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1. Posiadane dyplomy, stopnie naukowe — z podaniem nazwy, miejsca i roku
ich uzyskania oraz tytutu rozprawy doktorskiej

2001 — dyplom ukonczenia studiow magisterskich (5-letnich) na Wydziale Zarzadzania
i Marketingu® Politechniki Rzeszowskiej na kierunku ,,zarzadzanie i marketing”
w zakresie ,,zarzadzanie marketingiem w przedsigbiorstwie” z wynikiem bardzo
dobrym z wyr6znieniem; dyplom nr 722 wydany zostat w dniu 26 czerwca 2001 r.;

2005 — dyplom doktora nauk ekonomicznych w zakresie nauk o zarzadzaniu nadany
uchwata Rady Kolegium Zarzadzania i Finanséw Szkoty Glownej Handlowej
w Warszawie z dnia 21.02.2005 r. na podstawie rozprawy doktorskiej ,,Targi w
dziatalnos$ci promocyjnej polskich przedsigbiorstw (na przyktadzie wojewodztwa
podkarpackiego)” (dyplom nr 1951); promotor: prof. dr hab. inz. Jan Adamczyk
(Politechnika Rzeszowska); recenzenci: prof. dr hab. Mirostaw Wtodarczyk (Poli-
technika £.odzka), prof. dr hab. Bogdan Mréz (Szkota Gléwna Handlowa w War-
szawie).

2. Informacje o dotychczasowym zatrudnieniu w jednostkach naukowych

pazdziernik 2001 - maj 2005 — asystent w Katedrze Marketingu na Wydziale Zarzadzania
i Marketingu Politechniki Rzeszowskiej

maj 2005 - do chwili obecnej — adiunkt w Katedrze Marketingu na Wydziale Zarzadzania
Politechniki Rzeszowskiej

3. Wskazanie osiggniecia wynikajacego z art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14
marca 2003 r. o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach
i tytule w zakresie sztuki (Dz. U. 2016 r. poz. 882 ze zm. w Dz. U. z 2016 .
poz. 1311)

a) tytut osiggniecia naukowego
Tytul mojego osiagnigcia, zgodny z jednotematycznym cyklem publikacji naukowych, to:
»Badanie aktywnos$ci marketingowej wystawcow
z wykorzystaniem metody mystery visitor”

b) autorzy, tytuty publikacji, rok wydania, nazwa wydawnictwa, recenzenci wy-
dawniczy

Zgodnie z art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14 marca 2003 r. o stopniach naukowych i tytu-
le naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki (Dz. U. 2016 r. poz. 882 ze zm.
w Dz.U. z 2016 r. poz. 1311) jako osiagnigcie naukowe, ktore uznaje za znaczny wktad
W rozw0j nauk ekonomicznych w zakresie nauk o zarzadzaniu, wskazuj¢ jednotema-
tyczny cykl 6 publikacji samodzielnych lub we wspélautorstwie, w tym: 2 monografie,
2 rozdziaty w monografiach, 1 publikacja w zeszytach naukowych uczelni, 1 publikacja
W czasopismie naukowym (2 opracowania zostaty opublikowane w jezyku polskim, zas
4 w jezyku angielskim). Lista publikacji obejmuje nastepujace pozycje:

1. M. Gebarowski, 2010, Wspoliczesne targi. Skuteczne narzedzie komunikacji marketin-
gowej, Regan Press, Gdansk (308 stron).

2. M. Ggbarowski, 2012, Udzial w targach jako forma aktywnosci marketingowej
na rynku ustug logistycznych, w: Z. Waskowski, M. Zielinski (red.), Trendy i koncep-

1 0d 1 pazdziernika 2010 r. Wydziat Zarzadzania i Marketingu nosi nazwe Wydziat Zarzadzania.
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cje W marketingu i sprzedazy business-to-business, Zeszyty Naukowe, Uniwersytet
Ekonomiczny w Poznaniu, Nr 226, Poznan, s. 96-104.

3. M. Gebarowski, 2012, Fairs as a tool of marketing activity of research and scientific
institutions, w: W. Wisniowski (ed.), Marketing of Scientific and Research Organiza-
tions 3. New point of new of European Marketing, Scientific Publications of the Insti-
tute of Aviation, Warsaw, s. 43-60.

4. M. Gebarowski, 2012, Educational fairs as a form of promotion of higher education
institutions, w: W. Wisniowski (ed.), Marketing of Scientific and Research Organiza-
tions 5. An original, valuable and useful marketing book not only for scientists and re-
searchers, Scientific Publications of the Institute of Aviation, Warsaw, s. 93-103.

5. M. Ggbarowski (80%), D. Siemieniako (20%), 2015, Mystery visitor as a research
method of trade show performance, ,,Economics and Management”, Vol. 7, Iss. 3,
s. 15-24.

6. D. Siemieniako (54%), M. Ggbarowski (46%), 2016, B2B Relationship Marketing
Management in Trade Fair Activity, Cambridge Scholars Publishing, Newcastle upon
Tyne (175 stron) (Wielka Brytania).

Jako najwazniejsze W cyklu wskazuje¢ prace opatrzone numerami 1, 5 i 6. Dorobek,
ujety w szeSciu wymienionych publikacjach, jest efektem mojej aktywnosci naukowej,
majacej na celu rozpoznanie dotychczas stosowanych metod oceny dziatalnos$ci marketin-
gowej wystawcow oraz nowego zastosowania metody badan jakosciowych w warunkach
targowych. Aktywnos$¢ naukowa, ktorej rezultatem sg przywotane opracowania, przypada-
fa na lata 2006-2016.

c) omowienie celu naukowego ww. prac i osiggnietych wynikow wraz z omowie-
niem ich ewentualnego wykorzystania

Opracowania, wskazane jako jednotematyczny cykl publikacji, sa efektem moich wie-
loletnich naukowych zainteresowan targami oraz zaobserwowanym w pismiennictwie
marketingowym brakiem wykorzystania jakosciowych metod badawczych, pozwalajacych
w poglebiony sposob eksplorowaé aktywno$¢ marketingowa wystawcow. W zwiazku
Z tym podstawg teoretyczng dla moich rozwazah stanowily wnikliwe studia literaturowe
taczace dwa obszary nalezace do marketingu — subdyscypliny nauk o zarzadzaniu. Te ob-
szary to jakosciowe metody badawcze stosowane w badaniach marketingowych,
a zwlaszcza jedna z takich metod — obserwacja uczestniczaca, oraz marketing targowy.

W odniesieniu do pierwszego z tych obszaréw nalezy zauwazy¢, ze w naukach o za-
rzadzaniu przyjmuje si¢ syntetyczny podzial na tzw. paradygmaty dominujace w nauce
(obejmujace tzw. funkcjonalizm, neopozytywizm, teori¢ systemowa) oraz paradygmaty
alternatywne (tj. interpretatywizm, nurt krytyczny) (Sutkowski, 2012). Jako obowiazujacy
dla moich badan przyjatem paradygmat alternatywny i podejScie interpretatywne, gdyz
skupilem si¢ na badaniu nie tylko powtarzalnych, ale takze kontekstowych relacji migdzy
sktadnikami analizowanej rzeczywistosci targowej. Waznym dla mnie byto to, ze badacz
przy takim podejsciu jest traktowany jako uczestnik analizowanych procesow. Jest on
swiadomy zatem tego, ze stanowi czg$¢ tej rzeczywistosci 1 przyjmuje postawe aksjolo-
giczng, czyli warto$ciujaca. Tak zwana interpretatywistyczna ontologia opiera si¢ na zato-
zeniu, ze cztowiek nie reaguje pasywnie na rzeczywistos¢, ale raczej nakltada swoje we-
wngtrzne percepcje oraz ideaty na zewngtrzny $wiat i przez to aktywnie kreuje tg rzeczy-
wisto$¢. Badacz wykorzystuje zatem w takim podej$ciu metodologi¢ deskryptywno-
wyjasniajaca lub rozumiejaca (hermeneutyczng) oraz niestandaryzowane i nieustruktury-



zowane metody badawcze. Metody te, w przeciwienstwie do paradygmatu dominujacego,
sq charakterystyczne gtownie dla podejscia jakosciowego (Czernek, 2016).

Poznanie naukowe w duzej mierze jest zwigzane z podazaniem w badaniu naukowym
$ciezkami wytyczonymi przez uznang w danej dziedzinie metodg badawcza (Talun, 2014).
Za taka z pewno$cia mozna uzna¢ obserwacje, ktora jest jedna z najwazniejszych metod
badawczych w naukach spolecznych i zarazem jedna z najbardziej roznorodnych (Ciesiel-
ska i Wolanik Bostrom, 2012). W obszarze nauk spotecznych uznawana jest nawet za
,»podstawe wszelkich metod badawczych” (Angrosino, 2009). Metoda obserwacji, bedaca
przejawem badan etnograficznych, czerpie swoje podstawy teoretyczne przede wszystkim
z postmodernizmu oraz konstrukcjonizmu. W przypadku przyjetego przeze mnie podej-
$cia najwazniejsze bylo to, ze postmodernizm wyraza si¢ dazeniem do dekonstrukcji
obiektu badania oraz preferowaniem ,,badan terenowych”. Z kolei w konstrukcjonizmie
nadrzedna role odgrywa interakcja, dominujaca nad znaczeniem (Silverman, 2008).

Moja uwaga, co wykaz¢ w dalszych czesciach autoreferatu, skoncentrowata sig
na jednym z typow obserwacji, jakim jest obserwacja uczestniczaca. Postrzega si¢ t¢
metodg jako klasyczna i wysoko ceniona w etnografii oraz innych badaniach jakoscio-
wych (Kaczmarczyk, 2011; Ciesielska i Wolanik Bostrom, 2012). Mimo to, w marketingu
do tej pory siggano po obserwacj¢ uczestniczaca sporadycznie. Duzo czg$ciej natomiast
stosowano ja w badaniach socjologicznych i antropologicznych (Maison, 2010). Istnieje
zatem szerokie pole do nowatorskich zastosowan obserwacji uczestniczacej w badaniach
marketingowych.

Jak zauwaza D. Maison (2010) wyrazng zmiang w jako$ciowych badaniach marketin-
gowych ostatnich lat jest czgstsze poszukiwanie alternatywnych metod badan jako$cio-
wych, ktore w bardziej adekwatny, niz dotychczas, sposoéb moglyby odpowiedzie¢ na po-
stawione pytania badawcze. Powstaje coraz wigcej autorskich rozwiazan badawczych be-
dacych odpowiedzia na specyficzne pytania marketingowe. Marketing targowy jest jednak
obszarem — jak pokazaty to wyniki moich prac badawczych — w ktérym nie stosowano
takich alternatywnych metod. Te¢ luke wypelnia zatem moja propozycja wykorzystania
mystery visitor. Dostarczenie badaczom nowego podejscia w postaci doktadnego opisu
istoty oraz warunkOw stosowania tej odmiany obserwacji Uczestniczacej stwarza szansg
na rozwdj marketingu targowego w przysztosci.

W kontekscie drugiego obszaru prowadzonych przeze mnie rozwazan pragng zauwa-
zy¢, ze targi sa obecne w pismiennictwie naukowym z zakresu marketingu od lat 50.
XX w. (Rathwell, 1954; Lang, 1959; Waschko, 1959). Przez ponad pét wieku jednak,
w poroéwnaniu do wielu innych zagadnien marketingowych, poswigcono im nieduzo miej-
sca. Przy czym wigkszos$¢ prac, zwlaszcza polskich autoréw, bazowata na skromnym ma-
teriale empirycznym. W zwiazku z tym istnieje potrzeba eksplorowania dzialan marke-
tingowych podejmowanych przez wystawcéw z wykorzystaniem roznych — zarowno
ilosciowych, jak i jakosciowych — metod badawczych. Szczegodlne znaczenie nalezy
przypisa¢ w tym kontekscie metodom jako$ciowym, ktore umozliwiaja bardziej pogtebio-
ne, niz metody ilo§ciowe, rozpoznanie zagadnien wchodzacych w zakres marketingu tar-
gowego.

W pismiennictwie naukowym targi nazwane zostaty ,laboratorium badan marketin-
gowych” (Solberg Sgilen, 2013). Ponadto pojawit si¢ poglad, zgodnie z ktorym ,,marke-
ting targowy jest niczym innym niz marketingiem w miniaturze” (Pitta i in., 2006). Przy-
jalem zatem, Zze miejsca spotkan wystawcow i zwiedzajacych stanowia dogodna prze-
strzen do eksplorowania mozliwo$ci nowatorskiego zastosowania jakosciowej metody
badawczej stuzacej ocenie aktywnos$ci marketingowej wystawcow.



Na podstawie wnikliwego przegladu rozwazan teoretycznych przedstawionych w lite-
raturze przedmiotu, poswigconych badaniom jako$ciowym oraz wydarzeniom wystawien-
niczym, zdiagnozowatem istotne dla rozwoju marketingu wyzwania poznawcze i meto-
dyczne. W tym kontekscie przyjatem, ze glownym celem mojego wieloletniego zaanga-
zowania naukowego w obszarze marketingu targowego bedzie stworzenie podstaw
do metodycznego wykorzystywania jakosciowej metody badawczej, pozwalajacej
w poglebiony sposob eksplorowaé¢ aktywno$¢é marketingowa wystawcow. W efekcie w
nowatorski sposob zastosowalem w warunkach targowych ukryta obserwacje
uczestniczaca. Opisany i zastosowany przeze mnie typ tej metody mozna okresli¢ jako
mystery visitor (tajemniczy zwiedzajacy). Proces dochodzenia do wypracowania tego
rezultatu naukowego, potwierdzonego wskazanym przeze mnie jednotematycznym cy-
klem publikacji, przedstawia rys. 1.

Rys. 1. Obszary aktywno$ci naukowej w roznych okresach z przypisanymi do nich pra-
cami, stanowiacymi jednotematycznym cyklem publikacji, ktore wskazane zostaly jako

Osiagniecie naukowe
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Moja aktywno$¢ naukowa, przypadajaca na lata 2006-2010, miata na celu zidentyfi-
kowanie metod badan marketingowych dotychczas wykorzystywanych w badaniach za-
rowno polskich, jak i zagranicznych naukowcow.

Efekty zrealizowanych przeze mnie w tym okresie prac, ktore sprowadzaty si¢ gtow-
nie do poglebionych studiow literaturowych, pozwalajacych kompleksowo opisa¢ wspot-
czesne wydarzenia wystawiennicze, opublikowane zostaty w monografii pt. Wspoftczesne
targi..., oznaczonej w jednotematycznych cyklu publikacji naukowych numerem 1, Mo-
nografia ta, ze wzgledu na wysoko oceniang przez recenzentéw i praktykow warto$¢ me-
rytoryczng oraz wypetnienie luki istniejacej w literaturze przedmiotu, zostata objeta patro-
natem Polskiej l1zby Przemystu Targowego. W chwili wydania (w 2010 r.) byta to jedna
z nielicznych ksiazek na polskim rynku wydawniczym? w catosci po§wiecona targom.

W rozdziale drugim monografii, zatytulowanym Przygotowanie i realizacja wystg-
pienia targowego, szczegdtowo przedstawitlem proces organizacji prezentacji targowe;.
W ramach opisu aktywnosci personelu stoiska podczas wydarzenia wystawienniczego, jak
réwniez dziatan potargowych, zidentyfikowatem Zrodla informacji dostgpne podczas tar-
gow. Wskazatem takze metody gromadzenia danych wykorzystywane przez naukowcow
w ramach badan realizowanych w halach wystawienniczych. Jako podstawowa metodg
badawcza stosowana podczas targow wskazatem ankiete bezposrednia (ktora w odniesie-
niu do imprez targowych mozna okresla¢c mianem ankiety audytoryjnej). Zaliczenie ankie-
ty bezposredniej, bedacej metoda badan ilosciowych, do podstawowego sposobu groma-
dzenia danych w halach wystawienniczych, wynikata z tego, ze to wtasnie ten rodzaj an-
kiety dominowat (i nadal dominuje) w eksplorowaniu aktywnosci wystawcow. Siggali po
niag m.in. nastgpujacy badacze: Fonfara, 1988; Ling-yee, 2006; Lee i Kim, 2008; Niem-
czyk i Seweryn, 2010; Tafesse i Korneliussen, 2011; Bazarnik i Manczak, 2014; Yokura,
2014; Lee i in., 2015; Proszowska, 2016. Ankietg¢ audytoryjna wykorzystatem rowniez w
swoich badaniach realizowanych podczas targéw (zaréwno badan wiasnych?, jak i zleco-
nych przez najwigkszego operatora targowego na Podkarpaciu4). W ksiazce wskazatem na
to, ze oprocz ankiety audytoryjnej, aktywnos¢ marketingowa wystawcow mozna eksplo-
rowac z wykorzystaniem wywiadu standaryzowanego, zaliczanego rowniez do badan ilo-
sciowych (m.in. Kaniewska-Sgnba i in., 2006; Gudkova, 2012). Po wywiady siggano
w badaniach wystawcow, jednak pézniej i rzadziej niz miato to miejsce w przypadku an-
kiety audytoryjnej (Jin i in., 2010; Kalafsky i Gress, 2013; Sarmento i in., 2014; Korele-
ska, 2014).

Podsumowujac pierwszy ze wskazanych okresow mojej aktywnosci naukowe;,
stwierdzam, ze jego efektem byto rozpoznanie dotychczas wykorzystywanych przez

2 Do momentu opublikowania ksiazki pt. Wspélczesne targi... na polskim rynku wydawniczych ukazato sie
zaledwie kilka zwartych opracowan naukowych poswigconych targom. Byly to nast¢pujace pozycje: Wa-
schko, 1959; Walczykiewicz, 1971; Foltynski i Wojciechowski, 1975; Wojciechowski, 1986; Targi i wysta-
wy gospodarcze..., 1988; Drab, 1995; Katdunski, 2002; Mruk i Kuca, 2006; Siskind, 2006. Z kolei po opu-
blikowaniu monografii mojego autorstwa w polskim pi$miennictwie naukowym pojawily sie tylko dwie
pozycje zwarte z zakresu marketingu targowego: Mruk, 2011; Szromnik, 2014.

