowa nabywcow,

— sila przetargowa dostawcow,

— sila zagrozenia ze strony produktow i ushug substytucyjnych?®! (zob. rysunek 17).

Rysunek 17. Sity napedowe konkurencji

280 S Jurek-Stepien, J. Wysocki, Wykorzystanie metody pieciu sit konkurencyjnych M.E. Portera do analizy
sektora na przykladzie przemystu odziezowego, [w:] Strategie rozwoju przedsigbiorstwa: metody analizy —
przyklady, (red.) S. Jurek-Stepien, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie — Oficyna Wydawnicza, s. 99.
281 MLE. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurentéw, PWE, Warszawa 1992,

s. 22.
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Zrédto: MLE. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurentéw, PWE, Warszawa
1992, s. 22.

Powyzszy rysunek (zob. rysunek 17) obrazuje wszystkie sity oddziatujace na
siebie. Catla procedura analizy jest wymagajaca, polega na szczegotowej analizie kilku
etapow. W literaturze wskazuje si¢ konkretny schemat przeprowadzania takiej analizy:

— etap pierwszy obejmuje identyfikacje sektora, w ktérym funkcjonuje
przedsigbiorstwo,

— etap drugi polega na okresleniu pozycji negocjacyjnej, czyli sity oddziatywania
dostawcow 1 odbiorcow,

— etap trzeci polega na okresleniu sity nowych konkurentow, okresla si¢ tu
zagrozenia ze strony nowych zewngtrznych konkurentow,

— etap czwarty polega na ustaleniu charakteru i sily intensywnos$ci konkurencji,

ustala si¢ tu zasady konkurencji wewnatrz samego sektora,
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etap piagty polega na ustaleniu atrakcyjnosci sektora organizacji jak réwniez

pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa?®2,

Tak przeprowadzone postepowanie w efekcie daje wnioski jakosciowe?3. Aby

wnioski te byly precyzyjne, jak wskazuje M. Lisinski, mozna przeprowadzi¢

operacjonalizacje modelu konkurencji?®* wedtug propozycji G. Gierszewskiej

1 M. Romanowskiej, ktora polega na odpowiedzi na sze$¢ kluczowych pytan:

l.
2.

Ilu konkurentoéw znajduje si¢ w sektorze, jaka jest ich skala, jakie sg ich udziaty?
Jakie mozna wymieni¢ grupy strategiczne i z jakich przedsigbiorstw si¢
sktadaja?

Jakich dostawcow ma sektor oraz jakie zagrozenia rozwojowe moga si¢ z nimi
wigza¢? (tu nalezy skupi¢ si¢ na kategoriach dostawcow, na ich sitach
oddziatywania. Ponadto nalezy odpowiedzie¢ na pytanie, gdzie w sektorze
znajduje si¢ strategiczny dostawca?).

Jakie sg segmenty i grupy docelowych odbiorcow? Okresla si¢ w tym miejscu
ich udziaty w powstawaniu zysku, a zatem przypisuje si¢ wage kazdego
z segmentow oraz przeprowadza si¢ analiz¢ szans 1 zagrozen zwigzanych
z popytowg strong sektora.

Jak duza jest grozba wejscia nowych konkurentéw i kto moze nimi zostac?
W tym miejscu szacuje si¢ bariery wejscia, przewiduje si¢ rentownos$¢ sektora
oraz ocenia faze zycia sektora, w ktorej aktualnie si¢ znajduje.

Jak duza jest grozba pojawienia si¢ substytutow? Jakie to beda substytuty? Czy
aktualnie wystepujg jakie$ substytuty, jesli tak to jakie??8°

Szczegdtowo przeprowadzone postegpowanie w ramach modelu ,,5 sit Portera”

oraz odpowiedzi na powyzsze pytania owocowaé powinny ustaleniem atrakcyjnos$ci

sektora, w ktorym dane przedsigbiorstwo funkcjonuje, co wiecej powinno daé to

podstawy do ustalenia prognoz rozwoju sytuacji, jak rowniez identyfikowa¢ misje i cele

przedsigbiorstwa?®®, A zatem kategoria sektor nierozerwalnie zwigzana jest z teorig

zarzadzania 1 precyzyjnie odnosi si¢ do przedsigbiorstw funkcjonujacych w ramach

jednej

grupy, sektora wlasnie, ktory funkcjonuje poprzez oddziatywanie pigciu sit

282 M. Lisinski, Metody planowania strategicznego, PWE, Warszawa 2004, s. 137; S. Jurek-Stepien, J. Wysocki,
Wykorzystanie metody pigciu sit konkurencyjnych..., s. 100.

283 M. Lisinski, Metody planowania strategicznego, PWE, Warszawa 2004, s. 146.

284 G. Gierszewska, M. Romanowska, 4Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, Wydawnictwo PWN, 2009,
wydanie IV, w $lad za M. Lisinski, Meftody planowania strategicznego, PWE, Warszawa 2004, s. 146.

285 M. Lisinski, Metody planowania strategicznego..., s. 146.

286 Ibidem.
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wzajemnie na siebie oddzialujacych. Jak zauwaza W. Smid sektor ,to ogot
przedsigbiorstw, ktére z reguty prowadza t¢ samg dziatalno$¢ podstawowa, to znaczy

»287 Wydaje si¢ zatem

wytwarzaja wyroby lub ustlugi o podobnym przeznaczeniu
zasadne, zeby postugiwac si¢ tg kategorig (sektor) w niniejszej pracy. Aby uczynié te
rozwazania pelniejszymi, warto jeszcze sprawdzi¢, jak kategori¢ sektor mody definiuje
si¢ w raportach branzowych i innych opracowaniach rynkowych.

Grupa KPMG.pl dostarcza obszernych informacji na temat sektora mody
w cyklicznych raportach pod nazwa: ,Rynek mody w Polsce” i ,,Rynek dobr
luksusowych”. Mimo iz oba te raporty w nazwie odnosza si¢ do rynku mody, to juz
w kazdym z nich znalez¢ mozna inng perspektywe¢ w konteks$cie postugiwania si¢
pojeciem opisujacym ten sektor.

W opracowaniach ,,Rynek mody w Polsce” KPMG postuguje si¢ pojeciem sektor
mody. We wstepie do swoich raportow autorzy odnosza si¢ do tej nazwy i konsekwentnie
w poszczegbdlnych jego czgsciach omawiajg kolejne problemy. W czg$ci dedykowanej
»Wyzwaniom i szansom edukacji w branzy mody”, ktdra powstaje we wspOtpracy z
Centrum Ksztatcenia Podyplomowego Lazarski, raport porzadkuje definiowanie pojecia
sektor mody. Czytamy: ,na potrzeby niniejszej analizy przez branze mody (pojgcie
stosowane wymiennie z pojeciami przemyst mody oraz sektor mody) nalezy rozumieé
przemyst odziezowy, tekstylny oraz skorzany”®3.

Innym gatunkiem opracowan sg te, ktére powstaja na zlecenie Polskiej Agencji
Rozwoju Przedsigbiorczo$ci, jak réwniez te, ktore rozwijaja zadania Agencji, jak
Sektorowe Rady ds. Kompetencji. W ramach Polskiej Agencji Rozwoju
Przedsigbiorczosci powstata wlasnie Sektorowa Rada ds. Kompetencji Moda
i Innowacyjne Tekstylia. Celem tej Rady, jak czytamy na stronie Agencji, jest
,umozliwienie oddzialywania przedsigbiorcow z sektora przemyslu mody
1 innowacyjnych tekstyliow na dostawcow ustug edukacyjnych i rozwojowych, zar6wno
w sferze edukacji formalnej, jak i poza formalnej oraz zbudowanie wtasciwego

partnerstwa przedsiebiorstw z tego sektora z instytucjami rynku pracy”?°. Juz w tym

27 W. Smid, Leksykon przedsiebiorcy, Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2010, s. 216, w $lad za:
K. Surowiec (red.), Bezpieczenstwo w funkcjonowaniu sektorow gospodarczych, Oficyna Wydawnicza
Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2021, s. 7.

288 A. Oleksyn-Wajda, Wyzwania i szanse edukacji w branzy mody, [w:] Raport KPMG, Rynek mody
w Polsce, 2018, wigcej pod adresem: https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/pl/pdf/2018/11/pl-Raport-
KPMG-pt-Rynek-mody-w-polsce.pdf [dostep: 19.07.2022].

29 Wiecej na ten temat  https:/www.parp.gov.pl/component/site/site/sektorowe-rady-ds-
kompetencji#about [dostep: 21.07.2022].
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miejscu warto odnotowaé, ze PARP przyjmuje w swojej nomenklaturze okreslenie
sektor. Co prawda, nazwa odnosi si¢ do szerzej pojmowanego kontekstu — sektor mody
i innowacyjnych tekstyliow’®’, Yaczy w sobie przemyst produkcji z ustugami, co wydaje
si¢ by¢ powrotem do przesztosci. Poprzednicy A.G.B. Fischer’a, C. Clark’a
iJ. Fourastiego uznawali wlasnie dwa sektory, twierdzili, ze ustugi sa uzaleznione od
produkcji. Dopiero badania prowadzone w latach 30. XX w., przez A.G.B. Fischer,
C. Clark’a pozwolity wytoni¢ trzeci sektor i zaprezentowac jego potencjal. Mozna jednak
zrozumie¢ przyjety opis sektora przez PARP i jej Rade, poniewaz ich rozumienie wynika
zapewne z faktu, Ze na ten sektor patrza szeroko i perspektywicznie. Lacza przesztose,
terazniejszo$¢ z przysztosciag. Wskazuja przy tym na zalezno$ci podmiotéw
(producentow, posrednikow 1 docelowych segmentow). Mimo tej nieco inngj
perspektywy, ktora przyjeta PARP, warto zgodzi¢ si¢ z zalozeniem sektorow. Dlatego
postugiwanie si¢ pojeciem sektor mody w niniejszej pracy po raz kolejny wydaje si¢ by¢
stuszne.

Operacjonalizacja gltéwnych poje¢ dotyczacych sektora mody zajmowano si¢
rébwniez w raportach, ktore byly przygotowane na zlecenie Ministerstwa Kultury
i Dziedzictwa Narodowego, Centralnego Muzeum Widkiennictwa przeprowadzanych
przez Question Mark Biuro Badan Spotecznych. I tak warto tu przywotaé raport ,, Branza
modowa — znaczenie gospodarcze, analiza czynnikow sukcesu i dalszych mozliwosci
rozwoju” z 2017 roku, ktéry wykazuje réznice znaczeniowa pomiedzy przemystem

odziezowym i modowym a branzq odziezowq i modowg.

Tabela 29. Definicja przemystu odziezowego wg. raportu MKiDN oraz CMW

,Przemyst odziezowy (clothing industry/garment industry) taczy w sobie produkcje, handel
i dystrybucje sktadajace si¢ na tancuch produkcyjny. W jego sktad wchodza przemyst tekstylny
(producenci bawelny, welhy, futra i wldkna syntetycznego), przemyst modowy, sprzedawcy detaliczni,
handel odzieza uzywang i recykling tekstyliow. Istnieja znaczne pokrewienstwa migdzy pojeciami:
przemyst odziezowy, tekstylny i modowy. Sektor odziezowy zajmuje si¢ wszelkimi rodzajami ubran,
od mody po uniformy i odziez robocza. Przemyst tekstylny mniej interesuje si¢ aspektem mody, ale
wytwarza tkaniny i widkna, ktore sa potrzebne do szycia”.

290 Sektor mody i innowacyjnych tekstyliow w Polsce obejmuje nastepujgce segmenty: 1. Produkcje
wyrobow tekstylnych; 2. Produkcje odziezy; 3. Produkcje skor i wyrdbow skorzanych. Wigcej na ten temat
w:  https://www.parp.gov.pl/publications/publication/identyfikacja-instrumentow-wsparcia-dla-rozwoju-
sektora-przemyslu-mody-i-innowacyjnych-tekstyliow [dostep: 21.07.2022].

Dokument powotuje si¢ na Polska Klasyfikacje¢ Dziatalno$ci, gdzie mozemy znalez¢ nastgpujacy podzial:
sekcja C — przetworstwo przemystowe: dziat 13 — produkcja wyrobow tekstylnych; dziat 14 — produkcja

odziezy;  dziat 15 - produkcja skor 1 wyrobéow ze  skor  wyprawionych.
http://www klasyfikacje.gofin.pl/pkd/5,1,151 1 przetworstwo-przemyslowe.html#sekcja, [dostep
1.06.2020].
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Zrodto: http://www.muzeumwlokiennictwa.pl/public/uploads/files/Branza_modowa_raport
badawczy.pdf, s. 6, [dostgp:17.05.2022]

Tabela 30. Definicja przemystu mody wg. raportu MKiDN oraz CMW

,Przemyst mody/modowy $cisle Sledzi - i wyznacza - trendy w modzie, aby zawsze dostarczac
najnowsze ubrania, nie zawsze funkcjonalne. Przemyst modowy, czgsto bazuje na krotkich seriach
odziezy, szytych badz zdobionych rgcznie. Bazuje na unikatowosci i prestizu produktu. Zwigzany jest
z kreatorami mody (projektanci i domy mody). W dzisiejszych czasach przemyst modowy, podobnie
jak odziezowy, ulegl globalizacji, co oznacza, ze projektowanie, produkcja i sprzedaz odbywaja si¢
w roznych krajach (dotyczy to gtéwnie wielkich doméw mody)”.

Zrodto: http://www.muzeumwlokiennictwa.pl/public/uploads/files/Branza_modowa_raport
badawczy.pdf, s.7, [dostep:17.05.2022]

Tak ujeta operacjonalizacja wyraznie wskazuje, ze motywacja autorki co do
przyjecia w tej pracy pojecia sekfor mody, jest zasadna. Analizujac definicj¢ przemystu
mody (zob. tabela 30) czytamy, ze przemyst ten odnosi si¢ do mody w ujeciu globalnym
— projektowania, produkcji i sprzedazy odziezy. Tak pojmowane rozumienie sektora nie
skupia si¢ na produkcji tkanin, ale przede wszystkim na tworzeniu mody w szerokim tego
stowa znaczeniu. Mimo iz w definicji tej tworcy raportu postuguja si¢ okresleniem
przemyst, autorka dysertacji znajduje tu uzasadnienie dla uzycia pojecia sektor mody
w calej niniejszej pracy.

Ostatnig grupa dokumentow, ktore sa tworzone dla sektora mody oraz na jej
temat, sg te tworzone przez banki. Wsrdéd takich opracowan znajduje si¢ praca
Departamentu Analiz Ekonomicznych Banku PKO Bank Polski. Departament ten
opublikowal w styczniu 2022 r., dokument pod nazwa: ,,Branza odziezowa. Pozycja
miedzynarodowa polskich producentow w obliczu kryzysu wywotanego przez pandemie
COVID-19%". Dostarcza on wielu interesujgcych informacji na temat sektora, odnosi si¢
do eksportu, importu oraz przedstawia informacje na temat innych krajéow europejskich
w kontekscie tych tematéw. Tworcy opracowania postuguja si¢ zamiennie
sformutowaniami branza odziezowa i rynek odziezy. W raporcie nie mozna odnalez¢
operacjonalizacji tych poj¢¢, zatem nie do konca wiadomo, jak nalezy je rozumied.
Szczegbdtowa analiza tego dokumentu daje jednak wazng informacj¢, mianowicie — dane
w raporcie odnoszg si¢ do pojecia odziez produkowana, eksportowana i importowana®®2,
Odziez ta jest produkowana dla prywatnych klientow koncowych i dzieli si¢ na: odziez

damska, odziez meska i odziez dziecigca. Konkludujac, mozna zatem zauwazy¢, ze

21 Wiecej informacji na: https://wspieramyeksport.pl/raporty-branzowe/B13.10/odziez  [dostep:

21.07.2022].
22 Wiecej na stronie:  https://wspieramyeksport.pl/api/public/files/2049/Produkcja_odziezy 1V _
kw_2020.pdf [dostep: 19.07.2022].
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raporty bankowe odnoszg si¢ réwniez do wezszego spojrzenia na sektor mody. Nie
koncentruja si¢ na produkcji materialow, ale na gotowej odziezy do noszenia, ktéra moze
by¢ eksportowana, importowana isprzedawana do bezposrednich odbiorcow. Takie
rozumienie jest rowniez zgodne z przyj¢tym tu tokiem mys$lenia.

Konczac analiz¢ znaczeniowa pojecia sektor mody warto zanurzy¢ si¢ w prace
Unii Europejskiej. W dokumentach opisujacych t¢ branze¢, mozna przeczyta¢ adnotacje
na temat sektora mody. Wedhug Komisji Europejskiej sektor mody i jej podmioty:
,tworza zlozone i wzajemnie powigzane tancuchy wartos$ci, od projektowania i produkcji
dobr modowych (takich jak tekstylia, odziez, obuwie, skory, produkty futrzane, bizuterie

i akcesoria) wysokiej jako$ci, po ich dystrybucje i sprzedaz detaliczng™™?*?

. Patrzac jeszcze
szerzej, mozna zauwazy¢, ze wickszos¢ swiatowych publikacji (opracowania branzowe)
w zakresie tego sektora, odnosza si¢ do kategorii: fashion sector, co w thumaczeniu na
jezyk polski znaczy — sektor mody/branza mody. Zatem wydaje si¢ zasadne, aby przyjac
w niniejszej pracy jedno spdjne okreslenie co do nazwy, sektora. Sektor mody bedzie
jedyna, wlasciwa nazwa odnoszaca si¢ do grupy podmiotéw tworzacych modeg i ja
sprzedajacych. Tak przyjeta operacjonalizacja pojecia jest w symbiozie z ogolnie przyjeta
zasada nazywania branzy przez ludzi ja tworzacych. A jak dowiedziono w powyzszym

postgpowaniu, jest to rowniez zgodne z teorig zarzadzania.

3.2. Uwarunkowania otoczenia blizszego i dalszego

Ta cze$¢ rozdzialu dedykowana jest analizie sektora mody. W tym celu zostanie
przeprowadzana analiza otoczenia. Na otoczenie przedsiebiorstwa czy sektora, wptywaja
liczne czynniki 1 procesy w nim zachodzace. Uwarunkowania dotyczace sytuacji
ekonomicznej, politycznej, czy S$rodowiskowej, determinuja funkcjonowanie
przedsiebiorstw dzialajacych w danym sektorze. Czynniki i procesy moga oddziatywac
w sposoOb bezposredni lub posredni. Jak zauwaza R. Niestrdj: ,,znaczenie poszczegdlnych
czynnikow, zar6wno ze wzgledu na site, jak 1 dlugos¢ ich oddzialywania, moze by¢ rézne.
Zarzady skupiaja wigc uwage przede wszystkim na tych czynnikach, ktore w
najwigkszym stopniu oddzialujg na egzystencj¢ i rozwdj danej jednostki gospodarcze;.
Uznanie okreslonego czynnika za wiodacy pociagga za soba odpowiednie ogdlne

ukierunkowanie przedsi¢biorstwa. Kazdorazowo ocena (prognoza) stanu tego czynnika

293 wigcej na European Commision: https:/ec.europa.eu/growth/sectors/fashion/high-end-industries/eu_en
[dostep: 30.01.2021].
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stanowi punkt wyjscia do okre$lania celow, strategii dziatania i wszelkich dalszych
decyzji gospodarczych™4. A zatem waga analizy otoczenia wydaje sie by¢ ogromna. To
od niej zalezy, jakie decyzje strategiczne podejmie przedsigbiorstwo, czy beda one
korespondowaty z aktualnym stanem rzeczy w jej otoczeniu, czy tez nie.

W literaturze mozna spotka¢ zamiennie uzywane okreslenie w stosunku do
otoczenia — jest nim srodowisko. Jak zauwaza K. Obtoj, ,.srodowisko to skomplikowany
system wielu trendow, zdarzen, rynkow, ktore tworza kontekst dziatania firmy”°.
Tworzenie strategii przedsigbiorstwa powinno by¢ poprzedzone rzetelng analiza
otoczenia. To od wynikow takiego dzialania zalezy, jaka strategi¢ nalezy przyjac.
Analizowanie otoczenia powinno by¢ procesem cigglym i stale kontrolowanym przez
kadre zarzadzajaca przedsigbiorstwem. Istotne zmiany w otoczeniu moga zagrozié
realizacji powzietych celow, tak jak mialo to miejsce w roku 2020, kiedy $wiatowa
pandemia wptynela na dziatalno$¢ w zasadzie kazdego sektora i przedsigbiorstwa. Kiedy
nastgpuja te znaczace zdarzenia, nalezy natychmiast dokonaé szczegdétowej analizy
otoczenia zaréwno dalszego w skali makro, jak i tego blizszego, w skali mikro. W
literaturze przyjeto bowiem, ze struktura otoczenia dzieli si¢ na otoczenie blizsze i dalsze.
Warto w tym miejscu zaprezentowa¢ propozycje badaczy Ch.W.L. Hill i G.R. Jones*®,

ktérzy okreslili zakres analizy otoczenia w ujgciu graficznym.

Rysunek 18. Struktura analizy otoczenia

294 R. Niestroj, Typologia orientacji przedsiebiorstw, ,,Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w
Krakowie” 2005, nr 677, s. 8.

295 K. Obléj, Strategia organizacji, PWE, Warszawa 2014, s. 103.

29 Ch.W.L. Hill, G.R. Jones, Strategic Management An Integrated Approach, Boston, Hough-ton Mifflin
Co., 2012, s. 61.
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Przedsigbiorstwo

Otoczenie blizsze (dostawcy, klienci,
konkurenci, instytucje)

Otoczenie dalsze (warunki polityczne,
warunki techniczne, warunki
demograficzne, warunki kulturowe,
warunki spoteczne, warunki
ekonomiczne, warunki prawne)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Ch.W.L. Hill, G.R. Jones, Strategic Management An Integrated
Approach, Hough-ton Mifflin Co., Boston 2012, s. 61.

Otoczenie blizsze to przede wszystkim otoczenie konkurencyjne. Jak zauwaza R.
Mazur ,,jest to mikrootoczenie, ktore odnosi si¢ do systeméw, z jakimi firma wchodzi w
bezposrednie zwigzki, otoczenie dalsze — makrootoczenie (...), odnosi si¢ do warunkow,
w jakich funkcjonuje przedsiebiorstwo™?®’. Skale makrootoczenia, mozna podzieli¢ na
ogblne otoczenia (wymiar ekonomiczny, techniczny, spoteczno-kulturowy, polityczno-
prawny, miedzynarodowy) i docelowe (konkurenci, klienci, regulator, partnerzy
strategiczni, dostawcy) w perspektywie zainteresowania danego przedsigbiorstwa, czy
sektora. Analiza otoczenia jest czeScig analizy strategicznej?®, ktora jest kluczowsg
czg$cig zarzadzania. Jak zauwaza E. Bombiak, spelnia dwie funkcje: diagnostyczna
(wskazujaca uwarunkowania zewngtrzne i wewngetrzne) oraz projekcyjng (wskazuje
warianty przysztych rozwigzan)?®”. Skale mikrootoczenia tworzg warunki i sity, ktore

mozna zauwazy¢ i zdefiniowac w przedsigbiorstwie, czy sektorze. A wérod nich znajduja

27 R. Mazur, Analiza otoczenia przedsiebiorstwa jako element zarzgdzania strategicznego, ,,Folia
Pomeranae Universitatis Technologiae Stetinensis, Folia Pomer. Univ. Technol. Stetin, Oeconomica” 2010,
282 (60), 77-84,s. 79.

2% W tym miejscu warto zauwazy¢, ze ,,na analize strategiczng sklada sie: makrootoczenie, otoczenie
konkurencyjne i potencjal wewnetrzny”. Wigcej na ten temat w: E. Bombiak, Konceptualne podstawy
analizy strategicznej, [W:] Analiza strategiczna w przedsigbiorstwie. Zagadnienia teoretyczne i studia
przypadkow, Uniwersytet Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach, 2014, s. 11.

2% Tbidem.
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si¢ wladciciele, zarzad, kierownicy, pracownicy i kultura organizacji, jak réwniez
wszystkie zachodzace tu relacje, ktore tworza sity dziatajace wewnatrz przedsigbiorstwa,
czy sektora.

Analizy otoczenia r6znig si¢ pomi¢dzy soba w zaleznosci od rodzaju sktadnikéw

300 W literaturze przedmiotu odnalez¢ mozna wiele metod wykorzystywanych

otoczenia
w procesie analizy otoczenia. Warto zatem dokonac ich przegladu, poniewaz istnieja
r6zne metody prowadzenia analizy strategicznej. Metody tej analizy podzieli¢ mozna na
dwie klasy:

1. metody analityczne — ocenia si¢ tu niezaleznie poszczegolne sktadniki otoczenia
oraz zasoby 1 umiej¢tnosci przedsigbiorstwa,

2. metody syntetyczne — dokonuje si¢ tu syntetycznej analizy i oceny sektora, ale
rébwniez mozna tak przeanalizowa¢ otoczenie, czy nawet samo
przedsigbiorstwo?°!,

Wsrdéd metod najczeséciej pojawiajacych sie w publikacjach naukowych oraz
w branzowych portalach sg te syntetyczne:

— analiza sektorowa,

— analiza pozycji konkurencyjnej,

—  cykl zycia produktow32,

Analizy definiujg szanse 1 zagrozenia, sg uzyteczne pod katem planowania
strategicznego, jak 1 dziatalnoSci operacyjnej przedsiebiorstwa. Otoczenie
przedsigbiorstwa powszechnie dzieli si¢ na makrootoczenie i otoczenie konkurencyjne
(sektorowe lub przemystowe). Makrootoczenie bada si¢ za pomoca koncepcji:
bezscenariuszowych, jak 1 scenariuszowych. Analizy te pozwalaja wreszcie na
zastosowanie metod szczegotowych:

— eksploracja trendow>%,

— opnie ekspertow (metoda deflicka®?4),

300 J. Walas-Trebacz, Metody i techniki analizy strategicznej w budowaniu strategii produktu, ,,Zeszyty
Naukowe Matopolskiej Wyzszej Szkoly Ekonomicznej w Tarnowie” 2000, s. 118.

31 Ibidem.

302 7. Pier$cionek, Strategie rozwoju firmy, PWN, Warszawa 1996, s. 131-132.

303 Eksploracja trendow polega na $ledzeniu trendow i przewidywaniu na tej podstawie przysztosci:
prognoz mody, okreslanie popytu, przewidywania zachowan klientéw i ich reakcji na wprowadzane zmiany
w jakosci produktow. Matematyczny charakter tych modeli wykorzystuje si¢ w prognozowaniu trendow.
Warto w tym miejscu zauwazy¢, ze prognozowaniem trendow zajmuje si¢ rowniez sektor mody. To na
podstawie prognozowania trendow, projektanci przygotowuja swoje kolekcje.

304 Metoda delficka jest metodg heurystyczng. Heurystyka to natomiast nauka o dokonywaniu odkry¢ za
pomoca hipotez. Polega na przeprowadzaniu ankiet w$rdd ekspertow lub naukowcow zajmujacych si¢
jakas konkretng dziedzing. Wykorzystywana do okre$lania prawdopodobienstwa lub czasu zajs$cia jakiego$
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— strategiczna analiza luki®%> 3%,

Powyzsze metody stosuje si¢ przy zmianach ,cigglych”, ktéore pomagaja
prowadzi¢ przedsigbiorstwo przez kolejne etapy jego zycia. Wyrdzni¢ mozna jeszcze
metody ,,nieciggte”. W tym celu stosuje si¢ metody scenariuszowe. Mozna tu wyr6znié
trzy typy scenariuszy w planowaniu:

1. scenariusz mozliwych wydarzen,
2. scenariusze symulacyjne,
3. scenariusze otoczenia przedsiebiorstwa3?’.

Wszystkie te koncepcje i metody dostarczaja konkretng wiedze, stuza rozwijaniu
przedsigbiorstw, trafnej diagnozie i potrzeb rynku.

Celem tego podrozdzialu jest przeprowadzenie analizy otoczenia sektorowego dla
badanego sektora mody. Wéroéd metod stuzacych takiej analizie mozna wyr6znié:

— analizg pigciu sit Portera,

— analize grup strategicznych,

— metodg analizy sektorowej (metoda oceny punktowej sektora, metoda cyklu zycia

sektora),

— analiz¢ krzywej do$wiadczenia,

— analize segmentacji strategiczne;j,

— benchmarking’®.

Podsumowujac te teoretyczne rozwazania odnosnie do analizy otoczenia, warto
w tym miejscu zaprezentowac jej miejsce w analizie strategicznej 1 wskaza¢ glowne

metody analiz prowadzone w ramach wybranych kategorii analiz (zob. rysunek 19).

Rysunek 19. Metody analizy strategicznej

zdarzenia. Wigcej na ten temat: https://www.naukowiec.org/wiedza/statystyka/metoda-delficka 3363.html
[dostep: 21.07.2022].

305 Strategiczna analiza luki — jest to metoda bezscenariuszowa. W metodzie tej okre$la sie luki — czyli
réznice wystgpujacymi w otoczeniu, poréwnuje si¢ je ze strategia przedsigbiorstwa. Nastgpstwem takich
dziatan moze by¢ nastgpujacy scenariusz: jesli trend rozwojowy jest zgodny z celami przedsigbiorstwa,
strategia nie wymaga zmiany, natomiast jesli trend jest odmienny, wowczas méwimy o pojawieniu si¢ luki.
Wigcej na ten temat w: M. Adamska, Zarzqdzanie strategiczne. Koncepcje. Metody. Strategie, Difin,
Warszawa 2010, s. 159.

306 J. Walas-Trebacz, Metody i techniki analizy strategicznej..., s. 119.

307 G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 1997, s. 53-
69.

308 J. Walas-Trebacz, Metody i techniki analizy strategicznej...,s. 121.
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* Analiza PEST = Metoda ,,5sit Portera” = Metody syntetyczne: = Analiza SWOT
=  Ekstrapolacja trendow = Punktowa ocena =  Analiza kluczowych =  Analiza TWOS/SWOT
* Analiza luki strategicznej atrakcyjnosci sektora czynnik6w sukcesu = Analiza SPACE
* Metody scenariuszowe = Mapa grup strategicznych =  Analiza lancuch
= Metoda delficka = Krzywa do$wiadczen wartoéci
= Analiza Quest = Ocena profilu = Bilans strategiczny
konkurencyjnego = Metody szczegotowe:

= Cykl zycia produktu
=  Cykl zycia technologii
= Metody portfelowe

Zrodto: opracowanic wilasne na podstawie: E. Multan, E. Bombiak, M. Chytek, Analiza stratgiczna
w przedsigbiorstwie. Zagadnienia teoretyczne i studia przypadkow, Uniwersytet Przyrodniczo-
Humanistyczny w Siedlacach, 2014, s. 13.

Nieco inng propozycje podsumowania tej analizy wraz z jej metodami
zaproponowali M. Matejun i M. Nowacki??. Warto w tym miejscu odnie$¢ si¢ rowniez

do tej propozycji (zob. tabela 31).

Tabela 31. Wybrane metody wykorzystywane w procesie analizy otoczenia wspotczesnych

organizacji wg M. Matejun i M. Nowacki

Metody analizy otoczenia

Metody analizy otoczenia

Metody zintegrowane,
w ramach, ktérych analizie

— analiza ,,pi¢ciu sit
M.E. Portera”,

— profil ekonomiczny
sektora,

— punktowa ocena
atrakcyjnosci sektora,

— koncepcja gron,

—  krzywa do$wiadczen,

SLEPT, STEEPLE,
PESTER,
PRESTCOM,
PESTLIED,

— Metoda foresight,

— Metody scenariuszowe
oraz wielorakich
mozliwosci,

blizszego dalszego podlega zar6wno otoczenie
blizsze, jak réwniez dalsze
— analiza interesariuszy _ . . — Analizy eksperckie (np.
(stakeholders), Analllza PEST oraz Jej metoda delficka, metoda
odmiany akcentujace quest)
— mapagrup r6zng liczbe ’
strategicznych, czynnikéw: STEP, —  Metody: SWOT,

SPACE, HOSHIN,
ASTRA,

—  Metoda refleksji
strategicznej,

— Metody portfelowe
oceny pozycji
startegicznej
przedsigbiorstwa
W otoczeniu: macierz

309 M. Matejun, M. Nowicki, Organizacja w otoczeniu - od analizy otoczenia do dynamicznej lokalizacji,
[w:] Nauka o organizacji. Ujecie dynamiczne, (red.) A. Adamik, Oficyna a Wolters Kluwer business,

Warszawa 2013, s. 152-221.

146




Metody zintegrowane,
Metody analizy otoczenia Metody analizy otoczenia w ramach, ktérych analizie
blizszego dalszego podlega zar6wno otoczenie
blizsze, jak réwniez dalsze
— analiza potencjatu — Analiza luki BCG3 ADL, maci.erz
globalizacyjnego strategicznej, McKinsey’a, macierz
sektora, — Analiza ekstrapolacji Hoffera.
— koncepcja cyklu zycia trendow,
sektora. — Analiza partnerow,
— Diament M.E. Portera.

Zrodho: na podstawie opracowania autorow M. Matejun, M. Nowicki, Organizacja w otoczeniu - od analizy
otoczenia do dynamicznej lokalizacji, [w:] Nauka o organizacji. Ujecie dynamiczne, (red.) A. Adamik,
Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2013, s. 152-221.

Jak wida¢ w powyzszych prezentacjach graficznych (zob. rysunek 19 i tabela 31),
autorzy wskazali najwazniejsze ich zdaniem metody stuzace do analizy strategicznej. W
niniejszym podrozdziale zostanie przeprowadzona analiza otoczenia blizszego (analiza
otoczenia konkurencyjnego). Analiza ta zostanie przeprowadzana wedlug metody ,,5 sit
Portera”. Ponadto celem niniejszego podrozdziatu jest zaprezentowanie analizy otoczenia

dalszego dla sektora mody za pomocg metody PESTEL.

3.2.1. Uwarunkowania otoczenia blizszego na podstawie analizy ,,5 sil Portera”

W ponizszym podrozdziale zostanie przeprowadzona analiza otoczenia blizszego, ktore
jest tez nazywane analizg otoczenia konkurencyjnego. Jest ona mniej skomplikowana niz
analiza otoczenia dalszego. Jest to otoczenie, ktére z jednej strony kooperuje z danym
przedsigbiorstwem, ktérego analiza dotyczy, z drugiej jednak strony jest to otoczenie, w
ktorym znajduja si¢ konkurenci. Na otoczenie konkurencyjne sktadaja si¢ dostawcy,
nabywcy, istniejacy i potencjalni konkurenci. Ciekawe w tym ukladzie jest to, ze
nastepuje tu ,,sprzezenie zwrotne”, ktére motywuje podmioty w nim wystepujace do tak
zwanej ,.gry ekonomicznej!?. Na dane przedsigbiorstwo z jednej strony oddziatujg
podmioty wchodzace w sklad otoczenia, ale tez trzeba pamigtac, ze przedsigbiorstwo to
oddziatuje na inne podmioty, dzigki czemu dochodzi do rozwoju.

Sektor mody funkcjonuje w dynamicznym i zmiennym otoczeniu. To tu
najwigksze znaczenie odgrywa wiedza na temat biezacych zjawisk i przysztych trendow.
Aby blizszej poznaé sektor mody, warto w tym miejscu przeprowadzi¢ analize otoczenia
konkurencyjnego za pomoca modelu ,,5 sil Portera”. A zatem nalezy ja rozpoczaé od

identyfikacji sektora.

310 G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna firmy, PWN, 1994, s. 35.
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Identyfikujac sektor nalezy w pierwszej kolejnosci okreslic jego wartosc.

Warto$¢ §wiatowego sektora mody to 3 biliony dolaréw?!!

, co stanowi 2% $wiatowego
produktu krajowego brutto (PKB). Warto$¢ sektora mozna zaprezentowaé rdwniez za

pomoca wartosci poszczegdlnych jego kategorii (zob. tabela 32).

Tabela 32. Wartos¢ sektora (przemystu) mody w poszczeg6lnych kategoriach

Dane dotycza odpowiednio Wartos$¢
Warto$¢ detaliczna rynku dobr luksusowych 339,4 mld dolarow
Wartos$¢ branzy — odziez meska 402 mld dolarow
Wartos$¢ branzy — odziez damska 621 mld dolaréw
Warto$¢ branzy — rynek odziezy §lubnej 57 mld dolaréw
Wartos$¢ branzy — rynek odziezy dziecigcej 186 mld dolaréw
Wartos$¢ branzy — rynek obuwia sportowego 90,4 mld dolarow

Zrodho: Global Fashion Industry Statistic — International apparel: https://fashionunited.com/global-fashion-
industry-statistics/ [dostgp: 30.01.2021].

Z poczatkiem 2020 roku pojawiaty si¢ bardzo pozytywne rokowania co do sektora
mody. Wedtug Kantar’'? §wiatowego lidera analiz rynkowych i perspektywicznych,
rynek mody bedzie rost o 3,9% rocznie do 2025 roku. Raport objat ponad 1500
najwigkszych $wiatowych dystrybutorow ze wszystkich sektoréow. Firma w swoim
opracowaniu zwraca uwage na fakt, ze okoto potowa wzrostu sektora mody zostanie
wygenerowana przez pigciu graczy: japonska firme¢ Fast Retailing, wtasciciela Uniqlo;
Hiszpanska firm¢ Inditex; H&M ze Szwecji; oraz amerykanskie marki TJX 1 Old
Navy?313,

Ta optymistyczna perspektywa dotyczaca sektora mody zostala szybko
zweryfikowana. Ogloszenie przez Swiatowa Organizacje Zdrowia WHO pandemii
koronawirusa SARS-CoV-2 (inaczej: COVID-19) spowodowalo $wiatowy paraliz
w kazdej dziedzinie zycia. Bezprecedensowe globalne ograniczenia w podrézowaniu,
zamknigcie zaktadow pracy, sklepow, centrow handlowych oraz wszechobecny strach
przed choroba wptynety na zachowania konsumenckie. Swiatowe i krajowe gospodarki
nie byly w tak trudnej sytuacji od czasu drugiej wojny $wiatowej*'4. Rok 2020 byt

najgorszym rokiem dla tej branzy. Ostatni raport State of Fashion przygotowany przez

311 https://fashionunited.com/global-fashion-industry-statistics/ [dostep: 30.01.2021].

312 Kantar, specjalista od analiz rynkowych i perspektywicznych, https://www.kantar.com

313 Marion Deslandes, Global fashion market to grow 3,9% per year by 2025, Fashion Network, Feb 8,
2020, https://ww.fashionnetwork.com/news/Global-fashion-market-to-grow-3-9-per-year-by-
2025,1183731.html [dostep: 30.01.2021].

314 ). Szymczyk, Changes in Marketing Strategies in the Fashion Sector Caused by the COVID-19
Pandemic, Humanitas, “Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas. Zarzadzanie” 2020, Nr specjalny,
s. 215-229.
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The Business of Fashion i McKinsey&Company, przewiduje kontynuacje tej sytuacji dla
sektora mody. Wedtug analizy McKinsey Global Fashion Index, firmy modowe odnotuja
90% spadek zyskow ekonomicznych w 2020 r., po 4% wzroscie w 2019 roku?'>.
Analitycy zakladaja dwa scenariusze: ,wczesniejsze ozywienie” 1 ,,pOzniejsze
ozywienie”. W pierwszym z nich przewiduje sie, ze globalna sprzedaz mody spadnie o od
0 do 5% w 2021 roku w poréwnaniu do 2019 roku. Ten optymistyczny scenariusz
podyktowany jest szczepieniami, ktore rozpoczely si¢ z konicem 2020 roku. W tym
scenariuszu branza powroci do poziomow aktywnosci z 2019 roku do trzeciego kwartalu
2022 roku, jak twierdzg analitycy z McKinsey. Scenariusz mniej optymistyczny
natomiast zaktada, ze wzrost ze sprzedazy, bedzie mniejszy o 10-15% w 2021 roku niz
w roku 2019. W tej perspektywie sprzedaz mody moglaby wroci¢ do poziomu z 2019 r.

w czwartym kwartale 2023 roku?!®

. Wyniki tego raportu zmusily branz¢ do znalezienia
najlepszych strategii dzialania. W raporcie mozemy przeczyta¢ o dziesigciu gtdéwnych

czynnikach, ktore miaty zdefiniowa¢ przemyst mody w roku 20213!7 (zob. tabela 33).

Tabela 33. Rekomendacje z raportu: State of Fashion dla sektora mody

Lp. Tematy Rekomendacje
1 Zycie z wirusem Zmiana modeli operacyjnych
2 Korzystanie z nowych mozliwosci 1 podwojenie si¢
Zmniejszony popyt w kategoriach, kanatach i terytoriach osiagajacych lepsze
wyniki
3 Sprint cyfrowy Zoptymalizowanie do§wiadczen online
4 Spoteczna odpowiedzialno$¢ w biznesie = firmy z branzy
Poszukiwanie sprawiedliwosci | powinny oferowac sprawiedliwa, godna pracg i bezpieczna
prace
5 Przerwana podréz Popre.lwienie. wspotpracy z lokalnymi  dostawcami
i odbiorcami
6 Mniej znaczy wigcej Podejscie zorientowane na popyt = zmniejszenie zapasow
7 Inwestycja oportunistyczna Aktywno$¢ w zakresie fuzji wzro$nie
8 Zroéwnowazenie tancucha dostaw co oznacza odejscie od
Glebsze partnerstwa relacji transakcyjnych na rzecz glgbszych partnerstw, ktore
zapewni¢ moga wigksza elastyczno$¢ i odpowiedzialnosé
ROI ze sprzedazy detalicznej Przeorganizowanie fizycznego handlu detalicznego
10 Nowy model pracy = zawarcie w nim pracy zdalnej,
Rewolucja w pracy inwestowanie w talenty i ich przekwalifikowanie,
zorientowanie pracownikow na wspoélny cel

Zrodto: The State of Fasion 2021 Report.

315 The State of Fashion 2021 Report: Finding promise in Perilous Times by Imran Amed and Achim Berg,
DEC 2, 2020, https://www.businessoffashion.com/reports/news-analysis/the-state-of-fashion-2021-
industry-report-bof-mckinsey [dostgp: 30.01.2020].

316 Ibidem.

317 Ibidem.
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Branza zatrudnia ponad 300 milionow ludzi na calym $wiecie®'®, produkty

319

modowe maja wpltyw na zycie kazdego czlowieka’'” . Z calg pewnoscig jest to wazny

sektor biznesu napedzajacy globalny PKB32,

Polska branza modowa zajmuje 6sme miejsce w Europie pod wzgledem
obrotéw, a széste miejsce w nakladach inwestycyjnych?!. W Polsce zarejestrowanych

jest 38 tysiecy podmiotow reprezentujacych ten sektor2?

, w ktorym pracuje 308 tys.
0s6b323, Polski sektor mody to przede wszystkim polskie firmy, a ich udziat to 73%, co
daje 51,8 mld zlotych. Polski rynek odziezowy nalezy do najatrakcyjniejszych
i najwazniejszych w Europie Srodkowo-Wschodniej i jego warto$¢ wynosi 70 miliardéw
Zlotych™3%4,

Wedhug przyjetych standardow w raportach branzowych i artykutach naukowych
dotyczacych branzy mody, za sektor ten uwaza si¢ podmioty, ktore dziataja w ramach
nastepujacych numeréw Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci (PKD 2007) — 13; 14; 15,
ktére odpowiednio przypisane sg produkcji wyrobdw tekstylnych; produkcji odziezy
i produkcji skor i wyrobow skorzanych?°,

Na potrzeby niniejszej pracy przygotowano zestawienie ilosci podmiotow dla

poszczegolnych grup PKD, wykazujac tym samym dynamike sektora od 2017 roku do
2020 roku (zob. tabela 34).

Tabela 34. Dynamika sektora mody na podstawie ilosci zarejestrowanych podmiotow

38 BOF & McKinsey, The State of Fashion Report 2019, raport branzowy
w: https://www.businessoffashion.com/ articles/intelligence/the-state-of-fashion-2019, [dostep: 26.02.
2020].

319 K. Bilncoe, Sustainability in Education, Fashion at a Turning Point Implementing the Sustainable
Development Goals in Education and Business, Copenhagen School of Design and Technology (KEA),
2020, s. 8.

320 BCG, Luxury Market Trends—Digital & Experiential Luxury 2019, raport branzowy w: http://media-
publications.bcg.com/france/True-Luxury%20Global%20Consumer%20Insight%202019%20-
%20Plenary%20-%20vMedia.pdf, [dostep: 9.09.2020].

321 Rynek mody w Polsce, Wyzwania, Raport KPMG, Listopad 2019, s. 47.

322 GUS: Laczna liczba podmiotow zarejestrowanych na dzien 31 grudnia 2020 r. to 37.765 (stownie:
trzydziesci siedem tysigcy siedemset szescdziesiat pie¢). Do przedstawicieli sektora mody zaliczajg si¢
wszystkie firmy z numerami PKD 2007 odpowiadajacej wczesniejszej klasyfikacji.

323 Wiecej na ten temat w raporcie: https://www.pwe.pl/pl/publikacje/wplyw-koronawirusa-na-rynek-
modowy-w-polsce.html [dostep: 22.07.2022].

324 Tbidem.

325 Wedlug Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci. Sekcja C — przetworstwo przemystowe: dziat 13 — produkcja
wyrobow tekstylnych; dziat 14 — produkcja odziezy; dziat 15 — produkcja skor i wyrobow ze skor
wyprawionych. http://www.klasyfikacje.gofin.pl/pkd/5,1,1511,przetworstwo-przemyslowe.html #sekcja
[dostep 1.06.2020].
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Tlo$¢ podmiotéw | Tloéé podmiotow dﬂo.sct, Tl0$¢ podmiotow
PKD gospodarczych gospodarczych w POGIIOtowW h gospodarczych
w roku 2017 roku 2018 gospodarczyc w roku 2020
w roku 2019
SUMA 41127 41071 39462 37765
Produkcja wyrobow
tekstylnych 8871 9180 9098 9197
PKD 2007 — Dziat 13
Produkcja odziezy
PKD 2007 — Dzial 14 26374 26091 24856 23431
Produkcja skor
i wyrobow 5882 5800 5508 5137
skorzanych
PKD 2007 — Dziat 15

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie GUS?2° (dostep: 30.01.2021).

Najwigksza liczbg podmiotow w sektorze mody stanowig przedstawiciele ,,Dziatu
14” w Polskiej Klasyfikacji Dziatalno$ci, wedtug danych GUS na dzien 31 grudnia 2020
roku byto ich 23.431. Druga grupa podmiotow pod wzgledem ilo$¢ jest ,,Dziat 13”, gdzie
uwzgledniono 9.197. Najmniejsza liczba podmiotéw w ramach sektora mody to
dziatalnosci z opisem ,,Dziat 157, ich liczba na koniec grudnia 2020 roku to 5.137 (pi¢é
tysigcy sto trzydziesci siedem).

Interesujace w kontekScie omawianego tematu jest rowniez to, gdzie na mapie
kraju mozna znalez¢ najwigcej przedsicbiorstw legitymujacych si¢ poszczegdlnymi
klasami dziatalno$ci PKD. I tak w$rdd najliczniejszej grupy dziatalnosci z klasyfikacja
»Dziat 13” sg wojewddztwa: todzkie; mazowieckie; §laskie i wielkopolskie. Kolejno,
wsrdd przedstawicieli dziatalno$ci z PKD ,,Dzial 14” najwigcej firm zarejestrowano
w wojewddztwie: todzkim, mazowieckim, wielkopolskim i §lagskim. Zupekie inaczej
wyglada mapa producentdw i przedstawicieli grupy ,Dzial 157, gdzie najwigcej
podmiotéw ma swoja siedzibe w wojewodztwie: matopolskim i mazowieckim (zob.

tabela 35).

Tabela 35. Ilos¢ podmiotéw (sektora mody) zarejestrowanych w Polsce z podzialem na

wojewodztwa
. Produkcja ské
Lp. | Wojewodztwa Produkeja wyrobéw Produkeja i W;(;Sgégazz s(;:o'r
' tekstylnych (PKD 1 iezy (PKD 14
ckstylnych ( 3 odziezy ( ) wyprawionych (PKD 15)

1 Ogodtem 9197 23431 5137

2 dolnoslaskie 592 1304 220

kujawsko-
432
3 pomorskie 3 879 135

326 Raporty GUS dla podmiotéw wedtlug REGON i numeru PKD 2007 (13,14,15) w latach 2017-2020.
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Produkcja skor
Lp. | Wojewoddztwa Produkeja wyrobéw .Pr'odukcja i Wyrob()vsjz ze skor
tekstylnych (PKD 13) odziezy (PKD 14) wyprawionych (PKD 15)

4 lubelskie 314 790 111

5 lubuskie 188 433 53

6 todzkie 1588 5282 274

7 matopolskie 815 1946 1577

8 mazowieckie 1283 3844 1167

9 opolskie 200 388 40

10 | podkarpackie 301 805 74

11 podlaskie 178 397 51

12 pomorskie 400 913 185

13 $laskie 1197 2287 796

14 | swigtokrzyskie 222 558 51
warminsko-

15 mazurskie 189 409 69

16 | wielkopolskie 1033 2532 263
zachodnio-

17 pomorskie 264 664 69

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie raportow GUS??7 (dostep: 30.01.2021).

W pierwszych trzech kwartatach 2020 roku w Polsce pracowalo tacznie 121,5
tysigca pracownikow?®?®, ktorzy osiggali przecietnie wynagrodzenie brutto na poziomie
3.564,99 z1*?°, Podczas gdy $rednie miesigczne wynagrodzenie brutto w roku 2020 to
kwota 5104,46 zt*3° (zob. tabela 36).

Tabela 36. Przeci¢tne zatrudnienie i przeci¢tne miesigczne wynagrodzenie w sektorze mody —

w okresie I-11T kwartat 2020 r.

W sInieni Przeci¢tne zatrudnienie Przeci¢tne miesi¢czne
yszezegoinieme w tysiacach wynagrodzenie brutto w zlotych

Produkcja wyrobow tekstylny

(PKD 13) 44.9 4003,35

Produkcja odziezy (PKD 14) 59,1 324235
Produkcja skor i wyrobow ze

skor wyprawionych (PKD 15) 17,5 3449,27

Srednie wynagrodzenie brutto
SUMA 121,5 w zlotych
3564,99

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie raportu GUS**! [dostep: 30.01.2020].

327 GUS: Podmioty gospodarki narodowej zarejestrowane w rejestrze REGON, deklarujace prowadzenie
dziatalnosci, wedtug wojewodztw oraz PKD 2007, stan na 31 grudnia 2020 r.

328 GUS: Przecietne zatrudnienie oraz przecietne miesieczne wynagrodzenie brutto w wybranych sekcjach
i dziatach PKD w I-III Q 2020 r.

32 Tbidem.

330 Tbidem.

31 Tbidem.
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Analizujac sektor mody w Polsce nalezy zwrdci¢ uwage, ze sektor mody sktada
si¢ przede wszystkim z odbiorcow, ktorzy nie sa zamozni, jak na przyktad mieszkancy
innych europejskich krajow, w tym Niemcoéw, Francuzéw czy Hiszpanow. Warto w tym
miejscu zwroci¢ uwage na wnioski plyngce z raportu PwC?*2, ktory powstat we
wspotpracy ze Zwigzkiem Polskich Pracodawcow Handlu i Ustug 30 marca 2020 r. (zob.
tabela 37).

Tabela 37. Wnioski z analizy PwC

— Polacy przeznaczaja 7% dochod6éw na zakupy produktéw w sektorze mody, jest to jednak kwota
przekraczajaca przecigtne wydatki na zdrowie,

— 81% Polakéw odwiedza centra handlowe przede wszystkim w celu zakupo6w modowych, w tym:
odziezy, obuwia i dodatkow,

— 308 tys., 0sob pracuje w tym sektorze,

— miegdzy 13,3 a 16,0 mld ztotych rocznie wptywa z branzy do budzetu panstwa z tytutu réznych
zobowigzan publiczno-prawnych,

— 1,5 mld ztotych sektor ten wydaje co roku na ushugi w branzy logistyczne;j.

Zroédo: pelny raport do pobrania na stronie: https:/www.pwe.pl/pl/publikacje/wplyw-koronawirusa-na-

rynek-modowy-w-polsce.html [dostep: 22.07.2022].

Z powyzszego raportu ptyng nast¢pujace wnioski. Polacy cho¢ nie naleza do
zamoznego spoleczenstwa, na zakupy w sektorze mody wydaja wigcej pieniedzy niz na
leki, ponadto jest to sektor, ktory generuje duze przychody do skarbu panstwa, a sami
klienci lubig spedza¢ czas w centrach handlowych na zakupach modowych.

W tym miejscu warto rowniez przedstawi¢ wyniki raportu Departamentu Analiz
Ekonomicznych Banku PKO Bank Polski ze stycznia 2022 roku®3?, Raport zawiera wiele
ciekawych wnioskow, ktore moga okaza¢ si¢ pomocne w prowadzonej analizie (zob.

tabela 38).

Tabela 38. Gtowne wnioski z raportu Departamentu Analiz Finansowych Banku PKO BP

Zakres Gléwne wnioski

—  w wyniku pandemii COVID-19 sprzedaz odziezy na §wiecie spadta $rednio
0 5,2% do 1269,8 mld EUR,

— szacuje si¢, ze dopiero w 2023 r. warto$¢ rynku przekroczy wielko$¢
sprzedazy sprzed COVID-19 — bedzie to poziom o 3,2% wyzszy nizw 2019
roku,

— aktualnie segmentem z najwyzszym udziale w rynku jest odziez damska,
szacuje si¢ jednak, ze w latach 2022-2026 to odziez mgska bedzie
segmentem rynku o najwyzszym §rednim rocznym tempie wzrostu (4,6%),

— do 2026 r. Chiny przejmg od Standéw Zjednoczonych rol¢ najwigkszego
rynku sprzedazy odziezy na §wiecie.

Trendy

332 Petny raport mozna pobra¢ na stronie: https://www.pwc.pl/pl/publikacje/wplyw-koronawirusa-na-
rynek-modowy-w-polsce.html [dostep: 22.07.2022].

333 Pely raport dostepny pod adresem: https://www.pkobp.pl/media_files/32ee809b-46d5-4cdc-92b5-
b9f133b3¢600.pdf [dostep: 22.07.2022].
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Zakres

Glowne wnioski

Wydatki per
capita na
zakup odziezy

Nr 1 na liscie zajmuja mieszkancy Hongkongu — w roku 2021 wydali
przecigtnie na zakup odziezy 2.177,00 EUR.

Nr 2 na liscie zajmuja Norwegowie — w roku 2021 wydali przeci¢tnie na
zakup odziezy 1.018,00 EUR.

Nr 3 na liScie zajmuja Szwajcarzy — ktorzy w tym samym czasie na zakup
odziezy wydali przecigtnie 1.011,00 EUR.

Podczas gdy w Europie §rednie wydatki wyniosty ponad 428 EUR.

Polska branza
odziezowa

Polska regularnie poprawie swoja pozycj¢ na rynku odziezy — w roku 2020
r., byla 11. najwigkszym eksporterem odziezy na §wiecie,

rok 2020 odnotowal wzrost eksportu na poziomie 19,1% wzglgdem
poprzedniego roku. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze czg$¢ eksportu odziezy
pochodzita z importu — Polska byta krajem ,,posrednim”,

produkcja sprzedana w roku 2020 (w firmach zatrudniajacych powyzej 9
0s6b) spadta o 17,9% 1/r.,

w roku 202, wraz z odmrozeniem gospodarki przychody producentéw
zatrudniajacych powyzej 49 osob (151 firm) w okresie trzech kwartatow
2021 r., osiagnety bez mata poziom sprzed pandemii (wynik finansowy
zwigkszyl si¢ 0 12% w pordwnaniu z analogicznym okresem),

branza mierzy si¢ z rosnacymi kosztami dziatalno$ci oraz mozliwym
ostabieniem popytu na odziez w sytuacji silnej inflacji,

w przemysle odziezowym, wedlug danych z REGON, funkcjonuje ponad
22 tysigce podmiotow, z czego 91% stanowia mikroprzedsigbiorcy
zatrudniajacy ponizej 10 osob. Okoto 20% firm

z branzy modowej szyje pod wiasng marka, natomiast 80% stanowia
podmioty $wiadczace ustugi przerobowe, przede wszystkim na eksport.

Czynniki
wzmacniajace
pozycj¢
polskiej
branzy
odziezowej

w najblizszych
latach

atrakcyjna 1 réznorodna  stylistycznie  oferta  asortymentowa
odzwierciedlajacg panujace trendy i oczekiwania klientow,

dziatania producentow ukierunkowane na wzrost sprzedazy eksportowe;j:
inwestycje w rozbudowe sieci sklepow stacjonarnych zagranica oraz kanat
e-commerce (wlasne sklepy internetowe i wspotpraca z platformami typu
marketplace),

rozwdj rodzimych marek odziezowych za posrednictwem platform
internetowych,

wspolpraca ze S$wiatowymi markami luksusowe] odziezy jako
podwykonawca,

rozwijanie polskich specjalnosci eksportowych: ubrania sportowe, odziez
robocza, odziez dziecigca, bielizna,

powolny powro6t pracownikow do biur i wzrost zainteresowania oferta
odziezy formalnej i na specjalne okazje,

konkurencyjno$¢ wobec towarow z Azji pod wzglgdem jakosci,
mozliwosci szybkiej reakcji na zmieniajace si¢ trendy na rynku oraz koszty
transportu, szczegdlnie w sytuacji zaklocen w tancuchach dostaw z
Dalekiego Wschodu,

korzystny dla eksporterow kurs EUR/PLN,

szansa na zwigkszenie wydatkoéw producentow w obszarze badan, rozwoju
1 ESG w ramach funduszy zawartych w Polskim tadzie, Krajowym Planie
Odbudowy i innych programach.

Czynniki
ostabiajace
pozycje
polskiej
branzy

wzrost kosztow produkcji odziezy z uwagi na rosnace ceny potproduktow
(tekstylia, dodatki), energii, transportu i wynagrodzen (koszty osobowe
stanowia 37% kosztow dziatalnosci, ustugi obce — 21%), a takze
dostosowywania wyrobow do regulacji unijnych,
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Zakres Glowne wnioski

odziezowej — spowolnienie wzrostu gospodarczego w Niemczech, dokad trafia
;’VnailblleZYCh przewazajaca czg¢$¢ polskiego eksportu (obserwowany stabszy odczyt
atac

koniunktury odno$nie do portfela zamowien zagranicznych),

— pogorszenie nastrojoéw konsumentéw w krajach, do ktorych wysytane sa
towary, bedace efektem niepewno$ci zwigzanej z rozwojem sytuacji
epidemicznej oraz silnej inflacji,

— silna konkurencja na rynkach zagranicznych ze wzglgdu na dominujaca
pozycje¢ Chin w dostawach odziezy.

Zrodlo: Branza odziezowa. Pozycja miedzynarodowa polskich producentéw w obliczu kryzysu
wywolanego przez pandemi¢ COVID-19. Departament Analiz Ekonomicznych, styczen 2022 r.

Kolejnym etapem analizy otoczenia blizszego jest okreSlenie pozycji
negocjacyjnej, czyli sily oddzialywania dostawcow i odbiorcow. W §lad za

M. Lisinski, G. Gierszewska i M. Romanowska?3*

, warto podja¢ trud operacjonalizacji
tej sity poprzez odpowiedz na pytanie: jakie mozna wymieni¢ grupy dostawcow
i odbiorcow oraz jaka jest ich sila?

W Polsce sektor mody korzysta z dostawcdéw zagranicznych (tkaniny i materiaty
do produkcji odziezy, czy nawet gotowa odziez do sprzedazy) i dostawcow krajowych, o
charakterze monopolistycznym (np. dostawcy energii elektrycznej).

Swiatowa pandemia spowodowala powazne zmiany w tancuchach dostaw, branza
odziezowa odczuwa skutki trwajacej pandemii, jak czytamy w Przeglgdzie branzy’®
Polskiej Agencji Inwestycji i Handlu Grupa PFR z lutego 2021 r. Skutki tego zdarzenia
branza bedzie odczuwal jeszcze w kolejnych latach, jak donosza nie tylko raporty
branzowe, ale sami projektanci i wladciciele marek modowych?3¢. Sita oddziatywania
dostawcow zagranicznych jest zatem bardzo duza.

Pandemia i jej skutki to nie jedyne problemy sektora, nalezy tu doda¢ jeszcze
kryzys ekonomiczny. Galopujaca inflacja i wzrosty cen wptywaja na kondycje¢ duzych
graczy, ale tez tych mniejszych, ktorzy starajg si¢ przetrwac ten trudny okres. Kazdy
z podmiotow tworzacych sektor mody w Polsce uzalezniony jest od dostawcow
monopolistycznych. Do takich naleza dostawcy energii elektrycznej, gazu, ushug

komunikacyjnych, telekomunikacyjnych 1 podobnych. W Polsce aktualnie

334 We wstepie do powyzszego rozdziatu wskazywano juz autorow, ktorzy opowiadaja si¢ za tym sposobem
operacjonalizacji, ktory poprzez odpowiedzi na poszczeg6lne pytania daje obraz danej sity w ramach ,,5 sit
Portera”. Wigcej na ten temat: M. Lisinski, Metody planowania strategicznego, PWE, Warszawa 2004, s.
146; G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsigbiorstwa, Wydawnictwo PWN, 2009,
wydanie IV, w $lad za M. Lisinski, Meftody planowania strategicznego, PWE, Warszawa 2004, s. 146.

335 W dokumencie PAIH Grupa PFR, Przeglad branzowy, Branza modowa w Polsce, luty 2021, s. 1. Wiecej
na stronie: https://www.paih.gov.pl/files/?id plik=42177 [dostep: 22.07. 2022].

336 Jak ustalono podczas wywiadow poglebionych w trakcie prowadzonych badan jakosciowych do
niniejszej pracy.
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dos$wiadczamy poteznego wzrostu inflacji — w maju 2022 roku odnotowano 13,9%,
a poziom ten nadal ro$nie*’. Z calg pewnoscia ten typ dostawcow odgrywa kluczowsg
role w funkcjonowaniu przedsigbiorstw w sektorze mody. Ma duze znaczenie dla budzetu
kosztowego przedsigbiorstw, a to z kolei ma wplyw na wielko$¢ wydatkéw na promocje,
marketing, jak rowniez na zakupy nowych materialow. Dlatego mozna stwierdzi¢, ze
grupa dostawcéw o monopolistycznych pozycjach odgrywa kluczowa role w sile
oddziatywania dostawcow i1 odbiorcow, a sita ich oddzialywania jest bardzo duza.
Kolejna grupe dostawcoOw stanowig pracownicy — aktualnie branza mierzy si¢
z brakami wysoko wykwalifikowanych pracownikow. Wgrdd nich sa projektanci,
wykwalifikowane szwaczki, wykwalifikowana kadra marketingowa. W Polsce istnieje
niewiele szkol panstwowych, ksztatcacych tych specjalistow i niewielka liczba szkot
prywatnych, w wigkszos$ci zlokalizowanych w stolicy kraju. Pocigga to za soba wiele
konsekwencji: migdzy innymi koszty zwigzane ze studiowaniem (dojazdy lub wynajem
mieszkan, czy akademikéw); koszty natury emocjonalnej: roziagka z rodzing
1 przyjacidimi; czy te dodatkowe, zwigzane z wyborem uczelni prywatnej — czyli
wszystkie powyzsze 1 dodatkowo czesne.
Wsréd wyzszych uczelni ksztalcacych przysztych specjalistow od mody znajduja
sie:
— Szkota Wyzsza w Warszawie Via Moda — szkola oferuje studia I stopnia na
kierunku Projektowanie Ubioru i Zarzadzanie Technologia, Komunikacja
w Modzie i Projektowanie Marki, Projektowanie dla Gastronomii — Food Design.
Studia trwaja siedem semestrow. Sa dostgpne w trybie dziennym i zaocznym.
Konicza si¢ tytutem licencjata. Ponadto szkota dysponuje studiami
podyplomowymi z Zarzadzania w Sektorach Mody, Prognozowania Trendoéw
w Obszarach Mody, Komunikacja i PR w Modzie, na kierunku Art Director,
Stylista & Visual Merchandiser lub Projektowanie Dzianin — Innowacje
Technologiczne?3®;
— Miedzynarodowa Szkota Kostiumografii i Projektowania Ubioru w Warszawie”
— szkota ma wysoko wykwalifikowanych wykladowcow, ktorzy sa praktykami.

Wsrod nich sg projektanci mody, tacy jak Mariusz Przybylski. A wsrdd

337 Wiecej na ten temat na stronie: https://www.bankier.pl/wiadomosc/Inflacja-w-Polsce-w-maju-2022-
finalne-dane-8357481.html [dostep: 22.07.2022].

338 Wigcej na stronie szkoly: https://www.viamoda.edu.pl [dostep: 22.07.2022].

339 Wigcej na stronie szkoly: https://mskpu.pl [dostep: 22.07.2022].
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absolwentow sa osoby, ktore znane sg juz na §wiecie 1 tworzg mode o globalnym
zasiegu — Magda Butrym?#° czy Kas Kryst®*!;

— Szkota Artystycznego Projektowania Ubioru — wsrod wyktadowcow sg osoby
znane w $§wiecie mody: Karolina Pigch (projektantka w domu mody Balenciaga)
czy Carol Morgan (wyktadowca Central Saint Martins w Londynie) i w Polsce:
Wojciech Bednarz (gléwny projektant Vistula) i Pat Guzik (zwycigzczyni
EcoChic Design Hongkong). Studia trwaja pi¢¢ semestroéw. Dostgpne sg w trybie
dziennym i zaocznym?*,

S343 — oferuje studia I i IT stopnia

— School of Form, jest czgscig Uniwersytetu SWP
oraz studia podyplomowe. Studia pierwszego stopnia oferujg kierunki: Domestic
Design, Communication Design, Fashion Design lub Industrial Design. Studia
trwaja siedem semestrow. Szkota zalozona jest przez Lidewij Edelkoort.
Edelkoort przez 10 lat stata na czele Design Academy w Eindhoven i od wielu lat
prowadzi w Paryzu firme¢ Trend Union, ktdra specjalizuje si¢ w przewidywaniu
trendow i analizach strategicznych®*,

— Wyzsza Szkofa Techniczna w Katowicach®#, kierunek wzornictwo — oferuje
studia I stopnia. Studia trwaja osiem semestrow.

— ASP w Lodzi***- Wydziat Tkaniny i Ubioru.

— ASP w Warszawie**’ - Katedra Mody na Wydziale Wzornictwa.

Z cala pewnoscig istnieje potrzeba ksztatcenia wykwalifikowanej kadry, dzigki
czemu sektor moze sta¢ si¢ silniejszy i bardziej konkurencyjny. Tym bardziej, Ze sita
dostawcow jakimi sg pracownicy jest bardzo duza.

Sita przetargowa odbiorcow (klientdw) jest rézna i zalezy od segmentu klientow.
W niektorych segmentach jest duze natezenie konkurencji, co w praktyce oznacza duza

grupe producentow, dystrybutorow czy nawet importerow. W tym miejscu warto

odnotowac, ze w Polsce przedsigbiorstwem doskonale sobie radzacym w tym segmencie

30 Wiecej o projektantce 1 jej marce: https://www.magdabutrym.com/pl/category/all?gclid

=Cj0KCQjwlemWBhDUARIsAFp1rLXjcbnxByfQS 79j DJJta xVOHPEHc mC2bLmyHQCTcJw6WO
HKcL4aAq-qEALw wcB&utm medium=cpc&utm_source=google&utm campaign=

march _search pl kerris [dostep: 22.07.2022].

341Wiecej na stronie: https://kaskryst.com/moda [dostep: 22.07.2022].

342 Wigcej na stronie szkoly: https://www.ksa.edu.pl/szkola-mody [dostep: 22.07.2022].

343 Wigcej o szkole na stronie: https://www.sof.edu.pl/pl/ [dostep: 22.07.2022].

344 Wiecej na stronie: https://www.edelkoort.com oraz https://lamode.info/najlepsze-szkoly-modowe-w-
polsce.html [dostep: 22.07.2022].

345 Wiecej na stronie szkoly: https://www.wst.com.pl/oferta_edukacyjna/wzornictwo [dostep: 22.07.2022].
346 Wiecej na stronie Akademii: https://www.asp.lodz.pl/index.php/pl/ [dostep: 22.07.2022].

347 Wiecej na stronie Akademii: https://asp.waw.pl [dostep: 22.07.2022].
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jest firma LPP - wladciciel marek: Reserved, Cropp, House, Mohito i Sinsay. To wtasnie
marki masowe, sprzedawane gtownie w sklepach sieciowych w galeriach handlowych,
ktore charakteryzuja si¢ niska cena, ciesza si¢ najwigkszym zainteresowaniem Polakow.
Dowodem na to mogg by¢ wyniki finansowe LPP za rok 2021. Firma zamkneta go
przychodem w wysokos$ci 14 mld zt i zyskiem netto na poziomie 954 mln®**. Jak wida¢
na opisanym przykladzie, mimo iz jest to segment najwickszy, konkurencyjny, to z
dobrze przygotowang strategig dziatania przedsigbiorstwa moga odnosi¢ sukces.

Dla przeciwwagi warto wspomnie¢ tu o segmencie klientéw marek luksusowych.
Sa to wymagajacy klienci, ktorzy poszukuja najwyzszej jakosci, prestizu i wartosci. Jak
wykazuje raport grupy KPMG: ,,rynek mody luksusowej (odziezy i akcesoriow) w 2021
roku powigkszyt si¢ 0 418 mln, czyli 16,6% rok do roku, tym samym odrabiajac duza
czes¢ spadkow odnotowanych w pierwszym roku pandemii. Warto$¢ rynku usytuowata
si¢ na poziomie 2,9 mld zl, a prognozy wskazuja, ze odbuduje swoja rekordowa warto$¢
z 2019 roku (3,1 mld zt) juz w 2023 roku™*°. W tym miejscu warto przywota¢ jeszcze
inny raport, ktory przeprowadzil ranking luksusowych marek modowych na $wiecie za
2021 rok — The State of Fashion Raport Brand Finances*>*. W rankingu tym pojawia si¢
nastepujaca klasyfikacja najbardziej uznanych marek wsrod tego segmentu klientow:
Gucci, Louis Vuitton, Chanel, Cartier, Hermes, Rolex, Dior**!. Marki te mimo trudnego
okresu osiagaja bardzo wysokie zyski ze sprzedazy, a ich pozycja stale ro$nie. Nalezy
nadmieni¢, ze w przypadku segmentu klientow luksusowych klienci sa w stanie zaptaci¢
wysokg cen¢ w zamian za profesjonalizm dostawcOw, renome oraz ceniong marke®>2,
Segment klientow marek luksusowych, oczekuje innego traktowania i wymaga

zdecydowanie bezposredniego kontaktu, zaangazowania i uwagi. Jesli oczekiwania tego

3% Wiecej na stronie: https:/fashionbusiness.pl/Ipp-wlasciciel-marek-reserved-cropp-house-mohito-i-
sinsay-podsumowuje-ubiegly-rok/ [dostep: 20.05.2022].

349 Pelny raport do pobrania na stronie: https://home.kpmg/pl/pl/home/insights/2022/06/raport-rynek-dobr-
luksusowych-w-polsce-luksus-w-dobie-zrownowazonego-rozwoju.html [dostep: 22.07.2022].

350 Pelny raport do pobrania na stronie: https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/state-of-
fashion [dostep: 22.07.2022].

351 Warto$¢ marki Dior w roku 2021 byta szacowana na 15, 6 miliarda dolaréw; Louis Vuitton — w 2021
roku warto§¢ marki szacowana byta na 14,8 miliony dolaréw; Chanel - w 2021 warto$¢ francuskiego domu
mody oblicza si¢ na 13,2 milionéw dolarow; Carier — warto$¢ marki szacowana na 12 dolarow; Hermes —
warto$¢ szacowana na niespetna 12 milionéw dolaréw; Rolex — warto$¢ szacowana na niespetna §
milioné6w dolaréw; Dior — warto§¢ szacowana na niespetna 7,8 miliona dolaré6w. Wigcej informacji w
raporcie: Pelny raport do pobrania na stronie: https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-
insights/state-of-fashion [dostep: 22.07.2022].

352§, Jurek-Stepien, J. Wysocki, Wykorzystanie metody pieciu sit konkurencyjnych M.E. Portera do analizy
sektora  na  przykladzie  przemystu  odziezowego,  s. 116. Wigcej na  stronie:
https://cor.sgh.waw.pl/bitstream/handle/20.500.12182/900/5_sit Portera_jacek wysocki.pdf?sequence=2

&isAllowed=y [dostep: 22.07.2022].
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segmentu si¢ rozming, istnieje powazna grozba utraty klientow. Zatem kluczowe tu jest
nawigzywanie dlugotrwatych i silnych relacji zaréwno z dostawcami, jak i odbiorcami.
Sita tego segmentu klientow jest wigc bardzo duza.

