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Wprowadzenie

Dynamicznie zachodzace zmiany w otoczeniu instytucji naukowych oraz badawczych sprawiaja,
iz podmioty te musza poszukiwac sposobdéw skutecznego komunikowania sie z przedstawicielami zréz-
nicowanych grup, ktdre sg istotne z punktu widzenia prowadzonej przez nie dziatalnosci marketingowe;j.
W tym kontekscie niedocenianym instrumentem promocji wydaja sie by¢ targi, ktére w obecnej formule
oferuja bogate mozliwosci prezentowania oferty wystawcéw. Wykorzystanie potencjatu wspotczesnych
wydarzen wystawienniczych wymaga jednak wiasciwego rozumienia ich istoty oraz znajomosci regut
dotyczacych prawidtowego przygotowania oraz realizacji wystgpien targowych. Ponadto, istotna jest
Swiadomos¢ specyficznych cech targéw organizowanych dla danych rynkéw branzowych, ktére w istot-
nym stopniu determinuja prowadzong aktywnos¢ wystawiennicza.

W tym kontekscie celem niniejszego opracowania jest zidentyfikowanie mozliwosci, jakie istnieja
w zakresie wykorzystania targdw w ramach dziatan marketingowych polskich instytucji naukowych
i badawczych. Aby tego dokona¢, przedstawiono istote wspdtczesnie organizowanych wydarzen
wystawienniczych oraz ich wtasciwosci, istotne z punktu widzenia dziatarh komunikacyjnych placéwek
naukowo-badawczych. Okreslono czynniki i proces, od ktérych zalezy skuteczne przygotowanie oraz
przebieg wystapienia targowego, jak réwniez zaprezentowano typologie oséb odwiedzajacych stoiska
instytucji naukowych oraz badawczych. W uzupetnieniu wskazano przedsiewziecia wystawiennicze, ktére
organizuje sie z myslg o stymulowaniu wspétpracy miedzy instytucjami dziatajgcych w obszarze nauki

i badan a podmiotami rynkowymi.

Formuta wspétczesnych targow

Formuta organizacyjna obecnych targdéw jest efektem przemian, jakie dokonaty sie na przestrzeni
XX wieku. Pierwsze wydarzenie wystawiennicze, w postaci zblizonej do wspétczesnych targéw (tzw.
targi wzoréw), odbyto sie w Lipsku w 1894 roku. Wéwczas to rozpoczat sie okres prezentowania przez
wystawcdw wzorcédw i prébek towaréw, a nie — jak miato to miejsce do korca XIX wieku — catego do-
stepnego asortymentu (przyjeto przy tym zatozenie, iz kazda sztuka z partii oferowanych do sprzedazy
produktéw posiada te sama jakos$¢ oraz powtarzalno$¢ cech). Targi wzoréw z czasem zaczely zatracac

swoj uniwersalizm, przeksztatcajac sie w wydarzenia branzowe ukierunkowane na prezentowanie ofert




ze $cisle okreslonego obszaru tematycznego, dotyczacego jednego lub kilku pokrewnych gatezi gospo-
darki. Pierwsze targi o zawezonej tematyce zorganizowano w Parmie w 1939 roku. Z kor\cem ubiegtego
wieku, w nastepstwie ewolucji oczekiwan wystawcow i zwiedzajgcych, wydarzenia wystawiennicze przy-
jely postac tzw. targéw mysli naukowo-technicznej. Ich formuta charakteryzuje sie tym, iz — réwnolegle
z prezentowaniem ofert na stoiskach - w obrebie terenéw targowych odbywa sie wiele zréznicowanych
przedsiewziec¢ o istotnym znaczeniu dla rozwoju danego obszaru gospodarki. Takie wydarzenia towarzy-
szgce najczesciej przyjmuja postac: konkurséw branzowych, pokazéw, kongreséw, spotkan organizacji
zawodowych i gospodarczych, sympozjéw naukowych.

W literaturze przedmiotu przytoczono wiele uje¢ definicyjnych targéw, ktére odnosity sie do ich
poprzednich formut organizacyjnych. W swietle wskazanych przeobrazen propozycje te stracity jednak
w duzej mierze na aktualnosci. Uwzgledniajgc obecna postac¢ wydarzen wystawienniczych oraz przykfa-
dajac szczegdlna wage do ich waloréw marketingowych mozna przyja¢, iz targi stanowia zorganizowana
forme prezentowania wzoréw produktéw przez podmioty prowadzace zréznicowana dziatalnos¢. Orga-
nizowane sg one w $cisle okreslonym terminie oraz miejscu, jak réwniez w miare regularnych odstepach
czasu. Podczas ich trwania do oddziatywania na zainteresowane osoby wykorzystuje sie szeroki zestaw
narzedzi komunikacji marketingowej'. Ponadto cechg wspdétczesnych targéw jest zamieszczanie w ich
programach wielu imprez towarzyszacych (adresowanych zaréwno do wystawcéw, jak i zwiedzajacych).

W kontekscie przytoczonej definicji warto wspomnie¢, iz z koricem XX wieku, wraz z rozwojem glo-
balnej sieci komputerowej, pewne formy komunikacji internetowej zwykto okreslac sie mianem targéw
wirtualnych. Nazwe te przypisuje sie stronom bedacym platformami handlu elektronicznego, ktére po-
zwalaja na jednoczesne prezentowanie ofert wielu podmiotéw (,wirtualnych wystawcéw”)2 Funkcje stoisk
petnig wowczas podstrony prezentujace informacje (m.in. zdjecia) o ofercie produktowej, jak rowniez dane
adresowe umozliwiajace nawigzanie kontaktu. Takie witryny internetowe, stuzace do kreowania wymiany
handlowej, wyposaza sie czesto w wewnetrzna wyszukiwarke umozliwiajaca przeszukiwanie dostepnych
ofert wedtug zréznicowanych kryteriow.

W ostatnim czasie pojawita sie takze inna, bardziej zaawansowana posta¢ targéw wirtualnych.
Sa nig serwisy internetowe zawierajace rozbudowane animacje komputerowe, za posrednictwem ktérych
prezentuje sie trojwymiarowe odpowiedniki stoisk. Uzytkownicy takich witryn, siedzac przed ekranem
monitora, moga w czasie przegladania zgromadzonych ofert zatrzymac sie (podobnie, jak to sie odbywa

w czasie rzeczywistych targéw) przy interesujacych ich wirtualnych ekspozycjach.

1 Por. M. Gebarowski, Wspétczesne targi. Skuteczne narzedzie komunikacji marketingowej, Regan Press, Gdatisk 2010, s. 32.
2 Odnoszqc si¢ do najwazniejszych cech targéw (tzn. umozliwiania prezentowania produktow ,na Zywo” oraz stwarzania
warunkow do nawigzywania bezposrednich kontaktow wystawcow ze zwiedzajgcymi) przedstawionych w kolejnej czesci
niniejszego opracowania mozna przyjgé, iz uzywanie w odniesieniu do takich platform handlu elektronicznego stowa ,,targi’
jest nieuzasadnione.
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Cechy targéw istotne w aktywnosci marketingowej instytucji naukowych i badawczych

Wspotczesne targi umozliwiaja realizowanie wielu zadan jednoczesnie3. Ta wielofunkcyjnosé wyréznia
je na tle pozostatych instrumentéw komunikacji marketingowej i wynika z wyjatkowych cech wydarzen
wystawienniczych.

Targi, w odréznieniu od wielu innych form promocji, pozwalaja na bezposrednie zapoznanie sie z ofertg
wystawcy, z wykorzystaniem wszystkich zmystéw adresatéw dziatarh marketingowych. Dzieki prezentacji
produktu,na zywo" oraz realizowaniu w obrebie stoiska zréznicowanych wydarzert marketingowych (tzw.
eventdw) u zwiedzajacych moga powstac silne przezycia, ktére — przy wiasciwej realizacji wystapienia
targowego - w istotnym stopniu przyczynia sie do wykreowania marki wystawiajacego sie podmiotu.
Przemyslany udziat w targach pozwala wystawcy emocjonalnie angazowac¢ osoby przybyte na stoisko,
pozostawiajac w nich niezapomniane wrazenia. Przy czym dostarczane doswiadczenia zmystowe powinny
by¢ dopasowane do koncepcji budowania wizerunku marki wystawcy.

Istotng cechg targow, ktéra nadaje im wyjatkowy charakter na tle pozostatych instrumentéw promocgji,
jest gromadzenie w jednym miejscu i czasie wielu oséb zainteresowanych okreslong tematyka (w liczacych
sie wydarzeniach wystawienniczych bierze udziat przynajmniej kilkuset wystawcow oraz kilkanascie tysie-
cy zwiedzajacych). Targi zatem tworza dogodne warunki do przeprowadzania w krétkim czasie licznych
rozméw z ekspertami‘. Przy czym rozmowy te odbywaja sie na ,neutralnym gruncie” (poza siedzibami
podmiotow reprezentowanych przez interlokutoréw) i czesto w atmosferze swieta branzowego, jaka
towarzyszy duzym wydarzeniom. Dzieki rozmowom targowym przedstawiciele instytucji naukowych
i badawczych moga m.in. na szeroka skale konsultowa¢ swoje poglady ze sSrodowiskami przemystowymi
(m.in. w zakresie okreslania programoéw badan oraz precyzowania kluczowych w przysztosci rozwigzan
technologicznych). Wspoétczesne targi sa jedna z najbardziej transparentnych form komunikacji marke-
tingowej. Udziat w wydarzeniach, ktérym towarzyszy wysoka frekwencja wystawcéw, przyczynia sie do
poznawania srodowiska konkurencyjnego. Jest to konieczny warunek przedsiebiorczosci szkét wyzszych,
ale réwniez innych instytucji naukowych i badawczych. Obserwowanie wystawiajacych sie podmiotéow
moze by¢ prowadzone m.in. w odniesieniu do realizowanych przez nie dziatarn promocyjnych oraz kon-
struowania oferty edukacyjnej lub naukowej®.