® Z zastosowaniem ankiety audytoryjnej realizowatem badania w 2013 r. podczas Targéw Regionéw i Pro-
duktow Turystycznych TOUR SALON, organizowanych przez Migdzynarodowe Targi Poznanskie i beda-
cych wiodacym wydarzeniem wystawienniczym branzy turystycznej w Europie Srodkowo-Wschodnie;.
Wyniki badan przeprowadzonych w Poznaniu przedstawitem w publikacjach: M. Ggbarowski (70%),
J. Wiazewicz (30%), 2014, Contemporary Trade Shows as a Place of Knowledge Sharing about Tourism
Products, w: Human Capital without Borders: Knowledge and Learning for Quality of Life, Proceedings
of the Management, Knowledge and Learning International Conference, 25-27 June 2014, Portoroz, s. 335-
344; M. Gegbarowski, 2015, Znaczenie targow w procesie przekazywania informacji — kontekst ery informa-
cyjnej, w: Cyfryzacja i wirtualizacja gospodarki, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Nr 852,
Ekonomiczne Problemy Ustug, Nr 117, Szczecin, s. 93-102.

* Byly to badania zlecone przez Migdzynarodowe Targi Rzeszowskie w latach: 2005, 2008, 2011.
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naukowcow metod badania dzialalnosci marketingowej podmiotéw uczestniczacych
w targach. Byly to metody ilosciowe. Pojawita si¢ zatem konstatacja wskazujaca na to,
ze przy eksplorowaniu zjawisk wystepujacych w przestrzeni targowej nie korzystano
w badaniach naukowych z metod jakosSciowych.

W latach 2010-2013 moim zamierzeniem bylo wykorzystanie podczas targow ukrytej
obserwacji bezposredniej — bedacej metoda badan jako$ciowych, i sprawdzenie, czy jej
zastosowanie pozwoli w poglebiony sposob eksplorowaé aktywno$¢ marketingowa wy-
stawcow. Glownym wyznacznikiem dla moich badan bylo to, ze w przypadku obserwacji
bezposredniej badacz zachowuje dystans do obserwowanych zjawisk, nie przyjmuje zad-
nych rdl, lecz nie odrzuca kontekstu (Kostera i Krzyworzeka, 2012). Ponadto obserwator
obserwuje oraz prowadzi dokumentacje, nie wdajac si¢ w interakcje migdzyludzkie w te-
renie (Ciesielska i Wolanik Bostrom, 2012).

Przyjalem, ze badania powinny by¢ realizowane podczas duzych targéw, odnosza-
cych sig zaréwno do rynkéw B2B (business to business) oraz B2C (business to customer).
Wybralem wydarzenia obejmujace swoja tematyka branze logistyczna oraz targi taczace
biznes z instytucjami naukowo-badawczymi (obszar B2B), jak rowniez targi edukacyjne
(obszar B2C). Wybor targow wynikal z braku w literaturze przedmiotu (zaré6wno krajo-
wej, jak 1 zagranicznej) opracowan naukowych wprost odnoszacych si¢ do wydarzen wy-
stawienniczych po§wigconych tym zakresom tematycznym.

Na okres ujety w latach 2010-2013 sktadaja si¢ prace naukowe 0znaczone w jednote-
matycznym cyklu publikacji numerami 2, 3 i 4. Artykut, znajdujacy si¢ pod pozycja 2,
pt. Udzial w targach... powstat na podstawie badan zrealizowanych w 2011 r. w czasie
dwoch wydarzen: Salonu Logistyki, Transportu i Spedycji TRANSPORTA (odbywajace-
go si¢ na terenach Migdzynarodowych Targéw Poznanskich w ramach duzych targow
ITM Polska) oraz Migdzynarodowych Targéw Logistycznych LOGISTYKA (zorganizo-
wanych przez Targi Kielce). Obserwacja bezposrednia spotkan wystawcow ze zwiedzaja-
cymi w kazdym przypadku trwata 3 dni. Eksplorujac aktywnos¢ wystawcow koncentro-
watem si¢ na wybranych, szczegdlnie intersujacych mnie kontekstach, czyli: dominujace;j
formie zabudowy targowej, sposobach prezentowania eksponatow, zakresie przedmioto-
wym prowadzonych rozméw, wykorzystywanych technikach reklamy, zréznicowaniu
zwiedzajacych odwiedzajacych stoiska. Pod tym samym katem realizowalem obserwacje
podczas targow laczacych biznes z instytucjami naukowo-badawczymi, jakim byly
w 2011 r. Salon ,,Nauka dla Gospodarki” (stanowiacy cz¢$¢ poznanskich targéw ITM Pol-
ska, obserwacja trwata 3 dni) oraz Targi ,,Podkarpacka Nauka dla Przedsigbiorczosci”
(zorganizowane w Rzeszowie, obserwacjg realizowatem 1 dzien). Wnioski ptynace z ob-
serwacji przedstawitem w teks$cie znajdujacym si¢ w jednotematycznym cyklu publikacji
pod pozycja 3, zatytutowanym Fairs as a rool... Obserwacje bezposrednie, z zastosowa-
niem wskazanych kryteriow, prowadzitem réwniez w latach 2011-2012 podczas targow
edukacyjnych odbywajacych si¢ na terenach Migdzynarodowych Targéw Poznanskich
(2 dni obserwacji) oraz Rzeszowie (dwie obserwacje jednodniowe). Wykorzystatem row-
niez moje spostrzezenia zebrane podczas targow edukacyjnych jako wystawca (wielokrot-
ny reprezentant macierzystej uczelni na jej stoiskach). Whnioski z obserwacji zaprezento-
watem w opracowaniu pt. Educational fairs..., stanowiacym pozycj¢ 4 W monotematycz-
nym cyklu publikacji.

W efekcie przeprowadzonej obserwacji bezposredniej mozliwym byto zidentyfiko-
wanie cech charakterystycznych dla targéw organizowanych dla poszczegolnych rynkow
branzowych, wskazujacych na odmienna specyfike wydarzen wystawienniczych odnosza-
cych si¢ do rynkow B2B oraz B2C. Te specyficzne cechy dotyczyty: (1) standardowych
lub autorskich typow zabudowy targowej; (2) zamknigtej lub otwartej formy stanowisk



ekspozycyjnych, jak rowniez podporzadkowywaniu si¢ trendom w wystawiennictwie;
(3) krotszego lub duzego czasu przeprowadzania rozmoéw wystawcow Z gosémi targowy-
mi; (4) przyjmowanym przez wystawce Stylem komunikacji (mniej lub bardziej otwar-
tym); (5) zréznicowana wiedza personelu stoisk o prezentowych produktach. W przypad-
ku targdéw, stanowiacych platforme¢ komunikacji dla przedstawicieli biznesu oraz instytu-
cji naukowo-badawczych, zastosowana metoda badan jakosciowych pozwolita na wyod-
rebnienie w populacji zwiedzajacych kilku grup gos$ci targowych, z uwzglednieniem ce-
16w ich uczestnictwa w targach.

Wykorzystanie obserwacji bezposredniej pokazalo, ze nie jest mozliwe poglebio-
ne badanie zjawisk zachodzacych w przestrzeni targowej, zwtaszcza podczas wyda-
rzen organizowanych dla podmiotow z rynku B2B, na ktérym spotkania wystawcow
ze zwiedzajacymi: (1) trwaja dtuzej; (2) pozwalaja na omawianie szczegdtowych elemen-
tow prezentowanych ofert; (3) maja czesto konfidencjonalny charakter; (4) stuza budowa-
niu relacji migdzy wystawcami oraz ich obecnymi lub dotychczasowymi klientami. Dzigki
przeprowadzeniu obserwacji bezposrednich mozliwe byto jedynie wskazanie specyficz-
nych cech targéw organizowanych dla réznych branz. Koncowa konkluzja dla tego okresu
wskazywata, ze konieczne jest siggnigcie po inny typ obserwacji — taki, ktory pozwoli
na poglebione rozpoznawanie aktywnosci marketingowej wystawcow.

Okres, przypadajacy na lata 2013-2016, obejmuje dwie anglojezyczne prace, ozna-
czone w jednotematycznym cyklu publikacji naukowych numerami 5 oraz 6.

W efekcie konkluzji wypracowanej w poprzednim okresie badawczym przyjatem,
ze poglebione badanie aktywnosci wystawcéw z rynku B2B wymaga nowego, dosto-
sowanego do warunkow panujacych podczas targow, wykorzystania znanej metody
badania jako$ciowego, jaka jest ukryta obserwacja uczestniczaca. Metodg t¢ opisano
juz doktadnie w literaturze z zakresu badan marketingowych (m.in. Guest i in. 2012;
Kaczmarek i in. 2013; Zikmund i in., 2013). Nie zrobiono tego jednak w kontekscie tar-
gow. Na mozliwos¢ zastosowania metody mystery visitor (tajemniczy zwiedzajacy) wska-
zali lapidarnie nieliczni autorzy (Kaniewska-Seba i in., 2006; Mruk i Kuca, 2006). Jedynie
U. Herbst i in. (2007) oraz B. Pilarczyk i P. Kwiatek (2010) wspomnieli o zastosowaniu
tej metody w praktyce. Uczynili to jednak bez jej scharakteryzowania. Zidentyfikowatem
zatem luk¢ w piSmiennictwie naukowym, ktora — na podstawie prac koncepcyjnych, jak i
kolejnych badan jakosciowych realizowanych podczas targéw — postanowitem wypetnié
poprzez opisanie zatozen metody mystery visitor oraz prezentacje wnioskow wynikaja-
cych z praktycznej weryfikacji przydatnosci tej metody.

Aby tego dokonaé, rozpoczatem poszukiwania partnera — pracownika naukowego
0 uznanym dorobku, ktérego obszar zainteresowan wiaze si¢ z targami I rynkiem B2B —
zZ ktorym wspodlnie bytbym w stanie zrealizowaé ztozony projekt badawczy oraz spojrze¢
na aktywno$¢ marketingowa wystawcOw w zawe¢zonym, a zarazem poglebionym kontek-
$cie, poprzez zastosowanie metody mystery visitor. W ten sposéb w 2012 r. rozpoczatem
wspolprace z dr inz. (obecnie dr hab. inz.) Dariuszem Siemieniako z Wydziatu Zarzadza-
nia Politechniki Bialostockiej. PodjglisSmy wspdlna inicjatywe badawcza, w ktorej —
W ramach prac koncepcyjnych, studiow literaturowych, jak réwniez badan empirycznych
— potaczyliémy nasze wieloletnie zainteresowania. Ze strony D. Siemieniako byty to lojal-
nos¢ 1 marketing relacyjny (gtownie w ustugach swiadczonych na rynku B2B), za$ z moje;j
strony — targi i wystawy gospodarcze. Z uwagi na zainteresowania partnera naukowego,
zdecydowaliSmy, ze dominujacym dla nas obszarem dociekan naukowych, badanym
W poglebionym ujeciu za pomoca metody mystery visitor, bedzie budowanie relacji bizne-
sowych w spotkaniach targowych dokonujacych si¢ na rynku B2B (zawe¢zony kontekst



eksploracji, wynikajacy z tematyki targobw wybranych do badan, stanowit rynek nieru-
chomosci handlowych).

W ramach prac naukowych, przypadajacych na lata 2013-2016, moim zadaniem byto
zaprojektowanie przebiegu badania, jak rowniez stworzenie narzgdzia badawczego w po-
staci kwestionariusza, ktore nastepnie wykorzystany zostal podczas obserwacji uczestni-
czacej do gromadzenia materiatu empirycznego podczas duzych targéw odbywajacych si¢
we Francji i w Polsce. Odpowiadatem rowniez za opracowanie zgromadzanych wynikow i
wyciaganie wnioskow — odnoszacych si¢ do aktywno$ci marketingowej wystawcow obje-
tych badaniem.

Pionierska publikacja w literaturze naukowej (zaréwno krajowej, jak i zagranicznej),
w ktorej doktadnie opisano metode tajemniczy zwiedzajacy jest artykul mojego wspotau-
torstwa, oznaczony w wykazie numerem 5 (Mystery visitor...). W artykule wskazane zo-
staty istota metody mystery visitor, jej specyficzne cechy oraz determinanty uzyskiwania
prawidlowych wynikow, zapewniajace rygoryzm metodologiczny. Ze wzgledu na wyste-
powanie wielu cech wspdlnych, wlasciwosci mystery visitor przedstawitem przez porow-
nanie tej metody z mystery shopping — cz¢sto wykorzystywana w punktach sprzedazy me-
toda obserwacji uczestniczacej. Mystery shopping uznawane jest za metod¢ badan nauko-
wych (Kaniewska-Sgba i in., 2006; Kaczmarczyk, 2011). Metoda ta zostata juz szczego-
towo opisana w literaturze z zakresu marketingu (Wilson, 1998; Dawes i Sharp, 2000;
Schmidt, 2007; Rzemieniak i Tokarz, 2011; Mattsson, 2012; Lai i Chang, 2013). Jej do-
ktadna charakterystyke, ze wzgledu na powszechno$¢ stosowania w praktyce handlowej,
mozna réwniez odnalezé w licznych publikacjach poradnikowych (m.in. Wodkowski,
2003; PamInCa, 2009; Mooradian, 2011).

Whioski zaprezentowane w artykule powstaly na podstawie badania zrealizowanego
metoda mystery visitor w 2013 r. podczas targéw MAPIC. Impreza ta jest najwigkszym na
swiecie wydarzeniem wystawienniczym w branzy nieruchomos$ci handlowych, corocznie
odbywajacym si¢ we francuskim Cannes. Po zakonczeniu targow MAPIC poddano anali-
zie dane znajdujace si¢ we wszystkich 34 kwestionariuszach obserwacji. Dzigki temu uzy-
skano wyniki odnoszace si¢ do interesujacych zagadnien. Pozyskane dane umozliwity
przeprowadzenie poglebionej analizy jakoSciowej wybranych, intersujacych mnie zjawisk,
gdyz przedmiot zainteresowania stanowily szczegotowe elementy prezentacji targowych,
wplywajace na budowanie relacji wystawcow ze zwiedzajacymi. W artykule Mystery visi-
tor... jako egzemplifikacje wynikow, ktore mozna uzyska¢ wykorzystujac podczas targow
ukryta obserwacj¢ uczestniczaca, zaprezentowano fragment zebranego materiatu empi-
rycznego, odnoszacy si¢ do zakresu wykorzystania technik marketingu do§wiadczen przez
wystawiajace si¢ podmioty. Szerzej wyniki badania zostaly zaprezentowane w innych
artykutach® oraz monografii, stanowiacej ostatnia pozycje we wskazanym jednotematycz-
nym cyklu publikacji naukowych.

W artykule oznaczanym numerem 5 zatozylem, ze, mimo wielu podobienstw, specy-
ficzne warunki pracy podczas targow, jak rowniez specyfika zagadnien mieszczacych sig
w ramach marketingu targowego, istotnie determinuja odmienno$¢ metod mystery visitor
oraz mystery shopping. Znalazto to potwierdzenie w spostrzezeniach zebranych podczas
realizacji badania. Porownanie tych dwoch metod opisatem w artykule wieloaspektowo,
w kontekscie roznic odnoszacych si¢ do nastepujacych kryteriow: (1) miejsca oraz pod-
miotu badania; (2) celu badania; (3) standaryzacji badania; (4) kompetencji audytora (0so-
by wcielajacej si¢ w role tajemniczego klienta lub tajemniczego zwiedzajacego); (5) wa-
runkow przeprowadzania obserwacji; (6) czasu trwania badania; (7) dtugosci kontaktu
z klientem; (8) kontroli pracy personelu sprzedazowego; (9) charakteru i przedmiotu oce-

® Artykuly, odnoszace si¢ do materialu empirycznego zebranego podczas targébw MAPIC, wskazatem
w dalszej czeSci autoreferatu, jak rowniez w zataczniku 2.
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ny; (10) kosztu realizacji badania; (11) konieczno$ci nawiazania 0sobistego kontaktu;
(12) sposobu dokumentowania badania. Przy kazdym z tych kryteriow wskazatem od-
mienno$¢ badania tajemniczy zwiedzajacy od mystery shopping. Tekst artykulu zawiera
réwniez opis procesu przygotowania i realizacji badania metoda mystery visitor, jak row-
niez warunki otrzymywania ta metoda prawidtowych wynikow.

Szczegotowo uargumentowana przeze mnie w artykule specyfika mystery visitor po-
kazata, ze nie jest mozliwe bezpoSrednie przeniesienie powszechnie stosowanej meto-
dy ukrytej obserwacji uczestniczacej, jaka jest mystery shopping do hal targowych,
a znajomos$¢ przez badaczy wyro6znikow mystery visitor jest warunkiem determinujacym
wlasciwe wykorzystanie tej metody w praktyce.

Szerszemu zaprezentowaniu W miedzynarodowym srodowisku naukowym mozliwo-
$ci zastosowania mystery visitor stuzyto opracowania oznaczone numerem 6 w jednotema-
tycznym cyklu publikacji naukowych. Opracowaniem tym jest recenzowana monografia
pt. B2B Relationship Marketing Management in Trade Fair Activity, wydana w Wielkiej
Brytanii przez Cambridge Scholars Publishing — uznane wydawnictwo akademickie, pu-
blikujace oryginalne prace naukowe. Wsrod siedmiu rozdziatdw tego opracowania trzy sa
mojego autorstwa (rozdziaty: 1, 6, 7), za$ jedna cze$¢ monografii (rozdziat 4), jak réwniez
wstep oraz koncowe konkluzje, napisatem wspolnie ze wspdtautorem

Rozwoj zroznicowanych metod poznania i ksztattowania organizacji oraz zarzadzania
wiaze si¢ z przyjeciem otwartego stanowiska epistemologicznego oraz metodologicznego,
dopuszczajacego taczenie wielu podejs¢ oraz metod poznawczych i pragmatycznych (Sut-
kowski, 2016). W tym kontekscie nalezy podkresli¢, ze w monografii nastapito polaczenie
dwoch waznych koncepcji marketingowych — zarzadzania marketingiem relacyjnym
oraz zarzadzania aktywnoS$cia targowa. Ponadto wykorzystano podejs$cie jako$ciowe
w badaniach marketingowych.