W konteks$cie prowadzonych tu rozwazan na temat sit dostawcow i1 odbiorcéw
sektora mody, warto w tym miejscu zaprezentowa¢ rowniez podstawowe czynniki
ksztattujace sile przetargowa dostawcow i nabywcow sektora mody wraz z ich oceng

wedtug S. Jurek-Stepien i J. Wysockiego (zob. tabela 39).

Tabela 39. Ocena sity przetargowej dostawcow i nabywcow w branzy odziezowej

Sila przetargowa

Czynniki staba Srednia .
duza

— Liczba i stopien koncentracji dostawcow X

— Ostros¢ walki konkurencyjnej w sektorze po
stronie dostawcow

— Znaczenie produktu dostawcy dla nabywcy X

— Koszty zmiany dostawcow, koszty transportu
nabywcow, koszty przedstawienia produkcji,
koszty nizszej jakosci, udzial dostawcy w zysku
nabywcy

— Mozliwo$¢ integracji dostawcow — integracja

X

Dostawcy

w przod, porozumienia

— Stopien koncentracji nabywcow — liczba
nabywcow, wielkos$¢ zakupow

— Ostro$¢ walki konkurencyjnej w sektorze
nabywcow

— Znaczenie danego produktu dla nabywcow —
absolutna konieczno$¢ zakupu, alternatywne
zrddto dostaw, produkty substytucyjne, X
zdolno$¢ samodzielnego wytwarzania
produktow

—  Wrazliwo$¢ na ceny — cena a wielko$é Odbiorcy
zakupow, cena a jakos¢, stan informacji u
odbiorcow (oferty konkurencji), dostepnosé
produktéw substytucyjnych

—  Wrazliwo$¢ na jakos$¢ i warto§¢ marki dostawcy
— produkty masowe, specjalistyczne i
unikatowe, wlasne sieci sprzedazy, kontakt z
klientem

— Stan informacji u odbiorcoéw o produktach (ich
zrdznicowaniu), formach i punktach sprzedazy

Zrodto: S. Jurek-Stepien, J. Wysocki, Wykorzystanie metody pieciu sit konkurencyjnych M.E. Portera do

analizy sektora na przykladzie przemystu odziezowego, [w:] Strategie rozwoju przedsigbiorstwa: metody

analizy — przykiady, (red.) S. Jurek-Stepien, Szkota Gtowna Handlowa w Warszawie — Oficyna

Wydawnicza, Warszawa 2007, s. 118.

X

Zasadniczo mozna zgodzi¢ si¢ z autorami tego opracowania, ale dyskusyjne

wydaje si¢ by¢ odniesienie do:
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— ostro$¢ walki konkurencyjnej w sektorze po stronie dostawcoOw — tu mozna
odnotowa¢ znaczacy wzrost tej walki konkurencyjnej, sektor mimo trudnych
warunkOow wcigz si¢ rozwija, pojawiaja si¢ nowe podmioty, ktére wychodza
naprzeciw obecnym potrzebom klientow: TKMAXX czy HALF PRICE®,
A zatem mozna zmieni¢ ocen¢ sily przetargowej na — $rednig, albo nawet
w segmencie masowym — na duza;

— ostro§¢ walki konkurencyjnej w sektorze nabywcow — podobnie jak
w powyzszym punkcie — zmiana oceny na $rednia;

Pozostate sily zdaniem autorki sa bez zmian i mogg stuzy¢ jako dalsza podstawa do

analizy sektora.

Kolejnym etapem analizy otoczenia blizszego jest okreSlenie sily nowych
konkurentow, czyli okreslenie zagrozenia ze strony nowych konkurentow. W tym
miejscu nalezy zauwazy¢, ze sektor mody jest niezwykle interesujacy i cieszy si¢ duzym
zainteresowaniem ze strony inwestoréw, ale tez bariery wejscia sg Srednie w pordwnaniu
z innymi sektorami. Oczywiscie wysoko$¢ barier zalezy od segmentu — segment masowy
charakteryzuje si¢ duzym nasileniem konkurentdéw, a zatem bariery wejscia zwigzane s3
przede wszystkim z wykreowaniem nowej marki, brandu, a zatem sga bardzo
kosztochtonne w czgsci kosztow promocyjnych. Segment marek luksusowych
charakteryzuje si¢ zdecydowanie wyzsza barierg wejscia. Odnosi si¢ to zard6wno do
kosztéw zwigzanych z: doborem dostawcéw — materialty muszg charakteryzowac sig
najwyzsza jakoscig; doborem wykwalifikowanych pracownikéw kazdego szczebla;
kosztami promocji, a rowniez zwigzane z wynajmem punktow sprzedazy — tu zazwyczaj
musza to by¢ prestizowe miejsca, wyposazone w designerskie meble i prestizowe
akcesoria; ostatnia grupa kosztow zwigzana jest z wyposazeniem atelier czy hal
produkcyjnych — maszyny do obrébki materiatow szlachetnych charakteryzuja si¢ innymi
funkcjami, co generuje dodatkowe koszty. A zatem bariery wejscia sg uzaleznione od
segmentu, do ktorego nowy konkurent chce wej$¢. Na przestrzeni ostatnich trzech dekad
te bariery wejScia zmieniaty si¢ i zalezaly od rozwoju sektora na §wiecie, ale przede
wszystkim od zmian w Polsce. Jak zauwazaja S. Jurek-Stepien, J. Wysocki, bariery
wejscia w latach 90. XX w., byly niskie, wynikalo to przede wszystkim ze zmian

ustrojowych i przejsciem na gospodarke rynkowa: ,,niskie bariery wejscia (...), wigzaty

333 Sg to sieciowe punkty sprzedazy, ktore w niskich cenach sprzedajg stare kolekcje znanych marek.
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si¢ tez z niskimi kosztami tworzenia nowych zdolno$ci produkcyjnych, niewielkim
zréznicowaniem wyrobow, stabg siecig dystrybucji i nie najlepszym ogdlnym stanem
tradycyjnych producentéw odziezy, zwlaszcza matych zaktadow produkujacych odziez z
krajowych surowcow i przeznaczong dla masowego klienta™3>4,

Taka sytuacja sprzyjata wej$ciu nowych konkurentéw i rozwojowi tego sektora,
aco za tym idzie, wyodrebnita si¢ duza grupa podmiotéw sprzedajacych odziez. Do
polskiego sektora mody weszty globalne firmy, ktore zaczely rozwijac sieci sprzedazy w
Polsce. Z jednej strony byty to bezposrednio zarzadzane punkty sprzedazy, dla ktérych
tworzono przedstawicielstwa w Polsce, z drugiej natomiast pojawily si¢ mozliwosci dla
inwestorow, ktorzy korzystajac z oferty franczyzowej, otwierali punkty sprzedazy,
ktorymi samodzielnie zarzadzaja.

Takim przedstawicielstwem w Polsce, ktore sprzyja rozwojowi sieci globalnych
jest GPoland. Jak czytamy na stronie tej firmy, grupa GPoland®>® ma juz 28-letnig historie
w Polsce. Firm¢ zatozyt Walter Prati w 1993 roku, ,,wprowadzajac na rynek polski
pierwsze monobrandowe salony wtoskich marek odziezowych, jednocze$nie rozwijajac
pozostate kanaty dystrybucji®*>¢. Firma preznie si¢ rozwija i obecnie reprezentuje 80
globalnych marek modowych, pracuje dla niej bez mata sto osob. Firma petni funkcje nie
tylko posrednika, koordynatora, ale rowniez edukatora branzy. Funkcja edukacyjna i
wspierajaca sektor wykracza poza granice oparte na zasadach biznesowych. Warto w tym
miejscu zauwazy¢, ze grupa GPoland wspiera rozwdj sektora w Polsce, wielokrotnie
sponsorowata i uczestniczyla w konkursach dla przysztych projektantow, bierze czynny
udziat w spotkaniach branzowych oraz wielu innych przedsiewzigciach. Obecnie
podobnych podmiotéw jak GPoland jest w Polsce wigcej, posiadaja one swoje wlasne
sieci sprzedazy lub wspieraja swoich partnerow biznesowych w calych procesach
franczyzowych.

W ostatnim czasie rozwingt si¢ réwniez segment substytucyjny, ktory tworza
miodzi projektanci odpowiadajacy na potrzeby najmtodszych odbiorcéw. Mtiodzi
odbiorcy szukaja dzi§ alternatywnej mody w poszanowaniu zréwnowazonego rozwoju.

W ostatnich latach ta grupa klientow docenia szczego6lnie rekodzieto (handmade), lub tez

354 S, Jurek-Stepien, J. Wysocki, Wykorzystanie metody pieciu sit konkurencyjnych M.E. Portera do analizy
sektora na przykladzie przemystu odziezowego..., s. 119.

355 Grupa GPoland jest przedstawicielem, takich marek jak: Pinko, Patrizia Pepe, Twinset Milano,
Trussardi, Liu Jo, Elisabetta Franchi, Emporio Armani, Furla, Lauren Ralph Lauren, Pollini, Polo Ralph
Lauren i wielu innych. Wigcej na ten temat mozna przeczytac na stronie: https://gpoland.com.pl/portfolio-
marek/ [dostep: 22.07.2022].

356 Wiecej informacji na stronie firmy GPoland: https://gpoland.com.pl/o-nas/ [dostep: 22.07.2022].
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produkty powstajace z recyclingu w recznych procesach wytwoérczych. Rozwingla sig
moda festiwalowa, ktora sprzyja rozwojowi tych substytutoéw. Bariery wejscia sa tu
niskie, konkurencja nie jest duza, dzigki czemu latwiej tu zaistnie¢. Klienci ré6znych grup
wiekowych chetniej siggaja rowniez po produkty z tak zwanej ,,drugiej reki”. Powstaja
punkty sprzedazy z odzieza uzywang i zauwazy¢ mozna, ze ich targetowanie jest rowniez
juz bardziej profesjonalne. Widaé, ze bariery wejscia sa tu wcigz niskie,
a zainteresowanie Polakow takimi substytutami wcigz wzrasta®’.

Podsumowujac: bariery wejscia do sektora dla nowych konkurentow sa
uzaleznione od segmentu. Segment sprzedazy produktow masowych charakteryzuje si¢
$rednig bariera wejscia, zwlaszcza dla zagranicznych inwestorow, ktorzy dysponuja
wiekszym kapitalem. Dla polskich marek bariera wejscia jest w tym segmencie wysoka
— trzeba dysponowa¢ wysokim budzetem na produkcje (rynek oczekuje duzego wyboru i
réznicowania oferty), na dokonanie zapasow sprzedazowych oraz pozyskanie dobrze
wykwalifikowanych pracownikéw. Co do segmentu odziezy luksusowej bariery wejscia
dla zagranicznych, globalnych inwestoréw sg tu $rednie, natomiast dla polskich marek
bardzo wysokie. Substytucyjno$¢ natomiast to niskie bariery wejscia, trzeba jednak
pamigtac, ze ten typ konkurencji dopiero si¢ w Polsce rozwija. Ponizej zaprezentowano
oceng sit nowych konkurentow wedtug badaczy S. Jurek-Stepien, J. Wysocki (zob. tabela
40).

Tabela 40. Ocena sily przetargowej potencjalnych wchodzacych i produktow substytucyjnych

w sektorze mody

Sila oddzialywania

Czynniki slaba $rednia duza

Korzysci zwigzane ze skala dziatania

R . X
1 doswiadczeniem

Potrzeby kapitatowe (koszty tworzenia nowych
zdolnosci produkcyjnych, dzialalnos¢ B+R,
tworzenie sieci sprzedazy, promocji

Zasoby firm obecnych w branzy i ich koszty —
przewaga w zakresie kosztow

Zroznicowanie wyrobow — tozsamos$¢ produktow
i producentow

Dostepnos$¢ do kanatéw dystrybuciji

Poziom rozwoju technologii, know-how

Potencjalni wchodzacy

Lojalnos$¢ klientdw w stosunku do marki X

Polityka panstwa (system koncesji, cta i bariery
pozataryfowe, wymogi formalne)

37 Wiecej na ten temat w  raporcie KPMG, pelny raport na  stronie:

https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/pl/pdf/2019/11/pl-raport-kpmg-w-polsce-pt-rynek-mody-w-
polsce-2019.pdf [dostep: 10.05.2022].
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Sila oddzialywania

Czynniki slaba $rednia duza

Bariery wyjscia (koszty wycofania si¢ z rynku) X

Istnienie jednakowo efektywnych sposobow
zaspakajania tej samej potrzeby w zakresie odziezy

Zainteresowanie substytucja za strony odbiorcow

Wrazliwo$¢ cenowa nabywcow (klientow)

Koszty zmiany dostawcy przy zmianie danego
produktu na substytut (koszt przedstawienia, zmiany
jakosci, koszty logistyki i sprzedazy)

Ostros¢ walki konkurencyjnej wérod dostawcow
substytutow (ich liczba, koncentracja podazy,
agresywnos$¢)

Produkty substytucyjne
>

Szybkos¢ i gteboko$¢ zmian technologicznych X

Zroédlo: opracowanie whasne na podstawie: S. Jurek-Stepien, J. Wysocki, Wykorzystanie metody pieciu sit
konkurencyjnych M.E. Portera do analizy sektora na przykladzie przemystu odziezowego..., s. 121.

Analizujac powyzsze opracowanie (zob. tabela 40) mozna doj$¢ do wniosku, ze

kilka zmiennych znaczaco odbiega od aktualnego stanu rzeczy. A zatem:

korzysci zwigzane ze skalg dziatania i do§wiadczeniem — zdecydowanie $rednie,
a nawet w przypadku inwestoréw z duzym kapitatem moga by¢ wysokie;
lojalno$¢ klientdow w stosunku do marki — zostata zaproponowana jako $rednia,
mozna si¢ zgodzi¢ z tg oceng tylko w przypadku segmentu produktéw masowych.
Zupehie inaczej w przypadku segmentu odziezy luksusowej — tutaj mowa o
zdecydowanie wysokiej lojalnosci klientow, w zwigzku z tym bariera wejscia dla
inwestora o innym budzecie niz wysoki jest sprawa bardzo trudna, zeby nie
powiedzie¢ — niemozliwa;

zainteresowanie substytucja za strony odbiorcow — z pewnos$cig nie jest niskie,
obecnie ocena tej sity powinna by¢ §rednia z tendencja wzrostowa;

ostros¢ walki konkurencyjnej wséréd dostawcoéw substytutdow (ich liczba,
koncentracja podazy, agresywnos$¢) — aktualnie istotnie nie jest wysoka, dostrzega
si¢ tu jednak tendencje wzrostows.

A zatem bariery wejscia i1 sita nowych konkurentéw jest §rednia. Najwigksze

réznice w tej ocenie tworzy segment dobr luksusowych oraz segment substytucyjny,

w ktorym dostrzega si¢ najwigksze zmiany i tendencj¢ wzrostowa. Ten ostatni segment

jest odpowiedzia na potrzeby klientow 1 zmiang¢ ich zachowaé, o czym wigcej

w podrozdziale 3.3.

Nastgpnym etapem analizy otoczenia blizszego wedlug modelu ,,5 sit Portera”

jest okreslenie konkurencji oraz ustalenie jej charakteru i sily intensywnosci.

163




W zwigzku z tym, Ze etapy te w obu przypadkach dotycza konkurencji, autorka dysertacji
zdecydowata potaczy¢ je w jeden etap.

W pierwszej kolejnosci warto w tym miejscu w $lad za S. Jurek-Stepien,
1J. Wysocki wyrdézni¢ dwa rodzaje czynnikow ksztattujacych konkurencyjnosé
przedsigbiorstw w sektorze mody. Z jednej strony sa nimi czynniki zwigzane z kosztami
1 jakoscia, a co za tym idzie poziomem cen, z drugiej natomiast sg to czynniki zwigzane
z podaza. Istotny w tym drugim przypadku jest stopien koncentracji podazy i zachodzace

tu zmiany>>®

. Odnoszac si¢ do pierwszej grupy czynnikow, trzeba jeszcze pamigtac, ze
koszty produkc;ji, jako$ci wyrobow, czy poziom cen jest rozny w zaleznos$ci od segmentu
rynku. Jak juz wskazywano, inny stosunek do ceny bedzie miatl klient, ktory oczekuje
bardzo wysokiej jako$ci i prestizu, a inaczej bedzie to widzial klient, dla ktdérego
decydujacym czynnikiem wyboru jest niska cena. Kazdy z segmentow zasadniczo si¢
pomigdzy sobg roézni i wymaga innego podejscia nie tylko do analizy, ale co
najwazniejsze do obstugi przez sektor i jego podmioty. Kontynuujac przemyslenia
S. Jurek-Stepien i J. Wysockiego warto postuzy¢ si¢ przyjeta przez nich propozycja
segmentacji (zob. tabela 41).

Tabela 41. Trzy podstawowe segmenty sektora mody

Segment Cechy wyrozniajace

Rynek odziezy masowe;j Podstawowa site przetargowa stanowi tu cena

Charakteryzuje go wysoka jakos¢, gdzie sita
Rynek odziezy klasycznej przetargowa jest znajomo$¢ marki oraz korzystna
relacja ceny do jakosci

Rynek odziezy specjalistycznej oraz markowej | Sita przetargowa stanowia jako$¢ oraz najnowsze
(marki globalne wiodacych kreatorow mody) trendy mody

Zroédlo: opracowanie whasne na podstawie: S. Jurek-Stepien, J. Wysocki, Wykorzystanie metody pieciu sit
konkurencyjnych M.E. Portera do analizy sektora na przykladzie przemystu odziezowego..., s. 122.

Taka propozycja wydaje si¢ by¢ zasadna. Jednak w dalszej czgsci pracy autorka
dysertacji zaproponuje nieco bardziej rozwini¢ta propozycje segmentacji.

Kontynuujac dalsze rozwazania w kontek$cie tego etapu analizy otoczenia
blizszego, trzeba zauwazy¢, ze kazda branza ma trzy grupy konkurentow. Pierwsza grupe
tworza konkurenci bezposredni, do drugiej grupy naleza konkurenci potencjalni,
natomiast trzecig tworza konkurenci substytucyjni. Pierwsza grupa to przedsigbiorstwa

oferujace te sam rodzaj towardw, sprzedajacy na tym samym rynku z doktadnoscia do

358 S. Jurek-Stepien, J. Wysocki, Wykorzystanie metody pieciu sit konkurencyjnych M.E. Portera do analizy
sektora na przykladzie przemystu odziezowego..., s. 122.

164



tego samego terytorium. I tak mozna zauwazy¢, ze marki sieciowe oferujace tanig odziez
dla nastolatkow, z siedzibg w jednym centrum handlowym, sa dla siebie taka wtasnie
konkurencja bezposrednia. Mozna nawet zauwazy¢, ze ekspozycja towardw, czy wyglad
witryn, a przede wszystkim sama kolekcja niewiele si¢ od siebie r6znig. Tu dochodzi do
najwigkszych sprzezen zwrotnych. Na takim oddziatywaniu najbardziej zyskuje klient w
tym segmencie — dla ktérego w istocie najwazniejsza jest niska cena.

Inng sytuacj¢ mozna odnotowa¢ w drugiej grupie konkurentéw — mowa tu
o konkurentach potencjalnych. Roznica polega tu na tym, ze konkurenci substytucyjni
zaspakajaja te same potrzeby, ale innymi produktami - mowa tu na przyktad o drozszych
produktach, badz produktach, ktére maja zbudowany wizerunek wokoét innej grupy
wiekowej odbiorcéw. Sg marki, ktére nie sg wybierane przez mtodziez, co spowodowane
jest pewnym przekonaniem i opinig o tych markach. Ostatnig grupe¢ konkurentéw mozna
opisa¢ w ten sposob, ze sa to firmy, ktore zaspakajaja te same potrzeby, ale zupetnie
innymi produktami (np. designerskie, nietypowe kolekcje, odwazne w formy i ksztatty,
jaki$ rodzaj alternatywnej mody). Firmy powinny by¢ tu szczegdlnie wrazliwe na
wystepujacy trend w tym sektorze — wielkie globalne marki sta¢ na dywersyfikacje i
dzielenie rynku na mniejsze cze$ci. Takie agresywne penetrowanie rynku moze
zaszkodzi¢ firmom, ktore majg juz swoich klientow, w konkretnym segmencie.

Szczegdtowa ocena wejscia nowych konkurentéw powinna zatem dotyczy¢
$ledzenia zachowan konkurentéw o globalnym zasiegu, ktérzy posiadaja zaplecze
finansowe 1 nie boja si¢ ryzyka zwigzanego z wejsciem na nowe rynki, czy penetracja
nowych segmentéw. Mozna uznaé, ze konkurencyjno$¢ w sektorze mody jest dos¢ duza,
a grozba pojawienia si¢ nowej konkurencji w danym segmencie wysoka. Ponizej

zaprezentowano ocen¢ intensywnosci konkurencji w sektorze mody (zob. tabela 42).

Tabela 42. Ocena intensywnosci konkurencji w sektorze mody

Sita oddzialywania
slaba | Srednia | duza

Czynniki

— tempo wzrostu branzy (wielko$¢ i zmiany popytu) X

— stopien koncentracji podazy (liczba konkurentow,
wielko$¢ firm, zmiana koncentracji, polaczenia)

— stopien zréznicowania produktow (tatwosé
roéznicowania, relacje ceny do jakosci

— wielkos$¢ i stan zasobow konkurentéw (zasoby
materialne i niematerialne, pozycja finansowa, X
tempo przyrostu zdolnosci produkcyjnych)

— wysoko$¢ kosztow statych X
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Sila oddzialywania
staba | Srednia | duza

Czynniki

strategie konkurencji (ich réznorodno$¢, znaczenie
dla pozycji firmy, instrumenty rywalizacji, X
posunigcia odwetowe)

bariery wyjscia z sektora (stopien specjalizacji

aktywow, koszty wycofania si¢ rynku) X

Zrodto: S. Jurek-Stepien, J. Wysocki, Wykorzystanie metody pieciu sit konkurencyjnych M.E. Portera do
analizy sektora na przykladzie przemystu odziezowego..., s. 124.

Odnoszac si¢ do propozycji powyzszego opracowania (zob. tabela 42), nalezy

zaznaczy¢, ze dwie sposrdd powyzszych sit obecnie wygladaja zupelnie inaczej:

strategie konkurencji (ich r6znorodnos¢, znaczenie dla pozycji firmy, instrumenty
rywalizacji, posuni¢cia odwetowe) — obecnie $rednie,

bariery wyjscia z sektora (stopien specjalizacji aktywow, koszty wycofania si¢
rynku) — obecnie S$rednie.

Ocena tych sit jest uzalezniona od wielu zmiennych i powinna by¢ aktualizowana

przez dane przedsigbiorstwo w sposob staly i ciagly.

Kolejnym etapem analizy otoczenia blizZszego jest ogélna ocena atrakcyjnoSci

sektora. Syntetyzujac powyzsze etapy analizy otoczenia blizszego, mozna zauwazy¢, ze:

pozycja negocjacyjna i1 czynniki je ksztaltujace, czyli sita oddziatywania
dostawcow — jest zalezna od segmentu, niemniej jedna najwigksza liczba ocen
badanych czynnikow wykazuje oceng $rednia,

sita nowych konkurentow 1 zagrozenia ze strony nowych konkurentow
i produktow substytucyjnych — $rednia, wigkszo$¢ badanych czynnikow
otrzymala $rednia oceng tej sity,

grozba pojawienia si¢ substytutow — $rednia z tendencja do rosnacej, co
Z pewnoscig jest zwigzane z nowymi trendami, ale rowniez sytuacja ekonomiczna
Polakow,

intensywno$¢ konkurencji w branzy — we wszystkich badanych czynnikach jest
srednia,

nabywcy dysponuja Srednig sita oddziatywania.

Powyzsza ocena wynika z og6lnej oceny wszystkich czynnikow sktadajacych si¢

na model ,,5 sit Portera”. Warto w tym miejscu zauwazy¢, ze sektor mody ,,stoi obecnie

w obliczu powaznych wyzwan: niepewno$¢ ogolnej sytuacji rynkowej, wysokie koszty

zatrudnienia, niedobor wykwalifikowanych pracownikéw, regulacje $rodowiskowe,
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zmieniajace si¢ preferencje konsumentoéw. Jednak najwazniejszym wyzwaniem dla
catego sektora beda skutki wptywu koronawirusa na tancuchy produkcji, dostaw i

konsumpcji’3>°.

Kryzys gospodarczy i klimatyczny spowodowal, ze strategie
marketingowe na rok 2020 zasadniczo si¢ roznity od tych z poprzednich lat. Kluczowym
elementem, ktoéry nalezalo zatozy¢ w strategiach, byly dziatania na rzecz poprawy
klimatu, a w ramach tego realizacja postanowien wynikajacych z Paktu Mody**° (G7 z
Francji) oraz Karty Przemystu Mody3®! (COP24 z Polski). Branza mody jeszcze w 2019
r. byla w stanie gotowosci obawiajac si¢ kryzysu gospodarczego. Nie spodziewano si¢
jednak tak duzego kryzysu humanitarno-finansowego spowodowanego $wiatowa

pandemia. W $wietle tych wydarzen strategie marketingowe staty si¢ zbedne®?

. Poprawa
sytuacji w roku 2021 12022 daje nadzieje, ale wcigz jeszcze nie zbliza si¢ do czasu sprzed
pandemii. Kryzys ekonomiczny, wojna w Europie 1 galopujaca inflacja nie sprzyjaja
rozwojowi branzy.

Trzeba jednak zauwazy¢, ze czas takich dynamicznych zmian jest sprzyjajacy dla
inwestorow z duzym kapitatem, dla ktorych takie tlo spoteczno-gospodarcze jest szansg
wejscia na nowe rynki. Polska jest wcigz bardzo interesujacym rynkiem, zwlaszcza dla
dynamicznie rozwijajacego si¢ segmentu klientow bardzo zamoznych. O czym wigcej w
przywotywanym tu juz raporcie KPMG , Rynek dobr luksusowych” z czerwca 2022

roku’%3.

3.2.2. Uwarunkowania otoczenia dalszego na podstawie metody PESTEL
Makrootoczenie to wszystko, co sktada si¢ na funkcjonowanie przedsiebiorstwa.

Punktem wyjscia jest tu lokalizacja w okreslonym kraju, a nawet kontynencie. Jak

359 Raport PARP i System Rad ds. Kompetencji: Identyfikacja instrumentéw wsparcia rozwoju sektora
przemystu mody i innowacyjnych tekstyliow, Instytut Analiz Rynku Pracy, Warszawa, s. 16.

360 Fashion Pact (Pakt Mody), zawarty podczas szczytu G7 we Francji w dniu 24 sierpnia 2019 roku.
Dokument ten to inicjatywa na rzecz $rodowiska i1 klimatu. Prezydent Francji Emmanuel Macron
w towarzystwie ministra gospodarki i finansow Bruno Le Maire’a, ministra pracy oraz wiceministra
przemian ekologicznych spotkat si¢ z przedstawicielami 32 firm modowych i tekstylnych. Firmy te
zdecydowaty si¢ podpisa¢ Fashion Pact, czyli pakiet zobowigzan dotyczacych klimatu, réznorodnosci
biologicznej oraz oceandéw.

361 Fashion Industry Charter for Climate Action (Karta Dziatah Przemystu Modowego na rzecz Klimatu),
jest to dokument podpisany 10 grudnia 2018 r., na COP24 w Katowicach. Sektor mody reprezentowany
przez 43 lideréw przyjat Karte z szesnastoma punktami, ktore szczegotowo opisuja liste dziatan na rzecz
srodowiska i poprawy klimatu.

362 Raport: It’s time to rewire the fashion system: State of Fashion coronavirus update, report branzowy w:
https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/its-time-to-rewire-the-fashion-system-state-of-
fashion-coronavirus-update [dostgp:9.09.2020].

363 Pelny raport do pobrania na stronie: https://home.kpmg/pl/pl/home/insights/2022/06/raport-rynek-dobr-
luksusowych-w-polsce-luksus-w-dobie-zrownowazonego-rozwoju.html [dostep: 23.07.2022].
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zauwaza G. Gierszewska i M. Romanowska, znaczenie ma nawet strefa klimatyczna3®4,
Kolejno bardzo istotne jest w jakim uktadzie politycznym, prawnym i systemowym
przedsigbiorstwo funkcjonuje. Makrootoczenie jak juz wczesniej zauwazano,
determinuje funkcjonowanie przedsigbiorstwa w danym miejscu i czasie. Wazne, aby
kierownictwo danej organizacji potrafilo rozumie¢ pewne dane i zjawiska, ktore
nastepuja w otoczeniu. Kluczowe tu jest, aby przedsigbiorstwo potrafito wylapywaé
wszelkie zagrozenie w otoczeniu, jak rowniez potrafilo korzysta¢ z szans, ktore si¢
pojawiaja. Analiza PESTEL skupia si¢ na czterech obszarach:

— politycznym (political) — zwigzanym zarowno z przepisami prawa, jak rowniez
sytuacjg polityczng panstwa,

— ekonomicznym (economic) — ze szczegdlnym uwzglednieniem PKB kraju,
poziomu inflacji, kursow walut, poziomu bezrobocia i dochodéw gospodarstw
domowych,

— spoteczno-kulturowym (social) — ze szczegdlnym uwzglednieniem czynnikow
demograficznych, ale tez czynnikdw spoteczno-kulturowych,

— technologicznym (technological) — jak dalece Polska sprzyja rozwojowi nowych
technologii w sektorze mody,

— $rodowiskowym (enviromental) — zwigzanym glownie z kryzysem ekologicznym,

— prawnym (legal) — dotyczacym regulacji porzadkujacych relacje kupujacy-
sprzedajace.

Kazdy z obszaréw jest sktadowym nastepujacych czynnikow (zob. tabela 43).

Tabela 43. Sktadowe poszczegodlnych obszarow analizy PESTEL

Obszar Czynniki sktadowe
- GATT%
Polityczny — ustawodawstwo antymonopolowe
— polityke podatkowa

364 G. Gierszowska, M. Romanowska, Analiza strategiczna firmy, PWN, 1994, s. 34.

365 Ukfad Ogdlny w Sprawie Taryf Celnych i Handlu GATT - Polska przystgpila to tego
migdzynarodowego porozumienia w 1967 roku. Uktad obowiazuje od 30 pazdziernika 1947, wtedy
pierwszy dokument zostal podpisany w Genewie. Celem uktadu byto utatwi¢ wspoétprace gospodarcza
miedzy panstwami. Wigcej na ten temat w: J. Skrzypczynska, Polska w GATT/WTO, Wydawnictwo
Naukowe WNPiD UAM, Poznan 2012. Clo na odziez w Polsce wynosi 0-12%, w wickszo$ci jednak 12%.
Najwazniejsze regulacje zwigzane z odzieza to: Ustawa z dnia 12 grudnia 2003 r. o ogdlnym
bezpieczenstwie produktow — Dz.U. 2016 r. poz. 2047). Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady
(UE) nr 1007/2011 dotyczace nazewnictwa wiokien tekstylnych, a takze etykietowania i oznakowywania
skladu surowcowego wyrobow wtokienniczych. Rozporzadzenie (WE) nr 1907/2006 Parlamentu
Europejskiego i Rady w sprawie rejestracji, oceny, udzielenia zezwolen i stosowanych ograniczen w
zakresie chemikaliow (REACH). Norma PN-EN 14682 regulujaca normy bezpieczenstwa odziezy
dziecigcej — ,,Bezpieczenstwo odziezy dziecigcej — Sznury i sznurki $ciggajace w odziezy dziecigcej —
Specyfikacja”. Wigcej na ten temat na stronie: https://www.shiphub.pl/clo-na-odziez/ [dostgp: 22.07.2022].
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Obszar Czynniki skladowe
—  prawo pracy

—  przepisy o ochronie srodowiska
— cykle koniunktury gospodarczej
— tendencje w zakresie PKB

— inflacje

Ekonomiczny —  bezrobocie

—  stopy procentowe

— podaz pieniadza

— dochody budzetowe

— rozlozenie dochodow

— mobilnos¢ spoteczna
Spoteczny — zmiany stylu zycia

— poziom wyksztatcenia

— demografi¢ ludnosci

— wydatki panstwa na badania

Technologiczny — nowe odkrycia technologiczne
—  szybkos$¢ transferu technologii
Srodowiskowy — zmiany klimatu i konsekwencje z tym powigzane

—  przepisy i regulacje dotyczace konsumentow (ochrony
konsumenta, gwarancji na produkt czy ustuge, przepisy zwiazane z
zakupami i zwrotami przez Internet)
—  przepisy i regulacje dotyczace ochrony konkurencji
—  przepisy i regulacje dotyczace zatrudnienia (pensja minimalna,
réwnouprawnienie i zasady BHP)
Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: A. Stabryta, Zarzqdzanie strategiczne w teorii i praktyce firmy,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 146 i nast.; E. Kuklinska, D. Mastowski, M. Dendera-
Gruszka, Analiza PEST\PESTEL jako narzedzie wspomagajgce rozwoj miast. Studium przypadku na
podstawie miasta Opola, ,,Zarzadzanie kryzysowe i bezpieczenstwo” 2017, nr 4, 2018, s. 157; M. Bak,
Ekonomiczne czynniki otoczenia przedsigbiorstwa a sktadniki majqtku niewidzialnego, ,,Zeszyty naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego” 2011, nr 668, s. 25-26.

Prawny

Analiza PESTEL polega na wyodrgbnieniu powyzszych czynnikéw tworzacych
obszary 1 szczegotowym ich przeanalizowaniu. Jest to proces czasochtonny
i kosztochtonny. Przedsigbiorstwa zazwyczaj zlecaja zbadanie poszczeg6lnych
czynnikow specjalistom, takim jak agencje badawcze czy rozwojowe. W duzych
globalnych firmach takie analizy wykonuja mig¢dzynarodowe zespoly projektowe
sktadajace si¢ ze specjalistow poszczegdlnych kategorii tematycznych. Wykonanie
analizy PESTEL w niniejszej pracy ma charakter poznawczy i nie jest pozbawione
ograniczen badawczych, wynikajacych z braku dostepu do niektorych danych w ramach
poszczegoOlnych czynnikow. Z cala pewnos$cig jednak przyczyni si¢ do poszerzenia
ogo6lnej oceny uwarunkowan funkcjonowania sektora mody w Polsce.

Podejmujac si¢ analizy wedlug modelu PESTEL w pierwszej kolejnos$ci nalezy
okresli¢ kluczowe czynniki dla poszczegodlnych obszaréw. Wyniki postepowania tego

procesu — prezentuje tabela 44.

Tabela 44. Wyodrebnienie kluczowych czynnikoéw do analizy PESTEL

169



Obszar Czynnik

+ powolanie Sektorowej Rady ds. Kompetencji: Moda i Innowacyjne Tekstylia

- brak programdéw wspierajacych nowych przedsigbiorcow w sektorze;

Polityczny - brak stowarzyszen wspierajacy dziatalnos¢ sektora i promujacych mode - na wzor
tych we Francji (Fédération Francgaise de la Couture) i Wtoszech (Camera Nazionale
della Moda Italiana)

+ wzrost PKB do 8,5% r/t/ w pierwszym kwartale 2022.

+ zniesienie obostrzen w 2022 roku zachecito Polakéw do uzupehienia zakupow
odziezowych, zwlaszcza odziezy klasycznej, eleganckiej — do pracy.

+ stopa bezrobocia w czerweu 2022 roku wyniosta — 4,9%3°.

- wzrost PKB w pierwszym kwartale wynikal z nadbudowy zapasow. Zdaniem

analitykow PIE w kolejnych kwartatach odnotuje sie spowolnienie®®”.

- inflacja najwyzsza od 24 lat =13,9% i ro$nie®®%.

- Stopy procentowe w Polsce od jesieni 2021 roku stale rosng =8.06.022 r. stopy
Ekonomiczny procentowe wzrosty o 0,75 pkt procentowego, co skutkuje poniesieniem
oprocentowania wszelkich kredytow i innych produktéow bankowych, jest to
powiazane z inflacjg*®.

- mocny spadek podazy pienigdza w czerwcu 2022 r., wskazuje na wysokie ryzyko
recesji w najblizszych kilku kwartatach™.

- dochody budzetowe panstwa w miesigcach styczen-kwiecien odnotowaly
nadwyzke 9,21 mld zlotych (co mozna rozpatrywa¢ w kategoriach pozytywnych
wynikow, ale rowniez negatywnych zwlaszcza w konteks$cie galopujacej inflacji
i podnoszonych stop procentowych)®”!

+ przecigtny miesigczny dochdd rozporzadzalny na osobg wzrést o 2,2%,
a nominalnie o0 7,4% i wynidst 2062 z’7%;

Spoteczny + przecigtne wydatki na osobg wyniosty 1316 zl, co oznacza realny wzrost o 3,5%,
a nominalnie o 8,8% wobec roku 2020373,

366 Jak czytamy na stronie Ministerstwa Rodziny i Polityki Spotecznej tak niskiego bezrobocia nie byto
w Polsce od 32 lat. Wigcej na ten temat na stronie: https://www.gov.pl/web/rodzina/bezrobocie-najnizsze-
od-ponad-trzech-dekad [dostep: 24.07.2022].

367 W ocenie analitykéw PIE, znaczacy wzrost zapaséw nie musi by¢ zwiastunem glebokiej recesji.
,Niemniej jednak wystapia problemy w cze¢sci sektorow. Laczny popyt bedzie stabilizowany przez naptyw
ukrainskich uchodzcéw. Wigksza liczba konsumentdéw rekompensuje zmniejszenie wydatkow
przypadajacych na pojedyncze gospodarstwo domowe. Dlatego odsetek przedsigbiorstw handlowych
raportujacych barier¢ popytu jest najnizszy w historii badania. Odsetek firm raportujacych barier¢ popytu
ro$nie w przemysle, co sugeruje ostabienie aktywnosci tego sektora w kolejnych kwartatach” — podali.
(PAP), Wigcej na ten temat na stronie: https://forsal.pl/gospodarka/pkb/artykuly/8429020,gus-wzrost-pkb-
w-i-kw-2022-wyniosl-85-proc.html [dostep: 24.07.2022].

368 Analityce szacuja, ze inflacja w Polsce wyniesie w 2022 r. — 15-20%. Wiecej na ten temat na stronie:
https://www .bankier.pl/wiadomosc/Inflacja-w-Polsce-w-maju-2022-finalne-dane-835748 1 .html  [dost¢p:
24.07.2022].

369 Wiecej na ten temat na stronie: https:/ksiegowosc.infor.pl/wiadomosci/5491176,Stopy-procentowe-
NBP-2022-podwyzka-0-075-pkt-proc-od-9-czerwca.html [dostep 24.06.2022].

370 Wiecej na ten temat na stronie: https://www.bankier.pl/wiadomosc/Ekonomisci-PKO-BP-Kolejne-
podwyzki-stop-sa-zbedne-8379349.html [dostep: 24.07.2022].

371 Wigcej na ten temat na stronie: https://www.gov.pl/web/finanse/szacunkowe-wykonanie-budzetu-
panstwa-w-okresie-styczen---kwiecien-2022-r [dostep: 24.07.2022].

372 Jak  wskazuje  Glowny Urzad  Statystyczny, wiecej informacji na  stronach:
https://businessinsider.com.pl/gospodarka/makroekonomia/dochody-rozporzadzalne-polskich-
gospodarstw-domowych-rosly-jednak-udzial-wydatkow-sie/th1w47r i https://stat.gov.pl/obszary-
tematyczne/warunki-zycia/dochody-wydatki-i-warunki-zycia-ludnosci/ [dostgp: 24.07.2022].

373 Wiecej na  stronie: https://businessinsider.com.pl/gospodarka/makroekonomia/dochody-
rozporzadzalne-polskich-gospodarstw-domowych-rosly-jednak-udzial-wydatkow-sie/thlw47r ~ [dostep:
24.07.2022].

170



Obszar Czynnik

+ Wydatki na towary i ushugi konsumpcyjne wyniosty 1269 zt i byly realnie wyzsze
o 3,6 proc. (nominalnie o 8,9 proc.) — dane dotycza wydatkow na edukacje,
restauracje, hotele, transport, odziez i obuwie, jak rowniez zdrowie®™.

+ ro$nie liczba ludzi wyksztatconych w roku 2022 — wzrost o 40 % osob
z wyksztalceniem wyzszym w poréwnaniu do 2011 roku®”

- Populacja Polski w 2022 roku zmaleje o 82 tysiace i1 osiggnie 37 488 000 ludzi
w 2023 roku ($rednia wieku to obecnie 42,7 lat)

- wysoka inflacja uderzy w realny dochdd rozporzadzalny i zwigkszy koszty

utrzymania®’®;

- wraz ze wzrostem dochodu rozporzadzalnego rosna¢ begda przecigtne miesigczne
wydatki;

- do poziomu minus 43,8pkt., spadt statystyczny poziom ufnosci konsumenckiej
(GUS 06.2022)*7” — tendencja do ,,zaciskania pasa”

- 64% gospodarstw domowych zauwaza pogorszenie jakosci zycia (GUS
06.2022)°78

+ sektor korzysta z dofinansowania z Funduszy Europejskich na rozw6j nowych
technologii dla branzy odziezowej”

+ bardzo duzy rozwdj nowych technologii w branzy — przewiduje si¢, ze do 2027

Technologiczny | 1., bedziemy przymierza¢ produkty w cyfrowej rzeczywistosci®’.

+ kompetencje przyszto$ci — zarzadzanie sklepami internetowymi

- brak programdéw rzadowych na rozwdj nowych technologii w tym sektorze

+ duza aktywno$¢ sektora mody w imi¢ zmian w kierunku polepszenia sytuacji
srodowiskowej, a w tym:

a. Fashion Industry Charter for Climate Action (Karta Dziatan Przemyshu
Modowego na rzecz Klimatu), jest to dokument podpisany 10 grudnia 2018 r., na
Srodowiskowy | COP24 w Katowicach;

b. Fashion Pact (Pakt Mody), zawarty podczas szczytu G7 we Francji w dniu 24
sierpnia 2019 roku. Dokument ten to inicjatywa na rzecz srodowiska i klimatu.

- klienci wybieraja taniag modg, a ta nie jest produkowana w modelu gospodarki
cyrkularnej wspierajacej zrownowazony rozwoj.

374 Wigcej na  stronie: https://businessinsider.com.pl/gospodarka/makroekonomia/dochody-

rozporzadzalne-polskich-gospodarstw-domowych-rosly-jednak-udzial-wydatkow-sie/thlw47r ~ [dostep:
24.07.2022].

375 Wiecej na ten temat: https://wgospodarce.pl/informacje/112695-gus-obserwujemy-staly-wzrost-
wyksztalcenia-polakow [dostep: 24.07.2022].

376 Wiecej na  stronie: https://businessinsider.com.pl/gospodarka/makroekonomia/dochody-
rozporzadzalne-polskich-gospodarstw-domowych-rosly-jednak-udzial-wydatkow-sie/thlw47r  [dostep:
24.07.2022].

377 Wiecej na stronie: https://www.portalspozywczy.pl/technologie/wiadomosci/drozyzna-2022-prawie-
polowa-polakow-planuje-zmienic-swoj-styl-zycia-na-skromniejszy,2 12493 .html [dostep: 22.07.2022].

378 Wiecej w: https://www.portalspozywczy.pl/technologie/wiadomosci/drozyzna-2022-prawie-polowa-
polakow-planuje-zmienic-swoj-styl-zycia-na-skromniejszy,212493 .html [dostep: 24.06.2022].

379 Wigcej na ten temat: https:/przemyslprzyszlosci.gov.pl/dofinansowania-z-funduszy-europejskich-na-
rozwoj-nowych-technologii-dla-branzy-odziezowej/ [dostep: 24.07.2022].

380 Wiecej na stronie: https:/www.parp.gov.pl/component/content/article/79538:przyszlosc-i-wyzwania-
stojace-przed-branza-mody-i-tekstyliow-polska-agencja-rozwoju-przedsiebiorczosci-7-kwietnia-br-
zaprezentuje-raport-z-badania [dostep: 24.07.2022].
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Obszar Czynnik

+ badanie sektora mody prowadzone od pazdziernika 2020r do listopada 2021 roku
przez Branzowy Bilans Kapitatlu Ludzkiego (BBKL) ujawnia, ze pracownicy
branzy sa zadowoleni ze swojej pracy, a warunki pracy oceniaja bardzo pozytywnie
—93% wskazan®®!.

Prawny

+ zasady zakupow internetowych sg jasne i czytelne

Zrodto: opracowanie wlasne.

Kolejnym krokiem jest ocena trendow oraz ocena jego wptywu na sektor. A zatem

wyniki tego postgpowania prezentuje kolejna tabela (zob. tabela 45).

Tabela 45. Analiza PESTEL dla sektora mody

Obszar Czynnik Trend Wplyw
. Powolanie Sektorowej Rady ds. Kompetencji
Polityczny Moda i Innowacyjne TJekstyl?a i : wzrost 3
Ekonomiczny Najwy.Zs.zy poziom inflacji od 24lat — 13,9% wazrost 5
i staly jej wzrost
Rosnace wydatki na osob¢ w rodzinie, sa
Spoteczny nastgpstwem rosnacej inflacji i przewidywanej wzrost 5
recesji
Technologiczny | Rozwoj technologii w sektorze wzrost 4
Wigksza  $swiadomo$¢  przedsigbiorstw i
Srodowiskowy | klientéw, zwlaszcza w segmencie produktow wzrost 4
premium i luksusowych
e-commerce ustabilizowana polityka prawna —
Prawny . L , wzrost 4
jasne zasady zakupow i zwrotow

Zrodto: opracowanie wlasne.

Podsumowujac przeprowadzone tu postgpowanie analityczne metoda PESTEL
mozna zauwazy¢, ze Polacy chetnie wrocili do zycia sprzed pandemii. Chetnie kupuja
dobra konsumpcyjne, w tym odziez, niemniej jednak pogorszenie si¢ jako$ci zycia, jak
wskazuje GUS, az 64% gospodarstw wykazuje takie zaniepokojenie, wskazuje, ze
wydatki zostang zmniejszone. Mozna si¢ spodziewac, ze ten trend bgdzie zauwazalny
zwlaszcza w czwartym kwartale 2022 roku, kiedy inflacja moze osiagna¢ poziom nawet

20%. Na podstawie przeprowadzonej tu analizy mozna wnioskowac, ze segment mody

381 Wiecej na ten temat na stronie: https://www.parp.gov.pl/component/content/article/79538:przyszlosc-i-
wyzwania-stojace-przed-branza-mody-i-tekstyliow-polska-agencja-rozwoju-przedsiebiorczosci-7-
kwietnia-br-zaprezentuje-raport-z-badania [dostep: 24.07.2022].
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masowej bedzie borykal si¢ z problemem zachowania niskich cen. Rosnace ceny
dostawcow monopolistycznych (np. energia elektryczna), tylko poglebia ten kryzys.

W segmencie dobr luksusowych rownie odczuwalne beda skutki inflacji oraz
podwyzka cen dostawcoéw monopolistycznych. Niemniej jednak wysoka jako$¢, prestiz
i produkcja szlachetnych tkanin uzasadniaé tu bedzie wysoka ceng. Klient z jednej strony
thumaczy wysoka cene jakoscia, a z drugiej buduje swoj wizerunek poprzez zakupy débr
luksusowych. A zatem spadek sprzedazy dobr luksusowych nie bedzie tak wysoki, jak w
przypadku masowego segmentu.

Wydarzenia ostatnich miesi¢cy w kontek§cie warunkow ekonomicznych Polakéw
oraz najblizsza przyszto§¢ moga okaza¢ si¢ proba dla sektora, wigksza niz pandemia.
Wzro$nie znaczenie segmentu substytucyjnego — wynajmy ubran, ubrania z drugiej reki,
czy przerabianie ubran, to bedzie przysztos¢ dla wielu klientow. Warto w tym miejscu

zastanowi¢ si¢, jakim jeszcze zmianom ulega¢ beda klienci i sam sektor.

3.3. Zmiany zachowan odbiorcow event marketingu i charakterystyka rynkow
docelowych oraz ich potrzeb

Odbiorca event marketingu to klient sektora mody. Ubrania i dodatki stanowig kategorie
produktéw konsumpcyjnych niezwykle pozadane przez konsumentow. Dzigki tym
produktom ludzie wyrazaja swoja osobowos$¢, przynalezno$¢ do grupy spolecznej,
podkreslaja swodj profesjonalizm, czy wyrazaja sprzeciw wobec obowigzujacych norm.

Moda i jej produkty zaspakajaja wiele potrzeb spoteczno-kulturowych.

3.3.1. Segmentacja rynku i uwarunkowania zachowan klientow w sektorze mody

W turbulentnie zmieniajgcym sie $wiecie rynek odznacza si¢ duzg dynamikg®®?. Jak
wskazuje J. Altkorn ,,jej glownymi sitami sprawczymi sg: wzrost liczby konsumentow,
zmiany sity nabywczej ludno$ci, zroznicowane fundusze swobodnej decyzji oraz

383 Duzym problemem jest

ewolucja gustow, nawykoéw, marzen i checi nasladownictwa
w tej chwili nakres$lenie portretu przecigtnego konsumenta. Na rynku pojawiajg si¢ wciaz
nowe produkty, firmy produkujace odziez przescigaja si¢ w liczbach kolekcji
wypuszczanych na rynek, a sam klient zachowuje si¢ inaczej w zalezno$ci od tego skad
pochodzi, ile zarabia, jakie warto$ci wyznaje, jakie cele wyznacza i jakie ma pragnienia.

Dlatego tak waznym narz¢dziem marketingu jest segmentacja rynku.

382 J. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut marketingu, Wydanie III, 2000, s. 90.
383 Ibidem.

173



Sektor mody mozemy podzieli¢ na kilka segmentow. Zasady segmentacji
nakazuja podzieli¢ zré6znicowany wewnetrznie rynek na mniejsze jego czesci, podobne
do siebie pod wzgledem ustalonych kryteriow (deskryptow)*$4. Mowimy tu zatem
o podziale heterogenicznym, polegajacym na podziale runku na homogeniczne (czyli

385

jednorodne) rynki Segmentacja rynku na mniejsze jego czgsci pozwala
przedsigbiorstwom dociera¢ do wtasciwej grupy klientow. Rozrézniamy segmentacje
podmiotowg i przedmiotowa. Ta pierwsza odnosi si¢ do podziatu na grupy samych
klientéw (nabywcow), natomiast druga, przedmiotowa — odnosi si¢ do podzialu na grupy
dobr i1 ushug. Jak zauwaza J. Mirek, segmentacja podmiotowa ksztaltuje segmentacje
przedmiotowa, a segmentacja przedmiotowa okre§la ,réznorodne koncepcje
ekonomiczne, organizacyjne i techniczne, na podstawie ktorych ksztattuja si¢ rdzne
sposoby oddziatywania na rynek™3%, Segmentacja pozwala lepiej zarzgdzac wartoscig dla
klienta, a sam podzial rynku na mniejsze segmenty rynku przyczynia si¢ do
zréznicowania oferty. Produkty tansze, drozsze czy luksusowe (bardzo drogie) znajduja
swoich odbiorcéw, zaspakajajac przy tym ich zréznicowane potrzeby.

Kryteria deskryptywne sa to kryteria wynikajace z podstawowej segmentacji
rynku, polegaja na podzieleniu rynku na grupy demograficzne, geograficzne
i ekonomiczne. Podobnie kryteria behawioralne dzielg si¢ na trzy kolejne kryteria i sg
nimi: kryteria socjograficzne, psychograficzne i preferencji oraz uzytkowania®®’.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele kategorii segmentacji rynku.
Biorac pod uwage fakt, Zze niniejsza praca dotyczy rynku konsumpcyjnego, zasadne
wydaje si¢ przyjecie podzialu na cztery kategorie: opisowe, korzysci, psychograficzne

1 szczegoblnie tu istotne kategorie zachowan (zob. tabela 46).

Tabela 46. Podzial kryteriow segmentacji na rynku dobr konsumpcyjnych

Podzial krytel.’.i()w Kryteria
segmentacji
- Ple¢
Kryteria opisowe - Wiek
- Wyksztalcenie

384 J. Mirek, Kryteria segmentacji rynku, ,,Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie” 2000,
nr 543, s. 105.

385 S, Mynarski (red.), Analiza rynku. Systemy i mechanizmy, AE w Krakowie, Krakow 1993, s. 62, w §lad
za J. Mirek, Kryteria segmentacji rynku, ,,Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie” 2000,
nr 543, s. 105.

386 J. Mirek, Kryteria segmentacji rynku, ... s. 105.

387 J. Jakubowska-Lazecka, M. Klimczyk-Bryk, Kryteria i zmienne segmentacyjne, ,,Zeszyty Naukowe, AE
w Krakowie” 1995, Krakow, nr 457, s. 3, w $lad za J. Mirek, Kryteria segmentacji rynku, ,,.Zeszyty
Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie” 2000, nr 543, s. 107.
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Podzial kryteriow

o Kryteria
segmentacji

- Dochod

- Cykl zycia rodziny

- Miejsce zamieszkania

- Polozenie geograficzne

- Cechy $rodowiska naturalnego

- Kategoria produktu

Kryteria korzysci o
Y - System wartosci klienta

- Wartos¢ zakupu

- Czgstotliwo$¢ zakupu

- Intensywnos$¢ uzytkowania produktu

- Podstawa wobec produktu

- Zakres wiedzy o produkcie

- Typ decyzji zakupu

- Zrodha informacji wykorzystywane w procesie zakupu
- Szybkos$¢ akceptacji nowych produktow
Kryteria zachowan - Przyczyny zakupy

- Poszukiwanie korzysci

- Status klienta

- Reakcja klienta na instrumenty marketingowe
- Stopien lojalnosci wobec marki

- Poziom konsumpcji

- Stopien gotowosci do zakupu

- Preferowana forma i miejsce zakupu

- Zachowania w miejscu sprzedazy

- Osobowos¢
- Indywidualna hierarchia potrzeb
- Oczekiwania zwigzane z produktem
Kryteria - Stosunek do ryzyka
psychograficzne - Stosunek do mody
- Sklonnos¢ do oszczgdzania
- Poziom samooceny
) - Niezalezno$¢ opinii
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: J. Altkorn, Podstawy marketingu Instytut marketingu, Wydanie 111, 2004,
s. 90-109; A. Czubata (red.), Marketing w przedsiebiorstwie — ujecie operacyjne, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,

2020, s. 39-59; M. Jedrzejczak, M. Murawska, Kategoria segmentacji rynku, Encyklopedia Zarzadzania, http:/
https://mfiles.pl/pl/index.php/Kryteria_segmentacji_rynku [dostep: 30.01.2020].

Opisujac zachowania klientoéw, warto przyjrze¢ si¢ jeszcze jednej perspektywie:
klasycznemu podziatowi na dwie kategorie, ktore zajmuja si¢ opisowa i behawioralng
charakterystyka konsumenta. Grupa kryteridow charakteryzujacych nabywcow zawiera
cztery rodzaje kryteriow.

Pierwszym z nich jest kryterium geograficzne, do ktérego zaliczamy: miejsce
zamieszkania (kraj, region, wojewddztwo, miejscowos¢, dzielnica); wielko§¢ miejsca
zamieszkania; wielko$¢ regionu; gesto$¢ zaludnienia; stopien urbanizacji rynku; klimat;
cechy $rodowiska naturalnego. Kolejno wyr6zni¢ mozemy kryterium demograficzne:
wiek; ple¢; wyksztalcenie; stan cywilny; zawdd; wyznanie; narodowo$¢; liczba osob

pozostajacych we wspolnym gospodarstwie domowym; stan zdrowia. Do nast¢pnej
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grupy kryteriow naleza wszystkie te, ktore charakteryzuja czynniki ekonomiczne: dochod
na osobe; dochod gospodarstwa domowego; zrédto dochodow; majatek posiadany.
W ramach charakterystyki nabywcow waznym kryterium jest opis psychograficzny, do
ktorego naleza nastgpujace kryteria: styl zycia; typ osobowosci; grupa spoteczna; studium
cyklu zycia rodziny; aktywno$¢; zainteresowania; opinie; stosunki do innowacji.

Drugg grupa kryteriow w tej perspektywie sa te, ktore wynikaja wprost ze wzorca
konsumpcji, warunku zakupu i oczekiwanych korzysci. Ta grupa kryteriow $cisle wigze
si¢ z pojeciem zachowania klientow, poniewaz dotyka tych zagadnien, ktdre wprost
opisujg stosunek konsumenta do produktu i ustugi. I tak w kategorii wzorca konsumpcji
wyrdzniamy odpowiednio nastgpujace kategorie: intensywno$¢ uzytkowania;
czestotliwo$¢ uzytkowania (intensywna, sporadyczna, okazjonalna); lojalno$¢ wobec
marki. Do kategorii warto$§¢ zakupu zalicza si¢: wielko$¢ jednorazowej partii zakupu;
czas zakupu; preferowane miejsce zakupow; czestotliwos¢ zakupow. Ostatnim rodzajem
kategorii behawioralnych jest pojecie oczekiwanych korzysci: oczekiwanych cech
produktu (jakos¢ trwatos¢, wygoda uzytkowania) i postrzeganych korzysci (cena, prestiz,
szybko$¢ obstugi, styl)388.

Zachowania konsumentow sa przedmiotem studiow wielu badaczy
reprezentujacych rézne dziedziny nauki. Niewatpliwie jest to jeden z najciekawszych
obszarow badan, ktory jest niezwykle interdyscyplinarny. Laczy w sobie psychologie,
socjologie, ekonomig, a czgsto punktem wyjscia moze by¢ filozofia.

Jak zauwaza Ph. Kotler, w obecnych czasach do§wiadczamy ,,zmiany uktadu sit
— wladza przechodzi w rece klientow potgczonych ze sobg w Sieci™%. Autor nadmienia,
iz nastaly czasy integracji. Zwraca uwage na fakt, ze cyfryzacja doprowadzita w efekcie
do tego, ze integracja spoleczna za pomoca Internetu dokonala si¢ réwniez offline.
Dlatego globalizacja stwarza rowne szanse**°. Ta koncepcja zakfada, ze klienci jednocza
si¢ w grupy oredownikéw i sympatykow danej marki, firmy. Te za§ powinny by¢
skupione przede wszystkim na budowaniu wiezi z klientami. W takim konteks$cie
segmentacja rynku powinna by¢ przede wszystkim skupiona na zachowaniu klientow.

Szczegolnie dlatego, ze klienci ,,podejmujac decyzje zakupowe, przywigzuja obecnie

388 Wiecej na ten temat w A. Czubala (red.), Marketing w przedsiebiorstwie — ujecie operacyjne, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, 2020, s. 39-59 oraz P.Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewicz
Marketing Teorie i Przykiady, Wydawnictwo Placet, Warszawa 2010, s. 102-103.

389 Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 4.0: Era Cyfrowa, ..., s. 19.

390 Tbidem.
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wicksza wage do opinii swojego kregu spotecznego. Szukaja porad oraz recenzji,
zarowno online, jak i offline”*"!.

W najnowszej literaturze o tematyce marketingowej zauwazy¢ mozna wskazowki
co do profilu nowego typu klienta. Osoba, do ktérej w tej chwili w wigkszos$ci kierowana
jest oferta firm konsumpcyjnych, to przede wszystkim: mtody przedstawiciel klasy
$redniej mieszkajacy w duzym miescie, z duzag mobilnoscia i nieprzerwanym dostgpem
do Internetu. Jest to osoba, ktora podejmuje decyzje zakupowe na podstawie weryfikacji
opinii, sprawdzenia jako$ci 1 weryfikacji rzetelno$ci oraz prawdomdwnosci. Stale rosnaca
popularno$¢ takich serwisow jak Ceneo, czy zamieszczane opinie klientow w mediach
spoteczno$ciowych na profilach danych marek $wiadcza o tym, Ze klient potrzebuje
przejrzystych informacji na temat ceny i jakosci produktow. Osoby te cenig sobie polityke
zrbwnowazonego rozwoju, dbania o srodowisko i doceniaja spersonalizowane podejscie
do klienta. Wszystko to potwierdza fakt, ze wkroczyliSmy w nowa er¢ marketingu i
zachowan klienta.

Zwazywszy na powyzszy opis nowego typu klienta, nalezaloby przyjrze¢ si¢
nowym propozycjom segmentacji rynku. W $lad za Ph. Kotlerem silnymi grupami
konsumentéw o duzym potencjale oddziatywania na innych s3: osoby mtode, kobiety

oraz netizeni**? (zob. tabela 47).

Tabela 47. Wplywowe subkultury cyfrowe

Kategoria Opis dominujacych cech dla kategorii

—  Ta grupa klientow nie boi si¢ eksperymentowac — sg pierwszymi
uzytkownikami najnowszych produktow;

—  Sprzeciwiaja si¢ establishmentowi (kochaja to, czego nienawidza dorosli);

—  Sa trendsetterami;

Osoby mtode —  Chca mie¢ wszystko natychmiast;

—  Szybko adaptuja si¢ do zmian;

— Dazenie do cyfryzacji;

— Sajedna z pierwszych sit napedzajacych zmiany na $wiecie;

— Globalizacja i postep techniczny wzbudzajg w nich zainteresowanie i troske.

- Umiejetno$¢ radzenia sobie z wielozadaniowoscia;
Kobiety - Kobiety odgrywaja trzy podstawowe role: sa zbieraczami informacji,
holistycznymi klientami oraz menedzerami gospodarstwa domowego>*>.

- Zwolennicy otwartosci i dzielenia si¢ ze wszystkimi wiedza i

Netizeni®** . X
do$wiadczeniem;

391 ph. Kotler, H. kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 4.0: Era Cyfrowa, ..., s. 19.

392 Ibidem, s. 43.

393 R. Bartos, Marketing to Women around the World, Harvard Business School Press, 1989, s. 250.

394 Netizen — to stowo po raz pierwszy zostato uzyte prze Miachael’a Hauben w 1992 roku. Termin ten
odnosi si¢ do obywateli Sieci (Internetu). Pojecie to opisuj¢ osobg¢ kierujaca si¢ poczuciem
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Kategoria

Opis dominujacych cech dla kategorii

Prawdziwi demokraci, ktorzy §wiat postrzegaja jako uktad zalezno$ci
poziomych, a nie pionowych;

Wedlug przyjetej segmentacji przez Forrester’s Social Technographics,
uzytkownikow Internetu mozemy podzieli¢ na trzy grupy: osoby nieaktywne,
obserwatorzy (Ci ktorzy obserwuja i czytaja treSci zamieszczone przez
innych), uczestnicy (uczestnicy mediow spotecznosciowych), zbieracze
(osoby, ktore dodaja tagi do stron internetowych i wykorzystuja kanaty RSS),
krytycy (tacy, ktorzy publikuja ratingi i komentarze online). Grupa zbieraczy,
krytykoéw i tworcow to aktywni netizeni;

Towarzyscy aktywisci;

Ekspresywni ewangelisci (osoby gloszace dobre wiesci na temat marki);
Dostawcy tresci.

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0: Era

Cyfrowa... s. 43-54.

Powyzsza propozycja segmentacji rynku zaproponowana przez Ph. Kotlera jest

nastepstwem zmian, ktore nastgpity w okresie ostatnich dwoch dekad w otoczeniu i tego,

jak w zwiazku z tym, zmienialy si¢ zachowania klientow. Aby lepiej zrozumie¢ t¢

propozycj¢ kontekstowo, warto odnies$¢ si¢ do wezesniejszej pozycji tego samego autora

1 przyjrze¢ si¢ poprzedniej segmentacji konsumentdéw (zob. tabela 48).

Tabela 48. Cztery segmenty zielonego rynku (nabywcy LOHAS Lifestyle

of Health and

Sustainability)
Segmentacja konsumentow
Wyszczegoblnienie Trendsetter Lowca wartosci Poszukiwacz Ostrozny
standardow nabywca
Mitosnik Srodowiskowy | —  Srodowiskowy | —  Srodowisko
natury lub pragmatyk konserwatysta wy sceptyk
ckoentuzjasta Racjonalna —  Czeka, az —  Nie wierzy
Wizjoner motywacja do zielone w zielone
Emocjonalna kor.zystania produkty wejda produkty
i duchowa z z1elon¥ch na masowy
motywacija do produktow rynek
Profil segmentu korzystania Uzywajacy — Korzystajacy
z zielonych zielonych z zielonych
produktow produktow, produktow,
Poszukujacy aby zwigkszy¢ ktore staly si¢
przewagi \_Nydaj.npéé ) standardem na
konkurencyjnej 1 zmmejszyc rynku
przez zielone koszty
innowacje
Ekoprzewaga Ekowydajnos¢ | — Ekostandard
Pozycjonowanie w .
. i iecei Nie warto
celu dotarcia do Il’lIlOWElCYJI.ly Wigcej . Produkt . wart
produkt dajacy warto$ci z powszechnie odbierac za
segmentu o
mniejszym uzywany docelowy
segment

odpowiedzialnosci za swoja wspolnote, osobe, ktora dbaja o rozwoj Internetu i aktywnie pracuje na jego
rzecz dla dobra calego §wiata.
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Segmentacja konsumentow

Wyszczegoblnienie Trendsetter Lowca wartosci Poszukiwacz Ostrozny
standardow nabywca
przewage oddziatywanie i dopasowany do
konkurencyjng m na masowego
$rodowisko konsumenta

Zrédlo: A. Czubata (red.), Marketing w przedsiebiorstwie — ujecie operacyjne, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2020, s. 43; Ph. Kotler, H. Kartajaya, . Setiawan, Marketing 3.0 Dobry produkt?
Zadowolony klient? Spetniony czltowiek! ... s. 176.

Powyzsza analiza kryteriow rynku konsumpcyjnego wykazuje, ze na decyzje

klientow wptywaja czynniki wewnetrzne i zewngetrzne, ktore determinujg ich zachowania

nabywcze. Jakie natomiast mozna rozr6ézni¢ najwazniejsze czynniki wpltywu? (zob.

tabela 49).

Tabela 49. Czynniki determinujace zachowania nabywcze konsumentow

Czynniki wewnetrzne

Czynniki zewnetrzne

Proces spostrzegania oferty rynkowe;j
przez klienta (spostrzeganie jest
procesem psychicznym dotyczacym
obserwacji otoczenia konsumenta —
ludzi, przedmiotow, dzwickdw, kolorow,
zapachdw, ruchow i uczestniczag w nim
wszystkie zmysly czlowieka®®). Wérod
czynnikoéw spostrzegania nalezy
wymienic¢: uprzednig wiedzg,
ukierunkowanie, sytuacje, styl
poznawczy, oczekiwania,
zaangazowanie);

Uczenie si¢ jako proces zdobywania
wiedzy o produktach i markach
(warunkowanie klasyczne,
warunkowanie sprawcze inaczej
nazywane instrumentalnym w teoriach
behawioralnych i w teoriach
poznawczych kognitywne, a takze
uczenie si¢ przez obserwacje

i nasladowanie innych ludzi);

Ksztaltowanie si¢ postaw konsumentow
wobec produktow i marek;

Motywacja;
Zaangazowanie w zakup jako motywacja

konsumenta do przetwarzania informacji
o produkcie badz marce;

Emocje konsumenta;
Osobowos$¢ konsumenta;
Styl zycia konsumenta;

Kultura (jezyk, religia, prawo, polityka,
sztuka, moda, tradycja, obyczaje,
ideologie, symbole, odzywianie,
technologie, wzory zachowania);
Wptyw spoteczny (kazdy cztowiek
nalezy do jakies$ grupy, najczgsciej
wiecej niz jednej: rodzina, znajomi,
wspolpracownicy, mieszkancy osiedla,
cztonkowie klubu tenisowego);
Czynniki demograficzne oraz
ekonomiczne (pteé, wiek, dochdd,
osobowos¢, styl zycia, preferencje,
zaangazowanie i postawy);

Zrodto: K. Sempruch, Marka w ksztattowaniu zachowar nabywezych konsumentek odziezy segmentéw fast
fashion, rozprawa doktorska, promotor dr hab. Jacek Kall, prof. Nadzw. UEP, 2010, s. 48-80.

395 K. Sempruch, Marka w ksztaltowaniu zachowar nabywczych konsumentek odziezy segmentéw fast
fashion, rozprawa doktorska, promotor dr hab. Jacek Kall, prof. Nadzw. UEP, 2010, s. 48;
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Powyzsze wnioskowanie prowadzi do konkluzji, ze na zachowania klientow
wplyw ma wiele czynnikéw i determinantow. Jak juz wykazano w niniejszym rozdziale,
zachowania klientéw na rynku odziezowym s3a nieco inne, bardziej emocjonalne
i bardziej ztozone. Aby lepiej zrozumie¢ ten proces, warto przyjrze¢ si¢ procesowi
podejmowania decyzji przez konsumenta sektora mody. W pierwszej kolejnosci warto
zobaczy¢, jak taki proces wyglada w modelu tradycyjnym podejmowania decyzji o

zakupie produktu (zob. rysunek 20).

Rysunek 20. Etapy procesu podejmowania decyzji o zakupie — model tradycyjny

Zrodto: M.R. Solomon, N. Rabolt, Consumer Behavior in Fashion, Pearson Prentice Hall, New Jersey
2009, s. 382
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Tradycyjny model podejmowania decyzji o zakupie rozpoczyna si¢ od
rozpoznania problemu, ktéry najczesciej jest wynikiem jakiego$ bodzca wewngtrznego
lub zewngtrznego. W przypadku bodzcow wewngetrznych, jak opisuje je Ph. Kotler i K.L.
Keller, mozna mowi¢ o popedach’®S. Potrzeby zewnetrzne sg wynikowg ludzkiej
obserwacji.

Kolejnym krokiem jest w tym procesie poszukiwanie informacji. Poszukiwanie
informacji moze przebiega¢ w tagodniejszej formie lub moze odbywac si¢ na wyzszym
poziomie. Wedlug Ph. Kotlera i K.L. Keller wyzszy poziom, to aktywne poszukiwanie
informacji. Jedno od drugiego rozni si¢ intensywnos$cig zaangazowania klienta w proces
poszukiwan informacji. Aktywny poszukiwacz, sprawdza informacje w wigcej niz
jednym zrédle. Co do samych zrédet, mozemy wymienié: zrodla osobiste, komercyjne,
publiczne i do$wiadczalne. Nastgpnie dokonywana jest ocena alternatyw, wariantow.
Klient poszukuje takich opcji, ktore daja mu najwigksze korzysci. Korzysé to kategoria
subiektywna 1 zalezy od potrzeb klienta. W kontek$cie omawianego sektora mody,
korzysci wynikaja z wewnetrznych motywacji, ktore zwigzane s3 z osobowos$cia
kupujacego i1 jego emocjami. Ocena wariantdéw jest tez powigzana z wplywem
spotecznym. Wazne sg tu tak zwane grupy odniesienia oraz liderzy grupy. W ten sposob
ksztattuja si¢ przekonania i postawy. Kolejnym krokiem jest wybor i zakup produktu. W
tym miejscu klient ,,formutuje preferencje dotyczace marek™7.

Warto tu réwniez wspomnie¢ o modelach wyboru konsumenckiego. Takim
wiasnie jest model oczekiwan i wartosci. To tutaj pozytywne postrzeganie produktu
najczesciej przewaza nad postrzeganiem negatywnym. Mozna wyr6zni¢ jeszcze modele
niekompensacyjne, a wérdd nich trzy heurystyki wyboru — czyli tak zwane ,,skroty
mys$lowe”?%8:

— heurystyka koniunkcyjna — to wyboér jednego krytycznego zbioru cech w danym
produkcie lub ustudze i po ich osiggnigciu nastgpuje decyzja o zakupie — mozna
tu mowi¢ o warunkach progowych,

— heurystyka leksykograficzna — to wybor jednej marki, na podstawie jednej cechy,

ktora klient uwaza za najlepsza,

3% Ph. Kotler, K.L. Keller, tytut oryginalny: Marketing Management 14™, polski tytut: Marketing, Dom
Wydawniczy Rebis, 2021, s. 184.

397 Ibidem, s. 187.

3% Ibidem.

181



— heurystyka eliminacji — to poréwnanie przez klienta marek, przy jednoczesnym
kierowaniu si¢ prawdopodobienstwem wyboru — pozytywna korelacja cechy
produktu z jej wazno$cig®”.

Ostatnim krokiem w tym procesie jest zachowanie po zakupie. W tym wypadku
szczegllnie wazny jest caty cykl zycia produktu oraz obstuga posprzedazowa. Ten
wlasnie punkt jest szczegodlnie wazny przy decyzjach zakupowych w sektorze mody. Tu
doskonale odnajduje si¢ teoria produktu poszerzonego. Dlatego zaproszenia na pokazy
mody sa ta korzyscia, ktora motywuje klientéw i utrzymuje ich lojalnos¢ wobec marki.

