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Eventy w dziatalnosci marketingowej

centrow handlowych

Streszczenie

W artykule dokonano identyfikacji i kategoryzacji wyda-
rzen marketingowych (eventow) organizowanych w pol-
skich centrach handlowych. W czeéci teoretycznej opisano
marketing wydarzen (event marketing) centréw handlo-
wych, natomiast w czeSci empirycznej dokonano analizy
wydarzen centrow handlowych w Polsce. Artykul zostat
przygotowany na podstawie danych pochodzacych z wtor-
nych i pierwotnych zrddet informacji. Zrodla wtorne sta-
nowi literatura przedmiotu oraz opracowania branzowe
na temat dzialajacych w Polsce centréw handlowych. Zré-
dla pierwotne zostaly pozyskane w drodze badan wla-
snych, przeprowadzonych na podstawie analizy oficjal-
nych profili na portalu spolecznosciowym Facebook 25
najwiekszych polskich centrow handlowych. Zamieszczone
w artykule wyniki badan wskazujg na duzg czestotliwoéé
i roznorodno$§¢ wydarzen oraz znaczne roznice w liczbie
organizowanych eventéw miedzy badanymi centrami.

Stowa kluczowe
centrum handlowe, wydarzenie marketingowe, marketing wydarzen

Events in shopping centers' marketing

Abstract

The article identifies and categorizes marketing events in
Polish shopping centers. The theoretical part deals with
the event marketing of shopping centers, while the
empirical part analyzes the events of shopping centers in
Poland. The article was prepared based on data from
secondary and primary sources of information. Secondary
sources are the literature on the subject and industry
studies on shopping centers in Poland. Primary sources
were obtained through own research carried out on the
basis of the analysis of official profiles on the Facebook
social network of 25 largest shopping centers in Poland.
The research results presented in the article indicate
a high frequency and variety of events as well as
significant differences in the number of events organized
between the studied centers.
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Wprowadzanie

Centra handlowe sg waznym formatem handlu
detalicznego w Polsce (Maciejewski, 2016, s. 7), ale
staja sie rowniez miejscem spedzania wolnego cza-
su, pelniac funkcje rozrywkowa, kulturalng czy in-
tegracyjng. Tym samym nie sg juz wylacznie ,,$wig-
tyniami konsumpcji”, ale przestrzenia publiczna,
miejscem ludycznym, gdzie mozna spedzi¢ czas ze
znajomymi badz rodzing. Rozwdj spoleczno-kultu-
ralnej funkeji centrum handlowego wynika nie tyl-
ko z checi przyciagniecia wiekszej liczby klientow,
ale wiaze sie z oczekiwaniami samych odwiedzaja-
cych, ktorzy dostrzegaja deficyt przestrzeni publicz-

nych w miescie. Oferta centréw handlowych wpisu-
je sie zatem w rozwdj gospodarki do$wiadczen (ang.
experience economy) (Schindler, 2019, 84-85).

W artykule przyjeto, ze podejmowanie skutecz-
nych dziatan marketingowych centrum handlowe-
go jest obecnie duzym wyzwaniem, co jest zwigza-
ne z konkurencjg oraz pandemig Covid-19. Zmienia
sie rola klienta, ktéry majac nieograniczony dostep
do informacji rynkowej jest bardziej krytyczny
i wymagajacy. Co wazne, ze wzgledu na lepsza sy-
tuacje materialng i doéwiadczenie rynkowe wspot-
czesny klient jest bardziej racjonalny i nie reaguje
juz na kazdy bodziec marketingowy (Rudawska,
2008, s. 173).
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Centra handlowe czesto korzystajg z marketin-
gu wydarzen (ang. event marketing). Takie dziata-
nia mogg stanowié jeden z czynnikéw polepszenia
wizerunku, poméc w wyréznieniu sie oraz majg
wplyw na zwiekszanie poziomu satysfakeji i lojal-
noéci klientow (Mikolajezyk, 2020, s. 221). Po-
wszechno§¢ eventéw wynika ze zmian w sferze
konsumpcji. Produkty nie zaspakajaja juz wylacz-
nie podstawowych potrzeb, ale maja byé¢ Zrodiem
pozytywnych doznan. Organizacja wydarzen pro-
mocyjnych jest wynikiem pojawienia sie klienta he-
donisty, nastawianego na doznania i czerpanie ra-
do$ci podezas zakupéw. Wedlug F. Byloka (2012,
s. 50-53) ,dazenie do przezywania przyjemnoSci
i przygody staje sie imperatywem spolecznego dzia-
tania konsumenta”.

