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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 sektoréw 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 mogg skutecznie
wyr6zni¢ si¢ na rynku, osiggajac przy tym przewage konkurencyjng. Istotne jest zatem,
aby $rodowisko naukowe podejmowalo dyskusj¢ na temat tego narzedzia, czego
efektem powinny by¢ wypracowane schematy, procesy i modelowe rozwigzania. Ta
potrzeba zarysowuje si¢ szczegOlnie wyraznie, poniewaz wspolczesnie stare
paradygmaty zarzadzania marketingiem nie s3 juz wystarczajagce 1 nie obejmujg
wszystkich zmian, ktore obecnie maja miejsce. Dlatego nauka potrzebuje nowych
paradygmatow do nowych sytuacji, nowych podejs$¢ 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

! 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 wplyw 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 najwigcej wydarzen marketingowych, a w zdecydowanej wigkszosci
byty nimi pokazy mody. Autorka rozprawy wymyslita i zorganizowata cykliczny event wiasny, ktorego
celem byto potaczenie kultury, sztuki i mody — Silesia Fashion Day. Zorganizowata tacznie dwanascie
edycji tego wydarzenia, ktére zamienialo na czas trwania eventu Katowice w stolice mody. Celem
dodatkowym bylo promowanie mlodych talentow i wspieranie ich w zakresie finansowym
i merytorycznym. Zainteresowania autorki przyczynily si¢ do otrzymania propozycji nauczania
marketingu przysztych projektantow mody na kierunku wzornictwo w szkole artystycznej Wyzszej
Szkole Technicznej w Katowicach. Potaczenie zawodowych ambicji z nauczaniem marketingu mtodych
adeptow sektora mody spowodowaly jeszcze wigksza motywacj¢ autorki i che¢¢ ksztalcenia si¢ w tej



swojej pracy zdobywala doswiadczenie zawodowe w organizacji wydarzen
marketingowych, migdzy innymi dla sektora mody. Zdobywajac kolejne doswiadczenia
w tym obszarze, odkryla, Zze nie ma zbyt wielu publikacji na temat narzedzia
zintegrowanej komunikacji marketingowej, jakim jest event marketing. Na rynku nie
znajdowata réwniez oferty szkoleniowej, ani tez edukacyjnej dla specjalistow w tej
dziedzinie. Podejmujac si¢ krytycznej analizy literatury, zauwazyta, ze tylko nieliczni
badacze poruszaja ten temat w polskiej nauce. Za granicg obszar ten jest przedmiotem
zainteresowania badaczy ztakich krajow jak: Stany Zjednoczone, Niemcy, Wielka
Brytania, Kanada oraz Wtochy, w niewielkim stopniu kraje skandynawskie i Czechy.

Prowadzone badania w zakresie event marketingu skutkowaly, wyodrgbnieniem
kilku modeli. W$réd nich wymieni¢ nalezy: model skuteczno$ci event marketingu®, jak
ikilka innych prob zbadania skutkow wydarzen marketingowych’, czy uzyteczny
model do nakre$lania celow strategicznych 1 operacyjnych — kostka marketingu
wydarzeh, 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. Hoyle mozna zauwazy¢ potrzebe porzadkowania wiedzy

dziedzinie. Podj¢te interdyscyplinarne studia 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 nadzieje, ze jej silna
motywacja wniesienia cho¢ niewielkiego wkladu do nauki w tym obszarze, zaowocuje kolejnymi
zainteresowaniami badawczymi innych osob chetnych do rozwijania event marketingu i eventologii.

& 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 fo 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 [dostegp: 20.01.2022].

8 C. Zanger, F. Sistenich, Eventmarketing: Bestandsaufnahme, Standortbestimmung und ausgew hlte
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.

10W 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.



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’a iF. Sistencha, zadaptacjag O. Nufera, mowa
o uzytecznym narze¢dziu do projektowania réznych dostepnych opcji eventow. Dunscy
badacze natomiast podkreslaja w swoich badaniach, ze event marketing odnotowuje
transfer wartosci z wydarzenia na marke, co w efekcie prowadzi do wyzszej intencji
zakupowej.

Przytoczone problemy badawcze podejmowane na arenie $wiatowej nauki,
potwierdzaja aktualno$¢ i potrzebe rozwigzania problemu naukowego, jakim jest
ustalenie, jak nalezy budowaé wartos¢ dla klienta w przedsigbiorstwie z sektora mody
przy zastosowaniu event marketingu. Mozna roéwniez uznaé, ze w literaturze
przedmiotu brakuje kompleksowych opracowan dotyczacych zarzadzania event
marketingiem, szczegdlnie 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 odczul szczegoélnie dotkliwie. Kluczowym
problemem badawczym jest zatem znalezienie odpowiedzi na pytanie: jak mozna
budowa¢ warto$¢ dla klienta w przedsigbiorstwie z sektora mody przy zastosowaniu
event marketingu? W odpowiedzi na to pytanie pomocne okazaly si¢ pytania
szczegdlowe, ktore pozwolity na stworzenie celow i hipotez badawczych pracy. Pytania
szczegdtowe dotyczyly roznych obszaréw badawczych, ktére zostaly wyodrgbnione
przez autorke dysertacji na podstawie studiéow literaturowych, jak i zdobytego
doswiadczenia zawodowego w organizacji event marketingu. W procesie badawczym
szukano odpowiedzi na nastepujace pytania: czy spojnos¢ przekazu event
marketingowego z pozostatymi narzedziami zintegrowanej komunikacji marketingowej
przyczynia si¢ do wigkszego zrozumienia dziatalnosci przedsigbiorstwa, a zatem czy
wplywa na budowanie warto$ci dla klienta? Czy obecno$¢ klientow kluczowych
wplywa na budowanie warto$ci dla klienta? Czy cykliczno$¢ event marketingu wptywa

na budowanie wartos$ci dla klienta? Jakie czynniki wptywaja na budowanie wartosci dla

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 rozpoczecie przez
Wiadimira Putina wojny z Ukraing w dniu 24 marca 2022 roku. Jak takze, nalezy tu zaznaczy¢ réwniez
zmiany o charakterze ciaglym, jak kryzys klimatyczny i jego nastgpstwa.



klientow w sektorze mody? Na jakim poziomie dojrzatosci event marketing buduje
warto$¢ dla klientow? Czy profesjonalizacja event marketingu wplywa na budowanie
wartos$ci dla klienta? Jakie elementy powinien zawiera¢ proces budowania wartosci dla
klienta? Jak powyzsze elementy oddzialujg na siebie?

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

Celem dysertacji jest przedstawienie fenomenu wykorzystania event marketingu,
jako narzedzia budujacego warto$¢ dla klientéw w ujeciu procesowym. Glownym
celem pracy jest okreslenie, na jakim poziomie dojrzalosci event marketing buduje
warto$¢ dla klienta, a co za tym idzie, zidentyfikowanie najwazniejszych czynnikéw
wplywajacych na budowanie warto$ci dla klienta. Temu celowi towarzysza nastgpujace
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 determinantoéw procesu nabywczego klientow w sektorze mody,

— 1identyfikacja kluczowych czynnikéw wptywajacych na budowanie warto$ci dla
klienta w sektorze mody.

Celami empirycznymi pracy sa:

— sklasyfikowanie poziomdéw dojrzatoéci event marketingu, ze wzgledu na stopien
budowania wartosci dla klientow,

— okreslenie determinantéw i czynnikdw wptywajacych na budowanie wartosci
dla klienta,

— identyfikacja korzy$ci 1 potencjalnych ograniczen w zarzadzaniu event

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



W pracy przyjeto nastgpujaca hipoteze gltéwna: im wyzsza dojrzato$¢ event
marketingu, tym wyzsza warto$¢ dla klienta. Hipotezie gldwnej stuzg trzy hipotezy
szczegdtowe dotyczace kluczowych czynnikéw budowania wartosci dla klienta
w sektorze mody.

Niniejsza praca sklada 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¢scig 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 zaproponowal¢ nowe brzmienie dla
zintegrowanej komunikacji marketingowej. Rownie istotna cz¢$¢ rozdziatu pierwszego
jest poswigcona narz¢dziu komunikacji — event marketingowi. Przeprowadzono przy
tym analize pojeciowa dla kategorii event marketing, dokonano przegladu dla typologii
event marketingu oraz zaprezentowano klasyfikacje¢ tej kategorii. Podjeto réwniez
analiz¢ kategorii dojrzalo$¢ event marketingu. Majac na uwadze szeroki zakres
przedmiotowy event marketingu, zostala zaprezentowana nauka zwigzana z ta
kategoria: eventologia. Jest to nauka o planowaniu 1 organizowaniu wydarzen
promocyjnych i marketingowych. Jak zauwazaja D. Getz i S.J. Page eventologia ma
kluczowe znaczenie dla gospodarki opartej na do$wiadczeniach!s. Jak zauwazyt
Z. Waskowski, obecnie ,,probuje si¢ wytworzy¢ i dostarczy¢ konsumentom dodatkowa
warto$¢ w postaci przezywania, ekscytacji, wrazen i1 wyzwalania emocji, ktore
pojawiajg si¢ w ich procesach zakupowych”!# za sprawg marketingu do$wiadczen.

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

Rozdziat drugi rozprawy poswigcono rozwazaniom dotyczacym kategorii

warto$¢ dla klienta. Wykazano, iz jest to przede wszystkim przedmiot zainteresowania

13 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.



badaczy z subdyscypliny nauk o zarzadzaniu i jako$ci — zarzadzanie marketingowe.
Ukazano ewolucyjny charakter tej kategorii, przeprowadzono analiz¢ pojgciowa
i w efekcie zaprezentowano nowe brzmienie definicji pojecia warto$¢ dla klienta.
Waznym osiagni¢gciem w tej czeéci 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 strukturg 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, ktore tworzg efekt posredni. Zaprezentowano tu
wyniki empirycznych badan wlasnych autorki rozprawy — ilo§ciowych i jako§ciowych.
Prowadzone w tym rozdziale dociekania naukowe skutkowaly zaprojektowaniem
modelu event marketingu jako narzedzia budowania wartosci dla klientéw w sektorze
mody.

Rozdziat pigty rozprawy poswigcony jest implementacji modelu normatywnego,
teoretyczno — opisowego event marketingu jako narzedzia budujacego wartos¢ dla
klienta. Znaczacymi osiggnigciami uzyskanymi w tej czesci pracy bytly:
zidentyfikowanie najwazniejszych czynnikéw wpltywajacych na budowanie wartosci dla
klienta, opracowanie poziomoéw 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 si¢ w nurt teorii

neopozytywizmu'®, przyjeto strategie badawcza, jakg jest pluralizm metodologiczny!”.

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. Wiecej na ten temat w: L. Sulkowski, R. Lenart-Gansiniec, Epistemologia, metodologia
i metody badan w naukach o zarzqdzaniu i jakosci, Spolteczna 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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Pluralizm metodologiczny jak twierdzi L. Sutkowski: ,,zaktada gotowos$¢ do stosowania
metod zaczerpnigtych z réznych dyscyplin 1 podejs¢ teoretycznych w celu
rozstrzygniecia problemu badawczego™!8. Zastosowano metode badah mieszanych (tzw.
mixed-method), ktore ,,opieraja si¢ na laczeniu metod iloSciowych i jakosciowych
w ramach jednego projektu”!®. Jak zauwazajg M. Lisinski i M. Szarucki: ,,rozwdj badan
jakosciowych 1 iloSciowych oraz dostrzeganie legitymizacji obydwu procedur
w naukach spotecznych zaczegly skutkowaé taczeniem tych metod, inicjujac tzw.
badania metodami mieszanymi (mixed methods research). (...). Przyjete tu wybory
metodologiczne co do kolejnosci ich stosowania oraz wazno$ci?® staty sie specyficzng
konieczno$cia — przyjeto wariant, aby rozpocza¢ te dziatania od ,,badan ilo§ciowych
i kontynuowa¢ badaniami jako$ciowymi dla interpretacji ustalonych prawidtowosci™?!.
W ramach prowadzenia postgpowania badawczego zastosowano rézne narzedzia
analityczne. U podstaw tych narz¢dzi byla analiza, ktora jak twierdzil T. Pszczotowski
»polega na otrzymaniu wytworu poprzez rozlozenie pewnej calo$ci na drobniejsze
elementy”?2. Ponadto, aby osiagna¢ zalozone cele, wykorzystano nastepujace metody:

1. metoda indukcji,

2. metoda badan ankietowych on-line,

3. metoda wywiadow pogtebionych,

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

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

wydarzenia marketingowe.

18 ¥.. 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.

Y W. Czakon, B. Glinka, Podstawy badan 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.

2I'W. Czakon, B. Glinka, Podstawy badan jakosciowych..., s. 32.

22 T. Pszczolowski, Mata encyklopedia prakseologii i teorii organizacji, Zaktad Narodowy im.
Ossolinskich, Wroctaw 1978, s. 15.
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Do opracowania modelu event marketingu budujacego warto$¢ dla klienta
wykorzystano model normatywny, ktory wynika z kryterium podziatlu wedtug funkcji.
Celem tego modelu bedzie dostarczenie informacji dotyczacych sposobow tworzenia
warto$ci 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 i badan empirycznych cechowata koherencja, ktorg interpretuje si¢ jako
wewnetrzng spojnos¢ tekstu?s.

Niniejsza rozprawa nie rozwigzuje wszystkich problemoéw oraz wyzwan, jakie
stoja przed menadzerami event marketingu. Mozna jednak stwierdzi¢, Zze 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, chciatabym
wtym miejscu ztozy¢ najserdeczniejsze podzigkowania Promotorowi — dr hab.
Katarzynie Bilinskiej, prof. Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach — za okazane
serce, zyczliwo$¢, wyrozumialo$¢, wsparcie i poswiecony czas. Dzigkuje za podjecie
wraz ze mng tych trudnych, lecz niezwykle inspirujacych tematéow. Okazana pomoc
1 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 podzigkowa¢ prof. dr. hab. Markowi
Lisinskiemu za motywacj¢ do wnikliwych dociekan naukowych. Podzigkowania pragne
réwniez ztozy¢ Prorektor dr hab. Katarzynie Szczepanskiej-Woszczynie prof. AWSB za
stale motywowanie do rozwoju. W tym miejscu chciatabym rowniez podzigkowaé
pracownikom biura studidow doktoranckich, ktorzy shuzyli 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 bedace przedstawicielami punktéw
sprzedazy (projektanci mody, wtasciciele marek modowych 1 detalisci). Dyskusja na
temat tego procesu wydaje si¢ potrzebna i1 zasadna, zwlaszcza w kontek$cie procesu
transformacji na poziomie mikroekonomicznym?®. Celem teoretyczno-poznawczym
rozdziatu jest usystematyzowanie dotychczasowego dorobku naukowego subdyscypliny
zarzadzanie marketingiem, dotyczacego nowego narzg¢dzia zintegrowanej komunikacji
marketingowej, event marketingu. Realizacja pierwszego celu szczegoélowego wymaga
podjecia nastgpujacych 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 postugiwac
si¢ okresleniami event marketing i marketing wydarzen.

25 Autorka niniejszej dysertacji postugiwac sie bedzie kategorig sektor mody, zamiast branza odziezowa.
Sektor mody to og6l przedsigbiorstw i podmiotow w szeroko rozumianym przemysle odziezowym.
Uzycie pojecia sektor jest celowe i autorka podjeta je $lad za badaczami nauk ekonomicznych
1 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. Wyodrebnit on sektor ustug z sektora przemystu i rolnictwa. Wezesniej uwazano, ze ustugi
1 przemyst sa od siebie zalezne. Kolejno, Michael E. Porter amerykanski ekonomista, znany jako ,,0jciec
zarzadzania” cz¢sto w swych dzietach siggat do kategorii sektor, zamiast branza. Jedno ze znanych dziet
dedykowane sektorom to ,,model 5 sit” (Portera), ktory polega na weryfikacji atrakcyjnosci sektora oraz
badaniu jego struktury. Model ten jest wykorzystywany w celu lepszego poznania otoczenia blizszego
oraz po to, aby oceni¢ sit¢ konkurentéw analizowanego sektora. Pojgcie sektor, a nie branza pojawia si¢
réwniez w dokumentacji Komisji Europejskiej. W dokumentach dedykowanych opisowi tej branzy,
mozna przeczyta¢ adnotacje na temat sektora mody. Wedlug Komisji Europejskiej sektor mody i jej
podmioty: ,,tworza zlozone i wzajemnie powiazane tancuchy wartosci, od projektowania i produkcji dobr
modowych (takich jak tekstylia, odziez, obuwie, skory, produkty futrzane, bizuterie i akcesoria) wysokiej
jakosci, po ich dystrybucje 1 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 odnotowa¢, ze branza odziezowa na Swiecie rdwniez opisywana jest w kategorii
fashion sector — sektor mody.

26 Kluczowe jest tu analizowanie tego co istotne dla samego przedsiebiorstwa (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 narzgdzia), zmieniaja wage poszczegolnych 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 przeszlosci
paradygmaty juz nie dzialaja. Wszystkie te zdarzenia maja znaczacy wplyw na

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

27 Okres$lenie dotyczace turbulencji otoczenia zostalo przedstawione juz w latach 70. H.I. Ansoff,
Zarzqdzanie strategiczne, PWE, Warszawa 1985, s. 45-62. Warto zauwazy¢, ze pojgcie to jest
w dzisiejszej nauce nad wyraz czgsto przywotywane. Mozna toczy¢ polemike czy nie nazbyt czesto, lecz
prawdziwe jest stwierdzenie, ze pojgcie to precyzyjnie opisuje cech¢ otoczenia. Cecha ta wcigz si¢
poglebia i nasila gtownie za sprawg rewolucji technologicznej i proceséw globalizacyjnych.