A zatem, jak wyglada proces zakupowy w przypadku decyzji o zakupie odziezy

lub akcesoridéw? (zob. rysunek 21).

Rysunek 21. Etapy procesu podejmowania decyzji o zakupie — zakup odziezy

zachowanie po zakupie

Zrodto: MLR. Solomon, N. Rabolt, Consumer Behavior in Fashion..., s. 382.

Zakup odziezy jest emocjonalny i podyktowany wieloma czynnikami wptywu.
Proces podejmowania decyzji aktywowany jest w sektorze mody przez produkt
1 wyobrazenie na jego temat. Walory produktu, jego cena, kolor, zgodno$¢ z trendami lub

klasyczny kréj sa podstawami do pojecia decyzji o zakupie.

3% Ibidem, s. 187-188.
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W przypadku zakupdéw odziezy mozemy tez mowi¢ o pojeciu zakupow
kompulsywnych lub impulsywnych. Kazda z tych dwdch decyzji jest spontaniczna i nie
jest poprzedzona analiza, porOwnaniem cen, czy innymi rozwazaniami lub
wczesniejszymi  potrzebami. Rdznica pomigdzy zakupami  kompulsywnymi
a impulsywnymi dotyczy rodzaju czynnika, ktory dany zakup zainicjowal. Jak zauwaza
K. Sempruch: ,.kupowanie kompulsywne, motywowane jest czynnikiem wewngtrznym
(stres, obawa, chandra, obnizenie poczucia warto$ci, poczucie niepowodzenia, cheé
roztadowania ztosci czy tez odreagowania nieprzyjemnego dos§wiadczenia). Kupowanie
za$ impulsywne podyktowane jest bodzcami z otoczenia, czyli czynnikami
zewngtrznymi. Impulsem do zakupu moze by¢: sposdb ekspozycji towaru, korzystna
cena, atrakcyjny produkt, przyjemna atmosfera w miejscu sprzedazy, sympatyczna
obstuga, jak i pozytywna opinia osoby towarzyszacej’*.

Analizujac powyzsze czynniki i kryteria warto odnie$¢ si¢ w tym miejscu do

402

raportu KPMG*!, ktory donosi, ze sprzedaz odziezy ro$nie**?. Polacy bardzo chetnie

korzystaja z okazji i promocji (59% badanych deklaruje, ze okazja jest najwazniejszym
czynnikiem wpltywajacym na ich decyzje zakupowe). Wiekszos¢ badanych pragnie

403

kupowa¢ nowe ubrania przynajmniej raz w miesigcu®”. Badania te potwierdzaja, ze

obowigzujgcym modelem biznesowym wcigz jest fast fashion***

. Pomimo deklaracji
postaw ekologicznych, zréwnowazona moda wcigz pozostaje jeszcze w sferze
zyczeniowej. Co ciekawe, w ogromnym tempie ros$nie liczba zainteresowanych pojgciem
sustainable fashion”. Zwrot ten w przegladarce google w listopadzie 2019 roku

pojawiat si¢ z rekordem 279 mln wyszukiwan, na 29 stycznia 2020 roku ta liczba wzrosta

400 K, Sempruch, Marka w ksztattowaniu zachowar ...s. 83.

401 Raport: Rynek mody w Polsce. Wyzwania. Pelny dostep do raportu pod adresem:
https://home.kpmg/pl/pl/home/insights/2019/1 1/raport-kpmg-pt-rynek-mody-w-polsce-wyzwania.html
[dostep: 10.06.2020].

402 Co trzeci Polak deklaruje, ze przynajmniej raz w miesigcu stara si¢ kupi¢ sobie nowa rzecz (Rynek mody
w Polsce, Wyzwania, KPMG, listopad 2019).

403 Wedlug KPMG.pl — 59% ankietowanych oczekuje okazji rabatowych i wowczas chetnie korzysta
z zakupow. 37% deklaruje zakupy przynajmniej raz w miesigcu. Informacje o badaniu: Badanie
przeprowadzono w pazdzierniku 2019 r. na ogodlnopolskiej probie 1174 kobiet i me¢zczyzn z 10
najwickszych miast w Polsce, reprezentujacych poszczegodlne generacje X (386 0sob), Y (403 osoby) oraz
Z (385 0sob). Badanie zostalo zrealizowane metoda ankiet internetowych CAWI wsrdd cztonkéw panelu
internetowego firmy Norstat.

404 Fast fashion — thumaczenie autorki: szybka moda, ktorej glowna cechg jest szybkie dostarczanie
w krotkich cyklach artykutow o duzej r6znos$ci i ograniczonej dostepnosci, gdzie cena produktu jest niska.
405 Sustainable fashion — ttumaczenie autorki: zrOwnowazona moda, czyli taka, ktora w glownych swoich
zatozeniach kieruje si¢ filozofig zréwnowazonego rozwoju i spotecznej odpowiedzialnosci (CSR).
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juz 0 29% (359 mln)*, natomiast w styczniu 2021 roku to 375 milionéw. Z danych

zaprezentowanych w raporcie KPMG ptyna nastgpujace wnioski:

Polacy wpisujg sie w $wiatowe trendy dotyczace marketingu 3.0 i 4.0*7 (klienci
zielonego rynku oraz or¢downicy),

Mtodzi konsumenci — generacja Z (urodzeni po 1990 r.) — kupuja rzeczy
z najwieksza czestotliwoscia,

Polacy kupuja kompulsywnie i impulsywnie — 79% Polakéw kupuje sobie nowa
rzecz przynajmniej raz na kwartat, z czego 37% kupuje nowy element garderoby
raz w miesiacu,

Polscy klienci to zdecydowanie uzytkownicy Sieci — na roznych etapach $ciezki
zakupowej badani wybierajg inne miejsca styku ze sklepami odziezowymi. Przez
Internet chetniej przegladaja trendy i kolekcje, inspiruja si¢ oraz wyszukuja
konkretne modele. Sam zakup i pdzniejsze interakcje ze sklepem, jak reklamacja
1 zwrot, chetniej dokonywane sg juz w sklepie stacjonarnym,

Okazje cenowe sg najwazniejszym czynnikiem decyzyjnym dla 59% Polakéw,
Mtodsi konsumenci czg$ciej deklaruja potrzebe lub cheé posiadania nowych
rZeczy,

Mtodzi konsumenci (generacja Z) czg$ciej niz postali Polacy, kolekcjonuja
ubrania iszukaja limitowanych serii. Wazne jest dla nich, aby ubranie miato
odpowiedni (ich zdaniem) design oraz marke. Sg bardziej przywigzani do marki i
czesciej ulegaja wplywowi znajomych oraz social medidow,

66% Polakow deklaruje, Ze nieuzywane juz ubrania chetnie oddaje
potrzebujacym. Postawe taka czgéciej mozna zaobserwowac wsrdd konsumentow
nalezacych do generacji X (urodzeni do 1979 r.). Niemal polowa wszystkich
Polakow zadeklarowata, ze odziez oddaje rowniez znajomym czy rodzinie (45%
wskazan),

Konsumenci wskazujag wiele sposobow, dzieki ktorym producenci moga

ograniczy¢ swoj wptyw na srodowisko, np. poprzez zmian¢ sposobu produkcji

406 J. Szymczyk, Event marketing jako przedsiewziecie kulturalne wykorzystujgce koncepcje
zrownowazonego rozwoju, [w:] Biznes w kulturze — kultura w biznesie, w kontekscie koncepcji
zrownowazonego rozwoju, (red.) B. Reformat, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach 2020, s. 63-74.

407 Wedtug wczesniej przytoczonych gtéwnych zatozen przyjetych przez Ph. Kotlera.
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(47% wskazan), przerabianie starych kolekcji (44% wskazan) czy opracowanie

nowych, ekologicznych materiatlow do produkcji odziezy (43% wskazan)*%%.

Konkludujac, mozna zauwazy¢, ze polscy konsumenci sektora mody nie
odbiegaja od wzorcéw zachodnich. Przyjmuje sie, ze dzisiejszy konsument w tym
sektorze ma zdecydowanie wigksze wymagania w stosunku do marki, jej misji, wizji
idzialan na rzecz $rodowiska. Co wiecej, mlody konsument jest odwazny, ale
odpowiedzialny. Decyzje mtodych klientow sa wynikowa uwarunkowan spotecznych
dotyczacych globalizacji i odpowiedzialnosci spotecznej. Ta zdecydowanie bardziej
wyedukowana postawa kliencka jest jednak tak samo narazona na podejmowanie decyzji
kompulsywnych i impulsywnych zwlaszcza przy zalozeniu, ze decyzje te s3 wynikowa
emocji i opinii, jakich nabiera konsument, ogladajac relacje z pokazéw mody i innych

eventow modowych w szeroko rozumianej sieci.

3.3.2. Charakterystyka rynkow docelowych w sektorze mody
Dysponujac zatem powyzsza wiedzag w zakresie segmentacji, mozna podja¢ probe
segmentacji klientow w sektorze mody. Aby zrealizowa¢ ten cel, nalezy skupi¢ si¢ na
segmentacji przedmiotowej polegajacej na podziale sektora na grupy dobr i ushug.
A zatem taki podzial mozna zacza¢ od spojrzenia na produkty od najdrozszych do
najtanszych. W pierwszej kolejnosci warto spojrze¢ na te, ktore pozwalajg ich odbiorcom
na zaspakajanie potrzeb wyzszego rzedu, nastgpnie nalezy wyrdznic te nieco tansze, ale
wcigz ,,premium”, czyli produkty wykreowanych marek, z uporzadkowana polityka
marketingowa. Kolejna grupe stanowig produkty charakteryzujace si¢ zgodnoscig z
trendami, czgsto mocno inspirowane wielkg moda (projektantami prét-a-porter, a nawet
haute couture). Nastgpnie wyr6znimy sieciowe marki masowe, a na koncu ofertg reszty
rynku, dostgpng na bazarach, targach czy w sklepach wielobrandowych. Taki podziat
mozna uja¢ w nastepujacy sposob:

— segment odziezy luksusowe;j,

— segment odziezy premium,

— segment sieciowych marek dla klientow ,,aspirujacych”,

— segment sieciowych marek masowych,

408 Wiecej na ten temat w petnym raporcie: https:/assets.kpmg/content/dam/kpmg/pl/pdf/2019/11/pl-
raport-kpmg-w-polsce-pt-rynek-mody-w-polsce-2019.pdf [dostep: 22.07.2022].
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— segment pozostatej czegsci rynku.
W powyzszym podziale wyrdzni¢ mozemy pig¢ segmentow przedmiotowych. W celu
lepszego zobrazowania catego procesu kategoryzacji segmentu rykéw docelowych
w sektorze mody mozna odnie$¢ sie do modelu hierarchii potrzeb A.H. Maslowa*” (zob.

rysunek 22).

Rysunek 22. Segmentacja przedmiotowa sektora mody inspirowana teorig potrzeb A.H. Maslowa

Segment odziezy premium

segment sieciowych marek dla klientow

»aspirujacych”
/ Potrzeba bezpieczenistwa eciowych b
. . t sieciowych marek masowycl
- fizycznego i psychicznego : segmen
Potrzeby fizjologiczne segment pozostalej czgsc rynku

- jedzenie, picie, schronienie

Zrédto: opracowanie whasne 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¢, przetl. J. Radzicki, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2006, w $lad za Ph. Kotler, K.L. Keller, tytut oryginalny: Marketing Management 14", polski
tytul: Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, 2021, s. 177.

Przyjete zatozenie koresponduje przede wszystkim z kryteriami behawioralnymi
segmentacji rynku. Kluczowymi zatem kryteriami be¢da te socjograficzne,
psychograficzne i preferencji uzytkowania.

Wsrdéd tych pierwszych, socjograficznych, trzeba wymieni¢ nastgpujace
kategorie: zaufanie do marki; czestotliwo$¢ uzytkowania; kategoria uzytkownika;

gotowos¢ do zakupu; okazja do zakupu; wrazliwo$¢ na narz¢dzia marketingowe.

409 Abraham Maslow podjgt si¢ wyjasnienia, dlaczego ludzmi kierujg rézne potrzeby. Tworca modelu
uznal, ze s3 one uzaleznione od czasu, poniewaz w réznym czasie kieruja nami rézne potrzeby (jak
zauwazyl). Jego koncepcja wskazuje, ze potrzeby ludzkie sg ulozone hierarchicznie — od tych
podstawowych do potrzeb wyzszego rzedu. W pierwszej kolejnosci ludzie zaspakajajg potrzeby pierwszego
rzedu, po ta, aby pdzniej moc zaspokoi¢ potrzeby wyzszego rzedu. Ph. Kotler, K.L. Keller, tytut oryginalny:
Marketing Management 14", polski tytut: Marketing...,s. 177.
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Grupe kryteriéw psychograficznych stanowia: osobowos¢; styl zycia; aktywnos¢;
klasa spoteczna; opinie; grupa odniesienia i zainteresowania.

Trzecig natomiast kategori¢ preferencji i uzytkowania stanowig nast¢pujace
kategorie: poszukiwanie korzysci; zastosowanie produktu; estetyka i jakos¢. Wszystkie
te kryteria odnoszg si¢ do powyzszej segmentacji przedmiotowej sektora mody. W tym
kontek$cie nalezy uznaé, ze segmentacja przedmiotowa, daje mozliwos¢ lepszego
spojrzenia na wybér rynkow docelowych.

Jak zatem mozna odnie$¢ powyzsza koncepcje segmentacji sektora mody do
aktualnej oferty rynku w Polsce? Pomocne w odpowiedzi na to pytanie bedzie odniesienie
si¢ do kazdego z segmentow oddzielnie:

1. segment odziezy luksusowej — segment ten tworzg Swiatowe marki odziezowe,
ktore przygotowuja kolekcje prét-a-porter i haute couture. Do takich marek
nalezg m.in. Gucci, Louis Vuitton, Chanel, Cartier, Hermes, Rolex, Dior*!? oraz
inne marki znane z udziatu w tygodniach mody w miastach tworzacych ,,wielka

»41L W Polsce dostepne sg sklepy marek: Gueci w Warszawie, Louis

czworke
Vuitton w Warszawie, Hermes w Warszawie. Ponadto produkty z segmentu
odziezy luksusowej mozna kupi¢ w domach towarowych Vitkac w Warszawie*!?
i w Krakowie, oraz w butiku Moliera 2*'* w Warszawie, Poznaniu, Katowicach,
Sopocie, Zakopanem. Jesli chodzi o polskich projektantow, do segmentu odziezy
luksusowej mozna zaliczy¢ zaledwie kilka nazwisk: Magda Butrym, Maciej Zien,
Gosia Baczynska, Paprocki & Brzozowski i Tomasz Ossolinski. Projektanci Ci
przygotowuja kolekcje szyte rgcznie, w krotkich seriach, czgsto na zamodwienie,
a zatem mozna uznac¢ ich za przedstawicieli sektora mody dla segmentu odziezy
luksusowe;.

Ten segment charakteryzuje duze nasilenie organizowanych pokazéw
mody, jest to jedna z najpopularniejszych form event marketingu w ramach
zintegrowanej komunikacji marketingowej. Pokazy odbywaja si¢ regularnie —
rozwijane sa w sposob ciagly, a do organizacji wydarzen angazuje si¢ znanych

i sprawdzonych organizatoréw, takich jak Alexandre de Betak, ktory od 2000

419 Jest to grupa najbardziej warto$ciowych marek na $wiecie wedlug rankingu przeprowadzonego przez
McKinsey&Company pod nazwa ,,State of Fashion 2022: An uneven recovery and new frontiers”,
Grudzien 2021 r., wigcej na ten temat na wezesniejszych stronach niniejszego rozdziatu.

411 Miasta ,,wielkg czworke” tworzg Paryz, Mediolan, Londyn i Nowy Jork, wiecej na ten w podrozdziale
1.4.1.

412 Wigcej informacji na stronie: https://www.vitkac.com/pl [dostep: 25.07.2022].

413 Wigcej informacji na stronie: https://www.moliera2.com [dostep: 25.07.2022].
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roku prowadzi agencje¢ Bureau Betak*!4, specjalizujgcg sie w organizacji wielkich
wydarzen modowych. W Polsce organizacja pokazow mody zajmuja si¢ gtéwnie
samodzielnie projektanci mody, czgsto angazujac do wspolpracy organizatorow
pokazow, w tym na przyktad firme¢ Katarzyny Sokotowskiej, ktéra obecnie jest
znana z udzialu w programie Top Model w TVN;

2. segment odzieZy premium — tworzg ja przede wszystkim marki globalne. Sg to
produkty tansze niz te w pierwszym segmencie, gtownie prezentowane na
pokazach we Wtoszech: Milano Moda Uomo i Milano Moda Donna, ale rowniez
w innych miastach Europy. W Polsce przedstawicielem tych marek jest
opisywana juz wczesniej grupa GPoland*!®, ktora reprezentuje w Polsce m.in.
Pinko, Patrizia Pepe, Twinset Milano, Trussardi, Liu Jo, Elisabetta Franchi,
Emporio Armani, Furla, Lauren Ralph Lauren, Pollini, Polo Ralph Lauren, i wiele
innych marek. Sa to kolekcje prét-a-porter, w Polsce te marki mozna kupi¢ w
Moliera 2, oraz w centrach handlowych takich jak: Manufaktura w Lodzi,
Centrum Handlowe Westfield Arkadia w Warszawie, Centrum Handlowe Port
L6dz w Lodzi, Centrum Handlowe Magnolia Park we Wroclawiu, Centrum
Handlowe Posnania w Poznaniu, Bonarka City Center w Krakowie, Silesia City
Center w Katowicach, Centrum Handlowe Wola Park w Warszawie, Centrum
Handlowe Atrium Felicity w Lublinie, Centrum Handlowe Riviera w Gdyni,
Centrum Zlote Tarasy w Warszawie oraz w innych miejscach.

Marki te prezentowane sg réwniez na innych, mniejszych pokazach mody,

416 ¢zy innych prestizowych

organizowanych w ramach festiwali mody
wydarzeniach. Niektore sposrod tych marek, takie jak Pinko, Twinset czy Liu Jo
organizujg pokazy w butikach, dla matej grupy stalych klientow. Takie dziatanie

jest przejawem programu lojalno$ciowego dla statych klientow*!”.

414 Wiecej na stronie agencji: http://burecaubetak.com [dostep: 25.07.2022].

415 Opisywana juz wcze$niej w niniejszym rozdziatach. Por. s. 161.

416 Autorka dysertacji w latach 2012-2018 zorganizowata dwanascie edycji wydarzenia modowego pod
nazwg Silesia Fashion Day, ktore to wydarzenie wielokrotnie goscito pokazy marek z tego segmentu.
Podczas Silesia Fashion Day zgromadzeni goscie mogli oglada¢ pokazy takich marek jak: Pinko, Tru
Trussardi, Liu Jo, Max Mara Weekend, Max&Co, Joop, i wielu innych. Wigcej na stronie wydarzenia:
http://www.sfday.pl/galeria [dostep: 25.07.2022].

417 Firma autorki niniejszej dysertacji agencji marketingu zintegrowanego JC Academy, organizowata
wydarzenia na zlecenie GPoland w roznych miastach Polski. Przyktadem takich wydarzen moga by¢ cykle
spotkan dla klient marki Pinko, organizowane w najwigkszych centrach handlowych w Polsce. Na stronie
FB agencji mozna zobaczy¢ zdjecia z takich wydarzen: https://www.facebook.com
/jcacademypl/photos/1378634808816881 czy https://www.facebook.com/jcacademypl/photos/
1391457720867923, jak rowniez: https://www.facebook .com/jcacademypl/photos/1588105054536521
[dostep: 25.07.2022].
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3. segment sieciowych marek dla klientéw ,,aspirujacych” — wéréd tych marek
nalezy wymieni¢ przede wszystkim sklepy hiszpanskiej grupy Inditex, ktora jest
najwickszym dystrybutorem ubran na §wiecie, a w szczeg6lnosci: Zara i Massimo

Dutti, ale rowniez szwedzkiej firmy Hennes & Mauritz*'®

, ktora jest
przedstawicielem marki COS. Sa to marki, ktére najczesciej wybiera klient
$wiadomy trendow w modzie oraz cenigcy dziatania na rzecz §rodowiska. Marki
te nie organizuja pokazoéw mody.

4. segment sieciowych marek masowych — tworza przede wszystkim marki tanie i
powszechnie dostgpne. Liderem tego rynku w Polsce jest grupa LPP, ktora jest
przedstawicielem nastgpujacych marek: Reservad, Cropp, House, Mohito
1 Sinsay. Wsrod zagranicznych marek wyrdzni¢ mozna Hennes & Mauritz ze
znang siecig sklepow H&M. Marka H&M kreuje pokazy mody*!®, lecz sq one
organizowane sporadycznie i nie naleza do cyklicznych wydarzen w kalendarzu
sektora mody. Pozostale marki nie organizuja pokazéw mody.

5. segment pozostalej czeSci rynku — tworza nieznane marki, producenci odziezy
taniej o zasiggu masowym, najczesciej sprzedawane w sklepach wielomarkowych
lub targach i bazarach. W Polsce segment ten najliczniej reprezentuje Centrum
Handlu Hurtowego ,,Ptak”*?°. Firma z 29-letnim do$wiadczeniem, ktora zrzesza
dwa tysigce producentow i importerow odziezy. Firma Ptak organizuje targi
odziezowe oraz sporadycznie pokazy mody. Grupa docelowa takich wydarzen sa
hurtownicy.

Powyzsze rozwazania porzadkuja segmentacj¢ rynkow docelowych w sektorze
mody. Koncepcja pieciu segmentéw prezentuje zréznicowane grupy klientow pod katem
ich potrzeb. W tym miejscu warto przyjrze¢ si¢ odbiorcom event marketingu, co

szczegdtowo prezentuje kolejny podrozdzial niniejszej pracy.

3.3.3. Charakterystyka odbiorcow event marketingu i ich potrzeb
Odbiorcow event marketingu mozna podzieli¢ na dwie gtéwne grupy klientow: klienci
wewnetrzni i zewnetrzni. Pierwsza grupe (klientow wewngtrznych) tworza

profesjonali$ci, ktorzy w glownej mierze tworza ten sektor: modelki, rezyserzy,

418 Marka Hennes & Mauritz to wiasciciel sklepow: H&M, COS, Monki, Weekday, Cheap Monday
i innych. Wigcej o grupie w artykule na stronie: https://lamode.info/hm.html [dostgp: 25.07.2022].

49 Oto link do pokazu z Paryzu — pokaz organizowany 28 lutego, wigcej na stronie:
https://www.youtube.com/watch?v=E-3T30UrzKU [dostep: 25.07.2022].

420 Wigcej o firmie na stronie: https://ptak.com.pl [dostep: 25.07.2022].
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choreografowie, stylisci, technicy, redaktorzy mody, fotoreporterzy mody, itp. Ta grupa
z jednej strony tworzy wydarzenie, ale trzeba przy tym pamigtaé, ze réwniez je
relacjonuje w swoich mediach spolecznosciowych. Zamieszczajac relacje, grupa ta
przyczynia si¢ do tworzenia pewnych emocji, pragnien, potrzeb i w efekcie motywacji.
Druga grupe tworza klienci zewngtrzni, mozemy ich podzieli¢ na dwie inne
podgrupy: pierwsza tworza klienci uczestniczacy osobiscie w pokazach mody, druga
posredni odbiorcy pokazow mody. Pierwsza podgrupa uczestniczaca w pokazach mody
bezposrednio ,,na zywo”, to zazwyczaj grupy odniesienia*?! i liderzy opinii**?>. Mozna tu
uznaé, ze udziat tej grupy w wydarzeniach ma za zadnie tworzy¢ wptyw spoteczny*?3.
Natomiast druga podgrupa, to ci ktorzy sa odbiorcami posrednimi pokazéw mody. Sa to
osoby $ledzace trendy w modzie w sposob uswiadomiony lub mniej uswiadomiony
poprzez ogladanie relacji z pokazow (ogladanych za posrednictwem Internetu: media
spoteczno$ciowe, transmisje online czy tez relacje video, czy tradycyjnych magazynow

modowych) (zob. rysunek 23).

41 Jak zauwaza K. Sempruch grupa odniesienia to: ,,Grupa, ktora w sposob bezposredni lub posredni
oddzialuje na konsumenta, stuzac mu jako punkt odniesienia dla tworzenia wlasnych warto$ci, postaw
i zachowan, to tak zwana grupa odniesienia”. K. Sempruch, Marka w ksztattowaniu zachowan ..., s.75.
422 Odnoszgc sie ponownie do opinii K. Sempruch, nalezy zauwazy¢, ze liderzy opinii to: ,,to osoby, ktore
kupuja nowatorskie fasony odziezy zaraz po ich pojawieniu si¢ na rynku. Podobnie jak w przypadku innych
produktow, podejmuja oni najwigksze ryzyko. Jednoczesnie, noszac dang odziez, upowszechniaja nowa
estetyka wsrod pozostatych konsumentéw. Liderzy opinii (okres$lani rowniez mianem konsumentéw
innowacyjnych), to konsumenci silnie zaangazowani w dang kategori¢ produktu oraz aktywnie
poszukujacy informacji na dany temat. Swoimi spostrzezeniami i doswiadczeniami chetnie dzielg si¢ z
innymi, dlatego tez cz¢sto okreslani sa mianem ,,tacznika” pomigdzy kreatorami trendow, producentami, a
rynkiem. Przez swoje otoczenie liderzy opinii traktowani sg jako eksperci w dziedzinie mody. Ich wptyw
jest zatem zar6wno wizualny, jak i werbalny”. K. Sempruch, Marka w ksztattowaniu zachowan ..., s.78.
423 Oto definicja pojecia wphyw spoleczny w $lad za R.B. Cialdiniego z roku 2001. Jak twierdzi: ,,wiele
procesow ulegania wptywowi spotecznemu (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¢ cztonkdéw naszej kultury wyksztalca w sobie w
trakcie zycia pewnie zbior czynnikow wyzwalajacych automatyczne uleganie wptywowi spolecznemu, to
znaczy zbior pewnych cech czy informacji, ktorych pojawienie w otoczeniu jest sygnatem, ze poddanie si¢
wplywowi bedzie dla cztowieka dobroczynne i korzystne” — R.B. Cialdini, Wywieranie wptywu 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 wyobrazong obecnoscia
innych ludzi. Wiecej na ten temat w: Z. Nowacki, Wphyw spofeczny — 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].
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Rysunek 23. Odbiorcy event marketingu w sektorze mody

profesjonalisci
wykonawczy
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Zrodto: opracowanie wilasne.

Jak zatem mozna opisaé potrzeby tychze grup klientow? Z catg pewnos$cig inng
grupe potrzeb tworzy grupa klientow wewnetrznych, inng klientow zewnetrznych.
Nalezy w tym miejscu szczegdlowo je omowi¢. Charakteryzujac grupge klientow
wewngetrznych, nalezy ich w pierwszej kolejnosci podzieli¢ na:

— profesjonalistéw wykonawczych: projektant marki, kadra menadzerska marki,
modele, modelki, rezyser pokazu, choreograf pokazu, obsluga techniczna,
stylisci, wizazy$ci, garderobiane,

— profesjonalistow kreujacych sektor mody: redaktorzy modowi, krytycy mody,
fotografowie mody.

Glownymi potrzebami grupy profesjonalistow wykonawczych jest wszystko to,
co jest niezbedne do wykonania pokazu mody. A zatem: miejsce do pracy wyposazone
w odpowiednie zaplecze, jak np. garderoby, toalety, miejsce socjalne, szatnie oraz
niezbedne sprzety techniczne konieczne do zbudowania wybiegu (naglo$nienie,
o$wietlenie, scena itp.). W tym miejscu warto zauwazy¢, ze czgsto na pokazach mody za
kulisami pracuje wiecej 0sob, niz tacznie jest zaproszonych gosci. Dlatego potrzeby tych
profesjonalistow sg tak bardzo wazne. To od nich zalezy, jak ostatecznie zostanie

424

odebrany pokaz

42* Omawiajac grupe profesjonalistow wykonawczych, trzeba zauwazy¢, ze okazywana im uwaga wraca
w ich profesjonalnej pracy. Dlatego warto tu nadmieni¢ o kilku istotnych kwestiach. Otéz nie mozna
zapomina¢ o przygotowaniu niezbednego poczestunku: przekaski, gorace dania, napoje oraz niezbgdna do
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Inny rodzaj potrzeb w grupie klientow wewnetrznych, maja profesjonalisci
kreujacy sektor mody. Profesjonalni krytycy mody, redaktorzy mody czy pozostali
fotografowie. Otdz tu nalezy takze wykazac si¢ szczegdlng troskg i uwaga.

Wspotpraca z tg grupa jest wynikiem dhlugoletniej wspotpracy marki
z poszczegbdlnymi osobami tworzacymi t¢ grupg. Aby taka wspotpraca byla owocna
musza zosta¢ tu spelnione trzy warunki: warunek cyklicznos$ci pokazéw, dbalosci
o relacje oraz dbalo$¢ o informowanie na czas (odpowiednie materiaty, katalogi, zdjgcia).
Wowcezas mozna mowi¢ o zaspokojeniu potrzeb tej grupy klientow wewnetrznych??3,

Podejmujac  analiz¢ potrzeb grupy klientow zewnetrznych, nalezy
skoncentrowac si¢ przede wszystkim na klientach uczestniczacych w wydarzeniu. W tym
miejscu nalezy nieco zmieni¢ sposdb narracji i zaprezentowac potrzeby samych juz

odbiorcéw pokazdw (zob. tabela 50).

Tabela 50. Potrzeby odbiorcow event marketingu — klienci posredni, zewnetrzni

Potrzeby odbiorcow event
marketingu
Zapewnienia spdjnosci 1 ciaglosci
przekazu informacji przez co oferta
jest zrozumiana, a przekaz i misja

Kategoria potrzeb

— Potrzeba bezpieczenstwa — klienci rozumieja, swoja
marke dzigki spdjnosci  wszystkich narzedzi
zintegrowanej komunikacji marketingowej

oczywista

— Potrzeby spoteczne, ze szczegdlnym wyrdznieniem
Mozliwo$¢ udzialu w cyklicznym potrzeby przynalezno$ci — mozliwo$¢ ta daje
wydarzeniu poczucie wazno$ci 1 pewnej misyjnosci — z natury

ludzie chca pomagac¢ i chca by¢ pomocni;

tego obsluga cateringowa, to co$, o czym powinien pamigta¢ kazdy organizator pokazéw mody. Ponadto
trzeba pamigta¢ o wyposazeniu miejsca pracy dla wizazystow i stylistow oraz garderobianych: krzesta,
stoly, lustra, wieszaki. Co wigcej, trzeba pamigta¢ o zaproszeniu kluczowych fotografow juz na proby
pokazu, tak aby mogli zobaczy¢ caty przebieg pokazu na probnych zdjeciach. Do przygotowania pokazu
niezbedne jest rOwniez zaangazowanie profesjonalnego dj, ktory odpowiada za oprawe muzyczna, nie tylko
w trakcie samego pokazu, ale rowniez przed wydarzeniem i po wydarzeniu. Wiele firm organizujacych
pokazy mody przyktada szczegdlng uwage do stworzenia bardzo eleganckich kulis, tak aby modelki mogty
juz z tego miejsca, relacjonowaé wydarzenie w swoich mediach spoteczno$ciowych. Victoria Secret jest
firma, ktora do takich szczegotow przywiazywata szczegdlng uwage (aktualnie firma nie realizuje juz
znanych grudniowych pokazow mody). To tam dla modelek przygotowywano eleganckie pokoje
wyposazone w kanapy, stoliki i dywany. Modelki pozowaty do zdj¢¢ w jednakowych szlafrokach na
wygodnych kanapach, tworzac tym samym nieoficjalny kontent do ich mediéw spotecznosciowych. Warto
tu jeszcze wspomnie¢ o potrzebach technikéw. Trzeba pamigtaé, Ze ta grupa potrzebuje zezwolen, ktore
pozyskuje organizator wydarzenia czg¢sto na kilka miesi¢cy przed eventem.

425 Zazwyczaj przed pokazem dochodzi do nieoficjalnych spotkan tej grupy specjalistow z projektantem.
Projektanci mody zapraszaja takie osoby na osobiste spotkania, podczas ktorych opowiadaja o kolekcji
lub/i tworza opowie$¢ o tym, co jest gldwna inspiracja. Projektanci zazwyczaj oddelegowuja grupe
pracownikow do opieki nad ta grupa podczas samego wydarzenia. Do zadan takich pracownikow nalezy:
odpowiednie powitanie tych gosci; pokierowanie ich do miejsca; odebranie okrycia wierzchniego itd.
Nalezy przy tym pamigtaé, ze miejsce, ktore organizator wydarzenia zarezerwuje dla tych gosci, jest
kluczowe. Istnieje nieoficjalna zasada planowania miejsc dla odpowiednich osob. Jak widaé, sprostanie
potrzebom tej grupy nie nalezy do najtatwiejszych, lecz nalezy pamigta¢, ze dbato$¢ o te wszystkie
szczegoty przynosi konkretne efekty w catym procesie organizacji wydarzenia.
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Potrzeby odbiorcow event

Kategoria potrzeb

marketingu
Potrzeba samooceny — poczucie wlasnej wartosci,
uznanie, status i szacunek
Potrzeby spoteczne, ze szczegdlnym wyrdznieniem
potrzeby przynaleznosci — mozliwo$¢ ta daje
Mozliwos¢ polecenia innym poczucie wazno$ci 1 pewnej misyjnosci — z natury

ulubionej marki

ludzie chca pomagac i chca by¢ pomocni;
Potrzeba samooceny — poczucie wlasnej wartosci,
uznanie, status i szacunek

Obecno$¢ projektanta i znanych osob

Potrzeba samo urzeczywistnienia (samorealizacji) —
ze szczegOlnym uwzglednieniem kategorii spefnienia

Dokonywanie zakupow u danej marki

Potrzeby spoteczne — gldwnie poprzez przynaleznosé
do pewnej grupy;

Potrzeba samooceny — poprzez poczucie wilasnej
warto$ci, uznanie, status i szacunek

Profesjonalizm wydarzenia wyrazona Potrzeba bezpieczenstwa (fizycznego
w dbatos$ci o detale i psychicznego)
Profesjonalizm pracownikéw obstugi Potrzeba bezpieczenstwa (fizycznego
wydarzenia i psychicznego)

Mozliwos¢ wyjscia na pokaz mody

Potrzeby spoteczne — gldwnie poprzez przynaleznosé

do pewnej grupy;

Z 0soba towarzyszac .
4 yszacd —  Potrzeba samooceny — szacunek, uznanie

Mozliwos¢ otrzymania dodatkowych
korzysci w zwiazku z udzialem w
wydarzeniu (darmowe probki czy
rabaty)

—  Potrzeby spoteczne

— Potrzeba bezpieczenstwa (fizycznego

Zapewnienie  komfortu  podczas i psychicznego) — wyrazone na przyktad wygodnym

wydarzenia krzestem dzigki czemu odbiér pokazu moze byc
przyjemniejszy

Mozliwo$¢ nawigzania ciekawych — Potrzeba samo urzeczywistnienia (samorealizacji) —

relacji (kontaktow biznesowych i ze  szczegolnym  uwzglednieniem  kategorii

innych Znajomosci) podczas pragnienia rozwoju 1 spelnienia

poczestunku —  Potrzeby fizjologiczna

Zapewnienie zaplecza pod katem
potrzeb fizjologicznych
Zrodho: opracowanie wlasne.

— Potrzeby fizjologiczna

Tak przyjete postepowanie wynika z wczesniej prowadzonych rozwazan nad
charakterystyka rynkéw docelowych sektora mody. Autorka dysertacji konsekwentnie
rozwija tu teori¢ A.H. Maslowa. Poszczeg6lne potrzeby zostaly przyporzadkowane do
poszczegolnych kategorii potrzeb w ramach koncepcji hierarchii potrzeb Maslowa.
W tym miejscu trzeba zauwazy¢, ze w czg¢sci empirycznej niniejszej pracy powyzsze
spojrzenie jest rowniez badane i rozwijane.

3.4. Podsumowanie
Na podstawie przedstawionych powyzej rozwazah mozna potwierdzi¢ przywotywane juz

wczesniej stowa, ze: moda taczy w sobie kulture i sztuke, ,,moze symbolizowaé wtadze,
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religie isite, ale takze madro$¢”#?®. Miejsce jakie zajmuje sektor mody w polskiej

gospodarce, jest znaczace. Moda odgrywa réwniez wazng rol¢ dla kazdego z nas. Oto

najwazniejsze wnioski ptyngce z rozwazan prowadzonych w rozdziale trzecim:

Polski sektor mody to znaczaca cze$¢ gospodarki krajowej — migedzy 13,3 a 16,0
mld ztotych rocznie wptywa z branzy do budzetu panstwa z tytutu réznych
zobowigzan publiczno-prawnych*?’ — zatem mozna wnioskowac¢, ze dla Polakow
moda jest wazng cz¢scig ich zycia,

Warto$¢ sektora mody w Polsce wynosi 70 miliardow ztotych*?8,

Sektor mody w wigkszosci sktada si¢ z polskich przedsigbiorstw — ich udziat to
73%, co pozwala szacowa¢ warto$¢ rynku na 51,8 mld ztotych*?’,

Konkurencja w sektorze jest zréznicowana — segment klientéw dokonujacych
zakupy w sieciowych sklepach (masowy odbiorca, dla ktérego najwazniejsza jest
cena) charakteryzuje si¢ duza sitg konkurencji i $rednig sila wejscia nowych
konkurentéw, inaczej to wyglada w segmencie marek luksusowych, gdzie bariera
wejscia jest wysoka, a 1 sita konkurencji duza,

Zagrozenie substytutami w segmencie wymagajacych mtodych klientow stale
ro$nie, sita wejScia nowych przedsigbiorstw w tym segmencie jest niska, jest to
zatem bardzo konkurencyjny segment. Podobnie z alternatywnymi ofertami
sprzedazy odziezy — wypozyczalnie, sklepy z uzywang odzieza oraz sieci z tanig
odzieza znanych marek — w zwiazku z poglebiajaca si¢ inflacja dostrzega si¢
wzrost tego segmentu,

Sektor mody rozwija si¢ pod katem technologicznym — przewiduje si¢, ze do 5 lat
mozliwe bedg wirtualne przymierzalnie*®® — oznacza to ogromne
zapotrzebowanie rynku na wysoko wykwalifikowany personel, istnieje zatem
potrzeba ksztalcenia specjalistow wyzszego szczebla w kazdej specjalizacji
zwigzanej z moda, tak specjalistow od e-commerce jak i event managerow,

Po zniesieniu obostrzen spowodowanych pandemia ludzie chetniej dokonuja

zakupow odziezowych i akcesoriow - Polacy przeznaczaja 7% dochodéw na

426 M. Rozyc, Nowa moda polska, 40 000 Malarzy, Warszawa 2012, s. 5.

427 Wiecej na ten temat w raporcie: https://www.pwc.pl/pl/publikacje/wplyw-koronawirusa-na-rynek-
modowy-w-polsce.html [dostep: 22.07.2022].

428 Tbidem.

429 Tbidem.

430 Wiecej na stronie: https:/www.parp.gov.pl/component/content/article/79538:przyszlosc-i-wyzwania-
stojace-przed-branza-mody-i-tekstyliow-polska-agencja-rozwoju-przedsiebiorczosci-7-kwietnia-br-
zaprezentuje-raport-z-badania [dostep: 24.07.2022].
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zakupy produktow w sektorze mody, jest to kwota przekraczajaca np. przecigtne
wydatki na zdrowie*}!,

Mozna wyr6zni¢ pie¢ kluczowych segmentow rynkow docelowych w sektorze
mody: segment odziezy luksusowej, segment odziezy premium, segment
sieciowych marek dla klientéw ,,aspirujacych”, segment sieciowych marek
masowych, segment pozostatej czesci rynku,

Kluczowymi determinantami procesu nabywczego sa determinanty ekonomiczne,
spoleczne 1 psychologiczne. Determinanty ekonomiczne dzielimy na:
makrootoczenie, mikrootoczenie i demograficzne. Spoteczne determinanty
stanowia: wyksztalcenie 1 zawod, styl zycia, cykl zycia rodziny, grupowe
i kulturowe. Determinanty psychologiczne za§ to: potrzeby, percepcja,
motywacje, postawy i preferencje oraz cechy osobowosci**2. Mozna zauwazy¢,
ze w przypadku odbiorcow event marketingu, kluczowe znaczenie majg
determinanty psychologiczne, w mniejszym stopniu spoleczne. W wigkszym
stopniu dzialaja tu motywacje, postawy i preferencje, ktorych wynikiem ma by¢
zaspokojenie potrzeb samorealizacji 1 samooceny (poczucie wlasnej wartosci,
uznanie, szacunek oraz pragnienie rozwoju),

Im wyzszy segment klientow tym mozna odnotowa¢ wigksza lojalnos¢ wsrod
klientéw — mozna rowniez stwierdzi¢, ze wsrdd tej grupy jest wigcej 0sob
$ledzacych trendy modowe, gléwnie za sprawa biernego lub czynnego
uczestnictwa w pokazach mody,

W  kazdej grupie rynkdéw docelowych dostrzega si¢ zainteresowanie
zrbwnowazonym rozwojem, cho¢ w dwoch sposrod nich najwieksze — mtodzi
wyedukowani klienci oraz grupa klientow marek luksusowych, dla ktérych
wybory ekologiczne sg czgs$cig budowania swojego wizerunku.

Najwazniejszymi osiagni¢ciami tego rozdziatu sg: zrealizowanie dwoch celow

teoretyczno-poznawczych. Z czego pierwszy cel szczegdtowy to CS3, ktorego realizacja

doprowadzita do charakterystyki sektora mody oraz zdefiniowania grup docelowych tego

431 Wiecej na ten temat w raporcie: https://www.pwc.pl/pl/publikacje/wplyw-koronawirusa-na-rynek-
modowy-w-polsce.html [dostep: 22.07.2022].

432 Podziat czynnikow wptywajgcych na zachowania konsumentéw zaproponowane przez P.A. Korneta, A.
Lotko, Determinanty i modele zachowan konsumenta. Wnioski z przeglgdu literatury, ,,Marketing i Rynek/
Journal of Marketing and Marketing Studies” 2021, t. XXVIII, nr 9, s. 5. Dostgp do pelnego artykutu na

https://www.google.com/search?client=safari&rls=en&q=%EF%80%AD+

Kluczowymi+determinantami+procesu+nabywczego&ie=UTF-8&0e=UTF-8 [dostep: 25.07.2022].
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sektora. Ponadto drugi zrealizowany cel to CS4, dzigki ktoremu dokonano identyfikacji
determinant procesu nabywczego klientow w sektorze mody.

Na zakonczenie warto odnotowaé, ze ten dobrze rozwijajacy si¢ sektor
gospodarki, pomimo zmian o charakterze nieciagglym (pandemia COVID-19, wojna Rosji
z Ukraing) stale si¢ rozwija i ewoluuje. Klienci potrzebuja mody, by wyrazi¢ siebie, swoja
osobowo$¢, zaznaczy¢ miejsce w hierarchii spotecznej. Przedsigbiorcy potrzebuja zas
wsparcia w zakresie tworzenia nowych miejsc ksztalcenia wysoko wykwalifikowanych

pracownikow.
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ROZDZIAL 4

IDENTYFIKACJA KLUCZOWYCH CZYNNIKOW
WPLYWAJACYCH NA BUDOWANIE WARTOSCI DLA KLIENTA
W SEKTORZE MODY

W niniejszym rozdziale zaktada si¢ zrealizowanie celu teoretyczno-poznawczego, jakim
jest identyfikacja kluczowych czynnikéw wpltywajacych na budowanie wartosci dla
klienta. Na potrzeby realizacji celu zalozono zbadanie zaréwno podmiotdéw realizujacych
event marketing, jak i rowniez tych, ktorzy sa odbiorcami event marketingu (strong
podazowa i popytowa). Wsrdd tworzacych wydarzenia marketingowe znalezli si¢: znany
projektant mody, wspotwilascicielka dwoch marek modowych (z czego jedna z nich o
zasiegu $wiatowym), czterech przedstawicieli marek premium bedacych
franczyzobiorcami globalnych przedsigbiorstw, oraz przedstawiciel franczyzodawcow.
Co do grupy odbiorcéw event marketingu przyjeto zasade, ze zostanie ona zbadana na
poziomie ogdlnym, co oznacza, ze w badaniu wzigta udziat proba reprezentatywna dla
dorostych mieszkancéw Polski (przy czym cata proba to N=1000). Ponadto w rozdziale
tym zatozono realizacj¢ celu metodycznego pracy, tj. dokonania doboru metod i narze¢dzi

badawczych shuzacych rozwigzaniu problemu naukowego.

4.1. Ogolne zalozenia przeprowadzonych badan odbiorcow i dostawcow event

marketingu

4.1.1. Metodyka badan

W niniejszej pracy przyjeto strategie badawczg jakg jest pluralizm metodologiczny**3,
natomiast postepowanie badawcze wpisuje sie¢ w nurt teorii neopozytywizmu**,
L. Sutkowski twierdzi, Ze pluralizm metodologiczny: ,,zaklada gotowo$¢ do stosowania

metod zaczerpnietych z r6znych dyscyplin i podej$¢ teoretycznych w celu rozstrzygniecia

433 Nazwa koncepcji metodycznej dotyczacej badan za pomocg metod mieszanych. Wigcej na ten temat w:
M. Lisinski, M. Szarucki, Metody badawcze w naukach o zarzgdzaniu i jakosci, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2021, s. 119.

434 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, £6dz 2021, s. 120.
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problemu badawczego™**3. Dlatego wlasnie zastosowano metode badan mieszanych (tzw.
mixed-method). Metody te ,,opieraja si¢ na laczeniu metod ilosciowych i jakosciowych w
ramach jednego projektu™*¢. Jak zauwazajg M. Lisifiski i M. Szarucki: ,,rozw6j badan
jakosciowych i ilo§ciowych oraz dostrzeganie legitymizacji obydwu procedur w naukach
spotecznych zaczetly skutkowaé 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™#7. Przyjete tu wybory metodologiczne co do kolejnosci ich

1438

stosowania oraz wazno$ci*® staly si¢ specyficzng konieczno$cig — przyjeto wariant, aby

rozpocza¢ te dziatania od ,,badan ilo§ciowych i kontynuowa¢ baniami jakosciowymi dla
interpretacji ustalonych prawidtowosci”*°.

Caly proces badawczy byl wieloetapowy 1 przedstawi¢ go mozna za pomocag
ponizszego rysunku (zob. rysunek 24). Proces badawczy inspirowany byl wieloma

szkotami 1 spostrzezeniami réznych badaczy, niemniej jednak znaczacy wptyw na caly

obraz miaty zajecia prowadzone przez prof. dr hab. Marka Lisifiskiego*4°.

435 1. Sulkowski, Metodologia zarzgdzania — od fundamentalizmu do pluralizmu, [w:] Podstawy
metodologii badan w naukach o zarzgdzaniu (red.) W. Czakon, Oficyna a Wolters Kluwer Business,
Warszawa 2013, s. 33.

436 W. Czakon, B.Glinka, Podstawy bada# jakosciowych, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2021, s. 30.

437 M. Lisinski, M. Szarucki, Metody badawcze ..., s. 119.

438 JF. 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
Jjakosciowych, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2021, s. 31.

439 W. Czakon, B.Glinka, Podstawy bada# jakosciowych..., s. 32.

40 W. Dyduch, losciowe 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 wyktadow prof. dr hab. Marka Lisinskiego -
Interdyscyplinarne Studia Doktoranckie Akademii WSB.
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Rysunek 24. Proces badawczy w pracy nad dysertacja

Cel

Pytanie badawcze (gdzie?
Jak? Skad? Co dalej?)
i pytania szczeg6towe

Eksplikacja
Krytyczny przeglad P
literatury m ilociowe
Teoria -wzrost Stworzenie scenariusza
wiedzy naukowej “ iad
1
. . . Wzrost wiedzy -
Operacjonalizacja utylitamej e —
L i analiza materialéw
X Finalizacja procesu twérczego
Zastosowanie w — praca
praktyce <

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 spoleczne w praktyce, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 128-168.

Proces badawczy trwal od 2019 do 2022 roku, a zatem cale postgpowanie bylo
prowadzone w trakcie trwania studiow doktoranckich. Wybor tematu dysertacji 1 wzrost
zainteresowania tym tematem przypada na okres wczesniejszych doswiadczen
zawodowych doktorantki. Autorka dysertacji w okresie od 2012 do 2018 roku
zorganizowata wraz z pracownikami swojej firmy dwanascie edycji wydarzenia Silesia
Fashion Day*!!, ktore w pelni mozna uznal za dziatalno$¢ event marketingowsg
w sektorze mody. Wowczas autorka wspolpracowala z  przedstawicielami
franczyzodawcow 1 samymi franczyzobiorcami przy tworzeniu dzialan event
marketingowych. Wtedy byly prowadzone obserwacje segmentow tego sektora, opisane
w ramach zalozen koncepcyjnych w rozdziale trzecim. Kolejno, nastgpila faza
eksplikacji, na ktorg sktadaty si¢: uszczelnienie i doprecyzowanie problemu badawczego,
oraz wybor 1 uzasadnienie hipotez. Okres ten obfitowal w krytyczng analize literatury

przedmiotu. Na tej podstawie wyciagnigto wnioski, ze istnieje luka badawcza w tym

41 Autorka dysertacji stworzyta projekt wydarzenia taczacego kulture, sztuke i mode. Wydarzenie miato
promowac kazda z tych kategorii i faczy¢ je w catos¢. Wydarzenie stalo platforma taczaca Srodowiska
zroznych $wiatow. Dzigki zachodzacym wewnatrz sprz¢zeniom zwrotnym tworzono pokazy mody,
konkursy dla mtodych talentéw, programy stypendialne dla mtodych projektantow oraz wystawy.
Wydarzenie byto w petni realizowane przez firm¢ JC Academy Justyna Szymczyk (do czerwca 2016 r.
Justyna Cichon).
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obszarze oraz ze nie ma zbyt wielu opracowan na temat event marketingu w literaturze
polskiej oraz nie istnieje potaczenie kategorii wartosci zevent marketingiem w
$wiatowym dorobku literatury przedmiotu. Jeszcze podczas prac nad koncepcja rozprawy
zdiagnozowano nastgpujace luki badawcze w literaturze przedmiotu:

— Luka teoretyczna — w literaturze przedmiotu i opracowaniach branzowych
wystepuja rozdzielne publikacje i badania (sektor mody, wartos¢ dla klienta
1 event marketing). Mozna zatem mowic tu o braku syntezy, dlatego celem autorki
jest synteza teorii naukowej dotyczacej zastosowania event marketingu jako
narzedzia budujacego wartos¢ dla klienta, ponadto ocena ich skutecznos$ci oraz
prognozy dalszego rozwoju event marketingu,

— Luka metodologiczna — nie znajduje si¢ wypracowanych narzedzi, ktore
pozwalatyby analizowa¢ zalezno$ci pomigdzy badanymi pojeciami. Warto wigc
odnotowac, ze brak tu wzorcowych algorytméw, dlatego celem niniejszej pracy
jest opracowanie modelu event marketingu oraz sklasyfikowanie tego narzedzia
jako procesu tworzenia wartosci dla klienta,

— Luka empiryczna — nie znajduje si¢ kompleksowych badan, ktére pokazatyby
istote problemu. Dlatego celem jest budowa utylitarnego modelu na podstawie
wnioskow z przeprowadzonych badan, co w efekcie umozliwi formutowanie
rekomendacji dla praktykéw biznesowych.

Po wyodrebnieniu luk badawczych podjeto trud uszczegdlowienia 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 stalo si¢ mozliwe dzieki

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

a. czy spdjno$¢ przekazu event marketingowego z pozostalymi narzedziami
zintegrowanej komunikacji marketingowej przyczynia si¢ do wigkszego
zrozumienia dziatalno$ci przedsigbiorstwa, a zatem czy wptywa na budowanie
warto$ci dla klienta?

b. czy obecno$¢ klientéw kluczowych wptywa na budowanie wartosci dla klienta?

c. czy cykliczno$¢ event marketingu wptywa na budowanie wartos$ci dla klienta?

d. jakie czynniki wplywaja na budowanie wartos$ci dla klientéw w sektorze mody?

e. na jakim poziomie dojrzatosci event marketing buduje warto$¢ dla klientow?
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f. czy profesjonalizacja event marketingu wplywa na budowanie wartosci dla
klienta?
g. jakie elementy powinien zawiera¢ proces budowania warto$ci dla klienta?

h. jakie powyzsze elementy oddziatujg na siebie?

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

Wszystkie dzialania prowadzone w ramach procesu byly zgodne
z Indywidualnym Programem Badawczym. Ponadto postepy w pracy raportowane byty
w semestralnych sprawozdaniach, ktore stanowity zatagcznik do Indywidualnego Planu
Badawczego. Nalezy w tym miejscu zauwazy¢, ze taki terminarz dziatan oraz cyklicznie
sktadane sprawozdania przyczynity si¢ do efektu koncowego procesu. Dzigki
przyznanemu grantowi naukowemu rozpocz¢to badania ilosciowe, ktdre prowadzone
byty we wspotpracy z firmg badawcza Quantify Sp.zo.o., od marca do maja 2021 roku.
Kolejno badania statystyczne prowadzone byly w okresie od kwietnia 2021 do lutego
2022. Wywiady poglebione z przedstawicielami sektora mody byty prowadzone od lipca
do wrzes$nia 2021 r. Same za§ obserwacje uczestniczace prowadzone byly w okresie
realizacji projektow modowych na rzecz r6znych podmiotdéw z sektora mody od lutego
2008 do lutego 2020 roku. Powyzsze obserwacje kazdorazowo byty spisywane do
raportow dla parteréw wydarzenia po kazdej edycji Silesia Fashion Day i miaty charakter
praktyczny.

Badania ilosciowe 1 jakosciowe prowadzone w latach 2020-2022 pozwolily na
okreslenie determinantow dla budowania wartosci dla klienta w kreowaniu event
marketingu w sektorze mody. Badania prowadzono w dwdch etapach. Pierwszy z nich
rozpoczal si¢ w roku 2020 i wowczas byty prowadzone prace nad kwestionariuszem
ankiety. Same badania prowadzone byty 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 jako$ciowym, podczas ktorych
przeprowadzono wywiady pogtebione. Badanie miato miejsce od lipca do sierpnia 2021
roku. Opracowanie badan jako$ciowych 1 transkrypcja wywiadéw miata miejsce od

wrzesnia do pazdziernika 2021 roku.

201



Po omoéwieniu zakresu czasowego warto jeszcze omowié zakresy przedmiotowy,
podmiotowy i przestrzenny. Zakresem przedmiotowym pracy jest event marketing jako
narzedzie budowania wartosci dla klientow w sektorze mody. Przedmiotem badan byt
zatem event marketing i czynniki wplywajace na budowanie warto$ci dla klienta. Badano,
ktére z czynnikéw wptywaja na budowanie wartosci najmocniej oraz jakie kluczowe
determinanty wplywaja na efekt tych czynnikéw. Podmiotami badan byli zaréwno
odbiorcy event marketingu, czyli klienci sektora mody, jak rowniez tworcy (dawcy) event
marketingow, czyli przedstawiciele sektora mody (projektant mody, wtasciciel §wiatowej
marki odziezowej, franczyzobiorcy i franczyzodawcy). Kluczowe bylo tu zalozenie, aby
analizowane podmioty reprezentowaly rdzne modele biznesowe mozliwe w sektorze
mody. Zakres przestrzenny: przeprowadzone badania mialy charakter ogdlnopolski,
zarbwno w stosunku do badan ilo$ciowych — odbiorcéw event marketingu, jak

i jakosciowych — dawcow event marketingu, czyli przedstawicieli sektora mody.

Na rysunku 25 przedstawiony zostat szczegotowy opis przeprowadzonych badan.
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Rysunek 25. Schemat prowadzonych badan empirycznych

Zrodto: opracowanie wilasne.

Badania naukowe ilo$ciowe przeprowadzone zostaly metodg ankiety internetowe;j
(CAWI) wsrdd cztonkéw panelu konsumenckiego. Badania jakosciowe przeprowadzono
za pomocg wywiadoéw poglebionych z przedstawicielami sektora mody w Polsce. Wybor

przedstawicieli stanowit dobor celowy*42,

442 Dobér celowy w badaniach naukowych polega na tym, Zze badacz na podstawie wiasnej wiedzy
i doswiadczen typuje poszczegodlnych przedstawicieli badania. W. Czakon proponuje ujaé dobor celowy
W nastepujacy sposob: ,,Dobor celowy, zwany takze teoretycznym, pomija kryterium reprezentatywnosci.
Dokonuje si¢ celowego wyboru po to, aby umozliwi¢ opis i objasnienie badanego zjawiska”. W. Czakon,
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Przed przystgpieniem do badan istotne bylo wylonienie kluczowych czynnikow
tworzacych warto§¢ dla Kklienta. Na podstawie krytycznej analizy literatury
1 prowadzonego w zwigzku z tym postgpowania badawczego oraz nabytych do§wiadczen
zawodowych autorki dysertacji, wyodrebniono kluczowe czynniki dla tej kategorii,
a wsrdd nich sa:

— spéjnos¢ event marketingu z pozostalymi narzedziami zintegrowanej

komunikacji marketingowej,

— frekwencja klientow kluczowych podczas event marketingu (gdzie klientami

»443 o ktorych wiecej

kluczowymi sg ,liderzy opinii” i ,,grupy odniesienie
w rozdziale trzecim),
— cykliczno$¢ dziatan event marketingowych.
Powyzsze czynniki tworzg efekt bezposredni (catkowity) w procesie budowania
warto$ci dla klienta. W celu szerszego spojrzenia na badany obszar wyodrebniono
réwniez czynniki efektu posredniego, sa nimi:

— uzyteczno$¢ dla klienta***

— utozsamiana z satysfakcja,

— relacje z klientami — budowanie relacji, ktorych celem jest ich retencja

(lojalno$¢)**,

— korzy$¢ dla klienta — u§wiadomiona lub nieuswiadomiona*4.
Kolejnym krokiem byto opracowanie listy zdan (pytan) do kwestionariusza ankiety, ktore
mialy za zadanie odzwierciedla¢ kazdy z czynnikow/kategorii tworzenia wartosci dla
klientow w event marketingu. Proces tworzenia ankiety prowadzony byt w roku 2020 i
trwal sze§¢ miesiecy. W efekcie powstal kwestionariusz, ktory zawierat pytania
metryczkowe (pte¢, wiek, miejsce zamieszkania, stan cywilny, wyksztatcenie, status
zawodowy, posiadanie dzieci oraz status materialny) oraz pytania (zdania) zebrane

w ramach 14 obszarow zwigzanych z moda, ulubiong marka modowa oraz event

marketingiem. Az 12 sposrdd 14 obszaro6w mialy zdaniem autorki dysertacji kluczowe

Labedzie Poppera — case studies w badaniach nauk o zarzgdzaniu, ,,Przeglad organizacji” 2006, nr 9 (800),
s. 10. Caty artykul dostgpny pod tym adresem: https://scholar.google.pl/scholar url?url=
https://przegladorganizacji.pl/plik/5¢7bcc63 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].

443 Wiecej na ten temat w rozdziale trzecim. Por. s. 190.

444 Kategorig uzyteczno$¢ zajmuje sie teoria wyboru konsumenta. Wedlug tej teorii klient dgzy do
maksymalizacji uzytecznosci, ktora utozsamiana jest z satysfakcja. Szerzej opisano ta kategori¢ w rozdziale
drugim niniejszej pracy, por. s. 90-91, ale réwniez por. s. 79;80;86;88;90;127.

435 Wiecej na ten temat w rozdziale drugim niniejszej pracy.

446 Wiecej na ten temat w rozdziale drugim niniejszej pracy. Korzys¢, ktora wigze sie z potrzebami
spotecznymi, przynaleznosci, samorealizacji w piramidzie potrzeb A.H. Maslowa.
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znaczenie dla
budowanie wartosci dla klienta. Stwierdzenia w ramach kazdego z obszaréw oceniane
byly przez respondentéw na skali tak/nie (zgoda lub brak zgody z danym stwierdzeniem,
Obszar 1) lub skali 1-7*7, gdzie 1 oznaczalo zdecydowany brak zgody z danym
stwierdzeniem, a 7 oznaczato catkowitg zgod¢ z nim (Obszary 2-14). Obszary zawieraly

od 1 do 10 pytan (zdan). W kwestionariuszu ankiety poszukiwano odpowiedzi na pytania

identyfikacji

kluczowych kategorii/czynnikow wplywajacych na

badawcze w poszczegdlnych obszarach kwestionariusza ankiety (tabela 51).

Tabela 51. Obszary i pytania badawcze w kwestionariuszu ankiety w badaniu ilosciowym

Numer Tematyka obszaru Pytania badawcze
obszaru
Czy ankietowani interesuja si¢ moda?
L . g o
Obszar 1 Opinia na temat mody Czyp 951adaj 4 SWojg ulubion markg modowq. .,
Czy ich zdaniem poprzez mod¢ mozna wyrazié
osobowos¢?
Spojnose prze?kazu zggdnq Czy spojnosé przekazu marketingowego
z pozostatymi narze¢dziami S . . Mo
Obszar 2 . . L (komunikatéw w ramach zintegrowanej komunikacji
zintegrowanej komunikacji . . . . ..
) . marketingowej) jest dla nich zauwazalna i istotna?
marketingowej
Czy ankietowani chcieliby uczestniczy¢
Znajomos$¢ oferty marki w wydarzeniach marketingowych swojej ulubionej
Obszar 3 . . - . L Ly
modowe;j marki odziezowej i czy zdarzylo im si¢ uczestniczy¢
juz w takich wydarzeniach?
Budowanie §wiadomosci Czy przekaz marketingowy (komunikaty) w ramach
Obszar 4 marki dzigki spdjnosci zintegrowanej komunikacji marketingowej buduje
przekazu $wiadomos¢ marki?
Czy sympatia okazywana marce w mediach
Obszar 5 Lojalnos¢ klientow spoteczno$ciowych  jest w korespondencji  do
lojalnosci?
Czy udzial w wydarzeniu kluczowych klientow
(,,grupy odniesienie” i ,liderzy opinii”’) ankietowani
uwazajg za skuteczne dzialanie marketingowe?
Frekwencja klientéw Czy gnkletowanl ’ lubia oglada¢ znane osoby
Obszar 6 Kluczowvch w relacjach z pokazow mody?
WY Jak udziat klientéw kluczowych w pokazach mody
przektada si¢ na decyzje zakupowe?
Czy obecno$¢ projektanta na pokazie mody podnosi
prestiz wydarzenia?
Obszar 7 Sympatia okazywana marce Czy. a.nklet(.)war.n chqt.nle stajg W roli orgdownikow
swojej ulubionej marki modowej?
Stosunek do pokazéw mody
Obszar 8 (dziatan event Czy ankietgwgni uwaZajall pokazy mody za uzyteczne
w kontekscie ich korzysci?
marketingowych)
Jakie elementy pokazu mody sa kluczowe dla
Obszar 9 Elougzowe clementy pokazu klientow? (co zadaniem ankietowanych jest
Y najwazniejsze)

47 Do prowadzonych badan zastosowano siedmiostopniowg skale Likerta. Wybor siedmiostopniowej skali
podyktowany jest motywacja zwigkszenia czulosci skali, dzigki temu ankietowani mogli bardziej

zrdéznicowaé swoje odpowiedzi.
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Numer Tematyka obszaru Pytania badawcze
obszaru
Kluczowe czynniki
wplywajace na opini¢ na Jaka jest waga roznych czynnikow, ktore sktadaja si¢
Obszar 10 . 5 . : .
temat wydarzenia — etap na wydarzenie (co jest wazne dla ankietowanych)?
zapraszania klientow
Jaki stosunek ankietowani maja do profesjonalizmu
Obszar 11 | Profesjonalizm wydarzenia | wydarzenia? (ustalenie kluczowych elementow
pokazu mody)
Korzysci z uczestnictwa Jakie korzysci zauwazaja uczestniczacy
Obszar 12 . X ]
w pokazie mody w wydarzeniach marketingowych?
Jaka jest skuteczno$¢ prezentacji mody w cyfrowych
Skuteczno$¢ prezentacji mediach (transmisje online, relacje video) i na jakie
Obszar 13 o . . : . .
w cyfrowych warunkach czynniki w takich relacjach ankietowani zwracaja
uwage ankietowani?
Jak ankietowani prognozuja przyszios¢ pokazow
Obszar 14 | Prognoza kliencka mody po okresie zniesienia ograniczen sanitarnych
zwigzanych z pandemig-COVID19?

Zrodto: opracowanie wlasne

W postgpowaniu badawczym skoncentrowano si¢ na wytonieniu gtéwnych
czynnikow wplywajacych na opini¢ na temat pokazu mody (event marketingu), ale
réwniez celem byto dotarcie do znaczenia instrumentéw event marketingu w sektorze
mody dla odbiorcéw event marketingu. W §lad za przyjetym w literaturze podejsciem,
instrumentem event marketingu jest zorganizowanie eventu**, ktory wykorzystuje caty
wachlarz narzgdzi, takich jak:

— identyfikacja celu i zakresu wydarzenia marketingowego,
— opracowanie i kontrola budzetu,
— ustalenie planu i programu,
— wybor lokalizacji i miejsca,
— planowanie dziatan marketingowych i public relations,
— rejestracja uczestnikow 1 kierowanie przebiegiem spotkania,
— zamknigcie i ewaluacja spotkania**.
Tak zaprezentowana koncepcja ujawnia metodyke meeting planning, ktora

dotychczas w literaturze zajmowatla sie A. Kalinowska-Zeleznik*>. Dla autorki niniejszej

48 A Kalinowska-Zeleznik, Instrumenty wykorzystywane w obszarze event marketingu, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu” 2010, nr 136, s. 206. Dostgp do artykulu pod adresem
https://docplayer.pl/221330087-Instrumenty-wykorzystywane-w-obszarze-event-marketingu.html

[dostep: 27.07.2022].

449 Takie narzedzia w ramach instrumentu event marketingu jakim jest zorganizowanie eventu, wyréznia
Anna Kalinowska-Zeleznik. A. Kalinowska-Zeleznik, Instrumenty wykorzystywane..., s. 206. Dostep do
artykulu pod adresem https://docplayer.pl/221330087-Instrumenty-wykorzystywane-w-obszarze-event-
marketingu.html [dostep: 27.07.2022].

439 Thidem.
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dysertacji jest to zbyt waskie spojrzenie, ktore w zasadzie odnosi si¢ do funkcji
zarzadzania, a nie samych instrumentow event marketingu.

Za instrumenty event marketingu mozna uzna¢ narze¢dzia, ktore wpltywaja na
budowanie wartos$ci dla klienta, takie jak: miejsce wydarzenia, cecha unikatowa — ,,wabik
wydarzenia”, czyli atrakcja wydarzenia wyrazona w kreacji lub obecno$ci znanej osoby,
silna marka organizatora, promocja wydarzenia. Wigcej na temat tego instrumentarium

event marketingu w rozdziale pigtym.

4.1.2. Metodyka badan ilosciowych
Badanie ilosciowe byto przeprowadzane na duzej probie reprezentatywnej dla dorostych
mieszkancow Polski (gdzie cata proba to N=1000), dlatego przyj¢to, ze pytania zawarte
w kwestionariuszu beda dotyczy¢ osob, ktore nie miaty okazji uczestniczy¢ w pokazach
mody bezposrednio lub uczestnicza w nich nieliczni sposréd ankietowanych. Dlatego
mi¢dzy innymi nie wprowadzono do kwestionariusza pytania o to, czy ankietowany
uczestniczyt bezposrednio w pokazie mody. Mogloby to skutkowaé pewnym
dyskomfortem dla ankietowanych. Zamiast tego zapytano, czy ankietowany interesuje
si¢ moda. Ponadto zatozono, Ze pojecie event marketingu dla wigkszo$ci badanych nie
bedzie jasne, dlatego w kwestionariuszu przyjeto pojecie zastepcze, jakim jest pokaz
mody lub wydarzenie promocyjne. Takie rozwigzanie miato na celu zwigkszenie
zrozumienia badanego kontekstu. W zwigzku z tym zawarte w kwestionariuszu pytania
dotycza zardwno o0sob bezposrednio uczestniczacych w pokazach, jak i 0sob, ktore event
marketing odbieraja w sposob posredni. Zatozono, ze badanie w gldéwnej mierze odnosi
sie do grupy docelowej klientow zewnetrznych posrednich*®!, ktorzy swoje przekonania
1 opinie na temat event marketingu (pokazéw mody) buduja na podstawie ogladanych
relacji video, zdje¢ iinnych posrednich przekazow. Jak juz nadmieniono autorka
dysertacji przyjeta, ze bada odbiorcéw event marketingu wedhug reguty ,,0d ogétu do
szczegohu”. Praca doktorska rozpocznie tym samym cykl badan w tym obszarze.

Przed przystapieniem do zebrania calej proby N=1000 przeprowadzony zostat
pilotaz narzedzia, ktory objat realizacje N=100 ankiet. W ramach pilotazu dokonano

analizy rzetelno$ci zebranych odpowiedzi, na podstawie ktérej zidentyfikowano

41 Event marketing dociera do grupy klientow wewnetrznych i zewnetrznych. Klientow zewnetrznych
mozna podzieli¢ na klientéw bezposrednich i klientow posrednich, ktdrzy zdaniem autorki dysertacji
ulegaja wplywowi spotecznemu poprzez odbidr i odczuwanie eventu za posrednictwem relacji, video, zdjeé
itp. Wigcej na temat tej koncepcji w rozdziale trzecim.
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nierzetelnych respondentéw. Kryteria do tej identyfikacji stanowily zbyt krétki czas
wypetnienia ankiety (ponizej 3 minut) oraz udzielenie takiej samej odpowiedzi przy
ocenie kazdego z badanych stwierdzen (np. od-powiedz ,,7” dla stwierdzen z kazdego
obszaru). Po wykluczeniu nierzetelnych respondentdow zdecydowano si¢ na
wprowadzenie pytania kontrolnego, sprawdzajacego uwage¢ badanych i rzetelno$¢
wypetniania ankiety. Pytanie kontrolne nie byto zwigzane z moda i stanowilo prosbe
o zaznaczenie cyfry ,,2”. Kazdy uczestnik badania, ktory zaznaczyl w nim inng cyfre,
zostat wykluczony z dalszego udziatu w badaniu i usuniety z bazy danych. Dzigki krokom
podjetym w ramach pilotazu, w koncowej probie N=1000 nie znalazl si¢ ani jeden
nierzetelny respondent.

W celu identyfikacji czynnikdw wplywajacych na budowanie warto$ci dla klienta
przeprowadzono w pierwszej kolejnosci analize rzetelno$ci i pozycji*>?, nastepnie analize
czynnikowg®?. Celem analizy rzetelnoSci i pozycji jest walidacja narzedzia
pomiarowego, tj. ocena, czy we wlasciwy sposob mierzy ono badane zjawisko. Do oceny
poziomu rzetelnosci wykorzystywanych jest wiele miar, jednakze najwigksza
popularno$cig wsérdd praktykoéw cieszy sie¢ wspdtczynnik Alfa Cronbacha. Jest to miara,
ktéra zawiera si¢ w przedziale od 0 do 1. Im jej wartosci sg blizsze jednosci, tym
narzgdzie pomiarowe jest bardziej rzetelne. W praktyce przyjmuje si¢, ze narzedzie
pomiarowe jest rzetelne, jezeli wspotczynnik Alfa Cronbacha przekracza poziom 0,7.
Oznacza to, ze stwierdzenia reprezentujace analizowany obszar sg silnie powigzane z
og6lng skalg sumaryczng mierzaca ten obszar. Ponizsza tabela (zob. tabela 52),
prezentuje wyniki prowadzonych analiz, nalezy przy tym zwrécié raz jeszcze uwage, ze
badanie skladato si¢ z 14 obszar6w mierzonych na 7-stopniowej skali Likerta, 12
obszarow badania podlegalo ocenie rzetelnosci, obszar 1 miat da¢ tylko odpowiedz na
pytanie: czy moda ma znaczenie dla badanych oséb oraz obszar 14, to réwniez tylko

jedno stwierdzenie, zatem nie bylo tu mozliwe przeprowadzenie analizy rzetelnosci

452 Wiecej na ten temat w: A. Sagan: Analiza rzetelnoSci skal satysfakcji i lojalnosci, Akademia
Ekonomiczna w Krakowie, Katedra Analizy Rynku i Badan Marketingowych [w:] StatSoft
https://media.statsoft.pl/_old dnn/downloads/rzetelnosc.pdf [dostep: 27.07.2022].