Dobrze zorganizowane wydarzenie moze zaist-
nie¢ w $éwiadomosci klienta i wyréznié sie sposrod
innych propozycji na spedzanie wolnego czasu.
W dobie rosnacej konkurencji oraz jednoczesnej
unifikacji oferty wazne jest dostarczenie konsu-
mentowi zindywidualizowanego doéwiadczenia.
Nowoczesny marketing wszedl w faze marketingu
do$wiadczen (ang. experience marketing), w kto-
rym zaproponowanie konsumentowi oryginalnych
doznan jest wyrdznikiem i sposobem na kreowanie
zamierzonego wizerunku (Gebarowski, 2014,
s. 151), a doznania intelektualne, spoteczne (rela-
cyjne), estetyczne czy emocjonalne maja byé¢ waz-
nym uzupelnieniem podstawowej wartoéci pro-
duktu. Co piaty odwiedzajacy centrum handlowe
to ,,spacerowicz”, dla ktérego nabywanie towarow
nie jest najwazniejszym motywem wizyty (Makow-
ski, 2003, s. 138).

Czestsze organizowanie eventéw zwigzane jest
— wedlug socjologbw — z obserwowanym rozpa-
dem tradycyjnych §rodowisk spolecznych. Istotna
jest tez rutynizacja zycia, w ktérej coraz czeSciej
traci sie poczucie sprawstwa i poszukuje sie nieco-
dziennych wrazen (Zduniak, 2010, s. 215-220). Wy-
darzenie staje sie tym samym jedna z najczeSciej
wybieranych form rozrywek przez ludzi (Rettinger
i Bajgier-Kowalska, 2018, s. 272).

Zasadnicza tre§¢ artykulu zostala podzielona na
dwie czeéci: teoretyczng oraz empiryczna. W pierw-
szej czeSci na podstawie przegladu literatury przed-
miotu przeprowadzono identyfikacje terminow
scentrum handlowego” oraz ,event”, natomiast
w drugiej czeéci przedstawiono metodyke przepro-
wadzonych badan, kategoryzacje eventéw oraz za-
prezentowano wyniki analizy. W toku formutowania
wnioskéw autor wykorzystal metode obserwacji
uczestniczacej i wlasne do§wiadczenia zawodowe.

Celem artykutu jest identyfikacja oraz kategory-
zacja eventéw organizowanych przez centa handlo-
we. Podjeto w nim préobe odpowiedzi na nastepuja-
ce pytania: Q1: Jakie funkcje w zakresie promocji
spelniaja wydarzenia marketingowe organizowane
w centrach handlowych? Q2: Wedtug jakich kryte-
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ribw mozna dokona¢ klasyfikacji eventéw centrow
handlowych? Q3: Jak mozna zdefiniowac event cen-
trum handlowego?

Autor w dalszych rozwazaniach stosuje wymiennie
pojecia ,event” oraz ,wydarzenie marketingowe”.
Roéwniez synonimicznie podchodzi do rozumienia ter-
mindéw ,.centrum handlowe” i ,,oérodek handlowy”.

Centrum handlowe jako produkt

W literaturze przedmiotu mozna spotkaé¢ wiele
definicji centrum handlowego, co wigze sie z duzg
liczbg dyscyplin i subdyscyplin zajmujgcych sie tym
problemem. Bogactwo definicji wynika tez z rézne-
go poziomu istotnoéci funkeji handlowej w obiekcie:
funkcja ta moze by¢ najwazniejsza (centra handlo-
we pierwszej i drugiej generacji), petni¢ réwnorzed-
ng role badz nawet uzupelniajaca, tak jak jest
w przypadku oérodkéw handlowych trzeciej, czwar-
tej 1 piatej generacji (Rochminska 2013, s. 59). Cze-
sto spotyka sie definicje J. Dietla, ktory traktowal
centrum handlowe jako ,§wiadomg forme koncen-
tracji przestrzennej jednostek handlu detalicznego,
ze wspolnym zarzadem, ktéry pelni funkcje ustugo-
we wzgledem centrum” (Dietl, 1992, s. 78). Celem
ujednolicenia terminologicznego Polska Rada Cen-
trow Handlowych przyjeta definicje centrum han-
dlowego jako ,nieruchomo$ci handlowej, ktora zo-
stala zaplanowana, zbudowana oraz jest zarzadza-
na jako jeden podmiot handlowy, skladajacy sie ze
wspdlnych czeéci, 0 minimalnej powierzchni najmu
5000 m? oraz skladajacy sie z minimum 10 skle-
péw” (PRCH, 2020).

Centrum handlowe, traktowane jako produkt,
posiada cechy materialne i niematerialne. Zgodnie
z koncepcjg T. Levitta, ma swoje trzy gléwne war-
stwy: rdzen, produkt rzeczywisty oraz produkt po-
szerzony. Rdzen, nazywany tez istota produktu, to
zasadnicza korzy$¢, ktorej oczekuje nabywca —
w przypadku centrum handlowego istota produktu
jest oferta handlowo-ustugowa. Produkt rzeczywi-
sty zwiazany jest z wartoécia dodatkowa — czyli
kompozycja najemcéw handlowo-ustugowych, loka-
lizacja i atmosferg obiektu, aspektem bezpieczen-
stwa czy parkingiem. Natomiast atrakcje, programy
lojalnosciowe i wydarzenia tworzg produkt posze-
rzony — trzecia warstwe tzw. dodatkowych korzy-
§ci dla nabywcy (Rochminska, 2013, s. 58; Mikotaj-
czyk, 2012, s. 70-71).