Zdolnos¢ targéw do koncentrowania licznych przedstawicieli stron podazy i popytu sprawia, ze do-
starczajg one aktualnych, trafnych oraz kompleksowych informacji o poszczegélnych branzach. Cyklicz-
nos¢ ich organizowania pozwala natomiast zaobserwowa¢ pojawiajace sie trendy. Ponadto wydarzenia
wystawiennicze wykazuja duza wrazliwos¢ na to, co dzieje sie na danych rynkach. Z tego wzgledu w wielu

opracowaniach poswieconych targom przypisuje sie im miano ,barometra gospodarki”

3 W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na wielo$¢ zadan, jakie mozna osiggngé w ramach prawidlowo zrealizowanego wy-
stgpienia targowego. W niektérych publikacjach wymienia si¢ nawet ponad 100 mozliwych do zrealizowania celow targowych
(por. B. Siskind, Powerful exhibit marketing. The complete guide to successful trade shows, conferences and consumer shows,
John Wiley & Sons Canada, Mississauga 2005, s. 11-15).

4 Przyjmuje sig, Ze osoba czesto wyjezdzajgca na targi - w zaleznosci od branzy - moze przeprowadzi¢ od o$miu do trzydzie-
stu specjalistycznych rozméw dziennie.

5 Por. Przedsigbiorcza uczelnia i jej relacje z otoczeniem, pod red. M. Pluty-Olearnik, Difin, Warszawa 2009, s. 53.




Proces przygotowania i realizacji wystapienia targowego

Odniesienie przez instytucje naukowe i badawcze maksymalnych korzysci z aktywnosci wystawien-
niczej wymaga zrealizowania ciggu dziatan, ktére umozliwia wtasciwe przygotowanie oraz realizacje
wystapienia targowego. Proces sktadajacy sie z tych dziatar mozna uja¢ w postaci nastepujacych etapéw:
« okreslenie celéw aktywnosci wystawienniczej,

«  wybor targéw, ktére pozwola zrealizowac wyznaczone cele,

« ustalenie budzetu wystgpienia targowego,

- sprecyzowanie koncepcji prezentowania oferty oraz zaprojektowanie i wykonanie stoiska,
« wyselekcjonowanie oraz przygotowanie cztonkéw zespotu targowego,

+ przygotowanie materiatéw reklamowych,

« uczestniczenie w targach,

+ podjecie aktywnosci po zakoriczeniu wystapienia targowego (tzw. dziatan follow-up).

Cele aktywnosci wystawienniczej determinujg w istotnym stopniu wybér targéw oraz sposéb zorga-
nizowania ekspozycji. Ich jasne sprecyzowanie na wstepnym etapie przygotowan pozwala zredukowa¢
ryzyko nieudanego wystapienia targowego. Prawidtowo ustalone cele sg takze waznym punktem odnie-
sienia przy pomiarze uzyskanych rezultatéw.

Dzieki temu wystawca moze sprawdzi¢, czy zadania okreslone przed rozpoczeciem wydarzenia byty
realistyczne oraz czy whasciwie dobrano targi pod katem ich osiagniecia.

W przypadku instytucji naukowych i badawczych wsrdd celdw, jakie najczesciej stawia sie w ramach
aktywnosci wystawienniczej, nalezy wskaza¢: zademonstrowanie i promowanie wynikéw wtasnej dzia-
falnosci, przedstawienie aktualnych ofert wspétpracy potencjalnym partnerom biznesowym, poszuki-
wanie zrodet finansowania dla realizowanych projektow, nawigzywanie kontaktéw z przedstawicielami
innych osrodkéw naukowych, podkreslenie pozycji w srodowisku i wzmacnianie pozadanego wizerunku
(np. jako placéwki innowacyjnej w danym obszarze badan), pozyskanie zainteresowania mediéw, udziat
w wydarzeniach towarzyszacych targom, zaprezentowanie nowych technologii i wynalazkéw, popularyzo-
wanie wtasnej dziedziny aktywnosci badawczej oraz edukowanie uczestnikéw targéw. Przy czym, z punktu
widzenia skutecznosci dziatan wystawcy, wazne jest dokonanie wyboru zaledwie kilku celéw (w oparciu
o wtasne priorytety), ktére personel targowy bedzie starat sie osiagna¢ podczas wystapienia targowego.

Kluczowy, z punktu widzenia efektéw uzyskiwanych przez wystawce, pozostaje dobdr imprez tar-
gowych, w ktérych weZmie on udziat w ciagu roku. Przy podejmowaniu takiej decyzji przez instytucje
naukowe i badawcze nalezy kierowac sie parametrami o charakterze ilosciowym oraz jakosciowym, od-
noszacymi sie do poszczegdlnych przedsiewzie¢ wystawienniczych®. Wsréd najwazniejszych kryteridw,
ktdre nalezy uwzgledni¢, powinny znalez¢ sie przede wszystkim: frekwencja wystawcoéw i zwiedzajgcych
podczas poprzedniej edycji wydarzenia (z podziatem na krajowych i zagranicznych uczestnikéw), tradycja

organizowania targow oraz ich renoma, catkowita wielko$¢ wynajetej powierzchni wystawienniczej, ilos¢

6 Podstawowe informacje, charakteryzujgce poprzednie edycje wigkszosci z wydarzen wystawienniczych odbywajgcych sie
w kraju, dostepne sq w opracowaniach Polskiej Izby Przemystu Targowego (raporty pt. ,Targi w Polsce”) oraz na stronach
internetowych organizatoréw poszczegélnych targow.
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akredytowanych dziennikarzy, atrakcyjnos$¢ programu imprez towarzyszacych, pozycja organizatora na
rynku targowym. Ponadto kazdy wystawca, podejmujac decyzje o udziale w danym wydarzeniu, kieruje
sie catkowitym kosztem przygotowania oraz realizacji wystgpienia targowego.

Na ogolny koszt udziatu w pojedynczych targach skfada sie wiele pozycji. Naktady finansowe, jakie
wystawiajacy sie podmiot musi ponies¢, mozna podzieli¢ na dwie ogdlne kategorie — koszty bezposrednie
oraz koszty posrednie. Pierwsza grupa obejmuje podstawowe optaty zwigzane z wynajmem powierzchni
wystawienniczej oraz zaprojektowaniem i wykonaniem stoiska. Poza tymi pozycjami do kosztéw bez-
posrednich naleza takze koszty: montazu i demontazu stanowiska ekspozycyjnego wraz z zakupem
dodatkowego wyposazenia, podtaczenia potrzebnych instalacji (np. elektrycznej, wodociggowej), ustug
spedycyjnych (m.in. transport eksponatéw oraz elementéw wyposazenia stoiska, zatadunek, roztadunek
i sktadowanie eksponatéw oraz ich opakowan), zakwaterowania i wyzywienia oséb obstugujacych wy-
stapienie targowe, przygotowania materiatéw reklamowych oraz przeprowadzenia akcji promocyjnych
podczas targow. Koszty posrednie sg trudniejsze do oszacowania. Do podstawowych pozycji w ramach
tej kategorii zalicza sie koszty: przeszkolenia oraz dodatkowego wynagrodzenia oséb obstugujacych sto-
isko, podrézy personelu targowego oraz jego powrotu do firmy, rozméw telefonicznych oraz korzystania
zinternetu, obstugi spotkan z klientami, ubezpieczenia i ochrony ekspozycji. Ponadto do kosztéw posred-
nich zalicza sie straty wynikajace z nieobecnosci pracownikéw w siedzibie wystawiajagcego sie podmiotu
w czasie, gdy przebywaja oni na targach’.

Wystawca moze samodzielnie przygotowac stoisko lub zleci¢ jego zaprojektowanie i wykonanie
wyspecjalizowanej firmie. Pierwsze rozwigzanie wystepuje najczesciej przy niewielkich budzetach oraz
w sytuacji, gdy wystawca zdecydowat sie na wykorzystanie nieskomplikowanego stanowiska systemo-
wego. W przypadku nietypowych aranzacji czesto dochodzi do wspétpracy z podmiotem zewnetrznym,
Swiadczacym ustugi w zakresie projektowania oraz stawiania zabudowy targowej. Mozliwe jest takze
wypozyczenie stoiska, co pozwala zmniejszy¢ koszty udziatu w jednym lub kilku wydarzeniach. Trudno
jednak w ten sposdb znaczaco wyréznic sie na tle innych wystawcow.

Do podstawowych cech, charakteryzujacych stanowiska ekspozycyjne, nalezy zaliczy¢ ich atrakcyjnos¢
wizualng oraz funkcjonalnos¢. Ta druga cecha wiaze sie ze stworzeniem odpowiednich warunkéw do re-
alizowania celéw postawionych przez wystawce. Uktad stoiska powinien zapewnia¢ wtasciwe srodowisko
pracy cztonkom zespotu targowego, ktérzy muszg dysponowac miejscem umozliwiajagcym jednoczesne
prowadzenie wielu rozmow, atrakcyjne prezentowanie oferty oraz regenerowanie sit. Ponadto w obrebie
stoiska powinna znajdowac sie przestrzerh magazynowa, pozwalajaca pomiesci¢ elementy garderoby
personelu oraz materiaty reklamowe.