2 0d 50 lat terminologia zwigzana z nazewnictwem probleméw z ociepleniem klimatycznym
ewaluowala po to, aby uchwyci¢ zaréwno zakres jak i zlozono$¢ problemu. W latach 70. Mowiono
o ,efekcie cieplarnianym”. W latach 80., coraz czg$ciej uzywano pojecia ,.globalne ocieplenie”.
Dysponowano juz wtedy licznymi dowodami na postgpujace i nieodwracalne ,,zmiany klimatu”. Dzi$
najczesciej 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.

2 Qgloszenie przez Swiatowa Organizacj¢ Zdrowia WHO pandemii koronawirusa SARS-CoV-2
(inaczej: COVID-19) spowodowato §wiatowy paraliz w kazdej dziedzinie Zzycia. Bezprecedensowe
globalne ograniczenia w podrézowaniu, zamknigcie zaktadow pracy, sklepow, centrow handlowych oraz
wszechobecny strach przed choroba wplynely 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 sily, 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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do 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 stalo si¢ prawdziwym wyzwaniem dla marketerow?2. Omawianie
trudow tej pracy, bez wczesniejszego przeanalizowania ewolucji pojecia — komunikacja
marketingowa, byloby wysoce nietaktowne. Celem niniejszego podrozdziatu jest
przedstawienie ewolucji pojecia komunikacja marketingowa. Wymaga to podjgcia
nastepujacych krokow postgpowania:

— zaprezentowania konotacji znaczeniowej dla pojecia 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 poje¢cia komunikacja pochodzi od tacinskiego czasownika communicare
(,,uczyni¢ wspoOlnym, potaczy¢ lub narodzi¢ si¢”), od rzeczownika communio
(,,wspolnos¢é, zespolenie 1 poczucie tacznosci”), a takze przymiotnika communis
(,,wspolny, powszechny lub ogdlny”)*,.

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

wiek zapoczatkowal uzywanie pojegcia communication, pojecie 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 sie postugiwaé okreSleniem: ,,marketer”, opisujac
pracownika marketingu, w tym specjalist¢ do spraw marketingu i kadr¢ menadzerska do spraw
marketingu. Okreslenie takie, jest czgsciej spotykane w §wiatowym 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 tacinsko-polski, PWN, Warszawa 1973, s. 101; Stownik wyrazéw
obcych, PWN, Warszawa 1980, s. 374; S. Kuczamer-Klopotowska, Internet jako narzedzie komunikacji
marketingowej, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Ekonomiczne Problemy ustug 427, 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 s3 rdzne plaszczyzny i sposoby jej uprawiania’’.
W konsekwencji mozemy mowi¢ o réznych plaszczyznach definiowania komunikacji:
komunikacja jako transmisja informacji, komunikacja jako percepcja przekazu,
komunikacja jako oddzialywanie, komunikacja jako taczenie, komunikacja jako
interakcja, komunikacja jako wymiana, komunikacja jako sktadnik procesu
spotecznego®®. T. Goban-Klas, w $lad za M. Pluta-Olearnik wskazuje, Zze na gruncie
naukowym identyfikuje si¢ ponad 200 definicji terminu komunikacja oraz kilkadziesiat
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 pomocg $wiadomie wybranych
symboli o okreSlonym znaczeniu™. Nieco bardziej holistyczne podejscie do
komunikacji zaprezentowat T. O’Sullivan*' zpoczatkiem nowego tysigclecia.
W pozycji tej rekomendowano patrze¢ na komunikacje w dwojaki sposob. Z jednej
strony: dzialanie (proces) prowadzone w celu przekazania informacji, wiedzy, idei,
uczué, emocji, jak rowniez proces sluzacy porozumieniu si¢ pomiedzy jej

uczestnikami. Z drugiej natomiast zalecano, aby patrze¢ na komunikacj¢ ,jako

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.

3% Wiecej na temat odmiennych plaszczyzn definiowania komunikacji w: J.W. Wiktor, Komunikacja
marketingowa Modele, struktury, formy przekazu, s. 14-15.

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

40 JF. 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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tworzenie i/lub poczucie wspolnoty, utrzymywanie relacji spolecznych™*?. Zdaniem
autorki niniejszej dysertacji to szerokie podej$cie wydaje si¢ by¢ bardziej aktualne,
zwlaszcza w kontek$cie galopujacych przemian®, gdzie cztowiek, jego potrzeby
1 pragnienia maja by¢ w centrum zainteresowania marketerow.

W tym miejscu warto rowniez uporzadkowa¢ wiedze w zakresie modeli
komunikacji. Badacze analizujac poje¢cie komunikacji marketingowej, rozpoczynaja
swoje dociekania od przeanalizowania matematycznego modelu komunikacji
C.E. Shannona i W. Weavera, o ktéorym wiecej w oryginalnej pracy autoréw z 1949
roku**. Zdarza sie rOwniez, ze ten sam model w literaturze znajdziemy pod okre$leniem:
model przekazu sygnatow, czy model teorii informatycznych®>. Model ten odnosit sie
do systemow technicznych (radio, telefon, telegraf), nastgpnie zostal wykorzystany do
opisu i analizy innych form komunikacji, wlaczajac w to komunikacj¢ spoteczna,
mig¢dzyludzkg, masowg oraz instytucjonalng*. Autorzy tego modelu rozpoznali pigé

elementow sytemu komunikacji:

zrédlo informacii,

— nadajnik,

— kanat przekazu,

— odbiornik,

— adresata informacji.

W nauce nad komunikacjg stale poszerza si¢ zakres badan, co jest wynikowa

wplywu roznych szk6t w nurcie empirycznym i krytycznym*’. Tematyka modeli
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.

43O zmianach zachodzacych w naszym otoczeniu pisza Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. 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 nazwa dla projektu
Przemyst 4.0, marketing 5.0 zwiazany jest z projektem nowoczesnego spoleczenstwa 5.0, ktore
funkcjonuje w symbiozie z nowoczesna technologia, za$ ta zostala stworzona po to, aby stuzy¢ ludzkosci.
4 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 [llinois
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 rozgtosu,

4. modele recepcji®®.

Model komunikacji C.E. Shannona i W. Weavera zalicza si¢ do grupy modeli
transmisji. Wyro6zniaja 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 pojemnos$ci kanatu®.

Jak mozna zauwazy¢ autorzy tego modelu przywiazywali duza wage do
zagadnien technicznych, a co za tym idzie ,,okreslania stopnia doktadnos$ci technicznej
przekazu i odbioru”, o czym wspomina réwniez J.W. Wiktor, co ma duze znaczenia
w komunikacji marketingowej. Taka obserwacja jest tym bardziej istotna, jesli analizuje
si¢ determinanty wplywajace na tworzenie warto$ci dla klienta w marketingu wydarzen.
Warto zatem spojrze¢ na dwa rodzaje problemow, ktore 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 roéznymi 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,,0dbiornika” (odbiorcy)™>!.

W tym modelu kluczowa rol¢ odgrywa dostosowanie medium do odbiorcy

docelowego. Dlatego, tak wazne jest w komunikacji marketingowej wlasciwe

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.

30 Ibidem, s. 30.

31 Tbidem.
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dopasowanie przekazu do rynkow 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 roézne strategie kanalowe zwigzane
z separacjg przeptywu, odroczeniem i przyspieszeniem®. Autorzy podkreslili role
komunikacji marketingowej uzasadniajgc tym samym, ze jedynym celem jest tu
zaspokojenie potrzeb ipragnien Kklientéw. Jak zauwazano juz w kolejnych
badaniach’®, rozwazania D.J. Bowersox’a i 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 1 potencjalnych klientow o celowosci nawigzania
wymiany,

3. by¢ wykorzystany do wzmocnienia do§wiadczen — przypominac, u§wiadamiac
potrzeby odbiorcow komunikatu, prezentowaé korzys$ci zwigzane z wejsciem

W wymiang,

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

53 O czym przeczytaé mozna w wiekszoéci publikacji dedykowanym komunikacji marketingowe;:
J.W. Wiktor, T Taranko, R. Niestr¢j i inni.

5% 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 artykulu pod adrsem:
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/EUMO0000000000546/full/html [dostep:
20.05.2020].

53 Tbidem.

5 Ch. Fill, B. Jamieson, Marketing Communications, Edinburch Business School, Heriot-Watt
University, 2014, s. 1-5.
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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,
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 (rozréznienic),
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 wyrdéznika na
rynku.
Reinforce — wzmacnia¢ Wzmacnianie  do$wiadczen zwigzanych z marka  poprzez

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

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

Persuade — pprzekonaé Przekonanie obiorcow, ze wybor tego czy innego produktu jest celowy.
Zrédto: 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.

37 Ibidem, modut 1, s. 4.

58 Storytelling — popularna obecnie forma budowania opowiesci o marce. Swojg popularno$é zyskala
gownie za sprawg mediow spotecznosciowych. Jednak poczatek storytellingu sigga lat 90. XIX wieku,
kiedy biblioteki zaczely oferowa¢ 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,
ktoére za pomocg opowiadania staja si¢ zywe i wzbudzaja emocje — zdziwienie, $miech, rado$¢, zdumienie
— pisal w 1942 roku Sawer. Zwracano uwagg¢ na to, ze taka opowies¢ ma za zadanie skupi¢ uwage
stuchacza na opowiadaniu, a nie na narratorze. Storytelling, opowiadanie historii, podkresla trojkatna
relacj¢ migdzy opowiadaczem, publicznoscig 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.
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Proba zintegrowania wszystkich tych elementéw oraz przeplywéw w kanale
dystrybucji zwigksza jeszcze bardziej koncept, ze komunikacja ma wiele wspdlnego
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 daé¢ rozwigzanie problemu
odbiorcy),

— na koncepcje edukacji (informacja, zwlaszcza storytelling, moze uczy¢),

— na poczucie wlasnej warto$ci (potrzeba przynaleznosci do konkretnej grupy
osob, np. kobiety 45+, sportowcy itd.).

Co wigcej, komunikacja moze dotyka¢ korzysci niematerialnych, takich jak
satysfakcja psychologiczna, zwigzana na przyklad z wartoScia rozrywkowa
ogladania spotow reklamowych w telewizji, czy uczestniczenie w pokazie mody.
Organizacje chcg by¢ ,,warto§ciowe” dla swoich klientow. Autorka w $lad za
Ch. Fil’em 1 B. James, zgadza si¢ z twierdzeniem, Ze na pojecie wartoSci mozna
spojrze¢ jeszcze z innej perspektywy. Mianowicie, za sprawg komunikacji wszystkie
organizacje maja mozliwo$¢ rozwiniecia swojej przewagi konkurencyjnej. Takie
spojrzenie zach¢ca do ujecia sprawy jeszcze z innej perspektywy. Otoz trzeba pamigtac,
ze organizacje funkcjonuja w systemie powigzan (analiza kanalow dystrybucji
szczegdtowo odnotowuje wszystkie te powigzania), gdzie dochodzi do serii wymian.
Dla zobrazowania tej perspektywy mozna przytoczy¢ przyktad zakupow 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 czgsto wynikowa tych powigzan.
Powyzszy przyklad ilustruje seri¢ wymian i1 wzajemnych powigzan, ktére z kolei
nawigzujg relacje®®. Budowanie relacji za$ wigze sie z formalng strong komunikacji,

w tym zarzadzaniem i planowaniem. Wymiany relacyjne intensyfikuja aktywno$¢

% Ch. Fill, B. James, Marketing communications..., s. 1-5.
0 P. Anderson, Analysing distribution channel dynamics, ,,Buropean Journal of Marketing” 1992, 26(2),
47-68.
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komunikacyjng, gltéwnie za sprawg dwukierunkowych przeplywéw informacji®'.

Warto w tym miejscu przywota¢ kilka propozycji definicji pojecia komunikacja

marketingowa, aby oglad na sprawg zyskal 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 naktaniaja 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 najcze¢sciej okreslana jako zespot informacji
(sygnatow), ktore firma emituje z réznych zréodet 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 zespdt dziatan i $rodkéw, poprzez ktore
przedsigbiorstwo przekazuje rynkowi informacje charakteryzujace produkt
i/lub ustugi, ksztaltuje potrzeby nabywcoéw oraz pobudza, ukierunkowuje
popyt oraz zmniejsza jego elastyczno$e”.

J.W. Wiktor (2013)

,~Komunikacje 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 odbiorcg-klientem za posrednictwem okreslonego
kanalu i$rodkéw komunikowania. Cele tego procesu sa zwigzane
z petnieniem funkcji informacyjnej, naktaniajacej i edukacyjnej”.

M. Pluta-Olearnik,
(2018)

~Komunikacja  przedsigbiorstwa 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 medidw
spoteczno$ciowych pozwala na coraz dokladniejszy pomiar i oceng
skuteczno$ci prowadzonych dziatan komunikacyjnych”.

61 J. Mohr, J. Nevin, Communication strategies in marketing channels, ,,Journal of Marketing” 1990, 36—

51.
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Autor/autorzy Przyjeta definicja

,.Komunikacja jest najczgsciej okreslana jako zespdt informacji (sygnatow),

ktoére firma emituje z réznych zrodet w kierunku nie tylko swoich klientow,

lecz takze innych podmiotéw otoczenia marketingowego (dostawcow,

posrednikow, konkurentow, lideréw opinii itp.), oraz zespdt informacji, ktore

firma zbiera z rynku (mega trendy, potrzeby, preferencje nabywcow,

tendencje rozwojowe gospodarki itp.)”.

,~Komunikacje marketingowa rozumie si¢ zatem jako procesy przeplywu

informacji, do ktorych przedsigbiorstwo stara si¢ zaangazowaé roznych

odbiorcow w swoim otoczeniu (...), dlatego komunikacja marketingowa

T. Taranko (2018) powinna stanowi¢ integralng cze$¢ relacji przedsigbiorstwa z otoczeniem,

a dla jej skutecznos$ci niezbedne jest rozumienie szerszego kontekstu, w jakim

ona si¢ odbywa, oraz znajomo$¢ potrzeb izachowan poszczegdlnych

adresatow”’.

,»Sposoby, na jakie firmy probujg informowac i przekonywaé konsumentéw

Ph. Kotler i in. (2021) | i przypomina¢ im — bezposrednio lub posrednio — o produktach i markach,

ktére maja w ofercie”.

Zrédha: Ch. Fili, Marketing Communications, Prentice Hall, London 1999, s. 13.; Ch. Fill, Simply
Marketing Communications, FT Prentice Hall, Edinburgh Gate, 2006, 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,

P. Jaworowicz 1 M.
Jaworowicz
(2016)

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 sig
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 taczy komunikacje z promocja.
Warto w tym miejscu nadmienié, ze promocja stanowi jeden z czterech sktadnikéw
elementarnego modelu marketingu — 4P marketingu mix, zaproponowana przez
J. McCarthy'ego w 1960 roku. Min¢to ponad sze$¢ dekad od kiedy ten koncept zostat
stworzony. Wiele istotnych zmian wptyneto na dalsze rozwijanie tej koncepcji, migdzy
innym ,4C” i,7P”%, Dynamika przemian determinuje tworzenie nowych

empirycznych rekomendacji i teoretycznych modeli, ktore w istocie maja pomagaé

62 Model 4C jest koncepcja 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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praktykom biznesu. W kofhcowej czgéci rozwazan na temat ewolucji pojgcia
komunikacja marketingowa warto zauwazy¢, ze komunikacja marketingowa powinna
sprzyja¢ irozwijaé wszystkie mozliwe kontakty ze wszystkimi interesariuszami
organizacji. O takim wtasnie podejsciu traktuje koncepcja zintegrowanej komunikacji

marketingowe;j.

1.2. Zintegrowana komunikacja marketingowa i jej narzedzia

W latach 80. ubiegtego wieku zmienito si¢ postrzeganie komunikacji jako promocji.
Bylo to wynikiem zmiany w podejsciu 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

»63 Celem

sprzezenia zwrotnego. Tego wlasnie brakuje w reklamowym monologu
niniejszego podrozdzialu jest analiza koncepcji zintegrowanej komunikacji
marketingowej wraz z jej narzgdziami. 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;j.

Ostatnie trzy dekady to okres wielkich zmian technologicznych i zawrotne
tempo rozwoju Internetu. Nastgpstwa tych wydarzen owocowaly zmianami
w postrzeganiu pewnych utartych juz wzorcow, tak w $wiecie nauki, jak i1 praktyki.
Zmienialo si¢ postrzeganie komunikacji 1 jej narzedzi, zmienialy si¢ modele

i przemianom ulegaty procesy. Aby lepiej zrozumie¢ zmiany w podejsciu do

6 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 uporzgdkowania pojec, ,,Acta Univesitatis Lodzienesis, Folia Oeconomia”
2004, 179, s. 352.
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zintegrowanej komunikacji marketingowej warto przeanalizowa¢ ewolucj¢ marketingu

(zob. tabela 3).

