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Politechnika Rzeszowska
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Wprowadzenie
Zblizajacy sie niz demograficzny, jak réwniez wzrastajaca liczba absolwentéw szkét srednich podej-
mujgcych studia za granica, wymuszaja na polskich uczelniach realizowanie coraz bardziej przemyslanych
dziatan marketingowych. Jednym z instrumentéw, ktéry pozwala skutecznie komunikowac sie z przy-
sztymi studentami, sg targi edukacyjne. Jednak, aby udziat w nich przynosit zamierzone efekty, szkoty
wyzsze powinny sie do nich nalezycie przygotowywa¢, z uwzglednieniem wszystkich regut marketingu
wystawienniczego oraz specyficznych cech wydarzen wystawienniczych dotyczacych edukacji.
Gtéwnym celem niniejszego opracowania jest wskazanie charakterystycznych cech targéw edukacyj-
nych. Znajomosc tych cech wsrdd stuzb marketingowych szkét wyzszych moze znacznie poprawic efekty
uzyskiwane w ramach aktywnosci wystawienniczej. Ponadto niezwykle istotng determinanta efektow
wystapien targowych, organizowanych z myslg o uczelniach, jest postepowanie oséb reprezentujacych
wystawcdw. W zwigzku z tym, zamierzeniem autora jest zidentyfikowanie uwarunkowan skutecznej
komunikacji prowadzonej z absolwentami szkét srednich, jak réwniez okreslenie btedéw najczesciej
popetnianych przez personel stoisk. Scharakteryzowano takze — w ujeciu ogdlnym - targi edukacyjne

organizowane w Polsce oraz odniesiono sie do tego, jaki wptyw na ich formute wywiera rozwéj internetu.

Miejsce targéw w systemie promocji szkét wyzszych

Szkoty wyzsze moga korzystac z szerokiego spektrum form promocji, zaliczanych do jednej z grup na-
rzedzi tworzacych system komunikacji marketingowej (reklamy, promocji sprzedazy, sprzedazy osobistej,
public relations). Do najczesciej stosowanych instrumentow nalezy zaliczy¢: zréznicowane formy reklamy
(telewizyjng, radiowa, prasowa, zewnetrzna, internetowg), wydawnictwa drukowane (ulotki, broszury,
informatory), galanterie reklamowa (nazywang potocznie gadzetami), aktywnos¢ w internecie (whasne
strony www, ich pozycjonowanie, profile w serwisach spotecznosciach). W przypadku wielu instytucji edu-
kacyjnych w wachlarzu stosowanych instrumentéw promocji znajduja sie réwniez targi. Ich miejsce moze

stac sie szczegolne, dzieki cechom, ktére posiadaja. Wspotczesne wydarzenia wystawiennicze pozwalajg




bowiem wystawcom oraz zwiedzajacym realizowac wiele celéw réwnocze$nie. Dzieki temu mozna przy-
ja¢, ze targi (w tym réwniez targi edukacyjne) stanowiag oddzielny instrument, komplementarny wobec
wszystkich elementéw kompozycji promocyjnej, a zarazem selektywnie wykorzystujacy poszczegdlne
formy komunikacji'. Z tego wynika ich duzy potencjat marketingowy, ktory jednak nie zawsze jest w petni
wykorzystywany przez polskie uczelnie.

Mimo wyjatkowej roli, jaka moga odgrywac wydarzenia wystawiennicze, wéréd przedstawicieli szkot
wyzszych spotka sie poglad wskazujacy na to, ze sita oddziatywania targéw edukacyjnych maleje. Uczelnie
jednak nie rezygnuja z aktywnosci wystawienniczej. Udziat w imprezach organizowanych w duzych mia-
stach ma dla nich przede wszystkich znaczenie wizerunkowe. Ponadto dla wielu wystawcéw szczegélnego
znaczenia nabieraja targi organizowane w mniejszych osrodkach miejskich, gdzie nie ma innych wyda-
rzenrt umozliwiajacych uczniom szkét srednich nawiagzanie bezposredniego kontaktu z przedstawicielami
srodowiska akademickiego?. Wydaje sie zatem, iz bez wzgledu na stopien profesjonalizacji aktywnosci
wystawienniczej szkét wyzszych, targi edukacyjne beda im potrzebne, zajmujac istotne miejsce w syste-

mie dziatan komunikacyjnych.