W sensie ogdélnym monografia pt. B2B Relationship... po$wigcona zostata roli targow
w zarzadzaniu marketingiem relacyjnym na rynku B2B, na przyktadzie branzy nierucho-
mosci handlowych. Kontekst rozwazan stanowit rynek europejski. W wymiarze empi-
rycznym monografia prezentuje wyniki czteroetapowego badania, ktore objeto 2,5 roku i —
oprocz mystery visitor — bazowato na wykorzystaniu innych metod (takich, jak wywiad
swobodny oraz studium przypadku). O takim podej$ciu zdecydowat zamiar sprawdzenia,
jakie efekty w praktyce badan marketingowych przyniesie potaczenie metody tajemniczy
zwiedzajacych z innymi metodami badawczymi. W rzeczywistosci badawczej bowiem
obserwacja rzadko wystepuje pojedynczo. Laczac rozne typy badan jakoSciowych zyskuje
si¢ dostgp do szerszego spektrum danych zrodtowych, ktore jednoczesnie umozliwiaja
polifoniczny opis oraz metodologiczna triangulacje (Ciesielska i Wolanik Bostrom, 2012).
Z wykorzystaniem ukrytej obserwacji uczestniczacej material empirycznych pozyskano
podczas targow MAPIC (edycja z 2013 r.), jak rowniez podczas jednej z edycji (z 2014 r.)
targdéw Shopping Centre Forum (SCF). Wydarzenie SCF odbywa si¢ w Warszawie 2 razy
w roku i jest postrzegane jako najwazniejsze targi w Polsce, organizowane z mysla
0 podmiotach z rynku nieruchomosci handlowych. Przyjete podej$cie, uwzgledniajace
dhuzszy okres oraz zastosowanie kilku metod badawczych, wynikato z przedmiotowego
zakresu realizowanego projektu badawczego, jakim byta aktywno$¢ marketingowa po-
dejmowana przez wystawcow z punktu widzenia rozwijania relacji biznesowych.

W pierwszym rozdziale monografii, zatytutlowanym Contemporary Retail Real Estate
Trade Fairs and Methods of Researching The Marketing Activity of Exhibitors,
W szczegblowym ujeciu zaprezentowalem wspolczesne targi dedykowane uczestnikom
rynku nieruchomosci handlowych. Wpisatem targi MAPIC oraz SCF w znane z literatury
przedmiotu typologie imprez targowych, jak rowniez wskazatem roznice wystgpujace
migdzy tymi targami a wydarzeniami wystawienniczymi organizowanymi dla innych
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branz® oraz pokazatem wielofunkcyjnos¢ targéw nieruchomosci handlowych. Takie ujgcie
nalezy z uzna¢ z pionierskie w piSmiennictwie naukowym, gdyz targi obejmujace swoja
tematyka ten obszar rynku nie zostaly dotad opisane. Dokonana charakterystyka targow
rynku nieruchomosci handlowych pokazata, ze tworza one przyjazne srodowisko dla roz-
wijana relacji migdzy wystawcami i zwiedzajacymi — przy czym zatozytem, ze W Szcze-
go6lnosci poprzez rozmowy targowe i oddzialywanie na zmysty klientow (marketing do-
swiadczen). W ramach prezentacji podstaw metodycznych badania, ktoérego wyniki przed-
stawiono w kolejnych czeéciach ksiazki, scharakteryzowalem metode mystery visitor
(opierajac si¢ ha tekscie artykutlu oznaczonego numerem 5 w jednotematycznym cyklu
opracowan naukowych).

Samodzielnie napisanym przeze mnie fragmentem rozdzialu 4 jest podrozdziat 4.3,
zatytutowany Managing Trade Fair Activity in Theory. Zaprezentowatem w nim nowator-
skie, na tle krajowej literatury, podejscie do zarzadzania aktywnos$cia marketingowa, od-
noszace si¢ do udzialu w wielu wydarzeniach wystawienniczych. W ujgciu zarzadczym
dziatalno$¢ wystawiennicza organizacji mozna rozpatrywaé z dwoch perspektyw — opera-
cyjnej oraz strategicznej. W pismiennictwie naukowym zdecydowanie dominuje odnosze-
nie si¢ do wymiaru operacyjnego, zwiazanego z przygotowywaniem i realizacja pojedyn-
czej prezentacji targowej (m.in. Shipley i in., 1993; Siskind, 2005; De Pelsmacker i in.,
2010). Jedynie kilku zagranicznych autorow uwzglednito szerszy kontekst zarzadzania
dziatalno$cia wystawiennicza, przenoszac Swoje analizy na poziom decyzji strategicznych
(Robertz, 1999; Kirchgeorg i Klante, 2005)’. W tej czesci tekstu, nawiazujac do poziomu
operacyjnego, wskazalem wszystkie etapy procesu przygotowania i realizacji pojedynczej
prezentacji targowej. Z kolei w kontekscie strategicznym zidentyfikowatem determinanty
zarzadzania marketingiem targowym w wymiarze dlugoterminowym. Pokazatem,
ze przydatnos¢ wykorzystania udziatu w targach do budowania relacji biznesowych uza-
lezniona jest od przyjecia perspektywy menedzerskiej, a co si¢ z tym wiaze — przede
wszystkim od postrzegania aktywnos$ci wystawienniczej jako serii zaplanowanych prezen-
tacji targowych, ktore sa spojne z innymi dziataniami marketingowymi organizacji.

W monografii sporo miejsca poswigcono obszarom, zidentyfikowanym przeze mnie
jako kluczowe w budowaniu relacji miedzy wystawcami i osobami zwiedzajacymi ekspo-
zycje, czyli wykorzystaniu technik marketingu do$wiadczen oraz rozmowie targowej.
Tych zagadnien dotycza dwa ostatnie rozdzialy ksiazki, ktorych jestem autorem.

Prymarna kwestia w szostym rozdziale monografii, zatytutowanym Experiential Mar-
keting within Trade Fair Area as a Part of Relationship Development, byto rozpoznanie
zakresu wykorzystania technik marketingu doswiadczen przez wystawcow z branzy nieru-
chomosci handlowych. Traktujac stoiska jako przestrzen kreowania doznan staratem sig
zrozumie¢ — zaroOwno w wymiarze teoretycznym, jak i przytaczajac wyniki zrealizowa-
nych badan empirycznych — przyczyny wykorzystania przez wystawcoéw konkretnych
srodkow oddziatywania na zmysty zwiedzajacych. Rozwazania, ktore przeprowadzitem
W tej czgsci monografii, nalezy uznaé¢ za wypelniajace lukg w piSmiennictwie naukowym,
gdyz jedynymi autorami, ktérzy — oprécz mnie 1 D. Siemieniako® — zwracali uwage na
doznania uczestnikow targéw oraz rozpatrywali znaczenie wydarzen wystawienniczych

® W tym podrozdziale wykorzystatem fragmenty tekstu dotyczacego cech wydarzen wystawienniczych adre-
sowanych do podmiotéw z rynku nieruchomosci handlowych (artykutu pt. Cechy targow..., wskazanego
w zataczniku 2, pkt. 11.B.5, poz. 27).

" Do wymiaru strategicznego zarzadzania aktywnoscia targowa odniostem si¢ rowniez w mojej publikacji
pt. Zarzqdzanie udziatem ..., wymienionej w czg$ci autoreferatu pt. ,,Pozostate obszary badan z zakresu mar-
ketingu targowego” pod numerem 5.

8 Tego zagadnienia dotycza rowniez dwie publikacje mojego autorstwa i wspotautorstwa: Formula wspol-
czesnych... oraz Marketing doswiadczen... (Wymienione w czesci autoreferatu pt. ,,Pozostate obszary badan
z zakresu marketingu targowego” i oznaczone numerami 8 oraz 10).
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w erze gospodarki doswiadczen, sa Rinallo i in. (2010) oraz, w ograniczonym zakresie,
Proszowska (2015). Mozna jeszcze znalez¢ publikacje odnoszace si¢ do doznan uczestni-
kow wystaw swiatowych Expo (Bjorner 1 Berg, 2012; Boo 1 Lu, 2015). Jednak tak duze
wydarzenia, nazywane w literaturze naukowej mega-wydarzeniami (Miiller, 2015), maja
swoja specyfike 1 roznia si¢ od typowych targow. W czesci empirycznej rozdziatu zapre-
zentowatem wyniki uzyskane w III etapie badania poprzez wykorzystanie metody mystery
visitor podczas edycji targow MAPIC z 2013 r. Przywotujac rezultaty ukrytej obserwacji
uczestniczacej zaprezentowalem wykorzystanie technik marketingu dos§wiadczen zmierza-
jace do budowania trwatych relacji biznesowych, przy czym analiz¢ przeprowadzitem
w odniesieniu 0 sytuacji panujacej na europejskim rynku nieruchomos$ci handlowych,
jak rowniez z uwzglednieniem trzech grup specjalizacji branzowych: najemcow, dewelo-
perow, dostawcow ustug.

Ostatni rozdzial monografii, zatytutowany Trade Fair Conversation in Developing
Relationships, odnosi si¢ do wykorzystania rozméw targowych do budowania relacji biz-
nesowych i bazuje na wynikach ukrytej obserwacji uczestniczacej przeprowadzonej
w ramach III i IV etapu badania (podczas targow MAPIC oraz SCF). Na rozmowy wy-
stawcOw z osobami zwiedzajacymi ekspozycje spojrzatem szczegélowo m.in. przez pry-
zmat pozioméw konwersacji, ich ptaszczyzn oraz stylow. Wyniki uzyskane metoda myste-
ry visitor pokazatly, ze w kontekscie rozmow targowych mozna wyodrebnié¢ trzy poziomy
komunikowania: intrapersonalny, interpersonalny, instytucjonalny. Przez pryzmat tych
poziomdw, jak rowniez ptaszczyzn (komunikacji werbalnej 1 niewerbalnej) poddatem ana-
lizie konwersacje wystawcow ze zwiedzajacymi. Okazalo si¢, ze dominujacym Stylem
rozméw targowych byt styl migkki. Rezultaty badania jakosciowego pozwolity zidentyfi-
kowa¢ czynniki, ktore decyduja o prawidtowym (w kontekscie rozwijania wigzi bizneso-
wych) przebiegu rozmow przeprowadzanych podczas targow nieruchomosci handlowych.
Migdzy innymi wskazalem btedy, ktore zaktocaja proces komunikacji, a w skrajnych sy-
tuacjach moga catkowicie zniecheci¢ osobg zainteresowana oferta do nawiazania relacji
z wystawca. Potaczenie wynikow obserwacji uczestniczacej z etapami procesu sprzedazy
osobistej, prezentowanymi w literaturze marketingowej, pozwolito mi wyodrebni¢ siedem
faz w pelnej rozmowie targowej. Takie ujgcie konwersacji wystawcow z gos¢mi odwied-
zjacymi stoiska po raz pierwszy zostato zaproponowane W literaturze naukowe;.

Moje rozwazania przedstawione w monografii opartem na materiale empirycznym
pozyskanym metoda mystery visitor. Bylo to innowacyjne podejscie, nie prezentowane
dotychczas z literaturze z zakresu marketingu. Przy metodach opartych na obserwacji
wazne jest, aby poza zgromadzonymi wynikami badacz przedstawit sposob ich prowadze-
nia oraz opisat uzyskane wyniki przeprowadzonego badania w kontekscie stosowanej me-
todyki badania, osadzonej na gruncie metodologii danej dyscypliny nauk ekonomicznych
czy nalezacej do niej specjalnosci (Labedzki, 2014). Takie podejscie zastosowalem w szo-
stym oraz siddmym rozdziale ksiazki.

Zaproponowane przez mnie nowe wykorzystanie jakosciowej metody badawczej, jaka
jest ukryta obserwacja uczestniczaca, postuzyto do eksploracji wybranego zagadnienia —
rozwijania relacji podczas wydarzen wystawienniczych. Badania opisane w ksiazce odno-
szq si¢ do targow branzy nieruchomosci handlowych. Zawarte w niej propozycje badaw-
cze moga jednak zosta¢ wykorzystywane przez naukowcow lub praktykéw w innych ob-
szarach rynku B2B.

Podsumowujac moja aktywno$¢ naukowa w latach 2010-2016 pragng podkreslic,
ze za moj oryginalny wklad do nauk o zarzadzaniu uwazam nowe zastosowanie zna-
nej metody badan jakosciowych, jaka jest obserwacja uczestniczaca. Efekty moich
kilkuletnich studiéw literowych, rozwazan koncepcyjnych oraz badan empirycznych, zna-
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lazty si¢ w pracach zaliczonych do jednotematycznego cyklu publikacji naukowych, ktory
uwazam za znaczne osiagnigcie. Ujeta przeze mnie w ramy metodyczne metoda mystery
visitor, bedac jedna ze szczegdtowych metod badawczych, uzupeknia teori¢ zarzadzania
w subdyscyplinie marketing. Metoda ta wzbogaca jakosciowa metodologi¢ prowadzenia
badan w wybranym przez mnie kontekscie, jakim jest aktywno$¢ marketingowa wystaw-
cow. Dzigki zastosowaniu tego typu obserwacji uczestniczacej mozna w poglebiony spo-
sob eksplorowaé zjawiska zachodzace w przestrzeni targowej (dotyczace m.in. takich
kwestii, jak przebieg rozméw wystawcow ze zwiedzajacymi oraz zakres wykorzystania
W obre¢bie stoisk technik marketingu doswiadczen), pozyskujac wiedzg¢ niemozliwa do
zdobycia z zastosowaniem jedynie podejscia ilosSciowego.

Prace, sktadajace si¢ na jednotematyczny cykl publikacji, moga inspirowa¢ innych
badaczy zwiazanych z dyscyplina nauk o zarzadzania do dalszych naukowych poszuki-
wan. Wykorzystanie przez nich metody mystery visitor przyczyni si¢ do bardziej kom-
pleksowego rozpoznawania zjawisk zachodzacych w przestrzeni targowej, Ponadto infor-
macje pozyskane za sprawa obserwacji uczestniczacej realizowanej na stoiskach moga
zosta¢ wykorzystane w przedsigbiorstwach do podejmowania przez menedzeréow decyzji
dotyczacych przysztego udziatlu w targach (m.in. w kontekstach: przyjmowania celow
aktywnos$ci wystawienniczej, wyboru wlasciwych targéw, projektowania stoiska, ustalania
atrakcyjnego programu prezentacji targowej, ukierunkowywania personelu na zamierzone
eksponowanie wystawianej oferty). Informacje zdobywane z zastosowaniem mystery visi-
tor moga przyczynia¢ si¢ zatem do podejmowania w organizacjach racjonalnych decyzji
oraz sprawnego ich funkcjonowania w pewnym zawg¢zonym obszarze, jaki jest aktywno$¢
wystawiennicza. Badanie przeprowadzone metoda mystery visitor moze rowniez przyniesé¢
korzysci organizatorom wydarzen wystawienniczych. Ukryte obserwowanie pracy stoisk,
a nastgpnie przekazywanie uzyskanych wnioskow personelowi reprezentujacemu wystaw-
coOw, przyczynia si¢ do podnoszenia poziomu prezentacji targowych. Moze sig to przeto-
zy¢ na poprawg postrzegania targdw jako skutecznego narzedzia realizowania celow mar-
ketingowych i czgstsze korzystanie z nich, zamiast z innych form komunikacji marketin-
gowej. Poprawia si¢ takze wizerunek organizatorow Wydarzeﬁg.

Konkludujac dokonania przedstawione w tej czgsci autoreferatu stwierdzam, ze dzigki
moim pracom naukowym opisana zostala, jak rowniez zweryfikowana w praktyce,
szczegolowa jakoSciowa metoda badan marketingowych. Pojawil si¢ zatem nowy
i wymierny rezultat w obszarze marketingu — subdyscyplinie nauk o zarzadzaniu.

4. Pozostate obszary badan z zakresu marketingu targowego

Oproécz aktywnosci poswigconej nowemu wykorzystaniu jakosciowej metody badaw-
czej podczas targow, zajmowatem si¢ roOwniez innymi — stabo rozpoznanymi w literatu-
rze naukowej — zagadnieniami zwiazanymi z wydarzeniami wystawienniczymi. Do ta-
kich obszaréw badawczych zaliczam przede wszystkim:

* powiazania targéw z innymi narz¢dziami komunikacji marketingowej,

» zarzadzanie aktywnoScia targowa,

= uwarunkowania aktywnoS$ci wystawienniczej w erze gospodarki doswiadczen,
* przyszto$¢ targdéw w kontekscie rozwoju mediow elektronicznych,

= efekty uczestnictwa w wystawach swiatowych EXpo.

% Te korzysci dostrzegt najwigkszy operator targowy w wojewoddztwie podkarpackim — Migdzynarodowe
Targi Rzeszowskie, ktory w 2017 r., po zapoznaniu sig z istota mystery visitor oraz korzysciami, jakie wyni-
kaja z jej zastosowania, zaczat za pomoca tej metody badaé¢ aktywnos¢ marketingowa wystawcow uczestni-
czacych w organizowanych przez niego wydarzeniach. Potwierdzenie zastosowania tej metody znajduje sig
w zaswiadczeniu wystawionym przez Miedzynarodowe Targi Rzeszowskie, ktorego kopie zamieszczono
w zataczniku 6.
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Ponizej znajduje si¢ krotki opis publikacji naukowych, ktére przypisuje do poszcze-
golnych obszarow. Nie wymieniam jednak wszystkich opracowan mojego autorstwa lub
wspotautorstwa po$wigconych targom, gdyz niektére zagadnienia poruszane w moich tek-
stach byly réwniez szerzej rozpatrywane przez innych badaczy. Ogétem moich prac odno-
szacych si¢ do wydarzen wystawienniczych — zarowno naukowych, jak i popularyzator-
skich — ukazato si¢ ponad 90 (ujete one zostaly w wykazach publikacji zamieszczonych
w ztaczniku 2).