Atrakcyjnos¢ wizualna jest subiektywnym parametrem, gdyz to samo stoisko moze by¢ odmiennie
postrzegane przez kazdego z uczestnikdw targdéw. Mozna jednak przyja¢, iz o tym, czy dana ekspozycja

bedzie zauwazana i odwiedzana przez szerokie rzesze zwiedzajgcych, decyduja przede wszystkim?®:

7 Por. M. Ggbarowski, Wspélczesne..., op. cit., s. 84-85.
8 Por. M. Gebarowski, Twoje stoisko targowe musi by¢ atrakcyjne i funkcjonalne, ,Targi” 2009, nr 1, s. 30.




«  kolorystyka jego poszczegélnych elementéw oraz widoczny znak graficzny (logo lub logotyp)
wystawcy — wykorzystane barwy powinny przykuwac uwage, jak réwniez odwotywac sie do koloréw
korporacyjnych wystawiajacej sie organizacji,

« materialy konstrukcyjne, z ktérych wykonana jest zabudowa — odpowiednio dobierajac materiaty
wykoriczeniowe mozna wytworzy¢ pozadang atmosfere na stoisku (np. surowe drewno wywotuje
odczucie naturalnosci i sielskosci, metal w potaczeniu ze szktem kreuje wrazenie nowoczesnosci),

- forma ekspozycji oraz przyjeta koncepcja eksponowania oferty targowej — oferte mozna zaprezento-
wac,na zywo” w postaci eksponatéw lub z wykorzystaniem modeli, makiet, plansz itp.

Stoisko powinno silnie przycigga¢ uwage oséb obecnych w hali targowej, gdyz osoby te zaledwie

w ciggu kilku sekund decyduja o tym, czy zapoznac sie z ekspozycja konkretnego wystawcy. Walory

wizualne stoiska mozna zwiekszy¢ za sprawa wykonania go wedtug oryginalnego projektu. Przy ta-

kim rozwiagzaniu wystepuje catkowita dowolnos¢ w zakresie aranzowania przestrzeni wystawienniczej.

Jednak korzystanie z niestandardowej zabudowy autorskiej jest najdrozszym z mozliwych wariantéw, na

ktéry decyduja sie wystawcy dysponujacy odpowiednio wysokim budzetem. Tariszym rozwigzaniem jest

wynajecie u organizatora targéw stoiska, zbudowanego w oparciu o jeden ze standardowych systemoéw
wystawienniczych (tzw. ,oktagonalnych”)®. Wéwczas wystawcy udostepniane jest stanowisko podobne
do wielu innych znajdujacych sie w hali targowej, ktére sam musi przystosowa¢ do potrzeb wtasnego
wystapienia. W tym przypadku zindywidualizowanie ekspozycji stanowi najwieksza trudnos¢. Niekiedy
wystawcy, w tym réwniez instytucje naukowe i badawcze, decydujg sie na kolejne z mozliwych rozwigza-
nie. Wykorzystuja, pozostajace w ich dyspozycji, elementy szybkorozktadalnych (mobilnych) systeméw
wystawienniczych. Znajduja one zastosowanie nie tylko w czasie targéw, ale réwniez podczas innych
wydarzen - takich, jak: konferencje naukowe, seminaria, kongresy, prezentacje, dni otwarte. Podstawo-
we komponenty takiej zabudowy to m.in. $cianki wystawiennicze, stupy pasazowe, trybunki, rolety oraz
stojaki na drukowane materiaty reklamowe.

O tym, jaka bedzie frekwencja zwiedzajgcych przy ekspozycji wystawcy decyduje nie tylko wyglad

i ksztatt stoiska, ale réowniez jego uktad konfiguracyjny oraz lokalizacja. Przy dokonywaniu rezerwacji

miejsca w hali targowej istnieje mozliwos¢ zdecydowania sie na ukfad: rzedowy, narozny, czotowy lub

wyspowy. W przypadku tych stoisk kontakt ze zwiedzajagcymi moze nastepowac odpowiednio przez
jedna, dwie, trzy lub cztery niezabudowane krawedzie. Najwiecej w halach targowych znajduje sie konfi-
guracji rzedowych. Sa one najtansze, jednak z uwagi na to, ze pozwalaja na dostep do eksponatéw oraz
personelu tylko przez jeden bok, oferuja ograniczong mozliwos¢ prowadzenia dziatart marketingowych.

Najtrudniej jest zarezerwowac stoiska wyspowe, ktérych jest najmniej. W ich przypadku cena wynajmu

za metr kwadratowy jest najwyzsza.

Wewnatrz hal targowych wystepuja miejsca ekspozycyjne mniej lub bardziej dogodne do usytuowania

stoisk. Ze wzgledu na kierunki przemieszczania sie wiekszosci oséb tworzacych publicznos¢ targowa,

9 Takie rozwigzania systemowe tworzy si¢ w oparciu o elementy wielokrotnego uzycia (powtarzalne moduly). Podstawe
konstrukcji w ich przypadku stanowig Scianki (panele pokryte okleing PCV, w kolorze bialym, o szerokosci 100 cm i wysokosci
250 cm). Polgczen dokonuje sie za pomocg metalowych stupkéw, pozwalajgcych na wpiecie do kazdego z nich kilku Scianek.
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korzystna lokalizacja jest odseparowanie stoiska miedzy ciggami komunikacyjnymi (lokalizacja wyspowa).

Dogodnym miejscem dla ustawienia ekspozycji moga okazac sie okolice gtéwnych wejs¢ do hal wystawo-

wych. Taka lokalizacja zapewnia duzy ruch zwiedzajacych, jednak towarzyszacy temu ttok oraz hatas moga

utrudniad realizowanie zadan marketingowych. Miejsca, ktérych powinno sie unika¢, to konce rzedéw
stoisk, gdyz nie wszyscy goscie targowi tam docieraja.

Skutecznos¢ dziatarh marketingowych prowadzonych podczas targéw zalezy nie tylko od sposobu
zaaranzowania stanowiska ekspozycyjnego, ale réwniez w duzej mierze od postawy personelu reprezen-
tujacego wystawce. W zwigzku z tym nalezy przywigzywa¢ duza wage do starannej selekcji cztonkéw ze-
spotu targowego, ich odpowiedniego przeszkolenia oraz wtasciwej koordynacji dziatarh podejmowanych
w czasie pracy stoiska.

Zespot reprezentujacy wystawce powinny tworzy¢ osoby, ktére bedg w stanie zapewnié sprawng ob-
stuge gosci targowych oraz wtasciwa prace stoiska (umozliwiajaca realizacje przyjetych celéw). W zwigzku
z tym wsrdd niezbednych cztonkéw obsady stoiska placdwki naukowo-badawczej nalezy wskazac™:

« kierownika ekspozycji - osobe odpowiadajaca za organizacje pracy personelu oraz przebieg wysta-
pienia targowego w kazdym dniu trwania targow,

« prezenterow - osoby demonstrujace oferte oraz nawigzujace kontakt z osobami zainteresowanymi
ekspozycja,

« recepcjoniste — osobe oczekujaca na zwiedzajacych przy krawedzi stoiska (np. za kontuarem), ktérej
zadaniem jest witanie gosci, zbieranie wizytowek, prowadzenie kalendarza spotkan oraz kierowanie
zwiedzajacych do wtasciwych (specjalizujacych sie w danym zagadnieniu) cztonkéw zespotu targo-
wego,

« obstuge techniczng - pracownikéw dokonujacych montazu i demontazu stoiska, jak réwniez instalu-
jacych przywiezione urzadzenia oraz nadzorujacych ich prace,

« stazystéw lub praktykantéw — osoby petnigce funkcje pomocnicze, wykonujace zadania zlecone
przez pozostatych cztonkéw personelu.

Czesto skfad zespotu targowego uzupetniaja hostessy, ktérych zadaniem jest reprezentowanie wy-
stawcy oraz zapraszanie publicznosci do odwiedzenia ekspozycji. W przypadku instytucji naukowo-ba-
dawczych z reguty nie angazuje sie ich do obstugi wystapien targowych. Na stoiskach uczelni pojawiaja
sie natomiast studenci (w szczegdlnosci podczas targédw edukacyjnych), gdyz dla ucznidw szkét srednich
stanowig oni najbardziej wiarygodne zrodto informacji. Ponadto w przypadku oséb uczacych sie i studiu-
jacych nie istnieje bariera w komunikacji, jaka czesto ma miejsce podczas rozméw prowadzonych miedzy
przysztymi absolwentami a pracownikami naukowo-dydaktycznymi.

Wiasciwie przygotowany udziat w targach moze stac sie istotnym narzedziem realizowania celéw
public relations organizacji. Z tego wzgledu w kompletnym zespole targowym znajduje sie reprezentant
wystawcy wyznaczony do komunikowania sie z przedstawicielami mediéw. Taka osoba powinna posiadac

wiedze i umiejetnosci dotyczace prowadzenia rozméw z dziennikarzami (m.in. udzielania wywiadéw)

10 Por. M. Gebarowski, Wspétczesne..., op. cit., s. 125.




oraz dysponowac profesjonalnie przygotowanymi materiatami prasowymi. Informacje przekazywane
dziennikarzom powinny by¢ przede wszystkim atrakcyjne dla odbiorcéw mediéw branzowych (najcze-
s$ciej praktykéw — czytelnikdw specjalistycznych tytutéw prasowych lub portali internetowych). Dlatego
w przypadku instytucji naukowych oraz badawczych zalecane jest koncentrowanie sie w materiatach pra-
sowych na aplikacyjnych i innowacyjnych rozwigzaniach, jak rowniez unikanie zbyt teoretycznego jezyka.