Proces organizowania udziatu w targach edukacyjnych

Kazdy wystawca, chcacy uzyska¢ maksymalne korzysci z aktywnosci wystawienniczej, powinien
w okresie poprzedzajacym targi zrealizowa¢ cigg uporzadkowanych czynnosci, ktére sktadaja sie na pe-
fen proces przygotowania oraz realizacji wystapienia targowego. W ogélnym ujeciu, w ramach takiego
procesu, mozna wskazac osiem etapéw?:
«  okreslenie celéw aktywnosci wystawienniczej,
«  wybor targéw, ktére pozwola zrealizowac wyznaczone cele,
« ustalenie budzetu wystgpienia targowego,
+ sprecyzowanie koncepcji prezentowania oferty oraz zaprojektowanie i wykonanie stoiska,
+ wyselekcjonowanie oraz przygotowanie cztonkéw zespotu targowego,
+ przygotowanie materiatéw reklamowych,
« uczestniczenie w targach,
« podjecie aktywnosci po zakonczeniu wystapienia targowego (tzw. dziatania follow-up).

W przypadku szkét srednich oraz uczelni biorgcych udziat w targach edukacyjnych zaprezentowany
proces ulega zredukowaniu do szesciu etapéw: wybor targéw, ustalenie budzetu, dobér cztonkéw ze-
spotu targowego, przygotowanie materiatéw reklamowych, uczestniczenie w targach, ocena wystapienia

targowego.

1 Por. M. Gebarowski, Wspélczesne targi. Skuteczne narzedzie komunikacji marketingowej, Regan Press, Gdatisk 2010, s. 56.
2 Por. L. Zalesitiski, Student pilnie poszukiwany, ,Rzeczpospolita” 2012, Nr 111 (9231), s. A7.

3 M. Gebarowski, Fairs as a tool of marketing activity of research and scientific institutions [w:] Marketing of Scientific and
Research Organizations 3. New point of view of European Marketing, pod red. W. Wisniowskiego, Scientific Publications of the
Institute of Aviation, Warsaw 2012, s. 45-46.
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Zadania stawiane przed aktywnoscig wystawiennicza sg jasne i nie wymagaja sprecyzowania, gdyz
u niemal wszystkich wystawcéw uczestniczacych w targach edukacyjnych jest to korzystne zaprezento-
wanie wilasnej oferty i dzieki temu skuteczne zachecenie jak najwiecej mtodych oséb do podjecia nauki®.
Przygotowanie atrakcyjnego dla publicznosci targowej wystapienia pozwala réwniez na zrealizowanie
waznych celdw wizerunkowych, zwigzanych z ksztattowaniem pozytywnego obrazu instytucji w umy-
stach adresatéw dziatann marketingowych. Wydarzenia wystawiennicze sa bowiem narzedziem public
relations, przyczyniajacym sie do wspierania marki wystawcy. Warto przy tym zauwazy¢, iz podmioty,
ktdre nie uczestnicza w niektdrych targach (np. istotnych dla danej branzy), wysytaja negatywny sygnat
do otoczenia. Potencjalni klienci moga wéwczas zadawac pytania dotyczace ich absencji, a konkurenci
moga wykorzystac ich nieobecnos¢ do realizowania wtasnych celéw targowych®.