W ramach pierwszego ze wskazanych obszaréw publikowatem artykuty, ktore doty-
czyly powiazan wspolczesnych targow z wybranymi narzedziami komunikacji mar-
ketingowej: wydarzeniami marketingowymi, sprzedaza osobista, public relations. Miato
to miejsce w nizej wymienionych publikacjach:

1. M. Ggbarowski, 2008, Targi a wydarzenia marketingowe — wzajemne zwiqzki, podo-
bienstwa iroznice, W: G. Sobczyk (red.), Wspotczesny marketing. Strategie, PWE,

Warszawa, s. 275-281.

2. J. Adamczyk (20%), M. Gebarowski (80%), 2009, Zastosowanie technik wplywu spo-
tecznego w aktywnosci marketingowej wystawcow, Studia i Prace Kolegium Zarzadza-
nia 1 Finansow, Zeszyt Naukowy Nr 93, Szkota Gilowna Handlowa w Warszawie,
Warszawa, s. 48-56.

3. M. Gebarowski, 2013, Determinanty wykorzystania wspolczesnych targow jako sku-
tecznego narzedzia realizowania celow public relations, w: J. Gotuchowski, A. Frac-
kiewicz-Wronka (red.), Wykorzystanie nowych mediow w public relations, ,,Studia
Ekonomiczne”, Zeszyty Naukowe Wydzialowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Ka-
towicach, Nr 157, Katowice, s. 194-203.

4. M. Ggbarowski (60%), D. Siemieniako (40%), 2015, Rozmowa targowa w rozwijaniu
wiezi miedzyorganizacyjnych na przyktadzie branzy nieruchomosci handlowych, ,,Pro-
blemy Zarzadzania”, Vol. 13, Nr 1(50), t. 1, s. 88-103.

Tekst oznaczony numerem 1 (Targi a wydarzenia...) wyroznia dokonane przeze mnie
zestawienie podobienstw oraz roznic wystgpujacych migdzy targami i wydarzeniami mar-
ketingowymi, bedace moim oryginalnych wktadem do pismiennictwa naukowego poswig-
conego targom. Istotne znaczenie tego zestawienia wynika z obserwowanego od pewnego
czasu nabierania przez pojedyncze prezentacje targowe, jak rowniez cate imprezy wysta-
wiennicze, cech wydarzen marketingowych'®. W czesci podsumowujacej przywotany roz-
dziat, na podstawie wieloletnich obserwacji aktywnos$ci wystawcoéw oraz operatorow tar-
gowych, zidentyfikowatem czynniki pozwalajace poprawi¢ efekty wydarzen marketingo-
wych odbywajacych si¢ podczas targow.

Artykut, zamieszczony pod pozycja 2 (Zastosowanie technik...) jest jedyna publikacja
w krajowej literaturze z zakresu targdw poswigcona technikom wplywu spotecznego. Pod-
staw¢ do opisania sposoboéw wykorzystywania takich technik w przestrzeni targowej sta-
nowila systematyka zaproponowana przez R. Cialdiniego (1999), ktéry wyodrebnit szes¢
najwazniejszych prawidtowosci rzadzacych ludzkim zachowaniem w relacjach spotecz-
nych (w tym roéwniez podczas stosowania technik sprzedazy). Tekst oznaczony numerem
2 nie jest jedynym w moim dorobku odnoszacym si¢ do sprzedazy osobistej. W artykule
zamieszczonym pod pozycja 4 (Rozmowa targowa...) spojrzatem na aktywnos¢ targowa
w kontekscie prowadzenia konwersacji handlowych na stoiskach. Jednak, w przeciwien-
stwem do siddmego rozdziatu anglojezycznej monografii (wskazanej jako ostatnia pozycja

"W tym kontekscie, jako pierwszy w literaturze przedmiotu, uzytem okreslenia ,ewentyzacja targow”.
Mialo to miejsce w artykule Formuta wspotczesnych..., ktory zostat wskazany w tej sekcji autoreferatu pod

pozycja 8.
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w jednotematycznym cyklu publikacji naukowych), artykut ten odnosi rozmowy uczestni-
koéw wydarzen wystawienniczych do relacji migdzyorganizacyjnych, czyli relatywnie no-
wego obszaru zainteresowan w teorii zarzadzania i teorii organizacji. Takie podejscie wy-
nikato z przegladu literatury naukowej poswigconej marketingowi targowemu, w ktorej
wskazywano cele aktywno$ci wystawienniczej. Wiele z tych celow odnosi si¢ do relacji
migdzyorganizacyjnych. Istnieja zatem przestanki postrzegania rozmowy targowej jako
waznego elementu budowania wi¢zi migdzy podmiotami rynkowymi.

Podstawowa przestanka do napisania tekstu pt. Determinanty wykorzystania..., 0Zna-
czonego numerem 3, byto zaliczanie przez niektorych autorow (m.in. Jefkins, 1993; Bu-
dzynski, 1998; Cenker, 2000; Black, 2001; Rozwadowska, 2002) targow do public rela-
tions. Oryginalnym ujeciem jest Odniesienie celow wystawcow do public relations,
jak rowniez szczegdlowe rozpoznanie mozliwosci wykorzystania spotkan targowych
w ramach media relations — w procesie komunikowania si¢ wystawcow z przedstawicie-
lami mediow. W artykule zaprezentowatem takze samodzielnie przygotowane zestawienie
determinant efektow uzyskiwanych podczas targow w obszarze zadan public relations.

W trzech nizej wymienionych publikacjach przeprowadzilem, samodzielnie lub we
wspolautorstwie, rozwazania stawiajace poglebione rozpoznanie zarzadzania aktywno-
$ci wystawiennicza w wymiarze strategicznym (w pespektywie dlugoterminowej):

5. M. Gebarowski, 2013, Zarzqdzanie udziatem w targach w kontekscie dziatan marke-
tingowych realizowanych na rynku B2B, w: J. Wiazewicz (red.), Zarzqdzanie wobec
wspolczesnych wyzwan spoteczno-ekonomicznych. Ksiega jubileuszowa dedykowana
Profesorowi Janowi Adamczykowi, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej,
Rzeszow, s. 75-83.

6. D. Siemieniako (60%), M. Gebarowski (40%), 2014, Zarzqdzanie obietnicq wynajmu
nowoczesnej powierzchni handlowej w kontekscie procesu wystqpienia targowego,
,Przeglad Organizacji”, Nr 9, s. 13-109.

7. D. Siemieniako (60%), M. Ggbarowski (40%), 2014, A Process of Dynamic Trade
Show Activity Management within a Real Estate Development Project Life Cycle,
»Modern Management Review”, Vol. XIX, No. 21 (3/2014), s. 129-141.

W rozdziale w monografii znajdujacym si¢ pod numerem 5 (Zarzqdzanie udzia-
tem...), adaptujac model zaproponowany przez zagranicznych autorow (Kirchgeorg
I Klante, 2005), przedstawilem w formie schematu proces zarzadzania marketingiem tar-
gowym (z wyodrgbnieniem dwoch wymiardw: strategicznego oraz operacyjnego). Ponad-
to, odnoszac si¢ do wskazanej w literaturze odmienno$ci dziatan marketingowych reali-
zowanych na rynkach B2B i B2C (Kotler i Pfoertsch, 2006), zidentyfikowatem gtownie
uwarunkowania aktywno$ci wystawienniczej podmiotow z sektora business-to-business,
ktore sa wazna determinanta zarzadzania udziatem w targach.

W artykule oznaczonym numerem 6 (Zarzqdzanie obietnicq...) pokazano mozliwos¢
wykorzystania koncepcji zarzadzania obietnica w procesie zarzadzania prezentacja targo-
wa. Egzemplifikacji dokonano w odniesieniu do dewelopera powstajacego centrum han-
dlowego, na bazie studium przypadku obejmujacego jego aktywnosé wystawiennicza.
Tekst posiada istotne walory praktyczne zarowno w odniesieniu do dziatalno$ci dewelope-
réw w branzy nieruchomosci handlowych, jak rowniez w innych obszarach gospodarki,
w ktorych jednym z najwazniejszych czynnikow sukcesu jest umiejgtne zarzadzanie
obietnicami sktadanymi klientom.

W artykule pt. 4 Process of Dynamic..., stanowiacym pozycje 7, podstawowym pro-
blemem badawczym byta kwestia dynamicznego zarzadzania aktywnos$cia wystawienni-
cza W zmiennym cyklu zycia projektu inwestycyjnego — w kontekscie Sredniookresowe;j
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perspektywy planowania dziatalnosci targowej. W teks$cie, opierajac si¢ na badaniach od-
noszacych si¢ do kilku podmiotow, opisano aktywnos$¢ wystawiennicza mato doswiad-
czonych deweloperdéw, rozciagnigta W czasie realizowania pelnego cyklu zycia projektu
inwestycyjnego duzego centrum handlowego. W sensie ogdlnym pojawita si¢ konstatacja,
ze w zarzadzaniu aktywnoscia targowa wystepuja trzy charakterystyczne okresy, powia-
zane z postgpami realizacji projektu inwestycyjnego, ujetymi w pigciu etapach. W artyku-
le wskazano, ze pomigdzy okresami drugim oraz trzecim granica jest do$¢ ptynna, uzalez-
niona od postgpoéw realizacji projektu i tu moze nastgpowac elastyczne zarzadzanie ak-
tywnoscia targowa.

Tematyka moich artykutow, napisanych samodzielnie lub we wspotautorstwie, doty-
czyla rowniez aktywnoS$ci wystawienniczej w erze gospodarki doswiadczen. Temu za-
gadnieniu poswigcitem nastepujace publikacje:

8. M. Ggbarowski, 2014, Formuta wspotczesnych targéw w kontekscie koncepcji marke-

tingu relacyjnego oraz marketingu sensorycznego, ,,Marketing i Rynek”, Nr 8, s. 70-

74 (ptyta CD).

9. D. Siemieniako (60%), M. Gebarowski (40%), 2014, Wykorzystanie marketingu do-
swiadczen na rynku nieruchomosci handlowych w budowie lojalnosci klientow,

w: E. Golgbiowska (red.), Zarzqdzanie — nowe perspektywy w dobie zmian demogra-

ficznych, ,,Przedsigbiorczo$¢ i Zarzadzanie”, z. 11 (tom XV), cz. I, Spoteczna Akade-

mia Nauk, L.odz-Warszawa, s. 275-285.

10. M. Gebarowski (60%), D. Siemieniako (40%), 2014, Marketing doswiadczen na przy-
kladzie targow rynku nieruchomosci handlowych, ,Ekonomika i Organizacja Przed-
sigbiorstwa”, Nr 7(774), s. 95-106.

11. D. Siemieniako (60%), M. Gebarowski (40%), 2016, How can developers of shopping
centre projects stimulate the customers’ experiences at trade fairs?, 21 International
Scientific Conference ,,Economics and Management ICEM” - ,Smart and Efficient

Economy: Preparation for the Future Innovative Economy”, Proceeding of Selected
Papers, May 19-20, Brno, s. 212-220 (Czechy).

Jak juz wczesniej zauwazono, w piSmiennictwie naukowym zaledwie kilku autoréw
odniosto wydarzenia wystawiennicze do gospodarki doswiadczen, marketingu do$wiad-
czen oraz koncepcji zarzadzania doswiadczeniem klienta. W zwiazku z tym wymienione
cztery publikacje zmniejszaja niedobory wystepujace w tym zakresie w literaturze przed-
miotu. W tresci artykutu znajdujacego si¢ pod pozycja 8 (Formuta wspélczesnych...) od-
niostem wspotczesne wydarzenia wystawiennicze do dwoch waznych koncepcji marke-
tingowych — marketingu relacyjnego oraz marketingu sensorycznego. W koncowej kon-
kluzji, w $wietle dokonanych rozwazan, stwierdzitem, ze mozna juz obecnie mowic¢ o wy-
stgpowaniu kolejnego etapu w rozwoju wydarzen wystawienniczych — po erze targéw
mysli naukowo-technicznej™ przyszedt czas na kolejna faze procesu ewolucji targow:
targi kreowania relacji 1 doswiadczen.

Opracowania oznaczone numerami 9 i 10 odwotuja si¢ do fragmentow badania, kto-
rego wyniki zaprezentowano w monografii pt. B2B Relationship Marketing.... Zamiarem
opublikowania pierwszego z tych artykutow, pt. Wykorzystanie marketingu..., byto przed-
stawienie w polskiej literaturze przedmiotu wynikow przeprowadzonego badania, jednak
w nieco innym kontekscie, niz miato to miejsce w ksigzce. W artykule odniesiono si¢
przede wszystkim do sposobow odwzorowania atmosfery wyrdzniajacej prezentowane

" Ere te jeszcze do niedawana wskazywano w literaturze naukowej jako ostatni etap proces ewolucji targow
(Katdunski, 2002).
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obiekty handlowe w przestrzeni wystawienniczej. Z kolei zamierzeniem artykutu znajdu-
jacego si¢ na pozycji 10 (Marketing doswiadczen...) bylo rozpoznanie przestanek oraz
zakresu wykorzystania technik marketingu do$wiadczen przez wystawcoOw uczestnicza-
cych w targach branzowych. Dokonano tego przede wszystkim pod katem znaczenia do-
znan klientow w sektorze ustug. W artykule wskazano, jak istotne znaczenie odgrywaja
takie doznania w powiazaniu z ofertami opartymi na ustugach z intensywnym kontaktem.

W pracy, zamieszczonej pod pozycja 11 (How can developers...), na podstawie wyni-
koéw przeprowadzonych badan empirycznych, opisano aktywno$¢ wystawiennicza ukie-
runkowana na budowanie doswiadczen klientow deweloperow nieruchomosci handlowych
na roznych etapach cyklu zycia projektu centrum handlowego. Artykut ma pionierski cha-
rakter, gdyz wypelnia luk¢ empiryczna w $wiatowej literaturze przedmiotu zwiazana
z dotychczasowym brakiem badan nad rozwojem doswiadczen klientéw wywotywanych
przez prezentacje targowe w ramach rozwoju dlugoterminowych projektow. Wysunigte
w tekScie wnioski pokazaty, ze na kazdym z pigciu wyodrgbnionych etapéw cyklu zycia
projektu rozwoju centrum handlowego rola do$wiadczen klientow jest inna, a zakres wy-
korzystania aktywnos$ci wystawienniczej, ukierunkowanej na kreowania tych doznan,
tez jest inny.

W opracowaniach naukowych podejmowatem takze tematyke ewoluowania formuly
organizacyjnej targéw oraz ich funkcji w kontekscie rozwoju mediéw elektronicz-
nych. Tego zagadnienia dotyczyty nastgpujace artykuty:

12. M. Ggbarowski, 2006, Przeobrazenia funkcjonalne targow a rozwdj internetu, ,,Studia
i Prace Kolegium Zarzadzania i Finansow”, Zeszyt Naukowy Nr 70, Szkota Gtéwna
Handlowa w Warszawie, Warszawa, s. 84-96.

13. M. Gebarowski, 2013, Wspolczesne targi wobec nowych form komunikacji, ,,Handel
Wewngtrzny”, maj-czerwiec (A), tom |1, s. 190-196.

14. M. Gebarowski, 2015, Znaczenie targéw w procesie przekazywania informacji — kon-
tekst ery informacyjnej, w: Cyfryzacja i wirtualizacja gospodarki, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Nr 852, Ekonomiczne problemy ustug, Nr 117, Szcze-
cin, s. 93-102.

Do tej pory niewielu autorow podjgto si¢ przeanalizowania, jak formuta targéw oraz
ich funkcje zmieniaja si¢ w kontekscie rozwoju mediow elektronicznych. Dwie dekady
temu, w okresie, kiedy dostgp do internetu szybko si¢ zwigkszal, a samo medium podlega-
fo dynamicznym przeobrazeniom, pozwalajac prezentowa¢ oferty podmiotéw rynkowych
W nowy, atrakcyjny sposob, pojawity si¢ w srodowisku naukowym glosy zapowiadajace
upadek wydarzen wystawienniczych. Okazato si¢ jednak, ze targi przetrwaty i nadal uwa-
zane sa (zwlaszcza na rynku B2B) za wazny instrument aktywnos$ci marketingowej. Ope-
ratorzy targowi zmodyfikowali formul¢ wydarzen (zgodnie z obecnymi oczekiwaniami
wystawcoOw 1 zwiedzajacych), a znaczenie pelnionych przez targi funkcji rowniez uleglo
zmianie. Zjawisko to doktadnie opisatem w publikacjach oznaczonych numerami 12
(Przeobrazenia funkcjonalne...) i 13 (Wspdiczesne targi...). Z kolei w publikacji znajduja-
cej sig na pozycji 14 (Znaczenie targow...) skoncentrowatem si¢ na obserwowanej wspot-
czesne supremacji funkcji informacyjnej targéw, odnoszac si¢ do wynikow wiasnych ba-
dan empirycznych, zrealizowanych metoda ankiety audytoryjnej podczas najwigkszych
w Europie Srodkowo-Wschodniej targéw branzy turystycznej, odbywajacych si¢ na tere-
nach Migdzynarodowych Targéw Poznanskich. Tto rozwazan w tym przypadku stanowity
wymagania, jakie stoja przed wystawcami w zwigzku Z nastaniem spoteczenstwa informa-
cyjnego.
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Jeden z obszarow mojej aktywnos$ci naukowej stanowity wystawy swiatowe EXpo,
Cco potwierdzaja nizej wymienione publikacje:
15. M. Ggebarowski, 2014, Ocena zasadnosci uczestnictwa w wystawach swiatowych

(W kontekscie aktywnosci wystawienniczej Polski podczas EXPO 2010 w Szanghaju),
,Modern Management Review”, Vol. XIX, No. 21 (4/2014), s. 73-86.

16. M. Ggbarowski, 2015, Reflection of promotional strategy in the diversity of national
pavilions during Expo 2015, ,,Modern Management Review”, Vol. XX, No. 22
(4/2015), s. 59-72.

17. M. Gebarowski, 2016, The idea of sustainable development in national performances
by participants of Expo 2015, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Ekonomiczno-
Spotecznej w Ostrolece, Nr 2/2016(21), s. 323-338.

18. M. Ggbarowski, 2016, Larncuch Zywnosciowy w ekspozycjach uczestnikéw wystawy
swiatowej Expo 2015, w: A. Walaszczyk, 1. Jalmuzna, J. Lewandowski (red.), Zarzg-
dzanie i bezpieczenstwo w tancuchu zZywnosciowym, Monografie Politechniki L.6dz-
kiej, £.odz, s. 65-80.