Obserwowany jest nowy, spolecznosciowy kieru-
nek w rozwoju wielkopowierzchniowych obiektéw
handlowych (Szymanska i Plaziak, 2018, s. 197).
W najnowszych publikacjach mozna spotkaé sie
z terminem ,galeria spoleczno§ciowa”: miejscem,
w ktorym funkcje handlowe nie sa nadrzedne w sto-
sunku do ustug dodatkowych, takich jak oferta ga-
stronomiczna, rozrywkowa, sportowa i kulturalna.

]\[arkcting 1 Rynck/ ]ourml of f\].}l‘kcring and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuly

t. XXVIIl, nr 2/2021 DOI 10.33226/1231-7853.2021.2.3

Rysunek 1. Centrum handlowe jako produkt

Istota produktu:

e oferta handlowo-
ushugowa

Produkt rzeczywisty:

o sklepy i ustugi

o atmosfera i bezpieczenstwo
e marka

e ccna

¢ lokalizacja

o architektura

= godziny otwarcia

Produkt poszerzony:

e cventy
e programy lojalnosciowe
o atrakcje

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Knecht-Tarczewska, 2011, s. 295; Mikolajczyk, 2012, s. 70.; Rochminska, 2013, s. 58.

Opisywane zjawisko nie wigze sie wylagcznie ze
zwiekszeniem powierzchni przeznaczonej na nie-
handlowa aktywno$¢, a raczej ma przejawiac¢ w spo-
sobie pozycjonowania centrum handlowego (Ku-
charska i in., 2015; Savills, 2017).

Centra handlowe w pelni realizujg zamyst
V. Gruena, tworcy nowoczesnych centréw handlo-
wych, dla ktorego element handlu mial byé tylko
jedna z funkcjonalnoéci (Antosz, 2016, s. 46). Even-
ty urzeczywistniaja to zamierzenie. Pozahandlowa
oferta centréw nie jest jedynie elementem zaskocze-
nia dla klientow, a staje sie jednym z najczestszych
powodow wizyty, szczegélnie wéréd mlodszych
klientow (Rochminska, 2011, s. 215). Zakupy sa nie
tylko obowigzkiem i coraz cze$ciej nabierajg zna-
mion przyjemnoéci (Maciejewski, 2018, s. 70-71).
Dobrze spedzony czas oraz rozrywka w centrum sa
waznymi powodami wizyt w centrach handlowych
— takie wypowiedzi zyskiwaly aprobate u odpo-
wiednio 26,1% oraz 18,0% badanych (Szymanska
i Plaziak, 2017, s. 40).

Rosngca konkurencja miedzy centrami handlo-
wymi oraz wylonienie sie wymagajacego klienta im-
plikuja poszerzenie oferty centrum handlowego
o dodatkowe ustugi rekreacyjno-sportowe czy kultu-
ralne (Maciejewski, 2017, s. 141-144). Nie bez zna-
czenia jest takze to, ze wspoélczesni klienci funkcjo-
nujg w duzym chaosie informacyjnym (Sun i Yang,
2020), i tym samym sg mniej wrazliwi na formy tra-
dycyjnej reklamy (Ara, Sarwar i Zabeen, 2014).

Z tego tez wzgledu centra handlowe coraz cze-
§ciej decyduja sie na korzystanie z nowych narzedzi
komunikacji marketingowej. Wazna role w tym zja-
wisku pelni event marketing.

Nadrzednym celem centrum handlowego jest
tworzenie wartoSci obiektu dla swoich interesa-
riuszy. Najwazniejszym z nich jest klient osta-
teczny, ktorego odwiedziny i zakupy w centrum sa
kluczowym czynnikiem sukcesu finansowego
obiektu. Organizacja wydarzen marketingowych
w centrum handlowym ma nie tylko sktonié klien-
ta do przyjScia, ale niejednokrotnie do zwieksze-
nia kwoty zakupéw badZ powtdrnej wizyty
w obiekcie. Dtugoterminowa polityka organizowa-
nia wydarzen w centrum handlowym niesie réw-
niez ze sobg korzy$¢ w postaci poprawienia relacji
z lokalng spolecznoécig oraz najemcami i wypra-
cowania pozytywnego wizerunku (Kaczmarek,
2014, s. 260).

Marketing wydarzen
jako forma komunikacji marketingowej

Literatura przedmiotu przedstawia rézne sposo-
by definiowania eventu (tablica 1), co jest zwigzane
z réznicami w zasiegu wydarzen oraz faktem orga-
nizowania eventow przez rozne sektory: publiczny,
rzadowy, prywatny, zwigzany z kulturg etc. (Jawo-
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rowicz i Jaworowicz, 2016, s. 81). Event okre§lany
jest jako zdarzenie, akcja, no$nik informacji badz po
prostu aktywnoé¢, ktéra ma spetnia¢ okreslone ce-
le. W ujeciu marketingowym event jest traktowany
jako forma public relations w ramach promocji or-
ganizatora lub jego klienta (gdy organizatorem jest
agencja eventowa).

