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UJECIE MODELOWE

Streszczenie

Organizacja imprez masowych wymaga uwzgledniania potrzeb i oczekiwan wielu grup inte-
resariuszy, ktorzy moga bezposrednio lub posrednio angazowac¢ si¢ w jej przebieg. Kazdy z nich
spodziewa si¢ uzyskania dla siebie mozliwie najwyzszych korzysci, ktore przektadaja si¢ na kon-
cowa wartos$¢ tego wydarzenia. W tej sytuacji istotnym zadaniem organizatora imprezy masowe;j
jest kreowanie warto$ci nie tylko dla nabywcow, ale takze dla zidentyfikowanych wczesniej grup
interesariuszy. Ranga problemu ro$nie, poniewaz nie wszystkie oczekiwania zainteresowanych
mozna w calosci spetni¢, dlatego warto traktowac problem systemowo, co pozwoli na optymaliza-
cje w rozny sposob postrzeganej wartosci. W artykule zaproponowano model, ktéry opisuje zalez-
nos$ci zachodzace migdzy organizatorem imprezy a jego interesariuszami.

Stowa kluczowe: kreowanie wartosci, interesariusze, organizatorzy imprez masowych, ujecie mo-
delowe

Wprowadzenie

Organizatorzy wydarzen zaliczanych do grupy imprez masowych w procesie
zarzadzania muszg liczy¢ si¢ z duzym zainteresowaniem i potencjalnym wpty-
wem wielu podmiotdw, nie tylko tych, ktore zamierzaja skorzysta¢ i bra¢ w wy-
darzeniach udziat, ale rowniez takich, ktore wigza z tym faktem pewne nadzieje
lub obawy. Z tego wzgledu powinni identyfikowaé¢ w swoim blizszym otoczeniu
takie jednostki, ktore sg zainteresowane ich dziatalnoscia w celu nawigzywania
z nimi relacji i dostarczania oczekiwanej wartosci. Jest to warunek konieczny,

! z.waskowski@ue.poznan.pl.
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aby na coraz bardziej konkurencyjnym rynku imprez masowych pozytywnie si¢
wyroznié i zdoby¢ przychylnos¢ tych, ktorych wptyw moze w przysztosci pomoc
lub zagrozi¢ organizacji kolejnych edycji imprez. Artykul ma charakter koncep-
cyjny, jego celem jest opracowanie modelu opisujacego przebieg kreowania war-
tosci dla interesariuszy przez organizatora wydarzen o charakterze rozrywko-
wym, najczesciej artystycznym lub sportowym. Zaproponowane rozwigzanie
podjetego problemu oparto m.in. na wynikach przeprowadzonych przez autora
badan.

Warto$¢ dla interesariuszy

W literaturze naukowej z zakresu marketingu relatywnie duzo miejsca po-
$wigca sie warto$ci dla nabywcow?. Czesto podejmowane sg proby definiowania
tej wartosci, identyfikacji jej podstawowych wymiarow, atrybutéw czy kompo-
nentow’. W ogdlnym ujeciu warto$¢ dla klienta mozna opisa¢ jako roznice mie-
dzy korzy$ciami (czastkowymi warto$ciami tworzacymi kompozycje wartosci),
jakie klient otrzymat, a jego finansowymi i pozafinansowymi naktadami zwigza-
nymi z ich uzyskaniem?.

Z marketingowego punktu widzenia zagadnienie wartosci mozna tez utozsa-
miac z pojeciem korzysci, ktorg odnosi (lub zamierza odnies¢) nabywca angazu-
jac sie w proces wymiany. W takim rozumieniu sprowadza si¢ to do osiggania
korzy$ci w czasie, mierzonej poziomem spetnienia oczekiwan nabywcy, osia-
gnigtych w wyniku zamierzonych i niezamierzonych dziatan oraz zachowan za-
rowno nabywecy, jak i dostawcy, a takze wptywu czynnikow zewnetrznych.