Wtiadze szkét ponadgimnazjalnych oraz uczelni, podejmujac decyzje o wyborze targdw, kieruja sie
okreslonymi kryteriami. Najwazniejsze z nich to zasieg wydarzenia (zaréwno pod wzgledem ilosciowym
- frekwencja publicznosci targowej oraz wystawcow, jak i jakosciowym - profil odwiedzajacych). Istotny
jest takze poziom optat, jakie nalezy ponie$¢ w zwigzku z uczestniczeniem w targach (wynikajacych
z kosztéw bezposrednich i posrednich). Wsréd innych czynnikéw, ktére brane sa pod uwage przez przy-
sztych wystawcéw, moga znalez¢ sie: program wydarzen towarzyszacych targom; obecnos¢ instytucji,
z ktorymi wystawca bezposrednio konkuruje; wizerunek wydarzenia oraz organizatora; zainteresowanie
przedstawicieli mediéw wczes$niejsza edycja; wtasne doswiadczenia wynikajace z poprzednich lat.

Wysokos¢ srodkéw finansowych przeznaczanych na udziat w targach uzalezniona jest od ogdlnego
poziomu naktadéw przekazywanych w ciggu roku na realizacje dziatarn w obszarze komunikacji marke-
tingowej. Przy czym w przypadku wystawcéw, ktérzy w ciggu roku uczestnicza w wielu targach edukacyj-
nych — szczegdlnie niektérych szkét wyzszych — wydatki na aktywnos¢ wystawiennicza stanowiag znaczaca
cze$¢ budzetu promocyjnego. Na catkowity koszt udziatu w pojedynczym wydarzeniu skfada sie wiele
pozycji. Naktady finansowe, jakie instytucja musi przeznaczy¢ na przygotowanie oraz przeprowadzenie
wystapienia targowego mozna podzieli¢ na dwie ogdlne kategorie — koszty bezposrednie oraz koszty
posrednie. Pierwsza grupa obejmuje podstawowe optaty zwigzane z wynajmem powierzchni wystawowej
oraz zaprojektowaniem i wykonaniem stoiska (o ile wystawca zdecyduje sie na wykorzystanie wtasnego
stanowiska ekspozycyjnego). Oprdcz tych pozycji do kosztéw bezposrednich naleza takze koszty: monta-
zu i demontazu ekspozycji wraz z wynajeciem dodatkowego wyposazenia (np. krzeset, stolikéw, gablot),
podfaczenia potrzebnych instalacji (np. elektrycznej), ustug spedycyjnych (m.in. transport eksponatéw
oraz elementéw wyposazenia stoiska), zakwaterowania oraz wyzywienia cztonkéw zespotu targowego,
przygotowania materiatéw reklamowych oraz przeprowadzenia akcji promocyjnych w czasie trwania
targéw. Koszty posrednie jest trudniej oszacowa¢, gdyz stanowia je wszystkie pozostate wydatki. Do

podstawowych pozycji w ramach tej kategorii zalicza sie m.in. koszty przeszkolenia oraz dodatkowego

4 Podczas targow edukacyjnych w zdecydowanej wiekszosci wystawiajq sig szkoly ponadgimnazjalne (licea, technika, zasadni-
cze szkoly zawodowe), szkoly policealne, szkoly jezykowe oraz uczelnie. Niekiedy swoje oferty prezentujg réwniez inne podmio-
ty, ktorych dziatalnos¢ zwigzana jest z edukacjg - np. wydawcy podrecznikéw, producenci pomocy naukowych.

5 Por. P. De Pelsmacker, M. Geuens, J. Van den Bergh, Marketing Communications. A European Perspective, Pearson Educa-
tion, Harlow 2010, s. 509.




wynagrodzenia 0séb pracujacych na stoisku (o ile przystuguje im wynagrodzenie z tytutu wyjazdu na
targi), jak réwniez koszty podrézy personelu reprezentujacego wystawce®.