Tabela 3. Ewolucja koncepcji marketingowych

Lata

OKres

Glowne zalozenia marketingu

Lata 50. XX w.

Czasy powojenne

miks marketingowy
cykl zycia produktu
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 warto$ci klienta

marketing odpowiedzialny spolecznie

wigksza wtadza i wptyw klienta

marketing wykorzystujacy media spoleczno$ciowe
plemienno$¢

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
(tozsamos$¢ marki - identity, uczciwo.sc marki —
integrity, wizerunek marki - image)
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Lata OKkres Glowne zaloZenia marketingu

— marketing oparty na warto$ciach

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

Czasy _ —  znaczaca rola wptywowych subkultur cyfrowych
orgdownictwa (osoby miode, kobiety i netizensi®*)
Po roku 2017 ‘():nzrrieefiifgrswej — oredownictwo (czyli inaczej propagowanie,

promowanie czy polecanie) — mierzone np.

wielokanatowego) o )
wskaznikiem NPS (Net Promoter Score, czyli

— marketing 4.0
wskaznik orgdownictwa netto)

— rosngca sita wizerunku i DNA marek
— zrozumienie ludzi za pomoca cyfrowej antropologii
— marketing tresci

— technologia w shuzbie ludzkosci

— integracja marketingu 3.0 (skupionego na
czlowieczenstwie) i marketingu 4.0 (skupionego na
nowych rozwiazaniach technologicznych)

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

Crasy zagroZenia — zwalniajgcy wzrost gospodarczy, a co za tym idzie

($wiatowa wdrazanie zrownowazonego rozwoju w odpowiedzi
Po roku 2020 pandemia i wojna na Agende 2030°°
Rosji z Ukraing) — — marketing bazujacy na danych — budowanie
marketing 5.0 zintegrowanych ekosystemow danych dla lepszego
targetingu

— marketing predykcyjny

— marketing kontekstowy

— marketing rozszerzony — interakcje wspierane
technologicznie

— marketing zwinny

Zroédto: opracowanie wiasne na podstawie: Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. 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, 1. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient? Spelniony Czlowiek!
Wydawnictwo, MT Biznes, Warszawa 2010.

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

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

84 Uzytkownikow Internetu Ph. Kotler, dzieli na trzy rézne 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, ktore dodaja tagi do stron internetowych
i wykonuja kanaty RSS), krytycy (to ci ktorzy, publikuja ratingi i komentarze online) oraz tworcy (to ci,
ktérzy tworza i publikuja tresci online). Netizensami mozemy nazwac zbieraczy, krytykow i tworcow —
to ludzie, ktorzy aktywnie przyczyniaja si¢ do rozwoju Internetu, a nie tylko jak mowi Ph. Kotler
konsumuja jego zasoby. Zob. takze: Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. 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 miegjsce celow
millenijnych. Ich celem jest odzwierciedla¢ wspolna wizje¢ i stuzy¢ kluczowym interesariuszom jako
przewodnik po rozwiazywaniu najpilniejszych spotecznych i $rodowiskowych probleméw. Inkluzyjny
i zréwnowazony rozwdj wedtug 17 celow Agendy 2030 dzieli si¢ na cztery czegsci.
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sposobow komunikacji. Rozwdj cyfryzacji i dostep do Internetu®® zmusit zaréwno
marketeréw, jak i samych konsumentéw do szybkiej adaptacji w nowych warunkach.
Jak zauwazaja bowiem M. Sobocinska i K. Mazurek-Lopacinska za sprawg technologii
cyfrowej mozna rejestrowaé wigcej aspektoéw zachowan klientow, a co za tym idzie,
mozna rejestrowaé zwigzane z nimi mikrotrendy, trendy i megatrendy®’. Organizacje
zatem musialy zaakceptowa¢ nowe technologie i wdrozy¢ do komunikacji z klientem
mi¢dzy innymi sztuczng inteligencj¢ Al, odbiorcy natomiast zostali postawieni przed
faktem, ze z takimi rozwigzaniami musza zy¢ na co dzien. Warto zauwazy¢, ze ci
ostatni wcigz s3 podzieleni na zwolennikéw nowych technologii oraz tych, ktorzy sa
przeciwnikami takich rozwigzan. Najnowsze zdobycze nauki i techniki, takie jak sie¢
5G, stawiajg czg¢s¢ konsumentdw w bardzo trudnej sytuacji — dla wielu z nich to zamach
na ich bezpieczenstwo i rOwnowage emocjonalng. Z cala pewnoscig takie zachowanie
wynika z braku wiedzy i1 potrzeba u$wiadamiania spoleczenstwa w tym zakresie
powinna stanowi¢ jedno z wyzwan dla dzisiejszej gospodarki i nauki.

Rok 2020 dla zintegrowanej komunikacji marketingowej byt 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 podstawa
tej relacji. BylisSmy wowczas $§wiadkami narodzenia si¢ nowych alianséw dla réznych
narzg¢dzi zintegrowanej komunikacji marketingowej. Okazalo si¢, ze event marketing
jest mozliwy w wirtualnym $wiecie, ze muzea moga organizowa¢ wystawy przez
Internet, projektanci moga organizowa¢ wirtualne pokazy mody, co wigcej, klienci
moga konfigurowal swoje wymarzone auto z pomoca wirtualnych asystentow.
Empatyczne podejscie do komunikacji marketingowej z wykorzystaniem nowych
mediéw daje wymierne efekty. Wszystkim tym dziataniom bardzo sprzyja nowa
technologia, dzigki ktdrej natychmiast mozemy mierzy¢ efekty tych dziatan. Sztuczna

inteligencja przelicza dane w czasie rzeczywistym, dajac tym samym marketerom

6 W roku 2020 liczba uzytkownikow Internetu osiggneta prawie 5 miliardow. Jak donosi We Are Social,
ten wynik stale rosnie, kazdego dnia przybywa milion uzytkownikoéw. Wedtug tych analiz wiadomo, ze
w roku 2030 liczba uzytkownikéw Internetu przekroczy 8 miliardow, odpowiadaé 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. Sobocifiska, Zarzqdzanie wiedzq marketingowg w dobie rozwoju
spolteczenstwa cieci i gospodarki cyfrowej, [w:] Badania marketingowe w gospodarce cyfrowej,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2020, s. 14.
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szybka informacj¢ zwrotng, ktore z dziatan marketingowych sa skuteczne, a ktore nie
przynosza zamierzonych efektow.

Zmiany, ktore nastgpily od roku 2020 sg juz faktem. Kazde z narzedzi
zintegrowanej komunikacji marketingowej zaczeto integrowac si¢ z nowymi mediami.
A co wigcej, integracje te poprzez nietypowe alianse staly si¢ niejako nowymi
narzedziami. Poki co nie ma jeszcze istotnych publikacji w tym temacie, nie podj¢to
proby definiowania nowych narzedzi, ale z cala 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 byta w celu zintegrowania (skoordynowania)
komunikatow, 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 Zintegrowana
Komunikacj¢ jako ,.koncepcj¢ projektowania programow komunikacji marketingowe;j,
ktore obejmuja wszystkie elementy promocji: reklamg, sprzedaz osobista, promocj¢
sprzedazy 1 public relations, pozwalajac przekaza¢ spojny komunikat wszystkim

odbiorcom”®

. Kolejne lata ujawnily, ze Zintegrowang Komunikacj¢ Marketingowa
mozna postrzega¢ w ujeciu szerokim®, to znaczy, ze moze stuzy¢ tylko integracji
przekazu, ale tez co wigcej, moze harmonizowaé przekaz tworzac z niego spojny
komunikat. Pierwsza dekada lat dwutysigcznych to czas podkreslania znaczenia relacji
w zintegrowanej komunikacji marketingowej. Tu warto wskaza¢ badaczy: L. Porcu,
S.del Barrio-Garcia, Ph. Kitchen (2012), wedlug ktorych ZKM to: ,spdjne,
transparentne, wykorzystujace efekt synergii komunikowanie do réznych grup

interesariuszy, tak by zaréwno w krotkim, $rednim, jak idlugim okresie umozliwi¢

%8 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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organizacji budowanie korzystnych relacji z otoczeniem™’.

Te trzy sposoby
rozumienia celow porzadkuja myslenie o zintegrowanej komunikacji marketingowe;.

Ponizszy rysunek obrazuje jak ten proces nastepowal w czasie (zob. rysunek 1).

Rysunek 1. Ewolucja glownych celéw zintegrowanej komunikacji marketingowe;j

A ( )

Komu_nil?acju‘l:

pierwsza dekata lat
dwutysigeznych:

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, Zze 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 catg pewnoscia dziaty sprzedazy w duzych i silnych
korporacjach rozumialy znaczenie zarzadzania w ujeciu marketingowym, a sam

marketing stawat si¢ ukierunkowany na klienta. W tym miejscu warto odnie$¢ si¢ do

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 Slad za M. Pluta-Olearnik, Zintegrowana komunikacja
marketingowa: koncepcje, praktyka, nowe wyzwania, ,,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych”
2018, nr 2 (28), 5.126-127.
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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, ktéry 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 marketingowej

J)

Zrédha: opracowanie wiasne na podstawie: Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 5.0.
Technologie Next Tech...; Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. 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 czgéci rozdziatu. W tym miejscu warto réwniez zauwazy¢, ze zmieniajace si¢
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koncepcje marketingu oraz cele (zintegrowanej) komunikacji marketingowej

owocowaly licznymi definicjami dla pojecia — ZKM (zintegrowanej komunikacji

marketingowej). Ponizsza tabela jest proba uporzadkowania roéznych propozycji

w perspektywie czasowej (zob. tabela 4).

Tabela 4. Przeglad definicji dla pojecia zintegrowana komunikacja marketingowa

OKres

Autor
definicji

Rozumienie pojecia zintegrowana komunikacja marketingowa

1989

American
Marketing
Association

ZKM — (Integrated Marketing Communications — IMC) — jest to
koncepcja: “planowania komunikacji marketingowej, ktora podkresla
znaczenie szczegOtowego planu oceny strategicznej roli roznych
mozliwosci  komunikacyjnych, np. reklamy ogodlnej, oddziatywania
bezposredniego, promocji sprzedazy, public relations. faczy ona te
mozliwosci tak, aby zapewni¢ przejrzysto$¢, spojnos¢ i maksymalng
komunikatywno$¢ dzigki petnej integracji réznych form przekazu”.

1991

D.E. Schultz —

Proces zarzadzania wszystkimi zrédlami informacji o produkcie/ustudze,
ktére docieraja do klienta i potencjalnego klienta, ktére na podlozu
zachowania sklaniaja go w kierunku zakupu i utrzymuja jego lojalnos¢.

1992

W.J. Keegan

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

1999

Ph. Kotler

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

1999

Ch. Fill

To zarzadzanie dialogiem organizacji z jej wewngtrznymi i zewngtrznymi
odbiorcami, w ktorym wykorzystywane narzgdzia muszg by¢ spdjne
z celami i strategia organizacji, a odbiorcy przekazu musza odbieraé
wszystkie sygnaly naplywajace z organizacji jako skoordynowane, spdjne
i zharmonizowane.

2002

T. Duncan

Wielofunkcyjny proces tworzenia i pielggnowania korzystnych relacji
z klientami i innymi interesariuszami poprzez strategiczne kontrolowanie
i 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 i ewaluacji skoordynowanych, mierzalnych i perswazyjnych
programoéw komunikacji marki w czasie, w stosunku do konsumentow,
klientow i potencjalnych klientéw i innych grup docelowych zaréwno
wewnetrznych jak izewngtrznych, ktorego celem jest zardwno
krotkoterminowy zwrot z inwestycji jak i1 dlugoterminowe badanie
wartos$ci marki i relacji z interesariuszami.

2005

J. Kliatchko

Koncept 1 proces strategicznego zarzadzania skupionych na
publiczno$ciach, okreSlonymi kanatami, nastawionych na rezultaty
programoéw 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 zaré6wno w krotkim, $rednim, jak
i dlugim okresie umozliwia¢ organizacji budowanie korzystnych relacji
z otoczeniem.

2015

T. Taranko

Pelna integracja dzialan w ramach poszczegoélnych narzedzi komunikacji
oraz wykorzystywanych kanatéw przekazu stuzaca do budowania
emocjonalnych i ekonomicznych relacji (wigzi) z nabywca w dhuzszym
horyzoncie czasowym.

2018

R. Blakeman

Proces interaktywnego angazowania wybranych odbiorcow za pomoca

31




Okres Autor Rozumienie pojecia zintegrowana komunikacja marketingowa
definicji
spojnych 1 dopasowanych wizualnych i tekstowych komunikatow
przekazywanych poprzez okreSlone kanaty w celu zdobywania
dlugoterminowej relacji z odbiorcg opartej na wymianie informacji.

2018 | M. Pluta- Ciag zaplanowanych, spojnych dziatan 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 udziatem klienta lub potencjalnego klienta,

maja dla niego znaczenie i sa spdjne w czasie.

2021 Ph. Kotler, Podejscie do planowania komunikacji marketingowej doceniajace wartos¢
K.L. Keller dodang, jaka oferuje kompleksowy plan.

Zrodta: 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 Adver-tising” 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 tytul: 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:

— spojny plan dziatania,

— w formie dialogu,

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

Analizujac wymienione skladowe autorka dysertacji proponuje przyjac
konsensus 1 jednag definicje, ktora taczy wczesniejsze wnioskowanie i 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 dzialania prowadzony w formie dialogu
w celu zapewnienia dtugotrwatych relacji, ktorych nastgpstwem bedzie ,,orgdownictwo” prowadzone
przez obiorcow (konsumentow) na rzecz marek/brand-ow/firm. Wszystko to powinno odbywacé si¢
w dlugim horyzoncie czasowym.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wezesniejszego przegladu definicji (zob. tabela 4).
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Co wigcej, zdaniem autorki niezbgdne 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 dziatah 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 podzialty tych komponentow. Cze§¢ badaczy wykazuje, ze
kompozycje narzedzi ZKM nalezy rozpatrywaé w ujeciu trzech sktadnikow’!, inni
wykazujg, ze w dziewigciu’?, ale najliczniejsza grupe autoréw stanowig zwolennicy
o$miu komponentow, ktdra zostala zaproponowana przez Ph. Kotlera i K.L. Kellera

(2012 i kolejne lata)’®. Powyzszg 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 i bezprzewodowych;
no$nikow, takich jak tasma magnetofonowa, tasma video, CD-ROM, strona
internetowa; a takze mediow wizualnych, obejmujacych billboardy,
oznakowania, plakaty.

Roéznorodne krotkotrwale zachety do wyprdbowania i nabycia towaru lub
ushugi, obejmujace: promocje konsumenckie, takie jak probki, kupony
Promocja sprzedazy irabaty; promocje handlowe, takie jak bonusy za reklame¢ i ekspozycjce;
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 zwiazek z marka interakcje z konsumentami,
i dos$wiadczen obejmujace wydarzenia sportowe, kulturalne, rozrywkowe, charytatywne, jak
réwniez inne, mniej formalne dzialania.

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 lub 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. Hoérschgen, 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

Dziatania i programy w Internecie, ktorych celem jest wciagnigcie klientow
Marketing i potencjalnych klientow w interakcje oraz bezposrednie lub posrednie
interakcyjny podnoszenie $§wiadomos$ci, poprawa wizerunku lub pobudzenie sprzedazy.
towar6w lub ushug.

Ustna, pisemna lub elektroniczna forma komunikacji migdzy ludzmi, ktora
Marketing szeptany dotyczy wlasciwosci produktow lub do$wiadczen zwigzanych z zakupem
i korzystaniem z towar6w lub ushug.

Osobista interakcja z jednym lub wigksza liczbg potencjalnych klientow,
Sprzedaz osobista ktérej celem jest przeprowadzenie prezentacji, udzielenie odpowiedzi na
pytania i zdobycie zamdwienia.

Zroédto: Ph. Kotler, K.L. Keller (2021), tytut oryginalny: Marketing Management 14", polski tytut:
Marketing....,s. 512.

Powyzszy opis kompozycji odnosi si¢ do gtownych komponentéw sytemu
komunikacji marketingowej (ZKM). Uporzadkowanie wiedzy w tym zakresie powinno
jeszcze zostaé przeprowadzone w oparciu o najwazniejsze instrumenty. Warto w tym
miejscu odnotowag, 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

Oni
komunikacji pIs

Reklama moze mie¢ wplyw na sprzedaz: konsumenci moga

interpretowac intensywna reklame¢ danej marki jako ,,dobra wartos$¢”.

W zwiazku ze zbyt duzg iloscia réznych 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 porownywac oferty réoznych
sprzedawcoéw. Intensywna reklama w sposob pozytywny moze

1 Reklama $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
sloganoéw, dzwigkow oraz koloréw, firma moze zilustrowac
swoja marke, brand i produkt,

— sterowalno$¢ — reklamodawca moze wybieraé poszczegodlne
aspekty marki i produktu, na ktorych chce skoncentrowaé
komunikacj¢ w danym momencie/okresie (Ph. Kotler,
K.L. Keller, 2021, s. 526).

W literaturze mozna znalez¢ wiele roznych uje¢ pojgcia promocija.

