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Abstract

A Fashion Event as a Culture-Creating Brand That Creates Value for
Customers

Significant transformations are currently being observed in the field of culture, manifesting them-
selves through the search for and implementation of modern management strategies in this do-
main. With the incorporation of marketing practice and the perception of cultural institutions,
events, and artists as brands, it becomes necessary to consider the specificity of culture, its mission
as well as the needs of artists. The brand - in parallel with market relations and customer knowl-
edge - represents a valuable resource that enables the attainment of substantial competitive advan-
tage, in line with the resource-based theory.

This article focuses on the phenomenon of event marketing as a tool for creating value for cus-
tomers in the fashion sector and presents four levels of event marketing maturity. The study con-
firms that event marketing — when reaching an appropriate level of maturity — creates value for the
customer. Additionally, the article presents key factors influencing the creation of value for custom-
ers through event marketing. The proposed model and conditions for effective implementation can
be used as practical guidelines for designing and implementing fashion events aimed at maximis-
ing customer value.

The conclusions drawn from this study are of significant importance for professionals in the
fashion industry who seek to utilise event marketing as a tool for creating value for customers.
Managing the brand in the context of fashion events as a culture-creating brand becomes a cru-
cial element that enables the attainment of substantial competitive advantage in the fields of cul-
ture and fashion.
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Wprowadzenie

Wedlug obserwacji Komisji Europejskiej branza mody stanowi nie tylko dziedzictwo
kulturowe i wiedzg specjalistyczna, lecz jest takze jednym z najbardziej dynamicz-
nych i tworczych sektoréw w Europie (European Commision). Dzigki wykorzystaniu
event marketingu ten sektor gospodarki przekracza swoje tradycyjne ramy, stajac sie
czyms wiecej niz tylko przemystem. Wydarzenia zwigzane z moda nie tylko zblizajg
ludzi do siebie, lecz takze przyblizajg ich do sztuki i kultury. Osoby uczestniczace
w tych wydarzeniach staja si¢ bardziej kreatywne, innowacyjne, przedsiebiorcze
oraz krytyczne wobec wspdlczesnych zjawisk spolecznych i gospodarczych. Jak za-
uwazyt jeden z badaczy zajmujacych sie event marketingiem, Joe Goldblatt, dobrze
zaplanowane wydarzenia przyczyniaja si¢ do zdrowia, wigkszej madrosci, bogactwa,
bezpieczenstwa i sity spoteczenstwa (Goldblatt 2011: 15). Przedsigbiorstwa, $wia-
domie wykorzystujac event marketing, maja mozliwo$¢ skutecznego wyrdznienia
sie na rynku, osiagajac przewage konkurencyjna.

Wyniki przeprowadzonej krytycznej analizy literatury w zakresie marketingu
wydarzeniowego (event marketingu) przyczynity sie do sformulowania kilku koncep-
cji. Wsrdd nich nalezy wymieni¢ model efektywnosci marketingu wydarzeniowego,
a takze kilka innych préb zbadania wptywu wydarzen marketingowych oraz uzyteczny
model stuzacy do okreslania celéw strategicznych i operacyjnych, znany jako kostka
marketingu wydarzen (event marketing cube) (Zanger, Sistenich 1996, z adaptacja
Nufera 2002). Ponadto w literaturze polskiej (Olejniczak 2013; Budzynski 2008) moz-
na odnalez¢ The Five Ps of Event Marketing, model autorstwa Hoyle'a (Hoyle 2002),
ktory zostal szerzej opisany w jego monografii. Wszystkie wymienione modele od-
noszg si¢ do réznych zagadnien badawczych. Prace Hoyle'a wskazujg na potrzebe
uporzgdkowania wiedzy w dziedzinie marketingu wydarzeniowego. Model pigciu
sil event marketingu moze pelni¢ funkcje drogowskazu dla marketeréw zajmuja-
cych si¢ ta dziedzing. Natomiast w modelu kostki marketingu wydarzen autorstwa
Cornelii Zanger i Andreasa Sistenicha (Zanger, Sistenich 1996: 233-242), z adap-
tacjag Gerda Nufera (Nufer 2002: 61-68), podkresla si¢ uzytecznos¢ narzedzia do
projektowania réznorodnych opcji wydarzen. Dane badawcze opracowane przez
dunskich naukowcéw wskazuja, ze marketing wydarzeniowy prowadzi do prze-
niesienia wartosci z wydarzenia na marke, co skutkuje wyzsza intencja zakupows.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze literatura przedmiotu nie zawiera kompleksowych
opracowan dotyczacych zarzadzania event marketingiem jako marka kulturotwor-
cz3, zwlaszcza w kontekscie budowania wartoéci dla klientow w sektorze mody.

Przedstawione problemy badawcze, ktére byly podejmowane na miedzynaro-
dowej arenie naukowej, potwierdzajg aktualnos¢ i potrzebe rozwigzania naukowego
problemu dotyczacego sposobu budowania wartosci dla klienta w sektorze mody
przy wykorzystaniu event marketingu w kontekscie marki wydarzen o charakterze
kulturotwdrczym.



Wozrastajaca konkurencja w sektorze mody sklania podmioty z tej branzy do
poszukiwania nowych strategii funkcjonowania na rynku. Zmiana modeli komu-
nikacji, w ktérej event marketing odgrywa coraz wigksza role, ma istotne znaczenie
w budowaniu wartoéci dla klienta. Mozna jednak zauwazy¢ brak wystarczajacych
opracowan aplikacyjnych w tej dziedzinie, takich jak kompleksowe badania uka-
zujace istote problemu badawczego, brak rekomendacji i wzorcéw postepowania.

A zatem nalezy zauwazy¢, ze wyzwania teoretyczne i praktyczne wyraznie wska-
zujg na kluczowy problem badawczy. Istnieje luka w badaniach w nastepujacych
obszarach:

— Luka teoretyczna — w literaturze przedmiotu i opracowaniach branzowych
wystepuja rozproszone publikacje i badania dotyczace sektora mody, wartosci dla
klienta i event marketingu. Brakuje syntezy tych obszaréw, dlatego celem autorki
jest syntetyzowanie teorii naukowej dotyczacej zastosowania event marketingu
jako narzedzia budujacego warto$¢ dla klienta, ocena ich skutecznosci oraz
prognozowanie dalszego rozwoju event marketingu.

— Luka metodologiczna - brakuje narzedzi, ktére umozliwiatyby analize zaleznosci
miedzy badanymi pojeciami. Brakuje réwniez wzorcowych algorytmow, dlatego
celem tej pracy jest opracowanie modelu event marketingu i sklasyfikowanie
go jako procesu tworzenia wartosci dla klienta.

— Luka empiryczna - brakuje kompleksowych badan, ktére ukazywalyby istote
problemu badawczego omawianej rozprawy. Dlatego celem jest budowa
uzytecznego modelu na podstawie wnioskéw z przeprowadzonych badan, co
pozwoli na formutowanie rekomendacji dla praktykéw biznesowych.