Pojecie eventu jest znaczeniowo szerokie. Prze-
glad literatury przedmiotu przynosi réznorodno§é
typéw eventow. W 1989 roku D. Getz. zapropono-
wat cztery kategorie eventéw: prywatne, sportowe,
kulturalne i biznesowe (Cieslikowski, 2016, s. 23),
a metodologia amerykanskiego projektu Event
Management Body of Knowledge (EMBOK) dzieli
wydarzenia na biznesowe i korporacyjne, fundri-
singowe, targi i wystawy, rozrywkowe i rekreacyj-
ne, festiwale, polityczne i obywatelskie, marketin-
gowe, konwencje, spoleczne, uroczystosci prywat-
ne oraz sportowe (Jaworowicz i Jaworowicz, 2016,
s. 89).
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Wedlug niektérych badaczy event utozsamiany
jest wylacznie z imprezami masowymi, natomiast
dla innych kwestia liczebnoSci odbiorcow nie jest
istotna. Ciekawe jest tez podkreSlenie aspektu nie-
agresywnej formy sprzedazy badZz wyjatkowego ze-
stawienia okolicznoSci.

Z uwagi na to, iz event jest pojeciem bardzo sze-
rokim znaczeniowo, przychylam sie do definicji
eventu D. Getza. W definicji tej mozna zawrzeé
wszystkie typy eventéw bez wzgledu na ich zakres
oraz cel. Abstrahujac jednak od réznic w definiowa-
niu pojecia, nalezy wyréznic cztery atrybuty eventu:
® oryginalno$¢ (jako wyspecjalizowanie badz ode-

rwanie sie od rutyny codziennosci),

e efemerycznoéc (krotki czas trwania, osadzenie

w stosunkowo krétkim czasie),

e interaktywnoéc¢ (skupienie na nawigzaniu komu-
nikagji z odbiorca organizacji),

e celowosc (realizacja konkretnego celu, np. zwigk-
szenia poziomu zaangazowania klienta).

Tablica 1. Definicje eventu spotykane w literaturze przedmiotu

Autor

Definicja pojecia

Bruhn, Inden

Specjalne wydarzenia lub wyjatkowe zmystowe do§wiadczenia, organizowane w konkret-
nym miejscu dla wybranych odbiorcéw, stuzace jako platforma do komunikacji organizacji

Cieslikowski, Kantyka

Powszechnie stosowana forma public relations, w ramach promocji marki, produktu,
regionu, destynacji, utatwiajaca dotarcie do réznych grup obiorcow przekazu, ktora pomaga
kreowac pozytywny wizerunek i przynosi powszechny rozglos zaréwno przedmiotowi
procesu komunikacji, jak i podmiotom zaangazowanym w ten proces

Getz Zdarzenie w okre§lonym migjscu i czasie; wyjatkowe zestawienie okolicznoéci; zastugujace

na uwage wydarzenie

Grzegorczyk Roznego rodzaju imprezy masowe, stuzgce realizacji okre$lonych celow firmy, instytucji,
destynacji, wobec otoczenia wewnetrznego (mieszkancow, pracownikow, cztonkéw
organizacji) i zewnetrznego (klientow, decydentow, kontrahentow, srodowisk
opiniotworczych, mediow)

Goldblatt Wyjatkowy moment w czasie, $wietowany w formie ceremonii i rytuatu, zaspokajajacy

konkretne potrzeby

Kotler, Armstrong

Nosnik informacji, ktory bez osobistego kontaktu i informacji zwrotnej wplywa
bezposrednio na nabywce. Eventy sa poérednia, nieagresywng formg sprzedazy

Matias Profesjonalna akcja, zlozona z etapu poszukiwania (ang. research), planowania, organizacji,
koordynacji, kontroli i implementacji, majgca na celu dotarcie do swojej docelowej grupy
odbiorcéw, z konkretnymi §rodkami dzialania oraz przewidywanymi rezultatami

Piotrowski Wydarzenia marketingowe, nazywane réwniez imprezami specjalnymi, definiowane jako

jednorazowe lub rzadko powtarzane wydarzenia wykraczajace poza normalny program
dziatan sponsorow lub organizatorow, bedace dla konsumenta okazjg do przezycia o
charakterze rekreacyjnym, spotecznym lub kulturalnym, wykraczajace poza powszechnie
dostepne oferty lub codzienne doéwiadczenia