Z jednej strony autorzy publikacji o tej tematyce mowia o promocji

sprzedazy, ktora 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 wyrdznia takie instrumenty jak

marketing bezposredni czy promocj¢ wiasnie (J.W.Wiktor, 2013,

2 Promocja

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

34



Lp.

Instrument
komunikacji

Opis

s. 71, T. Domanski, 2008, A. Pabian 2008). Mozna jednak przyjaé,
ze w tym punkcie mozna wyr6zni¢ promocj¢ osobista oraz promocje
dodatkowa (zwang takze promocja sprzedazy, promocja
uzupelniajacg lub promocja handlows). Wigcej na ten temat mozna
znalez¢ w monografii A. Pabian, 2008, s. 30-31.

Promocja sprzedazy

Firmy korzystaja z réznych narzedzi w tym zakresie: kupony, znizki,

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

tych dziatan zwiazany jest rowniez z checig sprzedazy konkretnych

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

Wyroznia si¢ trzy gtéwne zalety promocji sprzedazy:

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

— zachegte — oferuja konkretne ustepstwa, bodzce 1 dodatki, ktore
sa konkretng wartoscia 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 odbiorcéw roznych mediow, relacje
w mediach s3 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  klientoéw, ktérzy unikaja mass mediow
i celowanych promocji,

— mozliwosci prezentacji — public relations moze opowiedzie¢
histori¢ stojaca za firma, 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 najczgsciej 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¢ sie osobistg relacja,

— umozliwienie reakcji — dzicki osobistej interakcji kazdy
z uczestnikdéw ma poczucie, ze podejmuje wlasne decyzje i s3 to
jego osobiste wybory (Ph. Kotler, K.L. Keller, 2021, s. 527).

Personel sprzedazy

Pierwotng i najstarsza forma marketingu bezposredniego jest wizyta

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

Gloéwnymi zadaniami dla personelu sprzedazy jest:

— pozyskiwanie potencjalnych klientow,

— podejmowanie decyzji o podziale czasu pomiedzy 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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Instrument
komunikacji

Opis

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

— zbieranie informacji (prowadzenie badan rynkowych i dzialania
rozpoznawcze),

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

Komunikacja osobowa

W tym kontekscie bardziej mozna analizowa¢ komunikacj¢ osobowa
w kontekscie charakteru oddziatywania (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 bezpo$redni to migdzy innymi: rozmowy telefoniczne,

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

o trzech wspolnych cechach:

— personalizacja — dostosowanie przekazu do okreslonej osoby,

— natychmiastowo§¢ — przekaz moze zostaé 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 gléwnych
celow dziatan sponsoringowych naleza budowanie rozpoznawalno$ci
marki oraz wywolywanie okreslonych z nig 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 moéwi¢ o korzysciach tych instrumentow, kiedy dziatania te

majg nastepujace cechy:

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

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

— po$rednios¢ — 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 liczg¢ i jako$¢
interakcji oraz indywidualizacji. Wzrost reklamy internetowe;j
rozwija reklamy multimedialne, ktére tacza animacje, wideo
idzwigki z interaktywnos$ciag (D.Michaels, J. L. Lunsford, 2006,
J. Neff, 2006). Marketing interaktywny mozemy podzieli¢ na:

— e-marketing (medium: Internet),

— mobile marketing (medium: smartfon).

13

Marketing szeptany

Marketing szeptany moze by¢ kreowany za posrednictwem Internetu
lub przy uzyciu innych form komunikacji. Trzy glowne cechy to:
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Oni
komunikacji pIs

— znaczny wplyw na odbiorcow — ludzie stuchaja opinii innych,
zwlaszcza tych, ktorych lubig i szanuja,

— osobisty charakter — intymny charakter komunikacji, czgsto
odnoszacy si¢ do faktow, opinii i do§wiadczen,

— oddzialtywanie we wlasciwym czasie — rekomendacje po
wydarzeniach i do$wiadczeniach sg godne uwagi odbiorcy, sa
przyjmowane z zainteresowaniem i ciekawoscig (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 1 wystawy

Wyro6zniamy trzy gtéwne platformy mediow spotecznosciowych:
1. spotecznosci i forma internetowe,
2. blogi (indywidualne i sieciowe,

K ikacj . . .
omur.n acle 3. portale spotecznosciowe (takie jak Facebook, Twitter, You Tube
15 w mediach .
teczno$ciowych inne).
Spo WY Dzigki szybkosci i aktualno$ci media spotecznosciowe stymuluja
innowacyjno$¢ firm i daja im pelng wiedz¢ o potrzebach
i pragnieniach klientow (Ph. Kotler, K.L. Keller, 2021, s. 586).
To  najbardziej interaktywne = medium,  wyrdznia = si¢
16 Event marketing wielowymiarowoscia, szeroka mozliwoscia dostosowania do potrzeb

odbiorcow 1 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
marketingowej, 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.

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 uzupeiniajaca), public relations,

sponsorowanie (sponsoringi), komunikacje nieformalng (tzw. marketing szeptany lub

5 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa Modele, struktury, formy przekazu, ..., s. 73
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wirusowy)’®. Pojawily sie takze interesujgce monografie traktujgce o instrumentach
promocji mix, a wsrdd nich wymienia si¢ pie¢ glownych instrumentéw (2008):
reklama (bedaca ptatna, bezosobowg forma prezentacji i promocji ofert), marketing
bezposredni (umozliwiajacy dotarcie z informacjami oraz produktami bezposrednio do
potencjalnych nadawcoéw), promocja sprzedazy (majaca na celu zwickszenie
zainteresowania ofertg poprzez przekazywanie klientom dodatkowych warto$ci), public
relations (zajmujace si¢ kreowaniem reputacji firmy, w tym poprzez wywieranie
wpltywu na prase, radio itelewizj¢), promocja osobista w procesach sprzedazy
(polegajaca na przekazywaniu informacji promocyjnych w osobistym kontakcie
sprzedawcow — przedstawicieli organizacji — z potencjalnymi nabywcami jej produktéw
i ustug)”’. Spotkaé si¢ rowniez mozna z prezentacja dziesigciu glownych narzedzi
zintegrowanej komunikacji marketingowej (2016). W tej propozycji znajdujemy:
Reklamg, PR i publicity, event marketing, sponsoring, e-marketing, mobile marketing,
marketing szeptany, promocja sprzedazy i POS, Marketing bezposredni i sprzedaz
osobistg’®.

Autorka przyjmuje jednak zaproponowane wyzej rozwigzanie (zob. tabela 7).
Wlad za Ph. Kotlerem i1 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. Dos$¢ 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. Czermecki, 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 $wiadomos$¢, 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, przedsiebiorstwem, 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 naukowcoéw
w obszarze event marketingu, a w szczegdlnosci ustalenie gldéwnych ram do
zrozumienia 1 tworzenia wiedzy o planowaniu i zarzadzaniu wydarzeniami, czego
efektem bedzie przeglad definicji event marketingu.

Naukowcy podejmujgcy 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

8D, 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
zarzqdzania wydarzeniami w sektorze kreatywnym, ,,Kultura i Polityka” 2015, nr 17, 157-167, s. 159.

82 Zrédta badan nad eventami siegaja 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, ,,Journal 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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podjatl J. Goldblatt, ktory w 1990 r., zaproponowat nastgpujace brzmienie definicji tego
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 prébe 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.
Glosil, iz eventologia to ,badanie planowanych wydarzen w celu promowania
pozytywnych korzy$ci 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 1 epistemologicznym.
Zajmuje si¢ on roOwniez matematycznym pojeciem eventologii jako podzbioru teorii
prawdopodobienstwa. Jak twierdzi, wyzwaniem dla nauki jest tu ustalenie przyczyny
1 skutku.

W tym miejscu warto jeszcze odnotowaé, ze prekursorami naukowego
spojrzenia na eventologie byli japonscy naukowcy, ktorzy w latach 30. ubiegltego wieku
rozpoczeli badania tej dyscypliny. Powotano rowniez Japonski Instytut Eventologii
(The Japan Institute of Eventology®’), ktorego zadaniem bylo ksztalcenie specjalistow
w tym zakresie, miat sprzyja¢ wymianie mysli i promowacé event studies. Warto w tym
miejscu nadmieni¢, ze Instytut funkcjonuje do dzi$ 1 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 wydawca i co wigcej, rekrutuje nowych czionkow do Instytutu. Niestety

strona nie jest ttumaczona na jezyk angielski, formularz rejestracyjny dla nowych

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: A New Generation and The Next Frontier (6th edn), Wiley, New York
2011.

87 Dostep do strony Japoriskiego Instytutu Eventologii: https://ev Wiley entology.org [dostep: 20 marca
2022]. Na glownej stronie Instytutu mozna przeczytaé: ,,Wydarzenia tworza nowa er¢. Wrazenie,
rados$é, odkrycie, zabawa. Wydarzenia maja moc tworzenia nowej ery”.
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czlonkéw instytutu jest rowniez tylko w jezyku japonskim, co z pewnos$cia stanowi
powazng bariere wejscia do tego prestizowego instytutu badawczego.

W opracowaniach J. Goldblatta mozna odnalez¢ rowniez informacje, ze pojgcie
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 taczyla praktyke znauka. To dzigki L. Higgison iJ. Goldblatt
mozna dzi$ méwié o eventologii czyli ,,nauce o planowaniu wydarzen promujacych

oczekiwane spolecznie korzysci””.

Poczatkowo prowadzono kursy akademickie
w ramach tej dyscypliny wlasnie w Stanach Zjednoczonych. Event studies przyjgto
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 i 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 tysiecy klientow. Wérdd najwiekszych jej dokonan jest realizacja drugiej inauguracji prezydenta Busha,
Mistrzostwa Swiata w Lyzwiarstwie Figurowym w 2003 roku oraz National Spelling Bee. Tuz po jej
$mierci, Joe Goldblatt (profesor zarzadzania turystyka i hotelarstwem na Uniwersytecie Temple),
w wywiadzie dla The Washington Post powiedzial, ze Higgison byla zainteresowana badaniem
prawdziwej natury wydarzen (eventow). Jak wspominal, dzigki jej spojrzeniu na natur¢ eventow mogli
wspolnie opracowac teori¢ eventologii. Teoria ta zostala wykorzystana do programu nauczania
w Uniwersytecie Temple. Warto w tym miejscu odnotowad, ze Higgison wykladata teori¢ eventow na
Uniwersytecie Combridge w Anglii oraz na uniwersytetach w RPA i Australii. W wywiadzie na
MeetingsNet.com zauwazyta L.F. Higgison, ze eventologia to nauka o tym, co powoduje, ze ludzie
»doswiadczaja gesiej skorki”. Dalej zauwazyta, ze ,,Ludzie chca by¢ czgsécia czego$ 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/a94115a5-8163-41a2-a32f-a6fc899b1blc/ [dostep: 20 marca 2022].

8 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 zauwazyc¢, ze
elementy zarzadzania wydarzeniami przypisywane sa rowniez do oferty studiow I i II stopnia jako
specjalnosé. Wsrdd tych uczelni sa: Wyzsza Szkota Europejska im. Ks. J. Tischnera w Krakowie, Wyzsza
Szkota Promocji w Warszawie, Szkota Gtowna 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$¢ — wydarzenia sg integralng cze$cig cywilizacji 1 sg integralng
czgscig wszystkich spoteczenstw,

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

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

uznanie, ze wydarzenia maja fundamentalne znaczenie dla gospodarki
opartej na do§wiadczeniach — sg niezbedne do ewolucji kultury 1 wypoczynku,
wysoki poziom zapotrzebowania studentéw w tej dziedzinie — celem jest
wyksztalcenie przysztych specjalistow od zarzadzania wydarzeniami na catym
$wiecie, ale rowniez dzigki 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
S Wzory
Tworzenie wiedzy przestizenne
Zjawisko rdzenia:
. Y = Wszystkie zaplanowane
Planowanie, wydarzenia,
projektowanie | = wydarzenie —
1 € do$wiadczenie,
= Zznaczenia 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 interpretowaé zaproponowany przez badaczy koncept?
Pierwsza sktadowa to osobiste antecedencje i podejmowanie decyzji. We wstepie
nalezy wyjasni¢ znaczenie poj¢cia antecedencje. Wedlug stownika jezyka polskiego,
pojecie to oznacza ,okolicznosci poprzedzajace jaki§ fakt, wazne dla jego
zrozumienia™?. Zatem w tym konkretnym zagadnieniu odnosimy si¢ do osobistych
okolicznosci, ktore doswiadczyliSmy przed konkretnym faktem. Co wiecej, w tym
zagadnieniu mowa réwniez o podejmowaniu decyzji — co oznacza w efekcie pelny

proces od analizy okolicznosci do podjgcia decyzji. Zatem ,,antecedencje obejmuja

92 Stownik jezyka polskiego PWN, dostep elektroniczny: https://sjp.pwn.pl/szukaj/antecedencje.html
[dostep: 14 marca 2022].
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wszystkie te czynniki ksztaltujace (indywidualne i zbiorowe) potrzeby lub zadania
wydarzen. Jak takze majg na celu obrazowac, jak dokonuje sie wyborow i decyzji™®>.
Bardzo wazne sg tu analizy wymiaru osobistego, wsrdd ktérych nalezy wymienié: typy
osobowosci, potrzeby imotywy, czynniki osobiste i interpersonalne, oczekiwania
i kariery eventowe. Popyt wydarzenia tworza wewnetrzne i zewnetrzne motywy. Do
tych wewnetrznych zaliczymy wilasnie wszystkie te zwigzane z wolnym wyborem,
natomiast do zewngtrznych zaliczymy te, ktore miedzy innymi zwigzane sg z praca
1 obowigzkami. Ta cze$¢ studiow nad eventologig powinna by¢ dedykowana wla$nie
zglebianiu wiedzy i badaniom na temat tego, co wplywa na popyt na wydarzenia.
Z pewnoscig bardzo wazne jest rowniez analizowanie ograniczen oraz tego z czego one
moga wynika¢. Badacze S.J. Page i J. Connel (2010) zwrocili w tym kontek$cie uwage
na wyszukiwanie i wykorzystywanie informacji, atrakcyjno$¢ wydarzenia (czynniki
przyciagajace), substytucja, lojalnos¢ i nowos¢. Zauwazyli, ze sg to kluczowe elementy
wplywajgce na popyt™. Podsumowujgc zatem pierwszg sktadows konceptu badaczy
D. Getz i S.J. Page nalezy pamigtac, ze jako punkt wyjscia nalezy traktowac¢ satysfakcje
z wydarzenia, kolejno: znaczenia przywigzane do dos$wiadczenia, oraz co wigcej,
mozliwo$ci osobistego rozwoju i transformacji uczestnikow wydarzenia. To wszystko
buduje wspomnienia, ktére z kolei ksztattuja przyszle intencje.

Przechodzac dalej mamy kolejny element konceptu i jest nim planowanie,
projektowanie i zarzadzanie wydarzeniami. Planowanie to proces, ktory jest w peini
swiadomy 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 staty 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

spraw¢ badan wynikéw poszczegdlnych wydarzen. Trzeba pamigtaé, ze kazde

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

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

% Zob. takze: J. Szymczyk, Event marketing jako narzedzie promocji wydarzer 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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wydarzenie ma wyznaczone cele zarOwno przez organizatorow, ale tez przez kazdego
z interesariuszy, a Ww szczegOlno$ci partnerdow wydarzenia/sponsorow. Kazda
partycypacja w kosztach musi by¢ dla partnerow optacalna z punktu widzenia celow
wizerunkowych, sprzedazowych, czyli ogélnie rzecz ujmujac stopy zwrotu z inwestycji.
Warto tu zwroci¢ uwage na szeroki wachlarz analizy tych wynikow. Inaczej patrze¢
bedzie na sprawe rzad danego kraju, ktory jest zainteresowany konkretnym
wydarzeniem, a zupelnie inaczej miasto, ktore chce promowa¢ swoje atuty. Zupetnie
czym innym bedzie pokaz mody, podczas ktdrego prezentowana jest nowa kolekcja
z jej nowymi produktami. Zatem sam kontekst wynikow to pot¢zna 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 s3a rozlozone w czasie
1 przestrzeni, trzeba rozumie¢ uwarunkowania kulturowe, polityczne, technologiczne,
a nawet sity ekonomiczne, ktore je ksztaltujg. 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 i1S.J. Page, ,,im wyiZsza 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 osiagna¢,
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 1 szerzenia tej wiedzy przez Srodowisko naukowe. Eventologia cho¢ nie
jest oficjalnie uznana w srodowisku naukowym jest potrzebna i trzeba ja rozwija¢. 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. w jego trakcie (w trakcie wydarzenia) odbywa sie godny wystep®’.

