STRESZCZENIE

Glownym celem pracy pod tytutem ,,Event marketing w procesie budowania wartosci
dla klientow w sektorze mody” jest okreslenie, na jakim poziomie dojrzatlosci event marketing
buduje warto$¢ dla klienta, jak rowniez wskazanie czynnikow wptywajgcych na budowanie
wartosci dla klienta przy wykorzystaniu tego narzedzia zintegrowanej komunikacji
marketingowej w sektorze mody, a takze wypeknienie luki badawczej poprzez stworzenie
modelu teoretyczno — opisowego event marketingu, jako narz¢dzia budujacego warto$¢ dla
klienta. Ponadto celem metodycznym rozprawy jest zaprezentowanie metodologii, metod
i procedur badawczych, odpowiednich do badania stopnia dojrzato$ci oraz zaprezentowanie
miernik6w 1 metod analizy wynikéw. Natomiast celem aplikacyjnym pracy jest
zaprezentowanie modelu event marketingu jako narzedzia budujacego warto$¢ dla klienta, ze
szczegolnym uwzglednieniem czynnikow wplywajacych na budowanie wartosci dla klienta.
Ogolng strukture tre$ci w rozprawie stanowig dwie warstwy: teoretyczno-metodologiczna oraz
empiryczna. Praca sklada si¢ ze wstepu, pigciu rozdziatdow, podsumowania oraz trzech
zalacznikow metodycznych.

W rozdziale pierwszym zaprezentowano caloksztalt zagadnienia i1 problematyke
zwigzang z event marketingiem. Przedstawiono komunikacj¢ marketingowa, ktéra jak
wykazano, ma charakter ewolucyjny, podobnie jak sam marketing. Ukazano szeroki zakres
definicji tego pojecia, przeprowadzono analize pojeciows dla tej kategorii, co w efekcie
owocowalo zaprezentowaniem autorskiej definicji tej kategorii. Ponadto przeprowadzono
analize pojeciowa dla kategorii event marketing oraz dokonano klasyfikacji tej kategorii pod
wzgledem réznych typéw wydarzen marketingowych. Wybdr bogatej literatury pozwolit na
wnikliwe scharakteryzowanie zagadnienia i problematyki tej czesci pracy.

W rozdziale drugim opisano kategori¢ wartos¢ dla klienta. Zaprezentowano tu
wielowymiarowy charakter tej kategorii, przedstawiono ograniczenia badawcze, a ostatecznie
wykazano kluczowe czynniki wptywajace na budowanie warto$ci dla klienta. Natomiast
efektem analizy pojgciowej jest propozycja autorskiej definicji dla tej kategorii.

W rozdziale trzecim scharakteryzowano sektor mody oraz jego odbiorcow.
Przeprowadzono segmentacj¢ przedmiotowa ukazujaca ztozong strukture sektora oraz ukazano
potrzeby poszczegolnych segmentéw. Dokonano analizy uwarunkowan otoczenia blizszego i
dalszego, wzorowane na modelu ,,5 sit Portera” oraz modelu PESTEL.

W rozdziale czwartym pracy zaprezentowano postepowanie badawcze, na ktore
sktadaty si¢ badania wlasne autorki rozprawy — zastosowano metode¢ badan mieszanych (mixed
method), na ktora sktadaty si¢ badania ilosciowe (przy uzyciu ankiety internetowej — Computer
Assisted Web Interview — CAWI) oraz badania jakosciowe (przy uzyciu metody
indywidualnych wywiadoéw poglebionych — An in-depth interview IDI). Celem tego

postgpowania bylo wytonienie kluczowych czynnikow tworzacych wartos¢ dla klienta



W podziale na takie, ktore tworza efekt bezposredni i takie, ktore tworza efekt posredni.
Prowadzone w tym rozdziale rozwazania naukowe skutkowaly zaprojektowaniem modelu
event marketingu jako narz¢dzia budowania wartosci dla klienta w sektorze mody.

W ostatnim pigtym rozdziale dysertacji przedstawiono warunki implementacji modelu
teoretyczno — opisowego event marketingu jako narzgdzia budujacego wartos¢ dla klienta.
Ponadto zidentyfikowano najwazniejsze czynniki wplywajace na budowanie wartosci dla
klienta, opracowano koncepcje poziomow dojrzatosci event marketingu, zaprezentowano wady
i zalety implementacji modelu do praktyki gospodarczej. Na zakonczenie ukazano przestanki
do rozszerzenia teorii zarzadzania marketingiem poprzez wiaczenie modelu wypracowanego
przez autorke dysertacji.

W podsumowaniu sformutowano wnioski o charakterze poznawczym, aplikacyjnym
I metodycznym, dokonano takze weryfikacji hipotez badawczych. Udowodniono hipoteze
glowna gloszaca, iz: ,,im wyzsza dojrzatos$¢ event marketingu, tym wyzsza warto$¢ dla klienta”.
Ponadto potwierdzono pozostale trzy hipotezy szczegdétowe mowigce o spojnosci event
marketingu z pozostatymi narzgdziami zintegrowanej komunikacji marketingowej,
0 frekwencji klientow kluczowych oraz cykliczno$ci wydarzen marketingowych. Warto w tym
miejscu zauwazy¢, ze nowatorski charakter pracy zwigzany jest jednakowo z wypekieniem
luki badawczej modelem event marketingu jako narzedzia budujacego wartos¢ dla klienta, ale

réwniez z opracowaniem segmentacji przedmiotowej klientow sektora mody.