Sousa, Lima, Marques, Castro, Junqueira | Kazda aktywno§¢, w ktorej organizacja wchodzi w interakgje z réznorodng badz konkretng

grupa odbiorcéw, majaca na celu promocje, integracje, edukacje badz nagto$nienie

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie éidler, 2003, s. 20.; Kasperska, 2010, s. 351; Marczak, 2015, s. 103-120; Junqueira i in, 2020,

s. 19; Getz, 2007, s. 18.
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Interaktywno$é eventu pozwala na nawigzywa-
nie relacji z r6znymi grupami odbiorcow. Marke-
ting wydarzen jest jednym z najefektywniejszych
narzedzi komunikacji marketingowej, istotnym
narzedziem ksztaltowania marki, dzieki czemu
moze umocnié, a nawet przeobrazi¢ wizerunek or-
ganizacji (Wanagos, 2010, s. 577). Wydarzenia sg
materializacjg idei marketingu do§wiadczen i spet-
nieniem potrzeb nowoczesnych klientéw — szuka-
jacych takiej marki, ktéra bedzie ich traktowala
indywidualnie i uwzgledniata potrzebe ekscytacji
(Wood, 2008). Klient nie jest juz jedynie pasyw-
nym odbiorca narzedzia marketingowego, ale fak-
tycznym uczestnikiem czy nawet wspoélorganizato-
rem aktywno$ci marketingowej (Zduniak, 2019,
s. 213). Pozytywne wspomnienia i emocje buduja
psychologiczny aspekt relacji, co jest fundamen-
tem trwalszego zwigzku z klientem (Rudawska,
2008, s. 167).

Marketing wydarzen realizuje rézne cele organi-
zacji — zwieksza Swiadomo$¢ marki, poprawia wi-
zerunek oraz prowadzi do zwiekszenia sprzedazy.
Przynosi duza korzy§¢ — mianowicie aktywnie an-
gazuje swojego odbiorce, co nie jest mozliwe w przy-
padku tradycyjnych narzedzi komunikacji marke-
tingowej (Scheinbaum i in., 2012, s. 421-422). Co
wazne, w poréwnaniu do innych narzedzi komuni-
kacji uczestnik eventu jest bardziej otwarty na od-
bieranie przekazéow marketingowych organizatora
wydarzenia (Prakash i Sharma, 210, s. 371).

Na czas eventu mozna zapomnieé o przygnebia-
jacej rzeczywistosci, odegra¢ inng role i zdystanso-
wac sie od §wiata codziennego (funkcja dystansujaca
wobec rzeczywistosci). Partycypacja w wydarzeniu
przysparza uczestnikowi wielu pozytywnych emocji
(funkcja ludyczna) oraz daje mu mozliwo§¢ nawia-
zania kontaktu z drugim czlowiekiem (funkcja ko-
munikacyjna i wieziotworcza). Istotna jest tez funk-
cja ekspresywna wydarzen promocyjnych — sytua-
¢ja spoleczna eventu legitymizuje przezywanie emocji.
Eventy stanowia czas i miejsce, gdzie swoje emocje
mozna przezywac i dawaé im wyraz w sferze pu-
blicznej (Zduniak, 2019, s. 224-227).
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Korzysci plynace z organizacji eventéw zostaly
szybko zauwazone przez centra handlowe, dla kté-
rych wydarzenie marketingowe jest jedng z niewielu
okazji do kontaktu z klientem — na co dzien klient
ma kontakt z przedstawicielami najemcéw, a nie
faktycznymi pracownikami centrum handlowego.

Centra handlowe w obliczu konkurencji innych
obiektéw, rozwoju handlu elektronicznego oraz za-
kazu dzialalno$ci w niedziele starajg sie usatysfak-
cjonowac coraz bardziej wymagajacego klienta. Nie
moga sobie pozwoli¢ na monotonno$¢ i skupiaja sie
na wzbogacaniu do$wiadczen zakupowych swoich
konsumentéow. W ostatnich latach obserwuje sie
znaczacy wzrost liczby organizowanych eventow
w takich obiektach (Junqueira, 2020, s. 17-24).

Wydarzenia organizowane przez centra handlowe
realizujg wszystkie spotykane w literaturze przed-
miotu funkcje promocji: moga spetnia¢ funkcje infor-
macyjna, perswazyjna oraz konkurencyjna (tablica 2).

Eventy w centrach handlowych dostarczajg kon-
kretnych informacji. Praktycznie wszystkie typy
wydarzen sg noénikiem jakiego§ komunikatu, doty-
czacego réznych warstw produktu centrum handlo-
wego: doboru najemcéw, ich oferty, wartosci istot-
nych dla organizacji. Co wazne, celem wydarzen
marketingowych jest zwiekszenie liczby wizyt
klientéw (ang. footfall) i wypracowanie wyzszego
obrotu najemcow (funkcja perswazyjna). Wydarze-
nia organizowane w centrach handlowych mozna
takze potraktowaé jako instrument rywalizacji na
rynku, i tym samym pelnig funkcje konkurencyjna.
Wydarzenie marketingowe moze sie przyczyni¢ do
wyréznienia centrum handlowego na tle konkuren-
cji, poniewaz z uwagi na opisywanag interaktywnosé
i efemeryczno$c jest ono trudnym do imitacji narze-
dziem komunikacji.

Podsumowujac teoretyczng cze$é artykutu warto
podjaé probe definicji wydarzenia marketingowego
centrum handlowego. Wedlug mnie taki event moz-
na zdefiniowa¢ jako oryginalne i interaktywne zda-
rzenie, zorganizowane w Srodowisku rzeczywistym
badz wirtualnym, na zlecenie badz w porozumieniu
z zarzadca centrum handlowego.