% D. Getz, S.J. Page, Event Studies..., s. 16.
97 Ibidem, s. 51.
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Warto odnotowa¢, ze wedtug zatozenia definicyjnego, o ktorym mowa wyze;j,
ale tez ktore mozna znalezé w wigkszo$ci stownikow anglojezycznych®® event to
jednorazowy akt, ktory tworzy unikalne do$wiadczenie dla jego odbiorcow®’. Mozna
zatem zada¢ pytanie, dlaczego jednorazowy? Co z wydarzeniami cyklicznymi,
powtarzalnymi, ktore 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 doSwiadczalnie rézme. Dlatego tak wazne jest wlasnie
zaplanowanie i stworzenie eventu, ktory bedzie wyjatkowy i unikalny — taki do

100w ktorym mogli$my uczestniczy¢.

zapamigtania, jako ,,najlepszy w zyciu
Jesli patrze¢ na histori¢ to wielkie wydarzenia napedzaly ludzkos$¢ do zmian

i czesto byly transferem wiedzy'®'. Sprzyjaly otwartemu podej$ciu do poznawania

% W Slowniku jezyka polskiego (sjp.pwn.pl) nie znajduje sie 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 cos, 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 future. 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 kontekscie, 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,
ktére moga mie¢ wedtug tego stownika cel: charytatywny, lub towarzyski. Oryginalne thumaczenie 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 [dostep: 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 do§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 medidw). Stad
okreslenie ,,najlepsze w zyciu” czyli takie, ktore nas moglo spotka¢ tylko raz w zyciu. Bylo najlepsze,
przez co niezapomniane. W tym wypadku chodzi wytacznie 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 hotldowano sportom, kulturze i sztuce. Kolejno podobne wydarzenia kultywowano
w starozytnym Rzymie. Oktawian August wprowadzil 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 odnotowaé, ze kazdy kolejny wladca dodawat
co$ od siebie do tych wydarzen. Kazdy z nich chciat zastyngé nowymi atrakcjami. O popularnosci tych
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nowych kultur. Od zawsze sprzyjaly rozpowszechnianiu kultury i sztuki. Wielkie
wydarzenia w przegladzie historycznym czgsto byly $rodkiem do utrzymania wladzy,
do manifestowania sily, niemniej jednak dzigki takim wlasnie wydarzeniom, dzi$
mozemy podziwia¢ wiele niezwyklych budowli, a wsrdd nich Wiezg FEiffla, ktora
zostala zbudowana specjalnie na francuska edycje wystawy Expo w 1889 roku. Takim

miejscem bytby rowniez Palac Krysztalowy w Londynie!*

, ktory wybudowano
specjalnie na pierwsza edycje Sswiatowej Wielkiej Wystawy (dzi§ ta wystawa jest
kontynuowana jako Expo). Niestety budynek splonal 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 narzedzie komunikacji marketingowej. O spdjnosci
wydarzen marketingowych/event marketingu z komunikacjg traktuje wigkszo$¢ prac
wloskiego badacza D. Rinallo (2017). Rinollo taczy wydarzenia z komunikacja,
postugujac si¢ znanym na anglojezycznym rynku pojgciem 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 omoéwiony szarzej temat event marketingu

w kontek$cie komunikacji warto przyjrze¢ si¢ grupie definicji, ktére w literaturze

przedmiotu wystepuja najczesciej (zob. tabela 8).

wydarzen moga $§wiadczy¢ zachowane do dzis budynki — Koloseum czy Circus Maximus. Imponujace
jest to, ze Koloseum moglo pomiesci¢ 45-50 tysiecy widzow, co wigcej ta imponujaca budowla
wyposazona byta w ptécienny rozktadany dach na linach (velarium). Do historii eventow przeszly
inscenizacje bitew morskich — naumachie. Pierwsze takie wydarzenie zorganizowat Juliusz Cezar
podczas wielkich igrzysk w roku 46 p.n.e. Wladca oglosit, ze oprocz walk gladiatorow, sztuk teatralnych,
darmowych uczt odbedzie si¢ bitwa morska. W widowisku miato wzig¢ udziat 3 tysigce ludzi oraz ponad
12 okre¢téw, a na lokalizacje wyznaczono Pole Marsowe, gdzie wykopano doét 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 byt 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
narzedziem 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
termindw 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
cventowaq.

Philip Kotler

Event marketing = marketing do§wiadczen i 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 komunikacyjne;j,

pierwsze rozumienie

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

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 Eventi marketing to tworzenie trq]wymlarowych, 1nter.':’1ktywr,1ych
Whelan 1 powigzanych z markg rzeczywistosci dla konsumentdw, 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 jedng lub wigksza
liczba grup docelowych. Event lub seria eventow, stosowany jest jako
narzedzie marketingu i komunikacji, taczace w sobie

emocje 1 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
marketingowej.

Henryk Mruk

Definicja z 2004 roku: Istota tej koncepcji sprowadza si¢ do
organizowania roznych imprez czy akcji, ktore stuza zacie$nieniu relacji
miedzy ich uczestnikami i wzmacnianiu marki w swiadomosci klientow.
Instrument ten zalicza si¢ do narzgdzi zwigzanych z komunikacja
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
narzedzie promocyjne, polegajace na organizowaniu réznego rodzaju
imprez masowych wydarzen), stuzacych do realizacji okreslonych celow
firmy wobec otoczenia wewnetrznego i zewngtrznego, czyli klientow,
decydentow, kontrahentow, srodowisk opiniotworczych 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 (eventow) do realizacji celéw firmy wobec

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

Zrédto: Opracowanie wiasne 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 zauwazy¢, ze

marketing wydarzen, inaczej event marketing — to polaczenie marketingu
do$wiadczen z interaktywna komunikacja z odbiorcg!*.
W kolejnych rozwazaniach podje¢to 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.
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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$rdd tych pierwszych wyrdzniamy wszystkie te, ktdre stuza do
komunikacji marketingowej, ale réwniez te, ktore dotycza jubileuszy, §wiat 1 festiwali.
Do niezaplanowanych eventow zaliczy¢ mozna natomiast, wiece, protesty i strajki'®®.
Ten rodzaj eventéw nie jest jednak przedmiotem rozwazan w niniejszej pracy. Nauka
event studies (eventologia) traktuje o eventach zaplanowanych, ktére zazwyczaj sa
planowane z najwigksza starannosciag w dlugim okresie poprzedzajacym dzien
wydarzenia i o takich wlasnie zaplanowanych wydarzeniach traktowa¢ bedzie ten
podrozdziat, jego celem za$ 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 pojecia 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 s ze sobg powigzane:

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,

105 W niniejszej pracy przyjmuje sig, ze kazde wydarzenie marketingowe (event marketing) jest w jakiej$
fazie dojrzatosci. Przez dojrzatos¢ 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
dojrzato$ci wyrdznia (zdaniem autorki): wysoki poziom s$wiadomo$ci kadry menadzerskiej, co do
potrzeby i celéw event marketingu, wysoki poziom umiej¢tnosci planowania przebiegu wydarzenia oraz
calego procesu realizacji wraz z doskonala znajomos$ciag panujacych relacji pomigdzy wszystkimi
interesariuszami (sieci powigzan), umiej¢tno$¢ zarzadzania tymi procesami i relacjami, zdolno$¢ do
precyzyjnego wyznaczania celow wydarzenia i mierzenia ich efektow, oraz zarzadzanie efektami
wydarzenia — komunikacja treSci 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 shusznosci tej hipotezy oraz ukazanie
aplikacyjnego charakteru wnioskéw z prowadzonych badaniach.

106 Wiecej na temat tego podzialu znalez¢é mozna w opracowaniu Donaldem Gatz i Stephenem J. Page
(2021), D. Getz, S. J. Page, Event Studies..., s. 51.
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2. planowanie wydarzen obejmuje projektowanie 1 wdrozenie tematow, ustawien,
materiatdéw 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 typologie
wydarzen, ktéra opiera si¢ przede wszystkim na formie wydarzenia. Ta wlasnie forma
wydarzenia odnosi do elementow stylu, ktdre 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 wystgpienia i btyskotliwi méwcy. To
wlasnie za sprawag form uksztaltowala si¢ specjalizacja w tej nauce i1 praktyce.
Nastgpstwem 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
profesjonali$ci stale si¢ szkolg 1 porzadkuja zdobyte informacje. Rodzi si¢ zatem
pytanie czy forma wydarzenia odnosi si¢ tylko do $ci§le zaplanowanych wydarzen?
Ot6z odpowiedz jest przeczaca, forma w réwnym stopniu odnosi si¢ do nieplanowanych
wydarzen. Z latwoscia mozna rozpozna¢ protest, nieformalne spotkanie kolegdéw
z pracy, czy spotkanie kibicow sportowych. Wydarzenia zaplanowane r6znig si¢ od tych
niezaplanowanych przede wszystkim zachowaniem uczestnikdw. Z pewnoscig jednak
warto zwroci¢ tu uwage na doswiadczenia i znaczenia, ktére 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 osiagna¢ ten sam lub wyzszy poziom zaangazowania uczestnikow jak w przypadku
niezaplanowanych wydarzen.

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

07D, Getz, S.J. Page, Event Studies..., s. 58.
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i1L. 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 sie z tozsamoscig kulturowa,

¢) wydarzenia przyjemne — te ktore sa oferowane przez turystyke, wypoczynek

i rekreacje,

(=N
~

wydarzenia wzbogacajace — takie ktore utatwiajg rozwoj osobisty,

(¢
~

imprezy okoliczno$ciowe — takie ktére moga uczci¢ wazne wydarzenia lub
kwestie, wérod kluczowych kwestii moze tu by¢ miedzy innymi réznorodnosé

kulturowa (np. Ceremonia Otwarcia Igrzysk Olimpijskich w Londynie 2012)!%8,

Rysunek 5. Typologia wydarzen zaplanowanych

g N N N [ N [ N

~
J

Uroczystos$ci _ .
kulturalne/ e e _ Sztuka Sport i rekreacja _Polityczne (Funkcje)
Foitiere irozrywka i panstwowe Prywatne

\S E
(EEE

& VAN VAN AN
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie D. Getz, S. J. Page, Event Studies..., s. 59.

Z cala pewnosciag tak zaprezentowana typologia (zob. rysunek 5) ujawnia fakt
zjak duzym obszarem badawczym mamy tu do czynienia. Powyzsza typologia
wydarzen moze by¢ zrodlem inspiracji dla inicjatyw biznesowych oraz stanowi
doskonaty punkt wyjscia dla kolejnych badan w tym zakresie. Niemniej w literaturze
znalez¢ jednak mozna stowa krytyki wzgledem tej typologii. M. Jaworowicz zauwaza,

ze brakuje tu eventow marketingowych (np. konferencji prasowych), czy artystycznych

198 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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(happening, flash mob)!?. Autorka dysertacji nie odnajduje tu rowniez pokazéw mody

jako znaczacej kategorii promocji marki i produktow, ktéra w branzy odziezowej

zdominowana jest przez pokazy mody. Inni badacze (J. Bowdin, G. McPherson

i J.Flinn!'%) zauwazaja natomiast, ze zbior eventow jest niejednorodny i wymyka si¢

precyzyjnym klasyfikacjom!!!,

Warto wigc zwrdci¢ uwage na inng typologie eventéw (zob. tabela 9), ktéra

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 wedlug AEME (A4ssociation for Events Management Education)

Typ eventu

Opis

Wydarzenia zwigzane z
pozyskiwaniem funduszy

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

Wystawy, ekspozycje i targi

Wydarzenie gromadzace kupujacych i sprzedajacych oraz osoby
zainteresowane w celu obejrzenia i/lub sprzedazy produktéw, ustug
iinnych zasoboéw okre§lonej branzy lub ogoétowi spoteczenstwa,
zaplanowane samodzielnie lub w polaczeniu z innymi wydarzeniami.

Imprezy rozrywkowe
i rekreacyjne

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

Festiwale

Swieto kulturalne, $wieckie lub religijne, stworzone przez i/lub
publicznos$ci, zaplanowane samodzielnie lub w potaczeniu z innymi
wydarzeniami. (Wiele festiwali obejmuje spotkanie kupujacego
1 sprzedajacego w $wiatecznej atmosferze).

Wydarzenia rzadowe
i obywatelskie

Wydarzenia sktadajace si¢ z partii politycznych, spolecznosci lub
organdéw witadz miejskich lub krajowych, utworzone przez / lub dla
nich, zaplanowane samodzielnie lub w potaczeniu z innymi
wydarzeniami.

Wydarzenia marketingowe

Wydarzenia zorientowane na handel, ktére ma ulatwi¢ spotkanie
kupujacego i sprzedajacego lub zwickszy¢ §wiadomos¢ komercyjnego
produktu lub ushugi, zaplanowane samodzielnie lub w potaczeniu
z innymi wydarzeniami.

Spotkania i imprezy
kongresowe

Zgromadzenie ludzi w celu wymiany informacji, debaty lub dyskusji,
konsensusu lub decyzji, edukacji i budowania relacji, zaplanowane
samodzielnie lub w potaczeniu z innymi wydarzeniami.

Wydarzenia spoteczne/w

Prywatne wydarzenia, wylacznie na zaproszenie, celebrujace lub

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

110 J. Bowdin, G. McPherson, J. Flinn I, Identifving 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].

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

ramach cyklu zycia upamig¢tniajagce wydarzenia kulturalne, religijne, spoteczne lub
zwigzane z cyklem zycia, zaplanowane samodzielnie lub w polaczeniu
z innymi wydarzeniami.

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

Zrédto: J. Bowdin, G. McPherson, J. Flinn J, Identifying and analysing existing, s. 16-17. Zob. takze:
J.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 typologi¢ 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
zatozyt strone¢ internetowa, ktora stuzy¢ miala gromadzeniu danych i promowaniu
dyskusji na ten temat. Dzigki takiej aktywnos$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 wspoltpraca 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 wiedze¢ 1 umiejetnosci niezbedna do zaplanowania i zorganizowania
wydarzen. Model ten zawiera pig¢ obszaro6w wiedzy, na ktore przypada 35 obszaréw
funkcyjnych (klas), pie¢ faz, pie¢ proceséw i pie¢ kluczowych wartosci!l®. Zaréwno
O’Toole jak i J. Silvers pokreslaja, ze pie¢ faz ma za zadanie podkresli¢ znaczenie
czasu w kazdym projekcie 1 ze kazdy komponent ma wymiar czasowy. Model ten
w pelni opracowanej wersji pojawit si¢ na stronie w roku 2003 i byt wynikiem analizy

podobienstwa 28 programow branzy uslug zwigzanych z zarzadzaniem wydarzeniami

z pigciu krajow oraz w oparciu o literatur¢ przedmiotu. W kolejnych latach model ten

112 K. Kope¢, W. Sobotka, Model EMBOK (Event Management Body Of Knowledge) jako narzedzie
zarzqdzania wydarzeniami w sektorze kreatywnym, ,,Kultura i Polityka” 2015, nr 17, s. 161.
'3 Ibidem, s. 161.
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ewoluowal, natomiast ten oficjalny opublikowany zostat w 2004!'4, 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 uroczysto$ci prywatne
Eventy sportowe
Zrédlo: opracowanie wiasne 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].

Podzialu eventéw mozna dokonaé¢ réwniez w zwigzku ich skalg. Takiego
podzialu dokonat réwniez D. Getz, o czym wspominajg rowniez inni badacze (S.G.F.
Warnaars 2009, Jaworowicz 2016). Getz oferuje konkretny wyrdznik — skalg — wzdhuz
ktérej mozna indeksowa¢ zdarzenia. Takie badanie koncentruje si¢ na Srednich,
planowanych wydarzeniach. Wszystkie zdarzenia sg zorganizowane wokot okre§lonego
tematu i dla konkretnej grupy docelowej. R6znig si¢ 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

Zroédto: 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 for 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 elementéw skladowych, ktore skladaja si¢ na koncepcje
wydarzenia''®. Rekomendacje dotyczace takiego sposobu podziatu do$wiadczen, na
czesci logiczne jest juz opisany w literaturze i dotyczy procesdéw interakcji w ustugach.
Struktura taka dzieli interakcje pod wzgledem aktow, epizodow 1 zwigzkow
M. Holmlund (1996, 1997''7) rozwineta rozumienie procesu interakcji poprzez dodanie
do modelu sekwencji jako koncepcji interakcji. Tu mozna pordéwnaé koncepcje
M. Holmlund do podzialu interakcji migdzy organizatorami wydarzen a gos$émi
wydarzenia. Model zaprojektowany przez ta badaczke dzieli zwigzek na cztery poziomy
agregacji, ktore sa na poziomie abstrakcji: a) akt; b) epizod, ¢) sekwencja, 1 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. Czym innym bedzie typologia eventéw biznesowych, a czym innym

typologia eventdw, takich jak pokazy mody.

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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A jaka propozycj¢ typologii eventbw mamy na rodzimym rynku?
W wigkszosci praktycy biznesu przedstawiaja typy eventow wedtug modelu EMBOK
(mowa o firmach eventowych czy o$rodkach konferencyjnych).

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

wyniku wydarzen!!s,

Stowarzyszenie Branzy Eventowej co roku realizuje kilka
projektéw majacych na celu rozwoj, edukacj¢ i1 jednoczenie branzy MICE. W ramach
dzialalnosci edukacyjnej stowarzyszenie wspoOlpracuje z Wydziatem 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 niesmiato
poruszana przez nielicznych badaczy.

Interesujaca propozycje¢ typologii eventow zaproponowata M. Jaworowicz
(2016) w slad za D. Kolber (2016) (zob. tabela 11). Wedlug Kolbera podstawowa
dziedzing, z ktorej czerpie event marketing to psychologia: ,,znajomo$¢ takich
zagadnien jak psychologia spoteczna, identyfikacja z grupq, dynamika grup musi by¢
podstawg kreowania skutecznych, atrakcyjnych i bezpiecznych eventow”!!?. D. Kolberg
wskazuje, ze w literaturze brakuje opracowan klasyfikacji eventow. Proponuje przyjaé
ponizszy podzial, przy czym zastrzega, ze powstal on na podstawie obserwacji
wydarzen promocyjnych zrealizowanych w Polsce i na $§wiecie wedlug subiektywnej

oceny.