Podejscie do wartosci dla klienta jedynie przez pryzmat oferowanych mu to-
waroéw lub ustug nie pozwala przedsigbiorstwu w pelni wykorzysta¢ potencjatu
drzemiacego w relacjach, jakie powinno ono budowac ze swoimi odbiorcami.
Z licznych opracowan i analiz wynika, ze dla klienta nie tylko pozyskiwane dobra
stanowig o nabywanej wartosci, ale takze podtrzymywane z nim kontakty, sposob
obstugi przed, w trakcie i po transakcji kupna-sprzedazy. Warto$cia moze by¢
rowniez dla niego renoma przedsigbiorstwa, jego marka, kompetencje wyrdz-
niajace czy szeroko pojety sposob funkcjonowania na rynku.

2 D. Fatuta, Determinanty wartosci klienta. Wybrane aspekty, w: Zarzqdzanie wartosciq klienta. Po-
miar i strategie, red. B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, Wyd. Poltext, Warszawa 2010, s. 87—100.

3 A. Lozano Platonoff, S. Sysko-Romanczuk, Wartosé¢ dodana w zarzqdzaniu — préba zdefinio-
wania i operacjonalizacji pojecia, ,,Przeglad Organizacji” 2004, nr 9.

4 M. Marcinkowska, Tworzenie wartosci przedsiebiorstwa dla interesariuszy, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego nr 639, Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia nr 37, Wyd. Nau-
kowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 855-870.
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Bardziej trafne jest postrzeganie wartosci traktowanej jako wielowymiarowe;j
konstrukcji opartej na funkcjonalnych 1 emocjonalnych korzysciach ocenianych
przez nabywce w pordwnaniu z tym, co ma do zaoferowania konkurencja. Re-
zultatem tak rozumianej wartosci sg rowniez oczekiwane korzysci dla firmy,
ktére moga przybiera¢ posta¢ m.in. przychodow ze sprzedazy, pozytywnego wi-
zerunku, wyzszych udzialéw rynkowych, rekomendacji czy tez lojalnosci klien-
tow.

Bilateralny charakter relacji zachodzacych migdzy przedsiebiorstwem a jego
nabywcami stanowi trzon orientacji marketingowej, jaka znamy z lat 60. i 70.
ubieglego wieku. Od lat 80. poprzedniego stulecia rozwija si¢ natomiast nurt mar-
ketingu relacyjnego, w ktorym stusznie zaktada sig, ze organizacja powinna na-
wigzywac 1 rozwijac relacje nie tylko z klientami, ale rowniez z innymi podmio-
tami, ktorych zalicza do grona swoich interesariuszy. W takim razie innego wy-
miaru nabiera rowniez postrzeganie tworzonej wartosci juz nie tylko dla nabyw-
cow, ale rowniez dla pozostatych podmiotoéw, z ktérymi przedsiebiorstwo wcho-
dzi w regularne lub incydentalne interakcje. Zagadnienie tworzenia wartosci staje
si¢ bardziej skomplikowane, gdyz r6zne grupy interesariuszy maja odmienne po-
trzeby i oczekiwania, moga by¢ one trudne do zaspokojenia na tak wysokim po-
ziomie jak bylo to mozliwe, gdy relacje ograniczaty si¢ tylko do uktadu: przed-
siebiorstwo — klient. W sytuacjach skrajnych oczekiwania r6znych interesariuszy
moga by¢ sprzeczne 1 nawzajem si¢ wyklucza¢. W poszukiwaniu optymalnych
rozwigzan pomocna moze okazac si¢ teoria interesariuszy, ktora wyjasnia zalez-
no$ci zachodzace w sieci powigzan miedzy przedsigbiorstwem a pozostatymi
podmiotami, z ktéorymi wchodzi ono w interakcje. W celu wypracowania poza-
danych zachowan wobec tychze podmiotow mozna positkowac si¢ analizg inte-
resariuszy, przyktadowo bazujacg na macierzy Mendelova’. W ramach tego mo-
delu interesariusze dzieleni sg na cztery grupy na podstawie dwdch zmiennych —
sity wptywu na przedsigbiorstwo 1 stopnia zainteresowania jego dzialalno$cig
(rys. 1).