433 A. Czopek, Analiza poréwnawcza efektywnosci metod redukcji zmiennych — analiza sktadowych
glownych i analiza czynnikowa, ,,Studia Ekonomiczne”, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach, 2013, nr 132, s. 7.
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Tabela 52. Wyniki analizy rzetelnosci i pozycji

Obszar Statystyka rzetelnosci Narze¢dzie pomiarowe
Obszar 2 0,889 rzetelne
Obszar 3 0,906 rzetelne
Obszar 4 0,925 rzetelne
Obszar 5 0,899 rzetelne
Obszar 6 0,938 rzetelne
Obszar 7 0,725 rzetelne
Obszar 8 0,933 rzetelne
Obszar 9 0,905 rzetelne

Obszar 10 0,904 rzetelne
Obszar 11 0,921 rzetelne
Obszar 12 0,934 rzetelne
Obszar 13 0,932 rzetelne

Zrodto: opracowanie wlasne.

A zatem w zwigzku z tym, ze we wszystkich obszarach przekroczono poziom 0,7,
przyjmuje si¢, ze narzgdzie pomiarowe jest rzetelne. Ponadto analiza czynnikowa
pozwolila na wyodrebnienie skladowych, ktére pozwola scharakteryzowa¢ czynniki
wplywajace na budowanie wartos$ci dla klienta.

Kolejnym krokiem bylo przeprowadzenie analizy czynnikowej**. Jej celem jest
identyfikacja ukrytej struktury w zbiorze analizowanych zmiennych oraz redukcja nad
wymiarowos$ci tego zbioru. Punktem wyj$cia w analizie czynnikowej jest macierz
korelacji pomigdzy zmiennymi wej$ciowymi. Na jej podstawie mozna ocenié, czy taka
ukryta struktura wystepuje. Najczesciej stosowane sa dwa podejscia w analizie
czynnikowej: analiza gtéwnych sktadowych oraz klasyczna analiza czynnikowa. Metoda
gléwnych skladowych pozwala wyodrgbni¢ nieobserwowalne sktadowe (czynniki)

bedace kombinacja liniowg wejSciowych zmiennych. Bazuje ona na rzeczywistej

434 Istniejg dwa rodzaje analizy czynnikowej: eksploracyjna, inaczej nazywana EFA, poszukuje si¢ w niej
nieznanej struktury czynnikow. Druga konfirmacyjna, nazywana tez CFA, ktora zaklada istnienie pewnego
zbioru czynnikow, natomiast sama analiza przeprowadzona jest w celu potwierdzenia hipotez. Wigcej na
ten temat w: M. Walesiak: Metody analizy danych marketingowych, PWN, Warszawa 1996.
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macierzy korelacji pomigdzy zmiennymi a ponadto nie zaktada koniecznosci spetnienia
zatozenia o normalnosci tych zmiennych.

Z kolei klasyczna analiza czynnikowa zaklada, ze kazda ze zmiennych stanowi
kombinacje liniowg pewnych nieobserwowalnych czynnikow wspdlnych. Bazuje ona na
zredukowanej macierzy korelacji pomigdzy zmiennymi a dodatkowo zaklada, Zze zmienne
wejsciowe posiadaja rozklad normalny. W praktyce metode gtéwnych sktadowych
stosuje sie¢ wtedy, gdy wiadomo, ile ukrytych sktadowych opisuje zbior analizowanych
zmiennych. Natomiast klasyczna analiza czynnikowa wykorzystywana jest wtedy, gdy
brak jest przestanek co do ilosci ukrytych czynnikéw. Warto nadmieni¢, ze wyniki obu
analiz w niektdrych obszarach sa identyczne, dlatego tez obie metody traktowane sa
niekiedy zamiennie. Macierz korelacji zmiennych dostarczyla zatem danych
wejsciowych. Wyjsciowe dane stanowita macierz tadunkow czynnikowych, ktore
zazwyczaj] sa interpretowane jako wspoOtczynniki korelacji migdzy czynnikami
a pierwotnymi zmiennymi. W zwigzku z tym, ze poczatkowa macierz korelacji oznacza
brak zwigzku migdzy zmiennymi i traci sens wykonanie poszukiwan zasobow
zmiennosci wspdlnej dzigki analizie czynnikowej, istnieje konieczno$¢ zweryfikowania
tej hipotezy, dlatego zostanie do tego wykorzystana miara adekwatno$ci doboru KMO#3,

Ponadto zostat przeprowadzony test sferycznosci Bartletta*>®. Test ten wykonuje
si¢ rowniez w celu potwierdzenia zasadnosci wykorzystania analizy czynnikowe;.
W prowadzonej analizie czynnikowej przyj¢to, ze wszystkie analizowane stwierdzenia
grupuja si¢ w 14 niezaleznych obszarach. Kazdy z nich mozna traktowaé jako odrebna
sktadowa (czynnik). Dlatego tez wykorzystano podej$cie bazujace na metodzie glownych
sktadowych. W badaniu przyjeto nastgpujace zalozenia:

— Metoda analizy: gtownych sktadowych,
— Metoda wyodrebniania czynnikdw: ustalona liczba czynnikow — 1,
— Metoda rotacji czynnikowej: Varimax,
— Wartosci tadunkéw czynnikowych: warto§¢ bezwzgledna powyzej 0,5,
— Poziom istotnosci: 0,05.
Analiza czynnikowa miala charakter eksploracyjny. Jej gldownym celem byta

ocena wielowymiarowos$ci poszczegélnych obszaréw dotyczacych event marketingu

455 Testy Kaisera-Mayera-Olkina (KMO) oceniaja adekwatno$¢ doboru proby. Taki test sprawdza, czy
proba badawcza odpowiada zatozeniom analizy czynnikowe;.

436 Test sferycznosci Bartletta weryfikuje hipoteze dotyczacg jednostkowosci macierzy korelacji pomiedzy
analizowanymi zmiennymi.
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w procesie budowania wartosci dla klientow sektora modowego. Natomiast nazwanie
kazdego z 14 obszaré6w i budowa modelu teoretycznego ma obrazowaé cel pracy
1 przyjete w niej hipotezy. Skrocony obraz analizy czynnikowej prezentuje tabela ponizej

(zob. tabela 53).

Tabela 53. Wyniki analizy czynnikowej

Obszar/Stwierdzenie CR Opis

Wysoka taczng rzetelno$¢  analizowanych  stwierdzen
(oczekiwana warto$¢ tego wspotczynnika powinna przekraczac
poziom 0,7). Stwierdzenia, definiujagce obszar 1 mozna opisa¢ za
pomoca jednego, pojedynczego czynnika, ktéry wyodrebnia
55,467% zmiennos$ci wejsciowego, 3-wymiarowego zbioru
zmiennych.

Bardzo wysoka laczna rzetelno$¢ analizowanych stwierdzen
(oczekiwana warto$¢ tego wspotczynnika powinna przekraczac
poziom 0,7). stwierdzenia definiujace obszar 2 mozna opisac za
pomoca jednego, pojedynczego czynnika, ktéry wyodrebnia
82,024% zmienno$ci wejsciowego, 3-wymiarowego zbioru
zmiennych.

Bardzo wysoka laczna rzetelno$¢ analizowanych stwierdzen.
stwierdzenia definiujace obszar 3 mozna opisaé za pomoca
jednego, pojedynczego czynnika, ktéry wyodrebnia 65,692%
zmiennosci wejsciowego, 7-wymiarowego zbioru zmiennych.
Bardzo wysoka laczna rzetelno$¢ analizowanych stwierdzen.
stwierdzenia definiujace obszar 4 mozna opisaé za pomoca
jednego, pojedynczego czynnika, ktory wyodrgbnia 81,778%
zmiennosci wejsciowego, 4-wymiarowego zbioru zmiennych.
Bardzo wysoka laczna rzetelno$¢ analizowanych stwierdzen.
Stwierdzenia definiujace obszar 5 mozna opisa¢ za pomocg
jednego, pojedynczego czynnika, ktory wyodrgbnia 71,329%
zmiennos$ci wejsciowego, S-wymiarowego zbioru zmiennych.
Bardzo wysoka laczng rzetelno$¢ analizowanych stwierdzen.
stwierdzenia definiujace obszar 6 mozna opisaé za pomoca
jednego, pojedynczego czynnika, ktory wyodrgbnia 70,009%
zmiennosci wejsciowego, 8-wymiarowego zbioru zmiennych.
Zredukowano cztery stwierdzenia w drodze testow KMO
i Bartletta, za$ ostatecznie przyjete poszczeg6lne stwierdzenia sa
silnie skorelowane z wyodr¢bnionym czynnikiem. analiza
czynnikowa pokazata, ze stwierdzenia definiujgce obszar 7
mozna opisa¢ za pomocg jednego, pojedynczego czynnika, ktory
wyodrebnia 56,831% zmiennosci wejsciowego, 4-wymiarowego
zbioru zmiennych.

Obszar nr 1 0,788

Obszar nr 2 0,932

Obszar nr 3 0,930

Obszar nr 4 0,947

Obszar nr 5 0,926

Obszar nr 6 0,949

Obszar nr 7 0,836

Stwierdzenia definiujace obszar 8 bez stwierdzenia 8.10 mozna
opisa¢ za pomocg jednego, pojedynczego czynnika, ktory
Obszar nr 8 0,953 | wyodrebnia 69,106% zmiennosci wejsciowego, 9-wymiarowego
zbioru zmiennych.

Wspodtczynnik CR wskazuje na wysoka taczna rzetelnosé
analizowanych stwierdzen. Analiza czynnikowa pokazata, ze
Obszar nr 9 0,928 | stwierdzenia definiujagce obszar 9 mozna opisaé za pomoca
jednego, pojedynczego czynnika, ktory wyodrebnia 68,132%
zmiennosci wejsciowego, 6-wymiarowego zbioru zmiennych.

Wspodtczynnik CR wskazuje na wysoka taczna rzetelnosé
analizowanych stwierdzen. Analiza czynnikowa pokazata, ze

Obszar nr 10 0,924
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Obszar/Stwierdzenie CR Opis

stwierdzenia definiujagce obszar 10 mozna opisa¢ za pomoca
jednego, pojedynczego czynnika, ktory wyodrebnia 63,598%
zmiennosci wejsciowego, 7-wymiarowego zbioru zmiennych.
Wspodtczynnik CR wskazuje na wysoka taczng rzetelnosé
analizowanych stwierdzen. analiza czynnikowa pokazata, ze
Obszar nr 11 0,937 | stwierdzenia definiujace obszar 11 mozna opisa¢ za pomoca
jednego, pojedynczego czynnika, ktory wyodrebnia 68,199%
zmiennosci wejsciowego, 7-wymiarowego zbioru zmiennych.
Wspodtczynnik CR wskazuje na wysoka taczna rzetelnosé
analizowanych stwierdzen. Analiza czynnikowa pokazata, ze
Obszar nr 12 0,946 | stwierdzenia definiujace obszar 12 mozna opisa¢ za pomoca
jednego, pojedynczego czynnika, ktory wyodrebnia 71,704%
zmiennosci wejsciowego, 7-wymiarowego zbioru zmiennych.
Wspodtczynnik CR wskazuje na wysoka taczng rzetelnosé
analizowanych stwierdzen. Analiza czynnikowa pokazata, ze
Obszar nr 13 0,945 | stwierdzenia definiujace obszar 13 mozna opisa¢ za pomoca
jednego, pojedynczego czynnika, ktory wyodrebnia 71,162%
zmiennos$ci wejsciowego, 7-wymiarowego zbioru zmiennych.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Powyzsze informacje przedstawia zaledwie skrocone postgpowanie badawcze
w ramach analizy czynnikowej, wigcej informacji badawczych mozna znalez¢
w zatgczniku nr 4, warto jednak w tym miejscu podkresli¢ fakt wysokiej 1 bardzo

wysokiej rzetelnosci stwierdzen.

4.1.3. Metodyka badan jakoSciowych

Do przeprowadzenia badan jakosciowych wykorzystana zostala metoda indywidualnych
wywiadow poglebionych (IDI). W zwigzku z tym, ze wywiady byty przeprowadzane w
okresie pandemicznych obostrzen, podj¢to decyzje, aby przeprowadzi¢ je przez telefon.
Ten sposdb wywiadow mozna okresli¢ takze jako telephone depth interview (TDI).
Wszystkie wywiady byty przeprowadzone z wykorzystaniem scenariusza, ktory stanowi
zatgcznik nr 2 do niniejszej pracy. Scenariusz zostat utworzony na bazie celow 1 hipotez
przyjetych w pracy. Realizacja badan trwata od 20 sierpnia do 9 wrzes$nia 2021 r. Czas
trwania wywiadow miescit si¢ w przedziale od 25 minut do 42 minut. Terminy wywiadow
byty ustalane z duzym wyprzedzeniem. Poczatkowo wszystkie rozmowy zapraszajace
maly miejsce w drugim kwartale 2021 roku, nast¢pnie kazdy z wywiadow byt detalicznie
potwierdzany na trzy tygodnie wczesniej, a potem na tydzien wczesniej. Trzeba
zauwazy¢, ze wybor przedstawicieli stanowit dobor celowy, o czym juz wspominano we
wstepie do tego rozdziatu. Wspominano rowniez, ze autorka dysertacji w latach 2012 —
2018, organizowala dwanascie edycji Silesia Fashion Day, poza tym realizowala

mniejsze wydarzenia marketingowe dla swoich klientow z sektora mody. Dlatego
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zdecydowata o tym, aby dotrze¢ do osob, ktére zna i ktore odgrywaja istotng role w
sektorze mody. W badanej probie znalazlo si¢ siedem o0so6b dla dziewigciu
przedsiebiorstw nalezacych do sektora modowego, wskazanych (dobdr celowy) i
zrekrutowanych przez autorke dysertacji w tym:

— jeden projektant mody,

— jedna wspotwlascicielka dla dwoch marek modowych — w tym jednej marki

0 zasiggu §wiatowym,

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

w Polsce.

Proba wyselekcjonowana zostata w taki sposob, by uzyska¢ réznorodny materiat,
oparty na doswiadczeniu 0sob, ktore petnig w sektorze modowym odmienne role. Osoby
badane to profesjonaliSci w swojej branzy. Zdecydowana wiekszo$¢ z nich posiada
ponad 20-letnie doSwiadczenie zawodowe w pracy z moda i marketingiem
modowym. Ponadto wigkszo$¢ badanych franczyzobiorcéw zajmuje si¢ obecnie wigcej
niz jedng marka modowa, co wprowadzito do badania do§wiadczenie pracy z markami o
réznym pozycjonowaniu i prestizu. Uzyskany materiat badawczy stanowi wigc relacje
doswiadczonych praktykow i ekspertéw w dziedzinie mody, a co za tym idzie — dostarcza
on trafnych i rzetelnych informacji w zakresie badanych kwestii.

Scenariusz wywiadu podzielony byl na siedem cze$ci, sktadaty si¢ na niego:
1. wprowadzenie,
charakterystyka sektora mody,

determinanty procesu nabywczego,

2
3
4. czynniki wplywajace na budowanie wartosci dla klienta,
5. event marketing w budowaniu wartosci dla klienta,
6. sektor mody a pandemia COVID,
7. zakonhczenie.

Tak przygotowany scenariusz wywiadu pozwolil na zachowaniu porzadku
rozmowy oraz przyczynit si¢ do sprawniejszego systematyzowania danych. Kazda

z czesci sktadala si¢ z pytan, ich liczba byta uzalezniona od obszaru badania — liczba

pytan wahata si¢ od dwoch do szesciu w obszarze.
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W trakcie wywiadu zadbano o komfort rozmowy, atmosfera wywiadu byla
pozytywna i sprzyjajaca otwartej dyskusji. Ponizsza tabela (zob. tabela 54) prezentuje
poszczegolne czgsci wywiadu, jego obszary oraz kluczowe pytania dla poszczegélnych

kategorii.

Tabela 54. Schemat wywiadu jakosciowego

Czesei Obszar Kluczowe pytania
wywiadu badania
Wprowadzenie ngg(ﬁi?;eme Pytania o komfort rozmowy i pytania porzadkujace spotkanie

1. Prosz¢ powiedzie¢, kto tworzy $wiatowy sektor mody?
Mowa tutaj o instytucjach, markach i osobach oraz
wszystkim, co przychodzi Panu/i do glowy.

Charakterystyka Kto i dla kogo? 2. A kto tworzy sektor mody w Polsce? .
sektora mody 3. Jakie cechy charakterystyczne ma wedlug Pana/i
$wiatowy sektor mody? A polski?

4. Jak Pan/i mysli, do kogo sektor mody kieruje swoje
dziatania i ofert¢? Dlaczego do takich wlasnie grup?

Determinanty fzdenf;rﬁ(%\zjmle 1. W jaki sposob, wedlug Pana/i wiedzy, sektor mody
procesu yl ) h pozyskuje swoich klientow?
nabywczego WPIyWajacye 2. Ktore =z tych dziatan sa, Pana/i zdaniem,
LT na pozyskanie . .
klientow . najskuteczniejsze?
klienta

1. Jakie dziatania marketingowe, Pana/i zdaniem,
Czynniki Ogolnie przyczyniaja si¢ do budowania wartosci dla klientow
wplywajace na | spojrzenie na sektora mody?
budowanie kategorig: 2. Co ma tutaj najwigksze znaczenie?
wartoS$ci dla warto$¢ dla 3. Jak Pan/i mysli, jakie marketingowe sposoby
klienta klienta budowania warto$ci maja potencjal, a sg obecnie za

mato wykorzystywane?

1. Czy uwaza Pan/i, ze event marketing jest dobrym
sposobem na budowanie wartosci dla klientow sektora
mody? Dlaczego tak/nie?

2. Jaki wedlug Pana/i powinien by¢ modowy event
marketing, by mozna go byto uzna¢ za skuteczny?

3. Jakie czynniki moglyby wplyna¢ na zwigkszenie
wartosci dla klienta, budowanej w oparciu o event
marketing?

— Czy w tym kontek$cie maja znaczenie wiedza
i doswiadczenie organizatora event marketingu?

. Ocena event e S )
Event marketing ) Jesli tak, w jaki sposob?
. marketingu . Ty
w budowaniu —  Czy w tym kontekscie ma znaczenie spojnos¢ event
wartosci dla przez S marketingu z innymi narze¢dziami
. przedstawicieli . . L
klienta marketingowymi, takimi jak reklamy, PR czy
sektora . . 1 o ,
promocja sprzedazy? Jesli tak, w jaki sposob?

— Czy w tym kontekscie ma znaczenie obecno$é¢
klientow kluczowych (takich jak projektanci czy
influencerzy) podczas event marketingu? Jesli tak,
w jaki sposob?

— Czy w tym kontekscie ma znaczenie cykliczno$é
dziatan event marketingowych? Jesli tak, w jaki
sposob?

4. Co wedlug Pana/i decyduje o tym, ze wydarzenie
modowe jest dobrze odbierane przez klientow? Jakie
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Czesci Obszar

wywiadu badania Kluczowe pytania

znaczenie maja tutaj miejsce, wystrdj, klimat, komfort
przebywania, czas wydarzenia?

5. Jak Pan/i mysli, w jaki sposob klienci przejawiaja
lojalnos¢ wobec marki modowej? Jakie sposoby na
budowanie lojalnosci klientoéw przychodza Panu/i do
glowy? Czy ma tutaj znaczenie cyklicznos¢
organizowanych wydarzen?

6. Co, Pana/i zdaniem, wptywa na identyfikacj¢ klientow
z dang marka?

1. Wedlug Pana/i obserwacji, w jaki sposob pandemia

Ocena sektora Covid-19 wplynela na organizacj¢ réznych wydarzen

Sektor quy przez pryzmat marketingowych w sektorze modowym?
a pandemia pandemii 2. Czy Pana/i zdaniem wrdci organizacja pokazéw mod
COVID COVID-19 e ! ganizaca p Y
) sprzed pandemii?
1 prognoza
Zakonczenie Pozegnanie Pozegnanie

Zrodto: opracowanie wlasne.

Celem przeprowadzonego wywiadu byto potwierdzenie uzyskanych wnioskow
z badania ilosciowego. Przygotowanie scenariusza i jego struktury nawigzywato do
kwestionariusza ankiety w badaniu ilosciowym pod katem zawartych w nim kluczowych
kwestii. Badanie jako$ciowe umozliwito nie tylko potwierdzenie przyjetych wszystkich
hipotez w pracy, ale stato si¢ przyczynkiem do nowych zainteresowan badawczych w
zakresie sektora mody i narzedzi zintegrowanej komunikacji marketingowej dla autorki

dysertacji.

4.1.4. Cele badawcze

Gléwnym celem postawionym w procesie badawczym, bylo okreslenie, na jakim
poziomie dojrzalosci event marketing buduje wartos¢ dla klienta, a co za tym idzie
zidentyfikowanie najwazniejszych czynnikow wplywajacych na budowanie wartos$ci
dla klienta. Pozostate cele czastkowe zostaly podzielone na cele teoretyczno-poznawcze
i cele empiryczne. Wsrdd celéw teoretyczno-poznawczych nalezy wymienic:

— usystematyzowanie dotychczasowego dorobku naukowego subdyscypliny
zarzadzanie  marketingiem, dotyczacego dwukierunkowego narzedzia
zintegrowanej komunikacji marketingowej, czyli event marketingu — CS1,

— dokonanie przegladu ewolucji pojecia wartos¢ dla klienta w subdyscyplinie
zarzadzanie marketingiem — CS2,

— charakterystyka sektora mody oraz zdefiniowanie grup docelowych tego sektora

- CS3,
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— identyfikacja determinantow procesu nabywczego klientow w sektorze mody —

CS4,

— identyfikacja kluczowych czynnikéw wplywajacych na budowanie wartosci dla
klienta w sektorze mody — CS5.

Wyodrgbniono réwniez cel metodyczny, ktérym jest dobér metod i narzedzi
badawczych, stuzacych rozwigzaniu problemu naukowego — CS6. Wsrod celow
empirycznych nalezy wymienic:

— sklasyfikowanie pozioméw dojrzatosci event marketingu, ze wzgledu na stopien
budowania wartosci dla klientow — CS7,

— okreslenie determinantow i czynnikéw wptywajacych na budowanie wartosci dla
klienta — CS8,

— identyfikacja korzysci i potencjalnych ograniczen w zarzadzaniu event
marketingiem, ktorego celem jest budowanie warto$ci dla klienta — CS9.

Wyniki przegladu literatury i wyodrgbnione cele badawcze staly si¢ podstawg do
sformutowania hipotezy gtownej oraz hipotez szczegdlowych. Hipotezy badawcze
koresponduja z celami badawczymi:

— hipoteza gldéwna — im wyzsza dojrzalo$¢ event marketingu, tym wyzsza warto$¢
dla klienta,

— hipoteza szczegdtowa — HS1 - jesli event marketing zachowa spdjnos¢ przekazu
z pozostatymi narz¢dziami zintegrowanej komunikacji marketingowej, wowczas
jego przekaz buduje wicksza warto$¢ dla klienta,

— hipoteza szczegdbtowa — HS2 - im wigksza frekwencja klientow kluczowych
podczas event marketingu, tym wigksza warto$¢ dla klientoéw przedsigbiorstwa w
sektorze modowym,

— hipoteza szczegdbtowa — HS3 — im wigksza cykliczno§¢ dzialan event
marketingowych tym wigksza lojalno$¢ klientow.

Podstawe dla weryfikacji powyzszych hipotez stanowig dane zebrane w wyniku
przeprowadzonego badania ilo§ciowego na reprezentatywnej probie N=1000 dorostych

mieszkancow Polski oraz badania jako$ciowe.
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4.2. Wyniki badan ilosciowych

4.2.1. Charakterystyka proby badawczej

W badaniu wykorzystano losowanie préby N=1000 z operatu zarejestrowanych
i aktywnych czltonkéw panelu konsumenckiego firmy badawczej Quantify Research
Consulting z Krakowa. Losowanie ograniczono limitami respondentéw pod wzgledem
ptci, wieku 1 miejsca zamieszkania, tworzac w ten sposob probe reprezentatywna dla
dorostych mieszkancow Polski. W badaniu przeprowadzonym w 2021 roku, wzigto
udziat 516 kobiet (51,6%) 1 484 mezczyzn (48,4%). W badanej probie znalazto si¢ nieco
wiecej kobiet niz mezczyzn, co odpowiada populacji dorostych Polakow. Co do struktury
wieku w przedziale wiekowym, byl on odpowiednio zréznicowany. Wykres ponizej

prezentuje petny obraz struktury w przedziale wieku.

Wykres 1. Struktura proby w podziale na wiek (n=1000)

25,0%

20,0%
15,0%
10,0%
5,0%
0,0%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

Zrodto: opracowanie wilasne.

Najliczniejsza grupa wiekowa w badanej probie byty osoby w wieku od 25 do 34
lat. Najmniej respondentéw miescito si¢ w przedziale wiekowym 18-24. W strukturze
proby w przedziale na wielko$¢ zamieszkania dominowata liczba miejscowosci do
1 tysigca mieszkancow (277), co stanowito 27,7%. Kolejne miejsce w tej strukturze
zajmowaly miejscowosci do 20 tysiecy mieszkancow. Najmniejsza liczebnosé
mieszkancow byta w miejscowosciach powyzej 500 tysigcy mieszkancéw i liczyta 114
0sob, co odpowiada 11,4%. A zatem, ponad polowe badanej proby (52,2%) stanowili

mieszkancy mniejszych miejscowosci i miast o liczbie mieszkancéw mniejszej niz 20
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tysiecy. Mieszkancy wigkszych miast, powyzej 20 tysiecy ludnosci, reprezentowani byli
odpowiednio pod wzgledem ich liczebnosci w populacji dorostych Polakow.

Prawie potowe badanych stanowily osoby pozostajace w zwigzku matzenskim.
Co piaty badany okreslit siebie singlem lub singielka, a takze co piaty pozostawat
w zwigzku partnerskim. W préobie znalazio si¢ najmniej osoéb rozwiedzionych lub
w separacji oraz wdowcow 1 wdow. Najwigksza reprezentacj¢ w badanej probie miaty
osoby z wyksztatceniem $rednim (447 osob, co stanowi 44,7%) 1 wyzszym — 325, co
stanowilo 32,5% (w tym licencjackim -76 os6b i1 niepelnym wyzszym- 33 osoby).
Najmniej osob posiadato wyksztatcenie podstawowe (27, co stanowito 2,7%). Ponad
polowe badanych stanowity osoby pracujace w chwili badania na peten etat. Co dziesiaty
badany byl emerytem lub rencistg. Kolejno licznymi grupami byty osoby studiujace lub
uczace si¢ i osoby prowadzace dom. Najmniej respondentdow pracowato w sposdb

dorywczy w chwili badania.

Wykres 2. Struktura proby w podziale na status zawodowy (n=1000)
0,0%  10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Pracujacy na petny etat T 52.5%
Emerytura/renta sy 11,1%
Studiuje/ucze si¢ mmm—— §,9%,
Prowadz¢ dom mmmmm 7.2%
Pracujacy na czgs$¢ etatu  mmmm 5,7%
W trakcie poszukiwania pracy mE 4,3%
Wtasna dziatalno$¢ gospodarcza mmm 4,3%
Praca na umowg zlecenie lub o dzieto mm 3 3%

Praca dorywcza mm 2,7%

Zrodto: opracowanie wilasne.

Wigkszo$¢ badanych stanowily osoby posiadajace przynajmniej jedno dziecko.
Co do struktury proby w podziale na status spoleczny to najliczniejsza grupa byty osoby
deklarujace swoj status jako $rednia krajowa — 386 0sob, co stanowito 38,6%, nastepna
najliczniejsza grupa byly osoby deklarujace status materialny nieco powyzej $redniej
krajowej — 219 0sdb, co stanowito 21,9 %. Warta odnotowania jest grupa deklarujaca
swoj status jako zdecydowanie powyzej §redniej, grupe te stanowito 38 oséb, co obrazuje
3,8% odpowiedzi. Wigcej badanych uplasowato samych siebie w sytuacji materialnej

ponizej $redniej krajowej niz powyzej tej Sredniej.

218



4.2.2. Wyniki badan kwestionariuszowych

Kwestionariusz ankiety oraz dobdr stwierdzen pozwolit na rozpoznanie 0osagdow na temat
mody, ulubionych marek modowych, okazywanej sympatii markom. Ponadto
ankietowani podzielili si¢ opinig na temat frekwencji klientow kluczowych w pokazach
mody. Wskazali jakie znaczenie ma dla nich obecno$¢ tych oséb podczas takich
wydarzen. Ankietowani byli réwniez pytani, ktory z elementdw organizacji pokazu mody
ma dla nich znaczenie. Uzyskano odpowiedzi na pytanie, jakie elementy pokazu mody
ankietowani doceniajg oraz co dla nich nie ma znaczenia. Badanie pozwolito potaczy¢
opinie na temat komunikacji, organizacji i realizacji pokazoéw mody oraz pomoglo
zbudowac¢ obraz klientéw event marketingu, przedstawiajacy ich potrzeby i pragnienia.

Z przeprowadzonych badan wynika, Zze moda stanowi istotng czg$¢ zycia
Polakoéw. Az 85,7% ankietowanych zauwazylo, ze dzigki modzie mozna wyrazi¢ swoja
osobowos$¢. Ponadto ankietowani przyznali, ze interesujg si¢ moda. Niespetna 70% os6b
zauwazylo, ze jest to wazny temat i ma dla nich znaczenie. Nieco ponad potowa
przyznata, ze ma swoja ulubiong marke modowa. Pozwala to twierdzi¢, ze poruszona
w pracy tematyka jest wazna i potrzebna.

W kolejnym obszarze badawczym zwrocono uwage na opini¢ ankietowanych na
temat spdjnosci przekazu w ramach narzedzi zintegrowanej komunikacji marketingowe;.
Wyniki badan tego obszaru wykazaty, ze ankietowani dostrzegaja spdjnos¢ komunikacji
ich ulubionych marek modowych, co tym samym jest przez nich doceniane. Warto w tym
miejscu zaprezentowac wyniki, ktore prezentuja, jakich odpowiedzi udzielili ankietowani
w poszczegolnych obszarach. W tabeli ponizej (zob. tabela 55) zawarto roéwniez

wyliczenie $redniej dla poszczegodlnych stwierdzen.

Tabela 55. Wyniki dla stwierdzen w obszarze nr 2

Stwierdzenie 1|2 |3 4 5 6 7 | Ogélem |Srednia
Slogany i hasta reklamowe mojej ulubionej | 3,6 3,0 |6,6 |27,5 [269 |19,9 |125 100.0% 481
marki modowej sg spdjne. % % % % % % % ’ ’
Wizja 1 misja marki sa spdjne we

wszystkich  przekazach  reklamowych (3,6 (3,5 [9,5 [259 |24,7 |185 |14,3 100.0% 477
(reklama, PR, e-marketing, mobile | % % % % % % % ? ?
marketing, sponsoring, event marketing).

Wydarzenia promocyjne (pokazy mody, 3,1 |25 |84 |29,5 [269 [179 |11,7 100.0% 475
spotkania dla klientéw i inne) sa spojne. % % % % % % % ’ ’

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie raportu z badan Quantify Research & Consulting.

Warto w tym miejscu przyjrze¢ si¢ jeszcze analizie pozytywnych stwierdzen

(suma odpowiedzi ,,5”, ,,6”, 1,,7”), ktére wykazuja, ze:
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— 59,3% ankietowanych przyznaje, ze slogany i hasta ich ulubionych marek
modowych sg spojne,

— 57,5% ankietowanych twierdzi, Ze wizja i misja w tych markach jest spojna we
wszystkich przekazach marketingowych,

- 56,5% twierdzi, ze wydarzenia promocyjne tych marek sg spojne.

Takie odpowiedzi wykazuja, ze przedsigbiorstwa w sektorze mody maja
$wiadomos$¢ waznosci misji 1 wizji firmy. Sama komunikacja z klientem prowadzona jest
w sposob spdjny. A zatem mozna stwierdzi¢, ze sektor ten charakteryzuje sie¢
profesjonalizmem w dziedzinie komunikacji marketingowej, a klienci doceniajg dziatania
specjalistow od marketingu.

Obszar trzeci kwestionariusza ankiety odnosil si¢ do znajomosci oferty marki
modowej (ulubionej dla ankietowanego) i sktadat si¢ z siedmiu stwierdzen zawartych w
tym obszarze. Najwyzsza $rednig ocen otrzymalo stwierdzenie, ktore potwierdza, ze
spdjnos$¢ komunikacji w ramach zintegrowanej komunikacji marketingowej przynosi
wymierne efekty. Klient rozumie marke, jej przekaz i potrafi si¢ odnie$¢ do oceny takich
dziatan. Warto przyjrze¢ si¢ poszczegodlnym wynikom, ktore otrzymaly stwierdzenia
zawarte w tym obszarze (zob. tabela 56). Kolejno przeanalizowana tu zostanie suma
wynikow pozytywnych w poszczegolnych kategoriach (raczej si¢ zgadzam ,,5”, zgadzam

si¢ ,,6” 1 zdecydowanie si¢ zgadzam ,,77).

Tabela 56. Wyniki dla stwierdzen w obszarze nr 3

Stwierdzenie 1 2 3 4 5 6 7 Ogolem Srednia

Moja ulubiona marka modowa
przekazuje informacje na temat
aktualnej oferty w sposob ciagly
i spojny.

3,7% 2,4% 7,1% 23,6% 25,1% | 21,5% | 16,6% 100,0%

Znam i orientuj¢ si¢ w trendach
prezentowanych przez moja| 6,0% 6,2% 9,1% 24,4% 25,8% | 16,8% | 11,7% 100,0%
ulubiong marke¢ modowa.

Znam aktualng oferte mojej
ulubionej marki modowej, dzigki
aktywnosci tej marki w roznych
mediach.

5,7% 6,7% 10,1% 24,9% 23,1% | 16,8% | 12,7% 100,0%

Dzigki znajomosci oferty mojej
ulubionej marki  modowej
czegsciej decyduje si¢ na zakupy
(lub: chetniej rozwazam zakupy).

8,0% 6,6% 8,7% 24,6% 23,0% | 16,9% | 12,2% 100,0% 4.48

Bardzo  chcialbym  (labym)
uczestniczy¢ w wydarzeniu
promocyjnym mojej ulubionej
marki modowe;.

10,9% 8,2% 10,1% 22,2% 16,2% | 17,5% | 14,9% 100,0%
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Stwierdzenie 1 2 3 4 5 6 7 Ogoétem Srednia

Kojarz¢ wydarzenia promocyjne

. AN . S 81% | 9.0% | 11,1% | 274% | 21,9% | 132% | 9,3% 100,0%
mojej ulubionej marki modowe;j. 4,23
Uczestniczylem (tam)
w wydarzeniach promocyjnych | 30,1% | 152% | 132% | 19,6% | 10,4% | 6,6% | 4,9% 100,0% 3.04

mojej ulubionej marki modowe;j.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie raportu z badan Quantify Research & Consulting.

Podsumowujac, warto w tym miejscu przeprowadzi¢ analiz¢ pozytywnych
stwierdzen (suma odpowiedzi ,,5”, ,,6”, 1,,7”). Taka analiza wykazuje, ze:

— 63,2% ankietowanych deklaruje, ze jego ulubiona marka modowa przekazuje
informacje na temat aktualnej oferty w sposob ciagty i spdjny,

— 54,3% ankietowanych potwierdzito, ze zna trendy prezentowane przez ich
ulubiong marke modowa,

— 52,6% ankietowanych potwierdzito, ze zna aktualng ofert¢ marki modowej za
sprawg aktywnosci tej marki w mediach spotecznos$ciowych,

— 52,1% ankietowanych dzigki takiej wilasnie znajomos$ci oferty decyduje sig¢
dokonanie zakupow.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze klienci interesujg si¢ tre§ciami publikowanymi przez
ich ulubione marki modowe w mediach spolecznosciowych. Mozna nawet wnioskowac,
ze ulubione marki modowe stajg si¢ ,,ulubione” za sprawg takich wilasnie przekazéw. W
tym miejscu warto zauwazy¢, ze na poziomie tego postepowania udowodniono teze
szczegdtowa HS1 gloszaca, ze jesli event marketing zachowa spojnos¢ przekazu z
pozostatymi narzedziami zintegrowanej komunikacji marketingowej, wowczas jego
przekaz buduje wicksza wartos¢ dla klienta. Interesujaca i znaczaca informacja jest
réwniez fakt, ze nieco ponad "2 ankietowanych przyznaje, ze za sprawg tak kierowanej
komunikacji decyduje si¢ na dokonywanie zakupow.

Druga cz¢$¢ stwierdzen w tym obszarze dotyczyla opinii ankietowanych na temat
uczestnictwa w wydarzeniach promocyjnych (pokazach mody i innych spotkaniach dla
klientow marki). Oto jaka opinig w tym zakresie podzielili si¢ ankietowani:

— ankietowani chetnie uczestniczag w wydarzeniach marketingowych swoich

ulubionych marek. Co wiecej, bez mata 2 (48,6%) chciataby w takich
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wydarzeniach bardzo uczestniczy¢. A zatem dzigki badaniu mozna stwierdzi¢, ze
zapotrzebowanie na event marketing w sektorze mody jest duze,

— bez mata % ankietowanych uczestniczyla w wydarzeniach promocyjnych ich
ulubionych marek modowych, co stanowi tacznie 21,9%. Mozna zatem
wnioskowaé, ze przedstawiciele segmentow odziezy luksusowej 1 odziezy

premium*’

otrzymuja zaproszenia od swoich ulubionych marek modowych.

Takie stwierdzenie koresponduje z propozycja segmentacji przedmiotowej

sektora mody przedstawionej na rysunku 26., w rozdziale trzecim,

— bez mata 2 ankietowanych kojarzy wydarzenia promocyjne prowadzone przez
ich ulubiong mark¢ modowa (suma odpowiedzi pozytywnych to 44,4%). A zatem
koncepcja klientow posrednich event marketingu przyjeta w rozdziale trzecim jest
stuszna (rysunek 23).

Podsumowujac zaprezentowane wyniki badan w obszarze trzecim mozna
stwierdzi¢, ze czynnikiem wplywajacym na budowanie warto$ci dla klienta w tym
obszarze jest spojnos¢ i cyklicznos¢ przekazu, ktora jest zgodna z misjg 1 wizja marki
modowej. A za sprawag tych wiasnie dziatan, prezentowanych w sposéb spojny
icykliczny w mediach spolecznosciowych, klienci poznaja trendy, aktualng oferte
i w efekcie dokonujg zakupdéw. Ankietowani opowiedzieli si¢ rowniez za tym, ze bardzo
chetnie uczestniczyliby w pokazach mody, a niespetna % juz posiada do§wiadczenia w
tym zakresie. Istnieje zatem wniosek, ze organizacja wydarzen marketingowych (event
marketingu) w sektorze mody jest pozadana i Ze klienci chetnie w takich wydarzeniach
uczestniczg lub uczestniczyliby.

Kolejny obszar odnosi si¢ do stwierdzen, ktore mierza budowanie $wiadomosci
marki za sprawa spdjnosci przekazu. Badani w tej cze$ci kwestionariusza chetniej
zgadzaja si¢ ze stwierdzeniami zwigzanymi ze rozumieniem oferty, przekazu i misji
marki niz z utozsamianiem si¢ z ulubiong marka lub zgodno$cig wiasnych pogladow
z postawg prezentowang przez mark¢. Do takich wnioskéw mozna doj$¢ analizujac
$rednig z poszczegolnych odpowiedzi (zob. tabela 57).

Tabela 57. Wyniki dla stwierdzen w obszarze nr 4

Stwierdzenie 1 2 3 4 5 6 7 | Ogétem | Srednia

Rozumiem 1 wiem, ,co” chce

, . . 4,8% | 3,8% | 9,0% | 27,0% | 25,4% | 17,9% | 12,1% | 100,0% 4,67
przekaza¢é moja ulubiona marka

457 Nazewnictwo odpowiada przyjetej w pracy segmentacji przedmiotowej, rysunek 22 w rozdziale trzecim.
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modowa w swoich dziataniach
promocyjnych.

Moja ulubiona marka modowa
prowadzi dzialania promocyjne
w taki sposob, ze mam pewno$¢ co | 4.8% | 5,1% | 10,0% | 28,7% | 24,0% | 15,7% | 11,7% | 100,0% | 4,56
do jej oferty, misji, i dzigki temu
rozumiem ja lepie;j.

Utozsamiam si¢ z moja ulubiong

8,2% | 6,5% | 92% | 272% | 222% | 16,2% | 10,5% | 100,0% | 4,39
marka modowa.

Czuje¢, ze moje poglady i sposob
odbierania $wiata jest spdjny z tym,
,,c0” wyraza moja ulubiona marka
modowa.

72% | 5,9% | 10,7% | 30,4% | 22,8% | 14,5% | 8,5% | 100,0% 4,33

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie raportu z badan Quantify Research & Consulting.

Warto réwniez odnies¢ si¢ do sumy odpowiedzi pozytywnych (suma odpowiedzi
»Y7, 5,07,1,,77), ktore moga dostarczaé jeszcze innych wnioskow:

— 55,4% ankietowanych rozumie i wie ,,co” chce przekaza¢ ich ulubiona marka —
co oznacza czytelno$¢ przekazu, mozna to znow utozsamiac z dojrzatoscia sektora

w dziedzinie marketingu,

— 51,4% ankietowanych ma pewno$¢ co do oferty dzigki tresci przekazow
1w zwiagzku z tym lepiej rozumie ofert¢ swojej ulubionej marki,

—  48,9% ankietowanych utozsamia si¢ ze swoja ulubiong marka modowa,

— 45,8% ankietowanych uwaza, ze ich poglady i sposob odbierania $wiata jest
spojny, z tym ,,co” wyraza ich ulubiona marka.

Mozna tu zaprezentowac nastgpujace wnioski. Bez mata potowa ankietowanych
utozsamia si¢ ze swoja ulubiong markag modowa i bez mala 2 ankietowanych uwaza, ze
ich poglady i sposob odbierania $wiata sg spojne z narracjg marketingowa, ktorag prowadzi
ich ulubiona marka. Te dane wykazuja, ze klienci swoj obraz buduja na podstawie
narracji marketingowej marek modowych. Jest to dos¢ przejmujace odkrycie, poniewaz
$wiadczy o powadze isile oddziatywania tych przekazéw. Jezeli az 46% o0sob
uczestniczagcych w badaniu utozsamia swoj sposob odbierania $wiata z tym, co styszy
i widzi w przekazach marketingowych, oznacza to, ze dochodzi tu do bardzo duzego
wplywu spolecznego. Z cata pewnoscig ten obszar bedzie tematem kolejnych badan
autorki dysertacji.

Kolejnym badanym zagadnieniem byta lojalnos¢ klientéw. Obszar piaty
kwestionariusza ankiety dostarczyt danych, Ze lojalno$¢ klientdow, mozna mierzy¢
poleceniami 1 rekomendacjami. Zatem mowa tu o orgdownictwie na rzecz marki

(koncepcja Ph. Kotlera opisywana juz wczesniej w rozdziale pierwszym). Warto tu tez
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wspomnie¢ o pozytywnych odczuciach, jakie ankietowani maja w stosunku do znanych

0sob, ktore noszg stylizacje od ich ulubionej marki (zob. tabela 58).

Tabela 58. Wyniki dla stwierdzen w obszarze nr 5

Stwierdzenie

1

2

Ogélem

Srednia

Polecam innym moja ulubiong marke
modowa.

6,5%

7,0%

8,4%

21,7%

25,5%

17,3%

13,6%

100,0%

4,59

Lubi¢ oglada¢ zdje¢cia znanych osob,
ktére maja stylizacje od mojej
ulubionej marki modowe;.

10,9%

8,2%

12,3%

21,9%

20,0%

15,1%

11,6%

100,0%

424

Moja ulubiona marka modowa
prowadzi dzialania promocyjne
w taki sposob, ze che¢tnie angazuje
si¢ w interakcje (lajkuje 1 komentuje
posty oraz podejmuj¢ inne dziatania).

10,9%

8,5%

13,7%

26,0%

19,9%

11,6%

9.,4%

100,0%

4,08

Bardzo Ilubi¢ oglada¢ zdjecia
z pokazéw mody i innych wydarzen
promocyjnych w ktdre angazuje si¢
moja ulubiona marka modowa.

11,9%

9,1%

14,4%

22,4%

19,5%

13,1%

9,6%

100,0%

4,06

Udostepniam posty mojej ulubionej
marki.

22,3%

12,4%

12,3%

22,7%

14,8%

8,4%

7,1%

100,0%

3,49

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie raportu z badan Quantify Research & Consulting.

Odnoszac si¢ do oceny odpowiedzi o najwyzszym poziomie aprobaty (suma

odpowiedzi ,,5”, ,,6”, 1 ,,7”), warto zauwazy¢, ze najwyzszej oceniane stwierdzenie

w ujeciu $redniej otrzymato stwierdzenie: polecam innym moja ulubiong mark¢ modowa.

Ponadto warto jeszcze zwroci¢ uwage na nastgpujace dane:

224

Az 56,4% ankietowanych poleca innym swoja ulubiong marke modowa — mowa
tu zatem o ,,or¢gdownictwie” na rzecz marki, o czym wigcej w koncepcji
marketingu 4.0 1 5.0 oraz w rozdziale pierwszym,

Bez mata 47% ankietowanych lubi oglada¢ zdjecia znanych oséb, ktore sa
wystylizowane przez ich ulubione marki modowe — ten wynik podkresla
znaczenie ,liderow opinii” i ,,grup odniesienia” o czym wigcej w rozdziale
trzecim,

Prawie 41% ankietowanych reaguje na posty w mediach spoleczno$ciowych
swojej ulubionej marki — oznacza to, ze obok event marketingu media
spoteczno$ciowe mogg zosta¢ zaliczone do medium dwukierunkowego, o duzym
stopniu interaktywnosci,

Ponad 42% os6b zadeklarowato, ze lubi oglada¢ zdjecia z pokazéw mody swojej
ulubionej marki — co w praktyce oznacza, ze stanowig oni grupe klientow

zewnetrznych posrednich. Co wprost odpowiada zatozeniu, ze event marketing



ma dwie podgrupy klientow: zewngtrznych bezposrednich i posrednich
(koncepcja opisana szerzej w rozdziale trzecim),

— Nieco ponad 30% ankietowanych udostgpnia posty swojej ulubionej marki
modowej — jest to kolejny dowod na to, ze w sektorze mody dzieki profesjonalnie
prowadzonej komunikacji mozna zbudowa¢ grupe lojalnych ,,oredownikéw”.
Kolejnym badanym obszarem byl ten mierzacy sile obecnosci klientow

kluczowych (znane osoby 1 celebryci) w wydarzeniach promocyjnych (event
marketingu). W obszarze szostym odnotowano nastgpujace wyniki. Najwyzsza $rednig
ocen otrzymalo stwierdzenie, Ze obecno$¢ projektanta na pokazie mody podnosi prestiz
tego wydarzenia (zob. tabela 59). Niemniej dla autorki dysertacji interesujaca jest przede
wszystkim analiza odpowiedzi na skali Likerta dla stwierdzen, ,,5”, ,,6”1,,7”, co zostanie

przedstawione ponize;j.

Tabela 59. Wyniki dla stwierdzen w obszarze nr 6

Stwierdzenie 1 2 3 4 5 6 7 Ogélem | Srednia

Obecnos¢ projektanta na pokazie mody
podnosi prestiz wydarzenia.

Uwazam, ze angazowanie znanych o0sob
(celebrytow, aktorow i aktorki, sportowcow) | 8,0% |3,0% | 7,5% | 17,3% | 21,6% | 23,5% | 19,1% | 100,0% 4,88
jest skutecznym dziataniem promocyjnym.
Cieszy mnie to, ze kto$ znany tez wybiera
moja marke modowa.

Zdjgcia znanych osob (takich jak celebryci,
aktorzy i aktorki, sportowy) uczestniczacych
w pokazach mody iinnych wydarzeniach | 11,0% | 8,2% | 10,1% | 22,5% | 19,8% | 16,8% | 11,6% | 100,0% 4,29
promocyjnych marki, wplywaja na moja
ocene marki.

Kiedy widze znanego cztowieka (celebryte,
VIP-a, aktora) w ubraniach od mojej
ulubionej marki modowej napawa mnie to
duma.

Szybciej trafiaja do mnie informacje
o ofercie mojej ulubionej marki, jesli ta
decyduje si¢ zaprosi¢ na pokazy mody kogos$ | 12,5% | 9,1% | 11,0% | 25,4% | 18,7% | 14,1% | 9,2% | 100,0% 4,08
znanego — informacje o tym trafiajag do mnie
z mediow.

Lubi¢ oglada¢ zdjecia znanych o0sob
z pokazow mody, stuza mi jako inspiracja do | 14,3% | 8,4% | 12,1% | 21,4% | 19,5% | 14,6% | 9,7% | 100,0% 4,06
moich stylizacji.

Chetniej kupuje¢ produkty, ktére nosi kto$
znany.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie raportu z badan Quantify Research & Consulting.

3,7% [ 3,5% | 6,9% | 19,7% | 21,2% | 22,3% | 22,7% | 100,0% 5,09

10,0% | 7,2% | 8,4% | 23,5% | 20,7% | 16,0% | 14,2% | 100,0% 4,43

13,4% | 7,9% | 10,6% | 24,4% | 18,1% | 14,7% | 10,9% | 100,0% 4,14

16,9% | 9,8% | 13,3% | 24,2% | 16,6% | 11,4% | 7,8% | 100,0% 3,79

Zdaniem autorki dysertacji, w tym miejscu konieczne jest odniesienie do
poszczegolnych stwierdzen 1 wyciggniecie w tym zakresie wnioskow, zwlaszcza do

stwierdzen o najwyzszym poziomie aprobaty, to jest: ,,5”,,,6” 1,7, a zatem:
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— 66,2% ankietowanych docenia rol¢ projektanta podczas pokazu. Ankietowani
w przeprowadzonym badaniu w wigkszo$ci zgadzaja si¢ ze stwierdzeniem, ze
obecno$¢ projektanta na pokazie podnosi prestiz wydarzenia,

— 64,2% ankietowanych uwaza, ze angazowanie znanych oséb do udzialu
w pokazach mody jest skutecznym dziataniem promocyjnym,

— 50,9% cieszy fakt, ze kto$ znany wybiera ich ulubiong mark¢ modowa,

— 48,2% ankietowanych uwaza, ze angazowanie znanych osob (kolejno
prezentowanie ich zdj¢¢ z pokazu) wplywa na ich ocen¢ marki,

— 43,7% ankietowanych twierdzi, ze napawa ich dumga fakt, Ze znane osoby
prezentuja si¢ w ubraniach ich ulubionej marki,

— 42% ankietowanych uwaza, ze dzigki zaangazowaniu znanych osob do udziatu w
pokazie mody (zdgcia w mediach spotecznosciowych i relacjach video),
informacja o pokazie trafia do nich szybciej,

— 43,8% ankietowanych uwaza, Zze znane osoby na pokazie mody w stylizacjach
marki wptywaja na nich inspirujaco pod katem przysztych stylizacji,

— 35,8% ankietowanych chetniej kupuje produkty odziezowe, jesli weczesniej nosi
je kto$ znany.

Wyniki z takiego postgpowania analitycznego daja wniosek, ktory tym samym
jest potwierdzeniem hipotezy szczegdtowej HS2 gloszacej, iz: ,,im wigksza frekwencja
klientow kluczowych podczas event marketingu, tym wigksza warto$¢ dla klientow
przedsiebiorstwa w sektorze mody”. A zatem obecno$¢ kluczowych klientéw na pokazie
mody (event marketingu) jest bardzo wazna.

Nastepny obszar badawczy dotyczyl sympatii okazywanej ulubionej marce
modowej. W obszarze siddmym uzyskano odpowiedzi na temat rekomendacji marki
innym, czgstotliwosci zakupdw, czy tez opinii na temat udzialu badanych w pokazach
mody. Autorka dysertacji zauwazyla, ze analizowanie danych z perspektywy $rednich
odpowiedzi moze nieco znieksztalcaé obraz badania, a nawet mozna zatraci¢ wazne
whnioski (zob. tabela 60). Dlatego, w pierwszej kolejno$ci zostanie zaprezentowana tabela
z wynikami dla poszczegdlnych stwierdzen i $rednia dla nich, kolejno przeprowadzone
zostanie postgpowanie analizy stwierdzen z najwicksza aprobatg (odpowiedzi na skali

Likerta: ,,5”,,,6” 1,,77).

Tabela 60. Wyniki dla stwierdzen w obszarze nr 7
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Stwierdzenie 1 2 3 4 5 6 7 | Ogélem | Srednia

Dokonuj¢ zakupéw odziezy 1 akcesoriow
przynajmniej raz w roku w mojej ulubionej | 7.1% | 4.8% | 7.8% | 164% | 20,5% | 19,6% | 23,8% | 100,0% 4,92
marce modowe;j.

Rekomenduj¢ innym skorzystanie z oferty tej

. . 8,6% | 60% | 93% | 23,0% | 22,6% | 16,8% | 13,7% | 100,0% 4,50
konkretnej marki.
Nie uczestniczylem (tam) jeszcze
w wydarzeniach organizowanych przez t¢
marke modows, ale zpewnoscia chetnie | 12.0% | 88% | 8,6% | 17,9% | 16,6% | 14,7% | 21,4% | 100,0% 4,48
wziglbym  (wzigtabym) udzial w takim
wydarzeniu.
Chetnie  biorg udziat w  wydarzeniach 18,7% | 13,4% | 142% | 26,1% | 11,9% | 9.7% | 6,0% | 100,0% 3,52

organizowanych przez t¢ marke.
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie raportu z badan Quantify Research & Consulting

W tym miejscu warto zwroci¢ uwagg¢ na spostrzezenia z postgpowania
analitycznego ukazujacego wyniki dla stwierdzen z najwigkszg aprobata:

— Prawie 64% ankietowanych przynajmniej raz w roku kupuje produkty od swojej
ulubionej marki modowe;j,
— Ponad 'z ankietowanych rekomenduje innym skorzystanie z oferty ich ulubione;j

marki (wynik na poziomie 53,1%),

— 52,7% nie uczestniczylo jeszcze w pokazach mody organizowanych przez swoja
ulubiong marke, ale podkreslajg fakt, ze bardzo ch¢tnie wzi¢liby w nich udziat,
— Bez mala 1/3 chetnie bierze udziat w takich wydarzeniach.

Takie wyniki generuja nast¢pujace wnioski badawcze: osoby ankietowane dbaja
o to, aby przynajmniej raz w roku kupi¢ ubrania od swojej ulubionej marki, chetnie ja
rekomendujg innym i bardzo chetnie wzi¢liby udzial w pokazach mody organizowanych
przez swoja ulubiong marke modowa.

Przechodzac dalej omowiony zostanie kolejny 6smy obszar badawczy, ktdrego
celem byto ukazanie stosunku ankietowanych do pokazéw mody. Najwigksza $rednia
ocen otrzymaly tu stwierdzenia zwigzane z wpltywem organizowanych przez marke
wydarzen na jej powodzenie na rynku. Badani w znacznym stopniu zgodzili si¢, Ze event
marketing zwigksza sprzedaz marki i dodaje jej prestizu. W mniejszym stopniu zgodzili
si¢ oni ze stwierdzeniami zwigzanymi z wplywem organizowanych wydarzen na
wizerunek marki oraz przywigzanie i zaangazowanie klientow. Jeszcze nizsza $rednig
otrzymaly stwierdzenia zwigzane bezposrednio z postawg badanych i jej zwigzkiem z
event marketingiem. Najmniej respondentow zgodzito si¢ z tym, Ze uczestniczyli
w podobnych wydarzeniach i uwazajg takie przezycie za wartosciowe. Jak juz
wspomniano wczesniej, wyciaganie S$redniej z odpowiedzi w poszczegdlnych

stwierdzeniach nie daje pelnego obrazu sytuacji, dlatego tez konieczne jest odniesienie
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si¢ do kazdego ze stwierdzen osobno. Ponizej przedstawiona zostanie tabela z wynikami

$redniej (zob. tabela 61), kolejno zostanie przeprowadzone postgpowanie analityczne

odnos$nie do stwierdzen z najwigksza aprobata (odpowiedzi na skali Likerta: ,,5”, ,,6”

1,,77).

Tabela 61. Wyniki dla stwierdzen w obszarze nr 8

Stwierdzenie

Ogoélem

Srednia

Organizowanie profesjonalnych wydarzen
modowych zwigksza sprzedaz marki.

3,9%

3,8%

6,7%

19,4%

21,9%

23,2%

21,1%

100,0%

Organizowanie profesjonalnych wydarzen
modowych dodaje marce prestizu.

4,6%

4,1%

7,4%

17,5%

22,0%

22,7%

21,7%

100,0%

Pokazy mody i inne wydarzenia specjalne
tworzg wizerunek marki.

5,1%

4,5%

7,7%

18,9%

24,1%

20,2%

19,5%

100,0%

Organizowanie profesjonalnych wydarzen
modowych zwiazuje klienta z marka.

5,1%

4,8%

7,7%

24,7%

23,4%

20,1%

14,2%

100,0%

4,74

Regularnie organizowane pokazy mody
iinne wydarzenia specjalne wplywaja na
wigksze zaangazowanie klientow.

7,6%

5,5%

9,2%

24,7%

27,4%

15,8%

9,8%

100,0%

445

Mo6j udzial w takim wydarzeniu bylby dla
mnie wyrdznieniem, chetnie
opowiedzialabym (opowiedziatbym) o tym
moim znajomym.

11,2%

7,9%

9,2%

21,9%

19,1%

15,5%

15,2%

100,0%

437

Jesli moja marka odziezowa regularnie
prezentuje swoja kolekcje i ofertg, poprzez
organizowanie pokazéow mody 1 innych
wydarzeni specjalnych, jestem bardziej
zachgcony (a) do korzystania z marki
W sposob powtarzalny.

9,5%

9,1%

10,7%

28,1%

20,7%

13,0%

8,9%

100,0%

4,16

Dzigki regularnie organizowanym pokazom
mody iinnym wydarzeniom specjalnym
organizowanym przez moja ulubiong marke
modowa, znam oferte produktowa tej firmy.

12,5%

10,3%

12,2%

29,7%

18,0%

11,0%

6,3%

100,0%

Ogladanie pokazéw mody (,,na zywo” lub
online) i udzial w wydarzeniach specjalnych
mojej ulubionej marki modowej jest dla mnie
duza przyjemnoscia i daje mi to poczucie
satysfakcji.

14,3%

11,2%

10,3%

27,2%

18,1%

12,1%

6,8%

100,0%

Uczestniczylem (fam) w takim wydarzeniu
iuwazam, ze to bardzo wartosciowe
przezycie.

32,9%

12,8%

11,5%

18,7%

11,1%

6,8%

6,2%

100,0%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie raportu z badan Quantify Research & Consulting.

A oto jakie wyniki otrzymaly stwierdzenia z najwigkszg aprobata:

— 66,2% ankietowanych uwaza, ze organizowanie profesjonalnych wydarzen

modowych zwigksza sprzedaz marki,

— 66,4% ankietowanych zgadza si¢, ze organizowanie profesjonalnych wydarzen

modowych dodaje marce prestizu,

— 63,8% ankietowanych uwaza, ze pokazy mody i inne wydarzenia specjalne

tworzg wizerunek marki,
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— 57,7% os6b uwaza, ze organizowanie profesjonalnych wydarzen modowych
zwigzuje klienta z marka,

— 53% ankietowanych twierdzi, ze regularnie organizowane pokazy mody i inne
wydarzenia specjalne wptywaja na wigksze zaangazowanie klientow,

— 49,8% ankietowanych uwaza, ze ich udzial w takim wydarzeniu bytby dla nich
wyroznieniem, chetnie opowiedzieliby o tym swoim znajomym,

— 42,6 % o0s6b zgodzito si¢ ze stwierdzeniem, ze regularnie organizowane pokazy
mody mogtyby zacheci je do skorzystania z oferty danej marki,

— 35,3% ankietowanych zgadza si¢ z opinia, ze regularnie organizowane pokazy
mody iinne wydarzenia specjalne organizowane przez moja ulubiong marke
modowa, powoduja lepsza znajomo$¢ oferty marki,

— 37% ankietowanych zgadza si¢ z twierdzeniem, ze ogladanie pokazéw mody (,,na
zywo” lub online) iudzial w wydarzeniach specjalnych ich ulubionej marki
modowej jest dla nich duzg przyjemnoscia i daje im poczucie satysfakcji,

— Prawie % ankietowanych, czyli 24,1% o0s6b uczestniczyto w takim wydarzeniu
1 uwazaja, ze byto to bardzo wartosciowe dla nich przezycie.

Whioski ptynace z takiego postgpowania przedstawiaja si¢ nastepujaco: event
marketing zwigksza sprzedaz marki, dodaje jej prestizu, tworzy przy tym wizerunek
marki i zwigzuje klienta z marka. Wszystko to prowadzi do zwigzania si¢ klienta z marka,
co tym samym prowadzi do jeszcze wigkszego zaangazowania. Interesujagcym jest ostatni
wniosek. Az Y4 ankietowanych deklaruje, Ze uczestniczyla w takim wydarzeniu i uwaza
je za warto$ciowe przezycie. Wynik tym bardziej zaskakuje, ze badanie stanowito probe
reprezentatywng dla dorostych mieszkancéw Polski.

Kolejny obszar badawczy dotyczyt kluczowych elementéw pokazu mody.
W obszarze dziewigtym badani podkreslali, ze w samym pokazie mody zwracaja uwage
na: kolekcje, profesjonalizm wyrazony w trosce o detale oraz kreacj¢ artystyczng
wydarzenia. Mniejsze znaczenie przywigzywali do modelek i scenografii, a najmniejsze

do zaproszonych gosci (zob. tabela 62).

Tabela 62. Wyniki dla stwierdzen w obszarze nr 9

Stwierdzenie 1 2 3 4 5 6 7 | Ogélem | Srednia

Kiedy ogladam pokaz mody, inne
wydarzenie modowe (,na zywo” lub
online), przede wszystkim zwracam
uwage na kolekcjg, to jest najwazniejsze.

8,7% | 6,4% | 9,4% |21,6% |22,5% | 17,0% | 14,3% | 100,0% 4,51
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Kiedy ogladam pokazy mody i inne
wydarzenia specjalne, zwracam uwage na
profesjonalizm wyrazony w trosce o detale | 9.8% | 7,1% | 9.7% |20,1% | 19,3% | 17,9% | 16,0% | 100,0% 4,50
(muzyka, scenografia, stylizacja modelek i
ich dobdr - wszystko ma znaczenie).
Kiedy ogladam pokaz mody, inne
wydarzenie modowe (,na zywo” lub
online), przede wszystkim zwracam
uwage na pomysl, czyli kreacj¢
artystyczna ~ wydarzenia, to  jest
najwazniejsze

Kiedy ogladam pokaz mody, inne
wydarzenie modowe (,na zywo” lub
online), przede wszystkim zwracam
uwage na modelki, to jest najwazniejsze.
Kiedy ogladam pokaz mody, inne
wydarzenie modowe (,na zywo” lub
online), przede wszystkim zwracam | 11,8% | 10,9% | 14,4% | 29,2% | 18,5% | 9.8% | 5.3% 100,0% 3,82
uwage na  scenografig, to  jest
najwazniejsze.

Kiedy ogladam pokaz mody, inne
wydarzenie modowe (,na zywo” lub
online), przede wszystkim zwracam | 19,4% | 12,4% | 13,1% | 254% | 14,8% | 9,5% | 53% | 100,0% 3,54
uwage na to kto jest wérod zaproszonych
gosci, to jest bardzo interesujace.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie raportu z badan Quantify Research & Consulting

8,4% | 7,6% | 11,0% | 25,9% | 22,8% | 14,8% | 9,4% | 100,0% 4,29

11,2% | 9,4% | 15,4% | 27,1% | 17,9% | 11,3% | 7,6% | 100,0% 3,95

Ponizej natomiast wyniki i wnioski jakie otrzymaty stwierdzenia z najwigksza
aprobata (odpowiedzi na skali Likerta: ,,5”, ,,6” 1,,7”).

— 53,8% o0sob zadeklarowato, ze ogladajac pokaz mody zwraca uwage przede
wszystkim na kolekcje,

— 53,2% deklaracji zgodzito si¢ z opinig, ze zwraca uwage na profesjonalizm
wyrazony w trosce o detale (muzyka, scenografia, stylizacja modelek i ich
dobor),

— 47% o0s6b poddanych badaniu zgodzito si¢ ze stwierdzeniem, ze zwraca uwage
na kreacje¢ (pomyst) i ze ich zdaniem kreacja artystyczna wydarzenia ma dla nich
najwazniejsze znaczenie,

— 36,8% ankietowanych zgodzito si¢, ze ogladajac pokaz zwraca uwage na modelki
— 1 ten czynnik jest dla nich najwazniejszy,

— 33,6% ankietowanych docenito scenografi¢ wydarzenia modowego, uznajac przy
tym, ze to ma najwazniejsze dla nich znaczenie,

— 29,6% ankietowanych przyznalo, ze zwraca uwag¢ na to kto jest wsrod
zaproszonych gosci, jest to dla nich bardzo interesujacy czynnik.

Jakie plyng z tego wnioski? Otéz w pierwszej kolejnosci nalezy zauwazyc, ze
ankietowani doceniaja kolekcje, profesjonalizm wyrazony w detalach i samg kreacje

artystyczng wydarzenia. Nie bez znaczenia jest dla nich to, jakie modelki marka angazuje
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do pokazu, w jakiej scenografii odbywa si¢ pokaz. 1/3 ankietowanych deklaruje
zainteresowanie tym, kto jeszcze jest zaproszony na wydarzenie.

Nastgpnym obszarem badawczym jest punkt, ktéry ma za zadanie wyloni¢
kluczowe czynniki, ktore wplywajg na opini¢ na temat wydarzenia (pokazu mody). Mowa
tu o etapie poprzedzajacym sam event, odnoszacym si¢ bardziej do etapu zaproszenia
1 zainteresowania klienta pokazem mody. Wyniki badania dla tego obszaru otrzymaly
nastepujace Srednie oceny dla poszczegoélnych kategorii. Badani wyrazili zainteresowanie
zaproszeniem na pokaz mody wraz z osobg towarzyszaca. Wazne byloby dla nich takze,
czy otrzymaja dodatkowe korzy$ci wynikajace z uczestnictwa oraz czy pasowalby im
czas wydarzenia. Najmniejszg wage w tym kontekscie respondenci przywiazuja do tego,
kto jeszcze bylby zaproszony na takie wydarzenie. Co wydaje si¢ przeczy¢é wynikowi i
wnioskowi z wezesniejszego obszaru — ze az 29,6% ankietowanych przyznato, ze zwraca
uwage na to, kto jest wsrodd zaproszonych gosci i jest to dla nich bardzo interesujacy
czynnik. Wynika to z tego, ze srednia ocen nie odpowiada sumie wynikow twierdzacych,
wyrazajacych aprobate co do stwierdzen. Tak wigc po raz kolejny, istnieje potrzeba
przeanalizowania kazdego ze stwierdzen osobno, co zostanie ponizej zaprezentowane.
Dla wigkszej jasno$ci ponizej prezentuje si¢ tabele z wyliczong $rednig z odpowiedzi
ipod nig wyniki dla stwierdzen (zob. tabela 63), ktore otrzymaty najwigksza liczbe

pozytywnych ocen, czyli stwierdzenia na skali Likerta ,,5”, ,,6” 1,,7”.

Tabela 63. Wyniki dla stwierdzen w obszarze nr 10

Stwierdzenie 1 2 3 4 5 6 7 | Ogétem | Srednia

Jesli miatbym (abym) zosta¢ zaproszona
na takie wydarzenie, na pewno zwrdoce
uwage czy jestem zaproszona z osoba | 5.8% |[3,9% | 7.7% |19,9% | 21,4% | 18,4% |22,9% | 100,0% 4,94
towarzyszaca. Nie lubi¢ chodzi¢ na takie
wydarzenia sam (a)

Jesli miatbym (abym) zosta¢ zaproszona
na takie wydarzenie, na pewno zwrdoce
uwage ewentualne profity/korzysci (np.
mozliwos¢ otrzymania rabatow | 6,1% | 6,2% | 8,0% | 19,5% | 22,6% | 18,8% | 18,8% | 100,0% 4,78
specjalnych, mozliwo$¢ spotkania kogos
znanego, udziat w after party, mozliwo$¢
sfotografowania si¢ na ,,$ciance”).

Jesli miatbym (abym) zosta¢ zaproszona
na takie wydarzenie, na pewno zwroce | 6,5% |4,4% | 8,3% |19,6% |26,4% | 18,5% | 16,3% | 100,0% 4,76
uwagg na czas wydarzenia.

Jesli miatbym (abym) zosta¢ zaproszona
na takie wydarzenie, na pewno zwroce | 7,0% | 6,5% | 9,0% | 18,3% | 24,2% | 18,8% | 16,2% | 100,0% 4,67
uwage na miejsce wydarzenia.
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Stwierdzenie

Ogolem

Srednia

Jesli miatbym (abym) zosta¢ zaproszona
na takie wydarzenie, na pewno zwrdoce
uwage na samo zaproszenie (walory
estetyczne, pomyst i materiat, z ktoérego
jest wykonane).

8,0%

7,6%

11,0%

24,3%

24,3%

14,8%

10,0%

100,0%

4,34

Jesli miatbym (abym) zosta¢ zaproszona
na takie wydarzenie, na pewno zwrdoce
uwage czy wydarzenie jest zamknigte
(udziat tylko dla wybranych klientow).

9,6%

8,2%

10,9%

26,1%

21,0%

13,5%

10,7%

100,0%
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Jesli miatbym (abym) zosta¢ zaproszona
na takie wydarzenie, na pewno zwrdoce
uwage na to kto jest jeszcze zaproszony.

11,7%

8,0%

12,9%

25,4%

19,1%

13,3%

9,6%

100,0%

4,10

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie raportu z badan Quantify Research & Consulting.

Warto w tym miejscu przedstawi¢ wyniki dla stwierdzen, ktore otrzymaty

pozytywna aprobat¢ (odpowiedzi na skali Likerta: ,,57, ,,6” 1,,7”):

62,7% ankietowanych zgadza si¢ co do tego, ze woli dostawac zaproszenia na
tego typu wydarzenia z osoba towarzyszaca. Dla ankietowanych nie jest
komfortowe chodzi¢ na takie i podobne wydarzenia samemu,

60,2% ankietowanych zgodzito si¢ ze stwierdzeniem, Ze otrzymujac zaproszenie
na takie wydarzenie liczy na korzysci jakie moze uzyskaé (w stwierdzeniu
wspomniano 0: mozliwosci otrzymania rabatoéw specjalnych, mozliwo$ci
spotkania kogo$ znanego, mozliwosci wzigcia udziatu w after party, mozliwo$ci
sfotografowania si¢ na tak zwanej pamiagtkowej ,,Sciance”),

61,2% ankietowanych zadeklarowato, ze czas wydarzenia ma dla nich znaczenie,
59,2% os6b zgodzito si¢ co do tego, ze miejsce wydarzenia miatoby dla nich
znaczenie,

49,1% ankietowanych zgodzito si¢ ze stwierdzeniem, ze zwrdci uwage na wyglad
zaproszenia,

45,2% ankietowanych bedzie oczekiwato, aby takie wydarzenie bylo tylko dla
wybranych klientow,

42% ankietowanych zwroci uwage na fakt, kto jest jeszcze zaproszony na takie
wydarzenie.

Podsumowujac powyzsze warto zauwazy¢, ze odbiorcy event marketingu chca

otrzymywac zaproszenia podwdjne, licza na korzysci, wazny jest dla nich czas, miejsce i

walory estetyczne zaproszenia. Ponadto nie bez znaczenia jest elitarno$¢ wydarzenia

(wydarzenie nie dla wszystkich), az 42% ankietowanych przywiazuje uwage do tego, kto



jeszcze jest zaproszony na takie wydarzenie. To te czynniki przektadajg si¢ wprost na
uzytecznos¢, ktora zwigzana jest posrednio z czynnikami wplywajacymi na budowanie
wartosci dla klienta.

Obszar jedenasty koncentrowat si¢ na profesjonalizmie wydarzenia. Zauwazono,
ze ankietowani przywiazuja wage do komfortu podczas wydarzen modowych. Doceniaja
profesjonalizm pracownikow obecnych podczas wydarzen oraz walory techniczne
samego wydarzenia. Najnizsze oceny, cho¢ z przewaga pozytywnych, w tym kontekscie
otrzymato stwierdzenie dotyczace tego, ze znaczenie ma sposdb dostarczenia zaproszenia
na wydarzenia promocyjne. [zndéw ponizej zaprezentowana zostanie tabela z
poszczegolnymi wynikami dla kazdego ze stwierdzen wraz z omowiong powyzej srednig
dla kazdej kategorii (zob. tabela 64). Nastepnie, dokonana zostanie analiza

poszczeg6lnych stwierdzen dla odpowiedzi na skali Likerta ,,5”, ,,6”1,,7”.