Szkoty ponadgimnazjalne oraz uczelnie rzadko decydujg sie na wykorzystywanie stoisk autorskich.
Zdecydowana wiekszos¢ stanowisk, jakie mozna zobaczy¢ podczas targéw edukacyjnych, budowana jest
w oparciu o zabudowe standardowg (tzw. systemy oktagonalne). Podstawe takich konstrukcji stanowig
$cianki (najczesciej pokryte okleing w biatym kolorze) taczone i konfigurowane za pomoca metalowych
stupkow. Stoiska przygotowane z zastosowaniem systemow standardowych, w zaleznosci od wykupio-
nego przez wystawce wyposazenia, organizator targéw uzupetnia o dodatkowe elementy (np. stoliki,
krzesta, regaty, gabloty, trybunki informacyjne, podesty). Popularnos$¢ wykorzystywania standardowych
systeméw wystawienniczych podczas targéw edukacyjnych wynika przede wszystkim z niskiej ceny takich
rozwigzan, co przy ograniczonych budzetach instytucji edukacyjnych ma duze znaczenie. Dodatkowo —
z punktu widzenia organizatoréw wydarzen - zaleta takiego typu zabudowy jest duza tatwos¢ i szybkos¢
montazu oraz demontazu, jak réwniez mozliwos¢ wielokrotnego uzycia. Natomiast podstawowa wada
dla wystawiajacych sie podmiotéw jest mate zindywidualizowanie zabudowy. Wystawcom, przy aranzacji
standardowej, udostepniane sa stanowiska podobne do wielu innych znajdujacych sie w hali targowej,
ktore we wiasnym zakresie musza wizualnie wyréznic oraz przystosowac do formy zaplanowanych przez
siebie wystgpien’. Podczas targéw edukacyjnych wystawcy niekiedy prezentuja sie na stoiskach wykona-
nych wedtug autorskich projektéw. Zbudowane na ich podstawie ekspozycje sg drozsze, jednak pozwalaja
silnie wyréznic sie na tle konkurencji. Przy takim rozwigzaniu wystepuje catkowita dowolnos¢ w zakresie
aranzowania przestrzeni wystawowe;j.

Aranzujac stoisko wystawca powinien pamietac o tym, ze wyglad ekspozycji ma silnie przyciggac uwa-
ge publicznosci targowej. Wazne jest jednak zachowanie zgodnosci z systemem identyfikacji wizualnej
uczelni®. Dotyczy to zaréwno samej zabudowy stanowiska (kolorystyki), jak i elementéw jego wyposazenia
- m.in. $cianek wystawienniczych, roll-upéw (umieszczonych na nich elementéw graficznych). Zachowa-
nie zgodnosci sprowadza sie do przestrzegania przyjetych w systemie standardéw, ktére sg zapisywane
w dokumencie okreslanym najczesciej jako ,Ksiega identyfikacji wizualnej”. Dokument ten zawiera wytycz-

ne skodyfikowane w postaci rysunkéw oraz instrukcji, odnoszace sie do stosowania elementéw systemu.

6 Por. M. Gebarowski, Wspélczesne..., op. cit., s. 84-85.

7 Najczesciej ekspozycja, zbudowana w oparciu o stoisko standardowe, w celu nadania jej indywidualnego charakteru,
wyposazana jest w dodatkowe elementy - m.in. Scianki wystawiennicze, trybunki, rollupy, stojaki na drukowane materiaty
reklamowe. Czgsto spotykanym rozwigzaniem jest oklejanie $cianek kolorowymi plakatami lub folig, jak réwniez przypinanie
do zabudowy nadmuchanych balonéw.