Cztonkowie zespotu pracujacego na stoisku, niezaleznie od petnionej roli, musza posiadac¢ Swiadomosc
celéw, jakie postawiono przed wystapieniem targowym. Ponadto osoby te powinny wykazywac spore
umiejetnosci organizacyjne oraz interpersonalne, jak réwniez umiec funkcjonowac w grupie i specyficz-
nych warunkach panujacych podczas targéw. Rozmowy targowe odbywaja sie bowiem w atmosferze
pospiechu. Reprezentant wystawcy czesto zmuszony jest do jednoczesnego wykonywania wielu zadan,
nieustannego opowiadania zwiedzajagcym na te same lub podobne pytania oraz przebywania przez wiele
godzin w pozycji stojacej.

Decydujac sie na udziat w targach nalezy przygotowa¢ w odpowiedniej ilosci materiaty informacyj-
no-reklamowe, dopasowane w swojej tresci i formie do charakteru targéw. Najczesciej placowki nauko-
wo-badawcze wykorzystujg materiaty drukowane (ulotki, foldery) oraz galanterie reklamowa (artykuty
pismienne, stodycze i inne drobne akcesoria — np. smycze reklamowe, breloki). Ponadto, podobnie jak
pozostali wystawcy, instytucje reprezentujace sektor nauki i badan zamieszczajg informacje o sobie
w katalogach targowych wydawanych przez organizatoréw poszczegdlnych wydarzen.

Nie wszystkie materiaty informacyjno-reklamowe przygotowywane w zwigzku z udziatem w targach
powinny mie¢ uniwersalny charakter. Zaleca sig, aby przynajmniej cze$¢ z nich wystawca dostosowat do
profilu publicznosci targowej oraz tematyki wydarzenia. Materiaty promocyjne nalezy réznicowac i tak
opracowag, aby zainteresowaty odbiorcéw stanowigcych segment rynku, wazny z punktu widzenia dzia-
fart marketingowych prezentujacej sie instytucji. W przypadku graficznych materiatéw przeznaczonych
dla szerokiej grupy gosci targowych gtéwna uwage nalezy zwracac na ich forme zewnetrzna. W opraco-
waniach adresowanych z kolei dla specjalistéw nacisk powinno ktas¢ sie przede wszystkim na zawarta
w nich tre$¢. Zawsze jednak wystawca musi pamietaé o utrzymaniu wysokiego poziomu edytorskiego
drukowanych form reklamy''.

Wiekszos¢ wystawcodw rozdaje gadzety uczestnikom targéw. Mozna jednak spotkac poglad wskazujacy
na to, iz w przypadku instytucji naukowych i badawczych wykorzystanie galanterii reklamowej jest ryzy-
kowne, gdyz niejednokrotnie trudnos¢ sprawia wskazanie zwigzku gadzetéw z prowadzong dziatalnoscia
i pozadanym wizerunkiem. Stabej jakosci odziez z nadrukiem (np. koszulka) czy kalendarz z amatorskimi
zdjeciami budynkéw, ktére posiada dana instytucja, rzadko ciesza obdarowang osobe, a czesto kaza wat-
pi¢ w gospodarnosc i poziom placéwki. Z drugiej jednak strony przedmioty majace wymiar praktyczny
(np. kalendarze, dtugopisy, torby ze znakiem graficznym instytucji) czesto pomagaja nawiazac dobre re-

lacje z przysztymi partnerami. Pomystowe gadzety natomiast przypominaja o kreatywnosci pracownikéw

11 M. Gebarowski, Reklama w czasie targéw, ,Gazeta Targowa” 2006, Nr 3(273), s. 24.
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organizacji'2. Wazne jest przy tym takze to, aby galanteria reklamowa - o ile to mozliwe - nawigzywata do
profilu dziatalnosci instytucji lub unikalnych atrybutéw, ktore ja wyrdzniaja™.

Forma wydawniczg, w ramach ktérej instytucja naukowo-badawcza moze sie zareklamowa, jest ka-
talog targowy drukowany na zlecenie organizatora wydarzenia wystawienniczego. Takie wydawnictwo
zawiera podstawowe informacje o podmiotach biorgcych udziat w danych targach, publikowane w formie
krétkich notek (najczesciej podaje sie w nich: numer stoiska, adres strony internetowej oraz siedziby wy-
stawcy, profil jego dziatalnosci i skrécony zakres oferty). Koszt publikacji notki jest najczesciej wliczony
w optate obejmujaca udziat w targach. Dodatkowo ptatne jest zamieszczenie oddzielnej reklamy. Gtéwnym
zadaniem katalogu targowego jest utatwienie osobom przybytym na targi odnalezienie interesujacych
ich ekspozycji. Katalog sprzedawany jest w kasach biletowych lub bezpfatnie rozdawany zwiedzajacym.
Czesto jest on wykorzystywany przez nich w okresie po zakonczeniu targéw, jako swoistego rodzaju
informator o podmiotach z branzy, ktérej dotyczyta tematyka wydarzenia.

Z punktu widzenia wystawcy etap uczestniczenia w targach sprowadza sie przede wszystkim do nad-
zorowania pracy stoiska w celu zapewnienia realizacji wczesniej przyjetych planéw. Scenariusz udziatu
w targach placéwki naukowo-badawczej powinien zaktada¢ nadanie interesujgcej formy wystapieniu, przy
maksymalnym pobudzeniu aktywnosci ze strony zwiedzajacych. Mozna to osiagna¢ przez podjecie dzia-
fan, ktére umozliwiajg nawigzanie bliskiego kontaktu z publicznoscia targowa. W tym wzgledzie najlepiej
sprawdzaja sie: konkursy, quizy, loterie, specjalne pokazy oraz degustacje (w przypadku podmiotéw zwia-
zanych z branzg rolno-spozywczg). To, na ile wydarzenia wigczone w scenariusz wystapienia przyciagna
uwage zwiedzajacych, zalezy w duzej mierze od ich oryginalnosci. Wystawca powinien jednak wystrzega¢
sie sytuacji, w ktorej przedsiewziecie umieszczone w harmonogramie pracy stoiska przystoni jego oferte.
Ponadto wydarzenie powinno nawigzywa¢ do motywdéw wykorzystanych przy aranzacji ekspozycji lub
profilu dziatalnosci wystawcy.

Wraz ze zmieniajaca sie formulg wspotczesnych targow i zaznaczajaca sie supremacja ich funkgji infor-
macyjno-promocyjnej wielu wystawcédw zaczeto nadawac swoim wystapieniom targowym spektakularny
ksztatt, nazywajac je eventami. Takie aranzowanie ekspozycji czesto odbywa sie z wykorzystaniem zréz-
nicowanych form ekspresji (m.in. muzyki, nietypowego oswietlenia, oryginalnych inscenizacji). Nalezy
jednak zaznaczy¢, ze wydarzenia marketingowe sa przede wszystkim adresowane do klientéw niepro-
fesjonalnych, a zatem ich wykorzystywanie jest bardziej uzasadnione i skuteczne podczas targéw typu
business to customer (ukierunkowanych na masowa publicznos¢)™. W przypadku instytucji naukowych
i badawczych zastosowanie takich wydarzen bedzie zatem wskazane tylko w czasie targéw edukacyjnych

lub festiwali nauki.

12 Por. I. Itowiecka-Tatiska, Promocja w nauce. Poradnik dobrych praktyk, Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego,
Warszawa 2007, s. 29.

13 Przyktadem dopasowania galanterii reklamowej do unikalnych atrybutéw instytucji sq przedmioty promujgce Politechnike
Rzeszowskg, ktéra - jako jedyna uczelnia cywilna w kraju - ksztalci studentéw na specjalnosci ,pilotaz” (w ramach kierunku
»lotnictwo i kosmonautyka®). Uczelnia ta podczas swoich wystgpieti targowych rozdaje tzw. gadzety antystresowe w ksztalcie
samolotéw.

14 M. Gebarowski, Praca stoiska podczas targow, ,Gazeta Targowa” 2006, Nr 2(272), s. 20.




W ramach pracy stoiska szczegdlng uwage nalezy zwrdci¢ na proces gromadzenia informacji o po-
tencjalnych partnerach, z ktérymi wystawcy by¢ moze uda sie nawigza¢ wspotprace w przysztosci'®. Aby
mozliwym byto zainicjowanie duzej ilosci kontaktéw, stanowisko ekspozycyjne musi zostac przystosowa-
ne do jednoczesnego odbywania kilku spotkan. Wskazane jest réwniez konsekwentne dokumentowanie
odbytych rozméw, co pozwoli rozwingé nawigzane kontakty po zakonczeniu targéw. W tym celu wystawca
powinien dysponowa¢ podrecznymi formularzami kart informacyjnych klientéw (pozwalajacymi wpisac
m.in.: imie i nazwisko interlokutora, jego stanowisko stuzbowe, nazwe reprezentowanej firmy, zakres
ewentualnej wspotpracy, przekazane materiaty informacyjno-reklamowe), ktére nalezy wypetnia¢ po
przeprowadzonych rozmowach. Do kazdej z takich kart dobrze jest dotaczy¢ wizytéwke osoby odwie-
dzajacej stoisko.

Proces realizacji wystgpienia targowego nie koriczy sie wraz z demontazem stoiska. Efekty, ktére
uzyska wystawiajacy sie podmiot, w duzej mierze zaleza od dziatan (tzw. follow-up) podjetych przez
jego pracownikéw po zakonczeniu targéw. Zakres czynnosci, ktére powinny zosta¢ wéwczas wykonane
mozna przedstawi¢ w postaci kilku grup zadan, obejmujacych: rozwijanie kontaktéw z dotychczasowy-
mi lub potencjalnymi klientami, sprecyzowanie uzyskanych efektéw marketingowych, uporzadkowanie
zgromadzonych materiatow’s.