Holistyczne podejscie do problemu kreowania wartosci w kontekscie jej poz-
niejszego wykorzystywania w strategii marketingowej przedsigbiorstwa wymaga
spojrzenia na to zagadnienie w ujeciu procesowym. Zatem, aby przedsiebiorstwo
mogto efektywnie kreowac warto$¢ niezbedne jest:

— okreslenie kluczowych elementow, ktore moga stanowi¢ o kompozycji

warto$ci w opinii nabywcow i pozostatych interesariuszy,

5 [bidem.
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— zdefiniowanie $ciezki procesu (lub wielu proceséw) prowadzacego do
kreowania tych wartosci,

— identyfikacja jednostek zaangazowanych w ten proces, zar6wno po stro-
nie przedsigbiorstwa, jak 1 w jego otoczeniu rynkowym,

— diagnoza warunkow, w jakich warto$¢ ta bedzie kreowana,

— oferowanie i wymiana wartosci migedzy przedsigbiorstwem a jego intere-

sariuszami.
Zainteresowanie
niskie wysokie
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E Utrzyma¢ zadowolenie Gloéwni gracze
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g Minimalny wysitek Informowac¢

Rys. 1. Macierz Mendelova

Zrodto: Mendelow’s matrix, http://kfknowledgebank kaplan.co.uk/KFKB/Wiki%20Pages/Mende-
low's%20matrix.aspx (05.06.2015).

Interesariusze organizatorow imprez masowych

Zgodnie z polskim prawem impreza masowa jest impreza artystyczno-roz-
rywkowa lub sportowa®. Imprezy, ktore nie sg organizowane w celach sporto-
wych lub artystyczno-rozrywkowych (np. wydarzenia religijne, spoteczne, poli-
tyczne) w mysl tej ustawy nie sg natomiast masowymi, nawet, jezeli uczestniczy
w nich bardzo duza liczba 0s6b.

Impreza masowa artystyczno-rozrywkowa definiowana jest przez ustawo-
dawce jako wydarzenie o charakterze artystycznym, rozrywkowym lub zorgani-
zowane publiczne ogladanie przekazu telewizyjnego na ekranach lub urzadze-
niach umozliwiajacych uzyskanie obrazu o przekatnej przekraczajacej 3 m. Z ko-
lei masowa impreza sportowa to wydarzenie majgce na celu wspotzawodnictwo
sportowe lub popularyzowanie kultury fizycznej. W obydwu przypadkach o za-
klasyfikowaniu wydarzenia do kategorii imprezy masowej decyduje liczba
uczestnikow.

Imprezy masowe mogg odbywac si¢ regularnie lub incydentalnie. W przy-
padku imprez sportowych, takich jak mecze ligowe, wydarzenia odbywajg si¢
zwykle raz w tygodniu. Biegi uliczne organizowane sg natomiast raz do roku.

¢ Ustawa o bezpieczenstwie imprez masowych z 20 marca 2009 r., DzU z 2009, nr 62, poz. 504.
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Z kolei koncerty gwiazd muzyki rockowej czy spektakle teatralne zwykle odby-

wajg si¢ nieregularnie.

Na potrzeby realizacji podjetego w artykule problemu dalsze rozwazania
beda koncentrowaty si¢ wokot wydarzen sportowych. Sg one bardziej ztozone
pod wzgledem organizacyjnym, zwykle odbywaja si¢ w regularnych odstgpach
czasu, wiekszo$¢ z nich odbywa si¢ w sposob powtarzalny w jednym miejscu
(areny sportowe), w skrajnych przypadkach moga gromadzi¢ setki tysiecy wi-
dzow uczestniczacych w wydarzeniu bezposrednio, a takze miliony widzow
przed telewizorami’. Powyzsze uwagi nie dotyczg oczywiscie wszystkich typow
imprez sportowych.