118 7ob. takze: https://sbe.org.pl [dostep: 20.01.2022].

119 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

przywiagzanie 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¢ event

fizyczne
wirtualne

Kryterium odbiorcéw

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

Kryterium dostepnosci

zamknigte (biletowane, na zaproszenia)
otwarte

Kryterium zasiegu

kameralne
grupowe
masowe
globalne

Kryterium interaktywnosci

online/multimedialne
offline

Kryterium kanatu dotarcia do odbiorcow

nastawione tylko na bezposrednich
uczestnikow

medialne (odbior za posrednictwem
mediow)

jednoczes$nie 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 gltéwnych korzysci dla uczestnikow

aktywnos¢ fizyczna

rywalizacja

doznania artystyczne

doznania rozrywkowe

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

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

Kryterium realizacji celow marketingowych

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

historyczne, panstwowe, etc.)

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

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

klasyfikacje 1 typy, o czym wigcej w kolejnym podrozdziale.

1.4.1. Klasyfikacja i typy eventow marketingowych
Niniejsza czg$¢ pracy dedykowana jest wydarzeniom marketingowym (event
marketing), stad tez warto przyjrze¢ si¢ klasyfikacji tej grupy eventéw. Wydarzenia
komunikacji marketingowej — MARCOM (marketing — MAR 1 komunikacja COM)
maja na celu budowanie i/lub wzmocnienie relacji z konsumentami,
sprzedawcami, liderami opinii i influencerami, w tym z mediami'?°. Wydarzenia
marketingowe moga realizowa¢ szeroki zakres celow marketingowych, a wsrdd nich
moga by¢: zaprezentowanie zalet produktu, przekazywanie informacji o cechach
produktu, zdobywanie relacji w mediach, interakcji w mediach, zwickszenie
swiadomosci marki, zwigkszenie sprzedazy, pozyskiwanie lojalnosci wobec marki,
poprawa wizerunku marki.

Warto roéwniez odnotowaé, ze wydarzenia komunikacji marketingowe;j
w zwiazku z tym, ze sga zaplanowane i staly si¢ przedmiotem studiéw naukowcoéw
(event studies) tej dziedziny, jak rowniez tematem dyskusji praktykow, sa doskonatym
wzorcem dla innych obszaréw komunikacji biznesowej. Ponizsza tabela systematyzuje

przeglad eventow wedlug obszardw komunikacji biznesowej (zob. tabela 12).

Tabela 12. Eventy wedlug obszarow komunikacji biznesowe;

Obszar Typowe grupy docelowe Typowe cele/tresci
o - khen.c,l . -~ Komunikacja na temat:
Komunikacja —  detali$ci dukts
marketingowa — infuencerzy ©  produkiow
X o marki
— media
—  human resources . .
—  sily sprzedazy — wzmocnienie relacji
Komunikacja wewnetrzna _ detalidci wewngtrznych i kultury
organizacyjnej
_  inwestorz — Komunikacja na temat:
Komunikacja finansowa . Y o spektakle
— analitycy . .
o firma i jej strategia
Komunikacja — _ opinia publiczna — Komunikacja na temat

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

decydenci spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu

— legitymizacja firmy w jej
otoczeniu spoteczno-
politycznym

korporacyjna -

Zrédto: 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, ktére tworzy si¢ przede wszystkim w celach
marketingowych!?2, Badacze powinni skupi¢ uwage na wydarzeniach, ktore majg swoj
konkretny cel strategiczny. Cele pozwalajg okresli¢ typ wydarzenia, a typy wydarzenia
stuza nakresleniu bardzo szczegoétowych celow operacyjnych. Pomocne w nakreslaniu
jednego i drugiego moze okaza¢ si¢ podejscie zaproponowane przez E. H. Wood, ktéry
systematyzuje przyktady wydarzen marketingowych wedtug typologii'?® (zob. tabela

13).

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

Typ wydarzenia

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

Konferencje, spotkania
i seminaria

Organizowane w celu tworzenia komunikacji marketingowe;j
(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 partnerdw (np. przedstawienia teatralne, turniej golfowe, itp.).

Zbiorki na cele Czgsto wykorzystywane do celow marketingowych.

charytatywne

Wprowadzenie produktow
na rynek

Opracowywane w celu zwrdcenia uwagi na rozwdj lub udoskonalenie
produktu i skierowanie do medidéw, sprzedawcow i/lub konsumentow.

Testowanie produktow

Opracowywane w celu stworzenia okazji do wyprobowania lub
doswiadczenia  produktu lub ushugi. 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.

Imprezy reklamowe

Wydarzenia te maja na celu uzyskanie maksymalnej ekspozycji

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

122 E. Wood, Event Marketing: Measuing an experience?
https://www.academia.edu/74765939/Event Marketing Measuring an_experience [dostep: 20.03.2022].
122 EH. Wood, Evaluating event marketing: FExperience or outcome?, ,Journal of Promotion
Management” 2009, 15: 247-268.
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Typ wydarzenia

marketingowego Specyfika

w mediach, czasami z nietypowymi lub kontrowersyjnymi dziataniami
zwigzanymi z produktem/marka.

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

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

Analizujac powyzsza tabele (zob. tabela 13) warto zwrdci¢é uwage, ze

w sprzedazy detalicznej w branzy odziezowej!?*

, do ktorej autorka dysertacji odnosi si¢
W niniejszej 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 postugiwaé sie okreSleniem sektor mody.
Uzycie pojecia sektor jest celowe 1 autorka podjeta je w $lad za brytyjskim badaczem nauk
ekonomicznych, Colinem Clarkiem (Clark wyodrgbnil sektor ustug z sektora przemystu i rolnictwa.
Woeczesniej uwazano, ze ustugi i przemyst sa od siebie zalezne), oraz Michaela E. Portera, amerykanskiego
ekonomisty (Model ,,5 sit Portera”, ktory polega na weryfikacji atrakcyjnosci sektora oraz badaniu jego
struktury. Wykorzystuje si¢ ja by lepiej pozna¢ otoczenie blizsze oraz oceni¢ sitg¢ konkurentow
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
s 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 mode francuska za granica.
Co wigcej, wladze tej organizacji uktadaja kalendarz pokazow mody, ich lokalizacj¢ i podejmuja decyzje,
ktérzy reporterzy beda mogli relacjonowa¢ to wydarzenie. Firmy, ktore chca zaprezentowaé swoja
kolekcje podczas paryskiego tygodnia mody muszg zosta¢ zaakceptowane przez wladze tej organizacji.
Firma musi spetnia¢ bardzo wysokie standardy co do jakos$ci, ale ocenia si¢ roOwniez jej osiggniccia
biznesowe. W tej ostatniej kategorii brane sa pod uwage: wielko$§¢ sprzedazy, aktualne mozliwosci oraz
miedzynarodowy zasi¢g. Paryz sprzyja projektantom i branzy odziezowej, moda jest traktowana tutaj
bardzo powaznie i uwaza sig, ze jest to kreatywny i ekspresyjny kapitat kulturowy. Paryskie tygodnie
mody uwazane s3 w branzy za najbardziej profesjonalne. Krotkie listy gosci zapraszanych na to
wydarzenie, wysokie wymagania wobec marek chcacych si¢ zaprezentowac, czy bardzo skomplikowany
proces doboru redaktorow mody, to tylko przyklady dziatan, ktore skladajg si¢ na taka opinig. Jako
nastgpne miasto budujace Wielka Czworke nalezy wymieni¢ Mediolan. Branza mody we Wtoszech
bardzo rd6zni si¢ od tej w francuskiej czy brytyjskiej, wloska moda to przede wszystkim bardzo wysoka
jakos¢ markowej konfekcji. W latach 70., ubieglego wieku znani wloscy projektanci mody wraz ze
swoimi markami, przeniesli si¢ z Florencji do Mediolanu. Wielu nowych projektantow rozpoczeto
wlasnie tutaj swojg dzialalnos¢. Dlatego, Mediolan stat si¢ stolicag wtoskiej mody. Organizuje si¢ tu
wydarzenia o nazwie: Milano Moda Uomo i Milano Moda Donna. Pokazy organizowane w ramach tych
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Wydarzenia te odnalez¢ mozna w propozycji E.H. Wood. Sg nimi przede wszystkim
wydarzenia brandingowe oraz wydarzenia towarzyszace wprowadzeniu produktow na
rynek. CzgSciowo wpisuja si¢ roéwniez w kategorie¢ dzialania 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 S$cisle ustalony kalendarz. W ramach tego kalendarza odnotowa¢ mozna
wydarzenia wchodzace w tygodnie mody!?® (ktore przede wszystkim stuzg prezentacji
nowych produktéw, ale wpisuja sie rowniez w wydarzenia brandingowe), jak rowniez
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).

wydarzen uchodza za najbardziej spektakularne i wystawne w catym $wiecie mody. Wsrdd lideréw tego
rynku warto wymieni¢: Armani, Prada, Marni, Versace, Gucci, Etro i Moschino. Marki te to gwarancja
wysokiej jakos$ci. We Wloszech organizacja pokazow zajmuje si¢ Camera Nazionale della Moda Italiana.
Jest to zwiazek zawodowy zatozony w 1958 roku. Co ciekawe, organizacja ta nie konkuruje z paryska
federacja, a wspotpracuje. Warto tu odnotowa¢ umowe podpisang w 2000 roku, ktorej celem byto
ustalenie wspolnej 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 trendow.
Juz w latach 60., projektantka Mary Quant udowodnita jak bardzo odwazne kolekcje mozna prezentowaé
na wybiegach tego miasta. O Londynie w kontekscie mody mowi si¢ w branzy, ze jest to ,,wylggarnia
awangardy”. Warto w tym miejscu zauwazy¢, ze British Fashion Council wspiera nie tylko wydarzenia
jakim sa tygodnie mody, ale rowniez pomaga mtodym zdolnym projektantom organizujac m.in. konkurs
w ramach nagrody Initiative Fashion Forward, czy stypendium NewGen, z ktorego skorzystali miedzy
innymi Alexander McQueen, Boudicca i Matthew Williamsn. Niestety poprzez brak stabilnych struktur
branzowych, koniecznych do budowania witasnych marek na rynku, wielu szczego6lnie 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 zostato
zorganizowane w 1943 roku. Wydarzenie miato na celu promowac rodzimych projektantow i tym samym
rozwing¢ t¢ branz¢ w Stanach Zjednoczonych. Instytucja wspierajaca projektantow jest Council of
Fashion Designers of America. Organizacja zalozona zostata 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 blogerow
z catego §wiata. 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 odziezowe;.
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.
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Tabela 14. Kalendarz i typy wydarzen marketingowych w sektorze mody

Miesiac

Typ wydarzenia

Rodzaj
wydarzenia

styczen

pokaz mody meskiej prét-a-porter
pokazy haute couture
prekolekcje

tygodnie mody w Hongkongu

tygodnie mody w Mediolanie (Moda Uomo)
tygodnie mody w Paryzu (me¢ska prét-a-porter oraz
haute couture)

tygodnie mody w Berlinie

prezentacje kolekcji
jesienno-zimowych

luty

pokazy damskiej prét-a-porter

sesje fotograficzne kolekcji jesienno-zimowych do
kampanii promocyjnych i katalogéw

uroczystosci wrgczania Oscarow, nagrod BAFTA,
Ztotych Globow

tygodnie mody w Nowym Jorku

tygodnie mody w Londynie

tygodnie mody w Mediolanie (Moda Donna)
tygodnie mody w Paryzu

tygodnie mody w Kopenhadze

tygodnie mody w Madrycie (Cibeles)

prezentacje kolekcji
jesienno-zimowych

marzec

pokazy damskiej prét-a-porter

pokazy w Nowym Jorku

pokazy w Londynie

pokazy w Mediolanie

pokazy w Paryzu

sesje fotograficzne kolekcji jesienno-zimowych do
kampanii promocyjnych i katalogéw

konferencje prasowe podczas prezentacji kolekcji
jesienno-zimowych

dystrybucja katalogéw

paryski tydzien mody (pokazy damskiej prét-a-
porter)

prezentacje kolekcji
jesienno-zimowych

kwiecien

prezentacje kolekcji jesienno-zimowych dla prasy

prezentacje kolekcji
jesienno-zimowych

mayj

kolekcje ,,podréznicze”

festiwal filmowy Cannes

prezentacje kolekcji
jesienno-zimowych

czerwiec

prekolekcje
pokazy meskiej prét-a-porter

tygodnie mody w Mediolanie (Moda Uomo)
tygodnie mody w Paryzu

prezentacje kolekcji
wiosenno-letnich

lipiec

przygotowanie gwiazdkowych i walentynkowych
prezentacji dla prasy

pokazy meskiej prét-a-porter

pokazy haute couture

tygodnie mody w Berlinie
tygodnie mody w Hongkongu

prezentacje kolekcji
wiosenno-letnich

sierpien

tydzien mody w Kopenhadze

prezentacje kolekcji
wiosenno-letnich

wrzesien

pokazy damskiej prét-a-porter

sesje fotograficzne kolekcji wiosenno-letnich do
kampanii promocyjnych i katalogéw
dystrybucja katalogéw

pokazy w Nowym Jorku
pokazy w Londynie
pokazy w Mediolanie
pokazy w Paryzu

prezentacje kolekcji
wiosenno-letnich

pazdziernik

pokazy damskiej prét-a-porter

prezentacje kolekcji
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. . Rodzaj
Miesiac Typ wydarzenia wydarzenia

— konferencje prasowe podczas prezentacji kolekcji wiosenno-letnich
wiosenno-letnich

— pokazy w Nowym Jorku

— pokazy w Londynie

— pokazy w Mediolanie

— pokazy w Paryzu

—  konferencja prasowa podczas prezentacji kolekcji

listopad W@osenno—letnich . prezentacje kolekcji
— wielkanocne prezentacje dla prasy wiosenno-letnich
— paryski tydzien mody (prét-a-porter)

Zrodto: opracowanie wiasne 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 wyciagnaé kilka istotnych
wnioskow, ktore pozwalaja na usystematyzowanie wiedzy w zakresie klasyfikacji
itypow wydarzen marketingowych organizowanych przez branze odziezowa.
Pierwszym kluczowym wnioskiem jest fakt, ze wydarzenia marketingowe w tym
sektorze podzieli¢ mozemy na dwa rodzaje: pokazy kolekcji jesienno-zimowych
1 wiosenno-letnich. W ramach tych pokazéw wyrdézniamy dwie glowne Kkategorie

7

pokazéw: prét-a-porter i haute couture’?’. W ramach tych rodzajow i gatunkow

wyrozniamy pie¢ typow wydarzen. W pierwszej kolejnosci nalezy wymienié

wydarzenia marketingowe, takie jak: gwiazdorskie pokazy mody!?8

, pokazy prasowe,
pokazy w salonie, pokazy audiowizualne i pokazy wirtualne. W tym miejscu warto po
krotce opisa¢ kazdy typ przywotanych 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 sa czesto fotografowane, kolejno ich zdjecia

pokazywane sg w relacjach z takich wydarzen — w magazynach, czasopismach

1277W tym miejscu warto wyjasni¢ rozumienie tych pojeé: Haute couture — z francuskiego: wysokie
krawiectwo: wedlug stownika jezyka polskiego istniejg 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 dostepne w sklepach z produkcji seryjnej w duzych ilosciach. Wigkszosé
handlowcéw nie ma dostgpu do pokazoéw 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 wreczenia Oscarow, nagrod BAFTA,
Ztotych Globoéw, lub innych tego typu prezentacji. Wowczas projektant (marka) ubiera konkretng
gwiazde (aktorke, blogerke, celebrytke) w swoj strj i w ten sposob dokonuje si¢ tej nietypowej
prezentacji. Tego typu gwiazdorskie pokazy w zwigzku z tym, Ze sg transmitowane w wigkszosci mediow
maja bardzo duze zasiggi dotarcia.
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iw Internecie. Grupa docelowg takich pokazow jest klient detaliczny, ktory
czesto inspiruje si¢ wygladem i ubiorem oséb znanych;

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

pokazy w salonie — jest to z cala pewnoscig najbardziej dyskretna forma
prezentacji skierowana do mniejszej publicznosci. Wsrdd grupy docelowej
nalezy przede wszystkim wymieni¢ handlowcow, ktérzy w tak kameralnych
warunkach moga na spokojnie zapozna¢ si¢ z cala kolekcja i w ten sposdb
dokona¢ zaméwien na poszczegodlne elementy kolekcji. Ten typ pokazu
spodobat si¢ projektantom i markom na catym $wiecie. Od dwoch dekad wraca
si¢ do takich wydarzen i grupa docelowa sa woéwczas male grupy lojalnych
klientow. Mozna powiedzie¢, ze jest to szczegdlna forma uhonorowania
lojalno$ci  klientow. Kameralna atmosfera, ktorej towarzyszy elegancki
poczgstunek, czesto muzyka na zywo, powoduje, ze wszystkie zmysty klienta sa
pozytywnie pobudzone. Tego rodzaju odczucia powodujg satysfakcje i sktaniaja
klientéw do nawigzywania jeszcze bardziej poglebionych relacji z marka i jej
obstuga;

pokaz audiowizualny - ten typ pokazu poczatkowo niedoceniany i nie cieszacy
si¢ popularno$cig stal si¢ pewnego rodzaju normg w pandemicznym $wiecie.
Warto w tym miejscu odnotowaé, ze jako pierwszy ten typ pokazu
zaproponowat J. Robert w 2002 roku. Projektant podczas londynskiego tygodnia
mody chcial zaprezentowa¢ w niekonwencjonalny sposob swoja kolekcje.
Nagranie pokazu w formie video nie znalazto jednak akceptacji wsrod
decydentow, zasiadajacych w zarzadzie British Fashion Council. Organizacja ta
nie zaakceptowata tej formy pokazu. Kolejne proby mialy juz pozytywne
reakcje zardbwno w $wiecie mody jak i 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

65



komputerowej'?’. Kolejne lata pokazaly, ze ten typ pokazéw ma bardzo duzy
potencjal, gtownie za sprawa zasiggu. Pokazy wirtualne moze zobaczy¢
jednoczes$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¢ 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!!. Istnieje zatem
uzasadniona potrzeba przenoszenia budzetéw do innych narzedzi komunikacji
marketingowej. Event  marketing jest, zdaniem tego autora, jednym
z najskuteczniejszych narzedzi 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$¢ event marketingu wplywa na skuteczno$¢ tego

narzg¢dzia? I jak mozna mierzy¢ dojrzato$¢ event marketingu?