Co wiecej, zarysowuje sie tu bardzo wyraznie kolejny kontekst, jakim jest duza
zmiana w sektorze kultury. Obserwujemy obecnie znaczace przemiany w dziedzinie
kultury, ktére wymagaja poszukiwania i wdrazania nowoczesnych strategii zarza-
dzania. W kontekscie kultury, instytucji kulturalnych i artystéw jako marek wazne
jest uwzglednienie specyfiki kultury, jej misji oraz potrzeb artystow. Marka staje sie
istotnym zasobem, ktéry pozwala osiagnac trwala przewage konkurencyjna, zgodnie
z teorig zasobowa, oprocz relacji z rynkiem i wiedzy o klientach.

Silne marki w dziedzinie kultury odgrywaja strategiczna role, definiujac symbo-
liczny potencjal podmiotéw kulturowych i umozliwiajac im wigksze oddziatywanie
na rynek. Marka osobista artystow oraz synergia marek dziet maja réwniez kluczowe
znaczenie. Nalezy przy tym pamietad, ze event marketing jest wlasnie potaczeniem
marek osobistych (znane modelki, projektanci, redaktorzy) z markg dzieta (marka
przedsiebiorstwa odziezowego, ktdre przygotowalo pokaz).

Zarzadzanie marka w dziedzinie kultury obejmuje proces tworzenia tozsamosci
marki, wybor strategii, pozycjonowanie oraz planowanie i realizacje dziatan mar-
ketingowych. Jest to istotny element w budowaniu wartosci dla klienta i osigganiu
przewagi konkurencyjnej w tym sektorze.
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W prowadzonym postepowaniu przyjeto nastepujaca hipoteze gléwna: im wyz-
sza dojrzato$¢ event marketingu, tym wyzsza warto$¢ dla klienta. Hipotezie gléwnej
stuzyly trzy hipotezy szczegétowe (HS) dotyczace kluczowych czynnikéw budowania
warto$ci dla klienta w sektorze mody. HS1 gloszaca, ze jedli event marketing zachowa
spojnos¢ przekazu z pozostalymi narzedziami zintegrowanej komunikacji marke-
tingowej, wowczas jego przekaz buduje wigksza wartos¢ dla klienta. Kolejno HS2,
ktora przyjela twierdzenie: im wieksza frekwencja klientéw kluczowych podczas
event marketingu, tym wieksza warto$¢ dla klientéw przedsiebiorstwa w sektorze
modowym. I HS3 gloszaca, ze im wieksza cyklicznos¢ dzialan event marketingo-
wych, tym wieksza lojalnos¢ klientow.

Konkludujac, kluczowym problemem badawczym jest zatem znalezienie od-
powiedzi na pytanie: Jak mozna budowa¢ wartos¢ dla klienta w przedsiebiorstwie
z sektora mody przy zastosowaniu event marketingu, aby rozwija¢ przy tym marke
kulturotworczg wydarzenia? W zwigzku z tym gtéwnym celem prowadzonych badan
jest okreslenie, na jakim poziomie dojrzalosci event marketing buduje wartos¢ dla
klienta, a co za tym idzie, zidentyfikowanie najwazniejszych czynnikéw wplywaja-
cych na budowanie wartosci dla klienta.

Metody

Przeprowadzone postepowanie badawcze wpisuje si¢ w nurt teorii neopozytywi-
zmu' (Sutkowski, Lenart-Gansiniec 2021: 120), przyjeto strategie badawcza, jaka
jest pluralizm metodologiczny* (Lisinski, Szarucki 2021: 119). Pluralizm metodo-
logiczny, jak twierdzi Lukasz Sutkowski: ,,zaklada gotowos¢ do stosowania metod
zaczerpnietych z réznych dyscyplin i podejs¢ teoretycznych w celu rozstrzygniecia
problemu badawczego” (Sutkowski 2013: 33). Zastosowano metod¢ badan miesza-
nych (tzw. mixed-method), ktore ,,opierajg si¢ na laczeniu metod ilo$ciowych i ja-
kosciowych w ramach jednego projektu” (Czakon, Glinka, 2021: 30). Jak zauwazaja
Marek Lisinski i Marek Szarucki: ,,rozwdj badan jakosciowych i ilosciowych oraz
dostrzeganie legitymizacji obydwu procedur w naukach spolecznych zaczely skut-
kowac¢ faczeniem tych metod, inicjujac tzw. badania metodami mieszanymi (mixed
methods research)” (Lisinski, Szarucki 2021: 119). Przyjete tu wybory metodologiczne
co do kolejnosci ich stosowania oraz waznosci (Czakon, Glinka 2021: 31) staly sie
specyficzng konieczno$cia — przyjeto wariant, aby rozpocza¢ te dzialania od ,,badan
ilosciowych i kontynuowa¢ badaniami jakosciowymi dla interpretacji ustalonych
prawidlowosci” (Czakon, Glinka 2021: 32).

! Poczatek kanonu neopozytywizmu siega poczatku XX w. Jest to nurt kojarzony z grupa filo-
zoféw dzialajacych w Kole Wiedenskim. W zarzadzaniu mozna upatrywaé go w nurtach taylorow-
skim i fayolowskim.

2 Nazwa koncepcji metodycznej dotyczacej badan za pomocg metod mieszanych.



W badaniach nad tematem ,Wydarzenia modowe jako marka kulturotwoércza
tworzaca warto$¢ dla klienta” przeprowadzono zaréwno badania ilosciowe, jak
i jako$ciowe, ktore dostarczyly istotnych wnioskéw na temat sektora mody i jego
wplywu na klientéw. W badaniach ilo$ciowych ustalono, ze klienci sektora mody
cenig spojnos¢ dzialan marketingowych, a gdy te dzialania s spdjne, sa bardziej
sktonni do dokonywania zakupéw w danej marce. Ponadto wyniki ilosciowe po-
twierdzily, ze event marketing stanowi wazne narzedzie budowania marki modowej.
Z kolei badania jako$ciowe ujawnily, ze kluczowymi czynnikami wplywajacymi na
budowanie wartosci dla klienta sg prestiz marki, kampanie marketingowe, budo-
wanie relacji z klientami i udzial w wydarzeniach modowych, ktére tworza silne
emocjonalne powigzania mi¢dzy klientami a marka. Te wyniki wyraznie pokazuja,
ze sektor mody, poprzez wydarzenia modowe, odgrywa istotng role jako marka
kulturotwdrcza, kreujgca wartos¢ dla swoich klientéw poprzez skoncentrowane
i spojne dzialania marketingowe oraz niezwykte wydarzenia.

W opracowaniu wykorzystano model normatywny oparty na kryterium po-
dziatu wedlug funkcji. Gléwnym celem tego modelu jest dostarczenie informacji
dotyczacych strategii tworzenia wartosci dla klienta w obszarze event marketingu,
zwlaszcza w kontekscie sektora mody. Wydarzenia modowe jako integralna czes¢
event marketingu w branzy mody pelnig takze funkcje kulturotwércza. Przez or-
ganizacje tych wydarzen mozliwe jest kreowanie i wzmocnienie marki, ktdra staje
sie czynnikiem wplywajacym na ksztaltowanie kultury w spolecznosciach zaintere-
sowanych moda. Ponadto opracowanie zawiera rekomendacje dotyczace praktycz-
nych dziatan zwigzanych z tym modelem, ktére uwzgledniaja istotno$¢ aspektow
kulturotwoérczych podczas organizacji wydarzen modowych.