Wystawy $wiatowe w polskiej literaturze naukowej opisane zostaly w niewielkim za-
kresie, zaledwie w kilku kontekstach: historycznym (Drexlerowa i Olszewski, 2005; Je-
dlinska, 2015); architektury pawilonéw wystawowych (Swiatek, 2012; Sykta, 2014a; Syk-
ta 2014b); organizacyjnym (Sykta, 2014c). Moje publikacje w istotnym stopniu zatem
zwigkszyty krajowy dorobek odnoszacy si¢ do Expo, a w aspekcie marketingowego wy-
miaru uczestnictwa w wystawach swiatowych, nalezy je uznac¢ za pionierskie.

W publikacji oznaczonej numerem 15 (Ocena zasadnosci...), na podstawie przegladu
prac zagranicznych autoréw, jak rowniez bezposredniej obserwacji przeprowadzonej pod-
czas Expo 2010 w Szanghaju, zidentyfikowatem przestanki przemawiajace zaro6wno za,
jak 1 przeciw, uczestniczeniu panstw w wystawach §wiatowych. Obecnie przez niektorych
znawcOw targdw i wystaw gospodarczych sens organizowania Expo jest podwazany ze
wzgledu na wysokie koszty uczestnictwa w wystawach swiatowych oraz tatwy — za po-
srednictwem internetu — dostgp do informacji o potencjale poszczegélnych krajow i ich
osiagni¢ciach w réznych obszarach. W tym kontekscie tekst pt. Ocena zasadnosci... do-
starcza argumentow do dyskursu, ktory toczy si¢ wspotczesnie w naukowej literaturze
przedmiotu.

W kolejnej publikacji pt. Reflection of promotional..., oznaczanej numerem 16,
na podstawie rozmow przeprowadzonych podczas wystawy $wiatowej w Mediolanie
z pracownikami pawilonow narodowych zaproponowatem plaszczyzny zarzadzania pro-
jektem przygotowania i realizacji wystapienia podczas EXpo, jak rowniez wskazalem
gtowne czynniki ksztattujace zarzadzanie takim projektem. Ponadto w artykule zaprezen-
towalem autorski podziat pawilonéw przygotowywanych na wystawy $wiatowe,
z uwzglednieniem spojnosci ekspozycji z zalozeniami kreowania marek narodowych oraz
idea przewodnia Expo. Dla kazdej z wyodrgbnionych grup pawilonéw przywotatem przy-
ktady pochodzace z wystawy, ktora odbyta si¢ w 2015 r.

W tekscie zatytutowanym The idea of..., oznaczonym numerem 17, dokonalem oceny
pawilonéw zbudowanych na wystawe §wiatowa w Mediolanie w konteks$cie odwolywania
si¢ w prezentacjach wystawcow do przewodniego motto wydarzenia: ,,Wyzywienie
dla planety, energia dla zycia”. Tematyka Expo 2015 wpisywala si¢ zatem w ide¢ zrow-
nowazonego rozwoju, co stanowito kontekst oceny wystapien. W efekcie przeprowadzo-
nego zaszeregowania wyodrebnitem cztery grupy prezentacji narodowych. Do kazdej
z tych grup przypisalem pawilony wybranych krajow, a w przypadku ekspozycji silnie
odwotujacych si¢ do gtownego tematu Expo, przy jednoczesnym silnym podkreslaniu
wyr6znikow kraju, szczegdélowo scharakteryzowalem wystapienia.
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Do tematu przewodniego wystawy $wiatowej z 2015 r. odnosi si¢ rowniez rozdziat
w monografii, zamieszczony pod numerem 18 (Lancuch zywnosciowy...). W tym przy-
padku jednak perspektywe szczegotowych rozwazan stanowito odwotywanie si¢ w ekspo-
zycjach do tancucha zywnosciowego. Przy czym, oprocz wystapien narodowych, w swojej
ocenie uwzglednitem rowniez tzw. ekspozycje tematyczne, przygotowane przez organiza-
tora wystawy i jego partnerow.

Ujmujac calosciowo moj dorobek naukowy poswigcony wydarzeniom wystawienni-
czym pragn¢ zauwazy¢, ze W swoich licznych pracach — artykutach, rozdziatach w mono-
grafiach, ksiazkach — przez kilkana$cie lat opisywatem efekty eksplorowania zréznicowa-
nych zjawisk dotyczacych targow oraz wystaw $wiatowych. Méj rozwéj naukowy moz-
na uja¢ w trzech wymiarach (rys. 2).

Rys. 2. Wymiary rozwoju naukowego

2006 Il wymiar

Rozpatrywanie targow kompleksowo
(w ujeciu ogdlnym)

Spojrzenie

na wydarzenia wystawiennicze
przez pryzmat specyficznych cech
| wymiar targéw branzowych

Przechodzenie

od badania aktywnosci

wystawcdw podczas

targéw o znaczeniu

lokalnym do targéw

miedzynarodowych

i wystaw Swiatowych
J Expo

2016

Il wymiar

Uzupetnianie badan
ilosSciowych badaniami
jakosciowymi
przez nowatorskie
zastosowanie metody

mystery visitor

Spojrzenie
na targi jako
na przestrzen
budowania
relacji/

/

Wymiar | przejawiat si¢ przechodzeniem od badania aktywnoS$ci wystawienniczej
podczas targow o znaczeniu lokalnym (faza doktoratu), przez wydarzenia o znaczeniu
ogolnopolskim (dekada po uzyskaniu stopnia doktora), az do najwazniejszych targow
miedzynarodowych (targow tej skali dotyczy monografia wydana w Wielkiej Brytanii)
oraz wystaw Swiatowych (potwierdza to seria artykutow z lat 2014-2016 poswigcona
Expo). Efektem rozwoju naukowego bylo réwniez przeprowadzanie coraz wyzszych
W ujeciu przedmiotowym, ale zarazem bardziej poglebionych, badan naukowych.
Od zagadnien ogélnych, dotyczacych dziatan marketingowych wystawcow, przechodzi-
tem do szczegolowych kwestii zwiazanych z badaniem specyficznych cech targow orga-
nizowanych z mys$la o wybranych branzach oraz z ksztaltowaniem relacji biznesowych za
sprawa spotkan targowych i1 towarzyszacych im rozmoéw oraz oddziatywania na zmysty
zwiedzajacych (Il wymiar). Takie poglebione rozpoznawanie podejmowanych tematow
badawczych wymagalo ode mnie uzupelniania badan iloSciowych badaniami jako-
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sciowymi i nowego zastosowania — w warunkach targowych — odmiany obserwacji
uczestniczacej, jaka jest metoda mystery visitor (111 wymiar).

5. Omoéwienie pozostatych osiggnie¢ naukowo-badawczych

W okresie studiéow oraz pracujac na stanowisku asystenta moje naukowe zaintere-
sowania skupiaty si¢ przede wszystkim na reklamie oraz marketingu internetowym.
Koncentrowanie si¢ na tych obszarach wynikato z aktywnos$ci w kole naukowym oraz
prowadzonych zajeciach dydaktycznych. Przez ostatnie dwa lata studiow odbywatem staz
asystencki w Katedrze Marketingu Politechniki Rzeszowskiej, a takze bytem prezesem
Studenckiego Kota Naukowego Reklamy. Z kolei jako asystent petnitem funkcjg opiekuna
naukowego Studenckiego Kota Naukowego eM@rketingu (przeksztalconego po czterech
latach funkcjonowania w Studenckie Koto Naukowe Komunikacji Marketingowej).
W tym czasie prowadzilem takze zajecia dydaktyczne (¢wiczenia) za studentami m.in.
z przedmiotéw Psychologia reklamy oraz Marketing w internecie.

Za najwazniejsze osiagnigcie w okresie poprzedzajacym uzyskanie stopnia doktora
uwazam wspoOtautorstwo ksiazki:

1. J. Adamczyk (20%), M. Ggbarowski (45%), M. Kandefer (35%), 2004, Internet
na ustugach marketingu, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszéw
(207 stron).

Opracowanie to powstawato w czasie, w ktorym internet w Polsce jeszcze intensyw-
nie si¢ rozwijal, a na rynku wydawniczym byto dostgpnych niewiele ksiazek poswigco-
nych aktywnos$ci marketingowej realizowanej w globalnej sieci komputerowej. Istniato
zatem spore zapotrzebowanie na napisanie takiej pozycji.

Po nadaniu stopnia doktora — oprocz wydarzen wystawienniczych, ktorym poswie-
cono publikacje przedstawione w pkt. 3 i 4 niniejszego autoreferatu — moja aktywnos¢
naukowo-badawcza dotyczyta pigciu nurtow: oryginalnych form promocji, marketingu
terytorialnego, marketingu sportowego, marketingu doswiadczen, rozwiazan RFID
(rys. 3). Ich wspolnym mianownikiem byta komunikacja marketingowa, gdyz w kazdym
Z obszarow koncentrowatem si¢ przede wszystkich na aspektach promocyjnych. W swoich
wielu opracowaniach prezentowatem poglebione studia literaturowe, a takze badania em-
piryczne poswigcone zagadnieniom, ktore byty tylko w niewielkim zakresie prezentowane
na tamach publikacji naukowych. Z tego wzgledu podejmowana przez mnie tematyka do-
tyczyta m.in.: flash mobow, instalacji powitalnych jednostek terytorialnych, city place-
ment, ambush marketingu, sponsoringu tytularnego, wtaczania rozrywki do ofert obiektow
handlowych oraz restauracji.
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Rys. 3. Gléwne nurty badawcze (oprocz marketingu targowego)
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Ponizej opisuje krotko najwazniejsze pozycje sktadajace si¢ na wskazanych pigc nur-
tow, wyodrebnionych w ramach moich zainteresowan naukowych.

Oryginalnym formom promocji poswigcona zostata ksiazka:

2. M. Gegbarowski, 2007, Nowoczesne formy promocji, Oficyna Wydawnicza Politechni-
ki Rzeszowskiej, Rzeszow (203 strony).

Opracowanie to bylo pierwszym na polskim rynku wydawniczym zwarta pozycja bi-
bliograficzna poswigcona ambient media — zjawisku, ktore mozna opisac¢ jako podejmo-
wanie nietypowej (oryginalnej) aktywnosci promocyjnej, nie mieszczacej si¢ w dotych-
czas znanych sposobach komunikacji marketingowej. Ksiazka powstata na podstawie mo-
ich wieloletnich obserwacji rynku mediéw w Polsce oraz obserwacji dziatah promocyj-
nych realizowanych dla wielu marek. Opracowanie zawiera 31 fotografii oraz 66 wydzie-
lonych przyktadow zwigkszajacych jego walory dydaktyczne. O tym, ze istniata w naszym
kraju potrzeba wydania ksiazki poswigconej niestandardowym formom promocji $wiad-
czy liczba jej cytowan w publikacjach naukowych (ponad 50) oraz polecanie jej w wielu
polskich uczelniach jako literatury obowiazkowej do zaje¢ dydaktycznych poswigconych
tematyce komunikacji marketingowej.

Oproécz ksiazki pt. Nowoczesne formy... ambient media poswigcitem takze ponizsze
artykuty naukowe:

3. M. Ggbarowski (50%), H. Hall (50%), 2006, Ambient media — innowacyjne dzialania
| narzedzia komunikacji marketingowej, w: A. Kaleta, K. Moszkowicz, L. Wozniak
(red.), Przedsiebiorczos¢ i innowacyjnos¢ — wyzwania wspotczesnosci, Prace Naukowe
Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Nr 1116, Wroctaw,
s. 82-89.

4. M. Gebarowski, 2007, Oryginalne kreacje w reklamie zewnetrznej w swietle polskich
oraz zagranicznych doswiadczen, w: E. Skawinska, Zarzqdzanie przedsiebiorstwem.
Monografia, Instytut Inzynierii Zarzadzania Politechniki Poznanskiej, Poznan, s. 19-
27.

5. M. Gegbarowski, 2011, Niestandardowe dziatania promocyjne polskich jednostek tery-
torialnych, ,,Studia Ekonomiczne i Regionalne”, Tom IV, Nr 2, s. 54-65.

22



6. M. Gebarowski, 2013, Flash mob — istota zjawiska oraz determinanty wykorzystania
W dziataniach promocyjnych podmiotow rynkowych, ,,Modern Management Review”,
Vol. XVIII, No. 20 (2/2013), s. 33-42.

Na szczegdlna uwage zastuguje artykut oznaczony numerem 6. Byta to bowiem
pierwsza publikacja w krajowej literaturze naukowej, ktora zostala poswigcona flash mo-
bom. Wskazatem w niej marketingowy potencjat takich wydarzen, jak rowniez determi-
nanty ich skutecznego wykorzystywania z punktu widzenia osiagania celow wizerunko-
wych organizacji. Ponadto, na podstawie eksploracji aktywnosci marketingowej zrealizo-
wanej dla wybranych marek, zidentyfikowalem cechy wyrédzniajace flash moby na tle
,»zWyktych” wydarzen marketingowych.

W obszarze marketingu terytorialnego moje badania koncentrowaly si¢ przede
wszystkim na wizerunku o$rodkow miejskich, a w szczegolnosci Rzeszowa. W jednej
z publikacji, napisanej we wspotautorstwie z dr Ewa Glinska z Wydziatu Zarzadzania Po-
litechniki Bialostockiej zastosowaliSmy oryginalne podej$cie do badania wizerunku miast
(bazujace m.in. na dyferencjale semantycznym), ktore stalo si¢ inspiracja dla kolejnych
badan (Kuczera, 2011). Ten tekst dotyczyt stolic wojewodztw podkarpackiego oraz podla-
skiego:

7. M. Gebarowski (45%), E. Glinska (55%), 2011, Wizerunek Bialegostoku i Rzeszowa w

opiniach studentow, ,,Przeglad Organizacji”, Nr 2(853), s. 38-43.

Oryginalny wktad w literatur¢ z zakresu marketingu terytorialnego wniosty dwa poni-
zej wskazane teksty:

8. M. Gebarowski, 2011, Instalacje powitalne gmin, powiatow i wojewodztw — determi-
nanty skutecznego stosowania oraz znaczenie dla dziatan wizerunkowych jednostek te-
rytorialnych, Zeszyty Naukowe Politechniki Rzeszowskiej, Nr 280, Zeszyt ,,Zarza-
dzanie i Marketing” Nr 18, 4/2011, Rzeszow, s. 43-52.

9. M. Gebarowski, 2012, City placement — istota zjawiska oraz znaczenie w dziataniach
promocyjnych polskich miast, w: M. Gegbarowski, L. Witek, B. Zatwarnicka-Madura
(red.), Marketing — aktualne problemy i kierunki ewolucji, Oficyna Wydawnicza Poli-
techniki Rzeszowskiej, Rzeszow, s. 115-124.

Jako pierwszy w literaturze naukowej z zakresu marketingu opublikowatem tekst po-
$wigcony instalacjom powitalnym (potocznie nazywanym witaczami). W artykule ozna-
czonym numerem 8 (Instalacje powitalne...) przedstawitem autorska systematyke instala-
cji powitalnych, co popartem wiasnymi zdjeciami wykonanymi w okresie wielu lat. Zi-
dentyfikowatem takze cechy prawidtowo zaprojektowanych i ustawionych instalacji powi-
talnych.

Z kolei w pracy zamieszczonej pod numerem 9 (City placement...) jako jeden
z pierwszych, opisatem specyficzny przejaw lokowania produktu w filmach, serialach
i programach telewizyjnych, jakim jest city placement. Zdefiniowatem to zjawisko oraz
wskazalem jego wplyw na rozwoj produktu lokalnego, jak rowniez stymulowanie
tzw. turystyki filmowej. Ponadto, na podstawie krajowych oraz zagranicznych doswiad-
czen, wskazatem determinanty skutecznego stosowania tej formy promocji. O pionierskim
wymiarze artykutu pt. City placement... $wiadcza jego liczne cytowania przez osoby zaj-
mujace si¢ marketingiem miast i regionow.

W ramach marketingu sportowego skupitem si¢ przede wszystkim na zjawiskach
stabo rozpoznanych w krajowej literaturze naukowej, jakimi sa ambush marketing (nazy-
wany rzadziej marketingiem kradzionym lub marketingiem pasozytniczym) oraz naming
rights (sponsoring tytularny). Tych zjawisk dotyczyty ponizsze opracowania:
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10. M. Gebarowski, 2009, Ambush marketing — identyfikacja zjawiska w kontekscie du-
zych wydarzen sportowych, ,,Marketing i Rynek”, Nr 5, s. 19-23.

11. M. Gebarowski, 2009, Naming rights — nowatorskie narzedzie marketing sportowego,
,»Marketing 1 Rynek”, Nr §, s. 7-11.

12. M. Gebarowski, 2013, Ambush Marketing in Poland Before the 2012 European Foot-
ball Championship, ,,Journal of Entrepreneurship, Management and Innovation”, Vol.
9, Iss. 1, s. 157-172.

Zjawisko naming rights (sponsoringu tytularnego) do czasu opublikowania artykutu
oznaczonego numerem 11 (Naming rights...) nie bylo obecne w polskiej literaturze nau-
kowej z zakresu marketingu. W zwiazku z tym w tek$cie tym okreslitem istote tego narze-
dzia komunikacji marketingowej, jak rowniez zidentyfikowatem czynniki, ktore w pol-
skich warunkach przyczyniaja si¢ do jej rozwoju.