1.4.2. Pojecie dojrzalosci event marketingu i jej atrybuty

Kategoria ta interesuje wielu badaczy reprezentujacych rézne podejécia dziedziny
nauki. Pojecie dojrzalo$ci opisywane jest najcze$ciej jako kategoria ztozona
i wielowymiarowa, wyrazajaca rozne aspekty stopnia dojrzatoéci badanego obiektu!32.
Wskazuje sig, ze jest to zmienna decyzyjna, ktorg nalezy podda¢ analizie. Odnosi si¢ do
zdarzen i procesow, ktore mozna doskonali¢, ktore moga ulega¢ zmianom i ktdre mozna

rozwija¢. Za sprawg takich cech kategoria ta uznawana jest za kluczowa w teorii

rozwoju'®?, lecz analize tego pojecia nalezy rozpocza¢ od pytania: jak nalezy rozumieé

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
réznig si¢ od tradycyjnych modeli. Coraz wigcej klientow wybiera platformy streamingowe, takie jak
Netflix czy HBO Max. Coraz wiecej osob stucha muzyki dzigki Spotify, czesto w opcji premium,
w ktorej muzyka nie jest przerywana reklamami.

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

133 Tbidem.
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dojrzato$¢ organizacji? Za organizacj¢ dojrzata uwaza si¢ taka, ktora jest: madra,
niezalezna, odpowiedzialna oraz inteligentna!3*. Jest to bardzo ciekawe spojrzenie na
interpretacj¢ tego pojg¢cia, poniewaz organizacja opisywana jest tu za pomoca
przymiotnikéw, ktére odpowiadaja cechom osobowym. Idac dalej tym tokiem, mozna
uzna¢, ze uzyskanie dojrzalo$ci organizacyjnej ma miejsce wowczas, kiedy jednostka
w empatyczny sposob komunikuje si¢ z otoczeniem, jest nastawiona na dialog i chetna
do rozwoju. Trzeba tu spojrze¢ holistycznie, tego typu zdolnosci obejmuja wszystkie
sprawnosci od techniczno-technologicznych, poprzez umiej¢tnosci ksztaltowania
partnerskich relacji z interesariuszami, pomagajace zwigkszy¢ jej wiarygodnosc.
Wszystkie te sprawnosci prowadza do wzrostu wzajemnego zaufania, od ktorej zalezy

mozliwo$¢  generowania  zysku!>,

Interesujaca analize kategorii  dojrzatosé
organizacyjna przeprowadzit rowniez K.H. Szewczak 1 w tym miejscu warto
przytoczy¢ wskazane przez niego cechy niezbedne dla organizacji, ktéra chece osiggnac
dojrzatos$¢!®S. Uwaza on, ze dojrzalo$¢ organizacyjng mozna osiagnaé, jesli
przedsiebiorstwo 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. Dojrzato$¢ 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$¢

Zrédto: K.H. Szewczak, Zarzgdzanie eksploatacjg srodkéw trwalych 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.

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

136 K H. Szewczak, Zarzqdzanie eksploatacjq srodkéw trwalych w przedsigbiorstwie, 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 moga zosta¢ zaimplementowane do okreslenia warunkéw koniecznych
przy realizacji wydarzen marketingowych. Z cala pewnos$cia ,intensyfikacja
koncowego zadowolenia oraz satysfakcja, ktorej efektem jest lojalno$¢” zastuguja
na szczegdlng uwage marketerow. Celem marketingu jest zaspakajanie potrzeb
i pragnien klientéw przy jednoczesnym osigganiu celow przedsigbiorstwa. Dlatego
zdaniem autorki kolejna perspektywa — rozwoju — znajduje uzasadnienie w okreslaniu
drogi do dojrzalo$ci event marketingu. Zwlaszcza tak istotny warunek, jak:
»Zorientowanie na doskonalo$¢”, czy ,,zachowanie wysokiej jakosci”, to cechy
najczesciej przypisywane projektantom mody i prestizowym markom modowym.
Wydaje si¢ wigc zasadne odniesienie si¢ do powyzszych perspektyw i warunkoéw
koniecznych zaproponowanych przez Szewczaka w projektowaniu wydarzen
marketingowych w sektorze mody.

Analizujac dojrzalos¢ w konteks$cie dojrzalo$ci 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$¢ rynkowa definiuje taki moment sprzedazy
produktu, ktéry mozna nazwaé szczytem sprzedazy. Prowadzone badania nad ta
kategoria wykazuja, ze po tej fazie nastgpuje spowolnienie, ktoére wynika z nasycenia
rynku lub wypierania danego produktu przez inny produkt z rynku. Co ciekawe,
zauwaza si¢, ze w tej fazie klienci nie sg odporni na reklame, za to bardziej interesujace
sa dla nich promocje oraz inne elementy programoéw jakosciowych. Zazwyczaj po tej
szczytowe] fazie dojrzatosci rynkowej przychodzi faza spadku. Warto w tym miejscu
odnotowa¢ wszystkie cztery fazy cyklu zycia produktu: pierwsza faza — wprowadzenie
na rynek, druga faza — wzrost sprzedazy, trzecia faza — dojrzato$¢ rynkowa, nazywana
réwniez faza pelnego rozwoju oraz czwarta faza — spadek. Kluczowa umiejgtnoscia,
jaka powinni cechowac¢ si¢ marketerzy, jest umiejetno$¢ rozpoznania poszczegolnych
faz cyklu zycia produktu i zbudowanie skutecznych programow lojalno$ciowych, ktore
beda odpowiedzig na potrzeby i pragnienia klientow w fazie dojrzalosci produktu.
W tym klasycznym modelu, jakim jest cykl Zycia produktu, literatura przewiduje

zastosowanie rdznych 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 programéw
lojalnosciowych dla klientoéw event marketingu. Trzeba jednak przyznaé, ze mozliwosé
uczestniczenia w wydarzeniu marketingowym jest juz pewnego rodzaju konsumpcja
programu lojalno$ciowego. Nie mniej warte przemyslenia dla praktykow biznesu jest
to, czy poza tym przywilejem uczestniczenia w evencie, warto jeszcze organizowaé
specjalne programy lojalno$ciowe? W udzieleniu odpowiedzi na to pytanie moze by¢
pomocne spojrzenie na kategori¢ dojrzatos¢ projektowa. Ciekawym 1 wartym
zaimplementowania rozwigzaniem jest fakt, ze dojrzato$¢ projektowa opiera si¢ na
mierzeniu poszczeg6élnych efektéw procesu. Kolejno dokonuje si¢ ich analizowania
1 udoskonalania po to, aby osiagna¢ doskonalo$¢ w konkretnym procesie, konkretnym
projekcie. Dlatego zdaniem autorki tak wazne jest, aby spojrze¢ tu szerzej na problem
definiowania i okre$lania koniecznych atrybutéw dojrzalosci event marketingowe;.
Z cala pewnoscig 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
szczegdtowe opisy dzialan w ramach tych procesow. W literaturze odnalez¢é mozna
liczne przyktady modeli stuzace badaniu dojrzalosci, a stosowanie w praktyce takich
pomiaréw prowadzi organizacje i konkretny proces do sukcesu. Pozwala on zaplanowac
cigglte doskonalenie, a sama filozofia ciggtego doskonalenia, oparta jest na cyklu
Deminga (koto Deminga lub cykl PDCA)"*’. Opis poszczegdlnych etapow cyklu

przedstawia rysunek ponizej (zob. rysunek 7).

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

v ==
o R

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie M. Juchniewicz, Dojrzatosé 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 dojrzalosci projektowej
1w tym miejscu warto tylko wspomnie¢, ze to od organizacji zalezy, ktory model oceny
wybierze. Idac jednak dalej, po wyborze wlasciwego modelu organizacja powinna
przystgpi¢ do samego badania, ktore obejmuje perspektywe diagnostyczng'®®.
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 weryfikowaé te usprawnienia
w calym jego procesie. Po zakonczeniu procesu nalezy zweryfikowa¢ wyniki
cato$ciowe, oceni¢ je, wyciggna¢ wnioski, zaplanowac¢ kolejne rekomendacje 1 dziata¢
tak stale w ciagly 1 nieprzerwany sposob. Tak zaplanowany proces doskonalenia
projektéw w petni moze zosta¢ zastosowany w procesie planowania i organizowania
wydarzen marketingowych. Autorka dysertacji widzi réwniez zastosowanie tego
modelu bezposrednio w zarzadzaniu eventami. Wyobrazmy sobie trwajacy event,

organizatorzy potrzebuja na biezaco monitorowaé zaangazowanie 1 satysfakcje

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

Podsumowujac analize 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 osiagniecia 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 dojrzato$ci powinna cechowac sig:

— 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 dojrzatosci 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 Kklientow, 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¢ rowniez
z permanentnym stresem organizatoréw. Nawet najlepiej zorganizowany event moze
zaskoczy¢. Tu $wiadomo$¢ wystepowania 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, Dojrzatosc organizacji zarzqdzanej
projakosciowo..., s. 94.

140 Tbidem.
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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
spotecznos$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). Niezb¢dna jest zatem standaryzacja dzialan
w ramach tego procesu i przestrzeganie przyjetych norm oraz przepisow. Dlatego
autorka dysertacji przyjmuje nastgpujace brzmienie definicji dla kategorii dojrzatos¢

event marketingu (zob. tabela 16).

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

Organizacja osiaga poziom dojrzaly event marketingu, kiedy zyskuje zdolno$¢ 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.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie krytycznego przegladu literatury.

Zaproponowana definicja w rownym stopniu dotyka oméwionych w powyzszym
rozdziale problemow 1 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
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marketingu mozemy mowi¢ o interakcji z klientem w czasie rzeczywistym. Co
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 $wiecie przepelnionym wieloma réznymi bodZcami
taka cecha wydaje si¢ nieoceniona w konteks$cie tworzenia skutecznej komunikacji.

Event marketing taczony z innymi narzedziami komunikacji tworzy silne
alianse, ktore skutkowa¢ moga duzymi zasiggami dotarcia do grup docelowych
(z informacjami o marce 1 produkcie). Eventy marketingowe s3 zazwyczaj
relacjonowane w mediach spolecznosciowych danej marki/przedsigbiorstwa, ale
réwniez uczestnicy wydarzenia chetnie dzielg si¢ swoimi zdjeciami, relacjonujgc swoim
przyjaciotom, gdzie sa 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 oredownictwu. Tego typu
alianse wydaja si¢ by¢ charakterystyczne dla koncepcji marketingu 5.0 — co czyni to
narzg¢dzie aktualnym i potrzebnym na rynku.

Stosowanie tego narzgdzia daje mozliwosci stalego doskonalenia procesow
organizacji, planowania 1 przeprowadzania wydarzen marketingowych oraz
doskonalenia organizacji jako takiej. Zaimplementowanie rozwigzan diagnostycznych
stosowanych w cyklach dojrzato$ci projektowej wydaje si¢ stuszne i zasadne. Filozofia
ciggtego doskonalenia przypisywana teorii rozwoju moze odnie$¢ tu duzy sukces
iznalez¢ wielu zwolennikéw. Event marketing sprzyja rozwojowi i doskonaleniu
pracownikow poprzez ich zaangazowanie w proces tworzenia, zwigksza umiejetnosée
omawiania btgdow, wyciggania wnioskéw, ale tez sprzyja celebracji sukcesow. To
ostatnie z kolei wpltywa wprost na morale pracownikoéw, 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$ przektadaja sie na satysfakcje klientow, ktéra owocuje ich lojalno$cia.

W rozdziale pierwszym zostal zrealizowany cel szczegdétowy 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 rosnie, zwtaszcza w kontek$cie zmieniajacych si¢
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
1istotny problem badawczy. Rozdziat 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$¢ perspektyw przy
badaniu tej kategorii. Z jednej strony bada si¢ wartos$¢ dla klienta, z drugiej warto$¢ dla
przedsigbiorstwa, chodZ wnioski ptynace z krytycznej literatury przedmiotu dowodza,
ze badacze z catego $wiata ukazuja wielos¢ 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 nastepujace dzialania:

— usystematyzowanie réznych perspektyw badawczych w szkotach zarzadzania
oraz marketingowym uje¢ciu wartosci,

— wylonienie atrybutoéw dla kategorii warto$¢ dla klienta,

— prdba usystematyzowania réznych typologii wartos$ci dla klienta,

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

— zaproponowanie definicji pojecia,

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

— zaprezentowanie  schematu  komunikowania  warto$ci dla  klienta
w hiperkonkurencyjnym otoczeniu,

— wskazanie gtownych zasad tworzenia wartosci 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 obszardéw i instrumentow budowania wartosci dla klientéw event

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

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

kreowanie wartosci dla klienta.

2.1. Kategoria wartosci dla klienta i jej atrybuty

Kategoria wartos¢ jest przedmiotem dociekan naukowcow reprezentujacych rdézne
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, stala si¢ réwniez koncepcja, ktora
na stale ulokowata si¢ w praktyce biznesu. Umieje¢tne zarzadzanie kategorig warto$¢ dla

klienta, wptywa na budowanie pozytywnych relacji z klientami oraz na ich lojalnos¢.

141 Rozwoj teorii warto$ci mozna przypisa¢ przede wszystkim francuskiemu filozofowi - Paul Lapie,
ktéry po raz pierwszy wprowadzit termin aksjologia. Lapie uzyl tego pojecia w pracy Logique de la
volonté (Logika woli), ktora zostata wydana w 1902 roku, kolejno potwierdzil jej waznos¢ 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 wezesniej, 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 wprowadzit kontrowersyjny do dzi§ dnia postulat wolnosci od wartosciowania
(R. Swedberg, Max Weber and the Idea of Economic Sociology, Princeton University Press, Princeton
1998). Kategoria wartosci i warto§ciowania byla przedmiotem zainteresowania wielu polskich filozofow,
logikéw 1 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, Racjonalnosc¢ jako wartosé, ,,Studia Filozoficzne” 1983, nr
5/6). Nalezy w tym miejscu rowniez zaznaczy¢, ze tematyka wartosci zajmowali si¢ rowniez polscy
prakseologowie, a wsérdd nich: T. Pszczolowski, 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 spolecznego, 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 réwniez Lukasz Sutkowski (L. Sutkowski, Epistemologia
i metodologia zarzqdzania, PWE, Warszawa 2012, s. 66).

142 . Beliczynski, Analiza system zarzqdzania wartoscig dla klienta, [w:] Przeglgd probleméw
doskonalenia systemow zarzqdzania przedsigbiorstwem, (red.) A Stabryta, Mfiles.pl, seria wydawnicza:
Encyklopedia Zarzadzania, 2011, s. 48.
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Celem niniejszego podrozdziatlu jest analiza kategorii wartos¢ dla klienta 1 jej
atrybutéw jako podstawowej koncepcji zarzadzania przedsigbiorstwem w ujgciu
marketingowym. Osiagnigcie tego celu wymaga podjecia nastepujacych krokow:

— zaprezentowania kategorii warto$ci w szkolach zarzadzania,

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

— przeprowadzenia analizy atrybutéw pojecia wartos¢ dla klienta.