Badania naukowe ilo$ciowe przeprowadzone zostaly metoda ankiety inter-
netowej (CAWI) wsrdd czlonkéw panelu konsumenckiego. Badania jako$ciowe
przeprowadzono za pomoca wywiadow poglebionych z przedstawicielami sektora
mody w Polsce. Wybor przedstawicieli stanowil dobor celowy?.

Przed przystapieniem do zebrania calej proby N = 1000 przeprowadzony zostat
pilotaz narzedzia, ktéry objat realizacje N = 100 ankiet. W ramach pilotazu doko-
nano analizy rzetelnosci zebranych odpowiedzi, na podstawie ktérej zidentyfiko-
wano nierzetelnych respondentéw. W celu identyfikacji czynnikéw wplywajacych
na budowanie wartosci dla klienta przeprowadzono w pierwszej kolejnosci ana-
liz¢ rzetelno$ci i pozycji, nastepnie analize czynnikowa (w tym macierz korelacji
zmiennych, a do weryfikacji hipotez wykorzystano miare adekwatnosci KMO?).

> Dobor celowy w badaniach naukowych polega na tym, ze badacz na podstawie wtasnej wiedzy
i do$wiadczen typuje poszczegdlnych przedstawicieli badania. Wojciech Czakon ujmuje to w nastepu-
jacy sposob: ,,Dobor celowy, zwany takze teoretycznym, pomija kryterium reprezentatywnosci. Doko-
nuje si¢ celowego wyboru po to, aby umozliwi¢ opis i objasnienie badanego zjawiska”

* Testy Kaisera-Mayera-Olkina (KMO) oceniajg adekwatnos¢ doboru proby. Taki test sprawdza,
czy préba badawcza odpowiada zalozeniom analizy czynnikowe;.
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Cale postgpowanie bylo celowe i prowadzilo do przygotowania modelu réwnan
strukturalnych, ktéry w finale postepowania stat si¢ podstawa do przygotowania
modelu teoretyczno-opisowego, ktérego gtéwnym zadaniem jest pelnienie funkcji
aplikacyjnej. Ostatecznie zaprezentowany model moze stanowic¢ forme drogowskazu
dla przedstawicieli biznesu wraz ze wskazanymi rekomendacjami do zaimplemen-
towania w praktyce biznesowej.

Do przeprowadzenia badan jako$ciowych wykorzystana zostala metoda
indywidualnych wywiadéw poglebionych (IDI). W zwiazku z tym, ze wywia-
dy byly przeprowadzane w okresie pandemicznych obostrzen, podjeto decyzje,
aby przeprowadzi¢ je przez telefon. Ten sposéb wywiadéw mozna okresli¢ takze
jako telephone depth interview (TDI). W badanej probie znalazlo sie siedem os6b
z dziewigciu przedsiebiorstw nalezacych do sektora modowego, wskazanych (dobor
celowy) i zrekrutowanych przez autorke artykutu, w tym:

— jeden projektant mody,

— jedna wspotwlascicielka dwoch marek modowych - w tym jednej marki

0 zasiegu $wiatowym,

— jedna przedstawicielka dzialu marketingu korporacji reprezentujacej $wiatowe

marki modowe w Polsce,

— czterech franczyzobiorcéw zagranicznych marek modowych, dzialajacych

w Polsce.

Proba wyselekcjonowana zostata w taki sposéb, by uzyskac réznorodny mate-
rial, oparty na doswiadczeniu oséb, ktdre pelnig w sektorze modowym odmienne
funkcje. Osoby badane to profesjonali$ci w swojej branzy. Zdecydowana wiekszos¢
z nich posiada ponaddwudziestoletnie doswiadczenie zawodowe w pracy z moda
i marketingiem modowym. Ponadto wigkszos¢ badanych franczyzobiorcow zajmuje
sie obecnie wiecej niz jedng markg modowg, co wprowadzito do badania doswiad-
czenie pracy z markami o ré6znym pozycjonowaniu i prestizu. Uzyskany material
badawczy stanowi wigc relacje doswiadczonych praktykow i ekspertow w dziedzinie
mody, a co za tym idzie — dostarcza on trafnych i rzetelnych informacji w zakresie
badanych kwestii.

Badania ilo$ciowe i jako$ciowe prowadzone w latach 2020-2022 pozwolity na
okreslenie determinantéw dla budowania wartosci dla klienta w kreowaniu event
marketingu w sektorze mody.

Rezultaty

Na wstepie przeprowadzono badania literaturowe, aby rozpozna¢ podstawy teore-
tyczne. Kolejnym krokiem byto okreslenie ram konceptualnych badania przy jed-
noczesnym zdefiniowaniu pojec. Efektem tego postepowania byto przygotowanie
takiego konstruktu teoretycznego, ktéremu towarzyszyto wytonienie kluczowych



elementow (czynnikéw) skladowych, do ktérych przyczynily si¢ krytyczna analiza
literatury oraz osobiste zaangazowanie i wieloletnie doswiadczenie autorki opra-
cowania w praktyke gospodarcza w tej dziedzinie (rys. 1).

Spoéjnosé
event marketingu
z pozostatymi narzedziami
Zintegrowanej Komunikacji

Marketingowej HS1

Wartosé
dla klienta

Frekwencja klientéw
kluczowych

Cykliczno$¢ dziatan
event marketingowych

Rys. 1. Konstrukt teoretyczny modelu event marketingu jako narzedzia budowania
wartosci dla klienta

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Powyzszy konstrukt teoretyczny przedstawia jego najwazniejsze elementy:
spojnos¢ event marketingu z pozostalymi narzedziami zintegrowanej komunikacji
marketingowej, frekwencje klientéw kluczowych (w tym ,liderzy opinii” i ,,grupy
odniesienia”) oraz cyklicznos¢ dziatan event marketingowych. Ponadto schemat
przyszlego modelu zaprezentowany na rysunku 1 obrazuje sie¢ wzajemnych powigzan
pomiedzy poszczegélnymi elementami skfadowymi, ktére maja istotny wpltyw na
funkcjonowanie calego modelu. Sie¢ tych powigzan ukazuje wzajemne zaleznosci
i stanowi o budowie wartosci dla klienta. Zdaniem autorki tylko tak zaprezentowany
konstrukt, w ktérym kazdy z elementéw jest aktywnie zarzadzany przez organiza-
toréw event marketingu, moze przyczynic sie¢ do budowy wartosci dla klienta. Dla
lepszego zrozumienia kazdego z elementéw warto pokrétce przypomnied, jak sg
one rozumiane przez autorke:
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— Spojnos¢ event marketingu z pozostalymi narzedziami zintegrowanej
komunikacji marketingowej — event marketing powinien by¢ czescia
wigkszej calosci w ramach pozostalych narzedzi zintegrowanej komunikacji
marketingowej przy jednoczesnym zachowaniu gtéwnych wytycznych co do
misji, wizji przedsiebiorstwa oraz ustalonych zasad komunikacji marketingowej.
Tylko w ten sposéb, w zgodzie z przyjeta strategia marketingows, event
marketing moze budowa¢ warto$¢ dla klienta.