W ramach ksztattowania zainicjowanych relacji pracownicy placéwki naukowo-badawczej powinni
wysta¢ materiaty informacyjno-reklamowe (osobom, ktérym obiecano ich dostarczenie po zakonczeniu
targéw) oraz nawigzac¢ ponowny kontakt z potencjalnymi partnerami (tymi, ktérzy w czasie wizyty na
stoisku zadeklarowali che¢ prowadzenia dalszych rozmdéw). Relacje z nimi wzmocni takze przestanie listéw
(poczta tradycyjng lub e-mailem) z podziekowaniem za odwiedzenie ekspozycji.

Z punktu widzenia przysztej aktywnosci wystawienniczej istotne jest dokonanie oceny wystapienia
targowego'’. Dzieki temu mozna wyciaggna¢ wnioski istotne dla przysztych dziatart marketingowych,
a takze sprawdzi¢, czy cele zdefiniowane przed rozpoczeciem targéw byty realne oraz czy dokonano wy-
boru wtasciwego wydarzenia. Ocene mozna przeprowadzi¢ na kilka sposobéw. Do najprostszych metod
ewaluacji nalezy policzenie rozdanych na stoisku materiatéw reklamowych (ulotek, folderéw, galanterii
reklamowej) oraz okreslenie liczby oséb zainteresowanych prezentowanga oferta. Mozliwe jest takze od-
niesienie sie do liczby kontaktéw nawigzanych z przedstawicielami mediéw. Wystawca, ktéry dysponuje
odpowiednia wiedza oraz informacjami zebranymi podczas targéw, ma takze mozliwo$¢ siegniecia po

bardziej zaawansowane metody pomiaru, ktére daja sie uja¢ w ramach trzech grup wskaznikéw okredla

15 Proces wynajdywania potencjalnych klientow okresla si¢ jako prospektowanie (ang. prospecting). Celem takiej aktywnosci
jest poszukiwanie tzw. ,prospektow” (ang. prospects), czyli firm lub 0sob, z ktérymi mozna i warto nawigzac wspolprace.

16 M. Gebarowski, Aktywnos¢ ,,potargowa” wystawcéw, ,Forum Targow” 2008, Nr 1-2, s. 26-28.

17 W wielu przypadkach doktadne okreslenie rezultatéw aktywnosci wystawienniczej napotyka spore trudnosci. Powodowane
jest to przede wszystkim tym, iz efekty, jakie przynosi wystgpienie targowe, sq najczesciej widoczne dopiero w perspektywie
dlugoterminowej. Ponadto, jezeli organizacja wykorzystuje w tym samym czasie zréznicowane formy komunikacji marketin-
gowej, to na rezultaty pojedynczego wystgpienia naktadajq sig skutki innych dziata# promocyjnych. Czes¢ efektéw jest trudna
do zmierzenia takze z tego wzgledu, iz dotyczy zmian w postawach 0sob, ktore zobaczyly ekspozycje targowg (np. wzrost
rozpoznawalnosci marki wystawiajgcej sie instytucji).
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jacych: wartos¢ (,jakosc¢”) publicznosci targowej, aktywnos¢ zwiedzajacych, skutecznosé oraz efektywnos¢
udziatu w targach@.

Udziat w liczacych sie targach pozwala na zgromadzenie zréznicowanych materiatéw dotyczacych
okreslonej branzy. Z tego wzgledu, po zakorczeniu wystapienia targowego, osoby pracujace na sto-
isku powinny zebra¢ oraz posegregowac pozyskane opracowania — zaréwno te w formie drukowanej
(ulotki, foldery, katalogi, czasopisma branzowe, informatory gospodarcze), jak i elektronicznej (kata-
logi przekazane na nosnikach CD lub pen drive). Wystawcy niekiedy decyduja sie na pozyskiwanie od
uczestnikow targéw danych pierwotnych (np. przez zastosowanie ankiety audytoryjnej). Wéwczas
zgromadzone narzedzia badawcze (kwestionariusze) nalezy przygotowa¢ do dalszego wykorzystania

w kolejnych etapach procesu realizacji badania marketingowego.

Grupy oséb odwiedzajace stoiska instytucji naukowych i badawczych

Podczas targow stanowiska ekspozycyjne odwiedzajg osoby zréznicowane pod wzgledem swojego
zachowania oraz przejawianego zainteresowania ofertami wystawcéw. Z punktu widzenia skutecznosci
dziatan podejmowanych przez zespoét stoiska istotne jest posiadanie umiejetnosci kwalifikowania pojawia-
jacych sie oséb (przyporzadkowania ich do jednej z grup skfadajacych sie na ogét publicznosci targowej)
oraz dobierania dla nich odpowiedniego stylu komunikacji.

W ogélnym ujeciu, przy uwzglednieniu stopnia zainteresowania ekspozycja danego wystawcy, mozna
wyréznic nastepujace grupy zwiedzajacych'™:

- napastliwi — osoby, ktdre sa na tyle zaintrygowane prezentowana oferta, ze same i bez nakfaniania
ze strony personelu wchodza w obreb stoiska, chetnie nawigzujac rozmowe,

« zainteresowani — osoby pozostajace przy krawedzi ekspozycji i nie wchodzace w jej obreb,
ale okazujace zainteresowanie,

« bierni — osoby przechodzace miedzy stoiskami, ktére tylko na moment zatrzymuja sie i spogladaja
na eksponowane produkty.

Dla placéwek naukowo-badawczych kluczowe znaczenie odgrywaja przedstawiciele dwéch pierw-
szych grup. Personel stoiska powinien przyjmowac szczegélnie aktywnga postawe w odniesieniu do oséb
okredlonych jako,zainteresowane”. Postawa ta powinna cechowac sie gotowoscig do nawigzania rozmowy
oraz subtelnym nakfanianiem do szczegétowego zapoznania sie z ofertg targowa.

Odniesienie sie do celéw, ktére posiadaja osoby odwiedzajace stanowiska instytucji naukowych
i badawczych, pozwala wyodrebnic¢ kolejne grupy zwiedzajacych (tab. 1). Przedstawiciele kazdej z nich
reprezentujg zroznicowane kompetencje oraz style komunikacyjne, a tym samym preferuja odmienne

zachowania personelu targowego.

18 Wskazniki nalezgce do wskazanych grup zostaly szerzej przedstawione w opracowaniach poswieconych szczegétowym kwe-
stiom zwigzanym z oceng wystgpien targowych — por. m.in. M. Gebarowski, WskaZniki oceny efektow wystgpienia targowego,
»Gazeta Targowa” 2005, Nr 2(266), s. 21-22.

19 Por. D. A. Pitta, M. Weisgal, P. Lynagh, Integrating exhibit marketing into integrated marketing communications, ,Journal
of Consumer Marketing” 2006, Nr 3(23), s. 162.




Tabela 1. Grupy oséb odwiedzajacych stoiska instytucji naukowo-badawczych, wyodrebnione

Grupa

Dotychczasowi
lub potencjalni
partnerzy

z punktu widzenia celéw uczestnictwa w targach

Charakterystyka

Przedstawiciele $rodowisk biznesowych
oraz  innych  placowek  naukowo-
badawczych, ktorzy pojawili sie na targach
w celu zrealizowania  konkretnych
zamierzen, 53 to osoby wykazujace duze
zainteresowanie wystawiang oferta.

Sposdb postepowania
zespolu targowego

Nalezy poswieca¢ im duZo uwagi oraz
szczegotowo odpowiada¢ na zadawane
pytania, wreczajac przy tym materialy
informacyjno-reklamowe. Osoby te
powinny staé sie gtéwnymi adresatami
dziatarh marketingowych wystawcy.

Osoby o
statusie ,VIP"

Godcie targowi (najczedciej zapraszani
przez organizatora wydarzenia)
reprezentujacy przede wszystkim: kregi
polityczne, wiadze panstwowe,
administracje samorzadowa, $rodowiska
gospodarcze i naukowe.

Osoby o takim statusie powinno sie witaé
w pierwszej kolejnodci, a nastepnie
zaprezentowad im  najciekawsze  (np.
nowatorskie] elementy prezentowanej
oferty.

Zbieracze
materiatow
reklamowych

Zwiedzajacy  koncentrujacy  sie  na
gromadzeniu  wszelkich  darmowych
publikacji reklamowych oraz gadzetéw.
Osoby te z reguly w niewielkim zakresie
interesuje tematyka targow.

W sytuacji, gdy okaze sie, ze osoba
przebywajaca w obrebie stoiska nie jest

zainteresowana oferta a jedynie
darmowymi materiatami, personel
powinien  taktownie odmadwic ich

przekazania (ograniczajac sie jedynie do
wreczenia skromnej ulotki). Komplet
materialbw mozna wreczy¢ dopiero po
przekazaniu wizytowki.

Dziennikarze

srodkow
szczegolnosci

Reprezentanci
przekazu  (w
branzowych  zwiazanych 2z tematyka
wydarzenia) dazacy do  pozyskania
informacji, ktore zainteresuja odbiorcow
(czytelnikow, stuchaczy, telewidzdow).

masowego
medidow

Kontakt z nimi powinien nawigzac
przedstawiciel — wystawcy  posiadajacy
umiejetnosci  dotyczace  prowadzenia

rozmoéw z dziennikarzami oraz wyposazony
w materialy przygotowane z myslg
o mediach (teczki prasowe).

Osoby najmiodsze wraz z opiekunami
uczestnicza ~w  wydarzeniach,  ktdre

W przypadku festiwali nauki jest to gléwna
grupa  zwiedzajacych, ktérej nalezy

Dzieci organizuje sie przede wszystkim z mysla | cierpliwie poswiecac najwiecej uwagi.
zrodzicami o nich (festiwale nauki). Celem udziatu jest

obserwacja interesujgcych doswiadczen

oraz zdobycie wiedzy w formie zabawy.