Tabela 64. Wyniki dla stwierdzen w obszarze nr 11

Stwierdzenie 1| 2|3 4 5 6 7 | Ogélem | Srednia

Uwazam, ze pokaz mody i inne wydarzenie
modowe zyskuje na randze, jesli goscie
mogg zasigS¢ wygodnie na krzestach. | 3.3% | 2,6% | 4,8% | 18,6% | 22,8% | 22,7% | 25.2% | 100,0% 5,24
Dobrze wiedzie¢, ze kto$ troszczy si¢ 0 mdj
komfort.

Wazne, aby podczas pokazu mody lub
innego wydarzenia modowego Wszyscy
pracownicy  odpowiedzialni  za  to|3,3% | 2,7% | 5,9% | 18,3% | 23,8% | 23,7% | 22,3% | 100,0% 5,17
wydarzenie byli profesjonalni  (strdj,
zachowanie i pro-kliencka postawa).
Niezwykle wazne sa walory techniczne
wydarzenia (profesjonalna obstuga
techniczna - o$wietlenie, naglo$nienie,
wybieg).

Moim zdaniem duze znaczenie odgrywa
profesjonalna ochrona podczas pokazu lub | 3.8% | 3,8% | 7,0% | 23,8% | 25.4% | 18,3% | 17,9% | 100,0% 4,90
innego wydarzenia modowego.

Wazne, aby na wydarzeniu byli ludzie
(hostessy/hosci), ktorzy kierujg nas do | 4.6% | 4,5% | 8,4% |20,3% | 26,5% | 18,8% | 16,9% | 100,0% 4,84
naszego miejsca.

Angazowanie znanych konferansjerow do
prowadzenia pokazéw mody i innych | 6,4% | 3,9% | 8,4% |23,4% | 25,5% | 17,8% | 14,6% | 100,0% 4,70
wydarzen modowych jest niezwykle wazne.

3,7% | 2,6% | 4,8% | 18,9% | 25,2% | 23,0% | 21,8% | 100,0% 5,16

Wazne jest kto 1 w jaki sposob dostarcza mi

. . . 7,2% | 6,2% | 9,2% | 28,0% | 24,0% | 15,1% | 10,3% | 100,0% 4,42
zaproszenie na takie wydarzenie.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie raportu z badan Quantify Research & Consulting.

Wyniki oceny poszczeg6dlnych kategorii w tym obszarze sa najwyzsze w catym
badaniu, $wiadczy to o tym, ze czynniki zwigzane z profesjonalizmem sg dla

odwiedzajacych kluczowe. Wydaje si¢ zatem zasadne mierzenie dojrzato$ci event
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marketingu czynnikiem: profesjonalizmu realizacji event marketingu. Warto wiec

odnies¢ si¢ do poszczegolnych stwierdzen:

70,7% ankietowanych zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze pokaz mody i inne
wydarzenie modowe zyskuje na znaczeniu, jesli goscie mogg zasiags¢ wygodnie
na krzestach. Tym samym ankietowani deklaruja, ze chcieliby czué, ze kto$ dba
o ich komfort podczas takiego wydarzenia,

69,8 % ankietowanych potwierdza, Zze podczas pokazu mody lub innego
wydarzenia modowego wszyscy pracownicy odpowiedzialni za to wydarzenie
powinni by¢ profesjonalni (wyrazi¢ to mozna tak po zachowaniu, jak i1 po stroju i
sposobie obstugi gosci),

70% ankietowanych uwaza, ze niezwykle wazne s3 walory techniczne
wydarzenia (profesjonalna obsluga techniczna - os$wietlenie, nagto$nienie,
wybieg),

61,6% ankietowanych zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze duze znaczenie odgrywa
profesjonalna ochrona podczas pokazu lub innego wydarzenia modowego,
62,2% ankietowanych zgadza si¢ co do tego, ze na wydarzeniu powinny
znajdowac¢ si¢ osoby, ktore kieruja ruchem, odprowadzaja gosci na miejsce
(hostessy 1 hosci),

57,9% ankietowanych potwierdza fakt, ze znany konferansjer jest niezwykle
wazny,

49,4% czyli bez mala 2 ankietowanych przyznala, ze wazne jest dla nich kto
1 w jaki sposob dostarcza im zaproszenie na takie wydarzenie.

Wyjatkowo wysoka zgodno$¢ co do stwierdzen zawartych w tym obszarze

pokazuje jak wazny jest profesjonalizm organizatoréw wydarzenia. Mowa tu o poziomie

obstugi, tym bezposrednio zwigzanym z klientami event marketingu, jak réwniez tym

obstugi, ktorej raczej klienci nie widzg na wydarzeniu (technika czy ochrony). Duza wage

przywiazuje si¢ do wygody i poczucia komfortu (miejsca do siedzenia i osoby kierujace

klientéw event marketingu na miejsca siedzace). Co wigcej, przywigzuje si¢ wage do

tego, kto 1 w jaki sposob dostarczy zaproszenie. Wszystko to $wiadczy o tym, ze dbatos¢

o szczeg6ly 1 zachowanie profesjonalizmu na kazdym etapie produkcji wydarzenia ma

kluczowe znaczenie dla klientéw event marketingu.

Kolejny obszar koncentrowat si¢ na badaniu korzysci, jakie ptyna z uczestnictwa

w pokazach mody. Oto jakie wyniki otrzymaty $rednie z ocen w poszczegdlnych
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stwierdzeniach. W badaniu tym najwigcej badanych zgadza si¢ ze stwierdzeniem, Ze na
spotkaniach ,,after party”, organizowanych przy wydarzeniach modowych i podobnych,
mozna nawigza¢ ciekawe kontakty biznesowe. Ponadto klienci docenili mozliwo$¢
otrzymania darmowych probek lub skorzystania z rabatow czy promocji. Mniejsze
znaczenie dla respondentow maja profity takie, jak degustacja jedzenia i napojow,
obcowanie z kulturg i sztuka, spotkania ze znajomymi oraz przebywanie w elitarnym
gronie. Konsekwentnie ponizej zaprezentowana zostanie tabela z poszczegodlnymi
wynikami dla kazdego ze stwierdzen wraz z oméwiong $rednig dla kazdej kategorii (zob.
tabela 65). Nastgpnie dokona si¢ analizy poszczegoélnych stwierdzen dla odpowiedzi na

skali Likerta ,,5”, ,,6”1,,7”.

Tabela 65. Wyniki dla stwierdzen w obszarze nr 12

Stwierdzenie 1 2 3 4 5 6 7 | Ogélem | Srednia

Pokazy mody i inne wydarzenia modowe podczas
ktorych organizowane sa spotkania ,after party”
daja  mozliwos¢  nawigzania  ciekawych
kontaktéw biznesowych.

4,4% | 3,3% | 5,3% | 18,4% | 24,9% | 23,7% | 20,0% | 100,0% 5,07

Pokazy mody i inne wydarzenia modowe daja
mozliwo$¢ otrzymania darmowych probek lub |3,7% | 3,2% | 6,7% | 20,5% |23,0% |22,3% |20,6% | 100,0% | 5,05
skorzystania z rabatéw i promoc;ji.

Pokazy mody i inne wydarzenia modowe podczas
ktorych organizowane sa spotkania ,after party”
daja mozliwo$¢ degustacji nowoczesnych potraw
i dobrych drinkow.

42% | 5,0% | 7,3% | 21,1% | 27,5% | 20,3% | 14,6% | 100,0% 4,82

Mozliwo$¢ uczestniczenia w pokazie mody
iinnym takim wydarzeniu modowym daje | 5,5% | 3,8% | 7,1% | 21,9% | 26,6% | 19,7% | 15,4% | 100,0% | 4,81
mozliwos¢ obcowania z kulturg i sztuka.

Pokazy mody i inne wydarzenia modowe podczas
ktorych organizowane sg spotkania ,,after party” | 5.8% | 3,.8% | 7,2% |21,9% | 26,2% | 20,7% | 14,4% | 100,0% | 4,79
daja mozliwo$¢ spotkania si¢ ze znajomymi.

Pokazy mody i inne wydarzenia modowe podczas
ktorych organizowane sa spotkania ,after party”
daja mozliwo$¢ znalezienia si¢ w elitarnym
gronie.

6,2% | 5,0% | 8,4% | 20,7% | 23,3% | 19,5% | 16,9% | 100,0% 4,76

Mozliwo$¢ uczestniczenia w pokazie mody
iinnym takim wydarzeniu modowym daje
mozliwo$¢ inspirowania si¢ pelnymi ,,look-ami”
(stylizacjami wprost z modelki).

5,8% | 4,5% | 8,9% |23,3% | 25,7% | 18,6% | 13,2% | 100,0% 4,67

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie raportu z badan Quantify Research & Consulting.

Wyniki w tym obszarze, podobnie jak we wczesniejszym sg wysokie. Dla
ankietowanych korzysci jakie moga osiagnaé z uczestnictwa w wydarzeniu sg istotne
1maja dla nich znaczenie. A zatem warto przyjrze¢ si¢ poszczegdlnym wynikom dla

stwierdzen okazujacych najwigksza aprobat¢ na badanych stwierdzen:
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— 68,6% ankietowanych zgodzilo si¢ co do tego, ze pokazy mody i1 inne wydarzenia
modowe podczas ktorych organizowane sg spotkania ,affer party” daja
mozliwo$¢ nawigzania ciekawych kontaktow biznesowych,

—  65,9% wyrazilo aprobat¢ co do stwierdzenia: pokazy mody i inne wydarzenia
modowe daja mozliwo$¢ otrzymania darmowych probek lub skorzystania
z rabatow 1 promocji,

—  62,4% ankietowanych potwierdzilo, ze pokazy mody i inne wydarzenia modowe,
podczas ktorych organizowane s3 spotkania ,.after party”, daja mozliwos¢
degustacji nowoczesnych potraw i dobrych drinkow,

— 61,7% zgodzilo si¢ ze stwierdzeniem, ze mozliwos¢ uczestniczenia w pokazie
mody i innym takim wydarzeniu modowym, daje mozliwo$¢ obcowania z kultura
i sztuka,

— 61,3% ankietowanych opowiedziato si¢ za stwierdzeniem, ze pokazy mody i inne
wydarzenia modowe, podczas ktorych organizowane sg spotkania ,after party”,
daja mozliwos$¢ spotkania si¢ ze znajomymi,

— 59,7% ankietowanych uznato, ze pokazy mody i inne wydarzenia modowe,
podczas ktorych organizowane s3 spotkania ,.after party”, daja mozliwos¢
znalezienia si¢ w elitarnym gronie,

— 57,5% ankietowanych potwierdzito, ze mozliwo$¢ uczestniczenia w pokazie
mody i innym takim wydarzeniu modowym daje mozliwo$¢ inspirowania si¢
petnymi ,,Jlook-ami” (stylizacjami wprost z modelki).

Podsumowujac, ankietowani deklaruja, ze spotkania po pokazach mody
nazywane ,.after party” daja im poczucie, ze przebywaja w elitarnym gronie, czujg si¢
wyrdznieni.

Kolejny obszar badawczy odnosi si¢ do oceny skutecznosci w cyfrowych
warunkach. W pierwszej kolejnosci przeprowadzono wyliczenie $redniej odpowiedzi dla
poszczegolnych stwierdzen (zob. tabela 66). Nastgpnie dokonano oceny stwierdzen
okazujacych najwyzsza aprobatg. W obszarze dotyczacym skuteczno$ci prezentacji
w cyfrowych warunkach badani najchetniej zgodzili si¢ ze stwierdzeniami, ze dzigki
pokazom on-line marka modowa moze dotrze¢ jednoczesnie do wiekszej ilosci klientow
na calym $wiecie. Ponadto, Ze przeniesienie pokazow mody do rzeczywistosci cyfrowej
uczynito takie wydarzenia bardziej dostepnymi dla kazdego klienta. Nizsza $rednig

otrzymaly stwierdzenia zwigzane z tym, co respondenci najbardziej cenig
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w wydarzeniach modowych on-line. Najmniej os6b zgodzito si¢ z tym, ze pandemia stala
si¢ szansg dla sektora mody na rozwinigcie kreatywnos$ci projektantdéw. Warto w tym
miejscu przyjrzec si¢ Sredniej (zob. tabela 66) oraz poszczegdlnym stwierdzeniom ich

ocenie.

Tabela 66. Wyniki dla stwierdzen w obszarze nr 13

Stwierdzenie 1 2 3 4 5 6 7 Ogélem | Srednia

Dzigki cyfrowym pokazom mody (on-
line) marka modowa moze dotrze¢ w
jednym czasie do wigkszej ilo$ci klientow
na calym $wiecie.

35% | 2,4% | 52% | 17,3% | 21,5% | 24,3% | 25,8% | 100,0% 5,27

Pokazy mody w mediach cyfrowych (on-
line) staly si¢ bardziej dostepne dla| 3.6% | 2,4% | 5.9% | 19,0% | 23,1% | 24,0% | 22,0% | 100,0% 5,16
kazdego klienta.

W cyfrowych pokazach mody (on-line)
najbardziej zwracam uwage na kolekcje | 6.2% | 3.4% | 7.6% | 22,6% | 21,7% | 21,4% | 17,1% | 100,0% 4,83

(projekty).

Zauwazytem (fam), ze marki modowe
bardziej teraz troszcza si¢ o klienta,
zabiegajac o jego uwag¢ w mediach
cyfrowych.

55% | 3,7% | 7,5% | 24,0% | 21,7% | 20,8% | 16,8% | 100,0% 4,82

W cyfrowych pokazach mody (on-line)
najbardziej zwracam uwage na| 6,6% 3,8% 7,9% | 23,1% | 23,1% | 20,4% | 15,1% | 100,0% 4,74
kreacje/pomyst (dotyczy calosci).

W cyfrowych pokazach mody (on-line)
najbardziej zwracam uwage na stylizacje | 7.0% | 4,0% | 8,7% | 252% | 22,8% | 19,5% | 12,8% | 100,0% 4,63
modelek.

Pandemia stala si¢ szansa dla sektora
mody — dzigki ograniczonym budzetom,
pokazy mody prezentowane w cyfrowych
warunkach (on-line) rozwingty
kreatywnos$¢ projektantow — zaczela si¢
liczy¢ jako$¢, a nie ilos¢.

6,8% | 44% | 9,1% | 29,4% | 19,6% | 16,0% | 14,7% | 100,0% 4,57

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie raportu z badan Quantify Research & Consulting.

A oto jak przedstawiajg si¢ wyniki dla stwierdzen z najwicksza aprobata na skali
Likerta (,,57, ,,6” 1,,77):

— 71,6% ankietowanych zgodzito si¢ ze stwierdzeniem, ze za sprawa cyfrowych
pokazéw mody (on-line) marka modowa moze dotrze¢ w jednym czasie do
wigkszej ilosci klientow na catym $wiecie,

- 69,1% o0s6b bioragcych w badaniu byto zgodnych co do tego, ze pokazy mody
w mediach cyfrowych (on-line) staty si¢ bardziej dostgpne dla kazdego klienta,

— 60,2% ankietowanych potwierdzita, ze w cyfrowych pokazach mody (on-line)
najbardziej zwraca uwage na kolekcje (projekty),

— 59,3% o0s6b zadeklarowato zgodnos¢ ze stwierdzeniem, ze zauwazyli, ze marki
modowe bardziej troszcza si¢ o klienta poprzez zabieganie o jego uwage

w mediach cyfrowych,
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— 58,6% ankietowanych potwierdzita, ze w cyfrowych pokazach mody (on-line)
najbardziej zwraca uwage na kreacj¢/pomyst (dotyczy catosci),

— 55,1% ankietowanych zadeklarowato, ze w cyfrowych pokazach mody (on-line)
najbardziej zwraca uwage na stylizacj¢ modelek,

— 50,3% ankietowanych opowiedzialo si¢ co do tego, ze zgadzaja si¢ ze
stwierdzeniem, ze pandemia statla si¢ szansg dla sektora mody — dzigki
ograniczonym budzetom, pokazy mody prezentowane w cyfrowych warunkach
(on-line) rozwingty kreatywnos¢ projektantow — zaczela si¢ liczy¢ jakos¢, a nie
ilos¢.

Podsumowujace warto zwroci¢ uwage na fakt, ze cyfrowe pokazy mody
pozwalaja dotrze¢ markom do wigkszej liczby odbiorcow. Zauwazono rowniez, ze
w pokazach cyfrowych w podobny sposob odbiera si¢ wage profesjonalizmu: oceniono
tu wysoko zarowno sama kolekcje, kreacje/pomyst oraz stylizacje modelek. Zwrocono
réwniez uwage na fakt, ze obecnie marki modowe zabiegaja o uwage swoich klientow,
wlasnie w mediach spoteczno$ciowych. Co bardzo interesujgce, potowa ankietowanych
uznala, ze pandemia stata si¢ szansg dla sektora, ze rozwingta kreatywno$¢ projektantow.
Ankietowani zgodzili si¢, ze obecnie zaczela si¢ liczy¢ jakos¢ a nie ilos¢.

Ostatni obszar stanowil prognoze kliencka. Oceniajac ja wedtug $redniej mozna
zauwazy¢, ze badani okazali pozytywny stosunek do przysztosci w tym kontekscie.
Wigkszo$¢ z nich stwierdzita, ze gdy tylko skonczy si¢ pandemia, wroca wielkie pokazy
mody. Negatywny stosunek do takiej prognozy wykazat jedynie co dziesigty badany.
Analizujac za$ liczbe pozytywnych odpowiedzi wyrazajacych aprobate¢ w stosunku do
twierdzenia wyrazong oceng ,,5”, ,,6” czy ,,7” mozna zauwazy¢, ze az 77% opowiedziato
si¢ za stwierdzeniem: ,,moim zdaniem jak skofczy si¢ pandemia wrdca wielkie pokazy
mody”. Oto jak prezentuje si¢ tabela z wynikami szczegdélowymi i $rednig dla obszaru

(zob. tabela 67).

Tabela 67. Wyniki dla stwierdzen w obszarze nr 14

Stwierdzenie 1 2 3 4 5 6 7 | Ogélem | Srednia

Moim zdaniem jak tylko skonczy si¢ pandemia

, . 2,2% | 1,3% | 5,7% | 13,8% | 19,1% | 22,0% | 35,9% | 100,0% 5,56
wrdca wielkie pokazy mody.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie raportu z badan Quantify Research & Consulting.

Mozna zatem uznaé, ze ankietowani uwazaja, iz pokazy mody s3a czyms$

naturalnym 1 po zniesieniu obostrzen sektor mody wrdci do realizacji tych wydarzen.
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Z cala pewnoscig jest to bardzo pozytywny i budujacy wniosek dla tych wszystkich,

ktérzy ten sektor tworza, jak i dla tych, ktorzy sa jego klientami.

4.3. Wyniki badan jakosciowych

Jak juz wspomniano wczesniej, badania jakosciowe zostaly przeprowadzone po
zakonczeniu wywiadow kwestionariuszowych. Celem tych badan bylo uzyskanie
odpowiedzi na pytania dotyczace zaré6wno determinantdw procesu nabywczego, jak
rébwniez ustalenie, jak podmioty sektora mody definiujag czynniki wplywajace na
budowanie wartosci dla klienta. Ponadto waznymi kwestiami byta charakterystyka
sektora mody i ocena narzedzia zintegrowanej komunikacji marketingowej, to jest event
marketingu. W celu lepszego zilustrowania najwazniejszych wnioskéw plynacych

z badania jako$ciowego, postuzono si¢ tabelg (zob. tabela 68).

Tabela 68. Kluczowe wnioski z badan jakosciowych

Badany obszar Opis W wyniku badania wyodrebniono
1. projektanci
2. podmioty wspierajace
iiigiﬁtfnrzzgka d(figllg\?va 3. Ie)k.sper.ci}i)d léjP—u gamarketingu . .
4. klienci (kazda marka ma swoje klienta — grupe
docelowa)
] 1. profesjonalny (,,0ficjalny”) marketing
Determinanty Kluczowe 2. influencer marketing
E;%;evsvzzego determinanty 3. marketing sz.eptany .
4. niekonwencjonalny marketing
1. prestiz marki
2. czynniki natury marketingowej (kampanie
marketingowe, zwlaszcza w Internecie)
3. budowanie i utrzymywanie relacji z klientami
Czynniki 4. budowanie lojalnosci klientow i1 dbanie o jej utrzymanie
Wplywajq.ce na Identyfikacja (profesjonalna obstuga w  punktach sprzedazy,
budowanie kluczowych ) . L . .
wartoéei dla czynnikéw indywidualne podejsme do khe.nta, utrzymywan%e
Klienta kontaktu z klientem, zapraszanie na wydarzenia
modowe, programy lojalnosciowe, rabaty, drobne
upominki)
5. Influence marketing
6. Event marketing
1. Kluczowe narzedzie w budowaniu marki modowe;j
2. Buduje prestiz marki
Event marketing 3. Skuteczne narzg¢dzie promocji sprzedazy
w budowaniu Ocena event 4. O dojrzatosci event marketingu S$wiadczy wiedza i
wartosci dla marketingu doswiadczenie organizatoréw
klienta 5. Wazne elementy pokazu: miejsce, profesjonalne
modelki modele, efekty wizualne 1 dzwigkowe,
odpowiedni czas, poczgstunek, wyjatkowe traktowanie
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Badany obszar Opis W wyniku badania wyodrebniono
gosci, prowadzacy, spdjnos¢, spojnos¢ zaproszonego
targetu)
6. Obecnos¢ klientow kluczowych
7. Spojnos¢ event marketingu z innymi dzialaniami marki
8. Nalezy utrzymac¢ regularnos$¢ eventow

Zrodto: opracowanie wlasne.

Powyzsze opracowanie (zob. tabela 68) nie zawiera trzech spos$rod siedmiu
obszarow: wprowadzenia, zakonczenia oraz prognozy sektora mody w stosunku do
pandemii COVID-19. Nalezy nadmieni¢, ze powodem tej decyzji byt fakt, ze
wprowadzenie 1 zakonczenie odnosito si¢ tylko do informacji formalnych
1 organizacyjnych. Prognoza dotyczaca oceny dziatan branzy po pandemii, podobnie jak
w przypadku wynikéw badan kwestionariuszowych, byta pozytywna i wyrazata nadzieje,
na szybki powr6t do organizacji wielkich pokazéw mody.

Pierwszy z obszaréw z tabeli 68, prezentuje gldwne wnioski odnoscie grupy
docelowej sektora mody. Zagadnienia zawarte w tym obszarze odpowiadaja na pytanie,
kto tworzy sektor mody i do kogo kieruje on swojg oferte. W ramach prowadzonej analizy
badan jako$ciowych autorka dysertacji zdecydowata si¢ przeprowadzi¢ kodowanie
reczne®8, ktorego narzedziem pomocniczym byt program Excel. Jednostkami kodowania

49 W celu ustalenia spojnych odpowiedzi odznaczano

byly tu poszczegdlne pojecia
pojecia - stowa ,klucze” oraz ich synonimy znaczeniowe, to dzicki nim wyodrgbniono
wspollne stanowisko wsrdd osob uczestniczacych w badaniu. Nie byloby to mozliwe,
gdyby nie usystematyzowanie wywiadéw w grupy tematyczne (zob. tabela 68). A zatem
sektor mody tworza cztery grupy, a wsrdd nich: projektanci, podmioty wspierajace,
eksperci od PR-u i marketingu, klienci — przy czym kazda marka ma swoja grupe
klientéw — grupe docelowa (r6znig si¢ potrzebami i mozliwosciami ekonomicznymi). W
tej odpowiedzi znajduje si¢ zgodnos$¢ z celem szczegétowym CS3, ktéry dotyczyt
charakterystyki sektora mody oraz definiowat grupy docelowe w tym sektorze. Przyjeta
w rozdziale trzecim koncepcja segmentacji przedmiotowej sektora mody inspirowana
teorig potrzeb A.H. Maslowa (rysunek 22) taczy si¢ z uzyskanymi tu wynikami, ponadto

opis zawarty w rozdziale trzecim wydaje si¢ odpowiada¢ uzyskanym w badaniu

wynikom. Koncepcja czterech grup tworzacych sektor mody nie zawiera dwoéch istotnych

458 O kodowaniu recznym pisze E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, PWN, 2005, s. 407.
49 Jak zauwaza E. Babbie, Kodowanie i poszukiwanie zwigzkéw miedzy pojeciami jest kluczowym
elementem tego procesu, wiccej w: E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, PWN, 2005, s. 407.
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grup — sprzedawcoéw i producentéw. Brak tych grup w odpowiedziach wydaje si¢ by¢
przypadkowe, badani zwrdcili uwage na kluczowe grupy tworzace sektor i mozna uznaé
ten podzial za zasadny (w réznych procesach badawczych taka koncepcje mozna
odpowiednio rozszerzac).

Kolejny obszar przytoczony w tabeli 68 klasyfikuje gtowne determinanty
wplywajace na decyzje o zakupie. Jest to interesujacy zakres tematyczny, ktory szerzej
byt opisany w rozdziale trzecim. We wspomnianym podrozdziale oméwiono tradycyjny
model podejmowania decyzji o zakupie (rysunek 20) oraz etapy procesu podejmowania
decyzji o zakupie w sektorze mody (rysunek 21). A oto jakie najwazniejsze determinanty
wplywajace na decyzje o zakupie rozpoznaly osoby biorgce udzial w badaniu:

— profesjonalne dziatania marketingowe spojne z pozostalymi narz¢dziami
zintegrowanej komunikacji marketingowej — podczas tej czeSci wywiadow
przedstawiciele sektora mody, zwlaszcza franczyzobiorcy i franczyzodawcy,
zwracali uwage na fakt, ze dzialania marketingowe powinny by¢ prowadzone
profesjonalnie w oficjalny sposob, w nawigzaniu do tego, co realizuje marka
globalnie,

— angazowanie do wspodlpracy klientéw kluczowych (znanych o0sob,
celebrytow, ambasadorow marki) — najczesciej uzywanym stwierdzeniem
w tej czesci wywiadu byla kategoria: influencer marketing,

— zabieganie o orgdownictwo na rzecz marki — badani w ramach prowadzonych
wywiadow najczesciej uzywali sformutowania marketing szeptany,

— prowadzenie dziatan marketingowych z uzyciem efektu ,,wow” — badani
wskazywali, ze waznym elementem przekonywujacym klienta do marki jest

niekonwencjonalny marketing.

Analizujac powyzsze odpowiedzi na temat determinantow wplywajacych na
decyzje o zakupie, warto zauwazy¢, ze bardzo podobne czynniki decyduja o decyzji
zakupowej, w porownaniu z tym, co klienci sektora mody wskazali w badaniu
kwestionariuszowym. Jak zauwazono juz wczesniej, dla klientéw wazne jest
profesjonalne podejscie do marketingu, spojne z pozostalymi dziataniami
marketingowymi. Warto tu przypomnie¢, ze ponad potowa ankietowanych w badaniach
kwestionariuszowych opowiedziala si¢ za stwierdzeniem, ze jesli dzialania
marketingowe sg prowadzone w sposob spojny w danej marce, to tym chetniej dokonuja

oni zakupoéw w sklepach tej marki.
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Ta cz¢§¢ wywiadu pozwolita roéwniez uzyska¢ dodatkowe informacje do
osiggnigcia celu szczegdtowego CS4 (identyfikacja determinantow procesu nabywczego
klientow w sektorze mody), opisanego szerzej w rozdziale trzecim. Jak zauwazono
w rozdziale trzecim do kluczowych determinantoéw procesu nabywczego zaliczamy —
,determinanty ekonomiczne, spoteczne i psychologiczne. Przy czym determinanty
ekonomiczne: dzielimy na makrootoczenie, mikrootoczenie i demograficzne. Spoteczne
determinanty stanowia: wyksztalcenie i zawdd, styl zycia, cykl zycia rodziny, grupowe
i kulturowe. Determinanty psychologiczne za$ to: potrzeby, percepcja, motywacje,
postawy i preferencje oraz cechy osobowosci”™*®. Mozna zauwazy¢, ze w przypadku
odbiorcow event marketingu, kluczowe znaczenie maja determinanty psychologiczne,
w mniejszym stopniu spoleczne. W wigkszym stopniu dziataja tu motywacje, postawy
i preferencje, ktérych wynikiem ma by¢ zaspokojenie potrzeb samorealizacji
i samooceny (poczucie wlasnej warto$ci, uznanie, szacunek oraz pragnienie rozwoju)”4¢!.
A zatem mozna uzna¢, ze w tym kontek$cie badanie pozwolito uchwyci¢ dwie
perspektywy: perspektywe klienta (wynikajaca z przegladu literatury, a zatem jest to
perspektywa teoretyczna) oraz perspektywe projektanta, wiasciciela i sprzedawcy marek
modowych (perspektywa empiryczna). Ta ostatnia perspektywa uwidocznita, ze
przedstawiciele sektora mody potwierdzaja zatozenia teoretyczne przyjete w niniejszej
pracy.

W kolejnym obszarze przeprowadzonych badan jakosciowych badani podjeli si¢
wyodrgbnienia i1 identyfikacji kluczowych czynnikow wplywajacych na budowanie
warto$ci dla klienta. W przeprowadzonych wywiadach badani najczeséciej wyrdzniali:
prestiz marki; czynniki natury marketingowej (kampanie marketingowe, zwtaszcza
w Internecie); budowanie 1 utrzymywanie relacji z klientami; budowanie lojalnos$ci
klientéw i dbanie o jej utrzymanie (profesjonalna obsluga w punktach sprzedazy,
indywidualne podejscie do klienta, utrzymywanie kontaktu z klientem, zapraszanie na
wydarzenia modowe, programy lojalnosciowe, rabaty, drobne upominki); influence
marketing i1 event marketing. Badani podkreslili, Zze w procesie budowania wartosci dla

klienta duze znaczenie maja osobiste spotkania z klientami. Uznano, Ze takie wtasnie

460 Podziat czynnikow wptywajgcych na zachowania konsumentéw zaproponowane przez P.A. Korneta, A.
Lotko, Determinanty i modele zachowan konsumenta. Wnioski z przegladu literatury, [w:] Marketing
i Rynek/ Journal of Marketing and Marketing Studies, t. XXVIII, nr 9/2021, s. 5. Dostep do petnego
artykulu na stronie: https://www.google.com/search?client=safari&rls=en&q=%EF%80%
AD+Kluczowymi+determinantami+procesu+nabywczego&ie=UTF-8&o0e=UTF-8 [dostep: 25.07.2022].
461 Fragment ujety w podsumowaniu rozdzialu trzeciego.
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wydarzenia sg Swietem mody™=, podkreslono wage spotkan osobistych, dzigki ktorym

463 Uzyskane odpowiedzi w tym obszarze stanowig realizacje

mozna budowaé emocje
celu szczegdlowego CS5 (identyfikacja kluczowych czynnikéw wptywajacych na
budowanie wartosci dla klienta w sektorze mody), przyj¢tego w niniejszej pracy.
Kolejny obszar dotyczyt juz event marketingu. W tym miejscu wspomniano, ze
event marketing do rozpoczgcia pandemii Covid-19 byl uwazany za najskuteczniejsze
narz¢dzie w budowaniu wartosci dla klienta przez badanych. Takie stanowisko wyrazili
wszyscy badani, argumentowali je przy tym w ten sposob, ze wydarzenia w §wiecie mody
maja duzy wplyw na odbiorcow, zauwazono, ze event marketing buduje prestiz marek,
a takze, ze to wlasnie event marketing pozwala projektantom zaprezentowac si¢ od jak
najlepszej strony. Jak zauwazyt Maciej Zien (projektant): ,,Ja w swojej 20-letej karierze,

464 Ponadto wszyscy badani

glownie na tym opieratem budowanie swojej marki
podkreslili, ze event marketing jest skutecznym narzedziem, kiedy wystepuje w swojej
dojrzatej postaci. A oto najwazniejsze obserwacje badanych w zakresie event marketingu:
1. Event marketing to kluczowe narzgdzie budowania marki modowe;.
2. Buduje prestiz marki.
3. Jest skutecznym narz¢dziem promocji sprzedazy — potrafi generowaé wigkszy
przychod niz akcje rabatowe.
4. O dojrzalosci event marketingu $wiadczy wiedza i doswiadczenie organizatorow
— profesjonalizm organizatorow*%>. Na profesjonalizm skladajg si¢ rowniez
nastepujace elementy:
a. miejsce wydarzenia — o wyjatkowym charakterze, takie w ktorych

,.chciatoby sie bywa¢”46¢,

462 Fragment wywiadu: ,, Jak robimy pokaz mody, to jest to takie swieto mody. Nawet rabaty 30% nie zdziata
tyle, co dobrze zorganizowane wydarzenie modowe” (Franczyza, Weekend Max Mara).

463 Fragment wywiadu: ,, Tak, bo sq czescig tej calej historii, ktorqg marka buduje (...) Mode kupujemy
wizualnie i te wszystkie emocje latwiej jest budowac podczas spotkania 1:1” (Dominika Wrzesinska
GPoland).

464 Fragment wypowiedzi z wywiadu.

465 Fragment wywiadu: Ja mysle, ze takie profesjonalne podejscie do eventu, czyli wiedza jak zorganizowaé
ten event, kogo zaprosi¢, kto powinien sig znalez¢, kto powinien siedzie¢ obok kogo, to jest taki bardzo
ztozony proces. To jest praca prawie ze jubilerska, ja bym to tak nazwat. To wymaga duzego doswiadczenia,
zeby ktos wyszedl z pokazu zadowolony, naprawde trzeba sig¢ bardzo napracowaé. Te osoby sq bardzo
rozpieszczone, rozkapryszone, wiec to jest bardzo trudna rzecz i Zeby to zrobi¢, trzeba by¢ bardzo
rozeznanym w srodowisku modowym. Zeby wiedzieé, za jakie sznureczki pociggngé, zeby impreza
zakonczyta sie sukcesem” (Maciej Zien).

466 Fragment wywiadu: ,,Przede wszystkim trzeba wigzaé jedno z drugim, czyli sama marka, produkty sq
produktami pozgdanymi, to tak samo miejsca muszq by¢ miejscami, w ktorych chciatoby sie bywaé. I to
powoduje, ze calos¢ ogolnie nabiera taki wyjgtkowy charakter” (Franczyza, Joop).
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b. profesjonalne modelki, profesjonalni modele — osoby doswiadczone,
odpowiednio wyselekcjonowane,

efekty wizualne i dzwigkowe,

a o

odpowiedni czas,
e. poczgstunek,
f. wyjatkowe traktowanie gosci,
g. prowadzacy.
5. Wazng kwestia pokazu jest dobdr gosci, nazwany w badaniu spojnoscig

zaproszonych gosci*®’.

6. Obecnos¢ klientow kluczowych — , liderzy opinii”*®8,
7. Spdjnos¢ event marketingu z innymi dziataniami marki — spdjnos¢ przekazu we
wszystkich narzedziach zintegrowanej komunikacji marketingowej*®°.

8. Cyklicznos¢ pokazow — jak zauwazono, nalezy utrzymacé regularno$¢ eventow*7°,

467 Rozumie si¢ przez to gosci reprezentujacych ten sam segment odbiorcow. Takie zalozenie jest zgodne
z przyjetym w rozdziale trzecim zalozeniu — segmentacja przedmiotowa (rysunek 22). Mozna tu zacytowaé
projektanta, Macieja Zienia: Mysle, ze to konsekwencja, odpowiednie budowanie portfolio gwiazd.
Gwiazdy, ktore sig u mnie pojawiajq sq gwiazdami wspolnymi, majgcymi podobne cechy, bedgcymi na
podobnym poziomie. Bo w swojej karierze miatem tez kilka wpadek, kiedy do swoich powiedzmy gwiazd,
ktorymi sig opiekuje, zapraszatem osoby o innym profilu, wtedy nastepowato ...bardzo szybko tracitem takie
najbardziej istotne dla mnie osoby, poniewaz nie chcialy sig identyfikowac z tq grupq. Wiec tutaj bardzo
wazny jest odpowiedni dobor osob, ambasadorek (...) Wystarczy, ze sie zaprosi nieodpowiednig gwiazde
albo pozwoli jej wejs¢, bo to nie zawsze jest tak, ze trzeba jg zaprosic, ale o danym evencie dowiadujg sie
tzw. gwiazdy czwartej kategorii czy gwiazdy Big Brothera czy inne gwiazdy dziwnej masci i taka osoba,
ktora wejdzie na dany event, potrafi zepsu¢ cale wydarzenie, w odczuciu wielu kluczowych osob (Maciej
Zien). Ponadto, inny fragment: To doswiadczenie na pewno wplhywa na odbior wydarzenia (Dominika
Wrzesinska, GPoland).

468 Fragment wywiadu: ,,Prestizowo i wizerunkowo to jest bardzo wazne, by zaprosi¢ duze grono
celebrytow. Potem duzo sig o tym mowi, pojawiajq sie zdjecia”’, (Franczyza, Max Mara). Kolejny fragment
na optwierdzenie tej opinii: ,,Prestizowo i wizerunkowo to jest bardzo wazne, by zaprosi¢ duze grono
celebrytow. Potem duzo sig¢ o tym mowi, pojawiajq sie zdjecia” (Franczyza, Max Mara). Jak rowniez:
.Natomiast mamy jeszcze takie osoby jak stylisci, redaktorzy mody, oni tworzq nam bardzo fajny kontent i
to dla marek premium jest bardzo wazne” (Dominika Wrzesinska, GPoland).

469 Fragmenty opisujgce ten element: ,,Co jeszcze... na pewno to wydarzenie musi byé odpowiednio
wypromowane poprzez rozne formy marketingu” (Franczyza, Joop).

., Marki, ktore reprezentuje, one juz same tworzq calg strategie marketingowq. To ma kolosalne znaczenie.
Bez wsparcia marki z calq pewnoscig nie odniostabym sukcesu” (Franczyza, Max Mara).

., Tak, to nie moze by¢ rozbite, ze o, teraz mamy taki pomyst i za dwa tygodnie mamy inny, tylko to jest cala
kreacja na przynajmniej 2-3 miesigce do przodu” (Franczyza, Patrizia Pepe).

479 Fragmenty wywiadow podkreslajace wage cyklicznosei: ,,Mysle, Ze cykliczno$¢ ma znaczenie, bo
w pewien sposob powoduje regularnosc. Samo to, ze jakies wydarzenie jest cykliczne to powoduje to, ze sig
oczekuje na nastgpng edycje, co bedzie nastgpnym razem. I to powoduje ciekawosé, to powoduje tez, ze
tatwiej jest do czegos nawiqgzal, co bylo dobre. Mozna tatwiej mierzy¢ efekty prowadzonych dziatan, bo
mamy sig do czego odnies¢ — czy po kolejnym wydarzeniu cos sig zmienilo, poprawito. To jest dla mnie
bardzo wazne, prowadzenie dziatan marketingowych w taki sposob, ktory mozna potem konkretnymi
danymi marketingowymi poprzec, mierzalnymi. Jaki to mialo efekt i jakq skutecznos¢”. (Franczyza, Joop).
., Tak, poniewaz sq takie wydarzenia, ktore sq cykliczne. Jezeli one historycznie byty na dobrym poziomie,
no to ludzie wracajq, Jest to taki element pozgdany. Akurat mam na mysli pewne wydarzenie, ktore
powtarzalo sie dwa lata i ja mialam wrecz telefony od klientek, bo one chcialy na tym wydarzeniu by¢. Bylo
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W tym obszarze uzyskano potwierdzenie wszystkich przyjetych hipotez:

1. hipoteza gtéwna — im wyzsza dojrzalo$¢ event marketingu, tym wyzsza wartos¢
dla klienta,

2. hipoteza szczegotowa — HS1 — jesli event marketing zachowa sp6jnos¢ przekazu
z pozostatymi narz¢dziami zintegrowanej komunikacji marketingowej, wowczas
jego przekaz buduje wigksza wartos$¢ dla klienta,

3. hipoteza szczegdotowa — HS2 — im wigksza frekwencja klientow kluczowych
podczas event marketingu, tym wigksza warto$¢ dla klientow przedsigbiorstwa w
sektorze modowym,

4. hipoteza szczegdlowa — HS3 — im wigksza cykliczno$¢ dzialan event
marketingowych tym wigksza lojalno$¢ klientow.

Ponadto badani podzieli si¢ opinig co do sytuacji spowodowanej pandemig
COVID-19. Wszyscy zwrdcili uwage na fakt, Zze sytuacja ta wptyneta bardzo mocno na
sektor mody, mimo to uznali, Ze eventy modowe jakie znamy sprzed pandemii wrécg. Co
wiecej, badani zauwazaja, ze w czasie obostrzen pandemicznych wzrosto znaczenie

infuencer marketingu.

4.4. Podsumowanie
Podsumowujac, w rozdziale czwartym niniejszej pracy zostaly potwierdzone
wszystkie hipotezy zaloZzone w pracy. Ponadto zrealizowano cel szczegdétowy CS5, CS6
oraz znaleziono dodatkowe informacje (odpowiedzi) do celow szczegdétowych CS3 i
CS4. Co wigcej, otrzymane wyniki staly si¢ podstawa do zaprojektowania modelu
budowania wartosci dla klienta w sektorze mody.
Za gtéwne wnioski w tej czesci pracy mozna uznaé nastgpujace stwierdzenia:
1. Moda stanowi wazng czg¢$¢ zycia Polakow — za sprawa mody Polacy wyrazaja
swo0ja osobowos¢.
2. Spdjnos¢ w komunikacji w ramach zintegrowanej komunikacji marketingowe;j
jest istotna zardwno dla klientéw sektora mody, jak i samych przedstawicieli tego

sektora. Klienci dzigki tak prowadzonej komunikacji poznaja trendy, podejmuja

to wydarzenie prestizowe i kazdy juz, wiedzgc jak to wyglgdalo w przeszlosci, chcial na tym wydarzeniu
by¢” (Franczyza, Max Mara).

, U nas, jak byla przerwa, to czulismy juz duze parcie. Ludzie sobie to wpisali w kalendarze, nie tylko
mentalne, ze przychodzi koniec wrzesnia i juz sobie planowali, ze bedg pokazy”. (Franczyza, WEEKEND
Max Mara).
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decyzje zakupowe i spelniaja potrzebe przynaleznosci. Przedsigbiorcy w tym
sektorze uwazaja natomiast, ze spojnos¢ komunikacji jest jednym z kluczowych
determinantow procesu nabywczego. A zatem dokonano potwierdzenia
ustalonych prawidtowos$ci zarowno w badaniu ilosciowym, jak i jakoSciowym.
Frekwencja klientow kluczowych (,,liderzy opinii” i ,,grupy odniesienia”) — ma
istotne znaczenie zaréwno dla klientéw sektora mody, jak 1 samych
przedsiebiorcow. W obu badaniach potwierdzono, ze osoby znane i celebryci
wplywaja na odbior wydarzenia marketingowego. Co wigcej, badania wykazaly,
ze wspoOtpraca z osobami znanymi i ich obecno$¢ na pokazach mody, wptywa na
decyzje zakupowe klientow.

Cyklicznos¢ wydarzen marketingowych — przedstawiciele przedsigbiorstw
sektora mody podkreslili, ze kluczowym determinantem sukcesu dziatan event
marketingowych jest zachowanie cykliczno$ci w ich realizacji. Podobnie fakt ten
podkreslaja klienci tego sektora.

Potwierdzono przyjeta w pracy koncepcje grup docelowych event marketingu —
potwierdzito si¢ zatozenie, ze event marketing w sektorze mody ma klientow
zewngtrznych bezposrednich i1 posrednich, ci posredni za$§ deklaruja duza cheé
uczestnictwa w tego typu wydarzeniach (offline, czyli stacjonarnie bezposrednio).
Dojrzalo$¢ event marketingu nalezy mierzy¢ profesjonalizmem — dla
ankietowanych profesjonalizm organizatoréw i organizacji event marketingu ma
bardzo duze znaczenie (zarowno w offline jak i online, podwojnie potwierdzono
te opini¢ w dwdch obszarach) — wigze si¢ to posrednio z uzyteczno$cia, wyrazong
w satysfakeji (np. odczuwany komfort z powodu miejsc siedzacych).

Event marketing w sektorze mody daje korzysci — stanowi platforme do
nawigzywania ciekawych kontaktéw biznesowych, stanowi okazj¢ do spotkan
towarzyski i daje mozliwo$¢ degustacji nowych smakow kulinarnych. Obecnos¢
na takim wydarzeniu jest traktowana jako wyr6znienie.

Przyszlos$¢ event marketingu w sektorze mody to laczenie offline z online —
wysokg ocen¢ otrzymaty stwierdzenia, gdzie mowa o pokazach transmitowanych
cyfrowo — co jest zgodne z koncepcja marketingu 4.0 1 5.0.

Zdiagnozowano potrzeb¢ powrotu do pokazéow mody sprzed pandemii —
zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych opowiedziata si¢ za powrotem wielkich

pokazow mody sprzed pandemii.



Dlatego mozna uznaé, ze przyjeta w pracy hipoteza gléwna, za ktora przyjmuje
sie, ze: im wyzsza dojrzalosc event marketingu, tym wyzsza wartos¢ dla klienta, znajduje
swoje odzwierciedlenie w prowadzonych badaniach. Co wigcej mozna uznac, ze przyjete
w pracy hipotezy szczegdtowe, réwniez znajduja tu zastosowanie. I tak hipoteza
szczegotowa HS1: jesli event marketing zachowa spojnos¢ przekazu z pozostatymi
narzedziami zintegrowanej komunikacji marketingowej, wowczas jego przekaz buduje
wiekszq wartos¢ dla klienta, odnalazta swoje odzwierciedlenie zarowno w badaniu
iloSciowym, jak i jakosciowym. Co wigcej hipoteza szczegélowa HS2: im wigksza
frekwencja klientow kluczowych podczas event marketingu, tym wieksza wartos¢ dla
klientow przedsiebiorstwa w sektorze modowym, znalazta swoje odzwierciedlenie w
przeprowadzonych badaniach. Mozna rowniez zauwazy¢, ze hipoteza szczegélowa HS3:
im wigksza cyklicznos¢ dziatan event marketingowych, tym wigksza lojalnos¢ klientow,
réwniez znajduje tu swoje zastosowanie. Ankietowani wielokrotnie zgadzali si¢ ze
stwierdzeniami, ze uczestniczyli w wydarzeniach event marketingowych i ze bardzo
chetnie w takich wydarzeniach chcieliby uczestniczy¢. Mato tego, zadeklarowanie cheé
powrotu do wielkich pokazoéw mody sprzed pandemii rowniez jest na to dowodem.

Jak mozna wnioskowac¢ po przeprowadzonych badaniach jako$ciowych, istnieje
potrzeba modelowego rozwigzania w zakresie event marketingu. Natomiast
zidentyfikowane w badaniach kluczowe czynniki wptywajace na budowanie wartosci dla
klientow w sektorze mody, pozwalaja na zaproponowanie modelu normatywnego

(optymalizacyjnego) dla procesu budowania warto$ci dla klientow w sektorze mody.
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ROZDZIAL 5
KONCEPTUALIZACJA MODELU EVENT MARKETINGU JAKO
NARZEDZIA BUDUJACEGO WARTOSC DLA KLIENTA

W niniejszym rozdziale zaktada si¢ zrealizowanie nastepujacych celéw szczegodtowych:
sklasyfikowanie poziomow dojrzalosci event marketingu, ze wzgledu na stopien
budowania wartosci dla klienta, okreslenie determinantéw i czynnikow wplywajacych
na budowanie wartosci dla klienta oraz identyfikacj¢ korzySci i potencjalnych
ograniczen w zarzadzaniu event marketingiem, ktorego celem jest budowanie
wartos$ci dla klientow. Celem gléwnym rozdziatu jest zaprezentowanie modelu event
marketingu jako narzedzia budujacego wartos¢ dla klientow oraz dostarczenie
rekomendacji zwigzanych z implementacja tego modelu. Powyzsze cele zostang
zrealizowane w oparciu nastepujace dzialania:

— omowienie pojecia model,

— dokonanie przegladu definicji dla kategorii model,

— omowienie istoty i funkcji modeli,

— dokonanie przegladu klasyfikacji modeli,

— omowienie instrumentdéw event marketingu oraz ich narzedzi,

— zaprezentowanie modelu budowania wartosci dla klientéw w sektorze mody
(w tym model w badaniach wtasnych, model strukturalny w badaniach wiasnych,
czego efektem jest model teoretyczno — opisowy dla proces budowania wartosci
dla klientéw w sektorze mody),

— zaprezentowano warunki implementacji modelu budowania wartos$ci dla klienta
poprzez event marketing w sektorze mody (w tym cele i efekty implementacji),

— zaprezentowano przestanki w kierunku tworzenia teorii 1 profesjonalizacji ustug

eventowych.

248



5.1. Pojecie i istota modelu

Niniejszy rozdziat poswigcony jest konceptualizacji modelu event marketingu jako
narzgdzia budujacego wartos¢ dla klienta. Zanim jednak rozwazania te zostang w tym
miejscu podjete, konieczne jest odniesienie si¢ do pojecia: model. Jest to pojecie
wieloznaczne, ktore uzywane jest zarowno w znaczeniach dotyczacych: opisu, struktury,
sposobu, analogii, schematu, abstrakcji, teorii i wielu innych przypadkach*’!. Modelami
nazywa¢ mozna zaréwno obiekty fizyczne, fikcyjne, zaleznosci i konstrukcje logiczne,
jak réwniez inne wzajemne kombinacje*’?. Jak zauwaza A. Zakrzewska-Bielawska,
modele sg zwigzane z teorig, a sam zwigzek z teorig jest przy tym iteracyjny i cykliczny,
zalezny od podej$cia, ktore przyjat badacz w postepowaniu*’3. A zatem modele mozna
traktowac jako wsparcie ontologiczne, semantyczne lub syntaktyczne dla paradygmatu

<474

lub teorii*’®. Wyrdznia si¢ trzy zasadnicze znaczenia pojecia model: model jako teoria,

model jako wzor ,,przedmiot odwzorowywany”’, model jako odwzorowanie ,,przedmiot
odwzorowujacy”. Pierwsze ze znaczen odnosi si¢ do modelu jako teorii. Jak zauwaza M.
Szarucki modele stanowia dopetnienie teorii, upraszczaja ja przy tym albo tez przyjmuja

1475

forme paradygmatu lub teorii przedwstepnej*’>. W drugim znaczeniu — model jako wzor,

czyli przedmiot odwzorowany. W trzecim — model jako odwzorowanie, czyli przedmiot
odwzorowujgcy przedmiot rzeczywisty*’S.

W tym miejscu warto przyjrze¢ si¢ réznym propozycjom definicyjnym (zob. tabela 69).

471 M. Szarucki, Modelowanie w rozwigzywaniu probleméw zarzqdzania, [w:] Rozw6j koncepcji i metod
zarzadzania, (red.) J. Czekaj, M. Lisinski, Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie,
Krakow2011, s.265-284, s. 3, w $lad za: W. Sztoff, Modelowanie i filozofia, PWN, Warszawa 1971, s. 37.
Pelny dostep do tekstu:
https://www.researchgate.net/publication/304704348 Modelowanie_ w_rozwiazywaniu_problemow _zarz
adzania Modelling in management problems_solving [dostep: 29.07.2022].

472 Ibidem, w $lad za: T. Gospodarek, Modelowanie w naukach o zarzqdzaniu oparte na metodzie
programow badawczych i formalizmie reprezentatywnym, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu” 2009, nr 44, S. 73. Pelny dostep do tekstu:
https://www.researchgate.net/publication/304704348 Modelowanie_ w_rozwiazywaniu_problemow _zarz
adzania Modelling in management problems_solving [dostep: 29.07.2022].

473 A. Zakrzewska-Bielawska, Modele badawcze w naukach o zarzqdzaniu, ,,Organizacja i kierowanie”
2018, nr 2 (181), S. 12. 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 [dostep: 29.07.2022].

474 M. Szarucki, Modelowanie w rozwigzywaniu probleméw zarzqdzania, [w:] Rozw6j koncepcji i metod
zarzadzania, (red.) J. Czekaj, M. Lisinski, Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow
2011, s. 265-284, s. 4.

475 T. Gospodarek, Modelowanie w naukach o zarzqdzaniu... s. 63.

476 M. Szarucki, Modelowanie w rozwigzywaniu..., s. 4.
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Tabela 69. Przeglad wybranych definicji dla pojecia model

Autor Definicja dla pojecia model
Modele sg przedstawieniami stanéw, przedmiotéw lub zdarzen. Prostota modeli
R.L. Ackoff W porownaniu z rzeczywisto$cia wynika stad, ze uwzgledniaja one tylko te

wlasno$ci rzeczywistos$ci, ktore sa w danym przypadku istotne.

J. Apanowicz

Model to hipotetyczna konstrukcja myslowa, bgdaca uproszczonym obrazem
badanego fragmentu rzeczywistosci.

Model jest to opis zasadniczych cech istniejacego (lub projektowanego) uktadu,

P. Eykhoff . . . o .

dostarczajacego wiedzy o nim w formie uzytecznej.
W. Findeisen, Modelem jest nazywany proces, urzadzenie badz schemat myslowy stosowany do
E.S. Quade uzyskania prognozy skutkow.

T. Gospodarek

Model stanowi spdjny lub zupelny uktad argumentow werbalnych, ciagow
logicznych wnioskowania rownan matematycznych lub regut obliczen, ktore
odpowiadaja prototypowi koncepcyjnemu opisywanego obiektu lub zdarzeniu.

G. Gordon

Model definiowany jako zbidr informacji o systemie, zebranych w celu jego
zbadania.

E.V. Krick

Model — jest czyms, co opisuje charakter badz zachowanie si¢ pewnego oryginatu.
Opis tego (odwzorowania) dokonuje si¢ za posrednictwem stow, liczb, symboli,
schematow, wykresow albo za posrednictwem przedmiotéw wygladajacych lub
zachowujacych sie podobnie jak oryginal.

O. Lange

Wzorzec albo tez makieta rzeczywistosci gospodarczej, ktory jako zbior zatozen
i hipotez opartych na uogdlnionych obserwacjach odzwierciedla t¢ rzeczywisto$¢
jedynie w uproszczony sposob.

F. Liptak

Przez model rozumiemy uproszczone przedstawienie jakiego$ obiektu (zjawiska
Iub procesu), zardwno rzeczywistego, jak i wymyslonego, istniejacego realnie lub
tylko w naszej wyobrazni, zgodnie z tym obiektem pod wzgledem podstawowych
wiasciwosci.

E.Z. Majminas

Model — odwzorowanie okreslonych charakterystyk obiektu w celu jego zbadania.

M. Massenet

Model to schematyczne przedstawienie mozliwego ksztattu rzeczywistosci, ktory
Z nig poréownujemy uwaznie obserwujac fakty.

S. Nowak

Model jako szczegdlny typ teorii, ktore sg zespotami, a nawet: systemami twierdzen
sformutowanych przy uzyciu poj¢¢ uniwersalnych i zaktadajacych ogélne zwiagzki
pomiedzy desygnatami tych pojec.

T.
Pszczolowski

Przedmiot ztozony (abstrakcyjny) odwzorowujacy dla celow poznawczych lub
praktycznych bardziej od niego zlozony, istniejacy albo projektowany, fragment
rzeczywistosci.

W. Pytkowski

Model jako sformalizowane wyrazenie teorii lub zwiazku, ktorego traktowaé
mozna jako uogolnienie.

A. Rapoport

Modele w ich najszerszym znaczeniu moga by¢ uwazane za abstrakcje
z rzeczywistosci, ktorych celem jest wprowadzenie pojeciowego porzadku do
ztozonego otoczenia.

W. Sztoff

Przez model rozumie si¢ dajacy si¢ pomysle¢ lub materialnie zrealizowaé¢ uktad,
ktory odzwierciedlajac lub odtwarzajac przedmiot badania, zdolny jest zastgpowac
go tak, ze jego badanie dostarcza nam nowej informacji o tym przedmiocie.

J. Trzcieniecki

Model jest to rzeczywisty lub sztuczny obiekt, w pewnym stopniu zbiezny
z obiektem badanym, zdolny do jego zastgpowania w okreslonych etapach
poznania, dajacy w procesie badania informacje mozliwe do sprawdzenia poprzez
doswiadczenia.

J. Zieleniewski

Model to teoria skonstruowana w taki sposob, aby mozna bylo operatywnie
manipulowa¢ zmiennymi wchodzacymi w jej sktad.

Zrodta: M. Szarucki, Modelowanie w rozwigzywaniu ..
w badaniach stosowanych, PWN, Warszawa 1969, s.

., 8. 265-284; R.L. Ackoff, Decyzje optymalne
142; J. Machaczka, Metoda modelowania

w projektowaniu systemow zarzqdzania, ,,Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie” 1984,
Monografie, nr 65, s. 11-12; J. Trzcieniecki, Projektowanie systemow zarzqdzania, PWN, Warszawa 1979,
s. 93-94; W. Findeisen, J. Gutenbaum, Modele w analizie systemowej, [W:] Analiza systemowa — podstawy
i metodologia, (red.) W. Findeisen, PWN, Warszawa 1985, s. 116; J. Zieleniewski, Organizacja zespolow
ludzkich. Wstep do teorii organizacji i kierownictwa, PWN, Warszawa 1972, s. 45; T. Gospodarek,
Modelowanie w naukach ..., s. 78; W. Pytkowski, Organizacja badan i ocena prac naukowych, Panstwowe
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Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1981, s. 171; S. Nowak, Metodologia badan spotecznych,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 444; J. Apanowicz, Metodologiczne uwarunkowania
pracy naukowej. Prace doktorskie, prace habilitacyjne, Difin, Warszawa 2005, s. 113; M. Romanowska,
Leksykon zarzgdzania, Difin, Warszawa 2004; B. Glinkowska, Modelowanie w procesach usprawniania
organizacji - uwagi teoretyczno-metodyczne, ,,Acta UniversitatisLodziensis, Folia Oeconomica” 2010, 234,
s. 260; M. Massenet, Etudes Methodologiques sur les Futurbles, wyd. Sedeis, Futuriblas Bulletin”, 1966,
nr 52; T. Pszczolowski, Mala encyklopedia prakseologii i teorii organizacji, Wydawnictwo Zaktad
Narodowy im. Ossolinskich, Wroctaw-Warszawa-Krakow-Gdansk, 1978 s. 119-120; B. Glinkowska,
Modelowanie w procesach usprawniania organizacji-uwagi teoretyczno-metodyczne, Acta Universita
Lodziensis, Folia Oeconomica 234, 2010, s. 259.

A zatem model moze stanowi¢ pewnego rodzaju uproszczone wyobrazenie,
a zarazem odzwierciedlenie rzeczywistosci, ktore ma za zadanie przedstawi¢ sposob
funkcjonowania istniejacego lub projektowanego obiektu w celu jego poznania®’’.
Modele te moga spetnia¢ funkcje odzwierciedlenia, abstrahowania, komunikacji, kontroli
oraz sg tez narzedziem badan eksperymentalnych®’®., W §lad za B. Glinkowska warto

odnotowa¢ powyzsze funkcje oraz odnies¢ si¢ do ich istoty (zob. tabela 70).

Tabela 70. Istota modeli i ich funkcje

Funkcja Istota
Odzwierciedlenia Oplera si¢ na aqalggn strukturalnej i funkcjonalnej, ktéra zachodzi pomigdzy
obiektem badania i modelem.
Model staje si¢ obiektem, kolejno uzyskane wyniki badania przenoszone sa na
Narzedzia badah dany oblekt. W tym pr.zypadku quel staje sig .pI'.ZdeIOtGII.I badania,
zastgpujac przy tym obiekt rzeczywisty, ale rowniez model jest wtedy
eksperymentalnych . . , e .
narzgdziem eksperymentu — stanowi zatem $rodek umozliwiajacy poznanie
obiektu.
Abstrahowania D.aJ.e mozhyvosc uproszczenia ba(’ianego obiektu poprzez odrzucenie
nieistotnych i przypadkowych zwiazkow.
Komunikacji Dzm;lg przedstgwmrpu z%ozonys:h systemow w z.rozpmlale_l i komunikatywne;j
formie, stanowi wazne narzedzie porozumiewania sie.
. Umozliwia ustalenie i analiz¢ odchylen, ktére wystgpuja w dziataniu ré6znych
Kontroli .
systemow.

Zrédto: B. Glinkowska, Modelowanie w procesach usprawniania organizacji-uwagi teoretyczno-
metodyczne, Acta Universita Lodziensis, Folia Oeconomica 234, 2010, s. 260; M. Romanowska, Leksykon
zarzqdzania, Difin, Warszawa 2004, s. 343-344.

Warto w tym miejscu odnies¢ si¢ jeszcze w $lad za B. Glinkowska do klasyfikacji
modeli. Otdz klasyfikacji modeli opartych na kryteriach, jak zauwaza ta badaczka, jest
wiele. W pierwszej kolejno$ci mozna wydzieli¢ kryterium podziatu, nastgpnie rodzaj

modelu, az wreszcie na tej podstawie mozna opisac istote i typy modelu. Tabela ponizej

477 M. Romanowska, Leksykon zarzqdzania, Difin, Warszawa 2004; B. Glinkowska, Modelowanie
w procesach usprawniania organizacji - uwagi teoretyczno-metodyczne, ,,Acta Universitatis Lodziensis,
Folia Oeconomica” 2010, 234, s. 343.

478 Leksykon zarzqdzania..., s. 343.
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zawiera szczegdtowe odniesienie do poszczegdlnych kryteriow podzialu i rodzajow
modeli (zob. tabela 71).
Tabela 71. Klasyfikacja modeli wg. B. Glinkowskiej

Kryterium .
podzialu Rodzaj modelu Istota i typ modelu
Ich celem jest poznanie badanej rzeczywistosci. Wyr6zniamy:
— opisowe — sg opisem badanej rzeczywistosci;
Poznawcze — prognostyczne — czyli takie, ktore wyjasniaja
zalezno$ci przyczynowo -skutkowe wystepujace
Modelowanie w badanej rzeczywistosci obecnej i przyszlej.
. Ich celem jest ksztattowanie badanej rzeczywistosci, a rOwniez
Decyzyjne . . . . e ..
ich celem jest dokonywanie w tej rzeczywisto§ci zmian.
Projektowe Sa wzorami d21ale.1n real.lzac,y_].nych zwigzanych
z ksztaltowaniem badanej rzeczywistosci.
Substancialne Mozna je uznaé za substrat, czyli inaczej mdéwiac zbiodr
Analogii . elementow tworzacych obiekt.
Zachodz.qcej Strukturalne Ich celem jest prezentacja stmktgry. Prezentuja relacje
w relacji zachodzace pomiedzy elementami obiektu.
model-obiekt . Ich celem jest odwzorowac funkcjonowanie, zachowanie si¢
Funkcjonalne . . L p
obiektu jako cato$ci na tle warunkéw wewnetrznych.
Matematyczne Sa ’hoglomorﬁcznym ’obfazem ’rzeczyw1stosc1. Mozna
wyr6zni¢ modele: obiektow i procesow.
Formy . Graficzne Sa przedstaylane za pomoca rysunkow i stuza do instruowania
odtwarzania wykonawcow.
obiektu . Skonstruowane ze zmystowo odbieranych elementéw, ktdre
Fizyczne . L . , .
fizycznie odpowiadaja wygladowi elementow tego obiektu.
Opisowe Doslownie odwzorowuja obiekt.
Statyczne Nle uwzglf;dnla]q uptywu czasu a ich parametry nie zmieniaja
Lo si¢ w czasie.
Odniesienia do - - - : —
czasu To tu czas jest zmienng niezalezng. Przedstawiaja obraz
Dynamiczne wzajemnego ustosunkowania do siebie zdarzen zachodzacych
w catosci w kolejnych momentach.
. Odpowiednio danym stanom poczatkowym odpowiadaja
Deterministyczne doktadnie okreslone stany koncowe.
Odniesicnic do | Probabilistyczne To tu kor.zy.sta si¢ z rozkladow prawdopodobienistwa dla
niepewnosci danych opisujacych stany poczatkowe.
P W tym przypadku nie znane sa stany poczatkowe ani tez
Strategiczne rozktady prawdopodobienstwa dla danych opisujacych stany
poczatkowe.
Opisowe Ich celem jest przedstawienie sytuacji bez zadnych
(deskryptywne) przewidywan, ani tez zalecen.
3 Przewidujace Ich f:elem jest Wskazywau.: Skl}tkll pewnych zdarzen, co wigce]
Funkcji (predyktywne) wigzg one zmienne zalezne i niezalezne oraz pozwalaja na
precystyw zadawanie pytan typu: ,,co bedzie, jesli?”
Normatywne zi?a(;z(lgem jest dostarczenie odpowiedzi na pytania jak nalezy

Zrodto: B. Glinkowska, Modelowanie w procesach ..., s. 261-262; Encyklopedia biznesu, 1995, s. 184-
185; Encyklopedia organizacji i zarzqdzania, 1981, s. 275-276; Leksykon zarzadzania..., s. 344-345;
J. Zieleniewski, Organizacja.., s. 484-485.

Podsumowujac powyzsze mozna zauwazy¢, ze model jest pewnego rodzaju
rzeczywistoscia, ktora badacz odtwarza ,w wyniku przeprowadzonych badan

empirycznych i w wyniku analizy materiatow wewnetrznych badanych jednostek, jest
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wigc opisowym konstruktem projektowym o charakterze normatywnym”#’°, W kazdym
przypadku jak zauwaza B. Glinkowska: ,,gtownym celem jego wykonania jest
zrozumienie analizowanego przedmiotu i wypracowanie rekomendacji”*%,

A zatem do opracowania modelu event marketingu budujacego warto$¢ dla
klienta w sektorze mody, autorka dysertacji wybrata (zob. tabela 71) model normatywny,
ktéry wynika z kryterium podziatu wedtug funkcji. Celem tego modelu (normatywnego)
bedzie dostarczenie informacji dotyczacych sposobdw tworzenia wartosci dla klienta w
event marketingu w sektorze mody oraz dostarczenie rekomendacji z tym zwigzanych.
W tymi miejscu warto przywola¢ stwierdzenie M. Szaruckiego, ktory w §lad za W. Sztoff

zauwazyt, ze: ,,zrozumie¢ zjawisko to zbudowac jego model”*¥!. Stwierdzenie to stalo sie

inspiracja do dalszych rozwazan.

5.2. Klasyfikacja poziomow dojrzalosci event marketingu
W ramach badan literaturowych prowadzonych w czg¢$ci teoretycznej pracy wykazano,
ze dojrzatos¢ w teorii zarzadzania mozna definiowac na kilku poziomach. Odnotowano
dojrzato$¢ rynkows, procesowa, projektowa i dojrzatos¢ organizacyjna.

Dojrzato$¢ rynkowa wywodzi si¢ z teorii marketingu i1 dotyczy czterech faz cyklu

482

zycia produktu*®*. Koncepcja ta zaktada, ze cykl zycia produktu (sektora) sktada si¢ z

czterech faz: wprowadzenia na rynek, wzrostu sprzedazy, dojrzalos$ci rynkowej

483

i spadku*’. Dojrzato$¢ procesowa wywodzi si¢ z teorii zarzadzania jako$cig. Autorem
tego podejscia byl Ph. Crosby, ktory w latach 70.ub.w., opracowal pierwszy model
stuzacy do oceny dojrzatosci organizacji, tzw. siatke dojrzatosci zarzadzania jakoS$cia
(Quality Management Maturity Gird)***. Dojrzato$¢ procesowa mowi o tym, ze procesy
sa przewidywalne, ze powinny by¢ standaryzowane i ze nalezy je stale usprawniac.

Dojrzato$¢ projektowa odnosi si¢ do teorii zarzadzania projektami, jeszcze niedawno

kojarzona z branzg informatyczng i budowlang. Dojrzalos¢ projektowa jest to zdolnos¢

479 B. Glinkowska, Modelowanie w procesach ..., s. 263.

40 S Gupta, Event Marketing: Issues and Challenges, ,JIMB Management Review” 2003, p.87;
L.H. Hoyle, Event Marketing — How to Successfully Promote Events, Festivals, Conventions, and
Expositions, John Wiley&Sons, INC., New York 2002.

4l M. Szarucki, Modelowanie w rozwigzywaniu..., s. 37. Pelny dostep do tekstu:
https://www.researchgate.net/publication/304704348 Modelowanie_ w_rozwiazywaniu_problemow _zarz
adzania Modelling in management problems_solving [dostep: 29.07.2022].

482 T. Levitta, Exploit the Product Life Cycle, ,,Harvard Business Review” 1965, No. 43, s. 81-94.

483 D. Szwaja, Dzialania marketingowe jako determinanty kosztow w cyklu zycia produktu, ,Zeszyty
Naukowe Politechniki Slaskiej, Seria: Organizacja i zarzadzanie”, z 66, nr kol. 1898, 2013, s. 80.

484 p B, Crosby, Quality is Free: The Art of Making Quality Certain. New York: Penguin, 1979.
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do osiagania strategicznych celow organizacji. Dojrzato§¢ organizacyjna omawiana
szerzej w rozdziale pierwszym odnosi si¢ do zorientowania na doskonato$¢ catej
organizacji. Niewatpliwie kazda z tych dojrzatosci wpltywa na dojrzalo$¢ event
marketingu. Dlatego autorka dysertacji wypracowata macierz pozioméw dojrzatosci
event marketingu (zob. tabela 72). Macierz ta begdzie mogta sthuzy¢ sklasyfikowaniu
poziomow dojrzatosci event marketingu dla przedsigbiorstwach z sektora mody. Dla
pelniejszego obrazu tej koncepcji w pierwszej kolejnosci nalezy zaprezentowac graficzny
obraz drogi rozwoju organizacji w doskonaleniu organizacji wydarzen marketingowych

(zob. rysunek 26).

Rysunek 26. Poziomy dojrzato$ci event marketingu

Poziom
optymalny -
Poziom dojrzaty
zarzadzany
Poziom i mierzony
zarzadzany
Poziom i niemierzony
poczatkowy

Zrodto: opracowanie wilasne.

Droga do rozwoju dojrzatosci event marketingowej kazdej organizacji sktada si¢
z czterech poziomow: poziom poczgtkowy, w ktérym organizacja nie ma precyzyjnie
ustalonych struktur, procesow, a sama organizacja event marketingu moze przypominaé
dziatanie ad hoc. Poziom zarzqdzany i niemierzony zaktada, ze organizacja podejmuje si¢
testowania projektow, proceséw i rynku za sprawg eventow, ktore dzigki ich umiejetnosci
dwukierunkowej komunikacji, daja informacj¢ zwrotna, tym samym be¢dac miarg oceny
dla skuteczno$ci dziatan organizacji. Poziom ten jest obarczony duzym ryzykiem i
wymaga od menadzerow zarzadzajacych event marketingiem duzej odwagi. Na tym
poziomie nie wystepuja zazwyczaj jasno ustalone struktury organizacyjne. Nie uzywa si¢
tu rowniez profesjonalnych narz¢dzi do mierzenia skutecznos$ci projektéw, procesoOw i

nie dokonuje si¢ oceny rynku. Kolejny poziom zarzgdzany i mierzony, jest na najlepszej
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drodze do doskonatos$ci, ale konkretne projekty i procesy wciaz sg na drodze ewaluacji.
Mowa tu o poziomie $sredniozaawansowanym organizacji event marketingu. Na tym
poziomie praca z narzedziami wykorzystywanymi w modelach dojrzatosci projektowe;,
takich jak Cykl Deminga, moze by¢ narzedziem do doskonalenia organizacyjnego event
marketingu. State i ciaggle doskonalenie wszelkich projektow, procesow, struktur
prowadzi do dojrzalosci, czyli poziomu optymalnego. To na tym poziomie odnotowac
mozna wysokg specjalizacje projektowa, procesowa, strukturalng i organizacyjng.
Menadzerowie zapobiegaja tu defektom, wszystkie procesy sg zoptymalizowane, a jako$¢
wydarzen jest kontrolowana. Taki poziom dojrzatosci event marketingu mozna przypisac¢
markom, ktdre organizuja pokazy mody podczas tygodni mody w Paryzu, Mediolanie
czy Nowym Jorku. O takim zorientowaniu na doskonalo$¢ mozna rowniez moéwi¢ w
przypadku naszych rodzimych projektantow mody, jak Maciej Zien czy Gosia
Baczynska.