— Frekwencja klientow kluczowych - przyjeto, ze klientami kluczowymi sg ,,liderzy
opinii™ (Sempruch 2010: 78) i ,,grupy odniesienia™ (Sempruch 2010: 75). Sa
nimi klienci wewnetrzni, najczesciej profesjonalisci kreujacy sektor mody,
oraz, co juz wczesniej podkreslano, klienci zewnetrzni, bezposredni, ktorzy
s3 znani szerokiej grupie odbiorcéw (popularni aktorzy, muzycy, celebryci
itp.). Przedstawiciele klientéw zaréwno wewnetrznych, jak i zewnetrznych
stanowig ,,lideréw opinii” i ,,grupy odniesienia”. To te grupy tworza wplyw
spoleczny’ szeroko rozumiany. Nalezy przy tym pamietac, ze odbiorcami event
marketingu sg takze klienci posredni, ktorzy czesto w sposdb nieuswiadomiony
staja si¢ odbiorcami tego narzedzia (osoby ogladajace relacje z wydarzen).
Zatem skala oddziatywania klientéw kluczowych rozumianych jako ,liderzy
opinii” i ,,grupy odniesienia” jest ogromna. Dlatego nalezy tu zachowa¢
najwiekszg staranno$¢ przy doborze tej grupy klientéw, ale rowniez trzeba
zatroszczy¢ sie o jej potrzeby. To ich opinia o wydarzeniu oraz sama obecno$¢
na wydarzeniu sg tu kluczowe i wplywaja na budowanie wartosci dla klienta.

— Cykliczno$¢ dziatan event marketingowych - w badaniach teoretycznych oraz
empirycznych wykazano, ze istnieje zalezno$¢ pomiedzy cyklicznoscig eventow

> Odnoszac sie do Katarzyny Sempruch, nalezy zauwazy¢, ze liderzy opinii to: ,,0soby, ktére ku-
puja nowatorskie fasony odziezy zaraz po ich pojawieniu sie na rynku. Podobnie jak w przypadku in-
nych produktéw, podejmujg oni najwieksze ryzyko. Jednoczesnie, noszac dang odziez, upowszechniaja
nowg estetyka wérdd pozostatych konsumentdéw. Liderzy opinii (okreslani réwniez mianem konsu-
mentéw innowacyjnych) to konsumenci silnie zaangazowani w dang kategorie produktu oraz aktyw-
nie poszukujgcy informacji na dany temat. Swoimi spostrzezeniami i doswiadczeniami chetnie dziela
sie z innymi, dlatego tez czesto okre$lani s mianem «tacznika» pomiedzy kreatorami trendéw, pro-
ducentami a rynkiem. Przez swoje otoczenie liderzy opinii traktowani sg jako eksperci w dziedzinie
mody. Ich wplyw jest zatem zaréwno wizualny, jak i werbalny”

¢ Jak zauwaza Sempruch: ,,Grupa, ktdra w sposéb bezposredni lub posredni oddziatuje na kon-
sumenta, stuzgc mu jako punkt odniesienia dla tworzenia wlasnych wartosci, postaw i zachowan, to
tak zwana grupa odniesienia”.

7 Definicja pojecia ,wplyw spoleczny” Roberta B. Cialdiniego z 2001 roku: ,wiele proceséw ule-
gania wplywowi spolecznemu (kiedy to czlowiek zostaje nakloniony do tego, by ulec osobie wywie-
rajacej wplyw) mozna rozumie¢ w kategoriach ludzkiej sktonnosci do reagowania w sposéb automa-
tyczny, uproszczony, bezrefleksyjny. Wiekszo$¢ cztonkdw naszej kultury wyksztalca w sobie w trakcie
zycia pewny zbior czynnikéw wyzwalajacych automatyczne uleganie wplywowi spotecznemu, to zna-
czy zbiér pewnych cech czy informacji, ktérych pojawienie sie w otoczeniu jest sygnalem, ze podda-
nie si¢ wplywowi bedzie dla czlowieka dobroczynne i korzystne”
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a lojalnoscig klientéw w tych dwoch segmentach. Wykazano, ze segment
odziezy luksusowej wykazuje wigksza tendencje do lojalnosci, podobnie jak
segment odziezy premium (zob. rys. 2). Na poziomie prac nad konstruktem
teoretycznym przyjeto zalozenie wynikajace rowniez z obserwacji uczestniczacej
autorki pracy®, ze cykliczno$¢ wydarzenia pozwala zbudowac wieksza wartos¢
dla klientéw i moze przyczynic si¢ do wigkszej lojalnosci tychze.

Rys. 2. Segmentacja przedmiotowa sektora mody inspirowana teorig potrzeb
A.H. Maslowa®

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie: Maslow 1987.

8 Badania uczestniczace, zwane takze obserwacjami towarzyszgcymi, zostaly przeprowadzone
w trakcie 12 edycji wydarzenia Silesia Fashion Day, ktore bylo organizowane przez autorke tego arty-
kutu w latach 2011-2018. Wiecej na temat obserwacji uczestniczacej na stronie: https://www.nauko-
wiec.org/wiedza/metodologia/rodzaje-obserwacji_685.html [odczyt: 1.08.2022].

° Abraham Maslow podjal si¢ wyjasnienia, dlaczego ludzmi kieruja rézne potrzeby. Twérca mo-
delu uznal, ze sg one uzaleznione od czasu, poniewaz w réznym czasie kierujg nami rézne potrzeby
(jak zauwazyt). Jego koncepcja wskazuje, ze potrzeby ludzkie sa utozone hierarchicznie - od podsta-
wowych do potrzeb wyzszego rzedu. W pierwszej kolejnosci ludzie zaspokajaja potrzeby pierwszego
rzedu po to, aby pdzniej moéc zaspokoic potrzeby wyzszego rzedu (Kotler, Keller 2021: 177).
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— Wartos¢ dla klienta — w pracy przyjeto nastepujace brzmienie definicji tej
kategorii: warto$¢ dla klienta to catkowita suma subiektywnych korzysci
po odjeciu subiektywnych kosztow, ktére staja sie podstawg do odczuwania
satysfakeji klienta, ktore z kolei sg przyczynkiem do oredownictwa na rzecz
dostawcy korzysci (producentéw czy ustugodawcow). Takie brzmienie jest
wynikiem badan teoretycznych i w pelni odpowiada zdaniem autorki temu,
co organizator wydarzenia moze osiagnac, jesli zastosuje sie¢ do opisanych
w modelu elementéw i ich zaleznosci.

Nastepnie konstrukt ten pod wptywem dalszych badan teoretycznych zostat

rozbudowany o elementy definiujace dojrzato$¢ event marketingu (rys. 3).