Osoby uczace sie pojawiajg sie na targach | W czasie targdw edukacyjnych uczniowie

najczeiciej w formie zorganizowanej | stanowia najwazniejsza grupe

(wycieczek szkolnych). Celem ich udzialu | zwiedzajacych, co wymaga szczegdtowego
Uczniowie jest pozyskanie informacji o ofercie | odpowiadania na ich pytania. W czasie
i studenci dydaktycznej (targi edukacyjne) lub | pozostatych wydarzen wystawienniczych

zdobycie wiedzy (festiwale nauki). Studenci | rozmowy z nimi nie powinny trwa¢ zbyt

podczas targow poszukuja materiatow do | diugo. Dluzsze rozmowy mozZna

prac dyplomowych oraz ofert zatrudnienia. | przeprowadzac ze studentami.

Osoby, ktdrym przyswiecaja cele nieistotne | Rozmowy z reprezentantami tych grup

z punktu widzenia realizacji celow | powinny by¢ krétkie i powinno do nich
Pozostate targowych wystawcy. Sa  to  m.in.|dochodzi¢ tylko wéwczas, gdy w poblizu
grupy bezrobotni poszukujacy pracy, | stoiska nie ma innych 0s0b
zwiedzajacych |przedstawiciele handlowi, osoby znane | zainteresowanych ekspozycja.

personelowi stoiska

i niezainteresowane ekspozycja.

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Przeprowadzanie rozmoéw targowych wymaga szybkiego dobierania odpowiedniego stylu komuni-
kacji do profilu reprezentowanego przez pojedynczego goscia zwiedzajacego stoisko. Nie jest to zadanie
fatwe, gdyz czesto w tym samym czasie w obrebie ekspozycji przebywaja osoby nalezace do réznych grup,

z ktérymi niemal jednoczesnie powinno sie nawigza¢ kontakt.

Determinanty realizacji skutecznych wystapien targowych przez instytucje naukowe i badawcze

Na podstawie zebranych doswiadczerh mozna wskazac czynniki, ktére w znacznej mierze decyduja
o efektach wystapien targowych instytucji naukowych i badawczych. Jedna z determinant rezultatéw
aktywnosci wystawienniczej jest koncepcja pozycjonowania organizacji. Koncepcja ta wskazuje docelowe
miejsce w sSwiadomosci adresatéw dziatart marketingowych, jakie placéwka ma zajmowaé w stosunku do
innych podobnych podmiotéw. Przyjeta strategia plasowania instytucji powinna znalez¢ odzwierciedlenie
w aranzacji przestrzeni wystawienniczej, w tym przede wszystkim w formie stoiska, jego wyposazeniu oraz
sposobach pokazywania eksponatéw?.

Wachlarz mozliwych do zastosowania rozwigzan w zakresie prezentowania instytucji naukowych
oraz badawczych zalezy od specyficznych cech ich oferty. Ograniczenia w zakresie aranzowania stoisk
wystepuja w przypadku podmiotow oferujacych wytgcznie ustugi. Niematerialny charakter ustug czesto
sprawia, ze w warunkach targowych trudno jest pokaza¢ na zywo proces ich Swiadczenia. Jako alterna-
tywne rozwigzanie wystawcy wykorzystuja niekiedy prezentacje oraz filmy pokazywane w obrebie stoisk
za posrednictwem urzadzen wizyjnych (rzutnikdw multimedialnych lub monitoréw). Natomiast z reguty
fatwiej jest zorganizowa¢ ekspozycje, gdy wystawca dysponuje materialnymi atrybutami swojej oferty.

W przypadku prezentowania ofert placowek naukowo-badawczych istotne jest wigczenie do ekspo-
zycji targowej elementéw pozwalajacych na nawiazanie interakcji. Mozna to osiagna¢ m.in. przez umoz-
liwienie zwiedzajgcym sterowania eksponowanymi urzadzeniami lub wykorzystanie tzw. infokioskow
z ekranami dotykowymi. Zastosowanie rozwigzan interaktywnych czyni wystapienie targowe bardziej
atrakcyjnym oraz pozwala zaangazowac wiele zmystéw oséb przybytych do stoiska.

Czynnikiem, ktéry warunkuje skutecznos¢ prezentacji targowe;j jest jej wzgledna prostota i zrozumia-
fos¢ (jednoznacznos¢) dla oséb odwiedzajacych stanowiska ekspozycyjne. Podczas rozmoéw oraz demon-
stracji przeprowadzanych przez reprezentantdw instytucji naukowych i badawczych istotne jest unikanie
zbednego teoretyzowania - szczegoélnie, gdy w populacji zwiedzajacych dominuja nieprofesjonalisci
(najczesciej podczas wydarzen organizowanych dla tzw. rynkéw B2C). Wazne jest zatem dostosowanie
stylu komunikacji do indywidualnych cech odbiorcéw.

Przecietna osoba odwiedzajgca targi zapamieta szczegétowo nie wiecej niz 20 stoisk sposréd kilku-
set, ktére zobaczy?'. O tym, czy dana ekspozycja znajdzie sie w tej grupie decyduje ksztatt stoiska (jego

konstrukgcja i kolorystyka, materiaty wykorzystane do wykonczenia) oraz forma wystapienia targowe-

20 Na przyklad, jezeli szkota wyzsza chce by postrzegana jako nowoczesna, to stoisko powinno przyczyniac sie do wykreowa-
nia takiego wizerunku (m.in. za sprawg wyposazenia go w urzgdzenia multimedialne oraz innowacyjne eksponaty).

21 J. Appleyard, How to exhibit at trade fairs. The complete guide to making your company’s next exhibition enormously
rewarding, How to Books, Begbroke 2005, s. 9.




go. Ponadto istotny jest dobdr oséb, ktére beda reprezentowac wystawce. To od ich cech osobowosci,

umiejetnosci oraz zaangazowania w duzej mierze zaleze¢ bedzie ostateczny rezultat wystapienia. W tym

kontekscie mozna wskazac zbiér pozadanych cech cztonkéw zespotu targowego instytucji naukowych

i badawczych. Nalezy do niego zaliczy¢*

« dobra znajomos¢ oferty prezentowanej na stoisku,

«  znajomos¢ jezykdéw obcych wraz ze stownictwem specjalistycznym, specyficznym dla danej branzy,

« umiejetnosc¢ stuchania oraz trafnego zadawania pytan w celu poznania potrzeb partneréw,

« optymizm oraz otwarta postawe wobec ludzi, utatwiajgce nawigzywanie kontaktéw,

+ umiejetnosc radzenia sobie z réznymi typami klientéw,

« zdolnos¢ wspoétdziatania w grupie oraz umiejetnos¢ delegowania uprawnien,

« elastycznos¢, pozwalajacg dostosowac sie do réznych warunkoéw dziatania,

« cierpliwo$¢ i opanowanie — szczegélnie w sytuacjach zmeczenia oraz napiecia emocjonalnego,

« zdolnos¢ do empatii, czyli rozumienie punktu widzenia innych oséb,

« asertywnos$¢, przejawiajaca sie w byciu stanowczym oraz dbaniem o interesy reprezentowanej
organizadgji,

« znajomosc¢ réznorodnych technik sprzedazy, pofaczong z umiejetnoscia adekwatnego do sytuacji
zastosowania ich w praktyce,

« uprzejmosc oraz przestrzeganie obyczajéw i form towarzyskich.

Ksztatt wystapienia targowego determinowany jest czasem, ktéry wystawca przeznaczy na przygo-
towanie udziatu w targach. Okres przygotowan powinien zaleze¢ od przyjetej koncepcji prezentowania
oferty instytucji naukowo-badawczej. Ogdlne zalecenie wskazuje na to, aby — gtdwnie ze wzgledu na
koniecznos¢ dokonania rezerwacji atrakcyjnego miejsca pod lokalizacje stoiska — planowanie wyjazdu
na targi rozpoczynac z rocznym wyprzedzeniem. W przypadku stanowiska autorskiego jego projekt oraz
wykonawca powinny zosta¢ wybrane z pétrocznym wyprzedzeniem. Najbardziej intensywne prace nad
wystapieniem przypadaja na ostatni kwartat przed targami i obejmujg m.in.: dobdr oraz przeszkolenie
personelu, zorganizowanie transportu stoiska i eksponatéw, przygotowanie materiatéw informacyjno-
-reklamowych, dokonanie wpisu do katalogu targowego, wystanie zaproszen do klientéw, uzgodnienie
szczegbtéw dotyczacych montazu i demontazu ekspozycji, rezerwacje noclegéw dla cztonkédw zespotu
pracujacego na stoisku.

Istotnym czynnikiem, ktéry wptywa na efekty uzyskiwane w ramach marketingu targowego, jest $wia-
domos¢ bteddw najczesciej popetnianych przez polskich wystawcow oraz uniknie ich w ramach wiasnych
wystapien. Wsréd mankamentoéw, ktére moga pojawic sie w czasie uczestniczenia instytucji naukowych
i badawczych w wydarzeniach wystawienniczych, nalezy wskazac?:

+ pozostawianie pustego stoiska w czasie trwania targow,

« siadanie na krzestach przeznaczonych dla gosci targowych,

22 Por. M. Gebarowski, Zgrany team, ,,Forum Targéw” 2007, nr 3/4, s. 36-37.
23 Ibidem, s. 38.
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« ignorowanie 0séb oczekujacych przy krawedzi ekspozycji na nawigzanie kontaktu z reprezentantem
wystawcy,

+ uzywanie w czasie rozméw jezyka niedostosowanego do grupy docelowej,

« czytanie gazet i czasopism lub przegladanie materiatéw reklamowych pozyskanych od innych
wystawcow,

« spedzanie czasu przy laptopie (lub innym urzadzeniu elektronicznym) bez préby nawigzania kontak-
tu wzrokowego z osobami podchodzacymi do stoiska,

« prowadzenie przedtuzajacych sie rozméw przez telefon komérkowy,

« ustawianie sie obok siebie i rozmawianie - tworzenie przez cztlonkéw zespotu zwartych grup,
ktédrym trudno przerwaé rozmowe,

+ przyjmowanie nieodpowiedniej (zamknietej) postawy ciata w oczekiwaniu na klientéw (np. unikanie
kontaktu wzrokowego, krzyzowanie rak na piersi, odwracanie sie plecami do krawedzi stoiska).