W artykule zamieszczonym pod pozycja 12 (Ambush Marketing in Poland...) zapre-
zentowatem wyniki badan wiasnych, zrealizowanych w okresie bezposrednio poprzedza-
jacym mistrzostwa Europy w pitce noznej z 2012 r. W ramach tego badania okreslitem
znajomos¢ marek oficjalnych sponsorow mistrzostw oraz podmiotéw stosujacych ambush
marketing wsrod adresatow dziatan marketingowych (dokonatem tego w dwoch ujeciach
— znajomosci spontanicznej oraz znajomosci wspomaganej). Efektem tej anglojezycznej
publikacji byta propozycja wtaczenia mojej osoby do migdzynarodowego zespotu badaw-
czego ztozona w 2014 r. przez prof. Sebastiana Uhrich’a z Niemiec. Zespol ten, w ktorego
sktad weszto sze$¢ 0sob z pigciu krajow (prof. Sebastian Uhrich — reprezentujacy German
Sport University Cologne, Niemcy; prof. Jorg Konigstorfer — Technische Universitét
Miinchen, Niemcy; prof. Simon Chadwick — Coventry University, Wielka Brytania;
dr Jérg Henseler — University of Twente, Holandia; dr Zeynep Irem Erdogmus — Marmara
University, Turcja; dr Marcin Ggebarowski) przygotowal wniosek o grant badawczy
na projekt pt. Ambush Marketing in Sports, ztozony do Komisji Europejskiej w ramach
programu Erasmus+. Grant opiewal na kwote 624 999 euro, a jego realizacja miata odby-
wac si¢ przez 36 miesigcy (W latach 2016-2018). Celem tego duzego projektu badawczego
miato by¢ przyczynienie si¢ do doktadnego rozpoznaia problemu ambush marketingu
przez odpowiedzenie m.in. na nastgpujace pytania: (1) w jaki sposéb wystepuje przenie-
sienie wizerunku duzego wydarzenia sportowego na podmioty stosujace ambush marke-
ting? (2) w jakich obszarach dziatania z zakresu ambush marketingu wptywaja na aktyw-
no$¢ marketingowa oficjalnych sponsorow duzych zawodow sportowych? (3) w jakim
zakresie ambush marketing jest stosowany w roéznych europejskich krajach? W warstwie
empirycznej projektu badawczego zamierzaliSmy wykorzysta¢ nastgpujace metody ba-
dawcze: (1) badania ankietowe; (2) analizg tresci zamieszczanych w mediach; (3) cztero-
grupowy plan Solomona. Ztozony w Komisji Europejskiej wniosek o grant nie uzyskat
jednak finansowania. W kwietniu 2017 r. ten sam zespot, w nieco zmienionym sktadzie
(prof. Simona Chadwicka z Coventry University zastapit dr Ian Brittain z tej samej uczel-
ni), ztozyt do Komisji Europejskiej kolejny wniosek (bazujacy na tym z 2014 r.) pt. Good
Governance of Ambushing in Sports. Obecnie proces aplikacyjny jest w toku. Udziat
w pracach majacych na celu przygotowanie obu wnioskow pozwolit mi zdoby¢ doswiad-
czenie w pracach koncepcyjnych migdzynarodowych zespotow badawczych.

Marketing doswiadczen stanowit kontekst moich rozwazan dotyczacych aktywnos$ci
wystawcow, CO przedstawitem opisujac jeden z rozdzialdbw monografii wskazanej
w autoreferacie jako gldwne osiagnigcie oraz prezentujac wybrane artykuty poswigcone
targom. Intersujace jednak dla mnie byty aspekty oddzialywania na zmysty klientow
z innych perspektyw — w szczegolnosci w konteks$cie miejsca robienia przez klientow za-
kupow i korzystania z ustug gastronomicznych, jak rowniez w odniesieniu do promowania
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idei zroéwnowazonej konsumpcji. W obszarze marketingu do$wiadczen opublikowatem
samodzielnie i we wspdtautorstwie nastepujace teksty:

13. M. Gebarowski, 2009, Concept of Customer Experience Management as an element
of raising the competitiveness of enterprises, w: A. Becht (red.), Creating Organisa-
tion’s Competitiveness, Technical University of Lodz, Lodz, s. 135-144,

14. M. Gebarowski, 2009, Marketingowe implikacje wdrozenia systemu zarzqdzenia do-
Swiadczeniem klienta, ,, Pieniadze 1 Wiez”, Nr 4(45), s. 57-65

15. M. Ggbarowski, 2011, Kreowanie doswiadczen zmystowych u klientow punktow
sprzedazy detalicznej — znaczenie oraz integracja podejmowanych dziatan, w: B. Bo-
rusiak (red.), Orientacja rynkowa we wspotczesnym handlu detalicznym, Zeszyty Nau-
kowe, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Nr 177, Poznan, s. 56-64.

16. M. Ggbarowski, 2014, Shoppertainment oraz eatertainment — kreowanie wyjqtkowych
doswiadczen w handlu i gastronomii, ,Marketing 1 Rynek”, Nr 11, s. 151-158 (ptyta
CD).

17. M. Gebarowski (60%), T. Hermaniuk (40%), 2015, The use of sensory marketing
in places where food products are sold — areas, examples, determinants of effective-
ness, w: M. Ggbarowski, T. Hermaniuk (red.), Food Products Marketing: Concepts
and Research, University of Maribor, Faculty of Logistics, Celje, s. 71-80 (Stowenia).

18. M. Ggbarowski (50%), A. Cholewa-Wojcik (50%), 2015, Popularization of an ecolog-
ical dimension of sustainable consumption using sensory marketing, ,,Journal of Agri-
business and Rural Development”, No 3(37), s. 379-385.

Wsrod wskazanych powyzej publikacji na szczegdlna uwage zastuguja te oznaczone
numerami 15 i 16, gdyz dotycza zjawisk, ktorym do tej pory poswigcano jedynie spora-
dycznie miejsce w zagranicznych i polskich publikacjach naukowych, ograniczajac si¢ do
krotkich wzmianek. Teksty poswigcono wykorzystywaniu rozrywki jako elementu oferty
we wspotczesnym handlu i gastronomii. W artykule zamieszczonym pod numerem 16
(Shoppertainment oraz...) jako pierwszy w krajowej literaturze marketingowej podjatem
si¢ zdefiniowania pojeg¢ shoppertainment i eatertainment, jak rowniez wskazatem czynniki
determinujace trafne wiaczanie rozrywki do ofert obiektow handlowych i gastronomicz-
nych. Z kolei w artykule oznaczonym numerem 18 (Popularization of...), napisanym we
wspoélautorstwie z dr inz. Agnieszka Cholewa-Wojcik z Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie, okres$lilismy determinanty warunkujace skuteczne prowadzenie dziatan mar-
ketingowych, angazujacych zmysty 1 zwracajacych uwage spoteczenstwa na zachowania
proekologiczne. Byt to pierwszy w polskiej literaturze tekst taczacy marketing do§wiad-
czen z promowaniem ekologicznego wymiaru zrownowazonej konsumpcji.

W latach 2014-2015 uczestniczytem w grancie badawczym nt. ,,Synteza autonomicz-
nego identyfikatora potpasywnego, dedykowanego do pracy w wielokrotnych, dynamicz-
nych systemach RFID”, finansowanym przez Narodowe Centrum Badan i Rozwoju
w ramach | PBS (nr PBS1/A3/3/2012). Grant realizowany byt na Wydziale Elektrotechni-
ki i Informatyki Politechniki Rzeszowskiej, a zespot sktadajacy si¢ z 8 0osob z Wydziatu
Zarzadzania tej uczelni (w tym réwniez moja osoba) miat za zadanie przeprowadzi¢ bada-
nia marketingowe wsrdd przedsigbiorcow w kontekscie mozliwosci komercjalizacji roz-
wiazan RFID wypracowanych w ramach projektu. Badania realizowaliSmy z wykorzysta-
niem metod ankietowych (w tym réwniez podczas targow) oraz metody delfickiej. Moim
zadaniem szczegotowym w ramach grantu byto wykonanie narzedzi badan uwarunkowan
potencjatu strategicznego i otoczenia konkurencyjnego przedsigbiorstw (gtownie z zakresu
promocji), istotnych w procesie wdrazania nowego produktu, oraz opracowanie czastko-
wych wynikéw badan. Angazowalem sig¢ roOwniez w proces gromadzenia danych od

25



przedsi¢biorcow. W efekcie przeprowadzonych studiow literaturowych oraz uzyskanego
materialu empirycznego napisatem ponizsze publikacje (samodzielnie lub we wspotautor-
stwie), dotyczace wykorzystanie rozwiazan RFID w dzialaniach marketingowych:

19. M. Gebarowski, 2015, Autonomiczny potpasywny identyfikator RFID jako nowy pro-
dukt na rynku (kontekst dziatan promocyjnych), w: J. Wiazewicz, A. Zielinska (red.),
Determinanty i efekty wspotczesnej aktywnosci marketingowej, Oficyna Wydawnicza
Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow, s. 35-44.

20. M. Ggbarowski, 2015, Wykorzystanie rozwiqzan RFID w niestandardowych dziata-
niach promocyjnych, w: O. Gugnin, H. Hall, L. Witek (red.), Zarzqdzanie marketin-
gowe wspolczesnymi organizacjami — determinanty, funkcje, strategie, Oficyna Wy-
dawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow, s. 39-45.

21. M. Jankowska-Mihutowicz (25%), 2015, M. Ggbarowski (25%), B. Ziotkowski
(25%), K. Chudy-Laskowska (25%), Determinants of investment decision-making
inthe RFID area in Poland, w: A. Hazak (red.), The 7" International Conference
,Economic Challenges in Enlarged Europe”, Tallinn University of Technology, Tal-
linn, s. 1-18 (Estonia).

22. M. Ggbarowski, 2016, Identyfikacja mozliwosci podniesienia konkurencyjnosci pol-
skich przedsiebiorstw w kontekscie wykorzystania autonomicznego polpasywnego
identyfikatora RFID, ,,Europa Regionum”, t. XXVI, Wydawnictwo Naukowe Uniwer-
sytetu Szczecinskiego, Szczecin, s. 77-87.

Oprécz wskazanych pigciu nurtow badawczych w swoich publikacjach rozpatrywa-
tem rowniez wybrane zaganienia logistyki. Zainteresowania naukowe w tym obszarze
wynikaty z zaje¢ dydaktycznych prowadzonych ze studentami na kierunku ,,logistyka”
oraz wspieraniu tego kierunku. Do publikacji z zakresu logistyki naleza nastepujace opra-
cowania:

23. M. Gebarowski, 2011, Oczekiwania studentow a oferty zatrudnienia na rynku ustug
logistycznych, ,,Handel Wewngtrzny”, wrzesien-pazdziernik, cz. 2 (tom 1), s. 239-246.

24. M. Gebarowski (55%), J. Wiazewicz (45%), 2012, Transport Congestion (in Polish
Cities) — Rzeszow in Comparison to the Biggest Cities in Poland, Congress Proceed-
ings, Carpathian Logistics Congress CLC 2012, 7-9 November, Jesenik, s. 454-460
(Czechy).

25. M. Gebarowski, 2012, Kongestia transportowa w Rzeszowie — natezenie zjawiska oraz
mozliwosci jego ograniczania w kontekscie rozwoju miasta, Zeszyty Naukowe Poli-
techniki Rzeszowskiej, Nr 285, Zeszyt ,,Zarzadzanie i Marketing” Nr 19, 2/2012, Rze-
szow, s. 17-26.

26. A. Kawecka (60%), M. Gebarowski (40%), 2015, Short food supply chains — benefits
for consumers and food producers, ,,Journal of Agribusiness and Rural Development”,
No 3(37), s. 459-466.

Efektem aktywnosci naukowej w obszarze marketingu targowego (opisanego w roz-
dziale 4 autoreferatu), jak rowniez we wskazanych nurtach badawczych (scharakteryzo-
wanych w tej czgéci autoreferatu) byla prezentacja wynikow moich studiow literaturo-
wych, prac koncepcyjnych, jak rowniez badan empirycznych podczas licznych wystapien
konferencyjnych w kraju i za granica. Byly to 52 wystapienia (w tym 35 po doktoracie:
25 krajowych i 10 zagranicznych). Ogotem uczestniczylem jednak w 101 wydarzeniach
o charakterze naukowym (52 z wystapieniami i 49 bez wystapief)*2.

12 Konferencje naukowe, w ktorych uczestniczytem, wskazane zostaty W zataczniku 2, w pkt. 11.1 oraz I11.B.
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6. Dziatalnos$¢ organizacyjna i dydaktyczna

Moja aktywno$¢ organizacyjna, przypadajaca na okres po otrzymaniu stopnia dokto-
ra, mozna uja¢ w nastepujaco:
= opieka nad kotem naukowym,
= udzial w pracach komisji wydzialowych oraz pracach zleconych na poziomie wtadz
macierzystej uczelni,
= petnienie funkcji biegltego sadowego,
= wspolpraca z czasopismem ,,Forum Targéw” oraz czlonkostwo w zespole redakcyj-
nym miesigcznika ,, Targi”;
= czionkostwo w radach naukowych, programowych oraz recenzentow czasopism i kon-
ferencji;
= wykonanie recenzji dla czasopism naukowych z kraju i zagranicy oraz recenzja ksiaz-
ki;
» wspodlorganizowanie konferencji naukowych oraz warsztatow dla naukowcow.
Z kolei na aktywnos$¢ w obszarze dydaktyki ztozyto si¢ przede wszystkim moje za-
angazowanie w:
= prowadzenie zaj¢¢ dydaktycznych dla studentow Wydziatu Zarzadzania Politechniki
Rzeszowskiej z 39 przedmiotéw o tematyce marketingowej — zarbwno w j. polskim,
jak i j. angielskim;
= przeprowadzenie goscinnych wyktadow na dwoch polskich uczelniach;
= zrealizowanie wykladow na dwoch uczelniach zagranicznych w ramach programu
Erasmus;
= promotorstwo blisko 200 prac dyplomowych o tematyce marketingowej.
Oproécz dziatalnosci organizacyjno-dydaktycznej angazowatem si¢ rowniez w aktyw-
no$¢ szkoleniowa oraz doradcza, ukierunkowana na przedsigbiorcow i przedstawicieli
instytucji publicznych.

W latach 2001-2007 (przez 4 lata jako asystent i 3 lata po doktoracie) bylem opieku-
nem Studenckiego Kola Naukowego Komunikacji Marketingowej (w poczatkowych
czterech latach swojego funkcjonowania organizacja nosita nazwe Studenckiego Kota
Naukowego eM@rketingu). W tym czasie corocznie organizowatem z nalezacymi do kota
studentami wiele inicjatyw o charakterze: (1) spotecznym — m.in. ,,Nocne spotkania z re-
klamg”, ,,Integracyjne spotkania kot naukowych Politechniki Rzeszowskiej”, reprezento-
wanie uczelni podczas targéw edukacyjnych; (2) dydaktycznym — zwiedzanie targow,
spotkania z praktykami biznesu (pn. ,,Absolwenci 0 marketingu”), warsztaty z autoprezen-
tacji prowadzone przez do$wiadczonych trenerow; (3) naukowym — organizacja semina-
riow z wystapieniami studentéw (pn. ,,Studenci o marketingu”), sesji naukowych z pre-
zentacjami pracownikoéw roznych uczelni (pn. ,,Marketing-komunikacja-reklama”), reali-
zacja badan marketingowych zlecanych przez podmioty rynkowe z wojewodztwa podkar-
packiego (organizatora targoéw, salon samochodowy, port lotniczy), wyjazdy na konferen-
cje naukowe odbywajace si¢ na innych uczelniach oraz publikowanie przez studentow
artykutow naukowych (pod moim nadzorem merytorycznym).

Uczestniczylem w pracach komisji dzialajacych przy Wydziale Zarzadzania Poli-
techniki Rzeszowskiej. Byty to Wydziatowa Komisja ds. Nadzoru nad Jakoscia Prac Dy-
plomowych (lata 2007-2008) oraz Wydziatlowa Komisji ds. Promocji (lata 2008-2010
i 2012-2016). Ponadto bralem udzial w pracach zespolow samooceniajacych, przygo-
towujacych dokumentacj¢ na potrzeby akredytacji na kierunkach ,logistyka” (2012 r.)
oraz ,zarzadzanie” (2013 r.). W latach 2009-2010 bylem zaangazowany w dzialania
majace nNa celu przygotowanie oraz wdrozenie systemu identyfikacji wizualnej Poli-
techniki Rzeszowskiej. Rozbudowany system, bazujacy na stworzonej przez zewngtrzna
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agencj¢ reklamowa ksiedze tozsamos$ci organizacji, wprowadzony zostat z koncem 2010 r.
W kolejnych latach szkoleniem pracownikow uczelni (zarowno naukowo-
dydaktycznych, jak i administracyjnych), w jaki sposéb powinni wlasciwe stosowa¢é sys-
tem identyfikacji wizualnej. Ponadto w latach 2006-2017, w ramach obowiazkoéw orga-
nizacyjnych, kilkukrotnie szkolitem pracownikéw naukowo-dydaktycznych oraz stu-
dentow wyjezdzajacych reprezentowac uczelni¢ podczas targow edukacyjnych, prze-
kazujac im zalecenia, jak powinni organizowa¢ prace stoiska oraz postgpowac
w kontaktach z uczniami szkot §rednich. Z kolei w 2012 r., wspdlnie z trzema innymi pra-
cownikami uczelni, przygotowalem strategi¢ promocji Politechniki Rzeszowskiej.
Od momentu rozpoczgceia pracy W Politechnice Rzeszowskiej bylem czlonkiem Zespotu
Redakcyjnego uczelnianego czasopisma, wydawanego pt. ,,Gazeta Politechniki”.
W okresie wspolpracy z tym periodykiem ukazaty si¢ 72 teksty mojego autorstwa.

Pelnilem funkcj¢ bieglego sadowego z zakresu promocji. W 2013 r. na wniosek Sa-
du Rejonowego w Mielcu, wspdlnie z dwoma innymi osobami z Katedry Marketingu Poli-
techniki Rzeszowskiej, przygotowatem opini¢ do sprawy prowadzonej przez ten sad. Opi-
nia dotyczyta ustalenia wartosci duzej kampanii marketingowej oraz oceny poziomu zrea-
lizowanych w jej trakcie dziatan promocyjnych.

W latach 2007-2008 bylem wspélpracownikiem czasopisma ,,Forum Targow”,
aw 2009 r. czlonkiem zespolu redakcyjnego czasopisma ,, Targi”. W ramach wspotpra-
cy z tymi tytutami konsultowatem tematyke poszczegolnych numerdéw, jak rowniez publi-
kowatem na tamach czasopism teksty mojego autorstwa, popularyzujace obszar nauko-
wych zainteresowan. Oba wymienione tytuty juz si¢ nie ukazuja (przemyst targowy
w Polsce nie posiada obechie swojego czasopisma).