Ze wzgledu na fakt, Zze omawiane tu poziomy dojrzatosci event marketingu
usytuowane s3 w czgsci empirycznej pracy, powinny mie¢ charakter aplikacyjny.
W zwigzku z powyzszym ponizej zaprezentowano macierz dojrzatosci event marketingu
jako propozycje dla menadzerow event marketingu, ktorzy daza do doskonato$ci w
organizacji event marketingu (zob. tabela 72). Proponowana macierz laczy gltowne
czynniki budujace wartos¢ dla klienta, wyodrebnione w badaniach wtasnych autorki,
z koncepcja dojrzatosci na poziomie rynkowym, procesorowym, projektowym

1 organizacyjnym.

Tabela 72. Macierz dojrzatosci event marketingowe;j

Kluczowy czynnik Poziom Poziom Poziom Poziom
budowania warto$ci dla poczatkowy | zarzadzany zarzadzany optymalny -
klienta i niemierzony i mierzony dojrzaty

Efekt bezposredni budowania wartosci dla klientow w sektorze mody
Spdjnos¢ event marketingu z
pozostatymi narzgdziami
zintegrowanej komunikacji
marketingowej
Frekwencja klientow
kluczowych
Cyklicznos¢ event
marketingu

Efekt bezposredni budowania wartosci dla klientow w sektorze mody
Uzyteczno$é¢ dla klienta
Relacje z klientami
Korzys$¢ dla klienta
Zrodho: opracowanie wlasne.
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Stosowanie macierzy dojrzatos$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 menadzeréw event
marketingu. A zatem w celu poprawnego wypehiania pol macierzy nalezy odpowiedzie¢

na pytania zawarte w tabeli 73.

Tabela 73. Pytania kontrolne do macierzy dojrzato$ci event marketingowe;j

Ocena
poszczegolnych 1 2 3 4
poziomow
Czynniki budujgce wartos$¢ dla klienta - efekt bezposredni
Spojnos¢ event | Na jakim poziomie w Twojej organizacji jest spdjnos¢ komunikacji
marketingu (przekazu) event marketingu z pozostatymi narz¢dziami zintegrowanej
z pozostalymi | komunikacji marketingowe;?
narz¢dziami
zintegrowanej Mozliwa ocena ,,1” dla poziomu poczatkowego 1i,4” dla poziomu
komunikacji dojrzatego, mozliwa tylko jedna odpowiedz na macierzy. Prosz¢ zaznaczy¢
marketingowej | znak ,x” dla odpowiedzi 1, 2, 3 lub 4.
Czy podczas wydarzen event marketingowych Twoja organizacja dba
o zaproszenie klientoéw kluczowych (,,liderzy opinii” i ,,grupy odniesienia”
. — mowa o znany osobach, aktorach, celebrytach, ambasadorach marki).
Frekwencja 1 L S
C Jesli tak to na jakim poziomie?
klientow
kluczowych Mozliwa ocena ,,1” dla poziomu poczatkowego 1i,4” dla poziomu
dojrzatego, mozliwa tylko jedna odpowiedz na macierzy. Prosz¢ zaznaczy¢
znak ,,x” dla odpowiedzi 1, 2, 3 lub 4.
Czy Twoja organizacja cyklicznie organizuje wydarzenia marketingowe
. s dla swoich klientow?
Cyklicznos¢
event L1 » : T .
. Mozliwa ocena ,,1” dla poziomu poczatkowego 1i,4” dla poziomu
marketingu . o1 . L . ,
dojrzatego, mozliwa tylko jedna odpowiedz na macierzy. Prosz¢ zaznaczy¢
znak ,,x” dla odpowiedzi 1, 2, 3 lub 4.
Czynniki budujace warto$¢ dla klienta - efekt posredni
Na jakim poziomie uzytecznos$ci dla klienta sg organizowane wydarzenia
marketingowe w Twojej organizacji?
Uzyteczno$¢
dla klienta Mozliwa ocena ,,1” dla poziomu poczatkowego 1i,4” dla poziomu
dojrzatego, mozliwa tylko jedna odpowiedz na macierzy. Prosze¢ zaznaczy¢
znak ,,x” dla odpowiedzi 1, 2, 3 lub 4.
Na jakim poziomie Twoja organizacja dba o relacje z klientami?
R@laq ©z Mozliwa ocena ,,1” dla poziomu poczatkowego i,4” dla poziomu
klientami . o1 . o . .
dojrzatego, mozliwa tylko jedna odpowiedz na macierzy. Prosze¢ zaznaczy¢
znak ,,x” dla odpowiedzi 1, 2, 3 lub 4.
. Na jakim poziomie zabiega si¢ o korzysci dla klienta podczas organizacji
Korzysc dla , . .. ..
Klienta wydarzen marketingowych w Twojej organizacji?
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Mozliwa ocena ,,1” dla poziomu poczatkowego i,4” dla poziomu
dojrzatego, mozliwa tylko jedna odpowiedz na macierzy. Prosze¢ zaznaczy¢
znak ,,x” dla odpowiedzi 1, 2, 3 lub 4.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Menadzer event marketingu odpowiadajac w wigkszoSci na poziomie
optymalnym — dojrzalym, moze uznaé organizacj¢ wydarzen marketingowych na
poziomie dojrzatym. Inaczej jednak rzecz si¢ ma z odpowiedziami, ktdre otrzymaty noty
»17, ,27 lub 3”7 — wowczas jest to wyrazny sygnal dla zarzadzajacych event
marketingiem, ze ich organizacja wymaga doskonalenia projektéw, procesow i struktur
organizacyjnych dla event marketingu.

Tak zaprezentowana klasyfikacja poziomoéw dojrzatosci event marketingu, moze
stuzy¢ jako narzedzie pomocnicze do zarzadzania event marketingiem
w przedsigbiorstwie reprezentujagcym sektor mody.

5.3. Determinanty*8s

i czynniki wplywajace na budowanie wartosci dla klienta
w event marketingu

Warto w tym miejscu przyjrze¢ si¢ temu wszystkiemu co wptywa na budowanie warto$ci
dla klienta w event marketingu. Omoéwione tu zostang: determinanty, czynniki i
instrumenty, ktére wptywaja na budowanie wartosci dla klienta w event marketingu.

W pierwszej kolejnosci warto odnotowaé kluczowe determinanty wplywajace na
budowanie wartosci dla klienta. Warto tu dokona¢ podziatu na determinanty zewngtrzne
(przypisane klientom) i determinanty wewngtrzne (przypisane organizatorom eventow —
przedsigbiorstwom z sektora mody). Determinanty zewn¢trzne zwigzane z otoczeniem
blizszym, dalszym, z czynnikami demograficznymi, wyksztatceniem, zawodem, stylem
zycia, pragnieniami i potrzebami klientow. Determinanty zewngtrzne sg w pewnym
sensie zbiezne z determinantami procesu nabywczego w sektorze mody.

Juz w rozdziale trzecim omoéwiono kluczowe determinanty procesu nabywczego

klientow*®¢. Odnotowano wowczas, ze mozna je podzieli¢ na ekonomiczne, spoteczne

485 W Stowniku jezyka polskiego, odnalez¢ mozna nastepujaca 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 sa oddzielnie i autorka zdecydowata si¢ je rozrézni¢
1 interpretowacé w nastgpujacy sposob: otdz dla doktadniejszego zilustrowania réznych sit wptywu uznano,
ze determinanty beda ilustrowaé nieco inng moc oddzialywania, mowa gtdwnie o tych zewnetrznych, ktore
nie do konca zaleza od przedsigbiorstw z sektora mody. Natomiast czynniki, obrazowaé¢ beda sile
oddzialywania przedsi¢biorstwa na siebie i innych od wewnatrz.

486 Wiecej informacji na ten temat w rozdziale trzecim.
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i psychologiczne. W tej czgéci rozwazan zauwazono rowniez, ze determinanty
psychologiczne maja w przypadku event marketingu kluczowe znaczenie, poniewaz
w wickszym zakresie mozna tu mowi¢ o motywacjach, postawach i preferencjach. Jak
zauwazono w rozdziale trzecim, odbiorcami event marketingu sg klienci reprezentujacy
segment odziezy marek luksusowych i marek premium, gdzie istotnie mowa o potrzebie
natury psychologicznej: potrzeba samorealizacji, czy tez samooceny.

Wsréd determinantow wewngtrznych badani przedstawiciele przedsigbiorstw
organizujacych wydarzenia marketingowe odnotowali nastepujace elementy wptywajace
na budowanie warto$ci dla klienta w event marketingu:

1. profesjonalny (,,0ficjalny”) marketing,
2. influencer marketing,

3. marketing szeptany,

4. niekonwencjonalny marketing.

Te cztery determinanty znajduja odzwierciedlenie w badaniu ilo$ciowym,
poniewaz ankietowani wskazywali, ze ich zdaniem istotna jest spojnos¢ przekazu
marketingowego we wszystkich narz¢dziach zintegrowanej komunikacji marketingowe;.
Co wiecej, podkreslali réwniez, ze osoby znane (kluczowi klienci, rozumieni jako
nliderzy opinii” 1 ,,grupy odniesienia”) znaczaco wplywaja na odbidér wydarzenia,
odnotowano przy tym, ze ankietowani uwazaja, ze informacje o wydarzeniu trafiaja do
nich szybciej za sprawg zaangazowania znanej osoby do udziatu w pokazie mody. Istotny
jest rdwniez punkt trzeci, ktory odnosi si¢ do marketingu szeptanego — w rozumieniu
autorki rozprawy, mozna tu postawi¢ znak roéwnosci z kategorig ,,orgdownictwo”.
Ankietowani chetnie przekazuja informacje o swojej eventowe] aktywno$ci swoim
znajomym 1 rodzinie, stajac si¢ przy tym oredownikiem danej marki. Ostatnim
determinantem  wplywajacym na  budowanie wartoSci dla  klienta jest
,hiekonwencjonalny marketing”.

Mowa w tym miejscu o wszystkich dodatkowych atrakcjach wzbogacajacych
przekaz, jak na przyklad dostarczenie zaproszenia w nietypowy sposob, czy laczenie
réznych narzedzi zintegrowanej komunikacji marketingowej w celu bardziej
spektakularnego efektu, lub co tez si¢ czesto zdarza, zapraszanie znanych os6b do udziatu
w pokazie w roli modelki, modela. Te ostatnie praktyki z powodzeniem stosuje projektant
Maciej Zien.

A zatem za kluczowe determinanty wptywajace na budowanie wartos$ci dla klienta

w event marketingu mozna uznac te, ktore oddziatujg na klienta w sposéb psychologiczny
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1 pod$wiadomy. Dotyczg one pragnief, motywacji, samooceny i samorealizacji. Ale nie
bez znaczenia jak si¢ okazuje, sg rowniez te, ktore dotycza wizerunku przedsigbiorstwa
z sektora mody - spojno$¢ przekazu, udzial znanych oséb w pokazach mody
(angazowanie osob publicznych w roli ambasadorow marki), orgdownictwo innych
klientow na rzecz marki. To wszystko moze prowadzi¢ do efektu ,,wow”, ktory w tym
sektorze jest bardzo pozadany.

Ponadto omawiajac wszystko to, co wplywa bezposrednio lub posrednio na
klientow sektora mody nalezy bardzo wyraznie uwzgledni¢ czynniki kluczowe, ktore
wywodza si¢ z determinantow wewnetrznych. Czynniki te wplywaja na budowanie
wartos$ci dla klienta w sektorze mody. Badani przedstawiciele sektora mody wyréznili
nastepujace czynniki kluczowe:

1. prestiz marki, czynniki natury marketingowej (kampanie marketingowe,
zwlaszcza w Internecie),

2. budowanie i utrzymywanie relacji z klientami,

3. budowanie lojalnosci klientow i dbanie o jej utrzymanie (profesjonalna obstuga
w punktach sprzedazy,

4. indywidualne podejscie do klienta, utrzymywanie kontaktu z klientem,
zapraszanie na wydarzenia modowe, programy lojalno$ciowe, rabaty, drobne
upominki),

5. influence marketing,

6. event marketing.

Jest to interesujacy zestaw czynnikoéw wptywajacych na budowanie wartosci dla
klienta w sektorze mody, poniewaz w tym miejscu warto powroci¢ do koncepcji
J.B. Smitha i M. Colgate*®’, ktorzy odnotowali nastepujgce zrodia wartosci dla klienta
(pie¢ zrodet wartosci por. s. 93-94):

1. informacje,

2. produkty,

3. interakcje pomiedzy nabywca a sprzedawca,

4. $rodowisko nabywania i konsumowania oferty,

5. transfer wiasnosci.

Zestawiajac stanowisko badanych przedstawicieli sektora mody i koncepcje

wspomnianych badaczy z 2007 roku mozna zauwazy¢, jak duzo wspdlnego maja te dwie

487 Koncepcja ta byla szerzej omowiona w rozdziale drugim.
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grupy stwierdzen. Po pierwsze mozna zestawi¢ punkt dotyczacy ,,informowania”
z ,,czynnikami natury marketingowej”, po drugie mozemy zestawi¢ w jedng grupe
,produkty” z ,prestizem marki”’, po trzecie punkt dotyczacy ,interakcji pomigdzy
nabywca a sprzedawca” laczy si¢ az z trzema punktami wymienionymi przez
przedstawicieli sektora mody: ,budowanie i utrzymywanie relacji z klientami”;
budowanie lojalnosci klientow i1 dbanie o jej utrzymanie”; ,,event marketing”. Po czwarte
wreszcie punkt dedykowany ,transferowi wilasnosci” odnosi si¢ z jednej strony do
,prestizu marki”, z drugiej jednak strony odnosi si¢ do ,.influencer marketingu”. Jak
zatem mozna zauwazy¢, czynniki wskazane przez przedstawicieli biznesu sg spodjne
Z tym, co zostalo zbadane w ramach studiéw nad kategorig warto$¢ dla klienta.
Podsumowujac powyzsze rozwazania warto w tym miejscu dodac, ze w rozdziale
czwartym wyodrebniono nast¢pujace kluczowe czynniki wptywajace na budowanie
warto$ci dla klienta w event marketingu:
1. spojnos¢ event marketingu z pozostaltymi narzedziami zintegrowanej
komunikacji marketingowej,
2. frekwencja klientow kluczowych podczas event marketingu (gdzie klientami

»488 o ktorych wiecej

kluczowymi sg ,liderzy opinii” i ,,grupy odniesienia
w rozdziale trzecim),
3. cykliczno$¢ dziatan event marketingowych.
Powyzsze trzy czynniki tworza efekt bezposredni (catkowity) w procesie
budowania wartosci dla klienta. W wyniku dogl¢bnej analizy wyodrgbniono réwniez
czynniki efektu posredniego, sg nimi:

— uzyteczno$¢ dla klienta*’

— utozsamiana z satysfakcja,
— relacje z klientami — budowanie relacji, ktorych celem jest ich retencja
(lojalno$¢)*°,
— korzy$¢ dla klienta — u§wiadomiona lub nieuswiadomiona**!.
Przygladajac si¢ zatem wszystkim zaproponowanym tu czynnikom zaréwno tym
w obszarze teoretycznym i jak i empirycznym, mozna zauwazyc¢, ze podjety w rozprawie

tok rozumowania jest wlasciwy, a przyjete w rozdziale czwartym czynniki sg stuszne.

488 Wiecej na ten temat w rozdziale trzecim.

489 Kategorig uzyteczno$¢é zajmuje sie teoria wyboru konsumenta. Wedhug tej teorii klient dazy do
maksymalizacji uzytecznosci, ktora utozsamiana jest z satysfakcja. Szerzej opisano t¢ kategori¢ w rozdziale
drugim niniejszej pracy.

490 Wiecej na ten temat w rozdziale drugim niniejszej pracy.

41 Wiecej na ten temat w rozdziale drugim niniejszej pracy. Korzy$¢, ktora wigze sie z potrzebami
spotecznymi, przynaleznosci, samorealizacji w piramidzie potrzeb A.H. Maslowa.
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Kolejnym waznym elementem budujacym wartos¢ dla klienta sg instrumenty

event marketingu i ich narzedzia, o czym wiecej w kolejnym podrozdziale.

5.3.1. Instrumenty event marketingu w sektorze mody
W $lad za P. Ceglinskim warto zauwazy¢, ze jak wskazuje Stownik jezyka polskiego
PWN termin instrument?®’ oznacza $rodek do osiggniecia czego$. A zatem w przypadku
event marketingu mozna méwi¢ o wszystkich srodkach zapewniajacych realizacje
wydarzenia. W literaturze przedmiotu mozna zauwazy¢ rozmaite rozumienie tego
pojecia. Mozna znalez¢ nastgpujace okreslenia kryjace si¢ pod pojgciem instrument:
meeting planning®?; event marketing***; event marketing jako instrument w zakresie
komunikowania pozadanego wizerunku miasta**>.

Ponadto pojecie to rozumiane jest w r6zny sposob przez tych samych autorow.
A. Kalinowska-Zeleznik w jednym opracowaniu odnosi sie do meeting plannig jako
instrumentu event marketingu, podczas gdy w innym opracowaniu przywotuje, ze: ,,do
najwazniejszych instrumentow event marketingu (...) zaliczamy: spotkania
bezposrednie, konsultacje spoteczne, warsztaty stuzace dzieleniu si¢ wiedzg oraz szereg

konferencji ukierunkowanych na propagowanie dobrych praktyk™*%¢. Przyktadow na

492 Stownik jezyka polskiego PWN, dostep elektroniczny pod adresem: https:/sjp.pwn.pl/szukaj
/instrument.html [dostgp: 29.07.2022].

493 A. Kalinowska-Zeleznik przyjmuje meeting planing (ang. planowanie spotkan), jako instrument
wykorzystywany w obszarze event marketingu. Zdaniem tej autorki zorganizowanie eventu, spotkania
zbiorowego jest instrumentem event marketingu. W ramach instrumentu jakim jest zorganizowanie eventu
Kalinowska-Zeleznik wskazuje metodyke meeting plannig. Dalej nadmienia, ze jest to narzedzie
wieloelementowe i obejmuje siedem skladnikow: identyfikacj¢ celu i zakresu spotkania zbiorowego;
opracowanie i kontrol¢ budzetu; ustalenie planu i programu spotkania; wybor lokalizacji i miejsca
spotkania; planowanie dziatan marketingowych i public relations; rejestracj¢ uczestnikow i kierowanie
przebiegiem spotkania; zamknigcie i ewaluacje spotkania. Wiecej na ten temat w: A. Kalinowska-Zeleznik,
Instrumenty wykorzystywane w obszarze event marketingu, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytet Ekonomiczny
w  Poznaniv” 2010, nr 136, s. 202-208. Caly tekst dostgpny pod adresem:
https://bazekon.uek krakow.pl/zeszyty/171194421 [dostep: 29.07.2022].

494 D. Sikora-Fernandez zauwaza, ze event marketing jest instrumentem dziatan promocyjnych. Wiecej w:
D. Sikora-Fernanzdez, Event marketing jako instrument dziatan promocyjnych Lodzkiego samorzgdu,
,.Studia Ekonomiczne i Regionalne” 2011, Tom/Volume V, Nr/No 2. Caly tekst dostepny pod adresem:
https://agro.icm.edu.pl/agro/element/bwmetal.eclement.agro-45b9343 1-6ef9-4c¢8b-9d46-
51b5fe31969a/c/EVENT MARKETING JAKO.pdf [dostep: 29.07.2022].

495 A, Kalinowska-Zeleznik, M. Sidorkiewicz, zauwazaja, ze event marketing jest instrumentem w zakresie
komunikowania. Wiecej w: A. Kalinowska-Zeleznik, M. Sidorkiewicz, Event jako narzedzie marketingu
terytorialnego na przykiadzie dziatalnosci Gdansk Convention Bureau, ,Zeszyty Naukowe Uczelni
Vistula” 2015, 40, Turystyka. Marketing miejsc — terazniejszos¢ czy przysztosé, s. 59-70. Pelny tekst
dostepny pod adresem: http://cejsh.icm.edu.pl/cejsh/element/bwmetal.element.desklight-Ob4fae47-bb14-
4462-965f-b519dd89b51c/c/Zeszyty-naukowe-40 2015.59-70.pdf [dostep: 29.07.2022].

49 Wiecej na ten temat w: A. Kalinowska-Zeleznik, Event marketing w dziataniach z zakresu CSR na
przyktadzie Grupy LOTOS S.A., [w:] Komunikacja rynkowa: Innowacje-Media-Design, Media i nowe
sposoby  komunikacji rynkowej a etyka, s. 243-248. Pelny tekst dostepny pod adresem:
https://docplayer.pl/1432915-Media-i-nowe-sposoby-komunikacji-rynkowej-a-etyka-komunikacja-
rynkowa-innowacje-media-design.html [dostep: 5.08.2022].
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wskazywanie w ten sposob instrumentdw event marketingu, jest w polskiej literaturze
przedmiotu wiecej. W zwiazku z tym, ze r6zni autorzy rozumiejg w rozny sposob pojecie
instrument event marketingu 1 rdznie okreslaja zakres semantyczny tego poj¢cia, znacznie
komplikuje to rozwazania teoretyczne i badania empiryczne w tym temacie. Abstrahujac
od réznic znaczeniowych w Polsce, podobnie za granica zauwazy¢ mozna, ze pod
pojeciem instrumenty event marketingu kryjq si¢ narzedzia — event marketing tools*”’.

Dlatego autorka dysertacji przyjela juz we wstegpie swoich rozwazan, ze event
marketing posiada instrumentarium zwigzane w cato$ci z organizacja wydarzenia.
Przygotowanie eventu wymaga podobnej sekwencji dziatan jak zarzadzanie projektami.
W koncepcji marketingu 5.0 (Ph. Kotlera i in.) mowa o zwinnym marketingu, ktéry
elastycznie dopasowuje si¢ do zmieniajacych si¢ potrzeb klientéw. Co taczy organizacje
wydarzen, zarzadzanie projektami i zwinny marketing? Z cata pewno$cig nastawienie na
realizacj¢ celu w mozliwie najbardziej efektywny sposob. Trzeba jasno stwierdzi¢, ze
organizacja eventow wigze si¢ z wysokim ryzykiem, poniewaz event to Zywy organizm,
w ktorym aktorami sa tak dawcy, jak i1 biorcy tego wydarzenia. Dwukierunkowa
komunikacja z jednej strony jest ogromng szansg na dotarcie z przekazem do odbiorcy i
zaangazowanie wszystkich jego zmystéw, z drugiej jednak strony trzeba pamigtal, ze
jakiekolwiek potknigcie moze zosta¢ zauwazone i moze stac¢ si¢ poczatkiem ztych odczu¢
uczestnika wydarzenia. Jak juz zauwazono w czwartym rozdziale zaproszeni goscie
bioragcy udzial w event marketingu sg uczestnikami spektaklu ireaguja emocjonalnie.
Swoimi odczuciami dzielg si¢ z przyjacidtmi i znajomymi w tradycyjny sposéb (przy
kawie), ale tez chetnie relacjonujg udziat w takich wydarzeniach na swoich profilach w
mediach spoteczno$ciowych.

O podziale klientow na wewnetrznych 1 zewngtrznych, posrednich
i bezposrednich byla mowa w rozdziale trzecim i czwartym. Warto jednak o tym
wspomnie¢ w kontekscie skali oddzialywania event marketingu. Event marketing jest

jednym z najskuteczniejszych narzedzi komunikacji, ale fakt, ze odbywa si¢ na Zywo

497 Wigkszo$¢ zagranicznych publikacji naukowych oraz czasopism branzowych, blogéw eksperckich
odnosi si¢ do pojecia event marketing tools. Odnoszg si¢ one istotnie do narzg¢dzi utatwiajacych organizacje
wydarzen marketingowych. Wsrod tych najskuteczniejszych w roku 2022 znalazty si¢: Canva, HubSpot;
Facebook; Google Analytics; Asana; Swag.com; Webex Events. Wiecej na ten temat w artykule: N. Ether,
7 best event marketing tools for 2022 and beyond, pelny tekst dostgpny pod adresem:
https://socio.events/blog/best-event-marketing-tools [dostep: 7.08.2022]. Inny ranking wskazuje te same
narzgdzia w nieco innej kolejnosci oraz dodaje cztery nowe propozycje: HubSpot; Google
Analytics;Tableau; Canva; Event Website; Chatbots; Facebook Live; Mobile Event App; Sprout Social;
Marketo; Asana. Wigcej na ten temat w artykule: K. Tatulli, // Promtion Tools for Event Marketing.
Artykut dostepny pod adresem: https://www.aventri.com/blog/11-promotional-tools-for-event-marketing
[dostep: 7.08.2022].
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powoduje, ze do jego organizacji powinni by¢ angazowani tylko wyksztalceni w tym

obszarze specjalisci. Szkolnictwo wyzsze nie oferuje takich profilow studiow, a sama

nauka nie mierzy si¢ z problemami tego znaczacego dla gospodarki sektora w Polsce.
W zwigzku z powyzszym warto teraz zajaé si¢ szczegdlowym omoOwieniem

instrumentarium event marketingu (zob. rysunek 27).

Rysunek 27. Instrumenty event marketingu

Event marketing

Zrodto: opracowanie wilasne.

Rysunek 27 odnosi si¢ do wykazania czterech gtownych grup instrumentéw event
marketingu, przy czym nalezy pamigta¢, ze kazdy z odnotowanych tu instrumentéw moze
positkowaé si¢ narzedziami w ramach swojej grupy. Warto tez zwrdci¢é uwage, ze
narzedziami tymi sg elementy event marketingu, ktore zdaniem badanych przedstawicieli
sektora mody $wiadcza o profesjonalizmie wydarzenia. Sam za$§ profesjonalizm
wydarzenia jest ich zdaniem miarg dojrzatosci event marketingu, co jest spojne z
klasyfikacja pozioméw dojrzalosci event marketingu oméwionych powyzej w niniejszym
rozdziale. Jak wigc nalezy patrze¢ na narzedzia pomocnicze powyzszych instrumentow?

Pomocna w odpowiedzi na to pytanie bedzie tabela ponizej (zob. tabela 74):

Tabela 74. Gtowne instrumenty event marketingu i ich narzedzia
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Gloéwne instrumenty event . )
Narzedzia w ramach glownych instrumentow

marketingu
— Profesjonalni modele i modelki
— Efekty wizualne
— Efekty dzwickowe
Miejsce wydarzenia —  Poczestunek

— Profesjonalne  meble (szatnia, miejsce
siedzace, backstage)

— Prowadzacy
Cecha  unikatowa  wydarzenia — Obecno$¢ znanych o0sob (frekwencja klientow
wyrazona w kreacji lub obecnos$ci kluczowych) . ) 3
osoby znanej (klient/ci kluczowi) — Inny efekt ,wow” wyrazony w  kreacji
wydarzenia

— Spojny  dobrze  wykreowany  przekaz
(komunikat), czesto oparty na cesze

Promocja wydarzenia ’ 5 :
unikatowej wydarzenia

—  Prestiz marki

— Wyjatkowe traktowanie gosci wydarzenia
(prezenty, transport, nocleg itd.)

— Obecno$¢ projektantka podczas pokazu

Silna marka organizatora
wydarzenia

Zrodto: opracowanie wlasne.

Aby umiej¢tnie wykorzysta¢ potencjal tych narz¢dzi nalezy skorzysta¢ przy tym
z podstawowych funkcji zarzadzania, ktére na potrzeby niniejszej pracy zostaty
zaprezentowane jako autorskie funkcje zarzadzania event marketingiem. Planowanie to
pierwsza z funkcji zarzadzania event marketingiem, w ramach ktorej nalezy wymienic:

kreacje, koncepcje, ustalenie budzetu, plan wydarzenia. Organizowanie**®

498 Przy organizacji wydarzenia nalezy w pierwszej kolejnosci wyodrebni¢ mniejsze grupy projektowe
odpowiedzialne za rézne grupy zadan, tematycznie lub kompetencyjnie podobne do siebie. Kolejno, tak
wyodrebnionym grupom projektowym delegowane sa odpowiednio zgodne kompetencyjnie zadania.
Dzigki takiemu podziatlowi mozna unikngé¢ chaosu organizacyjnego i kompetencyjnego. Menadzerom
powinno przede wszystkim zaleze¢ na tym, aby personel event marketingu stal si¢ wysoko
wyspecjalizowany w poszczegdlnych czgsciach projektu. Posiadajac wysoko wyspecjalizowanych
specjalistow w roznych dziedzinach buduje si¢ profesjonalng i dojrzala organizacj¢ gotowa budowaé
warto$¢ dla klienta. Kolejnym pojg¢ciem, ktore nalezy wymieni¢ w ramach organizowania, jest zwinne
koordynowanie prac poszczegolnych grup pracownikéw. Jak zauwazyli autorzy ksigzki ,,Marketing 5.0.
Technologie Next Tech”, w §lad za Tomem March: ,,zyjemy w $§wiecie nowego WWW (whatever —
cokolwiek, whenever — kiedykolwiek, wherever — gdziekolwiek)” (Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan,
Marketing 5.0. ... s. 217). Oznacza to, ze ludzie potrzebuja dzi§ od marek zaspakajania ich potrzeb
dwadziescia cztery godziny na dobg, siedem dni w tygodniu (Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan,
Marketing 5.0. ... s.217). Te potrzeby i pragnienia dotycza relacji klient — marka, niemniej jednak taki stan
rzeczy wymusza na przedsigbiorstwach obrania kierunku zarzadzania nazywanego — adaptacyjne
zarzadzanie projektami (ang. Agile Project Management - Agile z ang. zwinny odnoszacy si¢ do
zarzadzania projektami, systemu zarzadzania). Jest to pojgcie odnoszace si¢ do adaptacyjnego zarzadzania
projektami (ang. Agile Project Management), ktore wykorzystuje rézne metodyki (ang. Agile
Methodologies). To co charakterystyczne dla agile to to, Ze nie wyrdznia si¢ on oddzielnie wyodrgbnionymi
fazami projektowania, tak jak w przypadku tradycyjnego zarzadzania projektami. Wigcej w: R. Koztowski,
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i kontrolowanie, jako kolejna funkcja zarzadzania event marketingiem, obejmuje
nastgpujace kroki: wyodrgbnienie struktur w tym mniejszych grup projektowych
z jednoczesnym delegowaniem zakresow zadan, zwinne koordynowanie pracy grup,
realizacje, wycigganie wnioskow z pracy grup*® — cykl Deminiga. I ostatnia z funkcji,

ktorg nalezy tu wymieni¢ to informowanie®”’, a w tym: dotarcie z tre$cig do grupy

Wykorzystanie zaawansowanych technologii w zarzqdzaniu projektami, Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, £.6dz 2010, s. 18-20.). Zwinne koordynowanie prac poszczegolnych grup pracownikow to takie,
ktore taczy adaptacyjne zarzadzanie projektami ze zwinnymi grupami projektowymi. Zaktada si¢ wigc, ze
zespot moze realizowaé swoje czynnosci bez znajomosci catego zakresu projektu, ponadto zwraca si¢ tu
uwage na elastyczno$¢ i adaptacyjnosc, koncentracje na ludziach tworzacych grupy projektowe, satysfakcje
klientéw, minimalizacje ryzyka (B. Grucza B, K. Cwik (red.), Zarzqdzanie projektami — studia
przypadkow, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2013, s. 103.). Kierownik czy menadzer
zarzadzajacy tymi grupami w tym procesie odgrywa rol¢ bardziej mentora niz tradycyjnego szefa, a same
zespoly sa przede wszystkim elastyczne, potrafia ze sobg kooperowaé w sposob tworczy i skuteczny, az
wreszcie charakteryzuja si¢ duza efektywnoscia.

Dlatego zwinne koordynowanie prac poszczegolnych grup to taczenie mentora/mentorow ze zwinnymi
zespolami, ktorzy wspdlnie realizuja efektywne zadania. Realizacja natomiast zaklada wszystkie
operacyjne czynnosci niezb¢dne do zorganizowania wydarzenia. Nalezy tu wymieni¢ tak podejmowanie
gosci, obstuge tych gosci, jak rowniez samo wydarzenie z jego artystyczng forma. W tym miejscu jeszcze
wazniejszy jest kazdy szczeg6l i kazdy detal. Uczestnicy zwracaja uwage na swdj komfort podczas
wydarzenia i na ogolne odczucia oraz emocje.

499 Niestety wcigz wielu firm opiera swojg wiedze na intuicji i nawet po wydarzeniu nie jest w stanie
zmierzy¢ efektow i wysitkow organizatoréw. Do mierzenia efektéw mozna uzy¢ jednego z popularnych na
$wiecie rozwiazan: Salesforce, Hubspot, Microsoft. W Polsce warto zwroci¢ uwage na krakowska firme
Eventory , ktora opracowala i wdrozyta narzedzie stuzace predykcji zaangazowania w wydarzenia.
Rozwiazanie generuje dane stuzace mierzeniu ROI i ROO z wydarzen. Platforma jest zintegrowana ze
znanymi rozwigzaniami, takimi jak Hubspot i inne. Aby cele event marketingu mogty by¢ dobrze mierzone,
cele event marketingu powinny by¢ jasne i mierzalne. Oto kluczowe cele definiowane przez menadzerow
eventow i dopasowane do nich wskazniki efektownos$ci (KPI).

Cel KPI

- Wzmianki w social mediach

Zwicgkszenie §wiadomosci marki . .
—  Wejscia na strong marki

—  Liczba warto$ciowych kontaktow

—  Liczba spotkan na wydarzeniu

Generowanie leadow —  Liczba konwersji prowadzacych do sprzedazy
—  Liczba nowych klientow

—  Warto$¢ sprzedazy z eventu

—  Frekwencja

—  Profil demograficzny uczestnikow

—  Liczba potencjalnych kandydatow

—  Liczba ztozonych aplikacji

—  Liczba umoéwionych rozmoéw rekrutacyjnych
—  Liczba zatrudnionych 0s6b

Rekrutacja

—  Liczba wzmianek w social mediach

Employer branding —  Zaangazowanie fanéw w social mediach

—  Feedback z wydarzenia

—  Liczba kontaktow nawigzanych miedzy uczestnikami
—  Feedback z wydarzenia

—  Aktywno$¢ uczestnikow

—  Net promoter score (NPS)

Networking i komunikacja

500 W tym miejscu warto odnotowa¢ narzedzia stuzace informowaniu i promowaniu event marketingu.

Narzedzie Opis

Jedno z najbardziej znanych narzedzi marketingowych stuzacych do promowania wydarzen i kampanii
marketingowych na $wiecie. Jest to oprogramowanie z petng obstuga. Dzigki temu narz¢dziu mozna mowic
o automatyzacji marketingu. Tworzenie stron, optymalizacja pod katem wyszukiwarek (SEO), generowaniu
leadow to tylko niektére z wielu mozliwosci jakie to oprogramowanie daje ich uzytkownikom. HubSpot

HubSpot
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klientow wewnetrznych 1 zewngtrznych wydarzenia, zebranie, przetworzenie

1 prezentacja wynikow — statystyk i zdje¢ (dostosowanie wynikéw do grup docelowych

interesariuszy), budowanie wizerunku wydarzenia, promowanie wartosci dla klienta.
Przedstawiony w niniejszym podrozdziale zestaw instrumentdw mozna podzieli¢

na takie o charakterze ekonomiczno-finansowym, organizacyjnym, promocyjnym i

faczy oprogramowanie do marketingu, sprzedazy i obstugi w jedno rozwiazanie, ktore utatwia promocje
marketingu wydarzen.

Aby wydarzenie bylo promowane we wlasciwy sposob najpierw nalezy szczegétowo zbada¢ grupe docelowa
do ktorej ma by¢ kierowany przekaz. Pomocny w tej czynnosci jest Google Analytics. Dzigki temu narz¢dziu
Google marketerzy moga zbiera¢ i analizowa¢ informacje za pomoca bezplatnych narz¢dzi. Tym samym, jesli
Analytics organizator wydarzenia korzysta rowniez z oprogramowania reklamowego i wydawniczego Google, to
wowczas Google Analytics staje si¢ w pelni zintegrowane z tymi platformami. Dotarcie do wlasciwej grupy
docelowej odbiorcow jest tu kluczowym czynnikiem sukcesu przekazu.

Zebrane dane o grupie docelowej z Google Analytics mozna zaimportowac¢ do Tableau. To narze¢dzie mozna
réwniez potaczy¢ z innymi aplikacjami w chmurze, po to, aby mie¢ do nich dostgp w jednym miejscu
(miedzy innymi Google Analytics, Salesforce itd.). Tableau pozwala marketerom na tworzenie grafik,

Tableau wykresow, map popularnosci i wielu innych pozytecznych tresci na podstawie danych z potaczonych
narzgdzi. Ostatecznie te dane mozna wyeksportowac i osadzi¢ w prezentacjach, postach i innych materiatach
promocyjnych.

Bardzo wuzyteczne narzgdzie do szybkiego tworzenia materiatbw promocyjnych do mediow

Canva spotecznosciowych, blogéw czy reklam. Wersja darmowa daje juz duze mozliwosci graficzne, cho¢ wersja

profesjonalna (odptatna) pozwala uzyska¢ dostep do setek szablonow i ponad dwoch milionéw elementéw
graficznych.

Strony internetowe wydarzen moga stuzy¢ zarowno zbieraniu danych uczestnikow wydarzenia, ale réwniez
mozna je wykorzystywa¢ do promowania wydarzen. Tworzone wokot nich tresci pozwalaja na
zintensyfikowanie innych dziatan: posty na blogu, filmy promocyjne, zapowiedzi wydarzen, a nawet
transmisje wydarzen (np. pokazow mody).

To nowe narze¢dzie marketingowe opisywane juz wezesniej i akcentowane w koncepcji marketingu 5.0, daje
duze wsparcie marketerom wydarzen. Event Boty moga zosta¢ zintegrowane ze stronami internetowymi,
aplikacjami mobilnymi czy nawet komunikatorami Facebook, wiadomosciami tekstowymi i nie tylko. Boty
mozna wykorzystywa¢ do wysylania przypomnien o wydarzeniu, do udzielania prostych odpowiedzi na
temat wydarzenia, a przede wszystkim moga by¢ pomocne w zachowaniu szybkiej interakcji z uczestnikiem
wydarzenia.

To narzgdzie moze by¢ wykorzystywane do transmitowania wydarzenia na zywo, ale trzeba zwroci¢ uwage
na fakt, ze moze stuzy¢ promocji samego wydarzenia w czasie przed, w trakcie i po wydarzeniu. Rozmowy
z uczestnikami, gwiazdami i wiele innych pomystow na wykorzystanie tego narzedzia. Nalezy podkreslic,
ze narzedzie daje mozliwo$¢ szybkiej interakcji z uczestnikiem wydarzenia.

Takie aplikacje pozwalaja na promowanie i reklamowanie wydarzenia na wszystkich jego etapach, przy
jednoczesnym personalizowaniu doswiadczenia dla uczestnikow. Niektore sposrod tych aplikacji pozwalaja
na wysytanie powiadomien push i ankiet do uczestnikow i daja mozliwos$¢ na odpowiedz z ich strony.
Skuteczne narz¢dzie do zarzadzania mediami spoleczno$ciowymi. Uzywane do planowania tresci
promocyjnych wydarzen w wybranych mediach spoteczno$ciowych takich jak: Instagram, Facebook,
Sprout Social Twitter, LinkedIn i innych. Planowanie tresci moze odbywa¢ si¢ rowniez z wyprzedzeniem. Sprout Social
dostarcza statystyki mediow spoteczno$ciowych, migdzy innymi hasztagi wydarzen i sama wydajno$é¢
postow.

Technologia automatyzacji marketingu, niezwykle pomocna w promowaniu wydarzen marketingowych.
Marketo Funcke Marketo to zarzadzanie potencjalnymi klientami, marketing konsumenci, marketing e-mailowy,
mobilny.

Jest to narzedzie do zarzadzania projektami. Narzedzie to pozwala tworzy¢ zadania, planowaé terminy,
przypisywac poszczegélnych cztonkéw zespotu do zadania, tworzy¢ tagi, $ledzi¢ postegpy pracy. Powyzsze
zadania mozna przeglada¢ w kalendarzu, dzigki czemu oglad projektu ma zasigg globalny — wida¢ cztonkow
zespotu, grupy, zadania, terminy itd.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Hubspot, dostep do narzg¢dzia pod adresem:
https://www.hubspot.com/?__hstc=235756254.9ec71caf715bb014764567569a23dee7.1659865911204.1659865911204.165986591
1204.1&_ hssc=235756254.1.1659865911204& __ hsfp=1793839865; Google Analytics, dostgp do narzedzia pod adresem:
https://marketingplatform.google.com/about/analytics/; Tableau, dostgp do narzedzia pod adresem: https://www.tableau.com ; Canva,
dostep do narzgdzia pod adresem: https://www.canva.com/pl pl/; Event Website Builder, dostgp do narzedzia pod adresem:
https://www.aventri.com/products/website-builder; Facebook Live, dostep do narzedzia pod adresem:
https://www.facebook.com/formedia/tools/facebook-live; Mobile event app, wigcej informacji o mozliwych rozwigzaniach:
https://www.aventri.com/products/mobile-event-app; SproutSocial, dostgp do narzedzia pod adresem: https:/sproutsocial.com;
Marketo, dostgp do narzedzia pod adresem: https://www.marketo.com; Asana, dostgp do narzedzia pod adresem: https://asana.com/ ;
K.Tatulli, 11 Promotional Tools for Event Marketing, [w:] MeetingPlay+, caly artykul dostgpny pod adresem:
https://www.aventri.com/blog/1 1-promotional-tools-for-event-marketing [doste¢p do wszystkich materiatow: 7.08.2022].

Event Website

Chatbots

Facebook Live

Mobile Event
App

Asana
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technicznym. Przedstawiona tu propozycja powinna stanowi¢ przyczynek do dalszych

dociekan na ten temat.

5.4. Teoretyczno-opisowy model event marketingu jako narzedzia budowania

wartosci dla klientow w sektorze mody

5.4.1. Model w badaniach wlasnych

Przeprowadzone dotychczas badania teoretyczne 1 empiryczne pozwolity na
sformutowanie modelu event marketingu jako narz¢dzia budowania wartosci dla
klientéow w sektorze mody. Zaproponowany model klasyfikuje si¢ jako model
normatywny, ktéry wynika z kryterium podziatlu wedlug funkcji. Celem tego modelu
bedzie dostarczenie informacji dotyczacych sposobow tworzenia wartosci dla klienta
w event marketingu w sektorze mody oraz dostarczenie rekomendacji z tym zwigzanych.
Opracowanie tego modelu ma postuzy¢ organizatorom event marketingu
w zoptymalizowaniu procesu zarzadzania event marketingiem.

Jak zauwaza A. Zakrzewska-Bielawska konstrukcja modeli hipotetyczno-
dedukcyjnych®®! prowadzonych przy wykorzystaniu metod ilo$ciowych opiera si¢ na
czterech glownych zasadach:

1. rozpoznanie podstaw teoretycznych,
2. okreslenie ram konceptualnych badania przez precyzyjne zdefiniowanie pojeé

i zbudowanie konstruktu teoretycznego,

3. jego operacjonalizacje przez okreslenie zmiennych i ich wzajemnych zalezno$ci

w postaci hipotez badawczych,

4. ustalenie metod analizy iloSciowej do ich testowania, co okresla narzedzia
pomiaru zmiennych®%2,

We wstepie przeprowadzono badania literaturowe, aby rozpozna¢ podstawy
teoretyczne, kolejnym krokiem byto okre§lenie ram konceptualnych badania przy
jednoczesnym zdefiniowaniu poj¢¢. Efektem tego postepowania byto przygotowanie

takiego konstruktu teoretycznego, ktoremu towarzyszylo wylonienie najistotniejszych

501 Modele tworzone w oparciu o badania ilo$ciowe, gdzie punktem wyjscia jest teoria.

502 A. Zakrzewska-Bielawska, Modele badawcze w naukach o zarzqdzaniu, ,,Organizacja i kierowanie”
2018, nr 2, (181), S. 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 [dostep: 29.07.2022].
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elementow sktadowych, ktoére wedlug autorki taki model powinien zawiera¢. Ponizej

zaprezentowany zostanie konstrukt teoretyczny (rysunek 28).

Rysunek 28. Konstrukt teoretyczny modelu event marketingu jako narz¢dzia budowania wartosci

dla klientow w sektorze mody

Spdéjnos¢ event marketingu
z pozostatymi narzedziami
Zintegrowanej Komunikacji
Marketingowej

Wartosé
dla klienta

Frekwencja klientow
kluczowych

Cyklicznos¢ dziatan
event marketingowych

Zrodto: opracowanie wlasne.

Powyzszy konstrukt teoretyczny przedstawia jego najwazniejsze elementy:
spOjnos¢ event marketingu z pozostalymi 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 28 obrazuje sie¢ wzajemnych powigzan
pomiedzy poszczegdlnymi elementami skladowymi, ktére majg istotny wplyw na
funkcjonowanie calego modelu. Sie¢ tych powigzan ukazuje wzajemne zaleznosci
i stanowi o budowie wartosci dla klienta. Zdaniem autorki tylko tak zaprezentowany
konstrukt, w ktorym kazdy z elementdéw jest aktywnie zarzadzany przez organizatorow
event marketingu, moze przyczyni¢ si¢ do budowy wartosci dla klienta. Dla lepszego
zrozumienia kazdego z elementow warto pokrotce przypomnieé, jak sg one rozumiane

przez autorke pracy:
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Spojnos¢ event marketingu z pozostaltymi narzedziami zintegrowanej
komunikacji marketingowej — event marketing powinien by¢ czgscia wickszej
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 sposob, w zgodzie z przyje¢ta strategia marketingowa, event
marketing moze budowa¢ warto$¢ dla klienta.

Frekwencja klientow kluczowych — przyjeto, ze klientami kluczowymi sg ,,liderzy

opinii” i ,,grupy odniesienia%

o ktorych wigcej w rozdziale trzecim. Sa nimi
klienci wewng¢trzni, najczgsciej profesjonalisci kreujacy sektor mody oraz, co juz
wezesniej podkreslano, klienci zewnetrzni’®, bezposredni, ktdrzy sg znani
szerokiej grupie odbiorcow (znani aktorzy, muzycy, celebryci itp.). Zar6wno
przedstawiciele klientow wewnetrznych’% jak i zewnetrznych, stanowig ,,liderow
opinii” i ,,grupy odniesienia”. To te grupy tworza wplyw spoteczny szeroko
rozumiany. Nalezy przy tym pamigtac, ze odbiorcami event marketingu sg takze
klienci posredni, ktorzy czesto w sposob nieuswiadomiony stajg 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$¢ przy doborze
tej grupy klientdéw, ale rowniez trzeba zatroszczy¢ si¢ o jej potrzeby. To ich opinia
o wydarzeniu oraz sama obecno$¢ na wydarzeniu jest tu kluczowa i wplywa na
budowanie wartosci dla klienta.

Cyklicznos$¢ dziatan event marketingowych — w badaniach teoretycznych oraz
empirycznych wykazano, ze istnieje zaleznos¢ pomigdzy cykliczno$cig eventow
a lojalnos$cig klientow w tych dwoch segmentach. Wykazano, ze segment odziezy
luksusowej wykazuje wicksza tendencj¢ do lojalnosci, podobnie jak segment
odziezy premium. Na poziomie prac nad konstruktem teoretycznym, przyjeto

zatozenie wynikajgce rOwniez z obserwacji uczestniczacej autorki dysertacji’®®,

503 Wigcej na ten temat w rozdziale trzecim.

504 Wigcej na ten temat w rozdziale trzecim.

505 Zardéwno profesjonalisci wykonawczy, jaki i profesjonaliSci kreujgcy sektor mody ze szczegdlnym
uwzglednieniem redaktoréw mody, fotografow czy samych modelek.

506 Obserwacja uczestniczgca, nazywana rowniez towarzyszacg, prowadzona byta w ramach organizacji
dwunastu edycji Silesia Fashion Day, o czym wspominano juz w pracy. 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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ze cykliczno$¢ wydarzenia pozwala zbudowaé wigksza warto$¢ dla klientow i

moze przyczyni¢ si¢ do wigkszej lojalnosci tychze.

— Wartos¢ dla klienta — w pracy przyjeto nastgpujace brzmienie definicji tej
kategorii: wartos¢ dla klienta to catkowita suma subiektywnych korzysci po
odjeciu subiektywnych kosztow, ktore staja si¢ podstawg do odczuwania
satysfakcji klienta, ktore z kolei sg przyczynkiem do or¢gdownictwa na rzecz
dostawcy korzysci (producentéw czy ustugodawcow)?’. Takie brzmienie jest
wynikiem badan teoretycznych i w petni odpowiada zdaniem autorki temu, co
organizator wydarzenia moze osiaggnaé, jesli zastosuje si¢ do opisanych w modelu
elementow i ich zaleznosci.

Na etapie tworzenia wstgpnego konstruktu badawczego zostaly wylonione
hipotezy badawcze, hipoteza gtowna: im wyzsza dojrzalo$¢ event marketingu, tym
wyzsza warto$¢ dla klienta. Natomiast hipotezie tej towarzysza hipotezy szczegotowe:
HSI1: jesli event marketing zachowa spdjnos¢ przekazu z pozostalymi narzgdziami ZKM
wowczas jego przekaz buduje wicksza warto$¢ dla klienta; HS2: im wicksza frekwencja
klientéw kluczowych podczas event marketingu, tym wigksza warto$¢ dla klientow
przedsigbiorstwa w sektorze mody; HS3: im wigksza cykliczno$¢ dzialan event
marketingowych tym wigksza lojalno$¢ klientow.

Nastepnie konstrukt ten pod wptywem dalszych badan teoretycznych zostat
rozbudowany o elementy definiujace dojrzato$¢ event marketingu (zob. rysunek 29). Przy
czym poziomy dojrzatosci event marketingu zostalty rozpisane w rozdziale czwartym

(rysunek 26).

507 Wigcej na ten temat w rozdziale drugim.
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Rysunek 29. Model elementéow definiujacych dojrzatos¢ event marketingu na wartos¢ dla klienta

Spojnosc event marketingu
z pozostatymi narzedziami
Zintegrowanej Komunikacji
Marketingowej

Uzytecznosé event
marketingu

Rozwijanie relacji
z klientami

Wartos¢
dla klienta

Frekwencja klientow
kluczowych

Korzysci z uczestnictwa
w wydarzeniach promocyjnych

Cyklicznos¢ 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 uzytecznosci
utozsamianej z satysfakcjg®®®, co zostalo juz omoéwione w rozdziale drugim.
A zatem satysfakcja bedaca miarg uzytecznosSci 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.

— Korzysci z uczestnictwa w wydarzeniach — przez ktdre nalezy rozumie¢ zar6wno

korzysci osobiste’!?

uczestnikow wydarzenia, jak rowniez korzysci spoteczne. Te
ostatnie byly diagnozowane i rozwijane przez pioniera eventologii J. Goldblatt’a
— badacz ten glosit, Ze wydarzenia zblizaja ludzi i poprzez dobrze zaplanowane
wydarzenia spoteczenstwa sg zdrowsze, madrzejsze, bogatsze, bezpieczniejsze i

silniejsze>!!.

508 M. Szymura-Tyc, Marketing we wspétczesnych procesach. .., s. 67

509 Retencja klientow rozumiana jako lojalno$¢ klientow. Wigcej na ten temat w rozdziale drugim (2.3.1.).
510 Mozna tu wyrézni¢ korzySci materialne i niematerialne, odczuwalne na poziomie werbalnym
i niewerbalnym. Wigcej na ten temat: tabela 11. Warto w tym miejscu zauwazy¢, iz prowadzona analiza
teoretyczna na temat kategorii warto$¢ dla klienta dowiodta, ze wigkszos$¢ definicji tej kategorii odnosi si¢
do pojecia korzysc. Wiecej na ten temat w podrozdziale 2.1.2.

511 Wiecej na ten temat w rozdziale pierwszym. J. Goldblatt, Special Events: A New Generation and The
Next Frontier (6th edn), Wiley, New York 2011.
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Kolejnym waznym krokiem na drodze do ustalenia modelu teoretycznego-
opisowego bylo ustalenie metod analizy ilosciowej do ich testowania. Zadanie to
wymagato przeprowadzenia analizy rzetelno$ci i pozycji, nast¢gpnie przeprowadzono
analiz¢ czynnikowg (testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta) po to, aby dokona¢ oceny
wielowymiarowo$ci  poszczegodlnych obszarow dotyczacych event marketingu
w procesie budowania wartosci dla klientow sektora mody. Ostatecznie autorka

dysertacji zdecydowata si¢ na wykorzystanie modelu rownan strukturalnych.

5.4.2. Model rownan strukturalnych w badaniach wlasnych

Modele strukturalne!? to klasa wielowymiarowych modeli statystycznych,
w obrebie ktérej powigzane sa modele strukturalne 1 modele pomiarowe
wyspecyfikowane na podstawie konfirmacyjnej analizy czynnikowej. Gtowna zaletg tej
grupy modeli jest mozliwo$¢ testowania hipotez badawczych o duzej zlozonosci
zwigzkéw pomigdzy zmiennymi. Mozliwe jest to poprzez uwzglednienie w modelu
zarowno zmiennych obserwowalnych, jak rowniez zmiennych latentnych,
nieobserwowalnych. Modele SEM moga by¢ adaptowane jako modele regresji
wielorakiej, ale sg znacznie bardziej elastyczne w przypadku opisu zwiazkow i1 zaleznos$ci
pomiedzy badanymi zmiennymi. Stosuje si¢ je czgsto takze dla zmiennych jako§ciowych,
kiedy nie sg spelnione zatozenia klasycznego modelu regresyjnego. W dalszej czesci
opracowania przeprowadzono weryfikacje szczegdélowych hipotez badawczych
dotyczacych relacji pomigdzy czynnikami stanowigcymi o dojrzatosci event marketingu
1 ich wptywie na warto$¢ dla klienta w sektorze mody. Nastepnie zweryfikowano takze
hipoteze gtowna.

Estymacj¢ parametréw modelu przeprowadzono przy wykorzystaniu metodologii
modelowania réwnan strukturalnych. Zaktada si¢, Zze jesli event marketing zachowa
spdjnos¢ przekazu z pozostatymi narzedziami zintegrowanej komunikacji marketingowej
(ZKM), wowczas jego przekaz buduje wigkszg warto$¢ dla klienta (HS1). Zaktada si¢, ze
im wigksza frekwencja klientow kluczowych podczas event marketingu, tym wigksza

warto$¢ dla klientow przedsigbiorstwa w sektorze mody (HS2). Zaklada si¢, ze im

512 Wiecej na ten temat w opracowaniach: R. Konarski, Modele réwnan strukturalnych. Teoria i praktyka,
Wydawnictwo PWN, Warszawa 2015; R.E. Schumacker, R.G. Lomax, 4 Beginner’s Guide to Structural
Equation Modeling, Third Edition, Routledge, Taylor & Francis Group, Nowy Jork 2010; B.M. Byrne,
Structural Equation Modeling with Amos. Basic Concepts, Applications, and Programming, Third Edition,
Routledge, Taylor & Francis Group, Nowy Jork 2016.
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wigksza cykliczno$¢ dzialan event marketingowych, tym wigksza lojalnos$¢ klientow
(HS3). Przy estymacji parametréw modelu przyjeto nastgpujace zatozenia:
— Estymacja rozbiezno$ci pomiedzy konstruktem teoretycznym a modelem
empirycznym za pomoca metody najwigkszej wiarygodnosci,
— Estymacja macierzy kowariancji metoda najwickszej wiarygodnosci,
— Indeks modyfikacji okreslajacy stopien korelacji sktadnika losowego na poziomie
10 (oznacza to, ze w modelu uwzglednione sg korelacje sktadnikow losowych,
dla ktorych indeks modyfikacji przekracza poziom 10).

Ponizsza tabela prezentuje oszacowania parametréw modelu (tabela 75).

Tabela 75. Oszacowania parametréw modelu dla hipotez szczegdétowych

Wspélezynni \;Vs;‘)iélczyym!ik Blad
Relacja k stan arv}zo“an fand. ad Statystyka p-wartosé
modelu y standardowy
(beta)
Spojnos¢ event marketingu
VV.artosc dla pu— z 'pozostalyml.narzqdm.amln 0.072 0.076 0.028 2,628 0,009
klienta Zintegrowanej Komunikacji
Marketingowej
W.artosc dla == Frekwencja klientow 0.086 0.097 0.034 2,529 0.012*
klienta kluczowych
VV.artosc dla pa— Cykllcz'nosc dziatan event 1,007 0.794 0.09 11238 <0,001%
klienta marketingowych
Czynnik Warto$¢ dla klienta
Uzyteczno$¢
event = Warto$¢ dla klienta 1,000 0,855 - - -
marketingu
Rozwijanie
relacji == Wartos$¢ dla klienta 0,986 0,905 0,045 21,959 <0,001*
z klientami
KorzySci z
uezestnictwa - Wartos¢ dla klienta 0,992 0,951 0,046 21,526 <0,001%
w wydarzeniach
promocyjnych
Kowariancje pomiedzy elementami dojrzalosci event marketingu
Frekwencja . 84 At ot
Klientow - Cyklicznos¢ dziatai event 0,446 - 0,056 8,038 <0,001*
marketingowych
kluczowych
Spé6jnosé event
marketingu
z pozostalymi . 84 At ot
narzedziami - Cyklicznos¢ dziatai event 0,620 - 0,058 10,728 <0,001*
. . marketingowych
Zintegrowanej
Komunikacji
Marketingowej
Spé6jnosé event
marketingu
z pozostalymi Sy s
narzedziami L g Frekwencja klientow 0,369 - 0,046 8,066 <0,001*
. . kluczowych
Zintegrowanej
Komunikacji
Marketingowej

Zrodho: opracowanie whasne. Uwaga*Statystyczna istotno$é na poziomie 0,05.
Zakladajac poziom istotnosci 0,05 wykazano, ze wszystkie badane relacje sa

statystycznie istotne. Ponizej interpretacja:
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— Zaobserwowano statystycznie istotny, dodatni, staby wptyw spojnosci event
marketingu z  pozostalymi  narzedziami  zintegrowanej komunikacji
marketingowej na wartos¢ dla klienta; (jesli event marketing zachowa sp6jnos¢
przekazu z pozostatymi narz¢dziami zintegrowanej komunikacji marketingowe;j
(ZKM), wowczas jego przekaz buduje wigksza wartos¢ dla klienta),

— Zaobserwowano statystycznie istotny, dodatni, staby wptyw frekwencji klientow
kluczowych na wartos$¢ dla klienta; (im wicksza frekwencja klientéw kluczowych
podczas event marketingu, tym wigksza warto$¢ dla klientow przedsiebiorstwa w
sektorze modowym),

— Zaobserwowano statystycznie istotny, dodatni, silny wptyw cykliczno$ci dziatan
event marketingowych na warto$¢ dla klienta; (im wigksza cykliczno$¢ dziatan

event marketingowych tym wigksza lojalnos¢ klientow).

Warto$¢ dla klienta jest czynnikiem, na ktory sktadaja si¢ trzy komponenty:
— Uzyteczno$¢ event marketingu,
— Rozwijanie relacji z klientami,
— Korzysci z uczestnictwa w wydarzeniach promocyjnych.

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

O sile zwigzkow pomiedzy elementami konstruktu $wiadcza warto$ci
standaryzowanych wspolczynnikow. Najwyzszg warto$¢ beta wskazano dla relacji
pomiedzy cykliczno$cia dzialan event marketingowych a wartoscia dla klienta
(wspotczynnik standaryzowany beta na poziomie 0,794). W tabeli 76 przedstawiono
wspotczynniki  korelacji  pomigdzy  poszczegdlnymi  elementami  konstruktu

potwierdzajace wystepowanie zaobserwowanych relacji.

Tabela 76. Wspolczynniki korelacji pomiedzy elementami konstruktu dla modelu hipotez

szczegdtowych
Spojnosé event
Cykliczno$ marketingu Korzysci
¢ dziatan Frekwencja z pozostalymi Sy z uczestnictwa Rozwijanie Uzytecznosé
Opis event klientow narz¢dziami Wi?.mi'dld w relacji event
marketingo kluczowych Zintegrowanej renta wydarzeniach z klientami marketingu
wych Komunikacji promocyjnych
Marketingowej
Cyklicznosé¢
dziatan event 1,000 0,793 0,595 0,828 0,788 0,749 0,708
marketingowych
F p
rekwencja 0,793 1,000 0,495 0,654 0,622 0,591 0,616
klientow

274



Spojnosé event
Cykliczno$ marketingu Korzysci
) ¢ dziatan Frelfwencja z pozostalliyrr}i Wartosé dla Z uczestnictwa Rozwija}pie Uzytecznosé
Opis event klientow r}arzqdzmml ) Klienta W rglaCJl ) event
marketingo kluczowych Zintegrowanej wydarzeniach z klientami marketingu
wych Komunikacji promocyjnych
Marketingowej
kluczowych
Spojnos¢ event
marketingu
z pozostatymi
narzg¢dziami 0,595 0,495 1,000 0,541 0,515 0,490 0,463
Zintegrowanej
Komunikacji
Marketingowej
Wartos¢ dla 0,828 0,654 0,541 1,000 0,951 0,905 0,854
klienta
Korzysci z
uczestnictwa w 0,788 0,622 0,515 0,951 1,000 0,860 0,812
wydarzeniach
promocyjnych
Rozwijanie relacji 0,749 0,591 0,490 0,905 0,860 1,000 0,773
z klientami
Uzytecznos¢ event 0,708 0,616 0,463 0,854 0,812 0,773 1,000
marketingu

Zrodto: opracowanie wlasne.

Jak mozna zauwazy¢ powyzsze relacje maja charakter umiarkowanie silny lub
silny. Natomiast w kolejnej tabeli przedstawiono efekty wplywu obserwowane pomiedzy

poszczegolnymi elementami konstruktu (zob. tabela 77).

Tabela 77. Efekty wptywu pomiedzy poszczegdlnymi elementami konstruktu

Standaryzowany efekt calkowity
Spojnos¢ event
marketingu -
Cykliczno$¢ Frekwencja z pozostatymi Wartoéé dla KO‘I’Z)./SCI'Z Rozwijanie Uzyteczno$¢
Opis dziatan event klientow narz¢dziami artosc dla uczestnictwa w relacji event
P . - . klienta wydarzeniach X . .
marketingowych kluczowych Zintegrowanej inveh z klientami marketingu
Komunikacji promocyjnye
Marketingowej
Wartos¢ dla
. 0,794 0,097 0,076 0,000 0,000 0,000 0,000
klienta
Korzysci z
uczestnictwa w 0,755 0,086 0,072 0,951 0,000 0,000 0,000
wydarzeniach
promocyjnych
Rozwijanie
relacji 0,719 0,074 0,068 0,905 0,000 0,000 0,000
z klientami
Uzytecznosé 0,679 0,058 0,065 0,855 0,000 0,000 0,000
event marketingu
Standaryzowany efekt bezpoSredni
Wartosc dla 0,794 0,097 0,076 0,000 0,000 0,000 0,000
klienta
Korzysci z
uczestnictwa w 0,000 0,000 0,000 0,951 0,000 0,000 0,000
wydarzeniach
promocyjnych
Rozwijanie
relacji z 0,000 0,000 0,000 0,905 0,000 0,000 0,000
klientami
Uzytecznosé 0,000 0,000 0,000 0,855 0,000 0,000 0,000
event marketingu
Standaryzowany efekt posredni
Wartosc dla 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
klienta
Korzydci 2 0,755 0,086 0,072 0,000 0,000 0,000 0,000
uczestnictwa w
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wydarzeniach
promocyjnych

Rozwijanie
relacji z
klientami

0,719 0,074 0,068 0,000 0,000 0,000 0,000

Uzyteczno$é
event marketingu

0,679 0,058 0,065 0,000 0,000 0,000 0,000

Zrodto: opracowanie wlasne.

Standaryzowane efekty informuja o sile wptywu poszczegdlnych zmiennych

niezaleznych w modelu na warto$ci zmiennej zaleznej. W przypadku efektu catkowitego

oraz bezposredniego na warto$¢ dla klienta najsilniej wptywa cykliczno$¢ dziatan

marketingowych. Natomiast dla efektu posredniego cykliczno$¢ dziatan event

marketingowych najsilniej wptywa na element wartosci dla klienta, jakim sg korzyS$ci

z uczestnictwa w wydarzeniach promocyjnych (chociaz wptyw na rozwijanie relacji

z klientami oraz uzytecznos$¢ event marketingu jest takze silny).

Ostatnim etapem weryfikacji konstruktu teoretycznego jest ocena dobroci

dopasowania modelu. W tym celu zaproponowano szereg wskaznikow:

CMIN/df - iloraz wskaznika chi-kwadrat oraz liczby stopni swobody;
akceptowalny poziom miary $wiadczacy o dobrym dopasowaniu modelu: ponize;j
5,0,

RMR - pierwiastek $redniego kwadratu reszt; akceptowalny poziom miary
$wiadczacy o dobrym dopasowaniu modelu: ponizej 0,1,

GFI - indeks dobroci dopasowania; akceptowalny poziom miary $wiadczacy
o dobrym dopasowaniu modelu: powyzej 0,9,

AGFI — skorygowany indeks dobroci dopasowania; akceptowalny poziom miary
$wiadczacy o dobrym dopasowaniu modelu: powyzej 0,9,

CFI — wzgledny indeks dopasowania; akceptowalny poziom miary $wiadczacy
o dobrym dopasowaniu modelu: powyzej 0,9,

RMSEA - pierwiastek bledu sredniokwadratowego aproksymacji; akceptowalny
poziom miary $wiadczacy o dobrym dopasowaniu modelu: ponizej 0,08,

PCLOSE — wskaznik bliskosci; akceptowalny poziom: powyzej 0,05.

Wyniki oceny dobroci dopasowania modelu zaprezentowano w tabeli 78.

Tabela 78. Efekty wptywu pomiedzy poszczegdlnymi elementami konstruktu

Wskaznik dob‘roci Wartosé Ocena
dopasowania
CMIN/df 3,315 Model akceptowalny
RMR 0,078 Model akceptowalny
GFI 0,913 Model akceptowalny
AGFI 0,904 Model akceptowalny
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Wskaznik dob‘roci Wartosé Ocena
dopasowania
CFI 0,952 Model akceptowalny
RMSEA 0,048 Model akceptowalny
PCLOSE 0,933 Model akceptowalny

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wyniki zaprezentowane w powyzszej tabeli $wiadczg o dobrym dopasowaniu
modelu teoretycznego do danych empirycznych. Model we wtasciwy sposob implikuje
rzeczywistg struktur¢ macierzy wariancji-kowariancji pomig¢dzy analizowanymi
sktadowymi  konstruktu. Ostateczny model $ciezkowy wraz  warto$ciami

wspotczynnikow modelu oraz wspotczynnikow standaryzowanych zamieszczono na

rysunku 30.

Rysunek 30. Model teoretyczny dla hipotez szczegdtowych — wspotezynniki modelu

Spéjnos¢ event marketingu
Z pozostatymi narzedziami
Zintegrowanej Komunikacji
Marketingowej

0,072*
(0,076)

Uzyteczno$¢ event
marketingu

1,000*
(0,855)

0,986*
(0,905)

Frekwencja klientow
kluczowych

Warto$¢
dla klienta

Rozwijanie relacji
z klientami

Korzysci z uczestnictwa
w wydarzeniach promocyjnych

Cyklicznos¢ dziatan
event marketingowych

Zrodto: opracowanie wilasne.

Konkludujac wyniki estymacji parametréw modelu w kontek$cie postawionych
hipotez stwierdzono, ze kazda z nich zostala potwierdzona (zaréwno hipotezy

szczegOlowe, jak 1 hipoteza gtowna).
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5.4.3. Teoretyczno-opisowy model event marketingu jako narzedzie budowania

wartosci dla klientow w sektorze mody

Przeprowadzone badania teoretyczne i empiryczne stalty si¢ podstawa do stworzenia

teoretyczno-opisowego modelu event marketingu jako narzedzia budowania warto$ci dla

klientéw w sektorze mody. Celem tego modelu jest dostarczenie informacji dotyczacych

procesu tworzenia wartosci dla klientow w sektorze mody za sprawa event

marketingu oraz dostarczenie rekomendacji z tym zwigzanych. W modelu wzigto pod

uwage nastgpujace etapy procesu:

Identyfikacj¢ typu wydarzenia marketingowego w ramach typologii wydarzen
sektora mody,

Identyfikacje¢ grupy docelowej w ramach segmentacji przedmiotowej i typologii
klientow (rysunek 22 i 23),

Ustalenie komunikatu marketingowego w ramach zintegrowanej komunikacji
marketingowej,

Zaoferowanie wartosci, czyli kreacja wydarzenia przy jednoczesnym zadbaniu
o czynniki budowania warto$ci dla klienta wyodrebnione podczas badan
empirycznych: spojnos¢ event marketingu z pozostalymi narzedziami
zintegrowanej komunikacji marketingowej, frekwencja klientow kluczowych,
cykliczno$¢ dziatah marketingowych,

Dostarczenie wartosci (wydarzenie), podczas ktdrego to wydarzenia nie mozna
poming¢ czynnikow  posrednich  budujacych wartos¢ dla  klientow,
wyodrebnionych podczas badan empirycznych, to jest: uzyteczno$¢ dla klienta,
relacje z klientami i korzy$¢ dla klienta,

Ponowne zaoferowanie wartosci.

Model ten prezentuje zlozong struktur¢ zadan 1 czynnosci, ktore zostaly

zaprezentowane w formie graficznej na rysunku 31.
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Rysunek 31. Model event marketingu w procesie budowania wartosci dla klientow w sektorze mody

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Pierwszym etapem procesu tworzenia wartosci dla klientoéw sektora mody za
sprawg event marketingu jest identyfikacja typu wydarzenia marketingowego w ramach
typologii wydarzen sektora mody. Jak zauwazono w rozdziale pierwszym, typologia
wydarzen dzieli si¢ na dwie gléwne kategorie pokazow - pokazy prét-a-porter i haute
couture. W ramach tego podzialu mozna wyrdézni¢ pie¢ typow wydarzen: pokaz
gwiazdorski, prasowy, w salonie, audiowizualny i wirtualny. A zatem na tym etapie
procesu organizacja dokonuje wyboru, jaki typ wydarzenia chce przeprowadzi¢. Nalezy
przy tym pamigtac, ze niektore wybory sg narzucone kalendarzem wydarzen w sektorze
mody. Inne nalezy podejmowac w oparciu o cele strategiczne organizacji. Wybory takie
moga by¢ rowniez determinowane innym celami. Jako przyktad mozna tu przywota¢ cel
sprzedazowy. W takiej sytuacji dobiera si¢ wlasciwy typ pokazu —w tym wypadku bytby
to pokaz w salonie. Taki typ pokazu pozwala z jednej strony na prezentacj¢ kolekc;ji, ale
z drugiej strony daje mozliwo$¢ dokonania szybkich transakcji sprzedazowych. Dlatego
tak wazne jest umiejetne zidentyfikowanie etapu pierwszego w procesie budowania
wartosci dla klienta.

Kolejnym waznym etapem w procesie budowania wartos$ci dla klientéw sektora
mody, jest ustalenie budzetu i sposobéw finansowania wydarzenia marketingowego. Na
tym etapie tatwo popeli¢ krytyczny btad, ktéory moze skutkowaé powaznymi
problemami zar6wno finansowymi, jak i wizerunkowymi. Warto zachowa¢ tak zwany
zdrowy rozsadek i pilnowa¢ si¢ ram finansowych ustalonych w budzecie organizacji.
Niektére wydarzenia modowe, jak festiwale mody, dni mody, czy inne prezentacje
niezaleznych organizatordw, czgsto opieraja finansowanie wydarzenia na sponsorach
i partnerach. W tym miejscu warto doda¢ komentarz, ze tego typu projekty w wiekszosci
nie zachowuja cyklicznoéci oraz nie pozwalaja na transfer wszystkich czynnikéw
wptywajacych na budowanie warto$ci dla klienta, ktore w niniejszej pracy wielokrotnie
byty omawiane.

Nastepnym elementem omawianego procesu jest dobor pracownikow do
realizacji wydarzenia marketingowego. Mowa tu zaréwno o pracownikach
wewnetrznych, jak i zewngtrznych (podwykonawcach okreslonych zadan). Jest to bardzo
wrazliwy element cato$ci, poniewaz od doboru pracownikéw w gtownej mierze zalezy
sukces wydarzenia. Jak zauwaza E. Rudawska: ,,za najbardziej kluczowa grupe
interesariuszy uznaje si¢ pracownikoéw firmy. To wlasnie pracownicy sg ta grupa, ktora

jest odpowiedzialna za realizacj¢ strategii sluzacych wzrostowi warto$ci
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przedsigbiorstwa™!?, W tym miejscu procesu warto szczeg6lnie zadbaé o standaryzacje,
ustalenie norm jako$ciowych i inne poziomy optymalne (dojrzate) omawiane szerzej przy
okazji pozioméw dojrzatosci event marketingu.