Tablica 2. Funkcje wydarzeh marketingowych centréw handlowych w odniesieniu do promocji

Funkcje wydarzen marketingowych
w centrach handlowych

Szczegolowe sposoby realizacji funkcji

przez eventy organizowane przez centra handlowe

Funkcja informacyjna

o dostarczenie informacji dotyczacych réznych warstw produktu centrum handlowego

Funkcja perswazyjna

o przycigganie wiekszej liczby klientéw odwiedzajacych centrum handlowe
o zachecanie do zrobienia zakupéw w centrum handlowym

Funkcja konkurencyjna

e pozycjonowanie centrum handlowego
o ksztaltowanie, zmiana badz wzmacnianie pozytywnego wizerunku

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Altkorn, 2003, s. 274.; Piotrowski, 2013, s. 108.
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Wydarzenia marketingowe
organizowane przez centra handlowe

Badanie przeprowadzono w styczniu 2021 roku.
Procedure badawcza podzielono na dwa etapy. Na
wstepie wybrano 25 najwiekszych centréw handlo-
wych w Polsce (wyboru dokonano na podstawie sta-
tystyk prowadzonych przez Polska Rade Centrow
Handlowych) oraz zrealizowano badanie pilotazowe
wérod pieciu z nich. W jego ramach przeanalizowa-
no publiczne profile badanych centréw handlowych
na Facebooku i wyloniono posty zwiazane z even-
tami zorganizowanymi w 2020 roku. Ten etap ba-
dan pozwolil na wytypowanie dziesieciu kryteriéw
podziatlu wydarzen marketingowych centréw han-
dlowych: 1) kryterium lokalizacji, 2) kryterium cza-
su, 3) kryterium powtarzalnoéci, 4) kryterium wie-
ku odbiorcow, 5) kryterium gléwnych korzyéci dla
uczestnikéw wydarzenia, 6) kryterium zaangazo-
wania najemcéw centrum handlowego, 7) kryte-
rium okazji (okoliczno$ci), 8) kryterium przestrzeni
(przestrzen rzeczywista/wirtualna), 9) kryterium
tematu, 10) kryterium celu wydarzenia marketin-
gowego. W drugim etapie badania przeanalizowano
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wszystkie posty opublikowane w 2020 roku przez

25 najwiekszych centréw handlowych na swoich ofi-

¢jalnych profilach na Facebooku i dokonano ich ka-

tegoryzacji. W procesie kategoryzowania eventow
analizowano przekaz (post) jako ,calo§¢”, tzn. bra-
no pod uwage klucz kategoryzacyjny (charaktery-
styczne dla danego typu eventu wyrazy i zwroty),
obraz statyczny (grafiki, zdjecia, emotikony) oraz
obraz dynamiczny (animacje, filmy, ewentualnie
dzwiek) (Kowalik, 2018, s. 55-56). Ostatecznie,

w oparciu o dziesie¢ kryteriow, zidentyfikowano ty-

py wydarzen centréw handlowych.

W badaniu zalozono, iz Facebook jest jednym

z podstawowych kanatéw komunikacji wspétczesne-
go centrum handlowego i tym samym stuzy do in-
formowania o organizacji praktycznie wszystkich
typéw wydarzen promocyjnych. Dodatkowo ustalo-
no liste elementéw, ktére wzieto pod uwage w ana-
lizie. Byly to:

® liczba komunikowanych eventéw,

e data przeprowadzenia eventu; eventy poddano
kodowaniu za pomoca arkusza kalkulacyjnego
Microsoft Excel.

® kategoryzacja eventow.

Tablica 3. Liczba eventow organizowanych przez centra handlowe
— zakomunikowanych na oficjalnych profilach na Facebooku

Liczba zidentyfikowanych
Lp. Centrum Handlowe Miasto Powierzchnia w m2 | Data otwarcia . .
eventow w badanym okresie

1 | Galeria Mlociny Warszawa 75 000 2019 87
2 | Galeria Péinocna Warszawa 64 500 2017 83
3 | Magnolia Park Wroclaw 98 700 2007 78
4 | Manufaktura Lodz 125 699 2006 68
5 | CH Karolinka Opole 70 000 2008 66
6 | Aleja Bielany Bielany Wroc. 145 000 2004 59
7 | Silesia City Center Katowice 86 000 2005 47
8 | Posnania Poznan 100 000 2016 44
9 [ Wola Park Warszawa 77 000 2002 43
10 [ Blue City Warszawa 84 000 2004 42
11 [ Centrum Janki Janki 100 000 1999 41
12 [ Port Lodz 103 000 2010 38
13 [ Riviera Gdynia 70 550 2013 38
14 | Galeria Echo Kielce Kielce 71 642 2002 37
15 [ Wroclavia Wroclaw 64 000 2017 36
16 [ Bonarka City Center Krakéw 92 000 2009 35
17 | Wesfield Arkadia Warszawa 117 000 2004 30
18 [ Europa Centralna Gliwice 67 000 2013 30
19 [ Atrium Promenada Warszawa 93 000 1996 26
20 | Galeria Olimp Lublin 63 000 2000 26
21 | Atrium Felicity Lublin 75 000 2014 24
22 | Zlote Tarasy Warszawa 66 400 2007 20
23 | Matarnia Park Handlowy | Gdansk 771718 2005 18
24 | Galeria Mokotow Warszawa 68 500 2000 13
25 | Homepark Targowek Warszawa 90 600 2006 12