Bralem takze udzial w pracach rad naukowych, programowych i recenzentéw
czasopisma oraz konferencji. Od 2013 r. do chwili obecnej, na zaproszenie wydawcy —
Instytutu Lotnictwa w Warszawie, jestem czltonkiem Rady Naukowej kwartalnika
pt. ,,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych”. W latach 2011-2012 bylem takze
cztonkiem Rady Programowej II i 11T Europejskiego Forum ,,Marketing Instytucji Nauko-
wych i Badawczych”. Pelitem dwukrotnie (edycje w latach 2015 i 2017 r.) funkcje
cztonka Rady Recenzentow International Conference on Applied Economics ,, ContempO-
rary Isuues in Economy”, opiniujac teksty nadestane na tg¢ konferencjg.

Po doktoracie, na prosbg redaktorow czasopism z kraju i zagranicy, wykonywaltem
recenzje artykuléw naukowych. Ogotem zaopiniowatem 22 manuskrypty (13 w jezyku
polskim i 9 w jezyku angielskim)™. W 2015 r. sporzadzilem takze recenzje wydawnicza
ksiazki pt. ,,Wydtluzanie aktywno$ci zawodowe] mieszkancow Polski Wschodniej — szan-
se 1 zagrozenia”, autorstwa: K. Kmiotek, B. Przywary oraz K. Podrazy.

Wspolorganizowalem 9 ogélnopolskich konferencji naukowych (w tym 6 po uzy-
skaniu stopnia doktora), biorac udzial w pracach komitetow organizacyjnych (4 razy pet-
nitem funkcje przewodniczacego komitetow organizacyjnych)'®. Ponadto w 2016 r.
wspoélorganizowatem warsztaty dla naukowcow nt. ,,Efektywne publikowanie wynikoéw
badan naukowych” poprowadzone przez prof. Sharyn Rundle-Thiele oraz prof. Krzysztofa
Kubackiego z Griffith University z Australii. Wydarzenie odbyto si¢ w Poznaniu oraz
Rzeszowie i przygotowane zostato wysitkiem przedstawicieli czterech uczelni (Uniwersy-
tetu Ekonomicznego w Poznaniu, Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Uniwersy-
tetu Rzeszowskiego, Politechniki Rzeszowskiej).

3 Wykaz czasopism naukowych, dla ktérych recenzowatem manuskrypty znajduje si¢ w zataczniku 2,
w pkt. 1P,

1% Wykaz wspolorganizowanych przeze mnie konferencji naukowych znajduje si¢ w zataczniku 2, w pkt.
1.C.
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Bedac pracownikiem Politechniki Rzeszowskiej prowadzilem zajecia dydaktyczne
z wielu przedmiotow o tematyce marketingowej. Byty to wyktady, ¢wiczenia i labora-
toria ogélem z 39 przedmiotow'®. W okresie od poczatku roku akadem. 2001/2002
do konca roku akadem. 2016/2017 zrealizowatem 8851 godz. zaje¢ dydaktycznych (w tym
6461 godz. jako adiunkt). Byly to zajecia zard6wno na studiach | oraz Il stopnia, jak i stu-
diach podyplomowych. Wyktady z trzech przedmiotow odbywaly si¢ w jezyku angiel-
skim, a ich stuchaczami byli zagraniczni studenci, ktorzy przyjechali do Polski w ramach
programu Erasmus+. Swoja dziatalnoscia dydaktyczna, jak rowniez dorobkiem nauko-
wym, w roznych okresach zatrudnienia wspieralem 2 kierunki studiow — ,,zarzadzanie”
(I'i IT stopien) oraz ,,logistyka” (I i II stopien). W badaniach ankietowych realizowanych
wsrdd studentow uczestniczacych w moich zajeciach, jak rowniez z hospitacji przeprowa-
dzanych przez przetozonych, otrzymywatem zawsze oceny bardzo dobre.

Wygtositem 3 goscinne wyklady na polskich uczelniach. W 2013 r. poprowadzitem
wyklad otwarty nt. ,,Wlasnos¢ intelektualna jako przedmiot dziatan marketingowych”
na Uniwersytecie Warminsko-Mazurskim w Olsztynie. Wyktad adresowany byt do pra-
cownikow uczelni i zrealizowano go w ramach projektu ,,B+R=przyszto$¢”, finansowane-
go ze srodkoéw Unii Europejskiej. Z kolei w 2015 1 2016 r. dwukrotnie prowadzitem zajg-
cia ze studentami Wydzialu Towaroznawstwa na Uniwersytecie Ekonomicznym w Kra-
kowie. Tematyka wyktadow poswigcona byta gospodarce doswiadczen oraz marketingowi
targowemu.

W ramach programu Erasmus dwukrotnie wyjezdzalem na zagraniczne uczelnie
(na Cyprze i w Portugalii) w celu przeprowadzenia zaje¢ dydaktycznych w j. angiel-
skim. W 2012 r. przebywatem w Nikozji, gdzie ze studentami European University Cy-
prus zrealizowalem wyktady po$wigcone marketingowi sportowemu oraz marketingowi
targowemu. Z kolei w 2013 r. w Lizbonie, na Universidade Lusofona de Humanidades
e Tecnologias, poprowadzitem zajgcia dydaktyczne, ktorych tematyka obejmowata zagad-
nienia gospodarki do§wiadczen oraz marketingu terytorialnego.

Po obronie doktoratu przez wladze Wydziatu Zarzadzania Politechniki Rzeszowskiej
wielokrotnie bylem wyznaczany jako promotor prac dyplomowych, otrzymujac co-
rocznie grupy seminarzystow (oprocz przydzielanych grup, kazdego roku zgtaszali si¢ do
mnie dodatkowi studenci, chcacy pisa¢ u mnie prace dyplomowe). Ogotem w latach 2006-
2017 pod moja opieka obronito si¢ 181 0s6b — byto to 76 prac licencjackich oraz 105 prac
magisterskich. Wszystkie opracowania dotyczyly tematyki marketingowej. Obecnie pod
moim kierunkiem kolejnych 12 studentéw pisze prace magisterskie, ktorych terminy
obron przewidziane sa na koniec roku akadem. 2016/2017. Ponadto w okresie ostatniej
dekady, jako recenzent, zaopiniowatem ogotem ok. 30 prac dyplomowych.

W latach 2005-2017 przeprowadzitem wiele szkolen oraz spotkan doradczych dla
przedsigbiorcow oraz przedstawicieli instytucji publicznych (m.in. administracji samo-
rzadowej). Ogotem zrealizowatem 2011 godz. szkolen oraz 312 godz. ustug doradczych®®.
Byly to zaréwno zlecenia komercyjne, jak i spotkania odbywajace si¢ w ramach projektow
finansowanych z Unii Europejskiej. Tematyka szkolen oraz doradztwa dotyczyta przede
wszystkim: marketingu targowego, merchandisingu, autoprezentacji, technik sprzedazy,
komunikacji interpersonalnej, negocjacji handlowych.

® Wykaz przedmiotéw, w ramach ktorych prowadzitem zajecia dydaktyczne znajduje sie w zataczniku 2,
w pkt. H1.1.1.

16 Lista tematow, z ktorych prowadzitem szkolenia oraz $wiadczytem ustugi doradcze, znajduje si¢ w za-
taczniku 2, w pkt. 111.1.2.7.
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7. Popularyzowanie zainteresowan naukowych

Krzewienie edukacji targowej w Polsce realizowane jest w bardzo ograniczonym za-
kresie (mozna wskaza¢ zaledwie kilka o$rodkow akademickich, w ktérych naucza si¢
o0 targach). Z tego wzgledu efektem mojego wieloletniego zainteresowania targami byty
nie tylko publikacje naukowe, ale rowniez aktywnie angazowanie si¢ popularyzowanie
idei wystawiennictwa wsrod studentow. Zajmowalem si¢ takze propagowaniem marketin-
gu targowego wsrod przedsigbiorcéw i naukowcoéw. Jako gtowne dzialania w obszarze
rozpowszechniania wiedzy o targach wskazuje:
= publikowanie artykuldow w prasie branzowej dotyczacych prawidtlowego wystawiania

si¢ podczas targow;

= udzielanie komentarzy eksperckich na tamach ogoélnopolskich dziennikow oraz czaso-
pism, odnoszacych si¢ do aktywno$ci wystawienniczej i rynku targowego;

» udzielanie wywiadow oraz publikowanie tekstow w portalu stoisko.pl, jak rowniez
w innych serwisach internetowych;

» publikowanie artykutow dotyczacych uczestnictwa studentow w wydarzeniach wysta-
wienniczych w czasopi$mie wydawanym przez macierzysta uczelnig;

= publikowanie artykutow poswigconych edukacji targowej — dotyczacych metodyki oraz
merytorycznych obszar6w nauczania o targach;

» przygotowanie dla Polskiej Izby Przemyshu Targowego zestawien szkot wyzszych rea-
lizujacych edukacje wystawiennicza (zestawienia te, wraz z moimi komentarzami, byty
publikowane w corocznych raportach wydawanych przez izbg);

* organizowanie wyjazdoéw studentow na targi;

» zainicjowanie uruchomienia zaj¢¢ z przedmiotu ,, Targi 1 wystawy gospodarcze” w pla-
nach studiéw realizowanych na mojej uczelni oraz prowadzenie wykladow 1 ¢wiczen
z tego przedmiotu;

» przeprowadzanie wyktadow oraz szkolen dla przedsigbiorcow z marketingu targowego;

» udzial w wydarzeniach wystawienniczych w celu dokumentowania aktywnos$ci marke-
tingowej wystawcOw w postaci zdje¢ i filmow, a nastgpnie prezentowanie ich podczas
zaje¢ dydaktycznych ze studentami oraz szkolen dla przedsigbiorcow;

» opieka nad studentami, ktorzy zajeli dwa pierwsze miejsca w ogolnopolskim konkursie
na esej o targach;

= promotorstwo prac licencjackich oraz magisterskich poswigconych targom.

Ponizej opisuje krotko maja dziatalno$¢ popularyzatorska ujeta w powyzszych punk-
tach.

Po lekturze moich publikacji naukowych poswigconych targom wydawcy czasopism
branzowych zwiazanych z wystawiennictwem wielokrotnie zwracali si¢ do mnie z prosba
0 przygotowanie tekstéw adresowanych do praktykéw. Propozycje podzielnia si¢ wie-
dza z praktykami znalazty odzwierciedlenie w 34 (w tym 30 po doktoracie) artykutach
opublikowanych na tamach takich periodykow, jak:. ,,Gazeta Targowa”, ,,Forum Targow”,
,,Targ1i7”, »largi Polskie”, ,,Merkuriusz Targowo-Kongresowy”, ,,Visual Communica-
tion™"".

Ponadto dziennikarze z dziennikdéw i czasopism niezwiazanych bezposrednio z wy-
stawiennictwem zwracali si¢ do mnie z prosba o udzielanie komentarzy odnoszacych si¢
do rynku targowego oraz aktywnosci wystawcow. Byly to komentarze cytowane
w 11 artykutach, ktore zamieszczono na tamach ogolnopolskich dziennikow (,,Rzeczpo-
spolitej”, ,,Pulsie Biznesu”), jak réwniez czasopism poswigconych réznym branzom

1 Wykaz publikacji mojego autorstwa, ktére ukazaly si¢ na famach wymienionych czasopism zwiazanych
z wystawiennictwem, znajduje sie w zataczniku 2, w pkt. 111.1.2.1.
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(,,Marketing & More”, ,,Wiadomosciach Turystycznych”, ,, Top Logistyk”, ,,MICE Po-
land”, ,,Pet Market”)lg.

Od 2007 r. pelni¢ funkcje eksperta w portalu internetowym stoisko.pl — wiodacym
w polskiej czgsci internetu serwisie tematycznym, poruszajacym problematyke targowa.
W ramach wspotpracy z serwisem publikowalem w nim teksty poradnikowe poswigcone
wystawiennictwu, zamie$cilem relacje z Expo 2010, jak réwniez ukazal si¢ wywiad
ze mna dotyczacy aktywnos$ci marketingowe] wystawcoOw. Moje wypowiedzi cytowano
takze w innych serwisach internetowych.

W moim srodowisku akademickim, na lamach czasopisma uczelnianego, propago-
watem ideg¢ wspoOlczesnego wystawiennictwa, jak roéwniez wskazywatem na potrzebe
przyblizania tej idei studentom w ramach edukacji targowej. Ogdtem w ,,Gazecie Poli-
techniki” ukazato si¢ 11 artykuldw poswigconych targom. W tekstach tych opisatem wy-
jazdy ze studentami na wydarzenia organizowane przez Migdzynarodowe Targi Poznan-
skie, jak rowniez swoje wrazenia z pobytu na wystawcach swiatowych Expo, ktore odbyty
sie w 2010 r. i 2015 .*°

Jednym z przejawoéw Krzewienia edukacji targowej byto opublikowanie moich tek-
stow poswieconych metodyce nauczania o targach, jak rowniez zakresowi edukacji
targowej, ktory powinien by¢ realizowany ze studentami podczas zaje¢ dydaktycznych
oraz z przedsigbiorcami podczas szkolen. Ten aspekt poruszaja dwie ponizsze pozycje:

1. M. Ggbarowski, 2008, Edukacja targowa na poziomie szkolnictwa wyzszego — stan
I perspektywy rozwoju w polskich warunkach, w: K. Rajchel, G. Lew, A. Szydetko
(red.), Dylematy jakosci ksztatcenia w uczelniach wyzszych, Politechnika Rzeszowska,
Rzeszoéw, s. 367-373.

2. M. Ggbarowski, 2009, Edukacja w zakresie marketingu wystawienniczego wobec wy-
zwan wynikajqcych z formufy wspotczesnych targow, w: R. Niestroj (red.), Tozsamosé¢

i wizerunek marketingu, PWE, Warszawa, s. 398-405.

W pierwszym z wymienionych opracowan (Edukacja targowa...) zidentyfikowatem
bariery rozwoju edukacji targowej w Polsce, jak rowniez — na podstawie wlasnych do-
swiadczen dydaktycznych — przedstawilem autorska propozycje programu nauczania
0 targach i wystawach gospodarczych. Przedmiot z takim programem powinien by¢ moim
zdaniem realizowany w szkotach wyzszych w ramach kierunkow ekonomicznych. Z kolei
w drugiej ze wskazanych publikacji (Edukacja w zakresie...) zaproponowatem program
szkolenia z zakresu marketingu wystawienniczego, adresowanego do przedsigbiorcoOw.
Uczynitem to na podstawie opinii zebranych podczas prowadzonych przeze mnie warszta-
tow szkoleniowych, jak rowniez z uwzglednieniem wymagan wynikajacych z formuly
wspolczesnych targow.

Publikacje mojego autorstwa — zarowno naukowe, jak i te o charakterze popularyza-
torskim — zostaly zauwazone przez czionkow Polskiej 1zby Przemystu Targowego
(PIPT), co zaowocowato Scista wspélpraca z tg organizacja. Izba jest jedyna w naszym
kraju organizacja zrzeszajaca podmioty z branzy wystawienniczej (wystawcoOw, organiza-
torow wydarzen, operatorow centréw targowych, firmy specjalizujace si¢ w logistyce tar-
gowej). Na prosbe wiadz PIPT kilkukrotnie przygotowalem zestawienia uczelni,
w ktorych realizowane sa zajgcia dydaktyczne poswigcone marketingowi targowemu.
W tym celu pozyskiwalem informacje z polskich szkét wyzszych, ktore nastgpnie opra-
cowywalem i zestawialem tabelarycznie. Zestawienia mojego autorstwa publikowano

'8 Wykaz publikacji z moimi komentarzami, ktore ukazaly si¢ na tamach ogélnopolskich dziennikéw oraz
czasopism (niezwiazanych bezposrednio z wystawiennictwem) znajduje si¢ w zataczniku 2, w pkt. I11.1.2.2.
19 Wykaz artykutow opublikowanych w czasopi$mie uczelnianym znajduje si¢ w zataczniku 2, w pkt.
1.1.2.4.
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w corocznych raportach PIPT pt. ,,Targi w Polsce” (wydania z lat: 2008, 2009, 2010,
2011, 2012). Uczestniczylem takze aktywnie z wydarzeniach organizowanych przez izbg,
wspierajacych rozwoj edukacji targowej?’. Byly to konferencje naukowe ,,Edukacja tar-
gowa na $wiecie, w Europie i w Polsce. Rola nauki w edukacji targowej” (Poznan,
2011 r.) oraz ,,Migdzynarodowa oferta w zakresie edukacji targowej i kierunki jej rozwo-
ju” (Gdansk, 2012 r.). W 2013 r. w Ministerstwie Gospodarki, z okazji 20-lecia PIPT,
otrzymatem medal za wspieranie rozwoju polskiego przemystu targowego i samorzadu
przedsigbiorcow dziatajacych na polskim rynku targowym. Wilaczono mnie takze do Ko-
mitetu Honorowego Obchodow Jubileuszu 20-lecia. W 2016 r., podczas Zimowego Zjaz-
du PIPT, poprowadzitem panel dyskusyjny nt. ,,Wspotpraca rynku targowego z rynkami
pokrewnymi”, W ktorym z uczestniczylo ponad 100 osob reprezentujacych sektor targo-
wo-konferencyjny w Polsce.

Organizowalem wyjazdy studentéw na targi — byli to zarowno cztonkowie Studenc-
kiego Kota Naukowego Komunikacji Marketingowej (dziatajacego przy Katedrze Marke-
tingu Politechniki Rzeszowskiej), jak rowniez osoby biorace udzial w moich zajgciach
dydaktycznych z przedmiotu ,,Targi i wystawy gospodarcze”. Zorganizowalem 9 wyjaz-
dow do Poznania, Warszawy oraz Kielc na wydarzenia wystawiennicze o réznej tematyce
(w tych wyjazdach uczestniczyto ogotem 62 0soby). Ponadto 5 razy zorganizowatem wy-
cieczki studentow na dni montazowe poprzedzajace targi budowlane w Rzeszowie (naj-
wigksze targi na Podkarpaciu). W wycieczkach tych uczestniczylo ogétem ok. 80 oséb.
W ramach wspotpracy z Migdzynarodowymi Targami Rzeszowskimi pozyskiwatem takze
darmowe zaproszenia na targi, dystrybuowane wsrdd studentow. W okresie kilkunastu lat
prowadzenia zaj¢¢ z przedmiotu ,,Targi 1 wystawy gospodarcze” rozdalem ok. 300 takich
dwuosobowych zaproszen.