Jedna z czgsciej stosowanych klasyfikacji wydarzen sportowych jest ich po-
dzial bazujacy na wielko$ci imprezy. W ramach tego kryterium wyrdznia si¢ na-
stepujace typy wydarzen:

1. Wydarzenia sportowe o zasiegu globalnym, wzbudzajace powszechne zain-
teresowanie (mega events), do ktorych zalicza si¢ przede wszystkim letnie
i zimowe Igrzyska Olimpijskie lub Mistrzostwa Swiata w pitce noznej.

2. Wydarzenia sportowe o zasiggu globalnym, wzbudzajace duze zainteresowa-
nie wsrod zwolennikow okreslonej dyscypliny sportu (major events), moga
to by¢ m.in. turnieje wielkoszlemowe w tenisa ziemnego, wyscigi samocho-
dowe Formuly 1, najwigksze biegi maratonskie, mecz finalowy w futbolu
amerykanskim Super Bowl, Tour de France.

3. Wydarzenia sportowe o zasiggu miedzynarodowym, np. diamentowa liga
w lekkoatletyce, gonitwa koni Wielka Pardubicka, Turniej Czterech Skoczni
w skokach narciarskich, Tour de Pologne, Grand Prix na zuzlu.

4. Wydarzenia sportowe o zasiegu krajowym np. mecze ligowych rozgrywek
pitkarskich, Mistrzostwa Polski w ptywaniu.

5. Wydarzenia sportowe o zasiggu regionalnym lub lokalnym, np. miedzysz-
kolne turnieje koszykowki.

Organizatorzy wydarzen sportowych tworzac warunki do uprawiania lub/i
ogladania sportu zaspokajajg potrzeby wielu grup interesariuszy®. Podstawowg
grupa organizacji sportowych sg te, ktore tworza warunki do uprawiania sportu
masowego, a takze organizuja imprezy sportowe nie nastawiajac si¢ na osigganie

7 C. Mallen, L.J. Adams, Traditional and niche events in sport, recreation and tourism, w: Event
management in sport, recreation and tourism, red. C. Mallen, L.J. Adams, Routledge, Oxfordshire
2013, s. 1-6.

8 K.L. Wakefield, Team sports marketing, Elsevier, Burlington 2007, s. 114—132.
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zysku’. Nadrzednym celem ich dzialania jest realizacja jednego z zadan samo-
rzadu terytorialnego, jakim jest krzewienie kultury fizycznej i sportu. Druga
grupa organizacji sa te, ktore funkcjonuja przede wszystkim na zasadach komer-
cyjnych, gdzie interes spoleczny ustepuje ekonomicznemu wymiarowi ich dzia-
talnosci'®.

Marketingowego wsparcia wymagaja przede wszystkim imprezy duze z ka-
tegorii mega i major events''. Z uwagi na swoj potencjat spoteczny i promocyjny,
oprocz widzow ogladajacych rozgrywki, skupiaja one wokot siebie wiele pod-
miotow gospodarczych bezposrednio lub posrednio zainteresowanych wspotu-
czestnictwem, np. w postaci sponsoringu'?. Sprawia to, ze ich organizatorzy, kto-
rzy konkurujg migdzy sobg na podobnych zasadach jak przedsigbiorstwa dziata-
jace w pelni komercyjnie, coraz czgsciej przyjmuja orientacje marketingowa, aby
w jak najwyzszym stopniu zaspokoi¢ potrzeby swoich nabywcow!'®. Dominujgce
wspotczesnie w naukach o zarzadzaniu podejscie relacyjne, ktore w obszarze
marketingu ma swoje uzasadnienie w postaci marketingu relacji powoduje, ze
organizatorzy wydarzen sportowych takze starajg si¢ budowaé¢ swoje relacje
z r6znymi grupami interesariuszy'*. Mozna ich podzieli¢ na trzy gtéwne katego-
rie (rys. 2).