Kolejnym elementem jest identyfikacja grupy docelowej w ramach segmentacji
przedmiotowej (rysunek 22) i typologii klientéw omoéwionych szerzej w rozdziale
trzecim (rysunek 23). Mozna w tym miejscu zauwazy¢, ze etap ten jest nastgpstwem
wyboru typu wydarzenia i taka chronologia jest tu zasadna. Klientem wydarzenia moze
by¢ 1 strategiczny klient w kategoriach finansowych, ale takze uzytkownik centrum
handlowego, ktéry pokaz mody moze zobaczy¢ wlasnie ten pierwszy raz w zyciu, co
moze przetozy¢ si¢ na emocje, ktore wptyna na przyszie decyzje zakupowe.

Nastgpnym elementem procesu jest ustalenie komunikatu marketingowego
w ramach zintegrowanej komunikacji marketingowej. W tym miejscu nalezy doda¢, ze
komunikat ten powinien zaktada¢ spojno$¢ przekazu z pozostaltymi narz¢dziami
zintegrowanej komunikacji marketingowej. Zazwyczaj takie komunikaty i formy
przekazu s3 cze$cig wigkszej catosci 1 stanowig skladowa strategii marketingowej
przedsigbiorstwa. Warto tu zachowaé optymalny poziom procesow i dazy¢ do
doskonalosci.

Zaoferowanie wartosci to jeden z dwoch zilustrowanych nieco intensywniej
elementow procesu budowania wartosci. Wynika to z faktu, ze elementy jak
zaoferowanie wartosci 1 dostarczenie wartosci, odpowiadaja skladowej event marketing
w konstrukcie teoretycznym dla modelu budowania wartosci dla klientow sektora mody.
Za$ ukazane na rysunku 31 dodatkowe elementy w powigzaniu z powyzszym, prezentuja
zidentyfikowane czynniki wplywajace na budowanie warto§ci w niniejszym
postepowaniu badawczym. Autorka przyznaje, ze wlasnie te dwa punkty (zaoferowanie
warto$ci i dostarczenie warto$ci) w omawianym procesie sg kluczowe. To w tym miejscu
dochodzi do najwigkszej ilosci roznych relacji pomig¢dzy sktadowymi czynnikami. Kazdy
z nich wptywa na siebie nawzajem, a ich szczegdélne zalezno$ci opisano wczesniej w
czesci pracy dotyczacej modelu teoretycznego. Nalezy przy tym pamigtaé, ze sktadowe
czynniki pojawiajg si¢ rdwniez w macierzy poziomow dojrzatosci event marketingu.

Po zaoferowaniu i dostarczeniu wartos$ci przychodzi pora na element procesu
poswigcony na dalsze doskonalenie event marketingu i wszystkich procesow, projektow

i struktur w nim zawartych. Na tym etapie nalezy pamigta¢ o dzialaniu w zgodzie

513 E. Rudawska, Koncepcje wartosci w relacjach pracownik-organizacja, ,,Studia i Prace Wydziatu Nauk
Ekonomicznych i Zarzadzania” 2015, Nr 39, T. 2, s. 395.
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z filozofig rozwoju i zarekomendowac tu mozna na przyktad analize do miary dojrzatosci
projektowej, czyli Cykl Deminga, przywotywany w pracy wielokrotnie.

Ostatnim etapem procesu budowania warto$ci dla klientow w sektorze mody jest
ponowne zaoferowanie wartosci, poprzez tworzenie kolejnych cyklicznych wydarzen
marketingowych w sektorze mody.

W ramach przeprowadzonych badah mozna zauwazy¢, ze warto$¢ dla klienta
budowana jest na kazdym poziomie dojrzalo$ci w roézny sposéb. Zaprezentowane
w pracy poziomy dojrzalosci event marketingu prezentuja, ze kazdy z nich moze
budowac jaki§ poziom wartosci. Oczywiscie poziom dojrzalty ma miejsce dopiero na
poziomie optymalnym (czwartym), lecz organizacja moze by¢ juz usatysfakcjonowana,
kiedy osigga poziom $redniozaawansowany, w ktorym mowa o zarzadzaniu i mierzeniu.
Mozna w tym miejscu przyzna¢, ze dojrzato$¢ event marketingu mozna mierzy¢
poziomem profesjonalizmu zaangazowanych do jego realizacji pracownikow
i podwykonawcow, ale réwniez profesjonalizmem organizacji, struktur, projektéw
iprocesOw w ramach organizacji wydarzen marketingowych w sektorze mody.
Profesjonalizm jest wynikiem do$wiadczenia i wyksztatcenia w konkretnym obszarze.
Dlatego przedsigbiorstwa organizujace wydarzenia, powinny angazowa¢ do realizacji
event marketingu tylko wysoko wyspecjalizowanych pracownikow. W tej diagnozie
uwidacznia si¢ silna potrzeba ksztatcenia specjalistow od realizacji event marketingu oraz

potrzeba rozwijania nauki jaka jest eventologia.

5.5. Warunki implementacji modelu event marketingu jako narzedzia budowania
wartosci dla klientow sektorze mody

Gléwnym zalozeniem autorskiego modelu event marketingu jako narzedzia budowania
warto$ci dla klientow w sektorze mody jest wykazanie, Zze polaczenie wytycznych
irekomendacji w nim okre§lonych, moze przyczyni¢ si¢ do organizowania event
marketingu na poziomie optymalnym, dojrzatym. Swiadomo$¢ réznych poziomow
dojrzatosci event marketingu moze by¢ konstruktywng informacja dla praktykéw
biznesu. Po drugie zastosowanie modelu w przedsiebiorstwach w sektorze mody, moze
przyczyni¢ si¢ do budowania wigkszej wartosci dla klientow w segmencie odziezy
luksusowej 1 premium (opisanych wczesniej przez autorke w trzecim rozdziale), gdzie
takie eventy s3 organizowane najczesciej. Swiadomosé oddzialywania tego modelu
réwniez na klientow posrednich moze motywowaé przedsigbiorstwa na nizszych

szczeblach w segmentacji przedmiotowej sektora mody (opisanego szerzej w rozdziale
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trzecim) do podejmowania si¢ organizacji dziatan event marketingu. Jak odnotowano,
wyniki badan wskazuja, Ze ludzie czerpig inspiracj¢ z event marketingu w sektorze mody.
Oddzialuje on na nich pod katem decyzji zakupowych, ale rowniez pozwala im czerpaé
inspiracj¢ w kreowaniu swojego wizerunku w codziennych stylizacjach. Badani
zauwazyli, ze moda pozwala im wyrazi¢ swoja osobowos¢. Po trzecie wreszcie,
przedstawienie czynnikoéw budujacych warto$¢ dla klienta jest tu kluczowe. Czynniki
takie jak uzytecznos¢, rozwijanie relacji z klientami, korzys$¢ z udziatu w wydarzeniu sa
konkretnymi pojg¢ciami, ktore maja swoje znaczenie dla klienta i rozwijane na poziomie
dojrzatym event marketingu mogg transferowac warto$¢, wiedze i decyzje zakupowe.

W tym miejscu warto rowniez odnotowac cele zaproponowanego modelu, ktére
ujete zostaly w graficznym opracowaniu ponizej oraz oczekiwane efekty

z zaimplementowania modelu (zob. rysunek 32).

Rysunek 32. Cele i oczekiwane efekty implementacji modelu event marketingu jako narzg¢dzia

budowania wartosci dla klientéw w sektorze mody

Cele N Wazrost satysfakcji :
nadrzedne Profesjonalizacja Klientéw Cel strategiczny
Zastosowanie Zysk w diugim okresie %’ Rozwijanie relacji
modelu czasu 5 z klientami Osiagniecie
budowania 8 przewagi
wartosci dla § konkurencyjnej
klienta o
Org¢downictwo klientow E‘ Lojalnosé klientéw
kluczowych & )
m

Orgdownictwo klientow
bezposrednich Korzys¢ dla klienta
i posrednich

Zrodto. Opracowanie wlasne

Dzigki implementacji modelu, przedsigbiorstwa powinny zyska¢ na
profesjonalizacji dziatow obshlugi i organizacji eventow. Personel dedykowany event
marketingowi poprzez specjalizacj¢ w poszczegdlnych obszarach organizacji
(omoéwionych juz przy okazji instrumentarium) bedzie swiadom poszczego6lnych etapow
organizacji wydarzenia oraz bedzie angazowal do wspoOtpracy wysoko

wyspecjalizowanych specjalistow.
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Ostatecznie takie dziatania powinny doprowadzi¢ do profesjonalizacji
objawiajacej si¢ organizacja wydarzen w fazie dojrzatej event marketingu, co przyczynia
sie do osiggnigcia wszystkich wymienionych w rysunku powyzej efektow bezposrednich.
Zysk w dlugim okresie to kolejny cel nadrzedny objawiajacy si¢ tym, ze profesjonalizacja
pracownikow i proceséw w organizacji wydarzen w dlugim okresie przyczynia si¢ do
oszczgdnos$ci budzetu (sprawdzeni podwykonawcy, dlugofalowe relacje z nimi powinny
obfitowa¢ zmniejszeniem budzetow na realizacj¢ event marketingu). Zysk w dlugim
okresie jest roOwniez zwigzany ze wszystkimi efektami bezposrednimi. Orgdownictwo
klientéw kluczowych (liderow opinii i grup odniesienia) objawiajace si¢ w relacjach
tychze w ich mediach spoteczno$ciowych wptywa na wszystkie efekty bezposrednie.

Podobnie rzecz si¢ ma w przypadku klientow bezposrednich i posrednich, ktérych
relacje w stosunku do ich przyjacidt i znajomych w rozmowach towarzyskich, czy tez
posrednie w mediach spoteczno$ciowych, przyczyniaja si¢ do osiggnigcia efektow
bezposrednich. Wszystkie efekty bezposrednie opisane w formie graficznej powyzej,
wigzg si¢ z czynnikami budujagcymi warto$¢ dla klienta takimi jak: uzytecznos¢,
rozwijanie relacji z klientami, korzy$¢ z udziatlu w wydarzeniu. Istotno$¢ tych czynnikow
zostala potwierdzona w procesie badawczym. Celem strategicznym implementacji
modelu event marketingu jako narzedzia budowania wartosci dla klientéw w sektorze
mody jest osiagnigcie przewagi konkurencyjne;j.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze model ten ma
cztery podstawowe warunki skutecznej implementacji. Pierwszym warunkiem sa
kompetencje personelu. Drugim jest spojno$§¢ w prowadzeniu dziatan marketingowych
we wszystkich strategiach marketingowych przedsigbiorstwa objawiajaca si¢ spojnoscia
przekazu we wszystkich narzedziach zintegrowanej komunikacji marketingowe;.
Trzecim warunkiem implementacji jest wielka dbalo$¢ o zaproszenia klientow
kluczowych na wydarzenia, ktorzy stajg si¢ tym samym liderami opinii oraz grupami
odniesienia. Nalezy przy tym pamigtaé, ze ich oredownictwo na rzecz organizatora jest
tym wyzsza, im wyzsza jest dbato$¢ o relacje znimi. Czwartym warunkiem jest
zachowanie cykliczno$ci event marketingu w dtugim okresie. Czynnik cykliczno$ci
w badaniach statystycznych osiagnal najwyzsze wskazniki — zaobserwowano
statystycznie istotny, dodatni, silny wptyw cyklicznos$ci dziatan event marketingowych
na warto$¢ dla klienta. Mozna w tym miejscu przypomnie¢ jedng z potwierdzonych
w badaniach hipotez: im wigksza cykliczno$¢ dziatan event marketingowych, tym

wiegksza lojalno$¢ klientow. A zatem osiagniecie tych czterech podstawowych warunkow
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implementacji modelu pozwoli organizacjom rozwija¢ event marketing w fazie dojrzalej,
prowadzacy ostatecznie do osiggnigcia przewagi konkurencyjne;j.

Kolejnym waznym aspektem jest kwestia zalet i wad implementacji modelu event
marketingu, jako narzedzia budowania wartosci dla klientéw w sektorze mody. Zaletami
sa niewatpliwie wyze] omowione efekty bezposrednie oraz ostatecznie osiggnigta
przewaga konkurencyjna. Co do wad mozna odnotowac:

— niewystarczajace zrozumienie narzg¢dzia jakim jest event marketing (to jak dziata

1 jakich efektéw dostarcza) przez zleceniodawcoOw/organizatorow wydarzen,

— brak pomiaréw efektow event marketingu przez organizatorow (nie ustala si¢ KPI

i nie rozlicza si¢ osiaggnietych efektow),

— brak $wiadomosci wsrod kadry zarzadzajacej, jak skutecznym narzedziem
komunikacji dwukierunkowej jest event marketing,

— w warunkach polskiej rzeczywistosci proba oszczgdno$ci na evencie kosztem
jakosci — ludzie, kreacja, zasoby techniczne, cateringowe, miejsca i wiele innych,

— niedocenianie roli grup odniesienia i lideréw opinii lub przecenianie roli grup
odniesienia i lideréw opinii,

— niedocenianie cykliczno$ci wydarzenia,

— niedocenianie klientow posrednich wydarzenia.

Wszystkie powyzsze spostrzezenia stanowig wady implementacji modelu. Sg to
doswiadczenia zawodowe autorki dysertacji w organizowaniu event marketingu oraz
spostrzezenia wynikajace z przeprowadzonych badan teoretycznych i empirycznych.
Event marketing w Polsce wcigz traktuje si¢ jako narzedzie pomocnicze promocji.
Wynika to zapewne z braku dostatecznej ilosci opracowan naukowych, z braku
innowacyjno$ci w badaniu efektow event marketingu w srodowisku polskich praktykéw
biznesu i samej nauki, i co wigcej, z braku osrodkow ksztalcenia specjalistow w tej
dziedzinie (studia wyzsze i podyplomowe).

Zdaniem autorki zrozumienie tych deficytow wsrdod przedstawicieli biznesu moze
prowadzi¢ do staran, jakie zostang podje¢te przez tychze, aby te deficyty uzupehic.
Najwicksza jednak przeszkoda na drodze do implementacji tego modelu jest brak wiedzy
na temat event marketingu. Istnieje zatem duza potrzeba ksztalcenia w zakresie tego

narzedzia w Polsce.
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W zwigzku z powyzszym mozna uznac, ze wyniki przeprowadzonych badan sa
istotne dla nauki i praktykoéw biznesu. Praca powinna za$ skutkowaé¢ upowszechnieniem,

poniewaz kluczowe jest przedstawianie tego narzedzia w $wietle badan naukowych.

5.5.1 Event marketing a tworzenie wartosci - w kierunku rozszerzenia teorii

Zarzadzanie marketingiem wymaga cigglego $ledzenia upodoban klientéw i zmian ich
zachowan i samego otoczenia. Wspolczesnie mozna zauwazy¢ dynamiczny charakter
badan teorii marketingu. Wykazuje si¢ zmiany w otoczeniu biznesowym, a co wigcej,
kreuje si¢ coraz to nowsze narzedzia do komunikacji z klientem oparte na nowych
technologiach Next Tech i1 sztucznej inteligencji. Nie mozna tu méwi¢ o stagnacji,
dlatego wcigz jest miejsce na tworzenie nowych paradygmatéw>'4. Zachodzgce zmiany
we wszystkich tych obszarach czg$ciej daja skutek wigkszy niz oczekiwany czy
przewidziany®!>. Dlatego wilasnie nauka odkrywa ,nowe paradygmaty stosowane do
nowej sytuacji, nowych podejs$¢ i nowej wiedzy’>'®. W marketingu dominuje paradygmat
funkcjonalistyczny, ktory zwigzany jest z dominujagcym podej$ciem iloSciowym,
przypisany dazeniu do opisania i wyjasnienia zbadanych danych, rzadziej do ich
zrozumienia, cho¢ istotnie wspolczesnie mozna zaobserwowac wzrost zainteresowania
metodami mieszanymi. Z calg pewnoscig podobnie jak w zarzgdzaniu strategicznym®!?,
tak 1 w zarzadzaniu marketingiem mozna mowi¢ o pewnym stopniu dojrzatosci teorii.
Ten jednak stan dojrzato$ci tym bardziej powinien zach¢ca¢ naukowcoOw do rozwijania
teorii 1 podwazania niedziatajacych juz paradygmatdéw, korzystajac przy tym

z dobrodziejstw, ktore niesie wykorzystanie metod mieszanych.

514 Pojecie uznane jako wzorzec postepowania. Autorem teorii paradygmatow byt T.S. Kuhn, jego zdaniem
paradygmat jest rozwigzaniem pewnego problemu, ktory jest zaakceptowany przez wspolnote naukowa.
Co wigcej, ,,najogolniej, przez paradygmat rozumiat on zbior poje¢ i twierdzen tworzacych podstawy danej
nauki” — W. Czakon, Paradygmat sieciowy w naukach o zarzqdzaniu Przeglqd organizacji, Uniwersytet
Ekonomiczny W Katowicach, 2011, peiny 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/5¢88s1 [dostep: 20.07.2022].

515 G.Golik-Gorecka, Paradygmat marketingu analitycznego i jego glowne wskazniki dla marketera,
»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2015, nr 875, Problemy Zarzadzania, Finansow
i Marketingu, Nr 41, t.2, S. 254. Pelny tekst dostepny  pod adresem:
https://bazhum.muzhp.pl/media//files/Problemy Zarzadzania Finansow i Marketingu/Problemy Zarzad
zania Finansow i Marketingu-r2015-t41-n2/Problemy Zarzadzania Finansow i Marketingu-r2015-
t41-n2-s253-263/Problemy Zarzadzania Finansow i Marketingu-r2015-t41-n2-s253-263.pdf  [dostep:
10.08.2022].

516 Thidem.

517 W. Czakon, Paradygmat sieciowy..., s. 10, pelny tekst dostepny pod adresem:
https://www.researchgate.net/publication/291337147 Paradygmat sieciowy w_naukach o zarzadzaniu
[dostep: 20.07.2022].

286



Przedstawione w dysertacji rozwazania teoretyczne oraz zaprezentowane badania

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

podstawe do zaprezentowania nowego paradygmatu. Stanowiag jednak przestanki do

poglebienia istniejacych koncepcji i moga stanowi¢ wartos¢ dodang do istniejacej juz

teorii marketingu. Wérod tych przestanek nalezy wymienic:

1.

Event marketing osiagajac poziom dojrzaly jest narzedziem, ktdre buduje wartos¢
dla klienta. Dzigki niemu dokonuje si¢ transfer przede wszystkim wartosci, ale
rowniez wiedzy. Co wazne, wpltywa na decyzje zakupowe. Ostatecznie dzigki
takim efektom mozna budowac¢ przewage konkurencyjng przedsigbiorstwa.
Przedsigbiorstwa odnoszace sukcesy w organizacji event marketingu korzystajg z
instrumentarium oraz z ich narzedzi (por. s. 264; zob. rysunek 27). Organizacje te
w atmosferze wzrostu wyciagaja wnioski 1 rozwijaja swoje kompetencje
korzystajac przy tym, z dobrych praktyk wzorowania si¢ na filozofii ciggltego
doskonalenia (cykl Deminga) oraz strategii zwinnego zarzadzania projektami (w
koncepcji marketingu 5.0, mowa o strategii agile w marketingu).

Zachowanie cyklicznosci w event marketingu najsilniej wplywa na tworzenie
wartos$ci dla klientéw i1 objawia si¢ to lojalnoscig klientow.

Wysokie tempo zmian i zmienno$¢ w narzedziach komunikacji wymusza na
przedsigbiorstwach profesjonalizacj¢ dzialan. Komunikacja z klientem za sprawa
event marketingu wymusza na przedsigbiorstwach znajomo$¢ miar i umiej¢tnosé
mierzenia jego efektow.

Przedsigbiorstwa specjalizujace si¢ w stosowaniu event marketingu maja
swiadomos$¢ oddzialywania klientow kluczowych na pozostatych klientow
(bezposrednich i posrednich event marketingu). Liderzy opinii i grupy odniesienia
sa nosnikiem wptywu spotecznego. Umiejetne wykorzystywanie ich potencjatu
powoduje dodatkowe dotarcie z informacja o evencie do szerszej grupy
odbiorcow (za sprawg relacji, postow i transmisji video). A zatem frekwencja
klientow kluczowych wptywa na budowanie warto$ci dla klienta.

Rola influencer marketingu mogta zosta¢ przeceniona za sprawg szybkich mocy
obliczeniowych jakie maja media spoteczno$ciowe, co odbylo si¢ ze stratg dla
event marketingu. Niemniej faczenie tych dwoch narzedzi staje si¢ poteznym
zrédtem przewagi konkurencyjne;.

Zachowanie spojnosci przekazu w event marketingu z pozostalymi narzedziami

zintegrowanej komunikacji marketingowej przyczynia si¢ do wigkszego
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zrozumienia dziatalno$ci przedsigbiorstwa, w zwiazku z czym przeklada si¢ to na
budowanie wartosci dla klienta.

8. Profesjonalni organizatorzy wydarzen koncentruja si¢ nie tylko na event
marketingu, ale 1 na zdolnosci do tworzenia warto$ci dla klienta jaka to narzgdzie
posiada.

9. Zadaniem zarzadzania marketingowego jest nie tylko odgadywanie pragnien
i potrzeb klientéw, ale przede wszystkim tworzenie warto$ci dla klienta. I co
wiecej, koncentrowanie si¢ na narzgdziach, ktére tg wartoscig buduja, a co za tym
idzie, procesach ktore ja utrzymuja po to, by w efekcie budowaé przewage
konkurencyjna.

10. Wykazano potrzebe ksztalcenia specjalistow w dziedzinie eventologii
w uwarunkowaniach Polskich. Sila oddzialywania tego narz¢dzia daje podstawy
do sadu, ze jest to powazny i skuteczny $rodek do komunikacji z klientami
przedsigbiorstwa budujacy nie tylko warto§¢ dla klienta, ale przynoszacy

w efekcie przewage konkurencyjna.

5.5.2. Event marketing a tworzenie wartosci w kontekscie profesjonalizacji ushug
eventowych
Na podstawie przeprowadzonych badan teoretycznych i empirycznych mozna stwierdzic,
ze kluczowym elementem budowania wartosci dla klienta w event marketingu jest jego
dojrzatos¢, ktora mozna mierzy¢ macierza poziomdéw dojrzatosci (por. s. 255; zob.
rysunek 26) itym samym profesjonalizacja kazdego z elementow sktadowych.
Przedsigbiorstwa musza dba¢ przede wszystkim o stale szkolenie irozwijanie
umiejetnosci swoich pracownikow, powinny wykazywac determinacje¢ w szukaniu
sposobow na mierzenie efektow dziatan marketingowych, przede wszystkim, jesli sg to
dziatania event marketingowe, ktore wymagaja wiedzy i doswiadczenia. Ponadto warto
zwrdci¢ uwagg na jeszcze inne istotne kwestie, wynikajace z badan ilosciowych:
1. Ankietowani podkreslali istotnos¢ profesjonalizmu w calej organizacji
wydarzenia.
2. Podkreslano, ze cykliczno$¢ wydarzenia jest wazna i znaczaca.
Doceniano udziatl klientow kluczowych i ich frekwencj¢ podczas wydarzenia.
4. Udogodnienia takie jak miejsca siedzace i poczestunek miaty rdwniez istotny

wplyw na poczucie satysfakcji badanych.
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Badania jako$ciowe wykazaty, ze event marketing jest skutecznym narz¢dziem
budowania wizerunku przedsi¢biorstwa w sektorze mody. Co wigcej, taczenie go

z zasobami nowych technologii pozwala osiggnac¢ jeszcze lepsze rezultaty.

5.6. Podsumowanie
Podsumowujac niniejszy rozdziat jako jego gldwne osiggnigcia nalezy wskazac realizacje
celow empirycznych:

— CS7 — sklasyfikowanie poziomow dojrzatosci event marketingu ze wzglgdu na
stopien budowania wartosci dla klienta. Ustalenie poziomow dojrzatosci event
marketingu (por. s. 255; zob. rysunek 26) ma charakter aplikacyjny i moze shuzy¢
praktykom biznesu, zwtaszcza poprzez dokonywanie oceny event marketingu
poprzez wypetianie macierzy pozioméw dojrzatosci (por. s. 256; zob. tabela 72
173).

— CS8 — okreslono determinanty i czynniki wplywajace na budowanie warto$ci dla
klienta (por. s. 258);

— €S9 - zidentyfikowano korzy$ci i potencjalne ograniczenia w zarzadzaniu event
marketingiem, ktorego celem jest budowanie warto$ci dla klienta. (por. s. 285-
287)

Ponadto zrealizowano cel glowny, jakim bylo okreslenie na jakim poziomie
dojrzalosci event marketing buduje warto$¢ dla klienta, a co za tym idzie,
zidentyfikowano najwazniejsze czynniki wplywajace na budowanie wartosci dla
klienta. Powyzszy cel skutkowatl zaprezentowaniem modelu event marketingu jako
narzedzia budujacego wartos¢ dla klientow i w efekcie zaprezentowano model event
marketingu w procesie budowania wartosci dla klientéw w sektorze mody. Ponadto
przedstawiono wady i zalety implementacji modelu, wykazano przestanki dla teorii
i praktyki, a przywotane w powyzszym rozdziale wybrane modele event marketingu
moga mie¢ charakter tworczy i stanowi¢ inspiracj¢ do nastepnych badan w ramach tego
narzedzia.

W powyzszym rozdziale zweryfikowano hipoteze gléwna — im wyzsza
dojrzatos¢ event marketingu, tym wyzsza warto$¢ dla klienta. Ponadto zweryfikowano
hipotez¢ HS1 — gloszaca, ze jesli event marketing zachowa spdjnos¢ z pozostatymi
narzedziami zintegrowanej komunikacji marketingowej, wowczas jego przekaz buduje
wickszg warto$¢ dla klienta. Do osiagnie¢ tego rozdziatu nalezy roéwniez zaliczy¢

zweryfikowanie hipotezy HS2, wskazujacej, ze im wigksza frekwencja klientow

289



kluczowych podczas event marketingu, tym wigksza wartos¢ dla klientow
przedsigbiorstwa w sektorze mody, oraz pozytywnie zweryfikowano hipoteze HS3,

zaktadajaca, ze im wigksza cykliczno$¢ dziatan event marketingowych, tym wigksza

lojalno$¢ klientow.

290



ZAKONCZENIE

»Eventologia cho¢ nie jest oficjalnie uznana w $rodowisku naukowym jest potrzebna

i trzeba jg rozwija¢>!®

. Dzieje si¢ tak, poniewaz istnieje silna potrzeba wypracowania
proceséw w zintegrowanym podej$ciu do zarzadzania eventami, a nade wszystko wazne
jest upowszechnienie wiedzy na temat tworzenia wydarzen. Sektor mody jest istotny dla
gospodarki narodowej, ale rowniez dla samych uzytkownikow mody. Ludzie dzieki
ubiorowi wyrazaja swoja osobowos¢, podkreslaja swoj status spoteczny, przynaleznos¢
do grupy zawodowej, czy nawet za sprawg ubioru stajg si¢ czescig jakie$ kultury/pop-
kultury. Event marketing w sektorze mody to nie tylko pokaz mody, to sztuka, kultura
1 co$ wigcej, ,,c08” co jest doswiadczalnie rozne dla kazdego uczestnika wydarzenia.
Podobnie kategoria wartos¢, ktéra jest kategorig subiektywna, postrzegana,
majacg charakter sytuacyjny. Ale to wlasnie wartosc stata si¢ kluczowa kategoriag w teorii
marketingu. Wartos¢ dla klienta jest gtdwna cecha przewagi konkurencyjnej. Samo za$
zarzadzanie marketingiem jest: ,,procesem identyfikowania, kreowania, komunikowania

i dostarczania wartoéci dla klienta’!?

. Dlatego zdaniem autorki tak wazne jest badanie
event marketingu, ktore jest narzgdziem budowania wartosci dla klienta i tym samym
buduje przewagge konkurencyjna.

W pracy sformutowano cele teoretyczno-poznawcze, metodyczne i empiryczne.
Cele te zostaly osiagnigte poprzez interdyscyplinarng analize literatury, analize¢ pism
branzowych, jak rdwniez poprzez analiz¢ praktyk biznesowych wybranych
przedstawicieli sektora mody 1 opinii klientéw sektora mody w wyniku
przeprowadzonych badan empirycznych na temat determinantéw budujacych warto$¢ dla
klienta w event marketingu w sektorze mody. Wskazano przy tym na rézne poziomy
dojrzatosci event marketingu w sektorze mody. Wykazano, ze event marketing buduje
warto$¢ dla klienta w fazie dojrzalej, rozpoznano przy tym, ze dojrzato$¢ nalezy mierzy¢
macierzg poziomu dojrzalosci, ale nade wszystko poziomem profesjonalizmu
organizatorow event marketingu.

W celu wiasciwego doboru respondentow w badaniu jako$ciowym dokonano

segmentacji przedmiotowej sektora mody. Wykazano, ze event marketing na poziomie

513 Jak juz zauwazono w rozdziale pierwszym. J. Goldblatt, Special Events: A new Generation and the Next
Frontier, 6™ edition, Wiley, Hoboken 2011, s. 17-18.

519 O czym wspomniano juz w rozdziale drugim. 1.P. Rutkowski, Komunikowanie wartkosci dla klienta
oparte na faktach — wybrane problemy, ,.Zeszyty Naukowe Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu™ 2010,
nr 136, s. 108.
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dojrzatym najczeSciej przypisany jest przedstawicielom segmentu odziezy luksusowej
oraz juz w nieco mniejszym stopniu segmentowi odziezy premium. Kolejne wykazane
segmenty w sektorze mody nie stanowig podstaw do analiz, poniewaz w segmentach tych
nie organizuje si¢ event marketingu (lub organizuje si¢ go sporadycznie). Powyzsza
segmentacja zostata przygotowana w oparciu o piramide potrzeb Maslowa, ktéra zdaniem
autorki oddaje potrzeby kazdej z wykazanych grup docelowych sektora mody.

Celem teoretyczno-poznawczym dysertacji byto wyjasnienie i uporzagdkowanie
podstawowych kategorii i poje¢ zwigzanych z tematem pracy. Cele te zostaty osiggnigte
poprzez doglebng krytyczng analize dorobku nauk zarzadzania i marketingu, ale réwniez
psychologii i socjologii. W tym miejscu nalezy nadmienié, ze w zwiazku z duzg iloscig
publikacji zwigzanych z interdyscyplinarnym charakterem pracy, przeanalizowanie ich
wszystkich nie jest mozliwe, co moze stanowi¢ ograniczenie pracy.

W pracy zwrdcono uwage na roéznorodne pojmowanie kategorii wartos¢ dla
klienta oraz problemy, na jakie napotykajg badacze, zwigzane z r6znymi wymiarami tej
kategorii. Ponadto wykazano, Zze event marketing jest narzedziem, ktdre, mimo iz jest
przedmiotem zainteresowania badaczy na calym $wiecie, w Polsce jest wcigz
niedoceniane, nierozumiane, a jego efekty sa rzadko mierzone.

Przedstawiono rowniez analize sektora mody, ktory jest wazng czesécig polskiej
gospodarki, o czym $wiadcza nie tylko wptywy do budzetu panstwa, ale rowniez opinia
Polakow biorgcych udziat w badaniu, ktorzy twierdza, ze ,,moda pozwala im wyrazié
0sobowos¢”.

W wyniku przeprowadzonych badan zaproponowano model event marketingu
jako narzedzia budowania warto$ci dla klientéw w sektorze mody. Dla zrealizowania celu
glownego rozprawy zrealizowano rowniez cele czastkowe w jej poszczegolnych
rozdziatach.

W pierwszym rozdziale pracy osiggnigto cel teoretyczno-poznawczy: cel
szczegolowy CS1 - usystematyzowano dotychczasowy dorobek naukowy subdyscypliny
zarzadzanie marketingiem, dotyczacego nowego narzg¢dzia zintegrowanej komunikacji
marketingowej, czyli event marketingu. Cel ten zostal osiggniety poprzez podjecie
nastepujacych dziatan:

— omowienie komunikacji marketingowej w kontekscie jej ewolucji,
— przeprowadzenie analizy pojeciowej dla kategorii zintegrowana komunikacja
marketingowa oraz ukazanie jej ewolucyjnego charakteru,

— omowienie instrumentarium zintegrowanej komunikacji marketingowej,
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— zaproponowanie nowego brzmienia definicji zintegrowanej komunikacji
marketingowej w zwigzku z wykazaniem, iz natura tej kategorii ma ewolucyjny
charakter,

— omowienie event marketingu jako narzedzia zintegrowanej komunikacji
marketingowej,

— przeprowadzenie przegladu dla typologii event marketingu,

— dokonanie klasyfikacji event marketingu,

— dokonanie analizy kategorii dojrzato$¢ event marketingu.

Kategoria badawcza zostala przedstawiona w ujeciu szerokim, przedstawiono
nauke dedykowana tej kategorii: eventologi¢ oraz wykazano miedzynarodowe
zainteresowania tg kategorig. Zwrdcono przy tym uwagg, ze kategoria ta jest narzgdziem
zintegrowanej komunikacji marketingowej, ktéra ma charakter ewolucyjny. Odnotowano
w $lad za Ph. Kotlerem i pozostatymi autorami koncepcji 5.0, ze nowa rzeczywisto$¢
technologii Next-Tech oraz sztucznej inteligencji (ktéra data si¢ poznaé¢ nad wyraz mocno
w czasie §wiatowej pandemii COVID-19) jest nie bez znaczenia dla przedmiotowej
kategorii. Za sprawa tej rzeczywistosci przedstawiciele sektora mody moga dociera¢ juz
nie tylko do klientéw bezposrednich, ale rowniez do klientow posrednich event

marketingu (o czym wigcej w dokonaniach zrealizowanego celu trzeciego).

W rozdziale drugim umiejscowit si¢ drugi cel szczegétowy CS2 — jakim byto,
dokonanie przegladu ewolucji pojecia wartos¢ dla klienta w subdyscyplinie
zarzadzanie marketingiem. W ramach realizacji tego celu:

— usystematyzowano rézne perspektywy badawcze w szkotach zarzadzania oraz
marketingowym uj¢ciu wartosci,

— wyloniono atrybuty dla kategorii wartos¢ dla klienta,

— podjeto probe usystematyzowania réznych typologii wartosci dla klienta,

— zaprezentowano wnioski ze studiéw literaturowych, ktore sg zwigzane z probami
konceptualizacji pojecia,

— zaproponowano definicj¢ pojecia wartos¢ dla klienta;

— zaprezentowano 1 omowiono gtéwne przestanki komunikowania wartosci
klientom,

— zaprezentowano schemat ~ komunikowania  wartosci  dla  klienta

w hiperkonkurencyjnym otoczeniu,
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wskazano glowne zasady tworzenia wartosci dla klienta wg Doyle,

wskazano najwazniejsze wartosci dla klienta wg Dobiegata-Korona,

oméwiono koncepcje tworzenia wartosci dla klienta na przykladzie koncepcji
»4A” wg Sheth’a 1 Sisodia,

omoOwiono obszary i instrumenty budowania wartosci dla klientow event
marketingu w sektorze mody,

zidentyfikowano kluczowe czynniki wplywajace na budowanie wartosci dla

klienta (czg$ciowo cel szczegotowy — CS 5).

W rozdziale trzecim zrealizowano cele teoretyczno-poznawcze CS3 i CS4 oraz

CSS. A zatem dokonano charakterystyki sektora mody i zdefiniowano jego grupy

docelowe oraz dokonano identyfikacji determinantow procesu nabywczego klientow

w sektorze mody. Powyzsze cele udato si¢ zrealizowac¢ dzigki nastepujacym dziataniom:

przeprowadzeniu charakterystyki sektora mody ze szczegdlnym uwzglednieniem
poje¢ sektor 1 moda,

przedstawieniu uwarunkowan funkcjonowania sektora mody, w tym dokonano
analizy uwarunkowan otoczenia blizszego (,,5 sit Portera™) i dalszego (PESTEL),
dokonaniu charakterystyki rynkéw docelowych sektora mody oraz ich potrzeb,
aw szczeg6lnosci przeprowadzenie segmentacji przedmiotowej rynkow
docelowych,

przeanalizowaniu zmian zachowan odbiorcoOw event marketingu.

Do gltownych osiagnie¢ rozdziatu trzeciego naleza:

1.

segmentacja przedmiotowa sektora mody — ukazujaca zlozong strukturg
sektora, ktora autorka zdecydowata si¢ zaprezentowaé przy pomocy piramidy
potrzeb Maslowa. Taka piramida sektora odwzorowuje rzeczywisty stan rzeczy.
Przy takiej perspektywie mozna bowiem doktadniej przyjrze¢ si¢ potrzebom
klientéw w sektorze mody oraz mozna odnotowaé gtdéwne determinanty procesu
nabywczego klientow,

analiza uwarunkowan otoczenia blizszego i dalszego — analizy wzorowane

byty na modelu ,,5 sit Portera” oraz modelu PESTEL.

W rozdziale czwartym zostal zrealizowany cel szczegétowy CSS, w zwigzku

zczym dokonano identyfikacji najwazniejszych czynnikow wplywajacych na
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budowanie warto$ci dla klienta w sektorze mody. Ponadto zrealizowano tu cel
metodyczny CS6, a zatem dobrano metody i narzedzia badawcze, stuzace rozwigzaniu
problemu naukowego. Co wigcej, w tej czeSci rozprawy znaleziono dodatkowe
informacje do celow szczegélowych CS3 i1 CS4. Za znaczace osiggnig¢cia mozna tu
uznac:
1. wytonienie kluczowych czynnikdéw tworzacych warto$¢ dla klienta w podziale na
tworzenie efektu bezposredniego i efektu posredniego,
2. zaprojektowanie modelu event marketingu jako narzedzia budowania wartosci dla
klientow w sektorze mody, co owocowato rowniez przedstawieniem modelu
event marketingu w procesie budowania wartosci dla klienta w sektorze

mody.

W  rozdziale piatym zrealizowano nastgpujace cele szczegdtowe. Cel
szczegdtowy CS7 — sklasyfikowano poziomy dojrzalosci event marketingu, ze
wzgledu na stopien budowania warto$ci dla klienta, cel szczegdtowy CS8 — okre§lono
determinanty i czynniki wplywajace na budowanie wartosci dla klienta oraz
zrealizowano cel szczegdtowy CS9 i w zwigzku z tym dokonano identyfikacji korzys$ci
i potencjalnych ograniczen w zarzadzaniu event marketingiem, ktorego celem jest
budowanie wartosci dla klientow. Celem gléwnym rozdzialu bylo zaprezentowanie
modelu event marketingu jako narzedzia budowania wartosSci dla klientow w
sektorze mody oraz dostarczenie rekomendacji zwigzanych z implementacjg tego
modelu. Powyzsze cele zostaly zrealizowane w oparciu nast¢pujace dziatania:

— omowiono pojecie model,

— dokonano przegladu definicji dla kategorii model,

— omowiono istote i funkcje model,

— dokonano przegladu klasyfikacji modeli,

— sklasyfikowano poziomy dojrzatosci event marketingu (zaprezentowano macierz
poziomdw dojrzatosci),

— omowiono instrumenty event marketingu oraz ich narz¢dzia,

— zaprezentowano teoretyczno-opisowy model event marketingu jako narzg¢dzia
budowania wartosci dla klientow w sektorze mody (w tym model w badaniach
wlasnych, model strukturalny w badaniach wtasnych, model teoretyczno-

opisowy),
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— zaprezentowano warunki implementacji modelu event marketingu jako narzg¢dzia

budujacego wartos§¢ dla klientow w sektorze mody (w tym cele iefekty

implementacji),

— zaprezentowano przestanki w kierunku tworzenia teorii 1 profesjonalizacji ustug

eventowych.

Najwazniejszymi osiggnieciami tego rozdziatu byty:

1.

zaprezentowanie modelu event marketingu jako narzedzia budujacego
warto$¢ dla klientow w sektorze mody i co za tym idzie, zaprezentowanie
modelu event marketingu w procesie budowania wartosci dla klientow
w sektorze mody,

zidentyfikowano najwazniejsze czynniki wplywajace na budowanie wartos$ci
dla klienta,

opracowano koncepcje poziomow dojrzalosci event marketingu 1 wskazano
na jakim poziomie dojrzato$ci event marketingu buduje warto$¢ dla klientow,
zaprezentowano macierz pozioméw dojrzatosci wraz z pytaniami
kontrolnymi do miar poziomu dojrzatosci,

zaprezentowany wady 1 zalety implementacji modelu do praktyki
gospodarczej,

zaprezentowano przestanki w kierunku rozszerzenia teorii.

Za sprawg powyzszych rozwazan poddano empirycznej weryfikacji glowna

hipoteze badawcza, méwiaca o tym, ze im wyzsza dojrzato$¢ event marketingu, tym

wyzsza warto$¢ dla klienta. Glowne wnioski z rozdziatu pigtego mozna uja¢ w kilku

punktach:
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— event marketing w fazie dojrzatej buduje warto$¢ dla klienta, transferuje przy tym

wiedze 1 wplywa na decyzje zakupowe, a ostatecznie buduje przewage

konkurencyjna,

— event marketing w fazie dojrzatej jest narzedziem doskonalenia organizacji i jej

pracownikow,

— event marketing w fazie dojrzatej zachowuje cykliczno$¢ wydarzenia, co wptywa

na wielce pozadang lojalno$¢ klientow,



— event marketing w fazie dojrzatej wymaga profesjonalnego podejscia na kazdym
etapie, ze szczegdlnym uwzglednieniem znajomos$ci miar i umiejgtnosci
mierzenia jego efektow,

— event marketing w fazie dojrzalej wykorzystuje alianse marketingowe do
wzmocnienia swojego odziatywania — angazowania klientéw kluczowych,

— alianse narzedzi zintegrowanej komunikacji marketingowej przyczyniaja si¢ do
budowania przewagi konkurencyjnej,

— event marketing w fazie dojrzalej zachowuje spdjnos¢ przekazu z innymi
narz¢dziami zintegrowanej komunikacji marketingowej,

— event marketing w fazie dojrzalej wzmacnia zarzadzanie marketingowe
nastawione na przewage konkurencyjna,

— event marketing wymaga wsparcia nauki w rozwijaniu dziedziny jaka jest
eventologia, ktéra powinna w efekcie dostarcza¢ wyksztalconych specjalistow
w tym obszarze na rynek pracy.

Jak juz zauwazono w pierwszym rozdziale: ,,jesli patrze¢ na histori¢ to wielkie
wydarzenia nap¢dzaly ludzko$¢ do zmian i czgsto byty transferem wiedzy (...), sprzyjaty
rozpowszechnianiu kultury 1 sztuki (...) sprzyjaly rozwojowi spoteczenstw (...) i
komunikacji z klientem™2°, W przekonaniu autorki przytoczone spostrzezenia ukazuja
przewage event marketingu nad innymi narz¢dziami zintegrowanej komunikacji
marketingowej. Autorka rozprawy ma nadziej¢, ze praca bedzie stanowi¢ wazny
przyczynek do kontynuacji dyskursu naukowego w tym temacie oraz wyraza nadziejg, ze
zainspiruje badaczy do podjecia dalszych poglebionych badan nad rozwojem event

marketingu.

520 Jak juz wezesniej zauwazono w rozdziale pierwszym niniejszej pracy.

297



BIBLIOGRAFIA

10.

11.

12.

13.

14.

. Adamska M., Zarzgdzanie strategiczne. Koncepcje. Metody. Strategie, Difin,

Warszawa 2010.

Afuah A., Mapping technological capabilities into product markets and competitive
advantage: the case of cholesterol drug, ,Strategic Management Journal” 2002,
23(2),s. 171-179.

Agosto D.E., If I had three wishes: The educational and social/emotional benefits of
oral storytelling, Storytelling, ,,Self, Society” 2013, 9(1), 53-76.

Agosto D.E., Why storytelling matters unveiling the literacy benefits of storytelling,
,» The Journal of the Association for Library Service to Children” 2016, 14(2), 21-26.

https://journals.ala. org/index.php/cal/article/view/5990

Al-Sabbahy H.Z., Ekinci Y., Riley M., An Investigation of Perceived Value
Dimensions: Implications for Hospitality Research, ,Journal of Travel Research”
2004, 42(3), 226-234.

Altkorn J., Kramer T., Leksykon marketingu, PWE, 1998.

Altkorn J., Podstawy marketingu, Instytut marketingu, Wydanie III, 2000.

Anderson J., Jain, D., Chintagunta P., Customer Value Assessment in Business
Markets: A State-of Practice Study, ,,Journal of Business Marketing” 1993, Vol. 1,

No 1.

Andersson P., Analysing distribution channel dynamics, ,European Journal of
Marketing” 1992, 26(2), 47—68.

Andreassen T.W., Lindestad, B., Customer Loyalty and Complex Services,

,International Journal of Service Industry Management 1998, 9(1), 7-23.

Anitsal 1., Flint D.J., Exploring Customers’ Perceptions in Creating and Delivering
Value: Technology-Based Self-Service as an Illustration, ,,Services Marketing

Quarterly” 2005, 27(1), 57-72.

Ansoff H.1., Zarzqdzanie strategiczne, PWE, Warszawa 1985.

Apanowicz J., Metodologiczne uwarunkowania pracy naukowej. Prace doktorskie,

prace habilitacyjne, Difin, Warszawa 2005.

Armstrong G., Kotler Ph., Marketing An Inroduction, Rearson Education, Prentice

Hall 2012.

298



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

Babbie B., Badania spoteczne w praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2005.

Babin B.J., James K.W., 4 brief retrospective and introspective on value, ,,European
Business Review”, 22(5), 471-478.

Babinski G. Przygotowanie badan empirycznych, [w:] Badania empiryczne
w socjologii. Wybor tekstow, (red.) M. Malikowski, N. Niezgoda, Wyd. Wyzszej
Szkoty Gospodarczej, Tyczyn 1997.

Baran G., Marketing wspoiltworzenia wartosci z klientem, Spotecznotworcza rola
marketingu w procesie strukturyzacji interakcyjnego srodowiska doswiadczen,
Monografie i Studia Instytutu Spraw Publicznych Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakow 2013.

Bartos R., Marketing to Women around the World, Harvard Business School Press,
1989.

Bartosz P. Marketing doswiadczen w budowaniu wartosci dla klienta, ,,Organizacja i
Zarzadzanie” 2017, nr 1 (37), 5-18.

Bak M., Ekonomiczne czynniki otoczenia przedsiebiorstwa a sktadniki majgtku
niewidzialnego, ,,Zeszyty naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2111, nr 668.
Beliczynski J., Analiza system zarzgdzania wartoscig dla klienta [w:] Przeglgd
problemow  doskonalenia systemow zarzqdzania przedsiebiorstwem, (red.)
A. Stabryta, Mfiles.pl, seria wydawnicza: Encyklopedia Zarzadzania, 2011.

Berry L.L., Yadav M.S., Capture and Communicate Value in the Pricing of Services,
,»Sloan Management Review”, 1996.

Bilinska-Reformat K., Relacje sieci handlu detalicznego z klientami i dostawcami na
tle uwarunkowan  globalnych i lokalnych, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach, 2015.

Bilncoe K., Sustainability in Education, Fashion at a Turning Point Implementing the
Sustainable Development Goals in Education and Business, Copenhagen School of
Design and Technology (KEA), 2020.

Bishop W.R., Competitive intelligence, ,,Progressive Gorcer” 1984, 63(3).

Bolton R.N., Drew J.H., 4 multi-Stage Model of Customer’s Assessments of Service,
Quality and Value, ,JJournal of Consumer Research” 1991, 17, 375-384.

Bombiak E., Konceptualne podstawy analizy strategicznej, [w:] Analiza stratgiczna
w przedsiebiorstwie. Zagadnienia teoretyczne i studia przypadkow, Uniwersytet

Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach, 2014.

299



29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

Bowersox D., Morash E., The integration of marketing flows in channels of
distribution, ,,European Journal of Marketing” 1989, 23, 2.

Boykoff M., Creative (climate) communication: Productive pathways for science,
policy, and society, Cambridge University Press 2019.

Bracisiewicz K. Wyzwania twarzyszqce tworzeniu startegii komunikacji marki
z branzy medycznej — studium przypadku, ,e-mentor” 2020, 3, 78-90. http://
https://www.ceeol.com/search/article-detail7id=896833 [dostep: 06.07.2022].

Bruhn M., Kommunikationspolitik, Systematischer Einsatz der Kommunikation fur
Undernehmen, Verlag Franz Vahlen, Munchen 2013.

Budzynski W., Public Relations. Strategia i nowe techniki kreowania wizerunku,
Wydawnictwo Poltext, 2008.

Butz H., Goodstein L., Measuring Customer Value: Gaining the Strategic Advantage,
,Organizational Dynamics” 1996, Vol. 24, No 3.

Byrne B.M., Structural Equation Modeling with Amos. Basic Concepts, Applications,
and Programming, Third Edition, Routledge, Taylor & Francis Group, Nowy Jork
2016.

Case T., Growing Up, ,Interactive Quarterly” 19 kwietnia 2004, 32-34.

Chahal H., Kumari N., Consumer perceived value. The development of a multiple item
scale in hospitals in the Indian context, ,International Journal of Pharmaceutical and
Healthcare Marketing” 2012, 6(2), 167-192.

Chen Z., Dubinsky A.J., A conceptual model of perceived customer value in e-
commerce: A preliminary investigation, ,,Psychology i Marketing” 2003, 4, 323-347.
Cialdini R.B., Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2001.

Close A., Finney R., Lacey J. Sneath Z., Engaging the Customer through Event
Marketing. Linking Attendees R. with the Sponsor, Community, and Brand, ,,Journal
of Adertising Research” 2006.

Cronin J.J. Jr., Brady M.K., Brand R.R., Hightower R. Jr., Shemwell, D.J., ACross-
Sectional Test of the Effect and Conceptualization of Service Value, ,,The Journal of
Services Marketing” 1997 11(6), 375-91.

Cronin J.J., Brady M.K., Brand R.R., Hightower Jr. R., Shemwell D.J., 4 cross-
sectional test of the effect and conceptualization of service value, ,,Journal of Services

Marketing” 2000, 11(6), 375-391.

300



43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.
56.

Cronin J.J., Brady M.K., Brand R.R., Hightower Jr. R., Shemwell D.J., 4 cross-
sectional test of the effect and conceptualization of service value, ,,Journal of Services
Marketing” 2000, 11(6), 375-391.

Crosby Ph. B., Quality is Free: The Art of Making Quality Certain. New York:
Penguin, 1979.
Czakon W., Glinka B., Podstawy badan jakosciowych, Polskie Wydawnictwo

Ekonomiczne, Warszawa 2021.

Czakon W., Labedzie Poppera — case studies w badaniach nauk o zarzgdzaniu,
,,Przeglad organizacji” 2006, nr 9 (800).

Czakon W., Paradygmat sieciowy w naukach o zarzqdzaniu Przeglqd organizacyi,
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach 2011, pelny tekst dostepny pod adresem:
https://www.researchgate.net/publication/291337147 Paradygmat_sieciowy w_nau
kach o zarzadzaniu [dostgp: 20.07.2022].

Czernecki A., Decyzje zwigzane z procesami komunikacji marketingowej, [w:]
Marketing. Koncepcje skutecznych dziatan, (red.) L. Garbarski, PWE, Warszawa
2011.

Czopek A., Analiza porownawcza efektywnosci metod redukcji zmiennych — analiza
sktadowych gtownych i analiza czynnikowa, ,,Studia Ekonomiczne”, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, 2013, nr 132.

Czubata A. (red.) Marketing w przedsiebiorstwie — ujecie operacyjne, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne 2020.

Del Negro J., Engaging teens with story: How to inspire and educate youth with
storytelling, CA: Libraries Unlimited, An Imprint of ABC-CLIO, Santa Barbara
2017.

DeSarbo W.S., Jedidi K., Sinha, 1., Customer Value Analysis in a Heterogeneous
Market, ,,Strategic Management Journal” 2001, 22(9), 845-57.

Dobek-Ostrowska B., Podstawy komunikowania spotecznego, Astrum, Wroctaw
1999.

Dobiegata-Korona B. (red. nauk.), Budowa wartosci klienta. Teoria i praktyka, Difin,
Warszawa 2015.

Dobiegata-Korona B. Budowa wartosci klienta, Difin, Warszawa 2015.
Dobiegata-Korona B., Wartos¢ klienta czy wartos¢ dla klienta? ,,Kwartalnik Nauk

o Przedsigbiorstwie” 2006, nr 1, pazdziernik.

301



57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.
75.

76.

302

Dodds W.B. Managing Customer Value, ,,Mid-American Journal of Business” 1999,
14(1).

Dodds W.B., Monroe K.B., Grewal D., Effects of price, brand, and store information
on buyers’ product evaluation, ,,JJournal of Marketing Research” 1991, 28(3), 307-
319.

Dodds W.B., Monroe K.B., The Effect of Brand and Price Information on Subjective
Product Evaluations”, ,,Advances in Consumer Research” 1985, 12(1), 85-90.
Dousman M.E., Children's departments, ,Library Journal” 1896, 21 (9), 406—408.
Doyle P., Marketing wartosci, Wydawnictwo FELBERG SJA, Warszawa 2003.
Doyle P., Value-Based Marketing. Marketing Strategies for Corporate Growth and
Shareholder Value, John Wiley&Sons, Ltd., Chichester 2000.

Drabik L., Kubiak-Sokét A., Sobol E., Stownik jezyka polskiego PWN, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2016.

Drucker P.F., Praktyka zarzqgdzania, Wyd. AE w Krakowie, Krakéw 1998.

Drucker P.F., The Practice of Management, Harper, New York 1954.

Du Cros H., Jolliffe L., The Arts and Events, Routledge, London 2014.

Dwyer L. et al.,“Forecasting the economic impacts of events and conventions, ,,Event
Management” 2000, 6(3).

Dyduch W., llosciowe badanie i operacjonalizacja zjawisk w naukach o zarzqdzaniu,
[w:] Podstawy metodologii badan w naukach o zarzqdzaniu, (red.) W. Czakon,
Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2013.

Dziewanowska K. Wspottworzenie wartosci w marketing - przyklad szkolnictwa
wyzszego, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2018.

Dziwanowska K., Kacprzak A., Ekologiczna konsumpcja na pokaz, ,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Problemy Zarzadzania, Finanséw
1 Marketingu” 2013, nr 32.

Encyklopedia biznesu, 1995.

Encyklopedia organizacji i zarzqdzania, 1981.

Fayol H. General principles of management, Classics of organization theory, 1916,
2, 15.

Fili Ch., Marketing Communications, Prentice Hall, London 1999.

Fill Ch., James B., Marketing communications, p.1/10, in: Edinburch Business
School, Heriot-Watt University, MM-Al-eng 1/2014 (1039), 2014.

Fill Ch., Simply Marketing Communications, FT Prentice Hall, Edinburgh Gate 2006.



77.

78.

79.

80.

81.

82.
83.

&4.

85.

86.

87.

88.

&9.

90.

Fill, Ch., Marketing Communications: Contex, Contents and Strategies, Prentice Hall
Europe 1999.

Findeisen W., Gutenbaum J., Modele w analizie systemowej, [wW:] Analiza systemowa
— podstawy i metodologia, (red.) W. Findeisen, PWN, Warszawa 1985.

Firat A., Shultz II., Clifford J., From Segmentation to Fragmentation: Markets and
Marketing Strategy in the Postmodern Era, ,,European Journal of Marketing” 1997,
Vol. 31, No.3-4, 183-207.

Formica, S., “The development of festivals and special events studies”, ,Festival
Management and Event Tourism”, 5(3), 1998.

Furtak R., Marketing partnerski na rynku ustug, PWE, Warszawa 2003.

Gale B., Managing Customer Value, The Free Press, New York 1994, s. xiv.

Gallarz M.G., Gil-Saura 1., Holbrook M.B, The value of value: Futher exeursions on
the meaning and role of customer value, ,,Journal of Consumer Behaviour” 2011, 10,
179-191.

Gallarza M.G., Gil-Saura 1., Value dimension, perceived value, satisfaction, and
loyalty: an investigation of university students’ travel behaviour, ,,Tourism
Managemnet” 2006, 27, 437-452.

Garbarski L., Creating value for the organization though marketing, ,,Management
and Business Administration, Central Europe” 2014, 22, 4(127).

George R., Hattingh Ch., Chapter: Event marketing, Marketing Tourism in South
Africa, Publisher: Oxford University Press Southern Africa 2019.

Getz D., Developing a research agenda for the event management field, [w:] Events
Beyond 2000: Setting the Agenda, Proceedings of Conference on Event Evaluation,
Research and Education, (red.) J. Allen et al.,, Australian Centre for Event
Management, Sydney: University of Technology 2000.

Getz D., Festivals, Special Events and Turism, Van Nostrand Reinhold, New York
1991.

Getz D., Page S.J., 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.

Gierszewska G., Romanowska M., Analiza strategiczna przedsiebiorstwa,
Wydawnictwo PWN, 2009, wydanie IV, w $lad za M. Lisinski, Metody planowania
strategicznego, PWE, Warszawa 2004.

303



91. Gierszewska G., Romanowska M., Analiza strategiczna przedsigbiorstwa, PWE,
Warszawa 1997.

92. Gierszewska, G., Romanowska, M., Analiza strategiczna firmy, PWN, 1994,

93. Glinkowska B., Modelowanie w procesach usprawniania organizacji-uwagi
teoretyczno-metodyczne, ,,Acta Universita Lodziensis, Folia Oeconomica” 2010, 234.

94. Glowacka 1., Marketing dostosowany do naszej rzeczywistosci medialnej: umiejetna
analityka i efektywna sprzedaz, ,,Media — Kultura — Komunikacja Spoteczna” 2016,
12/4, 141-148.

95. Goban-Klas T., Media i komunikowanie. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji
i Internetu, WN PWN, Warszawa 2009.

96. Godowska M., Richard Florida, 2010, Narodziny klasy kreatywnej: oraz jej wplyw
na przeobrazenia w charakterze pracy, wypoczynku, spoleczenstwa i Zycia
codziennego, thum. T. Krzyzanowski, M. Penkala, Narodowe Centrum Kultury, 414
s.; Studio Regionalne i Lokalne, nr 3/(49), Warszawa 2012.

97. Goldblatt J., Special Events: A New Generation and The Next Frontier” (6th edn).
Wiley, New York 2011.

98. Goldblatt J., Special Events: The Art and Science of Celebration,John Wilej&Sons,
Hoboken, NJ 1990.

99. Gospodarek T., Modelowanie w naukach o zarzqdzaniu oparte na metodzie
programow badawczych i formalizmie reprezentatywnym, ,Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2009, nr 44.

100. Grabowski L., Rutkowski L., Wrzosek W., Marketing. Punkt zwrotny
nowoczesnej firmy, PWN, Warszawa 2001.

101.  Grabowski L., Rutkowski L., Wrzosek W., Produkt zyje, dopoki znajduje swoich
nabywcow.

102. Grewal D., Monroe K.B., Krishnan R., The Effects of Price-Comparison
Advertising on Buyers’ Perceptions of Acquisition Value, Transaction Value, and
Behavioral Intentions, ,JJournal of Marketing” 1998, 62(2), 46-59.

103.  Griffin R.W., Podstawy zarzqdzania organizacjami, PWN, Warszawa 2002.

104. Gronroos C., Value-Driven Relational Marketing: From Products to Resources
and Competences, ,,Journal of Marketing Management” 1997, 13.

105.  Groth J.C., Exclusive value and the pricing of services, ,,Management Decision”

1995, 33(8), 22-29.

304



106.  Grucza B., Cwik K. (red.), Zarzqdzanie projektami — studia przypadkéw, Oficyna
a Wolters Kluwer business, Warszawa 2013.

107.  Gruszka A., Buduj persony, ,Marketing w Praktyce” 2006, 4, 71-73.

108. Gupta S., Event Marketing: Issues and Challenges, ,,JMB Management Review”,
June 2003.

109. Gutman J., A means-end chain model based on consumer categorization process,
,Journal of Marketing” 1982, 46(1), 60-72.

110. Harris, R. et al. Towards an Australian event research agenda: first steps, ,,Event
Management” 2001, 6(4).

111. Hartline M.D., Jones K.C., Employee performence cues in a hotel service
environment: Influence on perceived service quality, value, and word-of-month
intentions, ,,Journal of Business Research” 1996, 33(5), 207-215.

112. Hartman R., The Structure of Value: Foundation of a Scientific Axiology,
,Southern Illinois Press” 1967, Carbondale (II.).

113. Heinonen K., Reconceptualizing customer perceived value: the value of time and
place, ,,Manging Service Quality: An International Journal” 2004, 14(2/3), 205-215.

114. Hill Ch.W.L., Jones G.R., Strategic Management An Integrated Approach,
Hough-ton Mifflin Co., Boston 2012.

115. Holbrook M.B., Introduction to Consumer Value, [in] Consumer Value.
A Framework for Analysis and Research, (Ed.) M.B. Holbrook, pp. 1-28, Routledge,
London 1999.

116. Holbrook M.B., The nature of customer value: An axiology of services in the
consumption experience, [w:] Service Quality: New Directions in Theory and
Practice, pp. 21-71, (red.) R. Rust, R.1. Oliver, Sage, Thousand Oaks (SA) 1994.

117. Holmlund M., A Theoretical Framework of Perceived Quality in Business
Relationships, Hanken Swedish School of Economics Helsinki/CERS, Helsingfors
1996.

118.  Holmlund M., Perceived Quality in Business Relationships, Hanken Swedish
School of Economics Finland/CERS, Helsingfors 1997.

119. Hoolbrook M.B., Hirschman E.C., The experiential aspects of consumption:
Consumer fantasies, feelings, and fun, ,,Journal of Consumer Research” 1982, 9(2),
132-140.

120. Hoyle L.H., Event Marketing — How to Successfully Promote Events, Festivals,
Conventions, and Expositions, John Wiley&Sons, INC., New York 2002.

305



121.  Huber J., Lynch J., Corfman K., Feldman J., Holbrook M., Lehmann D., Munier
B., Schkade D., Simonson 1., Thinking About Values in Prospect and Retrospect:
Maximising Experienced Utility, ,,Marketing Letters” 1997, 8(3), 323-334.

122.  Hunt S.D., Morgan R.M., The comparative advantage theory of competition,
,<Journal of Marketing” 1995, 59(2), 1-15, in E-Commerce: A Preliminary
Investigation, ,,Psychology & Marketing” 2003, 20(4), 323-347.

123.  Iwanek T., Wartosé i jej szacowanie, WSZ, Wroctaw 2003.

124. Jachnis A., Terelak J, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza
Branta, Bydgoszcz 1998.

125.  Jackson T., Shaw D., The Fashion Handbook, Routledge Taylor&Francis Group,
2006.

126. Jakubowska-tazecka J., Klimczyk-Bryk M., Kryteria i zmienne segmentacyjne,
,Zeszyty Naukowe AE w Krakowie” 1995, nr 457.

127. Jaworowicz P., Jaworowicz M., Event marketing w Zintegrowanej Komunikacji
Marketingowej, Difin, Warszawa 2016.

128. Jedrzejczak M., Murawska M., Kategoria segmentacji rynku, ,,Encyklopedia
Zarzadzania” , http:// https://mfiles.pl/pl/index.php/Kryteria_segmentacji_rynku
[dostep: 30.01.2020].

129. Jonas A., Logika ustugowa a ksztattowanie jakosci ustug, w: Studia Ekonomiczne,
,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2016, nr 255.

130. Juchniewicz M., Dojrzatos¢ projektowa organizacji i jej zastosowanie
w zarzgdzaniu, ,,Przeglad Organizacji” 2009, nr 7/8 (834/835), 26-30.

131. Jurek-Stepien S., Wysocki J., Wykorzystanie metody pigciu sit konkurencyjnych
M.E. Portera do analizy sektora na przyktadzie przemystu odziezowego, [w:]
Strategie rozwoju przedsigbiorstwa: metody analizy — przyktady, (red.) S. Jurek-
Stepien, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie — Oficyna Wydawnicza, Warszawa
2007.

132.  Kalinowska-Zeleznik A., Event marketing w dziataniach z zakresu CSR na
przyktadzie Grupy LOTOS S.A., [w:] Komunikacja rynkowa: Innowacje-Media-
Design, Media i nowe sposoby komunikacji rynkowej a  etyka,
https://docplayer.pl/1432915-Media-i-nowe-sposoby-komunikacji-rynkowej-a-
etyka-komunikacja-rynkowa-innowacje-media-design.html [dostep: 5.08.2022].

306



133. Kalinowska-Zeleznik A., Instrumenty wykorzystywane w obszarze event
marketingu, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu” 2010, nr
136.

134. Kalinowska-Zeleznik A., Sidorkiewicz M., Event jako narzedzie marketingu
terytorialnego na przyktadzie dziatalnosci Gdansk Convention Bureau, ,,Zeszyty
Naukowe Uczelni Vistula” 2015, 40/2015 Turystyka. Marketing miejsc —
terazniejszo$¢ czy przysziosé.

135.  Kamerschen D., McKenzie R., Nardinelli C, Ekonomia, Fundacja Gospodarcza
NSZZ ,,Solidarno$¢”, Gdansk 1991.

136. KentJ.C., Business Builders in Fashion, Minneapolis 2003, MetMuseum, Charles
Frederick Worth (1825-1895) and the House of Worth.

137. Kiezel M., Wiechoczek J., Narzedzia E-marketingu w procesie kreowania
wartosci dla klienta, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej, Seria: Organizacja i
Zarzadzanie” 2017, Z. 114.

138. Konarski R, Modele rownan strukturalnych. Teoria i praktyka, Wydawnictwo
PWN, Warszawa 2015.

139. Kope¢ K., Sobdtka W., Model EMBOK (Event Management Body Of Knowledge)
jako narzedzie zarzgdzania wydarzeniami w sektorze kreatywnym, ,Kultura i
Polityka” 2015, nr 17.

140. Korneta A., Lotko A., Determinanty i modele zachowan konsumenta. Wnioski z
przeglgdu literatury, ,Marketing i Rynek/ Journal of Marketing and Marketing
Studies” 2021, t. XX VIII, nr 9.

141. Kothandaraman P., Wilson D.T., The future of competition: Value-creating
networks, ,Industrial Marketing Management” 2001, 30(4), 381-389.

142. Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V., Marketing. Podrecznik
europejski. PWE, Warszawa 2002.

143. Kotler Ph., Kartajaya H., Setiawan L., Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony
klient? Spetniony Czlowiek! Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2010.

144. Kotler Ph., Kartajaya H., Setiawan 1., Marketing 4.0. Era cyfrowa, Wydawnictwo
MT Biznes, Warszawa 2017.

145. Kotler Ph., Kartajaya H., Setiawan 1., Marketing 5.0. Technologie Next Tech.,
Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2021.

146. Kotler Ph., Keller K.L., Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2021.

307



147. Kotler Ph., Keller, K.L. tytul oryginalny: Marketing Management 14th, polski
tytul: Marketing, Dom Wydawniczy Rebis , 2021.

148. Kotler Ph., Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation, and
Control. Prentice-Hall International, Inc., Upper Saddle River, New Jersey 1997.
149. Kotler Ph., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner &

Ska, Warszawa 1994.

150. Kozanecka B., Jak sprawdzi¢, czy inwestycja w wydarzenie si¢ optaca, [w:]
Marketer +, https://marketerplus.pl/jak-sprawdzic-czy-inwestycja-w-wydarzenie-sie-
oplaca/ [dostep: 7.08.2022].

151. Kozina I., Historia mody, Wydawnictwo SBM, Warszawa 2017.

152. Krawiec W., Szymanska K., Komunikowanie wartosci dla klienta na przyktadzie
ustug kulturalnych — wyniki badan empirycznych, ,Handel Wewng¢trzny” 2017,
4(369), 122-131.

153. Kuczamer-Ktopotowska S., Internet jako narzedzie komunikacji marketingowej,
,»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy ustug nr
42 2009, nr 559.

154. Kuhn T., Struktura rewolucji naukowych, 1962, dostep do petnej publikacji pod
adresem: https://docer.pl/doc/5e88s1 {dostep: 20.07.2022}.

155. Kuklinska E., Mastowski D., Dendera-Gruszka M., Analiza PEST\PESTEL jako
narzedzie wspomagajgce rozwoj miast. Studium przypadku na podstawie miasta
Opola, ,,Zarzadzanie kryzysowe i bezpieczenstwo” 2017, nr 4/.

156. Kunelius R., Roosvall A., Media and the Climate Crisis, ,,Nordic Journal of Media
Studies” 2021, 3(1), 1-19.

157. Kuo Y.-F.,, Wu C.-M, Deng W.-J., The relationship among service quality,
perceived value, customer satisfaction, and post-purchase intention in mobile value-
added services, ,,Computers in Human Behavior” 2009, 25(4), 887-896.

158. Kwiatek P., Leszczynski G., Zielinski M., Komunikacja w relacjach business-to-
business, Advertiva, Poznan 2009.

159. Kwiatkowski W., Z problematyki genezy teorii trzech sektorow gospodarki, ,,Acta
Universitatis Lodziensis, Folia Oeconomica” 1982, 19.

160. Lapierre J., Customer-perceived value in industrial context, ,,Journal of Marketing
Management” 2000, 28(13-14), 122-140.

161. Levitt T., Exploit the product life cycle, ,,Harvard Business Review” 1965, 43

(November-December).

308



162. Lichtenstein D.R., Netemeyer R.G., Burton S., Distinguishing cupon promess
from vulue consciousness: An acquisition-transaction utility theory perspective,
,Journal of Marketing” 1990, 54(3), 47-57.

163. Liljande V., Strandvik T., Different Types of Customer Service Expectations in
Relation to Perceived Value, ,Proceedings of the Annual Conference — European
Marketing Academy” 1992, 21(2).

164. Liljander V., Introducing deserved service and equity into service quality models,
in Kleinaltenkamp, Dienstleistungsmarketing — Konzeptionen und Anwendungen,
Gabler Edition Wissenschaft, Berlin 1994.

165. Liljander V., Strandvik, T., The nature of customer relationships in services, [in]
Advances in Services Marketing and Management, (Eds.) D. Bowen, S.W. Brown,
T.A. Swartz,Vol. 4, JAI Press, Greenwich, CT, 1995, pp. 141-67.

166. Lisinski M., Metody planowania strategicznego, PWE, Warszawa 2004.

167. Lisinski M., Szarucki M., Metody badawcze w naukach o zarzqdzaniu i jakosci,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2021.

168. Lukasinski W., Dojrzatos¢ organizacji zarzgdzanej projakosciowo, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne S.A., Warszawa 2016.

169. Machaczka J., Metoda modelowania w projektowaniu systemow zarzqdzania,
,,Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie” 1984, Monografie, nr 65.

170. Manual O., Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation Data, wydanie
trzecie z 2005 roku, wspdlna publikacja OECD (Organisation for Economic Co-
Operation and Development) oraz Eurostat (Statistical Office of the European
Communities).

171. Martensen A., Grenholdt L., Bendtsen M., Jensen J., Application of a Model for
the Effectiveness of Event Marketing, ,,Journal of Advertising Research” published
1 September 2007.

172.  Maslow A.H., Motivation and Personality, wyd. 2, Prentice Hail, Upper Saddle
River 1987. Druk reprodukcja elektroniczna za zgoda Pearson Education Inc., Upper
Saddle River (wyd. polskie: Motywacja 1 osobowos¢, przet. J. Radzicki,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

173. Massenet M., Etudes Methodologiques sur les Futurbles, wyd. Sedeis, Futuriblas
Bulletin 1966, nr 52.

309



174. Matejun M., Nowicki M., Organizacja w otoczeniu - od analizy otoczenia do
dynamicznej lokalizacji, [w:] Nauka o organizacji. Ujecie dynamiczne, (red.)
A. Adamik, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2013.

175. Mattsson J., Better Business by the Abc of Values. Lund: Studdentlitteratur. 1991.

176. Mazur R., Analiza otoczenia przedsigbiorstwa jako element zarzqdzania
strategicznego, ,Folia Pomeranae Universitatis Technologiae Stetinensis, Folia
Pomer. Univ. Technol. Stetin” 2010, Oeconomica 282 (60), 77-84.

177. Mazurek-Lopacinska K., Sobocinska M., Zarzqdzanie wiedzq marketingowg w
dobie rozwoju spoleczenstwa cieci i gospodarki cyfrowej, [w:] Badania
marketingowe w gospodarce cyfrowej, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu, Wrocltaw 2020.

178.  McDougall G.H., Levesque T., Customer satisfaction with services: putting
perceived value into the equation, ,,Journal of Services Marketing” 2000, 14(5), 392-
410.