Podjalem takze inicjatywe wprowadzenia przedmiotu ,,Marketing wystawienni-
czy” do programoéw studiow realizowanych na moim wyadziale, a nastepnie przedmiotu
»Targi i wystawy gospodarcze”. W efekcie moich staran od roku akadem. 2003/2004 r.
na kierunku ,,zarzadzanie”, na Il stopniu — zaréwno studidow stacjonarnych, jak i niesta-
cjonarnych — na specjalnosci ,,Profesjonalny menedzer”, decyzja Rady Wydziatu Zarza-
dzania wprowadzono przedmiot poswigcony targom W wymiarze 15 godz. wyktadow +
15 godz. ¢wiczen dla studiéw stacjonarnych oraz 10 godz. wyktadéw + 10 godz. ¢wiczen
dla studiow niestacjonarnycth. W roku akadem. 2006/2007 nazwa przedmiotu ,,Marke-
ting wystawienniczy” zmieniona zostata na ,,Targi i wystawy gospodarcze”. Moje wysitki
doprowadzity rowniez do rozszerzenia edukacji targowej w Politechnice Rzeszowskiej
i uruchomienia od roku akadem. 2014/2015 zaj¢¢ z przedmiotu ,, Targi i wystawy gospo-
darcze” na kierunku ,,logistyka”. Studenci II stopnia — zar6wno na studiach stacjonarnych,
jak i niestacjonarnych — wszystkich specjalnosci tego kierunku uczestnicza w zajgciach
dydaktycznych poswigconych wydarzeniom wystawienniczym w nastgpujacym wymia-
rze: 15 godz. wykltadow + 15 godz. ¢wiczen na studiach stacjonarnych, 9 godz. wyktadoéw
+ 9 godz. ¢wiczen na studiach niestacjonarnych. Wprowadzenie do toku studiow wymie-
nionych zaj¢¢ uczynito z mojej macierzystej uczelni jeden z wiodacych osrodkow eduka-
cji targowej w Polsce (potwierdzaja to zestawienie publikowane na tamach corocznych
Raportow Polskiej Izby Przemystu Targowego). Od momentu uruchomienia przedmiotu
,»Targi 1 wystawy gospodarcze” zajgcia (zarowno wyktady, jak i ¢wiczenia) we wszystkich
grupach byly prowadzone przeze mnie wedtug autorskiego programu zajec.

20 Informacje o dzialaniach podejmowanych przez Polska Izbe Przemystu Targowego w sferze edukacji
targowej (w tym rowniez o moim zaangazowaniu) znajduja si¢ na stronie: http://polfair.pl/edukacja.

21 Obecnie zajecia dydaktyczne z przedmiotu ,,Targi i wystawy gospodarcze” na kierunku ,zarzadzanie”
realizowane sa w cyklach: 15 godz. wykladow + 15 godz. ¢wiczen dla studiéw stacjonarnych; 9 godz. wy-
ktadow + 9 godz. ¢wiczen dla studiow niestacjonarnych.
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W ramach wspolpracy z firmami szkoleniowymi przeprowadzatem ogdtem 260 godz.
szkolen z marketingu targowego dla przedsi¢biorcow. Byly to zaréwno otwarte szkole-
nia realizowane w ramach projektow finansowanych z Unii Europejskiej, jak i zamknigte
szkolenia komercyjne. Ponadto prowadzitem spotkania (prezentacje, warsztaty) po-
swiecone aktywnos$ci marketingowej podczas wydarzen wystawienniczych towarzy-
szacych targom, adresowane dla przedstawicieli r6znych organizacji.

W ramach mojego zainteresowania marketingiem targowym i realizowania pasji nau-
kowych uczestniczylem w ponad 100 imprezach targowych zorganizowanych w naszym
kraju. Bratem udzial rowniez w wydarzeniach wystawienniczych odbywajacych si¢ poza
granicami Polski, w takich krajach, jak: Chiny, Francja, Lotwa, Niemcy, Stowacja, Wto-
chy (byty to m.in. dwie ostatnie wystawy swiatowe: Expo 2010 w Szanghaju oraz Expo
2015 w Mediolanie). Podczas wyjazddéw na targi pozyskiwalem material empiryczny do
wlasnych badan, jak rowniez gromadzilem material ilustracyjny (zdjecia i filmy) wy-
korzystywany w ramach zajeé dydaktycznych ze studentami (w ramach przedmiotu
,»Targi i wystawy gospodarcze™) oraz w ramach szkolen dla przedsigbiorcow.

Studenci pod moim kierunkiem przygotowali prace, ktore zostaly zgloszone w kon-
kursie na esej nt. ,Wizja targow do roku 2020”. Konkurs zostat zorganizowany
w 2012 r. przez Polska Izbg Przemystu Targowego oraz Migdzynarodowe Stowarzyszenie
Statystyk Targowych CENTREX. Celem konkursu byto poznanie wizji oraz opinii mto-
dych oséb dotyczacych przysztosci targdw oraz przekonanie ich do myslenia o wspolcze-
snych wydarzeniach wystawienniczych jako o skutecznym narzedziu komunikacji marke-
tingowej. Moi podopieczni zajeli 2 pierwsze miejsca, zdobywajac dyplomy oraz nagro-
dy pienigzne. Zwycigzyly dwa 3-osobowe zespoty, sktadajace si¢ ze studentow ksztalca-
cych si¢ na ostatnim roku studiow stacjonarnych Il stopnia w ramach specjalnosci prowa-
dzonej przez Katedr¢ Marketingu Politechniki Rzeszowskiej. Nagrodzeni studenci uczest-
niczyli w prowadzonych przeze mnie zajeciach dydaktycznych z przedmiotu ,, Targi i wy-
stawy gospodarcze”, a opieka nad nimi polegata na dostarczeniu im bibliografii oraz kon-
sultowaniu napisanych tekstow.

Z mojej inicjatywy 8 studentéw z Wydziatu Zarzadzania Politechniki Rzeszowskiej
obronito pod moja opieka prace dyplomowe poswi¢cone zréznicowanym zagadnieniom
aktywnosci wystawienniczej. Byly to 2 prace licencjackie oraz 6 prac magisterskich.
Obecglzie pisana jest jedna praca magisterska dotyczaca kolejnej wystawy Swiatowej
Expo~”.

8. Podsumowanie — syntetyczne zestawienie osiggnie¢ naukowych

W ogdlnym ujeciu, odnoszac si¢ do okresu po uzyskaniu stopnia doktora, jestem
autorem lub wspotautorem 131 prac naukowych i dydaktycznych oraz 47 artykulow
popularzyzujqcych obszar moich akademickich zainteresowan, co daje liczbe 178 pu-
blikacji®. Ponadto, przed uzyskaniem stopnia doktora (do 2005 r.), opublikowatem
48 tekstow (w tym 44 prace naukowe i 4 opracowania popularyzujgace obszar moich
zainteresowan). Zbiorcze zestawienie samodzielnych lub wspoétautorskich publikacji —
w rozbiciu na okresy przed doktoratem i po nim — prezentuje tab. 1.

Moje samodzielne lub wspotautorskie prace, przypadajace na okres po nadaniu stop-
nia doktora, ukazaly si¢ w wielu wysoko punktowanych czasopismach naukowych
z dyscypliny nauk o zarzadzaniu. Byly to m.in. nastgpujace tytuty: ,,Marketing i Rynek”
(wersja papierowa, 4 artykuty, 9 pkt. na liscie B MNiSW), ,,Przeglad Organizacji” (4 arty-

22 Tematy prac dyplomowych napisanych pod moja opieka, poswiecone marketingowi targowemu, zostaly
wskazane w zataczniku 2, w pkt. 111.1.2.10.
% Listy z wszystkimi moimi publikacjami znajduja si¢ w zataczniku 2, w pkt. | oraz pkt. IL.A, 11.B i 11.C.
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kuty, 13 pkt.), ,,Handel Wewngetrzny” (2 artykuly, 12 pkt.), ,,Ekonomika i Organizacja
Przedsigbiorstwa” (1 artykul, 12 pkt.), ,,Przedsigbiorczo$¢ i Zarzadzanie” (1 artykut,
14 pkt.), ,,Samorzad Terytorialny” (1 artykut, 11 pkt.). Ponadto publikowatem artykuty
w zeszytach naukowych wielu polskich uczelni, w tym m.in.: Szkoty Gtéwnej Handlowej
w Warszawie, Uniwersytetu Warszawskiego, Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowi-
cach, Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Uniwersytetu Ekonomicznego we Wro-
ctawiu. Ogoétem, wszystkie moje publikacje naukowe przyniosly jednostce, w ktorej
bytem zatrudniony, 608,62 pkt. (przy czym 570,96 pkt. przypada na okres po doktora-
cie, a 37,66 pkt. na czas przed doktoratem)®,

Tab. 1. Publikacje naukowe i dydaktyczne oraz popularyzujace nauke

Okres przed Okres pod Laczna

Retrel] pUslllEs) doktoratem doktoracie liczba prac

Publikacje naukowe i dydaktyczne
podreczniki akademickie 1 1 2 1)
monografie wlasne - 1 1@
monografie we wspotautorstwie - 1 1(0)
wspotredakcje monografii - 3 3(0)
redakcja czasopisma naukowego - 1 1@
rozdziaty w monografiach 9 32 41 (34)
publikacje w zeszytach naukowych uczelni 3 40 43 (35)
publikacje w czasopismach naukowych - 29 29 (18)
publikacje w materiatach konferencyjnych 17 10 27 (17)
prace kot naukowych™ 7 - 7(7)
opieka naukowa™" 5 7 12 (12)
pozostate opracowania 2 6 8 (5)

Publikacje popularyzujace nauke
publikacje w czasopismach branzowych 4 30 34 (34)
artykuty w czasopi$mie uczelnianym - 11 11 (11)
pozostate opracowania - 6 6 (6)
komentarze eksperckie” - 11 11
Ogolem 48 178 226

“ W nawiasach podano liczbe samodzielnych publikacji przypisana dla danego rodzaju opracowar.

“ Artykuty w pracach kot naukowych opublikowatem bedac studentem.

" Podczas sprawowania opieki nad kotem naukowym opublikowane zostaty teksty moich studentow,
w ktérych wymieniony jestem jako opiekun naukowy (w kazdym tek$cie pod nazwiskiem autora — studenta,
widnieje takze moje nazwisko; moim zadaniem byt nadzér merytoryczny nad artykutami oraz ich ostateczna
akceptacja).

"™ Tak, jak zaznaczytem w tekécie autoreferatu, komentarze eksperckie w postaci moich wypowiedzi zosta-
ty zamieszczone w artykutach innych autoréw opublikowanych na tamach ogoélnopolskich dziennikow
i czasopism (tych artykulow nie wliczytem do ogélnej liczby opracowan mojego autorstwa lub wspotautor-
stwa).

2 Wykaz punktacji, przydzielonej moim samodzielnym lub wspétautorskim publikacjom na podstawie in-
formacji pozyskanej z bazy obejmujacej dorobek naukowy pracownikow Politechniki Rzeszowskiej, znajdu-
je sie w zataczniku 3.
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Wyniki badan wlasnych prezentowalem w wymiarze migdzynarodowym. Artykuty
napisane przeze mnie samodzielnie lub we wspodtautorstwie zostaty opublikowane W jezy-
ku rosyjskim na Ukrainie oraz w jezyku angielskim w nastepujacych krajach: Chorwacja,
Czechy, Estonia, Indonezja, Litwa, Stowenia. Ponadto ukazaly si¢ poza granicami Pol-
ski dwie zwarte pozycje anglojezyczne — wspotautorska monografia wydana w Wielkiej
Brytanii przez Cambridge Scholars Publishing (wskazana w autoreferacie jako znaczne
osiagniecie) oraz monografia pod wspoétredakcja, afiliowana na Stowenii przez Faculty
of Logistics, University of Maribor. Ogétem opublikowatem 2 prace naukowe w jezyku
rosyjskim (w tym 1 po doktoracie) oraz 27 opracowan naukowych w jezyku angielskim
(w tym 25 po doktoracie).

Artykuly mojego autorstwa lub wspotautorstwa sa indeksowane w nastgpujacych
zagranicznych oraz polskich bazach publikacji naukowych: Microsoft Academic Se-
arch (53 artykuty), EBSCOhost (3 artykuty), IDEAS (3 artykuty), CEEOL (3 artykuty),
Web of Science (1 artykut), Scopus (1 artykut), CEON Biblioteka Nauki (52 artykuty), Ba-
ZEkon (42 artykuty), BazHum (17 artykutow), Index Copernicus (6 artykutow), Polska
Bibliografia Naukowa (5 artykutow).

Wskaznik Hirscha (h-index), obliczony dla moich publikacji w systemie Publish or
Perish, bazujacym na bazie Google Scholar, wynosi 5. W pozostalych bazach danych
wskaznik ten dla mojej osoby wynosi 0. Wedlug wlasnego rozeznania, przeprowadzonego
w oparciu o dostegpne w internecie bazy danych publikacji naukowych, 31 opracowan
mojego autorstwa lub wspolautorstwa zacytowanych zostalo 159 razy (liczba ta nie
uwzglednia autocytowan), zaréwno przez polskich, jak i zagranicznych autoréw®. Indeks
Hirscha, wyznaczony dla samodzielnie przygotowane;j listy cytowan — podobnie, jak dla
Google Scholar — jest rowny 5.

Po obronie doktoratu uczestniczylem w 72 wydarzeniach o charakterze nauko-
wym z réznymi formami udziatu, za$ przed doktoratem w 29. Ogotem bylto to 101 wyda-
rzen w Polsce i poza jej granicami (tab. 2).

Po nadaniu stopnia doktora podczas konferencji krajowych moje referaty prezentowa-
tem 21 razy w ramach indywidualnych wystapien publicznych. Z kolei 3 razy zostalem
zaproszony przez organizatoréw konferencji naukowych do uczestniczenia w debatach
panelowych, zabierajac glos w dyskusjach moderowanych. Jeden raz wspotprowadzitem
sesj¢, zapowiadajac prelegentow oraz moderujac dyskusje.

Poza Polska bratem udziat w 16 (14 po doktoracie) konferencjach lub seminariach
naukowych w nastepujacych krajach: Chorwacja (1 wydarzenie), Czechy (2 wydarzenia),
Estonia (1 wydarzenie), Irlandia (1 wydarzenie)®®, Litwa (2 wydarzenia), Stowenia (1 wy-
darzenie), Ukraina (6 wydarzen), Wielka Brytania (2 wydarzania). Wraz ze wspotautorami
referatow mialem 10 zagranicznych wystapien konferencyjnych, a 1 raz prezentowaliSmy
nasze badania podczas sesji posterowej.

Udzial w licznych konferencjach naukowych pozwolil nawiaza¢ kontakty z pracow-
nikami wielu krajowych i zagranicznych uczelni. Czeg$¢ z tych kontaktow przerodzita sig
we wspolprace z naukowcami z innych o§rodkow. Kooperacja objgta przede wszystkim
prace koncepcyjne, wspolna realizacje badan empirycznych oraz publikacje uzyskanych
wynikow. Wspotpracowatem z osobami z nastgpujacych polskich uczelni: Uniwersytet
Ekonomiczny w Krakowie (2 osoby), Zachodniopomorski Uniwersytet Techniczny
(1 osoba), Uniwersytet Rzeszowski (1 osoba), Politechnika Biatostocka (2 osoby). Podja-
tem takze kooperacj¢ z naukowcami z nastepujacych osrodkow z zagranicy: German Sport

% Wykaz cytowan moich prac naukowych znajduje si¢ w zalaczniku 4.
W Irlandii, na University of Limerick, artykut zaprezentowany zostat podczas 2015 Academy of Marketing
Conference przez wspotautora (bez mojego fizycznego udziatu).
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University Cologne, Technische Universitdt Miinchen, Coventry University, University
of Twente, Marmara University.

Tab. 2. Udzial w krajowych i zagranicznych konferencjach

Forma udzialu w wydarzeniu Okres przed doktoratem | Okres po doktoracie

Wydarzenia krajowe

udziat w wydarzeniach naukowych z wysta- 15 21
pieniami konferencyjnymi

udziat w wydarzeniach naukowych ze wspot- i 3
prowadzeniem debat panelowych

udzial w wydarzeniach naukowych z petnie- ) 1

niem funkcji osoby wspotprowadzacej sesjg

udziat w wydarzeniach naukowych bez wysta- 12 33
pien konferencyjnych

Woydarzenia zagraniczne

udziat w wydarzeniach naukowych z wysta- 5 8

pieniami konferencyjnymi

udziat w wydarzeniach naukowych z prezenta- ) 1

cja w sesjach posterowych

obecno$¢ w programie wydarzen bez fizycz- ) 1

nego udzialu — referat prezentowat wspotautor

udziat w wydarzeniach naukowych bez wysta- ) 4

pien konferencyjnych

Ogodlem 29 72

W czasie studiow otrzymatem 2-krotnie Stypendium Ministra Edukacji Narodowej
za wysokie wyniki w nauce 1 szczegdlne osiagnig¢cia w pracy naukowej oraz stypendium
Fundacji im. Hetmana J. Tarnowskiego. Po rozpoczgciu pracy na uczelni za moja aktyw-
nos¢ w akademickim ruchu naukowym oraz spotecznym otrzymatem 10 Nagrod Rektora
Politechniki Rzeszowskiej 111 stopnia. Na okres po doktoracie przypada 9 nagrod (8 indy-
widualnych i 1 zespotowa). W 2016 r. otrzymatem Brazowy Krzyz Zashugi nadany posta-
nowieniem Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej na wniosek Ministra Nauki i Szkolnic-
twa Wyzszego za zastugi w dziatalnosci na rzecz rozwoju nauki.
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