Zrodto: badania wlasne.
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Obserwacja oficjalnych profili centréw handlo-
wych wykazala, ze wszystkie badane obiekty stoso-
waly narzedzie promocyjne w postaci marketingu
wydarzen. W badanym okresie na wszystkich
25 przebadanych profilach zakomunikowano
1041 eventéw (tablica 3). Badanie pozwolito tez
zwréci¢ uwage na réznorodno$é¢ organizowanych
eventéw. Zaden z analizowanych podmiotow nie
zdecydowal sie na wybér jednej kategorii wydarzen,
co jest racjonalne z uwagi na cheé dotarcia do jak
najwiekszej grupy klientow (tablica 4).

Catkowita liczba eventéw organizowanych
w przestrzeni wirtualnej wyniosta 336, co stanowi
32,3% wszystkich eventéw organizowanych w bada-
nych centrach handlowych (tablica 5). Mozna za-
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ktadaé, ze stosunkowo duzy udzial eventow wynika
nie tylko z szybkiego rozwoju technologii informa-
tycznej i jego wplywu na marketing wydarzen (Ry-
an i in., 2020, s. 47-48), ale tez zakresu czasowego
badania empirycznego. Czas badania przypad! na
ograniczenia w handlu detalicznym oraz restrykcje
zwigzane z organizacjg eventow.

Wykazano, ze najwiecej wydarzen zorganizowano
w nowo otwartych stolecznych centrach handlo-
wych: Galerii Mlociny i Galerii Péinocne;.

Najwiecej wydarzen marketingowych zorganizo-
wano w lutym 2020 roku, tj. 128 eventow (rysunek 2).
Byl to okres, w ktorym nie obowiazywaty obostrze-
nia w organizacji wydarzen marketingowych i nie
zarejestrowano jeszcze ani jednego przypadku zaka-

Tablica 4. Kategoryzacja badanych eventéw centréw handlowych wedtug kryteriéw

Lp. Kryterium podzialu

Kategorie (typy) wydarzen

1. | Kryterium lokalizacji
e zewnetrzne

e wewnetrzne (wewnatrz budynku centrum handlowego)

2. | Kryterium czasu e jednodniowe

e wielodniowe

3. | Kryterium powtarzalno$ci e jednorazowe

o cykliczne

4. | Kryterium wieku odbiorcow

e wydarzenia adresowane do dzieci i rodzin
e wydarzenia adresowane do dorosiych
e wydarzenia adresowane do senioréw

5. | Kryterium gléwnych
korzysci dla uczestnikow

o aktywno§c¢ fizyczna — wydarzenia sportowe

e doznania artystyczne — wydarzenia artystyczne

e rozrywka — wydarzenia rozrywkowe (koncerty, kabarety, stand-upy)

e korzy$ci materialne — konkursy, loterie, degustacje, gratisy, kiermasze
e korzyéci altruistyczne — wydarzenia charytatywne

e doznania spoleczne — wydarzenia spoleczne

e korzyéci edukacyjne — wydarzenia edukacyjne (warsztaty, wyklady, spotkania autorskie etc).

Kryterium zaangazowania
najemcéw CH

e wydarzenia wspélorganizowane z najemcami danego centrum
e wydarzenie organizowane bez wspdlpracy z najemcami

Kryterium okazji (okolicznoci)

e wydarzenia okoliczno$ciowe (wynikajgce z jakiej$ okazji, np. Dzieh Kobiet, Dzieri Dziecka)
e wydarzenia nieokoliczno$ciowe

Kryterium przestrzeni,
w ktorej organizowane
jest wydarzenie

e wydarzenia organizowane w przestrzeni realnej (offline, fizyczne)
e wydarzenia organizowane w przestrzeni wirtualnej (online)

Kryterium tematyczne

e wydarzenia kulinarne

e wydarzenia sportowe

e wydarzenia kategorii moda, dom, zdrowie i uroda
e wydarzenia ekologiczne

e wydarzenia kulturalne

10.

Kryterium celu

e wydarzenia wizerunkowe (promocja wizerunku centrum handlowego lub/i jego najemcéw)
e wydarzenia prosprzedazowe
e wydarzenie ukierunkowane na zwiekszenie odwiedzalnosci centrum handlowego (ang. footfall).