Do interesariuszy — osob fizycznych nalezy zaliczy¢ przede wszystkim wi-
dzow — w przypadku takich imprez jak mecze pitkarskie, zawody ptywackie;
uczestnikdw — w przypadku takich imprez masowych jak biegi, triathlony, rajdy
rowerowe; wolontariuszy, a takze mieszkancow miejscowosci, w ktorej te im-
prezy si¢ odbywaja.

Interesariusze wywodzacy si¢ ze sfery biznesu to przede wszystkim sponso-
rzy, ale takze media, podmioty wspodlpracujace z organizatorem $wiadczacy np.
ustugi logistyczne, informatyczne, zapewniajacy oprawe muzyczng, medialna,
stuzby porzadkowe itp.

° G. Walters, L. Trenberth, R. Tacon, Good governance in sport: a survey of UK national governing
bodies of sport, Birkbeck Sport Business Centre, London 2010.

10°7. Waskowski, Uwarunkowania i sposoby wdrazania orientacji marketingowej w klubach
sportowych, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2007, s. 17-20.

' G. Walters, Stakeholder management and sport facilities: a case study of the Emirates stadium,
Amsterdam 2009.

12 T.C. Greenwell, L.A. Danzey-Bussell, D.J. Shonk, Managing sport events, Human Kinetics,
Champaign 2014, s. 91-100.

13D.C. Watt, Sports management and administration, Routledge, Londyn 2003, s. 173—174.

14 Z. Waskowski, Zastosowanie marketingu przez organizatoréw imprez biegowych, w: Marke-
ting imprez biegowych, red. Z. Waskowski, Bogucki Wyd. Naukowe, Poznan 2014, s. 23-25;
Ph. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne,
Warszawa 2008, s. 225-229.
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Interesariusze
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Rys. 2. Grupy interesariuszy organizatoréw imprez masowych

Zrodto: opracowanie wlasne.

Ostatnig kategorig interesariuszy sg jednostki reprezentujace sfere publicz-
nej. Sa to gtownie wladze samorzadowe, zaktady i jednostki budzetowe, policja,
stuzby medyczne.

Cze$¢ podmiotdw, zwlaszeza tych z wickszym doswiadczeniem w organizo-
waniu imprez masowych, identyfikuje swoich interesariuszy, bada ich oczekiwa-
nia i na tej podstawie przystgpuje do planowania wydarzenia tak, aby dostarczato
ono zaineresowanym mozliwie najwyzszg warto$¢'. Nie jest to jednak po-
wszechna praktyka, wiele z nich nadal dziata w sposob intuicyjny bez stosowania
rozwigzan systemowych.

Kreowanie wartosci dla interesariuszy

W 2015 roku przeprowadzono badania, ktorych celem bylo ustalenie relacji
miedzy organizatorami sportowych imprez masowych a wytypowanymi na po-
trzeby tych badan, o§mioma grupami interesariuszy. Byli to: biegacze, sponsorzy,
media lokalne i sportowe, podmioty prewencji, wolontariusze, kibice, wtadze
miasta, mieszkancy. W badaniu wzigto udziat osmiu dyrektoréw masowych im-
prez biegowych zaliczanych do krajowej czotowki, zarowno pod wzgledem fre-
kwencji, jak 1 poziomu organizacyjnego, ktorzy legitymujg si¢ wieloletnim sta-
zem organizacyjnym. W celu rozwigzania postawionego problemu badawczego
postuzono si¢ metodg delficka. Kazdy z badanych, bazujac na wlasnym doswiad-