Spojnosé
event marketingu
z pozostatymi narzedziami
Zintegrowanej Komunikacji
Marketingowej

Uzytecznos¢ event
marketingu

Wartosé
dla klienta

Frekwencja klientow
kluczowych

Rozwijanie relacji
z klientami

Korzysci
z uczestnictwa
w wydarzeniach
promocyjnych

Cykliczno$¢ dziatan
event marketingowych

Rys. 3. Model elementéw definiujgcych dojrzatos¢ event marketingu na wartos¢ dla
klienta

Zr6dlo: opracowanie whasne.

W zwigzku z prowadzonymi rozwazaniami model ten zostal rozbudowany
o0 nastepujace elementy:

— Uzyteczno$¢ event marketingu - klient dazy do maksymalizacji uzytecznosci
utozsamianej z satysfakcja (Szymura-Tyc 2005: 67). A zatem satysfakcja
bedaca miarg uzytecznosci event marketingu jest koniecznym elementem
do zbudowania szczegétowego modelu teoretycznego.

— Rozwijanie relacji z klientami - mowa tu o retencji klientéw'’, czyli tworzeniu
lojalnych odbiorcéw event marketingu i marki organizatora event marketingu.

10 Retencja klientdw rozumiana jako lojalnos¢ klientow.



— Korzysci z uczestnictwa w wydarzeniach - przez ktdre nalezy rozumie¢ zaréwno
korzysci osobiste!! uczestnikéw wydarzenia, jak i korzysci spoleczne. Te
ostatnie byly diagnozowane i rozwijane przez pioniera eventologii Goldblatta -
badacz ten glosil, Ze wydarzenia zblizaja ludzi i poprzez dobrze zaplanowane
wydarzenia spoleczenstwa sg zdrowsze, madrzejsze, bogatsze, bezpieczniejsze
i silniejsze (Goldblatt 2011).

Jak wykazano w czasie postepowania badawczego, na kluczowe czynniki budo-
wania wartosci dla klienta wplywaja trzy inne komponenty, ktérymi rozbudowano
konstrukt teoretyczny, a sa to elementy definiujace dojrzalos¢ event marketingu.
Zatem warto$¢ dla klienta jest czynnikiem, na ktéry sktadajg sie trzy komponenty:

— uzyteczno$¢ event marketingu,

— rozwijanie relacji z klientami,

— korzysci z uczestnictwa w wydarzeniach promocyjnych.

Model we wlasciwy sposob implikuje rzeczywistg strukture macierzy wariancji-
-kowariancji pomigdzy analizowanymi skladowymi konstruktu. Ostateczny model
$ciezkowy wraz z warto$ciami wspélczynnikéw modelu oraz wspotczynnikéw stan-
daryzowanych zamieszczono na rysunku (rys. 4).

Spojnose
event marketingu
z pozostatymi narzgdziami
Zintegrowanej Komunikacji
Marketingowej

0,072* 1,000*
(0,076) (0,855)

Uzytecznos$c¢ event
marketingu

Wartos¢
dla klienta

Frekwencja klientow
kluczowych

Rozwijanie relacji
z klientami

Korzysci
z uczestnictwa
w wydarzeniach
promocyjnych

1,007* 0,992
(0,794) (0,951)

Cykliczno$¢ dziatan
event marketingowych

Rys. 4. Model teoretyczny dla hipotez szczegdtowych — wspoétczynniki modelu

Zrodlo: opracowanie wlasne.

""" Mozna tu wyrdzni¢ korzy$ci materialne i niematerialne, odczuwalne na poziomie werbal-
nym i niewerbalnym.
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Konkludujac wyniki estymacji parametréw modelu w kontekscie postawionych
hipotez, stwierdzono, ze kazda z nich zostala potwierdzona (zaréwno hipotezy
szczegolowe, jak i hipoteza gtéwna).

W drodze do osiagniecia powyzszych zadan pomocne bylo wykonanie naste-
pujacych dzialan:

— klasyfikacja pozioméw dojrzalosci event marketingu;

— wypracowanie macierzy poziomow dojrzatosci event marketingowej;

— opracowanie pytan kontrolnych do macierzy dojrzalosci event marketingowe;.

W artykule omawiane s3 poziomy dojrzalosci w kontekscie event marketingu,
ktére obejmuja aspekty rynkowe, procesowe, projektowe i organizacyjne. Kon-
cepcja dojrzatosci zostala zdefiniowana w literaturze zarzadzania i odnosi sie do
stopnia rozwoju organizacji na réznych plaszczyznach. Dojrzalo$¢ rynkowa wigze
sie z cyklem Zycia produktu, procesowa z zarzadzaniem jakoscig, projektowa z za-
rzadzaniem projektami, a organizacyjna z doskonaloscig organizacji. Te poziomy
dojrzalosci sg istotne w kontekscie event marketingu, poniewaz wplywaja na jego
skutecznos¢ i efektywnosc.

W ramach eksploracji problemu badawczego opracowano autorski projekt kla-
syfikacji poziomoéw dojrzatosci event marketingu (zob. rys. 5). Na podstawie badan
literaturowych prowadzonych w czesci teoretycznej pracy wykazano, ze dojrzalos¢
w teorii zarzgdzania mozna definiowac na kilku poziomach. Odnotowano dojrza-
to$¢ rynkows, procesows, projektows i dojrzalos¢ organizacyjna.

Poziom
optymalny —
Poziom dojrzaty
zarzadzany
Poziom i mierzony
zarzadzany
Poziom i niemierzony

poczgtkowy

Rys. 5. Klasyfikacja pozioméw dojrzatosci event marketingu

Zr6dlo: opracowanie whasne.

Droge do rozwoju dojrzalosci event marketingowej kazdej organizacji rozpoczyna
poziom poczatkowy, w ktérym organizacja nie ma precyzyjnie ustalonych struktur,
procesow, a sama organizacja event marketingu moze przypominac dziatanie ad hoc.



Poziom zarzadzany i niemierzony zaklada, ze organizacja podejmuje sie testowania
projektow, procesow i rynku za sprawg eventow, ktore dzieki ich umiejetnosci dwu-
kierunkowej komunikacji dajg informacje zwrotna, tym samym bedac miarg oceny
dla skuteczno$ci dziatan organizacji. Poziom ten jest obarczony duzym ryzykiem
i wymaga od menedzeréw zarzadzajacych event marketingiem duzej odwagi. Na
tym poziomie nie wystepuja zazwyczaj jasno ustalone struktury organizacyjne. Nie
uzywa si¢ tu réwniez profesjonalnych narzedzi do mierzenia skutecznosci projektow,
procesow i nie dokonuje si¢ oceny rynku. Kolejny poziom, zarzadzany i mierzony,
jest na najlepszej drodze do doskonatosci, ale konkretne projekty i procesy wcigz sa
na drodze ewaluacji. Mowa tu o poziomie sredniozaawansowanym organizacji event
marketingu. Na tym poziomie praca z narzedziami wykorzystywanymi w modelach
dojrzatosci projektowej, takich jak cykl Deminga (Juchowicz 2009: 28), moze by¢
narzedziem do doskonalenia organizacyjnego event marketingu. Stale i ciagle do-
skonalenie wszelkich projektow, proceséw, struktur prowadzi do dojrzatosci, czyli
poziomu optymalnego. To na tym poziomie odnotowa¢ mozna wysoka specjalizacje
projektowa, procesows, strukturalng i organizacyjng. Menedzerowie zapobiegaja tu
defektom, wszystkie procesy sa zoptymalizowane, a jako$¢ wydarzen jest kontrolo-
wana. Taki poziom dojrzatosci event marketingu mozna przypisa¢ markom, ktdre
organizujg pokazy mody podczas tygodni mody w Paryzu, Mediolanie czy Nowym
Jorku. O takim zorientowaniu na doskonalo$¢ mozna réwniez méwié¢ w przypadku
naszych rodzimych projektantéw mody, jak Maciej Zien czy Gosia Baczynska. A za-
tem jak zaprezentowano w omawianym artykule, kazda z tych dojrzalosci wptywa
na dojrzalo$¢ event marketingu.