Zrédlo: badania wlasne na podstawie Jaworowicz i Jaworowicz, 2016, s. 89-91.; Cieslikowski, 2016, 21-24.
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Tablica 5. Eventy organizowane w badanych centrach handlowych (N= 25).
Podziat ze wzgledu na kryterium przestrzeni, w ktérej odbywane jest wydarzenie

Kategoria wydarzenia

Eventy w badanych CH zidentyfikowanych podczas analizy

Lp.
P marketingowego Liczba w %
1 Wydarzenia offline (fizyczne) 705 67,7
2 Wydarzenia online (wirtualne) 336 32,3
Suma 1041 100,0

Zrédlo: badania wlasne.

Rysunek 2. Liczba organizowanych wydarzen badanych centréw handlowych w 2020 r. z podziatem na miesigce
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Zrédlo: badania wlasne.

zenia Covid-19. Duzo eventow zostalo zorganizowa-
nych we wrzesniu, co zapewne wigze sie z checig
przyciagniecia potencjalnych klientéw do centréw
handlowych po okresie wakacyjnym. Najmniej wy-
darzen zorganizowano z kolei w listopadzie, czyli
miesigcu, w ktorym dzienne liczby nowych przypad-
kow zakazen byly najwieksze, a centra handlowe
musialy sie stosowaé do restrykcji zwigzanych
z prowadzeniem dziatalnosci handlowej. Stosunko-
wo duza liczba wydarzen w grudniu wynika ze spe-
cyfiki miesigca, w ktorym zazwyczaj organizuje sie
wiecej wydarzen okolicznosciowych (Mikotajki,
Swieta Bozego Narodzenia).

Podsumowanie

Przeglad literatury przedmiotu oraz badania
wlasne pozwolily odpowiedzie¢ na postawione pyta-
nia badawcze. Zidentyfikowano funkcje wydarzen

Marketing i Rynek/ Journal of Marketing and Market Studies, ISSN
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marketingowych centréow handlowych, dokonano
ich kategoryzacji wzgledem réznych kryteriéw oraz
podjeto probe zdefiniowania eventu centrum han-
dlowego.

Wydarzenia marketingowe sa czesto stosowanag
forma komunikacji centréow handlowych. Marke-
ting wydarzen spelnia zaréwno funkgje informacyjna,
jak 1 zadania promocyjne (perswaduje i wyrdznia
oferte na tle konkurencji). Wydarzenia ksztaltuja
wizerunek, sg ,cichym sprzedawca” oraz lojalizuja
klientéw, co stanowi o ich przewadze nad innymi
dziataniami marketingowymi (Jaworowicz i Jawo-
rowicz, 2016, s. 143).

Duza liczbe organizowanych eventéw mozna thu-
maczy¢ wszechstronnosciag wykorzystania tego ka-
nalu komunikacji oraz wymienionymi wczeéniej
atrybutami wydarzen. Wiasciwosci eventow (ich in-
teraktywnoé¢ oraz oryginalno§¢) powoduja, iz ko-
munikat przekazany za pomocg wydarzenia oddzia-
tuje silniej i diuzej w poréwnaniu do tradycyjnych
narzedzi komunikowania.

231-7853
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Nalezy zwrdcié uwage na wysoki stopnien wyko-
rzystania mediéw spoleczno$ciowych w marketingu
wydarzen. Nowoczesny event marketing nie skupia
sie wylacznie na kontakcie fizycznym z uczestnika-
mi, a wykorzystuje rowniez mozliwo$¢ interakeji
w mediach elektronicznych (Szymezyk, 2019, s. 64).
Tym samym zwieksza sie liczba odbiorcow danego
wydarzenia. Wydarzenie marketingowe jest bardzo
noénym komunikatem — ciekawo$¢ u odbiorcy
wzbudzaja zaréwno informacje przed, w trakcie, jak
i po przeprowadzonym wydarzeniu.

Zaprezentowane wyniki badan moga by¢ trakto-
wane jako asumpt do dyskusji na temat roli even-
tow w ksztaltowaniu wizerunku obiektu, znaczenia
eventéw online (wirtualnych) oraz ewolucji pol-
skich centréow handlowych w kierunku galerii spo-
tecznoSciowych.
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Wyniki badan moga by¢ przydatne dla menedze-
réw centréw handlowych. Nasilajaca sie konkuren-
¢ja, wymagajacy klienci oraz ryzyko zmiany zacho-
wan nabywczych spowodowane pandemia Covid-19
wymuszajg na menedzerach wieksze skupienie na
profesjonalizacji dziatan marketingowych. Nie bez
znaczenia jest tez hipotetyczna perspektywa zamy-
kania nierentowanych obiektow i pojawienia sie zja-
wiska deadmalls — zamknietych badZz opustosza-
lych centréw handlowych (Watson, 2016, s. 2).

Autor ma éwiadomo§¢ ograniczenia generalizacji
uzyskanych wynikéw do wydarzen zakomunikowa-
nych na oficjalnych profilach najwiekszych 25 centrow
handlowych. Znamienny jest takze fakt ograniczenia
czasowego badania (do jednego roku w okresie pande-
mii Covid-19), stad zasadne byloby przeprowadzenie
podobnego badania z innym zakresem czasowym.
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