179.  McDowell K., Storytelling wisdom: Story, information, and DIKW, Jasist Wiley,
2020.

180. Michaels D., Lunsford J.L., Ad-Sales Woes Likely to Continue, ,,Wall Street
Journal”, 4 gudzien 2006.

181. Mikutowski-Pomorski J., Badania masowego komunikowania, PWN, Warszawa
1980.

182. Mirek J., Kryteria segmentacji rynku, ,Zeszyty Naukowe Akademii
Ekonomicznej w Krakowie” 2000, nr 543.

183.  Mohr J., Nevin, J., Communication strategies in marketing channels. ,Journal of
Marketing”, 1990, 36-51.

184. Molina-Azorin J.F., Lopez-Gamero M.D., Pereira-Moliner J., Pertusa-Ortega
EM., Mixed methodsstudies in entepreneeurship research: Applications and
contributions, ,,Entrepreneuriship & Regional Development” 2012, 24(5-6), 425-456.

185. Moliner M.A., Sanchez J., Rodriguez R.M., Callarisa L., Perceived relationship
quality and post-purchese perceived value, ,,European Journal of Marketing” 2007,
41(11/12), 1392-1422.

186. Monroe K.B., Chapman J.D., Framing Effects on Buyers’ Subjective Product
Evaluations, ,,Advances in Consumer Research” 1987, 14(1), 193-197.

187. Monroe K.B., Pricing: Making Profitable Decisions, McGraw-Hill, New York
1990.

310



188. Morar D.D., An overview of the consumer value literature — perceived value,
desired value, International Conference, ,,Marketing — from information to decision”,
6th Edition.

189. Mruk M., Stepien B., Tworzenie wartosci dla klienta z perspektywy konsumentow
i przedsigbiorcow, PWE, Warszawa 2013.

190. Multan E., Bombiak E., Chylek M. Analiza stratgiczna w przedsigbiorstwie.
Zagadnienia teoretyczne i studia przypadkow, Uniwersytet Przyrodniczo-
Humanistyczny w Siedlacach, 2014.

191. Mynarski S. (red.), Analiza rynku. Systemy i mechanizmy, AE w Krakowie,
Krakow 1993.

192.  Neff J., Axe Cuts Past Competitors, Claim Market Lead, ,,Adertising Age”, 14
maja 2006.

193. Nieschlag R., Dichtl E., Hans H., Marketing Gebundene Ausgabe, Duncker &
Humblot Berlin 2002.

194. Nieschlag R., Dichtl E., Horschgen H., Marketing, Dunckler&Humbolt, Berlin
1988.

195. Niestroj R., Typologia orientacji przedsiebiorstw, ,,Zeszyty Naukowe Akademii
Ekonomicznej w Krakowie” 2005, nr 677.

196. Nilson T.H., Value-added Marketing. Marketing management for superior results
McGraw-Hill, London 1992.

197. Nowacki Z., Wplyw spoleczny — mozliwosci i ograniczenia dla oddzialywan
penitencjarnych, Czerwiec 2013.

198. Nowak S., Metodologia badan spotecznych, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2007.

199. Nufer G., Wirkungen von Event-Marketing: Theoretische Fundierung und
empirische Analyse, Doctoral Thesis at Eberhard-Karls-Universitdt Thiibingen,
Wiesbaden, DUV 2002.

200. Oblo) K., Strategia organizacji, PWE, Warszawa 2014.

201. Olejniczak A., Event marketing jako jedna z form innowacji marketingowych
w instytucjach naukowych i badawczych, ,,Marketing i rynek” 2013, 10.

202. Oleksyn-Wajda A., Moda przyjazna srodowisku — Polska w globalnej uktadance,
[w:] Raport KPMG, listopad 2019, Rynek mody w Polsce.

203. Oleksyn-Wajda A., Wyzwania i szanse edukacji w branzy mody, [w:] Raport
KPMG, Rynek mody w Polsce, 2018.

311



204. Oliva R.A., Brainstorm your e-business, ,,Marketing Management” 2000, 9(1),
55-57.

205. Opaschowski H.W., Vom Versorgungs- zum Erlebniskonsum: Die Folgen des
Wertewandels, [In:] Eventmarketing: Grundlagen und Erfolgsbeispiele, (Ed.), O.
Nickel, Miinchen 1998, Vahlen.

206. Opaschowski,H.-W., Kathedralen des 21. Jahrhunderts: Erlebniswelten im
Zeitalter der Eventkultur, B.A.T. Freizeitforschungsinstitut, Hamburg 2000.

207. Otto O., Marketing relacji, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2004.

208. Overby J.W., Woodruff R.B., Gardial,S.F. The Influence of Culture Upon
Consumers’ Desired Value Perceptions: A Research Agenda, ,,Marketing Theory”
2005, 5(2), 139-63.

209. Pabian A., Zrownowazone przedsigbiorstwo jako rezultat zmian organizacyjnych,
,,Przeglad Organizacji” 2017, nr 8 (931).

210. Page S.J., Connell, J., Leisure: An Introduction, Pearson Education, Harlow 2010.

211. Pananen A., Seppdnen M., Reviewing customer value literature: Comparing and
trasting customer value perspectives, ,,Integible Capital” 2013, 9(3), 708-729.

212. Parasuraman A., Reflections on Gaining Competitive Advantage through
Customer Value, ,Journal of the Academy of Marketing Science” 1997, Vol. 25, No
2.

213. Patterson M., Direct Marketing in Postmodernity: Neo-Tribes and Direct
Communications, ,,Marketing Intelligence & Planning” 1998, Vol. 16, No. 1, 68-74.

214. Patterson P.G., Spreng R.A. Modeling the Relationsship Between Perceived
Value, Satisfaction and Repurchase Intentions in a Business-to-Business, Services
Context: An Empirical Examination, ,International Journal of Service Industry
Management” 1997, 8(5), s. 414-434.

215. Pellowski A., The world of storytelling, Bowker, New York 1977.

216. Peppers D., Rogers M., Managing Customer Relationship: A Strategic
Framework, JW Wiley, Canada 2004.

217. Petrick J.F., Backman S.J., An examination of the construct of perceived value for
the prediction of goalf travelers’ intentions to revisit, ,,Journal of Travel Research”
2002, 41(1), 38-45.

218. Petrick J.F., Developmment of multi-dimensional scale for measuring the

perceived value of a service, ,,Jouranal of Leisure Research” 2002, 34(2), 119-134.

312



219. Petrick J.F., Measuring cruise passengers’ perceived value, ,,Tourism Analysis”
2003, 7(3/4), s. 251-258.

220. Petrick J.F., The Roles of Quality, Value, and Satisfaction in Predicting Cruise
Passengers’ Behavioral Intentions, ,,Journal of Travel Research” 2004, 42(4), 397-
407.

221. Pickton D., Broderick A., Integrated Marketing Communications, Pearsons
Education Ltd., Harlow 2001.

222. Pilarczyk B., Reklama jako narzedzie komunikacji marketingowej [w:]
Komunikowanie si¢ w marketingu, (red.) H. Mruk, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2004.

223. Pluta-Olearnik M., Zintegrowana komunikacja marketingowa: koncepcje,
praktyka, nowe wyzwania, ,,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych” 2018,
nr 2 (28).

224. Porcu L., del Barrio-Garcia S., Kitchen Ph., How Integrated Marketing
Communications (IMC) works? A theoretical review and an analysis of its main
drivers and effects, ,,Comunicacion Y Sociedad” 2012, vol. XXV, nr 1.

225. Przybylowski K., Hartley S.W., Kerin R.A., Rudelius W., Marketing, Dom
Wydawniczy ABC, Warszawa 1998.

226. Pszczotowski T., Mala encyklopedia prakseologii i teorii organizacji,
Wydawnictwo Zaktad Narodowy im. Ossolinskich, Wroctaw-Warszawa-Krakow-
Gdansk 1978.

227. Puzynina J., Jezyk wartosci, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa
1992.

228. Pytkowski W., Organizacja badan i ocena prac naukowych, Panstwowe
Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1981.

229. Ravald A., Gronroos C., The Value Concept and Relationship Marketing,
,Buropean Journal of Marketing” 1996, Vol. 30, No 2.

230. Rinallo D., Event Marketing”, EGEA S.p.A., Milano 2017.

231. Ritchie B., 4ssessing the impacts of hallmark events: Conceptual and research
issues, ,,Journal of Travel Research” 1984, 23(1).

232. Rogala A., Wyzwania zintegrowanej komunikacji marketingowej w dobie
spoteczenstwa informacyjnego, ,,Marketing i Rynek” 2014, 11.

233. Rogozinski K. Zarzqdzanie wartosciqg z klientem, Wolters Kluwer Polska,

Warszawa 2012.

313



234. Roig J.C., Garcia J.S., Tena M.A., Monzonis J.L., Customer perceived value in
banking services, ,,International Journal of Bank Marketing” 2006, 24(5), 266-283.

235. Roig J.C., Garcia J.S., Tena M.A., Perceived value, and customer loyalty in
financial services, ,,Service Industries Journal” 2009, 29(6), 775-789.

236. Romanowska M., Leksykon zarzqdzania, Difin, Warszawa 2004.

237. Rounge A. Stownik poje¢ z geografii spoteczno-ekonomicznej, Videograf
Edukacja 2008.

238. Rozyc M., Nowa moda polska, 40 000 Malarzy, Warszawa 2012.

239. Rudawska E. Znaczenie relacji z klientem w procesie ksztattowania wartosci w
przedsiebiorstwie, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2008.

240. Rudawska E., Koncepcje wartosci w relacjach pracownik-organizacja, ,,Studia
i Prace Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania” 2015, Nr 39, T. 2.

241. Rudny W. Wspottworzenie wartosci z klientem a strategia firmy, ,,Prace Naukowe
WWSZiP” 2013, 22(2).

242.  Rudolf W., Kultura i jej wplyw na rozwdj spoteczno-gospodarczy f.odzi, ,,Studia
Ekonomiczne. Zeszty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2018,
nr 376.

243. Rutkowski L.P., Komunikowanie wartkosci dla klienta oparte na faktach —
wybrane problemy, ,.Zeszyty Naukowe Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu”
2010, nr 136.

244, Rydel M., Zintegrowana komunikacja marketingowa, nowe podejscie —
propozycja uporzgdkowania poje¢, ,Acta Universitatis Lodziensis, Folia
Oeconomica” 2004, 179.

245. Sagan A., Analiza rzetelnosci skal satysfakcji i lojalnosci, Akademia
Ekonomiczna w Krakowie, Katedra Analizy Rynku 1 Badanh Marketingowych, [w:]
StatSoft  https://media.statsoft.pl/ old dnn/downloads/rzetelnosc.pdf  [dostep:
27.07.2022].

246. Sanchez J., Callarisa L., Rodriguez R.M., Moliner M. A., Perceived valoue of the
purchase of tourism product, ,,Tourism Management”, 2006, 27, 394-409.

247. Séanchez-Fernandez R., Iniesta-Bonillo M., Consumer perception of value:
literaturge review and a new conceptual framework, ,Journal of Consumer

Satisfaction, Dissatisfaction and Camplaining Behavior”, 2006, 19.

314



248. Sanchez-Fernandez R., Iniesta-Bonillo M., Holbrook M.B., The conceptualization
and measurement of customer value in services, ,International Journal of Market
Research”, 2009, 1.

249. Sanchez-Fernandez R., Iniesta-Bonillo M., The concept of perceived value:
a systematic review of the research, ,Marketing Theory”, 2007, 7(4), 427-451.

250. Sawyer R., The way of the storyteller, The Viking Press, New York 1942.

251. Schultz D.E., Integrated Marketing Communications and How It Relates to
Traditional Media Advertising, za: Peltier, J.A., Schibrowsky, D.E. Schultz,
E., Interactive Integrated Marketing Communication, ,International Journal of
Advertising” 2003, No. 1.

252. Schulze G., Die Erlebnisgesellschaft: Kultursoziologie der Gegenwart,
8. Auflage, Frankfurt/Main, Campus 2000.

253. Schulze G., Die Zukunft der Erlebnisgesellschaft, [In:] Eventmarketing:
Grundlagen und Erfolgsbeispiele (s. 303-316.), (Ed.) O. Nickel, Miinchen 1998,
Vahlen.

254. Schumacker R.E., Lomax R.G., 4 Beginner’s Guide to Structural Equation
Modeling, Third Edition, Routledge, Taylor & Francis Group, Nowy Jork 2010.

255.  Sempruch K. Marka w ksztattowaniu zachowan nabywczych konsumentek odziezy
segmentow fast fashion, rozprawa doktorska, promotor dr hab. Jacek Kall, prof.
nadzw. UEP, 2010.

256. Shannon C.E., Weaver W., The mathematical theory of communication,
University of Illinois Press Urbana 1949.

257. Sheth J., Sisodia R, The 4A4’s of Marketing: Creating Value for Customer,
Company and Society, Routledge, New York 2012, Chapter 1.

258.  Sheth J.N., Newman B.I., Gross B.L., Why we buy what we buy: A theory of
consumption values, ,,Journal of Business Research” 1991, 22(2), 159-170.

259. Sikora-Fernandez D., Event marketing jako instrument dziatan promocyjnych
Lodzkiego samorzqdu, ,,Studia Ekonomiczne i Regionalne” 2011, Tom/Volume
V, Nr/No 2.

260. Silvers J.R. et al., Towards an International Event Management Body of
Knowledge (EMBOK), ,Event Management” 2006, 9 (4), Cognizant
Communications.

261. Silvers J.R., Global Knowledge Domain Structure for Event Management, 2004.

315



262. Sinha 1., Desarbo W.S., 4n integrated approach toward the spatial modeling of
perceived customer value, ,,Journal of Marketing Research” 1998, 35(2), 236-251.
263. Sirgy M.J., Integrated Marketing Communications, Prentice Hall, Upper Saddle

River, New Jersey 1998.

264. Skrupel D., Obstuga logistyczna w handlu elektronicznym — wartos¢ dla klienta,
Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz 2019.

265. Skrzypczynska J., Polska w GATT/WTO, Wydawnictwo Naukowe WNPiD UAM,
Poznan 2012.

266. Skrzypek A., Dojrzatos¢ organizacji i jej wplyw na doskonalenie zarzqdzania
przedsiebiorstwem, ,,Problemy Jakosci” 2014, nr 11.

267. Slater S., Narver J., Intelligence Generation and Superior Customer Value,
,Journal of the Academy of Marketing Science” 2000, Vol. 28, No 1.

268. Smid W., Leksykon przedsigbiorcy, Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2010.

269. Smith G., Hard Times Ease for a Cement King, ,,BusinessWeek”, 9 listopada
2009.

270. Smith J.B., Colgate M., Customer Value Creation, A Practical Framework,
,Journal of Marketing Theory and Practice” 2007, vol. 15, no. 1.

271.  Smith W.R., Product Differentiation and Market Segmentation as Alternative
Marketing Strate gies, ,,Journal of Marketing” 1956, nr 21.

272. Sneath J.Z., Finney R., Close A., An IMC Approach to Event Marketing: The
Effects of Sponsorship and Experience on Customer Attitudes, ,Journal of
Advertising Research” 2005, 45(4), 373-381.

273. Sobczak E., Aspekty teoretyczne segmentacji regionalnej, ,,Prace Naukowe
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Gospodarka lokalna i regionalna w teorii
i praktyce” 2007, nr 1161, s. 113.

274. Solomon M.R., Rabolt N., Consumer Behavior in Fashion, Pearson Prentice Hall,
New Jersey 2009.

275. Stabryla A., Zarzqdzanie strategiczne w teorii i praktyce firmy, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2000.

276. Stach P., Problemy konceptualizacji I operacjonalizacji wartosci dla klienta,
,Przeglad Organizacji” 2009, nr 6.

277. Stauss B., Weinlich, B., Process-oriented measurement of service quality by
applying the sequential incident technique, paper presented at the Fifth Workshop on
Quality Management in Services, EIASM, Tilburg 1995.

316



278. Stawarz B., Content Marketing, [w:] E-marketing. Wspolczesne trendy. Pakiet
startowy (s. 304-320) (red.) J. Kroélewski, P. Sala, Wydawnictwo Naukowe PWN,
2016.

279. Stelmach W., Jeszcze raz, ale inaczej, o teorii Maslowa, ,Master of Business
Administration” 2008, 16, nr 4.

280. Storbacka K., The Nature of Customer Relationship Profitability: Analyses of
Relationships and Customer Bases in Retail Banking, Swedish School of Economics
and Business Administration, Helsingfors 1994.

281. Strandvik T., Storbacka, K., Managing relationship quality, paper presented at
the QUIS 5 Quality in Services Conference, University of Karlstad, Karlstad 1996.

282. Strelau J., Psychologia. Podrecznik akademicki, Tom 2. Psychologia ogolna,
Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2007.

283. Sulkowski L., Lenart-Gansiniec R., Epistemologia, metodologia i metody badan
w naukach o zarzgdzaniu i jakosci, Spoteczna Akademia Nauk, £.6dz 2021.

284. Sutkowski L., Metodologia zarzgdzania — od fundamentalizmu do pluralizmu,
[w:] Podstawy metodologii badan w naukach o zarzqdzaniu, (red.) W. Czakon,
Oficyna a Wolters Kluwer Business, Warszawa 2013.

285. Surowiec K. (red.), Bezpieczenstwo w funkcjonowaniu sektorow gospodarczych,
Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2021.

286. Sweeney J.C., Soutar G.N., Consumer perceived value: The development of
a multiple item scale, ,,Journal of Retailing”,2001, 77(2), 203-220.

287. Szarucki M., Modelowanie w rozwigzywaniu problemow zarzqdzania, [w:]
Rozwoj koncepcji i metod zarzgdzania (s. 265-284), (red.) J. Czekaj, M. Lisinski,
Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakéw 2011.

288. Szewczak K.H., Zarzqdzanie eksploatacjq srodkow trwalych w przedsiebiorstwie,
Difin, Warszawa 2013.

289. Szpitter A., Zarzqdzanie wiedzqg w tworzeniu innowacji: model dojrzatosci
projektowej organizacji, Wydawnictwo UG, Gdansk 2013.

290. Sztoff W., Modelowanie i filozofia, PWN, Warszawa 1971.

291. Szwaja D., Dziatania marketingowe jako determinanty kosztow w cyklu zycia
produktu, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej, Seria: Organizacja i zarzadzanie”

2013, z 66, nr kol. 1898.

317



292. Szymczyk J., Changes in Marketing Strategies in the Fashion Sector Caused by
the COVID-19 Pandemic, Humanitas, ,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty
Humanitas. Zarzadzanie” 2020, Nr specjalny.

293. Szymura-Tyc M., Budowa przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw,
,Ekonomika i1 Organizacja Przedsigbiorstw” 2003, nr 1.

294. Szymura-Tyc M., Wartos¢ dla klienta jako zrodlo przewagi konkurencyjnej,
,Organizacja i Kierowanie” 2003, nr 4.

295. Szymura-Tyc M., Marketing we wspotczesnych procesach tworzenia wartosci dla
klienta i przedsigbiorstwa, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Karola
Adama Adamieckiego w Katowicach, Katowice 2005.

296. Taranko T., Komunikacja marketingowa Istota, uwarunkowania, efekty,
Wydawnictwo Nieoczywiste — imprint GAB Media, 2018.

297. Tasci A.D., Acritical revie of consumer value and its complex relationships in the
consumer-based brand equity network, ,Journal of Destination Marketing
I Managemenet™ 2016, 5, 171-191.

298. Tatulli K., 11 Promotional Tools for Event Marketing, [w:] MeetingPlay+, caty
artykut dostepny pod adresem: https://www.aventri.com/blog/11-promotional-tools-
for-event-marketing (dostep do wszystkich materiatow: 7.08.2022).

299. Thomas M.J., Podrecznik marketingu, PWN, 1998.

300. Troilo G., Marketing In Creative Industries: Value, Experience and Creativity,
Palgrave Macmillan, Londyn 2015.

301. Trusov M., Bodapati A.V., Bucklin R.E., Determining Influential Users in
Internet Social Networks”, ,Journal of Marketing Research” 2010, 47, 643-658.

302. Trzcieniecki J., Projektowanie systemow zarzqdzania, PWN, Warszawa 1979.

303. Tungate M., Fashion Brands: Branding Style from Armani to Zara, Kogan Page
Publishers, 2008.

304. Vilaseca, E. Wybieg bez tajemnic. Organizacja pokazow mody, Wydawnictwo
Arkady, 2012.

305. Walas-Trebacz J., Metody i techniki analizy strategicznej w budowaniu strategii
produktu, ,Zeszyty Naukowe Malopolskiej Wyzszej Szkoly Ekonomicznej
w Tarnowie” 2000.

306. Walesiak, M. Metody analizy danych marketingowych, PWN, Warszawa 1996.

307. Waniowski P., Sobotkiewicz D., Daszkiewicz M., Marketing Teorie i Przyktady,
Wydawnictwo Placet, Warszawa 2010.

318



308. Warnaars S.G.F., Event Experience, A qualitative study on the impact of the
Peak/End Rule in event experiences, Universitet Twente 2009.

309. Waskowski Z., Wykorzystanie koncepcji marketingu doswiadczen w tworzeniu
wartosci dodanej na rynku imprez masowych, ,Studia i Prace Wydzialu Nauk
Ekonomicznych i Zarzadzania” 2016, 43/2, 347-358.

310. Weihe K., Mau G., Silberer G., How to marketing-events work? Marketing-events
and brand attitudes, ,,International Adertising and Communikation”, pp. 199-216, w
SpringerLink.

311. Wiktor J.W, Komunikacja marketingowa Modele, struktury, formy przekazu,
Wydawnictwo naukowe PWN, Warszawa 2013.

312. Wohlfeil M., Whelsn M.S., Event Marketing as Innovative Marketing
Communications: Reviewing the German experience, ,Journal of Customer
Behaviour” 2005, Volume 4, Number 2181-207.

313, Woodall T. Conceptualising ‘Value for the Customer’: An Attributional,
Structural, and Dispositional Analysis, ,,Academy of the Marketing Science Review”
2003, 12, 1-42.

314. Woodruff R., Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage,
,Journal of the Academy of Marketing Science” 1997, Vol. 25, No 2, 139-153.

315. Woodruff, R.B., Gardial S.F., Know Your Customer. New Approaches to
Understanding Customer Value and Satisfaction, Blackwell Publishers, Inc.,
Cambridge 1996.

316. Zadora H. (red.), Wartos¢ w naukach ekonomicznych, Wydawnictwo Politechniki
Slaskiej, Gliwice 2004.

317. Zakrzewska-Bielawska A., Modele badawcze w naukach o zarzgdzaniu,
,Organizacja i1 kierowanie” 2018, nr 2.

318. Zanger C., Sistenich F., Eventmarketing: Bestandsaufnahme,
Standortbestimmung und ausgew hlite theoretische Ans tze zur Erkl rung eines
innovativen Kommunikationsinstruments, ,,Marketing — Zeitschrift fiir Forschung und
Praxis” 1996, Vol. 18, No. 4, 233-242.

319. Zeithaml V., Consumer perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End
Model and Synthesis of Evidence, ,,Journal of Marketing” 1988, Vol. 52, No 3.

320. Zieleniewski J., Organizacja zespotow ludzkich. Wstep do teorii organizacji

i kierownictwa, PWN, Warszawa 1972.

319



321.

322.

320

Zielkiewicz A., Zarys przyczyn i motywow ksztaltowania sie odrebnej
specjalizacji prawniczej (Fashion Law) w Swietle inicjatyw podejmowanych w prawie
Unii Europejskiej, [w:] American & European Intellectual Property Law: Theoretical
Reflections and contemporary challenges, (red.) L. Darby Bartosik, Sz. Curyto, M.
Urbanczyk, ArchaeGraph Wydawnictwo Naukowe, £.6dZ 2020.

Zak K., Wartos¢ klienta w koncepcji wartosci przedsiebiorstwa, ,,Zarzadzanie

publiczne” 2013, 2, 175-186.



NETOGRAFIA

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

17.
18.

19.
20.

21.
22.
23.

. https://sjp.pwn.pl/slowniki/koherencja.html

https://sjp.pwn.pl/szukaj/moda.html
https://www.gov.uk/government/organisations/department-for-digital-culture-
media-sport,
https://www.gov.uk/government/publications/creative-industries-mapping-
documents-2001

https://dobryslownik.pl/slowo/sektor/50962/
https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/pl/pdf/2018/11/pl-Raport-KPMG-pt-Rynek-
mody-w-polsce.pdf

http://www klasyfikacje.gofin.pl/pkd/5,1,1511,przetworstwo-
przemyslowe.html#sekcja
https://wspieramyeksport.pl/raporty-branzowe/B13.10/0dziez
https://wspieramyeksport.pl/api/public/files/2049/Produkcja_odziezy IV _kw 2020.
pdf

https://ec.europa.eu/growth/sectors/fashion/high-end-industries/eu_en
https://www.metmuseum.org/toah/hd/wrth/hd wrth.htm
https://ec.europa.eu/growth/sectors/fashion/high-end-industries/eu_en
https://www.naukowiec.org/wiedza/statystyka/metoda-delficka 3363.html
https://fashionunited.com/global-fashion-industry-statistics/

https://www kantar.com
https://www.businessoffashion.com/reports/news-analysis/the-state-of-fashion-
2021-industry-report-bof-mckinsey

https://www.businessoffashion.com/ articles/intelligence/the-state-of-fashion-2019
http://www klasyfikacje.gofin.pl/pkd/5,2,1447 produkcja-skor-i-wyrobow-ze-skor-
wyprawionych.html#D15

https://www.paih.gov.pl/files/?id_plik=42177
https://www.bankier.pl/wiadomosc/Inflacja-w-Polsce-w-maju-2022-finalne-dane-
8357481.html

https://www.viamoda.edu.pl

https://mskpu.pl
https://www.magdabutrym.com/pl/category/all?gclid=Cj0KCQjwlemWBhDUARIs
AFp1rLXjcbnxByfQS 79; DJJta xVOHPEHc mC2bLmyHQCTcJw6WOHKcL4a

321


https://sjp.pwn.pl/szukaj/moda.html
https://www.gov.uk/government/organisations/department-for-digital-culture-media-sport
https://www.gov.uk/government/organisations/department-for-digital-culture-media-sport
https://www.kantar.com/
https://www.businessoffashion.com/reports/news-analysis/the-state-of-fashion-2021-industry-report-bof-mckinsey
https://www.businessoffashion.com/reports/news-analysis/the-state-of-fashion-2021-industry-report-bof-mckinsey
http://www.klasyfikacje.gofin.pl/pkd/5,2,1447,produkcja-skor-i-wyrobow-ze-skor-wyprawionych.html#D15
http://www.klasyfikacje.gofin.pl/pkd/5,2,1447,produkcja-skor-i-wyrobow-ze-skor-wyprawionych.html#D15

24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.
39.

40.

41

42.

43.

44,

45.

322

AqqEALw_ wcB&utm medium=cpc&utm_source=google&utm_ campaign=march
search pl kerris

https://kaskryst.com/moda

https://www ksa.edu.pl/szkola-mody

https://www.sof.edu.pl/pl/

https://www.edelkoort.com
https://lamode.info/najlepsze-szkoly-modowe-w-polsce.html
https://www.wst.com.pl/oferta_edukacyjna/wzornictwo
https://www.asp.lodz.pl/index.php/pl/

https://asp.waw.pl
https://fashionbusiness.pl/lpp-wlasciciel-marek-reserved-cropp-house-mobhito-i-
sinsay-podsumowuje-ubiegly-rok/
https://home.kpmg/pl/pl/home/insights/2022/06/raport-rynek-dobr-luksusowych-w-
polsce-luksus-w-dobie-zrownowazonego-rozwoju.html
https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/state-of-fashion
https://gpoland.com.pl/portfolio-marek/
https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/pl/pdf/2019/11/pl-raport-kpmg-w-polsce-pt-
rynek-mody-w-polsce-2019.pdf
https://www.pwc.pl/pl/publikacje/wplyw-koronawirusa-na-rynek-modowy-w-
polsce.html
https://www.pkobp.pl/media_files/32ee809b-46d5-4cdc-92b5-b9t133b3¢c600.pdf
https://home.kpmg/pl/pl/home/insights/2022/06/raport-rynek-dobr-luksusowych-w-
polsce-luksus-w-dobie-zrownowazonego-rozwoju.html

https://www.shiphub.pl/clo-na-odziez/

. https://www.gov.pl/web/rodzina/bezrobocie-najnizsze-od-ponad-trzech-dekad

https://forsal.pl/gospodarka/pkb/artykuly/8429020,gus-wzrost-pkb-w-i-kw-2022-
wyniosl-85-proc.html
https://www.bankier.pl/wiadomosc/Inflacja-w-Polsce-w-maju-2022-finalne-dane-
8357481.html
https://ksiegowosc.infor.pl/wiadomosci/5491176,Stopy-procentowe-NBP-2022-
podwyzka-o0-075-pkt-proc-od-9-czerwca.html
https://www.bankier.pl/wiadomosc/Ekonomisci-PKO-BP-Kolejne-podwyzki-stop-
sa-zbedne-8379349.html



46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.
57.

58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.

https://www.gov.pl/web/finanse/szacunkowe-wykonanie-budzetu-panstwa-w-
okresie-styczen---kwiecien-2022-r
https://businessinsider.com.pl/gospodarka/makroekonomia/dochody-
rozporzadzalne-polskich-gospodarstw-domowych-rosly-jednak-udzial-wydatkow-
sie/th1w47r
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/warunki-zycia/dochody-wydatki-i-warunki-
zycia-ludnosci/
https://businessinsider.com.pl/gospodarka/makroekonomia/dochody-
rozporzadzalne-polskich-gospodarstw-domowych-rosly-jednak-udzial-wydatkow-
sie/th1w47r
https://wgospodarce.pl/informacje/112695-gus-obserwujemy-staly-wzrost-
wyksztalcenia-polakow
https://www.portalspozywczy.pl/technologie/wiadomosci/drozyzna-2022-prawie-
polowa-polakow-planuje-zmienic-swoj-styl-zycia-na-skromniejszy,212493.html
https://www.portalspozywczy.pl/technologie/wiadomosci/drozyzna-2022-prawie-
polowa-polakow-planuje-zmienic-swoj-styl-zycia-na-skromniejszy,212493.html
https://przemyslprzyszlosci.gov.pl/dofinansowania-z-funduszy-europejskich-na-
rozwoj-nowych-technologii-dla-branzy-odziezowej/
https://www.parp.gov.pl/component/content/article/79538:przyszlosc-i-wyzwania-
stojace-przed-branza-mody-i-tekstyliow-polska-agencja-rozwoju-
przedsiebiorczosci-7-kwietnia-br-zaprezentuje-raport-z-badania
https://www.parp.gov.pl/component/content/article/79538:przyszlosc-i-wyzwania-
stojace-przed-branza-mody-i-tekstyliow-polska-agencja-rozwoju-
przedsiebiorczosci-7-kwietnia-br-zaprezentuje-raport-z-badania
https://mfiles.pl/pl/index.php/Kryteria_segmentacji_rynku
https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/pl/pdf/2019/11/pl-raport-kpmg-w-polsce-pt-
rynek-mody-w-polsce-2019.pdf

https://www.vitkac.com/pl

https://www.moliera2.com

http://bureaubetak.com
https://www.facebook.com/jcacademypl/photos/1378634808816881
https://www.facebook.com/jcacademypl/photos/1391457720867923
https://www.facebook.com/jcacademypl/photos/1588105054536521
https://lamode.info/hm.html

323


https://mfiles.pl/pl/index.php/Kryteria_segmentacji_rynku
https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/pl/pdf/2019/11/pl-raport-kpmg-w-polsce-pt-rynek-mody-w-polsce-2019.pdf
https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/pl/pdf/2019/11/pl-raport-kpmg-w-polsce-pt-rynek-mody-w-polsce-2019.pdf
https://www.vitkac.com/pl
https://www.moliera2.com/
http://bureaubetak.com/
https://www.facebook.com/jcacademypl/photos/1378634808816881
https://www.facebook.com/jcacademypl/photos/1391457720867923
https://www.facebook.com/jcacademypl/photos/1588105054536521
https://lamode.info/hm.html

65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.

72.

324

https://www.youtube.com/watch?v=E-3T30UrzKU

https://ptak.com.pl
https://www.businessoffashion.com/community/people/alexandre-de-betak
https://marketerplus.pl/jak-sprawdzic-czy-inwestycja-w-wydarzenie-sie-oplaca/
https://eventory.cc/pl/
https://ec.europa.eu/growth/sectors/fashion/high-end-industries/eu_en
https://www.forbes.pl/gospodarka/10-globalnych-trendow-konsumenckich-w-2022-
roku/65rjhzw
https://www.euromonitor.com/search?term=Euromonitor+International+Voice+of+t

he+Consumer


https://www.youtube.com/watch?v=E-3T3oUrzKU
https://ptak.com.pl/
https://www.businessoffashion.com/community/people/alexandre-de-betak
https://marketerplus.pl/jak-sprawdzic-czy-inwestycja-w-wydarzenie-sie-oplaca/
https://eventory.cc/pl/
https://ec.europa.eu/growth/sectors/fashion/high-end-industries/eu_en
https://www.forbes.pl/gospodarka/10-globalnych-trendow-konsumenckich-w-2022-roku/65rjhzw
https://www.forbes.pl/gospodarka/10-globalnych-trendow-konsumenckich-w-2022-roku/65rjhzw
https://www.euromonitor.com/search?term=Euromonitor+International+Voice+of+the+Consumer
https://www.euromonitor.com/search?term=Euromonitor+International+Voice+of+the+Consumer

WYKAZ TABEL

Tabela 1. DRIP elements of marketing communications .............ccceecvevieeriienieenieennnenne. 20
Tabela 2. Przeglad definicji poj¢cia komunikacja marketingowa ...........cccceeveerveniennnene. 22
Tabela 3. Ewolucja koncepcji marketingowych .........c.cocveviieniiniiiiiieiieeiecieeeee 24
Tabela 4. Przeglad definicji dla pojecia zintegrowana komunikacja marketingowa...... 31
Tabela 5. Proponowana definicja dla poj¢cia zintegrowana komunikacja marketingowa
........................................................................................................................................ 32
Tabela 6. Kompozycja narzedzi komunikacji marketingowych...........coccooeeviniinennenn. 33
Tabela 7. Instrumenty systemu zintegrowanej komunikacji marketingowej ................. 34
Tabela 8. Przeglad definicji pojgcia event marketing.........ccceevvevieviiienienieicnienenene 48
Tabela 9. Typologia eventow wedlug AEME (Association for Events Management
EQUCAION) ...ttt ettt et e et e e et e e e ta e e e taeeebeeeebeeeenbeeenareaens 53
Tabela 10. Typologia eventéw wedtug EMBOK (Event Management Body of
KNOWIEAZE) ..ottt ettt ettt et e ateebeesaaeenbeessseenseen 55
Tabela 11. Klasyfikacja eventow wg. kryteridow rodzajowych..........cccecvveeiiniienivennnnnne. 58
Tabela 12. Eventy wedlug obszarow komunikacji biznesowej ..........cccceevveeeveeivennnnnne. 59
Tabela 13. Typologia wydarzen marketingowych wedlug E.H. Wood...........c.ccuce..e. 60
Tabela 14. Kalendarz i typy wydarzen marketingowych w sektorze mody ................... 63
Tabela 15. Dojrzato$¢ organizacyjna w ujeciu czterech perspektyw .........ceceveeveeenee 67
Tabela 16. Proponowana definicja dla kategorii dojrzato$¢ event marketingu............... 72
Tabela 17. Przeglad definicji dla kategorii warto$¢ dla klienta............coceveevienieniennnene. 83
Tabela 18. Cztery kategorie definicji pojgcia warto$¢ klienta..........coceeveveeiieniencnnene. 88
Tabela 19. Zestawienie podobienstw i roznic w pojmowaniu kategorii: warto$¢ dla
KIIEIA .ttt 90
Tabela 20. Najwazniejsze cechy wartosci wg. R. Sanchez-Fernandez i M. Iniesta-Bonilo
........................................................................................................................................ 91
Tabela 21. Propozycja definicji pojecia warto$¢ dla klienta ............cocevveniininiencnnene. 92
Tabela 22. Cztery grupy warto$ci w stosunku do czterech kategorii definicji V.
ZETthaml ......o.oooiiiiiiiiie e 93
Tabela 23. Przykladowe zestawy wymiarOw WartOSCl........cueevueervienieenieenieenreerieenneenne 95
Tabela 24. Perspektywy wptywajace na konceptualizacje warto§ci.........cceevvervenuernene 97
Tabela 25. Proponowane skale i liczby stwierdzen w badaniach nad kategorig warto$¢
Ala KHENTA. ..ottt e 99
Tabela 26. Skale do testowania catosciowego podejscia do wartosci dla klienta ........ 100
Tabela 27. Powody i cele szczegdélowe informowania klientow o oferowanej im
WATTOSCL ettt ettt ettt sttt b e ettt e b e s et sbe bt e bttt et e s besaeeneeae e 112
Tabela 28. Koncepcja ,,4A” tworzenia warto$ci dla klienta..........cccooceevevieniincnnenne. 122
Tabela 29. Definicja przemystu odziezowego wg. raportu MKiDN oraz CMW ......... 139
Tabela 30. Definicja przemystu mody wg. raportu MKiDN oraz CMW ..................... 140
Tabela 31. Wybrane metody wykorzystywane w procesie analizy otoczenia
wspotczesnych organizacji wg M. Matejun 1 M. NowacKi......coceevevveviineeieneeniennene 146
Tabela 32. Warto$¢ sektora (przemystu) mody w poszczegolnych kategoriach.......... 148
Tabela 33. Rekomendacje z raportu: State of Fashion dla sektora mody..................... 149
Tabela 34. Dynamika sektora mody na podstawie ilo$ci zarejestrowanych podmiotow
...................................................................................................................................... 150
Tabela 35. Ilo$¢ podmiotéw (sektora mody) zarejestrowanych w Polsce z podzialem na
WOJEWOUZEW ..ottt ettt ettt et et e et e st e e bt e s sbeebeessseenseassseenseessseenseennnas 151
Tabela 36. Przecigtne zatrudnienie i przecig¢tne miesi¢czne wynagrodzenie w sektorze
mody — w okresie [-III kwartat 2020 T.........cooeeriieiieiiieiieeeeee e 152

325



Tabela 37. Wnioski z analizy PWC ..........ccocioiiiiiiiiieiiceeeeee e 153
Tabela 38. Glowne wnioski z raportu Departamentu Analiz Finansowych Banku PKO

Tabela 39. Ocena sity przetargowej dostawcdéw 1 nabywcodw w branzy odziezowe;j....159
Tabela 40. Ocena sity przetargowej potencjalnych wchodzacych i produktow

substytucyjnych w seKtorze mody..........ccoeecuieriiiiiiiiieiiieieceee e 162
Tabela 41. Trzy podstawowe segmenty sektora Mody .........ccceeveeriieriienieeniienieeneenne, 164
Tabela 42. Ocena intensywnosci konkurencji w sektorze mody ..........cccceeviverirennennne. 165
Tabela 43. Sktadowe poszczeg6dlnych obszaréw analizy PESTEL..........c.ccccoeeviennnne. 168
Tabela 44. Wyodrgbnienie kluczowych czynnikdéw do analizy PESTEL..................... 169
Tabela 45. Analiza PESTEL dla sektora mody..........cccccoevuieriiienieniieienieeieeeeeee 172
Tabela 46. Podziat kryteriow segmentacji na rynku dobr konsumpceyjnych................. 174
Tabela 47. Wpltywowe subKultury CyfroWe .........coovieviieriiiiiieieeieeeeceeee e 177
Tabela 48. Cztery segmenty zielonego rynku (nabywcy LOHAS Lifestyle of Health and
SUSTAINADIIIEY )..evvieiiieiieeie ettt ettt et te et e st e eseeenbeebeessseenseas 178
Tabela 49. Czynniki determinujace zachowania nabywcze konsumentow .................. 179
Tabela 50. Potrzeby odbiorcéw event marketingu — klienci posredni, zewngtrzni....... 192
Tabela 51. Obszary i pytania badawcze w kwestionariuszu ankiety w badaniu
TLOSCIOWYIN ..ttt ettt et e st e et e et e e bt e s aaeenbeesnbeenbeeesseenseenaseenseennns 205
Tabela 52. Wyniki analizy rzetelno$Ci i POZYCH1 ....evvveerieeiieeiieiieeiieiee et 209
Tabela 53. Wyniki analizy cZyNniKOWe] ........cceevvieriieriieniieeiieiieeie e 211
Tabela 54. Schemat wywiadu JaKOSCIOWEEZO......ccueviuieriieiieeiieiie et 214
Tabela 55. Wyniki dla stwierdzen w 0bSzZarze nr 2..........ccocevveveerienienennieneenieeieneenne 219
Tabela 56. Wyniki dla stwierdzen w obSzarze nr 3..........cceevvvieiiieniienienieeieeeie e 220
Tabela 57. Wyniki dla stwierdzen w obszarze nr 4..........ccccevveveevienienennienieneeieneenne 222
Tabela 58. Wyniki dla stwierdzen w 0bSzarze nr S.......c.ccocevveveeiienienenienienecieneene 224
Tabela 59. Wyniki dla stwierdzen W 0bSZarze Nr 6..........ccveeeeeeriieniienieenieeiieeieeiee e 225
Tabela 60. Wyniki dla stwierdzen W 0bSZarze N1 7.........cccveevveeiiieeiieniienieeniieeveeiee e 226
Tabela 61. Wyniki dla stwierdzen w obszarze nr 8..........cccevveveeiienienennienieneeieneenn 228
Tabela 62. Wyniki dla stwierdzen w obszarze nr 9..........cccevveveeiienienennienieneeieneene 229
Tabela 63. Wyniki dla stwierdzen w obszarze nr 10.........cccoecvevieiiinienenienienecienene 231
Tabela 64. Wyniki dla stwierdzen w obszarze nr 11........ccccoviiviiiinienenienienceienee, 233
Tabela 65. Wyniki dla stwierdzen w obszarze nr 12........cccovoveveeviinienenienieneeieneenn, 235
Tabela 66. Wyniki dla stwierdzen w obszarze nr 13.........c.cocovieiieiiiieninniiieieeeeee 237
Tabela 67. Wyniki dla stwierdzen w obszarze nr 14.........cccoooveveeiinienennenieneeieneene 238
Tabela 68. Kluczowe wnioski z badan jako§CIOWYCh.........ccccvieiiiiiiiiiiiiiieieeee, 239
Tabela 69. Przeglad wybranych definicji dla pojgcia model ..........cccooveiiiniiniiniennnene 250
Tabela 70. Istota modeli 1 ich funkcje .......oocuieiiiiiiiiiiiiie e 251
Tabela 71. Klasyfikacja modeli wg. B. GIINKOWSKi€].......cceoovenieiiinieniiieniiicciee 252
Tabela 72. Macierz dojrzatosci event marketingowe].........coccveevieriienieenciieniienieeieene 255
Tabela 73. Pytania kontrolne do macierzy dojrzatosci event marketingowe;j............... 256
Tabela 74. Glowne instrumenty event marketingu i ich narzgdzia............cccceeeeeenee. 263
Tabela 75. Oszacowania parametrow modelu dla hipotez szczegdétowych................... 273
Tabela 76. Wspotczynniki korelacji pomigdzy elementami konstruktu dla modelu
hipotez SZCZEZOTOWYCH....ccuviiiiiiiieie et 274
Tabela 77. Efekty wptywu pomiedzy poszczegolnymi elementami konstruktu........... 275
Tabela 78. Efekty wptywu pomiedzy poszczegdlnymi elementami konstruktu........... 276

326



WYKAZ RYSUNKOW

Rysunek 1. Ewolucja glownych celow zintegrowanej komunikacji marketingowe;j ..... 29
Rysunek 2. Cztery fazy rozwoju zintegrowanej komunikacji marketingowej ............... 30
Rysunek 3. Rdzen studiéw nad wydarzeniami............cceeeueeeiieiieeniienieeniienieeeeeee e 42
Rysunek 4. Ramy do zrozumienia oraz tworzenia wiedzy o planowaniu i zarzadzaniu
WYAATZENMIAIM ...ttt ettt ettt et e et e s tteebeesseeesteessbeenseassseenseessseenseensseenseens 43
Rysunek 5. Typologia wydarzen zaplanowanych............cccceeeeverieniineniicneeneniencens 52
Rysunek 6. Typologia eventow pod wzgledem struktury i skali........ccocereeniniinennns 56
Rysunek 7. Cykl Deminga i cykl oceny dojrzatos$ci projektowej.......c.cccvevveeriieeirennnens 70
Rysunek 8. Trzy gtowne powody powstania i rozwijania kategorii warto$¢ dla klienta 81
Rysunek 9. Rownanie warto$¢ dla klienta............cccueeevieriieiieniieiienieeieceeeeee e 87
Rysunek 10. Koncepcyjne ramy wartosci dla klienta..........c.cooevvveniininiininncnencenn, 92
Rysunek 11. Gtowne nurty badawcze do operacjonalizacji warto$ci wg. Sanchez-
Fernandez i Iniesta-Bonillo..........ccccoouiiiiiiiiiiiiniiieiceceeee e 101
Rysunek 12. Profilowanie w ramach segmentu jednego klienta ............cccoccverveenennee. 109
Rysunek 13. Proces zarzadzania komunikacjg .........cceceevueeriieniieiiieniiecieeieeieeeeee. 111
Rysunek 14. Inkluzyjny i zréwnowazony rozw6j wedhug 17 celéw Agendy 2030 ..... 115
Rysunek 15. Schemat komunikowania warto$ci dla klienta w warunkach
hIPETKONKUIENCTT c.eoviiieiieicc e 118
Rysunek 16. Schemat procesu tworzenia warto$ci dla klienta ...........ccccoceeenienennene. 120
Rysunek 17. Sity napedowe Konkurencji..........ccceevveeiieniiiniienieniieieeieececie e 135
Rysunek 18. Struktura analizy 0tOCZenia...........ccceevuerieriieiienieniieieeeteeee e 142
Rysunek 19. Metody analizy Strat€ZiCZNe] .........c.eevveerieerieerieeniieeieeiiesieesiee e eeee e 145
Rysunek 20. Etapy procesu podejmowania decyzji o zakupie — model tradycyjny..... 180
Rysunek 21. Etapy procesu podejmowania decyzji o zakupie — zakup odziezy .......... 182
Rysunek 22. Segmentacja przedmiotowa sektora mody inspirowana teorig potrzeb

ALH. MASIOWA ...ttt sttt st 186
Rysunek 23. Odbiorcy event marketingu w sektorze mody ...........ceceveeverienienennnene 191
Rysunek 24. Proces badawczy w pracy nad dySertacja........cccecceeveveerieenieenieeneeenneennnn. 199
Rysunek 25. Schemat prowadzonych badan empirycznych..........ccoooeeviiiniiniieneennen. 203
Rysunek 26. Poziomy dojrzatosci event marketingu...........coceveeveerienienieniieneenennne 254
Rysunek 27. Instrumenty event marketingu ..........ccceeeeveevuierieeniienieeiieeie e 263
Rysunek 28. Konstrukt teoretyczny modelu event marketingu jako narz¢dzia budowania
warto$ci dla klientow w sektorze mody.........ceeeveerieiiiieriiiiiieieceeece e 268
Rysunek 29. Model elementow definiujacych dojrzalos$¢ event marketingu na warto$¢
QLA KIIENEA. ...ttt ettt 271

Rysunek 30. Model teoretyczny dla hipotez szczegdétowych — wspotczynniki modelu277
Rysunek 31. Model event marketingu w procesie budowania warto$ci dla klientoéw w

SCKEOTZE MOAY ...eeniiieiiieiie ettt ettt ettt ettt e bt e st e et e e aee st e enaeeesbeeseesnseenseesnseenseens 279
Rysunek 32. Cele i oczekiwane efekty implementacji modelu event marketingu jako
narzedzia budowania warto$ci dla klientow w sektorze mody.........ccceeeveevveniieneenee. 283

327



WYKAZ WYKRESOW

Wykres 1. Struktura proby w podziale na wiek (n=1000) ...................
Wykres 2. Struktura proby w podziale na status zawodowy (n=1000)

328



ANEKS

Zalacznik nr 1
Kwestionariusz ankiety

Szanowni Panstwo!

Niniejsze badanie prowadzone jest na potrzeby rozprawy doktorskiej doktorantki Akademii WSB w Dgbrowie
Gorniczej. Udzial w badaniu jest catkowicie anonimowy, a uzyskane wyniki wykorzystane zostang wylqcznie do analiz

statystycznych.

Badanie dotyczy wydarzen promocyjnych prowadzonych przez marki modowe i trwa ok. 10 minut.
Serdecznie dzigkujemy za rzetelne

i wyczerpujqce odpowiedzi na ponizsze pytania.

Na poczgtek prosze odpowiedzie¢ na kilka pytan dotyczgcych Pana/i osoby.

ik

Pleé:

Kobieta
Megzczyzna

oo

L

Wiek:

18-24
25-34
35-44
45-54
55-64

ooooo

w

Miejsce zamieszkania:

Miejscowos¢ do 1 tysigca mieszkancoéw

Miejscowos¢ do 20 tysigcy mieszkancoéw

Miejscowos¢ od 20 tysiecy do 100 tysigcy mieszkancow
Miejscowos¢ od 100 tysigey do 500 tysigcy mieszkancow
Miejscowos¢ powyzej 500 tysigcy mieszkancow

OoOoooad

Justyna Szymcezyk

Kolejne pytania bedq dotyczyé Pana/i ulubionej marki modowej. Prosze zastanowic sig, jaka jest Pana/i
ulubiona marka modowa. Odpowiadajqc na pytania, prosze odnosic sie do tej wlasnie marki. Odpowiadajqc
na pytania prosze okreslic na ile zgadza si¢ Pan/i z ponizszymi stwierdzeniami, przy odpowiedzi prosze

skorzystac ze skali 1-7, gdzie:
1 — zdecydowanie nie zgadzam sie
2 — nie zgadzam sig
3 — raczej nie zgadzam sie
4 — ani si¢ zgadzam, ani sig nie zgadzam
5 —raczej zgadzam sie
6 — zgadzam sie
7 — zdecydowanie zgadzam sie

Lp. Stwierdzenia
Obszar nr 1: Opinia na temat mody Tak Nie
1 Czy interesuje si¢ Pan/Pani moda?
2 Czy posiada Pan/Pani swoja ulubionga mark¢ modowa?
3 Czy mozna wyrazi¢ osobowo$¢ za pomoca mody?
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Obszar nr 2: Spéjnosé przekazu zgodna
z pozostalymi narzedziami zintegrowanej
komunikacji marketingowej

Nie zgadzam si¢
sie

Zdecydowanie nie
zgadzam si¢
Raczej nie zgadzam

Ani si¢ zgadzam,
ani si¢ nie zgadzam

Raczej zgadzam si¢

Zgadzam si¢

Zdecydowanie

zgadzam si¢

Wizja i misja marki sa spojne we wszystkich
przekazach reklamowych (reklama, PR, e-

1 marketing, mobile marketing, sponsoring,
event marketing).
2 Slogany i hasta reklamowe mojej ulubionej
marki modowej sa spojne.
3 Wydarzenia promocyjne (pokazy mody,

spotkania dla klientow i inne) sa spdjne.

Obszar nr 3: Znajomos¢ oferty marki modowe

Moja ulubiona marka modowa przekazuje
1 informacje na temat aktualnej oferty w

sposob ciagly i spojny.

Znam aktualng ofert¢ mojej ulubionej marki
2 modowej, dzigki aktywnosci tej marki
w roznych mediach.

Znam i orientuj¢ si¢ w trendach
3 prezentowanych przez moja ulubiona marke
modowa.

Kojarz¢ wydarzenia promocyjne mojej
ulubionej marki modowej.

Uczestniczytem (tam) w wydarzeniach
5 promocyjnych mojej ulubionej marki
modowe;j.

Bardzo chciatbym (fabym) uczestniczy¢
6 w wydarzeniu promocyjnym mojej ulubione;j
marki modowej.

Dzigki znajomosci oferty mojej ulubionej
7 marki modowej czgsciej decyduje si¢ na
zakupy (lub: che¢tniej rozwazam zakupy).

Obszar nr 4: Budowanie §wiadomo$ci marki dzigki spéjnosci przekazu

Moja ulubiona marka modowa prowadzi
dziatania promocyjne w taki sposob, ze mam
pewnosc co do jej oferty, misji, i dzigki temu

rozumiem ja lepiej.

Rozumiem i wiem, ,,co” chce przekazaé
2 moja ulubiona marka modowa w swoich
dziataniach promocyjnych.

Utozsamiam si¢ z moja ulubiona marka

3 modowa.
Czuje, ze moje poglady i sposob odbierania
4 $wiata jest spojny z tym, ,,c0” wyraza moja

ulubiona marka modowa.

Obszar nr 5: Lojalnos$¢ klientéw

Moja ulubiona marka modowa prowadzi
dziatania promocyjne w taki sposob, ze

1 chetnie angazuje si¢ w interakcje (lajkuje i
komentuj¢ posty oraz podejmuj¢ inne
dziatania).
Polecam innym moja ulubiong marke
2 modowa.
3 Udostgpniam posty mojej ulubionej marki.

Bardzo lubi¢ ogladac zdjecia z pokazow
mody i innych wydarzen promocyjnych w

4 ktore angazuje si¢ moja ulubiona marka
modowa.
Lubig oglada¢ zdjecia znanych osob, ktore
5 maja stylizacje od mojej ulubionej marki

modowe;j.

Obszar nr 6: Frekwencja klientéw kluczowych




Uwazam, ze angazowanie znanych osob
(celebrytow, aktorow i aktorki, sportowcow)
jest skutecznym dziataniem promocyjnym.

Zdjgcia znanych osob (takich jak celebryci,
aktorzy i aktorki, sportowy) uczestniczacy
w pokazach mody i innych wydarzeniach

promocyjnych marki, wpltywaja na moja
oceng marki.

Obecnos$¢ projektanta na pokazie mody
podnosi prestiz wydarzenia.

Kiedy widzg znanego cztowieka (celebryte,
VIP-a, aktora) w ubraniach od mojej
ulubionej marki modowej napawa mnie to
duma.

Cieszy mnie to, ze kto$ znany tez wybiera
moja marke modowa.

Szybciej trafiaja do mnie informacje o
ofercie mojej ulubionej marki, jesli ta
decyduje si¢ zaprosi¢ na pokazy mody kogo$
znanego — informacje o tym trafiaja do mnie
z mediow.

Chetniej kupuje produkty, ktore nosi ktos
znany.

Lubi¢ oglada¢ zdjgcia znanych osob
z pokazéw mody, stuza mi jako inspiracja do
moich stylizacji.

Obszar nr 7: Sympatia okazywana marce

Dokonuj¢ zakupow odziezy i akcesoriow
przynajmniej raz w roku w mojej ulubione;j
marce modowe;j.

Rekomenduj¢ innym skorzystanie z oferty
tej konkretnej marki.

Chegtnie bior¢ udzial w wydarzeniach
organizowanych przez t¢ marke.

Nie uczestniczytem (tam) jeszcze w
wydarzeniach organizowanych przez t¢
marke¢ modowa, ale z pewnoscia chgtnie

wziglbym (wzietabym) udziat w takim
wydarzeniu.

Obsza

r nr 8: Stosunek do pokazéw mody (dzialan event marketingowych)

Dzigki regularnie organizowanym pokazom
mody i innym wydarzeniom specjalnym
organizowanym przez moja ulubiong marke
modowa, znam ofert¢ produktows tej firmy.

Regularnie organizowane pokazy mody i
inne wydarzenia specjalne wptywaja na
wigksze zaangazowanie klientow.

Ogladanie pokazoéw mody (,,na zywo” lub
online) i udziat w wydarzeniach specjalnych
mojej ulubionej marki modowe;j jest dla
mnie duzg przyjemnoscia i daje mi to
poczucie satysfakcji.

Jesli moja marka odziezowa regularnie
prezentuje swoja kolekcje i oferte, poprzez
organizowanie pokazéw mody i innych
wydarzen specjalnych, jestem bardziej
zachgcony (a) do korzystania z marki
W sposob powtarzalny.

Pokazy mody i inne wydarzenia specjalne
tworza wizerunek marki.

Organizowanie profesjonalnych wydarzen
modowych dodaje marce prestizu.

Organizowanie profesjonalnych wydarzen
modowych zwigksza sprzedaz marki.

Organizowanie profesjonalnych wydarzen
modowych zwigzuje klienta z marka.

Moj udziat w takim wydarzeniu bytby dla

mnie wyrdznieniem, che¢tnie
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opowiedziatabym (opowiedziatbym) o tym
moim znajomym.

10

Uczestniczylem (tam) w takim wydarzeniu
i uwazam, ze to bardzo warto$ciowe
przezycie.

Obsza

r nr 9: Kluczowe elementy pokazu mody

Kiedy ogladam pokazy mody i inne
wydarzenia specjalne, zwracam uwage na
profesjonalizm wyrazony w trosce o detale
(muzyka, scenografia, stylizacja modelek i

ich dobor - wszystko ma znaczenie).

Kiedy ogladam pokaz mody, inne
wydarzenie modowe (,,na zywo” lub online),
przede wszystkim zwracam uwagg na
kolekcje, to jest najwazniejsze.

Kiedy ogladam pokaz mody, inne
wydarzenie modowe (,,na Zywo” lub online),
przede wszystkim zwracam uwagg na
modelki, to jest najwazniejsze.

Kiedy ogladam pokaz mody, inne
wydarzenie modowe (,,na Zywo” lub online),
przede wszystkim zwracam uwagg na
scenografig, to jest najwazniejsze.

Kiedy ogladam pokaz mody, inne
wydarzenie modowe (,,na Zywo” lub online),
przede wszystkim zwracam uwagg na
pomyst, czyli kreacje artystyczna
wydarzenia, to jest najwazniejsze

Kiedy ogladam pokaz mody, inne
wydarzenie modowe (,,na zywo” lub online),
przede wszystkim zwracam uwage na to kto
jest wsrdd zaproszonych gosci, to jest bardzo

interesujace.

Obszar nr 10: Kluczowe czynniki wplywajace
klientow

na opini¢ na temat wydarzenia

— etap zapraszania

Jesli mialbym (abym) zosta¢ zaproszona na
takie wydarzenie, na pewno zwrocg uwage
na miejsce wydarzenia.

Jesli mialbym (abym) zosta¢ zaproszona na
takie wydarzenie, na pewno zwrocg uwage
na czas wydarzenia.

Jesli mialbym (abym) zosta¢ zaproszona na
takie wydarzenie, na pewno zwrocg uwage
na samo zaproszenie (walory estetyczne,
pomyst i material, z ktorego jest wykonane).

Jesli mialbym (abym) zosta¢ zaproszona na
takie wydarzenie, na pewno zwrocg uwage
ewentualne profity/korzysci (np. mozliwosc
otrzymania rabatow specjalnych, mozliwos¢
spotkania kogo$ znanego, udziat w after
party, mozliwo$¢ sfotografowania si¢ na
,Sciance”).

Jesli mialbym (abym) zosta¢ zaproszona na
takie wydarzenie, na pewno zwrocg uwage
na to kto jest jeszcze zaproszony.

Jesli mialbym (abym) zosta¢ zaproszona na

takie wydarzenie, na pewno zwrocg uwage

czy wydarzenie jest zamknigte (udziat tylko
dla wybranych klientow).

Jesli mialbym (abym) zosta¢ zaproszona na
takie wydarzenie, na pewno zwrocg uwage
czy jestem zaproszona z osoba
towarzyszaca. Nie lubie chodzi¢ na takie
wydarzenia sam (a)

Obsza

r nr 11: Profesjonalizm wydarzenia

Uwazam, ze pokaz mody i inne wydarzenie
modowe zyskuje na randze, jesli goscie

moga zasias¢ wygodnie na krzestach.




Dobrze wiedziec, ze kto$ troszezy si¢ 0 moj
komfort.

Wazne, aby podczas pokazu mody lub
innego wydarzenia modowego wszyscy
pracownicy odpowiedzialni za to wydarzenie
byli profesjonalni (strgj, zachowanie i pro-
kliencka postawa).

Wazne jest kto i w jaki sposob dostarcza mi
zaproszenie na takie wydarzenie.

Wazne, aby na wydarzeniu byli ludzie
(hostessy/hosci), ktorzy kieruja nas do
naszego miejsca.

Moim zdaniem duze znaczenie odgrywa
profesjonalna ochrona podczas pokazu lub
innego wydarzenia modowego.

Niezwykle wazne sg walory techniczne
wydarzenia (profesjonalna obstuga
techniczna - o$§wietlenie, naglosnienie,
wybieg).
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Angazowanie znanych konferansjerow do
prowadzenia pokazow mody i innych
wydarzen modowych jest niezwykle wazne.

Obszar nr 12: KorzySci z uczestnictwa w pokazie mody

Mozliwo$¢ uczestniczenia w pokazie mody i
innym takim wydarzeniu modowym daje
mozliwo$¢ inspirowania si¢ petnymi ,,look-
ami” (stylizacjami wprost z modelki).

Mozliwo$¢ uczestniczenia w pokazie mody i
innym takim wydarzeniu modowym daje
mozliwo$¢ obcowania z kultura i sztuka

Pokazy mody i inne wydarzenia modowe
podczas ktorych organizowane sg spotkania
Lafter party” daja mozliwos¢ spotkania si¢ ze
znajomymi.

Pokazy mody i inne wydarzenia modowe
podczas ktorych organizowane sg spotkania
Lafter party” daja mozliwos¢ znalezienia si¢

w elitarnym gronie.

Pokazy mody i inne wydarzenia modowe
podczas ktorych organizowane sg spotkania
after party” daja mozliwos¢ degustacji
nowoczesnych potraw i dobrych drinkow.

Pokazy mody i inne wydarzenia modowe
podczas ktorych organizowane sg spotkania
after party” daja mozliwo$¢ nawigzania
ciekawych kontaktow biznesowych.

Pokazy mody i inne wydarzenia modowe
daja mozliwo$¢ otrzymania darmowych
probek lub skorzystania z rabatow i
promocji.

Obsza

r nr 13: Skutecznos$¢ prezentacji w cyfrowych warunkach

Pandemia stata si¢ szansa dla sektora mody
— dzigki ograniczonym budzetom, pokazy
mody prezentowane w cyfrowych
warunkach (on-line) rozwingty kreatywnos¢
projektantow — zaczeta si¢ liczy¢ jakosé, a
nie ilos¢.

Pokazy mody w mediach cyfrowych (on-
line) staty si¢ bardziej dostgpne dla kazdego
klienta.

Dzigki cyfrowym pokazom mody (on-line)
marka modowa moze dotrze¢ w jednym
czasie do wigkszej ilosci klientow na catym
$wiecie.

Zauwazytem (fam), ze marki modowe
bardziej teraz troszcza si¢ o klienta,
zabiegajac o jego uwage w mediach

cyfrowych.
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W cyfrowych pokazach mody (on-line)
najbardziej zwracam uwagg na
kreacje/pomyst (dotyczy catosci).

W cyfrowych pokazach mody (on-line)
najbardziej zwracam uwagg na stylizacje¢
modelek.

W cyfrowych pokazach mody (on-line)
najbardziej zwracam uwage na kolekcje

(projekty).

Obszar nr 14: Prognoza kliencka

Moim zdaniem jak tylko skonczy si¢
pandemia wroca wielkie pokazy mody.

N OJoooooooo o Oooooo » goooo =

oo

o

ooooo

Stan cywilny:

Zamezna/zonaty

Zwiazek partnerski
Rozwiedziony/a lub w separacji
Wdowiec/wdowa
Singiel/singielka

Wyksztalcenie:

Podstawowe
Zawodowe
Srednie
Licencjackie
Niepelne wyzsze
Wyzsze

Status zawodowy:

Pracujacy na pehny etat

Pracujacy na czg§¢ etatu

Praca na umowg zlecenie lub o dzieto
Praca dorywcza

W trakcie poszukiwania pracy
Emerytura/renta

Prowadz¢ dom

Studiuje¢/ucze si¢

Wiasna dziatalno$¢ gospodarcza

Czy posiada Pan/Pani dzieci?

Tak

Nie

Status materialny:

Zdecydowanie ponizej Sredniej krajowe;j
Nieco ponizej $redniej krajowej

Srednia krajowa

Nieco powyzej $redniej krajowej
Zdecydowanie powyzej $redniej krajowe;j

Drzigkuje za wypetnienie ankiety!
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Zalacznik nr 2
Scenariusz wywiadow poglebionych

I. WPROWADZENIE

Dzien dobry, nazywam si¢ Justyna Szymczyk, a nasza rozmowa prowadzona jest

w ramach badan jakosciowych do pracy doktorskiej, dotyczacej budowania wartosci dla

klienta poprzez wykorzystanie event marketingu w branzy modowe;j. Przez warto$¢ dla

klienta rozumiem tutaj warto$¢ dostarczang klientowi, ktora jest réznicg pomiedzy

catkowitg warto$cig produktu dla klienta oraz kosztem, jaki musi on ponie$¢ w zwigzku

z jego pozyskaniem. Catkowita warto$¢ wyrobu dla klienta jest suma korzysci, jakich

oczekuje on od danego produktu lub ustugi.

Naszym celem jest gtéwnie identyfikacja najwazniejszych czynnikow, wptywajacych na

budowanie wartosci dla klienta w sektorze modowym. Rozmowa potrwa okoto 45 minut.

Czy zgodzi si¢ Pan/i na przedstawienie w wynikach badania Pana/i imienia i nazwiska

(oraz nazwy firmy?)

Czy w zwigzku z tym moglabym nagra¢ nasza rozmowe (w razie zyczenia anonimowosci,

informacja o anonimizacji i nagrywaniu wylacznie dla celéw badania)?

1. Czy ma Pan/i jakie$ pytania zanim zaczniemy?

2. Na poczatek, prosz¢ powiedzie¢ kilka stow o swojej pracy; jaka jest Pana/i rola
w branzy modowe;j.

3. FRANCZYZA: iloma markami modowymi si¢ Pan/i zajmuje?

II. CHARAKTERYSTYKA SEKTORA MODOWEGO

1. Prosze¢ powiedzie¢, kto tworzy Swiatowy sektor modowy? Mowa tutaj o instytucjach,
markach i osobach oraz wszystkim, co przychodzi Panu/i do glowy.

2. A kto tworzy sektor modowy w Polsce?

3. Jakie cechy charakterystyczne ma wedlug Pana/i $wiatowy sektor modowy?
A polski?

4. Jak Pan/i mysli, do kogo sektor modowy kieruje swoje dziatania i oferte? Dlaczego

do takich wtasnie grup?
III. DETERMINANTY PROCESU NABYWCZEGO KLIENTOW

1. W jaki sposob, wedlug Pana/i wiedzy, sektor modowy pozyskuje swoich klientow?

2. Ktore z tych dziatan sg, Pana/i zdaniem, najskuteczniejsze?
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IV. CZYNNIKI WPLYWAJACE NA BUDOWANIE WARTOSCI DLA KLIENTA

W UJECIU MARKETINGOWYM

1. Jakie dziatania marketingowe, Pana/i zdaniem, przyczyniaja si¢ do budowania
warto$ci dla klientow sektora modowego?

2. Co ma tutaj najwigksze znaczenie?

3. Jak Pan/i mysli, jakie marketingowe sposoby budowania warto$ci majg potencjal, a sa

obecnie za mato wykorzystywane?

V.EVENT MARKETING W BUDOWANIU WARTOSCI DLA KLIENTA
Sektor modowy jest jednym z wielu, ktore wykorzystuja event marketing. Jest to jedno
znarzedzi zintegrowanej komunikacji marketingowej (ZKM), bazujace na
wykorzystaniu r6znego rodzaju wydarzen (eventéw) do realizacji celéw firmy wobec
otoczenia zewngtrznego oraz wewngtrznego w toku bezposredniego kontaktu
z uczestnikami wydarzenia lub za posrednictwem mediow. Mam tu na mysli réznego
rodzaju eventy: organizacje wtasnych pokazow mody, uczestnictwo w innych pokazach
mody, mniejsze prezentacje handlowe w butiku, pokazy typu: ,,czerwony dywan” (czyli
wypozyczanie kolekcji dla gwiazd na rdézne prestizowe wydarzenia), organizacje
pokazéw mody z wykorzystaniem nowych technologii (np. w internetowych mediach
spotecznosciowych czy w mediach komercyjnych).
1. Czy uwaza Pan/i, Ze event marketing jest dobrym sposobem na budowanie wartosci
dla klientow sektora modowego? Dlaczego tak/nie?
2. Jaki wedtug Pana/i powinien by¢ modowy event marketing, by mozna go byto uzna¢
za skuteczny?
3. Jakie czynniki moglyby wptyna¢ na zwigkszenie wartosci dla klienta, budowanej
w oparciu o event marketing?
— Czy w tym kontekscie majg znaczenie wiedza i do§wiadczenie organizatora event
marketingu? Jesli tak, w jaki sposob?
— Czy w tym kontek$cie ma znaczenie spojnos¢ event marketingu z innymi
narz¢dziami marketingowymi, takimi jak reklamy, PR czy promocja sprzedazy?
Jesli tak, w jaki sposob?
— Czy w tym kontekscie ma znaczenie obecno$¢ klientow kluczowych (takich jak
projektanci czy influencerzy) podczas event marketingu? Jesli tak, w jaki sposob?
— Czy w tym kontekscie ma znaczenie cykliczno$¢ dziatan event marketingowych?

Jesli tak, w jaki sposob?
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4. Co wedlug Pana/i decyduje o tym, ze wydarzenie modowe jest dobrze odbierane
przez klientow? Jakie znaczenie maja tutaj miejsce, wystroj, klimat, komfort
przebywania, czas wydarzenia?

5. Jak Pan/i mysli, w jaki sposob klienci przejawiajg lojalnos¢ wobec marki modowe;j?
Jakie sposoby na budowanie lojalno$ci klientéw przychodza Panu/i do glowy? Czy
ma tutaj znaczenie cykliczno$¢ organizowanych wydarzen?

6. Co, Pana/i zdaniem, wptywa na identyfikacje klientoéw z dang marka?

VI. SEKTOR MODOWY A PANDEMIA COVID-19
1. Wedlug Pana/i obserwacji, w jaki sposob pandemia Covid-19 wplynela na
organizacj¢ r6znych wydarzen marketingowych w sektorze modowym?

2. Czy Pana/i zdaniem wroci organizacja pokazoéw mody sprzed pandemii?

VIL. ZAKONCZENIE
To juz wszystkie pytania z mojej strony. Czy chcialby/aby Pan/i co$ doda¢ do naszej
rozmowy?

Dzigkuje bardzo za poswigcony czas.
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Zalacznik nr 3
Analiza rzetelnosci i pozycji

Celem analizy rzetelno$ci i pozycji jest walidacja narzedzia pomiarowego, tj. ocena, czy
we wlasciwy sposob mierzy ono badane zjawisko. Do oceny poziomu rzetelno$ci
wykorzystywanych jest wiele miar, jednakze najwigksza popularno$cia w §rod
praktykow cieszy si¢ wspotczynnik Alfa Cronbacha. Jest to miara, ktéra zawiera si¢
w przedziale od 0 do 1. Im jej wartosci sg blizsze jedno$ci, tym narzedzie pomiarowe jest
bardziej rzetelne. W praktyce przyjmuje si¢, ze narzedzie pomiarowe jest rzetelne, jezeli
wspotczynnik Alfa Cronbacha przekracza poziom 0,7. Oznacza to, ze stwierdzenia
reprezentujace analizowany obszar sg silnie powigzane z og6lng skalg sumaryczng

mierzacg ten obszar.

Ponizej przeprowadzono analiz¢ rzetelnos$ci dla poszczegdlnych obszarow dotyczacych

analizowanego zagadnienia.

Obszar 1
W obszarze 1 zdefiniowano trzy stwierdzenia, ktore mierzone sg na skali dychotomiczne;.

Wyniki analizy rzetelno$ci przedstawiono ponizej.

Statystyki rzetelnosci
Alfa Cronbacha Liczba pozycji
0,587 3

Warto$¢ wspoélczynnika Alfa Cronbacha jest poziomie 0,587 co jest wynikiem
niezadowalajagcym. Warto§¢ wspotczynnika powinna przekracza¢ poziom 0,7.
Stwierdzenia dotyczace obszaru 1 nie mierzg analizowanego zjawiska we wlasciwy

sposob. Narzegdzie pomiarowe nie jest rzetelne.

Srednia Wariancja . Alfa
. . Korelacja
. . skali po skali po = Cronbacha
Stwierdzenia e e pozycji o
usunigeiu usunigciu 5 PO usunigeiu
, . Ogolem v
pozycji pozycji pozycji
pyt 1.1 Czy interesuje si¢ Pan/Pani moda? 1,39 0,469 0,439 0,416
pyt 1.2 Czy posiada Pan/Pani swoja ulubiong 1,55 0.456