15 A. Sargeant, Marketing w organizacjach non-profit, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004,
s. 31-34.
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czeniu organizacyjnym, za pomoca przygotowanego wystandaryzowanego for-
mularza ocenial w skali punktowej od 1 do 5, site wptywu interesariuszy na or-
ganizatora imprezy oraz poziom ich zainteresowania tym wydarzeniem, gdzie
1 oznaczat staby wptyw/niski poziom zainteresowania, a 5 — wysoki wptyw/wy-
soki poziom zainteresowania. Uzyskane w ten sposob, usrednione wyniki ocen
zaprezentowano na rysunku 3.
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Rys. 3. Sita wplywu interesariuszy i ich poziom zainteresowania imprezg biegowa
Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Interpretacja dwoch wykorzystanych w badaniu zmiennych (zaczerpnietych
z macierzy Mendelova) i ocena zachodzacych migdzy nimi zalezno$ci pozwala
na podjecie dziatan zmierzajacych do zdefiniowania wartosci, jakimi mogg by¢
zainteresowane podmioty wywodzace si¢ z blizszego otoczenia organizatora im-
prezy. W nauce o marketingu spotyka si¢ dwa zasadnicze podej$cia do kreowania
wartosci (korzysci) dla odbiorcow. Pierwsze z nich, zdecydowanie czesciej spo-
tykane, zaktada, ze przedsiebiorstwo powinno prowadzi¢ badania potrzeb na-
bywcow, a nastgpnie stara¢ si¢ je zaspokaja¢. Kreowana warto$¢ powstaje tutaj
w uktadzie outside—inside, tzn. jej zrodlo znajduje si¢ w otoczeniu organizacji.
Wedhug drugiego podejscia zaktada sig, ze nabywcy czesto nie us§wiadamiajg so-
bie swoich potrzeb, zatem nalezy oferowac¢ im rozwigzania wykraczajace poza
ich aktualne, uswiadomione oczekiwania, czasem wregcz je wywotujace. W tej
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sytuacji mamy do czynienia z relacjag odwrotng, czyli kreowana warto$¢ powstaje
w ukladzie inside—outside'®.

W przypadku oferty ustugowej, jaka jest organizacja imprezy masowej za-
sadne jest zarowno jedno, jak i drugie podejScie, gdyz niektdrzy interesariusze
doktadnie wiedza, czego oczekuja, natomiast inni moga nie dostrzega¢ pelnej
warto$ci, jaka drzemie w takim wydarzeniu. W stosunku do interesariuszy
z rynku B2C dotyczy to zwlaszcza sfery emocjonalnej, natomiast tych wywodza-
cych si¢ z rynku B2B lub P2B — sfery wizerunkowej i ekonomiczne;.

Na podstawie rozwigzan sugerowanych przez Mendelova, uzyskanych wyni-
kach badan wiasnych, a takze zatozeniach koncepcji marketingu relacyjnego,
w mysl ktorej partnerzy relacji poszukuja w nich maksymalizacji osigganych ko-
rzy$ci opracowano propozycje modelu kreowania wartosci dla interesariuszy or-
ganizatora imprez masowych (rys. 4).
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A fizycznymi (B2C) =%
i \.
{rt ‘l
’ el L=} “\
I & = “
. X wenhl = B E =]
s/ zE EE £g = B
z{f if H g B BB 2. \

! 5.2 ® B i3 = b4 2
g/ g3 4 Z i s B
i g = S ] S 6
& 5.8 c_§ B e = % %,

o e % EV

Organizator imprezy
masowej

= Interesariusze Interesariusze
wywodzacy sie ze sfery wywodzacy sie ze sfery
biznesu (B2B) publiczne) (P2B)
A A

Relacje miedzy interesariuszami
Rys. 4. Model kreowania wartos$ci dla interesariuszy
Zrédto: opracowanie whasne.