Autorka, dokonujac dalszej eksploracji problemu naukowego, wypracowata
macierz poziomdéw dojrzatosci event marketingu (zob. tabela 1), ktéra ma charak-
ter aplikacyjny i moze stuzy¢ sklasyfikowaniu poziomoéw dojrzatosci event marke-
tingu w przedsigbiorstwach z sektora mody. Omawiane postepowanie badawcze
ma charakter aplikacyjny i stanowi wartos¢ praktyczng. Macierz oceny dojrzalosci
w zakresie event marketingu moze by¢ uzytecznym narzedziem dla profesjonali-
stow w dziedzinie biznesu, umozliwiajagcym ocene poziomu dojrzatosci ich orga-
nizacji w kontekscie strategii marketingu wydarzeniowego. Proponowana macierz
taczy gléwne czynniki budujace wartos¢ dla klienta, wyodrebnione w badaniach
wlasnych autorki z koncepcja dojrzatosci na poziomach rynkowym, procesowym,
projektowym i organizacyjnym.
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Tabela 1. Macierz dojrzatosci event marketingu

Poziom . .
. . . Poziom Poziom
Kluczowy czynnik budowania Poziom zarzadzany
L . . zarzadzany | optymalny -
wartosci dla klienta poczatkowy | iniemie- .. .
rzony i mierzony dojrzaly

Efekt bezposredni budowania warto$ci dla klientéw w sektorze mody

Spojnosé¢ event marketingu

z pozostalymi narzedziami zinte-
growanej komunikacji marketin-
gowej

Frekwencja klientéw kluczowych

Cykliczno$¢ event marketingu

Efekt posredni budowania wartoéci dla klientéw w sektorze mody

Uzytecznos¢ dla klienta

Relacje z klientami

Korzy$¢ dla klienta

Zr6dlo: opracowanie whasne.

Aplikacyjny charakter powyzszej tabeli nalezy rozbudowa¢ o konkretne reko-
mendacje dla praktykéw. W zwigzku z tym zaproponowano pytania do macierzy
(tab. 2). Proponowana macierz taczy gléwne czynniki budujgce warto$¢ dla klienta,
wyodrebnione w badaniach wtasnych autorki, z koncepcja dojrzatosci na poziomach
rynkowym, procesorowym, projektowym i organizacyjnym.

Tabela 2. Pytania kontrolne do macierzy dojrzatosci event marketingowej

Ocena poszcze-
golnych poziomow

Czynniki budujace warto$¢ dla klienta — efekt bezposredni

Spo6jnosc event Na jakim poziomie w Twojej organizacji jest spéjnos$¢ komunikacji
marketingu z pozo- (przekazu) event marketingu z pozostalymi narzedziami zintegrowa-
stalymi narzedziami | nej komunikacji marketingowej?

zintegrowanej Mozliwa ocena ,,1” dla poziomu poczatkowego i ,4” dla poziomu
komunikacji dojrzatego, mozliwa tylko jedna odpowiedz na macierzy. Prosze

marketingowej zaznaczy¢ znak ,,x” dla odpowiedzi 1, 2, 3 lub 4.




Ocena poszcze-
golnych poziomow

Frekwencja klientow
kluczowych

Czy podczas wydarzen event marketingowych Twoja organizacja dba
o zaproszenie klientow kluczowych (,,liderzy opinii” i ,,grupy odnie-
sienia” - mowa o znanych osobach, aktorach, celebrytach, ambasado-
rach marki)? Jedli tak, to na jakim poziomie?

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

Cykliczno$¢ event
marketingu

Czy Twoja organizacja cyklicznie organizuje wydarzenia marketingo-
we dla swoich klientow?

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

Czynniki budujace wartos¢ dla klienta — efekt posredni

Uzyteczno$¢ dla
klienta

Na jakim poziomie uzytecznosci dla klienta sg organizowane wyda-
rzenia marketingowe w Twojej organizacji?

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

Relacje z klientami

Na jakim poziomie Twoja organizacja dba o relacje z klientami?
Mozliwa ocena ,,1” dla poziomu poczgtkowego i ,4” dla poziomu
dojrzatego, mozliwa tylko jedna odpowiedz na macierzy. Prosze
zaznaczy¢ znak ,,.x” dla odpowiedzi 1, 2, 3 lub 4.

Korzy$é¢ dla klienta

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

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

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Menedzer event marketingu, odpowiadajac w wiekszo$ci na poziomie optymal-
nym - dojrzalym, moze uznac organizacje wydarzen marketingowych na poziomie
dojrzatlym. Inaczej jednak rzecz si¢ ma z odpowiedziami, ktére otrzymaty noty ,,17,
»2"lub ,,3” — wowczas jest to wyrazny sygnal dla zarzadzajacych event marketingiem,
ze ich organizacja wymaga doskonalenia projektow, procesow i struktur organiza-

cyjnych dla event marketingu.
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Tak zaprezentowana klasyfikacja poziomoéw dojrzatosci event marketingu moze
stuzy¢ jako narzedzie pomocnicze do zarzadzania event marketingiem w przedsie-
biorstwie reprezentujacym sektor mody.

Dyskusja

Przeprowadzone badania teoretyczne i empiryczne staly sie podstawa do stworze-
nia teoretyczno-opisowego modelu event marketingu jako narzedzia budowania
wartosci dla klientéw w sektorze mody. Celem tego modelu jest dostarczenie in-
formacji dotyczacych procesu tworzenia wartosci dla klientéow w sektorze mody
za sprawg event marketingu oraz dostarczenie rekomendacji z tym zwigzanych.
W modelu wzi¢to pod uwage nastepujace etapy procesu: identyfikacje typu wyda-
rzenia marketingowego w ramach typologii wydarzen sektora mody; identyfikacje
grupy docelowej w ramach segmentacji przedmiotowej i typologii klientow (rys. 2);
ustalenie komunikatu marketingowego w ramach zintegrowanej komunikacji mar-
ketingowej; zaoferowanie wartosci, czyli kreacja wydarzenia przy jednoczesnym
zadbaniu o czynniki budowania wartosci dla klienta wyodrebnione podczas badan
empirycznych: sp6jnos¢ event marketingu z pozostalymi narzedziami zintegrowanej
komunikacji marketingowej, frekwencja klientéw kluczowych, cyklicznos¢ dziatan
marketingowych; dostarczenie wartosci — wydarzenia, podczas ktorego to wydarze-
nia nie mozna poming¢ czynnikéw posrednich budujacych wartos¢ dla klientow,
wyodrebnionych podczas badan empirycznych, to jest: uzytecznos¢ dla klienta,
relacje z klientami i korzys$¢ dla klienta; ponowne zaoferowanie wartosci.