Wymienione btedy, czesto postrzegane przez polskich wystawcéw jako drobne i nieistotne uchybienia,
moga W znacznym stopniu przyczynic sie do obnizenia frekwencji na stoisku, a tym samym zmniejszenia
skutecznosci aktywnosci wystawienniczej.

W kontekscie wskazanych determinant nalezy zaznaczy¢, iz aktywno$¢ wystawiennicza powinna by¢
postrzegana jako zaplanowana, dtugofalowa oraz systematyczna dziatalnos¢ komunikacyjna adresowana
do grup istotnych dla funkcjonowania danej instytucji naukowo-badawczej. Ponadto taka aktywnos¢
powinna wpisywac sie w zatozenia strategii marketingowej prezentujgcego sie podmiotu. Skutecznos¢
aktywnosci wystawienniczej determinowana jest bowiem spéjnoscia podejmowanych dziatan, czyli
stopniem powigzania celéw udziatu w targach z zatozeniami dotyczacymi wykorzystania innych form

marketingu.

Targi o istotnym znaczeniu dla promowania dziatalnosci instytucji naukowych i badawczych

W konteks$cie prowadzonych rozwazan istotne staje sie rozgraniczenie targdéw edukacyjnych (adreso-
wanych do 0séb zamierzajacych podja¢ nauke w szkotach réznego szczebla) oraz wydarzen wystawienni-
czych, ktére pozwalaja na rozwijanie wspétpracy miedzy réznymi instytucjami naukowymi i badawczymi,
jak rowniez miedzy sfera nauki i badan oraz szeroko rozumianym biznesem. Targi edukacyjne, ktorych
prymarna funkcja jest promowanie dydaktyki, sa wydarzeniami organizowanymi z mysla o tzw. masowym
kliencie, co pozwala je przypisa¢ do kategorii targéw przeznaczonych dla rynkéw B2C (ang. business to
customer). Druga grupa wydarzen to targi przygotowywane z myslg o uczestnikach rynkéw B2B (ang.
business to business), czyli przede wszystkim o profesjonalistach z okreslonej branzy?*. Dominujaca grupe
zwiedzajgcych w tego typu przedsiewzieciach wystawienniczych stanowia osoby zawodowo lub hobby-

stycznie zwiagzane z ich tematyka.

24 Wsrdd obecnie organizowanych targéw ok. 90 proc. stanowig wydarzenia adresowane tylko do przedstawicieli przemystu
(targi dla rynkéw B2B). Sq one mniej widoczne dla ogétu spoleczeristwa, generujg jednak obrét wart wiele miliardow dolaréw,
ktory pomaga napedzac swiatowg gospodarke (por. P. Locker, Exhibition design, AVA Publishing SA, Lausanne 2011, s. 15).




W Polsce, jak rowniez w wielu innych krajach, najliczniej organizowane sa targi edukacyjne. Niekiedy sg
one faczone z innymi wydarzeniami (np. targami pracy, targami wyposazenia szkét). Najwieksze w Polsce
targi edukacyjne organizowane sa w stolicy wojewddztwa wielkopolskiego z inicjatywy Osrodka Doskona-
lenia Nauczycieli w Poznaniu, Urzedu Marszatkowskiego oraz Miedzynarodowych Targéw Poznanskich?.
Duze wydarzenia, organizowane z myslg o promowaniu ofert szkét wyzszych, maja corocznie miejsce
w wielu innych polskich miastach, w tym m.in.: Krakowie (Targi Edukacyjne EDU.PL), Warszawie (Miedzy-
narodowy Salon Edukacyjny PERSPEKTYWY), Kielcach (Targi Edukacyjne EDUKACJA), Lodzi (Lédzkie Targi
Edukacyjne), Rzeszowie (Podkarpackie Targi Edukacyjne).

Na swiecie odbywaja sie nieliczne przedsiewziecia wystawiennicze, ktére w wymiarze miedzyna-
rodowym przyczyniajg sie do kreowania wspétpracy miedzy sferg nauki i badan a przemystem. Takim
corocznym wydarzeniem, w ktérym uczestniczg wystawcy z wielu krajoéw, sg targi Research & Techno-
logy organizowane w Hanowerze przez Deutsche Messe AG*. Inng impreza wystawiennicza, zauwazanga
w skali europejskiej, sg targi International Scientific Instrument Manufacturing Trade Fair and Conference - for
Research and Industrial Applications SIMEXPO & IMEEX. Odbywaja sie one co roku w moskiewskim centrum
wystawienniczym ,Expocentr”, a ich wspétorganizatorem jest m.in. Rosyjska Akademia Nauk?. Oprécz wy-
mienionych wydarzen za granica aranzuje sie réwniez inne spotkania, ktére umozliwiajg zaprezentowanie
sie placéwkom naukowym oraz badawczym. Maja one jednak przede wszystkim zasieg krajowy (np. Trade
Fair for Science, Research and Innovation RESEARCH AUSTRIA w Grazu, International ExpoForum on Industrial
Innvoation R2B - Research to Business Days w Bolonii).

W Polsce waznym wydarzeniem, ktérego gtéwnym zamierzeniem jest stworzenie warunkéw do trans-
feru technologii oraz wdrazania efektéw prac instytucji badawczych i naukowych, jest Salon ,Nauka dla
Gospodarki”. Odbywa sie on corocznie w ramach targéw ITM, organizowanych przez Miedzynarodowe
Targi Poznanskie. Wydarzenie to, bedace jednym z najwiekszych targéw w Polsce, faczy w sobie kilka
mniejszych imprez targowych (poswieconych takim obszarom, jak: spawalnictwo, metalurgia, plastyczna
obrébka metali, hutnictwo, lakiernictwo, transport, bezpieczenistwo i higiena pracy)®.

Targi ITM ukierunkowane sa przede wszystkim na prezentowanie nowych produktéw oraz promowanie

innowacyjnych rozwigzan w wybranych gateziach gospodarki.

25 Podczas edycji, ktora odbyta sie w 2011 roku, w Poznatiskich Targach Edukacyjnych uczestniczylo 360 wystawcow (w tym
280 szkot réznych szczebli) oraz 45 tys. zwiedzajgcych. Swoje stoiska posiadato 60 uczelni wyzszych z kraju i zagranicy - m.in.
Danii, Finlandii, Holandii, Niemiec, Wielkiej Brytanii (za: http://edukacja.mtp.pl).

26 Targi, ktorych pierwsza edycja odbyta sie w 1976 roku, organizowane sq pod hastem ,,Leading Trade Fair for Ré&D

and Technology Transfer”. W 2010 roku w wydarzeniu uczestniczylo 474 wystawiajgcych sie podmiotéw — w tym 98 wystaw-
cow z zagranicy (z 21 krajéw). Wynajeli oni 8,6 tys. m.kw. powierzchni. Frekwencja zwiedzajgcych wyniosta 52 tys. - w tym
5,4 tys. 0s6b przybylo spoza Niemiec (za: http://www.expodatabase.com).

27 Po raz pierwszy targi SIMEXPO & IMEEX zorganizowane zostaty w 2007 roku. W ich edycji z 2010 roku udziat wzigto 73
wystawcow (w tym 8 z zagranicy), ktérzy zajeli obszar 1,5 tys. m.kw. Na targach pojawilo sie wowczas 4,6 tys. gosci targowych
(za: http://www.expodatabase.com).

28 W 2011 roku podczas targéw ITM zaprezentowalo swoje ekspozycje 934 wystawcow (reprezentujgcych 32 kraje) na
powierzchni 20 tys. m.kw. Ekspozycje ogétem zwiedzito 16,8 tys. gosci targowych (za: http://nauka.mtp.pl). W ramach Salonu
»Nauka dla Gospodarki” swoje oferty pokazato natomiast 53 wystawcéw (z Polski oraz Niemiec).
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Innym polskim osrodkiem, w ktérym cyklicznie dochodzi do spotkan przedstawicieli srodowisk na-
ukowych i gospodarczych, jest Gdansk.

Z inicjatywy Miedzynarodowych Targéw Gdanskich co roku odbywaija sie Targi Techniki Przemystowej,
Nauki i Innowacji TECHNICON-INNOWACJE®.

Wydarzeniu temu towarzysza konferencje oraz konkursy, w ramach ktérych wyrdznia sie innowacyjne
produkty.

Oprocz wskazanych targéw, ktore regularnie gromadza wielu wystawcow i zwiedzajacych, w naszym
kraju odbywaja sie réwniez mniejsze przedsiewziecia wystawiennicze organizowane jednorazowo lub
kilkukrotnie w ramach projektéw unijnych. W zamysle organizatoréw takich przedsiewzie¢ maja one takze
stanowic platforme spotkan przedstawicieli srodowisk naukowych i biznesowych. Ich oddzialywanie ma
jednak przede wszystkim wymiar lokalny.