Na rysunku 4 pokazano, w jaki sposdb nawigzuja si¢ relacje migdzy zainte-
resowanymi podmiotami oraz jaki jest ich typ lub kontekst. Warto$¢ stanowigca

16 C. Hyatt, Facilitating quality in event management, w: Sport, recreation and tourism event
management. Theoretical and practical dimensions, red. C. Mallen, L.J. Adams, Elsevier, Burling-

ton 2008, s. 169-176.
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przedmiot wymiany migdzy organizatorem a jego interesariuszami ksztattuje si¢
pod wplywem wczesniej zidentyfikowanych potrzeb, mozliwosci ich zaspokaja-
nia, a takze osigganych z tego tytutu korzysci. Nalezy bowiem zauwazy¢, ze nie-
ktore potrzeby interesariuszy moglyby by¢ zaspokojone przez organizatora, lecz
tak si¢ nie dzieje, gdyz nie lezy to w jego interesie, poniewaz zaszkodzitoby to
innym grupom jego partnerow. Trzeba tez pamigtac, ze postawy i oczekiwania
interesariuszy czgsciowo ksztattowane sa w wyniku relacji zachodzacych miedzy
nimi samymi, bez udziatu organizatora imprezy. Taka sytuacja zmusza go do nie
tylko monitorowania efektow wtasnych dziatan, stuzacych budowie relacji, ale
takze do identyfikacji niezaleznych od niego czynnikéw decydujacych o osta-
tecznej, postrzeganej wartosci uksztaltowanej sieci powiazan.

Powyzszy model w petni odpowiada zatozeniom teorii interesariuszy, we-
dtug ktorych zaleznosci zachodzace migdzy interesariuszami a przedsigbior-
stwem w pewnym zakresie sg efektem aktywnosci samego przedsigbiorstwa, ale
w czesci ksztattuja sie bez jego udziatu i wptywu, w wyniku zachodzacych relacji
miedzy tymi interesariuszami. Zaprezentowany model ma charakter konceptu-
alny i jest propozycja, ktora moze stanowi¢ punkt wyjscia do dalszych rozwazan
oraz poglebionych badan nad relacjami organizatoréw imprez masowych z pod-
miotami blizszego otoczenia.

Podsumowanie

Organizacja wydarzen masowych, ktore zwykle trwaja zaledwie kilka godzin
i sg oferowane przez jeden lub kilka dni w roku wymaga odmiennego podejs$cia
do zarzadzania niz w przypadku przedsigbiorstw utrzymujacych kontakty z part-
nerami przez caty rok. Presja spoteczna, duza gotowos¢ do wyrazania swoich
opinii przez zainteresowanych, transparentnos¢ zasilania finansowego ze $rod-
kow publicznych to dodatkowe utrudnienia w dzialaniach organizatorow. Z tego
wzgledu podejscie systemowe do problematyki kreowania warto$ci dla réoznych
grup interesariuszy oraz optymalizowanie osigganych przez wszystkich korzysci
jest konieczne 1 moze by¢ traktowane jako dowod dojrzatosci menedzerskiej,
a takze zdolnoSci strategicznego spojrzenia organizatora'’. Zastosowanie rozwigzan
modelowych podnosi natomiast jego efektywnos$¢ dziatania przy jednoczesnej ak-
ceptacji zainteresowanych podmiotow, zaréwno uczestnikow, widzow czy
mieszkancow, jak i wladz samorzadowych, jednostek budzetowych, sponsorow,
mediow 1 partneréw biznesowych.

17D. Covell et al., Managing sports organizations. Responsibility for performance, Elsevier,
Burlington 2007, s. 196-215.
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CREATING A VALUE FOR MASS EVENT
ORGANISERS’ STAKEHOLDERS — MODEL APPROACH

Summary

The organisation of mass events requires consideration of the needs and expectations of many
groups of stakeholders, which can be directly or indirectly engaged in its course. Each one of them
expects to gain as many as possible benefits for themselves, which influence the final value of an
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event. In this situation it is an important task for the mass event organiser to create value not only
for the buyers but also for, identified beforehand, groups of stakeholders. This problem is even
bigger, as not all expectations of those interested can be met. This is why it is worth to treat it
comprehensively, which will allow to optimise the, seen differently, value. The paper presents a
model describing the relationships between a mass event organiser and their stakeholders.

Keywords: creating a value, stakeholders, mass event organisers, model approaches
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