Model ten prezentuje ztozong strukture zadan i czynnodci, ktdre zostaty zapre-
zentowane w formie graficznej (zob. rys. 6). Gléwnym zalozeniem autorskiego mo-
delu event marketingu jako narzedzia budowania wartosci dla klientéw w sektorze
mody jest wykazanie, ze polaczenie wytycznych i rekomendacji w nim okreslonych
moze przyczynic si¢ do organizowania event marketingu na poziomie optymalnym,
dojrzatym. Swiadomo$¢ réznych pozioméw dojrzatosci event marketingu moze by¢
konstruktywng informacja dla praktykéw biznesu. Poza tym zastosowanie modelu
w przedsigbiorstwach w sektorze mody moze przyczynic sie do budowania wiekszej
warto$ci dla klientéw w segmencie odziezy luksusowej i premium, gdzie takie eventy
s3 organizowane najczesciej (zob. il. 1). Jak odnotowano, wyniki badan wskazuja,
ze ludzie czerpig inspiracje z event marketingu w sektorze mody. Oddzialuje on na
nich pod katem decyzji zakupowych, ale réwniez pozwala im czerpac inspiracje
w kreowaniu swojego wizerunku w codziennych stylizacjach. Badani zauwazyli, ze
moda pozwala im wyrazi¢ swoja osobowos¢.
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Il. 1. Silesia Fashion Day jako przyktad wydarzenia budujgcego wartos$¢ dla klienta —
jeden z pokazéw

Zrédto: z archiwum zdje¢ organizatora Silesia Fashion Day - JC Academy Justyna Szymczyk. Wiecej

na stronie: www.sfday.pl.

II. 2. Silesia Fashion Day jako przyktad wydarzenia budujgcego warto$¢ dla klienta —
przyktadowe atrakcje dodatkowe dla uczestnikdw wydarzenia

Zrédlo: z archiwum zdje¢ organizatora Silesia Fashion Day - JC Academy Justyna Szymczyk. Wiecej

na stronie: www.sfday.pl.
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Warto w tym miejscu jeszcze zauwazy¢, ze w kontekscie wynikéw badan
ilosciowych i jakosciowych, przeprowadzonych w ramach niniejszego
artykulu, mozna wyodrebni¢ trzy kluczowe wnioski. Pierwszy z nich dotyczy
identyfikacji poziomoéw dojrzatosci event marketingu, ktore obejmujg aspekty
rynkowe, procesowe, projektowe oraz organizacyjne. Badania literaturowe
i analiza przeprowadzonych badan pozwalajg na wyrdznienie tych poziomow,
co stanowi warto$ciowy wklad do zrozumienia dojrzalosci w kontekscie
event marketingu. Drugi wniosek wynika z badan jakosciowych i dotyczy
kluczowych czynnikéw wplywajacych na budowanie wartosci dla klienta
w sektorze mody. Identyfikowane czynniki, takie jak prestiz marki, kampanie
marketingowe, relacje z klientami czy influence marketing, stanowia istotne
elementy tworzenia wartosci dla klientéw branzy mody. Trzeci wniosek opiera
sie na badaniach ilo$ciowych i jako$ciowych i dotyczy znaczenia wydarzen
modowych jako narzedzia kulturotwdrczego, skupiajac si¢ na dojrzatosci
event marketingu. Badani potwierdzili, ze wydarzenia modowe sg istotnym
narzedziem w budowaniu wartosci dla klienta, zwlaszcza w kontekscie ich
dojrzatosci i profesjonalizmu. Wszystkie te wnioski stanowig istotny wktad
w zrozumienie roli wydarzen modowych jako marek kulturotwérczych
tworzacych wartos¢ dla klienta.

Spodjnos¢ event
marketingu
z pozostatymi
narzedziami |«
zintegrowanej
komunikacji
marketingowej

{

Frekwencja
klientow
kluczowych

i

Cyklicznos¢
dziatan event |«

marketingowych

Rys. 6. Model event marketingu w procesie budowania wartosci dla klientéw
w sektorze mody

Zr6dlo: opracowanie wlasne.



Wydarzenie modowe jako marka kulturotwodrcza tworzaca wartos$¢ dla klienta

Po trzecie wreszcie, przedstawienie czynnikéw budujacych wartos¢ dla klienta
jest tu kluczowe. Czynniki takie, jak uzyteczno$¢, rozwijanie relacji z klientami, ko-
rzy$¢ z udzialu w wydarzeniu sg konkretnymi pojeciami, ktore maja swoje znaczenie
dla klienta i rozwijane na poziomie dojrzalym event marketingu moga transferowac
warto$¢, wiedze i decyzje zakupowe.

W tym miejscu warto réwniez odnotowac cele zaproponowanego modelu, ktére
ujete zostaly w graficznym opracowaniu ponizej, oraz oczekiwane efekty z zaimple-
mentowania modelu (zob. rys. 7).
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Rys. 7. Cele i oczekiwane efekty implementacji modelu event marketingu jako narze-
dzia budowania wartosci dla klientéw w sektorze mody

Zr6dlo: opracowanie wlasne.

Dzieki implementacji modelu przedsigbiorstwa powinny zyska¢ na profesjo-
nalizacji dzialéw obstugi i organizacji eventow. Personel dedykowany event mar-
ketingowi poprzez specjalizacje w poszczegélnych obszarach organizacji bedzie
$wiadom poszczegolnych etapéw organizacji wydarzenia oraz bedzie angazowat
do wspdtpracy wysoko wyspecjalizowanych ekspertow.

Ostatecznie takie dzialania powinny doprowadzi¢ do profesjonalizacji objawia-
jacej si¢ organizacja wydarzen w fazie dojrzalej event marketingu, co przyczynia
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sie do osiggniecia wszystkich wymienionych w rysunku powyzej efektéw bezpo-
$rednich. Zysk w diugim okresie to kolejny cel nadrzedny objawiajacy sie tym, ze
profesjonalizacja pracownikéw i proceséw w organizacji wydarzen w dtugim okresie
przyczynia si¢ do oszczednosci budzetu (sprawdzeni podwykonawcy, dlugofalowe
relacje z nimi powinny obfitowa¢ zmniejszeniem budzetéw na realizacje event
marketingu). Zysk w dlugim okresie jest rowniez zwigzany ze wszystkimi efektami
bezposrednimi. Oredownictwo klientéw kluczowych (lideréw opinii i grup odnie-
sienia) objawiajace sie w relacjach tychze w ich mediach spotecznosciowych wplywa
na wszystkie efekty bezposrednie.