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

W samym marketingu pojgcie wartos¢ analizuje si¢ réwniez z dwodch

perspektyw: optyka przedsiebiorstwa oraz optyka klienta!*®, Pierwsza z nich powigzana

143 Szerokiego przegladu historycznego dokonuje J. Beliczyfiski, Analiza systemu zarzqdzania wartoscig
dla klienta, [w:] Przeglgd problemow doskonalenia systemow zarzgdzania przedsigbiorstwem, (red.
nauk.) A. Starybya, Wydawnictwo Mfiles.pl, Krakow 2011, s. 47-52; Odniesienie do Arystotelesa
znalez¢é mozna u D. Skrupel, Obstuga logistyczna w handlu elektronicznym - wartos¢ dla klienta,
Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £odz 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, Zarzgdzanie 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, s.267; W. Rudny, Wspoltworzenie wartosci z klientem a strategia firmy,
,Prace Naukowe WSZiP” 2013, 22(2), s. 395-407; Szeroko tematem warto$ci w ujeciu aksjologicznym
zajmuje si¢ T. Iwanek, Wartosc 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$¢ w teorii marketingu wspominali: T. Woodall, Conceptualising
Value for the Customer’: An Attributional, Structural, and Dispositional Analysis, ,,Academy of the
Marketing Science Review” 2003, 12, s. 1-42; R.B. Woodruff, Customer value: The next source for
competitive advantage, ,Journalof the Academy of Marketing Science” 1997, 25(2), s. 139-153;
B.J. Smith, M. Colgate, Customer value creation: A practical framework, ,JJournalof Marketing Theory
and Practice” 2007, 15(1), s. 7-23; L. Garbarski, Creating value for the organization though marketing,
,»Management and Business Administration, Central Europe” 2014, 22, 4(127), s.60-69; B. Dobiegata-
Korona, Budowa wartosci klienta, Difin, Warszawa 2015; K. Dziewanowska, Wspoltworzenie wartosci
w marketing - przykiad szkolnictwa wyzszego, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2018, s. 44.
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jest z ekonomiczng wartoscig przedsiebiorstwa!4’ oraz wartosciq dla klienta pojmowang
jako ,,zdyskontowane strumienie przyszlych dochod6éw, generowane przez klienta
w trakcie relacji z przedsigbiorstwem, i okreslana mianem warto$ci zyciowej klienta

(customer life time value)'*®

. Druga perspektywa powigzana jest z wartoscig dla
klienta!®®. Autorka dysertacji przyjmuje rowniez optyke klienta. Zatem analizowanie

1 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
migdzynarodowej, oraz jak wskazuje autorka, osiagnieta przewage konkurencyjna,

czgsto nazywang rowniez wartoscig dla wiascicieli!™®

. Kategorii tej przypisywano
wowczas zdolno$¢ tworzenia i1 dostarczania wartosci dla klienta i dla przedsigbiorstwa
wigkszej niz konkurenci.

M. Szymura-Tyc patrzy na tak zdefiniowang kategorie, ,jako nadwyzke
korzy$ci uzyskanych i postrzeganych przez klienta zwigzku z nabyciem i1 uzyciem
danego produktu i/lub ustugi nad poniesionymi przez niego kosztami. Warto$¢ dla
przedsiebiorstwa jest z kolei nadwyzka uzyskanych dochodéw (korzysci finansowych)
nad poniesionymi kosztami i najcze$ciej] nazywana wartoscig dodang lub zyskiem

przedsigbiorstwa”!>!

. Tak postrzegane rozumienie znaczenia kategorii warto$¢ dla
klienta jest w zgodzie z wnioskami autorki dysertacji. Warto$¢ dla klienta w pierwszej
kolejnosci musi by¢ przez niego zauwazona, zatem kwestia postrzegania jest tu
kluczowa determinantg. Klienci zakupujac produkt lub ustuge chca odczuwac korzysc.

Moze to by¢ korzy$¢ uswiadomiona, jak i ta nieu§wiadomiona. Uzyskanie korzySci

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

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

149 Wartos¢ dla klienta rozpatrywana jest szerzej przez M. Szymura-Tyc, Marketing we wspélczesnych
procesach tworzenia wartosci dla klienta i przedsigbiorstwa, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im.
Karola Adama Adamieckiego w Katowicach, Katowice 2005; H. Mruk, B. Stepien, Tworzenie wartosci
dla klienta z perspektywy konsumentow i przedsigbiorcow, 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.
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moze by¢ odczuwane na poziomie werbalnym lub niewerbalnym. Dla jednych
korzy$cia bedzie wejscie do grupy klientéw danej marki (potrzeba przynalezno$ci
omawiana szerzej w modelu Piramidy Maslowa!>?), dla drugich korzy$cig bedzie
uzytkowanie prestizowego, wysokojakosciowego produktu, dla jeszcze innych
warto$cig bedzie niska cena. Cena, jako$¢, uzytecznos¢, czas dostawy, jakos¢ obstugi,
warunki gwarancji 1 wiele wigcej czynnikow decyduje o satysfakcji klienta, ta natomiast
jest owocem otrzymania warto$ci od sprzedawcy czy ustlugodawcy. Wartosci, na

ktorych naprawde klientowi zalezy!>?

. Dlatego tak wazne jest, aby zar6wno §rodowisko
naukowe jak 1 praktycy biznesu stale i1 ciagle badali potrzeby 1 pragnienia
konsumentow. Zwlaszcza w obecnych czasach, kiedy Big Data 1 sztuczna inteligencja
umozliwiaja prowadzenie analiz i badan w nieprzerwany sposoéb. W celu rzetelnej
analizy kategorii warto$¢ dla klienta oraz jej atrybutow nalezy uporzadkowac¢ konotacje
znaczeniowa tego pojecia. Dlatego warto tu réwniez dokonac przegladu ewolucji
rozumienia tej kategorii.

Do literatury z zakresu nauk o zarzadzaniu kategori¢ warto$§¢ dla klienta
(customer value) wprowadzit P. Drucker!'> w 1954 roku. Zauwazyl on w swoich
rozwazaniach, ze cena nie jest kluczowym wyznacznikiem warto$ci produktu!>®, Jak
twierdzit, 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
probowaé tego zgadywac. Powinien zawsze 1 systematycznie szuka¢ odpowiedzi

u klienta”13’

. Mimo iz od zaprezentowanego tekstu ming¢to bez mata 70 lat stwierdzenie
to wydaje si¢ by¢ prawdziwe. Rozwazania prowadzone przez autora nawigzuja wprost

do teorii zachowan konsumenckich i teorii marketingu. Kolejno uzycie tego pojecia

152 Abraham Maslow, amerykanski psycholog opracowal hierarchie potrzeb cztowieka. Wedtug autora tej
koncepcji istnieje pie¢ rodzajéow potrzeb: fizjologiczne, bezpieczenstwa, przynaleznosci i mitosci,
uznania jak rowniez samorealizacji. Kazda z tych rodzajow potrzeb moze zosta¢ zaspokojona tylko
wtedy, kiedy ta wczesniejsza (nizsza) zostanie zaspokojona. Wigcej na ten temat w: J. Strelau,
Psychologia. Podrecznik 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, Drucker, The Practice of Management, Harper, New York 1954.

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

136 G. Baran, Marketing wspéltworzenia wartosci z klientem, Spotecznotwércza 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.
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w takim zakresie zostato zaniechane na pewien czas!>®

. Pojecie wartosci wystepowato
w studiach z zakresu zachowan konsumenta, rozumiane jako:

— warto$ci wyznawane,

— wartoSci cenione,

— warto$ci preferowane przez nabywcow (customer values'®).

Zdecydowang popularno$¢ w naukach o zarzadzaniu pojecie to zyskalo w latach

80. XX wieku, za sprawg M. Portera. Porter zwracal uwage w swoich pracach:
Competitive Strategy. Techniques for Analyzing Industries and Competitiors (1980)
1 Competitive Advantage. Creating and Sustaining Superior Performance (1985), na
budowe przewagi konkurencyjnej, ktorej warunkiem jest stworzenie i dostarczenie

O oraz wykreowal model tancucha wartosci dodanej'®'. Trzeba

warto$ci klientom!¢
jednak pamigtaé, ze Porter kategori¢ warto$¢ dla klienta rozumial jako warto$¢ dla
nabywcy (value for buyer), a same poglady wywodza si¢ z nauk o konsumencie i badan
nad satysfakcja klienta prowadzonych przez wielu badaczy w latach 80. XX wieku. Na
publikacjach i badaniach M. Portera oparto si¢ wielu naukowcéw. Zainspirowani
wynikami badan tego autora wprowadzili pojecie wartosci dla klienta do wigkszoS$ci
wspotczesnych koncepcji zarzadzania!®?, Dokonania tego naukowca miaty rowniez
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 dzieki tym

powigzaniom kategoria warto$¢ dla klienta jeszcze bardziej uwypukla nastgpujace

pojecia: uzyteczno$¢, korzy$¢, potrzeby 1 satysfakcje. Ltaczy te pojecia

138 M. Szymura-Tyc, Marketing we wspotczesnych procesach..., s. 66.

159 Jak przywotuje w swoim opracowaniu Maja Szymura-Tyc, ,.kontynuacja tej problematyki jest model
zachowan konsumenta opracowany przez Shetha, Newmana i Grossa, ktory nawigzuje do teorii wyboru
konsumenta i wskazuje na pig¢ typow wartosci (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, ,,JJournal of Business Research”
1991, No 60. Kolejno szczegdtowe omowienie tego modelu mozna znalezé w: Rynkowe zachowanie
konsumentow, red. E. Kiezel. AE, Katowice 1999, s. 97.

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

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

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

163 Thidem, s. 67.
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z poszczegbdlnymi potrzebami nauki wskazujac przy tym, dlaczego postanowiono
rozwijaé szerzej te kategori¢. Warto zatem zapoznac si¢ blizej z ponizszym rysunkiem,
ktory w §lad za wnioskowaniem M. Szymury-Tyc wyjasnia powody wprowadzenia
kategorii warto$¢ dla klienta do nauk o zarzadzaniu i1 jako$ci, ze szczegdlnym

wyrdznieniem: nauk o konsumencie i marketingu (zob. rysunek 8).

Rysunek 8. Trzy gléwne powody powstania i rozwijania kategorii warto$¢ dla klienta

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 doswiadczen. Silnie na te¢ kategori¢ oddziatuje rowniez (jak

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

164 M. Szymura-Tyc, Marketing we wspoiczesnych procesach..., s. 68
165 W tym wypadku moéwimy o funkcji wigzacej kategoric warto$¢ dla klienta z warto$cig dodang dla
nabywcy i dla przedsigbiorstwa.
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2.1.2. Marketingowe ujecie wartosci dla klienta i jej atrybuty

W zwigzku z tym, ze kategoria warto$§¢ dla klienta jest pojeciem wieloznacznym
1 réznie uzywanym w teorii zarzadzania, w tym miejscu warto dokona¢ roéwniez analizy
znaczeniowej tego pojecia w teorii marketingu. Nalezy w pierwszej kolejnosci
zauwazy¢, ze kategoria ta ma wiele zamiennikéw znaczeniowych na co uwage zwraca
K. Dziewanowska'®. Rozpoznata ona nastepujgce odmienno$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 uwagg¢ na fakt, iz nie zawsze spdjnie stosuje si¢ t¢ terminologi¢. Co

wigcej, w §lad za T. Woodall twierdzi, ze zadna definicja nie uwzglednia wszystkich

166 K. Dziewanowska, Wspdltworzenie 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. Woodruff, 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 1..L. Berry, M.S. Yadav, Capture and Communicate Value in the Pricing of Services, ,,Sloan
Management Review”, 1996, s.41-45.

171 C. Gronroos, 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 Ultility,
,,.Marketing Letters” 1997, 8(3), s. 323-334.
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aspektow warto$ci!’®, Na warto$¢ mozna spojrze¢ w jeszcze inny sposob. Otéz mozna
prowadzi¢ rozwazania na temat warto$ci, czyli zbioru pewnych zasad, standardow,
norm, kryteriow i przekonan'’’. Mozna takze analizowa¢ warto$¢ jako kategorie
odnoszaca si¢ do oceny konsumenta. Warto zatem przej$¢ do analizy definicji kategorii
warto$§¢ 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

»Warto$¢ jest dokonang przez konsumenta ogdlna ocena uzytecznoSci
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 poswieceniami, ktdre ponosza nabywcy ptacac dang cene”.

postrzegane korzysci

V. Zeithaml
1988

Postrzegana warto$¢ =
postrzegane koszty

Suma korzysci, jakie daje produkt jego nabywcy (korzysci te sumujac sie,
tworza ogdlne wyobrazenie klienta o warto$ci produktu).

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

postrzegane korzysci

T.H. Nilson 1992

Catkowita warto$¢ 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
1997

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. 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, 4 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, I. Simonson, Thinking About Values in Prospect and Retrospect: Maximising Experienced
Utility, ,,Marketing Letters” 1997, 8(3), s. 323-334.

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

Autor

Definicja

umozliwiaja (lub uniemozliwiaja) klientowi osiagnigcie jego celow
izamierzeh w procesie uzytkowania”. Warto w tym miejscu rowniez
zwroci¢ uwage na hierarchiczny model wartosci dla klienta. Model ten po
pierwsze pokazuje, jak powstaje wartos¢ dla klienta, po drugie przedstawia
zwigzek migdzy wartosécig dla klienta a satysfakcje.

A. Parasuraman
1997

Przede wszystkim zwracal uwage na dynamiczne podejscie do definiowania
warto$ci dla klienta. Badacz odnotowat pewna zaleznos¢: klienci kupujacy
produkt po raz pierwszy najwigksza 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 wartos¢ wyrobu dla
klienta jest suma korzysci, jakich oczekuje on od danego produktu
czy ushugi”. 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 calkowitym kosztem oferty marketingowej,
ktéry poniost Kklient; 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), zwana rowniez konsumencka triada
wartosci. Z punktu widzenia klienta warto§¢ wzrasta wraz
zjakoscia 1 poziomem obstugi, 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 pomigdzy dokonang przez potencjalnego klienta
wyceng wszystkich korzySci oraz wyceng kosztéw oferty, a takze
znanych mu ofert konkurencyjnych. Catkowita korzy$é dla klienta
jest spostrzegang wartoSciag pienigzng zestawu Korzysci
ekonomicznych, funkcjonalnych i psychicznych, jakich klient
oczekuje od okreslonej oferty rynkowej, zwigzanych z produktem,
obshuga, ludzmi i wizerunkiem. Catkowity koszt dla klienta to
z kolei spostrzegane koszty, jakie klient spodziewa si¢ ponies$¢
w zwiazku z oceng, otrzymaniem, korzystaniem i pozbyciem si¢
okreslonej oferty rynkowej, obejmujacej koszty wyrazone
w pieniadzu, 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 wiazki ekonomicznych,
technicznych, ustugowych lub spolecznych keorzys$ci otrzymanych przez
firme klienta za cene zaplacong za produkt, biorac pod uwage oferty i ceny
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Przeglad definicji dla kategorii wartos$¢ dla klienta

Autor Definicja

innych dostawcow”.

»Wartosc¢ 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

S. Slater, J. Narver

(2000) 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”.
Odzwierciedlenie odbierania przez klientow skutecznos$ci zaspakajania ich

P.Doyle . . . . .

2000 potrzeb za pomocg okreslonych produktow; swoisty kompromis pomiedzy

dazeniem konsumenta do efektywnosci a kontrolowaniem kosztow.

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

»Warto$¢ dla klienta jest r6znicg migdzy korzysSciami, ktore osiaga klient
a cena, ktora musi on zaplaci¢, by naby¢ oferowany produkt”.
B.Dobiegata-Korona »Warto§¢ dla klienta to suma korzyS$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”

M. Szymura-Tyc (2003)

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!’s.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: M. Szymura-Tyc, Marketing we wspotczesnych procesach. . .,
s. 26, 73-77; J. Beliczynski, Analiza system zarzqdzania wartoscig dla klienta [w:] Przeglgd problemow
doskonalenia systemow zarzqdzania przedsigbiorstwem, (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. ,Journal 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,

178 D, Skurpel, Obstuga logistyczna w handlu elektronicznym, Warto$¢ dla klienta, Wydawnictwo
Uniwersytetu £.odzkiego, 2019, s. 18.

85



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 kosztow
(ceny). Kolejnym silnie reprezentowanym czynnikiem jest pojecie: uzyteczno$é. Warto
w tym miejscu zauwazy¢, ze korzysci sa kategorig dos¢ subiektywna. Kazdy z klientow
moze docenia¢ inne aspekty. Jedni bgda zwraca¢ uwage na aspekty namacalne, dla
innych znaczenie beda mie¢ nienamacalne atrybuty.

Nalezy przywota¢ jeszcze wyniki badah nad kategorig warto$ci dla klienta
prowadzone przez K. Dziewanowskg. Zauwaza ona, ze w procesach badawczych nad ta
kategoria zaobserwowa¢ mozna duza réznorodnos¢ w kontekscie badanych
aspektow!”. Autorka wskazuje, ze rézni badacze przytaczaja rézne grupy definicji
zwracajac przy tym uwage na rézne czynniki skladowe, na rézne relacje pomiedzy
nimi. Wskazuje, ze R. Woodruff w opracowaniu z 1997 roku przytacza pi¢¢ réznych
definicji oraz wlasng propozycje, R. Sdnchez-Fernandez i M. Iniesta-Bonillo w roku
2006 zebraty grupe az 24 definicji warto$ci, Morar w roku 2013 przytacza 17 definicji,
a duet A. Paananen i M. Seppdnen w roku 2014 zaprezentowal dziewi¢¢ definicji,

natomiast w roku 2016 A.D. Tasci wspomina i prezentuje sze$¢ definicji'®?

. Wiekszos¢
z tych autoréw badajac warto$¢ dla klienta odnosi si¢ do badan z lat 80. XX w.,
V. Zeithaml'¥!, Intersujgce w tych badaniach bylo uszeregowanie omawianych definicji
w kategorie. V. Zeithaml wyodrebnita cztery glowne 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.
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