Oddzielne grupy wydarzen wystawienniczych stanowia targi wynalazczosci (nazywane réwniez
L~wystawami wynalazczosci” lub ,gietdami wynalazczosci”) oraz festiwale nauki, licznie organizowane na
catym $wiecie (w tym réwniez w Polsce). Pierwsze z nich maja z reguty konkursowy charakter i pozwalaja
nagradzac oraz promowac najbardziej innowacyjne rozwigzania®'. Wystawy wynalazczosci przyczyniajg
sie takze do upowszechniania nauki i badan w spoteczenstwie. Podobnie popularyzatorskie zamierzenie
przyswieca festiwalom nauki (okreslanym niekiedy jako ,pikniki naukowe”). S to wydarzenia spoteczne
charakteryzujace sie réznorodng aktywnoscig w postaci wykfadéw, wystaw, warsztatéw, laboratoriéw
oraz eksperymentéw demonstrowanych w trakcie ich trwania, a takze wypraw poznawczych, paneli
dyskusyjnych i konferencji. Niektére z festiwali nauki odbywaja sie z inicjatywy pojedynczych jednostek,
a inne zwigzkéw uczelni i instytucji, ktére powotywane sa specjalnie do tego celu. Do kilku zespotow
zostaly zaangazowane réwniez szkoty ponadgimnazjalne®2. Podstawowym celem festiwali nauki jest

edukowanie dzieci oraz miodziezy, jak réwniez rozbudzanie w nich pasji poznawczych.

29 W 2010 roku w targach TECHNICON - INNOWACJE udziat wzigto 59 wystawcéw (w tym jeden z Czech), ktorych ekspo-
zycje zajely obszar 0,67 tys. m.kw. Targi odwiedzito 2,5 tys. zwiedzajgcych (za: http://www.expodatabase.com).

30 Jednym z takich przedsiewziec byla zorganizowana (po raz trzeci) w czerwcu 2010 roku Wystawa Wiedza-Innowacyjnos¢é-
-Rozwdj WIPRO, w ktorej udziat wzigto 50 podmiotéw. Odbyta sie ona w Bydgoszczy z inicjatywy Uniwersytetu Technologicz-
no-Przyrodniczego im. Jana i Jedrzeja Sniadeckich. Zamierzeniem wystawy bylo zaprezentowanie najciekawszych wynikéw
badan naukowych i prac rozwojowych, majgcych znaczenie dla rozwoju gospodarczego oraz przyktadow udanych wdrozet,
jak réwniez wspotpracy miedzy naukg a gospodarkg (za: http://www.wipro2010.utp.edu.pl). Kolejnym przyktadem sq Targi
»Podkarpacka Nauka dla Przedsigbiorczosci”, ktore mialy miejsce sie w czerwcu 2011 roku w Rzeszowie w ramach projektu
»Podkarpacka Nauka do Przedsiebiorczosci” realizowanego przez Rzeszowskq Agencje Rozwoju Regionalnego. Celem wyda-
rzenia, w ktorym uczestniczylo 25 wystawcow, bylo zainteresowanie potencjalnych inwestoréw i partneréw biznesowych in-
nowacyjnymi technologiami, produktami, badaniami lub ustugami $wiadczonymi w ramach dziatalnosci uczelni oraz innych
instytucji naukowo-badawczych (za: http://www.podkarpackanauka.pl). Oba projekty byty wspélfinansowane ze srodkéw
Europejskiego Funduszu Spotecznego w ramach Programu Operacyjnego ,Kapitat Ludzki”.

31 Przykladem takiego wydarzenia, o uznanej renomie w skali $wiatowej, sq organizowane corocznie w Brukseli Miedzyna-
rodowe Targi Wynalazczosci, Badati Naukowych i Nowych Technik BRUSSELS INNOVA. Pokazywane podczas ich trwania
wynalazki ocenia kilkudziesigcioosobowe jury. W jego sktad wchodzg specjalisci z branz reprezentowanych na targach. Wy-
stawcom przyznawane sq medale, nagrody Grand Prix oraz inne wyrdznienia. W 2010 roku w ramach targow zademonstro-
wano 316 nowatorskich rozwigzat (z 17 krajéw), a ekspozycje prezentujgce wynalazki zobaczyto ponad 4 tys. 0sob (za: http://
www.haller.pl).

32 T. Malczyk, Nyski Festiwal Nauki. Migdzynarodowy wymiar popularyzacji nauki, Oficyna Wydawnicza PWSZ w Nysie,
Nysa 2009, s. 13, 24.




Zakonczenie

Wspétczesne targi moga odegrac istotng role w dziataniach komunikacyjnych polskich instytucji na-
ukowych i badawczych. Ich potencjat wynika m.in. z tego, iz dzieki swoim cechom wpisujg sie one w kie-
runki zmian, jakie od kilku lat obserwuje sie na europejskich rynkach w zakresie promowania nauki. Jedna
z zauwazalnych tendencji jest ktadzenie nacisku na organizowanie bezposrednich spotkan naukowcow
ze spoteczenstwem, bedacych okazja nie tylko do przekazywania wiedzy, ale takze do dialogu twércéw
oraz odbiorcéw nauki. Bezposrednie spotkania (w tym réwniez targowe) przyczyniaja sie bowiem do
likwidowania stereotypu o hermetycznosci nauki, niedostepnej dla zwyktych ludzi i niezainteresowanej
ich opiniami. Kolejne obserwowane zjawisko to nauczanie oparte na zasadzie ,hands-on-science’, czyli
poznawaniu nauki przez samodzielne eksperymentowanie, obserwowanie zjawisk i urzadzen w dziata-
niu (taka forma edukowania jest mozliwa w obrebie stoisk). Ponadto w srodowisku naukowym krajéw
Europy Zachodniej powszechne jest przekonanie, ze regularne komunikowanie sie z otoczeniem oraz
informowanie o osiggnieciach badawczych jest istotnym elementem dziatan public relations instytucji
naukowych (mozliwos¢ takich systematycznych spotkan oferuja targi, ktore najczesciej organizuje sie
w cyklu corocznym lub dwuletnim)33.

Odniesienie sie do zaprezentowanej w niniejszym opracowaniu wielofunkcyjnosci wspoétczesnych
targéw pozwala zidentyfikowa¢ korzysci, jakie wiazg sie z ich przemyslanym zastosowaniem w ramach
dziatarh marketingowych instytucji naukowych i badawczych. Do tych korzysci nalezy zaliczy¢:

« umacnianie zamierzonego wizerunku organizacji w otoczeniu (przemystowym, naukowym i spotecz-
nym) przez oddziatywanie na wszystkie zmysty uczestnikéw targoéw,

« wzrost wptywu przedstawicieli srodowisk biznesowych na wyznaczanie kierunkéw polityki nauko-
wo-badawczej,

«  pozyskiwanie sugestii od potencjalnych partneréw i klientéw (m.in. dotyczacych: potrzeb rynku, kie-
runkéw studiéw, oczekiwan wobec kadry dydaktycznej),

+ umacnianie sie powigzan miedzy podmiotami rynkowymi a osrodkami badawczo-rozwojowymi (na-
wigzywanie relacji partnerskich oraz eksperckich),

+ zmniejszanie barier wspotpracy z przemystem - w tym przede wszystkim tych, ktdre sg efektem po-
siadania niedostatecznych informacji o mozliwosciach wspoétdziatania oraz braku zaufania,

« wzrost znajomosci oferty polskich instytucji naukowych i badawczych wsrdd przedsiebiorcéw (za-
réwno w kraju, jak i za granica — w zaleznosci od skali targéw),

+ nawiazywanie formalnych oraz nieformalnych kontaktéw pomiedzy przedstawicielami sfery przemy-
stu oraz obszarem nauki i badan,

« wymiana doswiadczen oraz integrowanie $srodowiska naukowego,

« rozwijanie umiejetnosci pracownikéw osrodkéw badawczo-rozwojowych w zakresie realizowania
dziatarn komunikacyjnych (w szczegolnosci dotyczacych atrakcyjnego demonstrowania oferty oraz

prowadzenia bezposrednich rozméw).

33 Por. I. Howiecka-Tarska, Promocja..., op. cit., s. 53.
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Mimo istniejacych korzysci, wystepuja jednak pewne ograniczenia, ktére powstrzymuja szersze
wykorzystanie marketingu wystawienniczego przez polskie instytucje naukowo-badawcze. Na podstawie
obserwacji ich dotychczasowej dziatalnosci mozna zidentyfikowad nastepujace bariery w tym zakresie:

+ niska $Swiadomos¢ w srodowisku naukowym korzysci, jakie wynikaja z prawidtowo zrealizowanego
wystapienia targowego,

+ niewystarczajgca wiedza dotyczaca stosowania technik marketingu wystawienniczego,

+ postrzeganie udziatu w targach jako jednorazowego dziatania, wykorzystywanego w oderwaniu
od pozostatych dziatarh marketingowych organizacji,

+ ograniczona wysokos¢ srodkéw finansowych przeznaczanych na udziat w targach.

Targi w obecnej formule, przy whasciwym do nich podejsciu, moga stac sie istotnym narzedziem kre-
owania wspofpracy miedzy przedsiebiorstwami a instytucjami naukowymi i badawczymi. Ich rola moze
by¢ znaczaca w zakresie poszukiwania partneréw, a tym samym dynamizowaniu procesu komercjalizacji
wynikéw badan lub technologii. Ponadto w obecnych warunkach rynkowych nie wystarczy dysponowac
innowacyjna czy unikatowa technologia, aby zdoby¢ zainteresowanie przedsiebiorcéw. Konieczne jest
takze umiejetne wykorzystywanie instrumentéw komunikacji marketingowej, wérdéd ktérych wazne
miejsce moga zajmowac targi. Wskazane jest zatem popularyzowanie w $rodowisku naukowym regut
marketingu wystawienniczego oraz konsekwentne przestrzeganie ich w dziataniu. W przeciwnym razie
nawet spore naktady finansowe, jakie przeznaczone zostana na udziat targach, nie przyniosa spodziewa-

nych korzysci instytucjom naukowo-badawczym.
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