Podobnie rzecz si¢ ma w przypadku klientéw bezposrednich i posrednich, kto-
rych relacje w stosunku do ich przyjaciét i znajomych w rozmowach towarzyskich
czy tez posrednie w mediach spoteczno$ciowych przyczyniaja sie do osiagniecia
efektow bezposrednich. Wszystkie efekty bezposrednie opisane w formie graficznej
powyzej wigza si¢ z czynnikami budujacymi warto$¢ dla klienta, takimi jak: uzy-
teczno$¢, rozwijanie relacji z klientami, korzy$¢ z udziatu w wydarzeniu. Istotnos¢
tych czynnikéw zostata potwierdzona w procesie badawczym. Celem strategicznym
implementacji modelu event marketingu jako narzedzia budowania wartosci dla
klientéw w sektorze mody jest osiagnigcie przewagi konkurencyjne;.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze model ten ma
cztery podstawowe warunki skutecznej implementacji. Pierwszym warunkiem sa
kompetencje personelu. Drugim jest spdjnos¢ w prowadzeniu dzialan marketingo-
wych we wszystkich strategiach marketingowych przedsiebiorstwa, objawiajaca sie
spojnoscig przekazu we wszystkich narzedziach zintegrowanej komunikacji mar-
ketingowej. Trzecim warunkiem implementacji jest wielka dbalo$¢ o zaproszenie
na wydarzenia klientéw kluczowych, ktdrzy staja si¢ tym samym liderami opinii
oraz grupami odniesienia. Nalezy przy tym pamieta¢, ze ich oredownictwo na
rzecz organizatora jest tym wyzsze, im wyzsza jest dbato$¢ o relacje z nimi. Czwar-
tym warunkiem jest zachowanie cyklicznosci event marketingu w diugim okresie.
Czynnik cyklicznosci w badaniach statystycznych osiagnat najwyzsze wskazniki -
zaobserwowano statystycznie istotny, dodatni, silny wplyw cyklicznosci dziatan
event marketingowych na warto$¢ dla klienta. Mozna w tym miejscu przypomniec¢
jedna z potwierdzonych w badaniach hipotez: im wigksza cyklicznos¢ dzialan event
marketingowych, tym wigksza lojalnos¢ klientow. A zatem spelnienie tych czterech
podstawowych warunkéw implementacji modelu pozwoli organizacjom rozwija¢
event marketing w fazie dojrzalej, prowadzacy ostatecznie do osiagniecia przewagi
konkurencyjne;j.

Kolejnym waznym aspektem jest kwestia zalet i wad implementacji modelu
event marketingu jako narzedzia budowania wartosci dla klientéw w sektorze mody.
Zaletami s3 niewatpliwie wyzej omoéwione efekty bezposrednie oraz ostatecznie
osiggnieta przewaga konkurencyjna. Co do wad mozna odnotowac:



niewystarczajace zrozumienie narzedzia, jakim jest event marketing (to, jak
dziala i jakich efektéow dostarcza) przez zleceniodawcdw/organizatorow
wydarzen;

brak pomiaréw efektéw event marketingu przez organizatoréw (nie ustala
sie KPI'? i nie rozlicza si¢ osiggnietych efektow);

brak $wiadomosci wérdd kadry zarzadzajacej, jak skutecznym narzedziem
komunikacji dwukierunkowej jest event marketing;

— wwarunkach polskiej rzeczywisto$ci proba oszczednosci na evencie kosztem

jakodci - ludzie, kreacja, zasoby techniczne, cateringowe, miejsca i wiele innych;

— niedocenianie roli grup odniesienia i lideréw opinii lub przecenianie roli

grup odniesienia i lideréw opinii;

— niedocenianie cyklicznosci wydarzenia;

— niedocenianie klientéw posrednich wydarzenia.

Wizystkie powyzsze spostrzezenia stanowig wady implementacji modelu. Sg to
doswiadczenia zawodowe autorki opracowania w organizowaniu event marketingu
oraz spostrzezenia wynikajace z przeprowadzonych badan teoretycznych i empi-
rycznych. Event marketing w Polsce wcigz traktuje si¢ jako narzedzie pomocnicze
promocji. Wynika to zapewne z braku dostatecznej ilosci opracowan naukowych,
z braku innowacyjno$ci w badaniu efektéw event marketingu w $rodowisku pol-
skich praktykéw biznesu i samej nauki i, co wiecej, z braku osrodkéw ksztalcenia
specjalistow w tej dziedzinie (studia wyzsze i podyplomowe).

Zdaniem autorki zrozumienie tych deficytéw wsréd przedstawicieli biznesu
moze prowadzi¢ do staran, jakie zostang podjete przez tychze, aby te deficyty uzu-
pelni¢. Najwigkszg jednak przeszkoda na drodze do implementacji tego modelu jest
brak wiedzy na temat event marketingu. Istnieje zatem duza potrzeba ksztalcenia
w zakresie tego narzedzia w Polsce.

Jesli patrze¢ na historie, to wielkie wydarzenia napedzaly ludzko$¢ do zmian
i czgsto byly transferem wiedzy'. Sprzyjaly rozpowszechnianiu kultury i sztuki,
rozwojowi spoleczenstw i komunikacji z klientem. W przekonaniu autorki przytoczone

12 KPI (key performance indicator), czyli kluczowy wskaznik efektywnosci, to miernik wykorzy-
stywany przez organizacje do oceny skutecznosci dziatania lub stopnia realizacji celow.

3 Historia wydarzen specjalnych ma swoje korzenie w starozytnosci, siegajac az do greckich
igrzysk olimpijskich, ktére rozpoczely sie w 776 roku p.n.e. Te pierwsze wydarzenia tego typu nie tyl-
ko przerywaly wojny, lecz takze celebrowaly sport, kulture i sztuke. Podobne tradycje utrzymywano
w starozytnym Rzymie, gdzie nawet ustalono 65 dni rocznie poswieconych tego typu wydarzeniom za
panowania Oktawiana Augusta. Te eventy faczyly cele polityczne, rozrywkowe i budowanie wizerun-
ku, a kazdy nowy wladca wzbogacal je o wlasne atrakeje, takie jak intrygujace inscenizacje bitew mor-
skich - naumachie, zorganizowane przez Juliusza Cezara w 46 roku p.n.e. Zachowane z tamtych czaséw
budowle, takie jak Koloseum czy Circus Maximus, $wiadcza o nieustajacym zainteresowaniu tymi wy-
darzeniami. Historia eventow to takze opowie$¢ o wydarzeniach, ktére, cho¢ moze mniej spektakular-
ne, przyczynily sie do rozwoju ludzkosci na przestrzeni kolejnych epok. Zob. takze: https://www.rzym.
it/koloseum [odczyt: 16.04.2019]; Bowdin et al. 2006: 6-8; Jaworowicz, Jaworowicz 2016: 115-133.
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spostrzezenia ukazujg przewage event marketingu nad innymi narzedziami zinte-
growanej komunikacji marketingowej. Autorka wyraza nadzieje, ze wyniki jej pra-
cy beda stanowi¢ wazny przyczynek do kontynuacji dyskursu naukowego w tym
temacie oraz zainspirujg badaczy do podjecia dalszych poglebionych badan nad
rozwojem event marketingu.
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