8 W naszym kraju nie wszystkie szkoly wyzsze wdrozyly systemy identyfikacji wizualnej. Z kolei te, ktore takie rozwigzania
posiadajg, wykorzystujg systemy sktadajqce sig z réznej ilosci elementéw. W ubozszych wariantach zawierajg one zaledwie
tylko znak graficzny uczelni (jak ma to miejsce w przypadku np. Politechniki Poznatiskiej — http://info.put.poznan.pl/content/
logo%20PP) lub kilka elementéw (np. Uniwersytet Medyczny w Lodzi - http://www.umed.pl/pl/doc/bpiw/ksiega_znaku_1.
pdf, http://www.umed.pl/pl/doc/bpiw/ksiega_znaku_2.pdf). W bardziej kompleksowych systemach uwzglednionych zostato
wiecej pozycji (np. Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu — http://www.ue.poznan.pl/uczelnia/siw-uep), w tym réwniez ele-
menty wyposazenia stoisk - takie, jak Scianki ekspozycyjne oraz lady wystawiennicze (np. Akademia Gorniczo-Hutnicza im.
Stanistawa Staszica w Krakowie — http://www.agh.edu.pl/pl/uczelnia/o-uczelni/system-identyfikacji-wizualnej-agh/ksiega-
-identyfikacji-wizualnej.html, Politechnika Rzeszowska - http://dokumenty.portal.prz.edu.pl/komunikaty-dla-pracownikow/
do-pobrania/system-identyfikacji-wizualnej/informacje-ogolne).
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Z podjeciem decyzji o wyborze rodzaju stoiska zwigzany jest wybor pomystu na pokazanie oferty
edukacyjnej. Najczesciej wykorzystywang mozliwoscia jest prezentacja statyczna, sprowadzajaca sie do
tego, iz personel targowy opowiada zainteresowanym osobom o mozliwosciach i warunkach podjecia
nauki. Podczas takich prezentacji wystawca moze wspierac sie elementami, ktére poprawiaja atrakcyjnos¢
wizualng przekazu - wykorzystujgc m.in. modele, makiety, plansze, plakaty. Wystgpienie targowe moze
jednak przybra¢ bardziej aktywna forme, gdy w jego scenariusz wlaczone zostang dodatkowe wydarzenia
- np. konkursy, loterie, specjalne pokazy. Zrealizowanie takich pomystéw wymaga niekiedy specjalnego
zaaranzowania czesci powierzchni stoiska.

Trzon zespotéw targowych, reprezentujacych instytucje edukacyjne, stanowia nauczyciele oraz obecni
uczniowie lub studenci. To od ich postawy w duzej mierze zaleza efekty wystapienia®. Z tego wzgledu
kluczowa kwestie stanowi dobér cztonkéw personelu targowego oraz ich przygotowanie w zakresie
wiasciwego postepowania. Podczas kompletowania oséb, ktére beda przebywac na stoisku, nalezy
przede wszystkim zwraca¢ uwage na komunikatywnos¢ i umiejetnos¢ rozmawiania z mtodymi ludzmi.
Jest to istotne zwtaszcza w przypadku nauczycieli akademickich, ktérzy nie zawsze potrafig wypowiadac
sie zrozumiatym dla mtodziezy jezykiem. Z kolei wiaczenie do zespotu uczniéw lub studentéw sprawia,
Ze prezentacja targowa staje sie bardziej wiarygodna. Prawidtowe przygotowanie cztonkéw obstugi
stoiska wymaga przeprowadzenia krotkiego szkolenia. Podczas takiego spotkania powinno sie zapozna¢
personel stoiska z: celami aktywnosci wystawienniczej, szczegétami oferty edukacyjnej, zasadami orga-
nizacji pracy zespotu targowego, regutami poprawnego nawigzywania kontaktéw z mtodzieza. Niestety
realizowanie ,treningu przedtargowego” przez polskich wystawcéw nalezy do rzadkosci.

Waznym etapem jest przygotowanie materiatéw reklamowych - o odpowiedniej tresci, w akcepto-
wanej przez adresatéw formie oraz wystarczajacej ilosci. Podczas targéow edukacyjnych, ze wzgledu na
masowy i powierzchowny charakter nawigzywanych kontaktéw, najczesciej wystawcy wykorzystujg ulotki
i informatory, jak réwniez drobna galanterie reklamowa (np. dtugopisy, logosmycze, kubki, balony) oraz
stodycze. Rozwazniej natomiast dystrybuowane sa foldery i katalogi, ktérych koszt przygotowania jest
wyzszy. Demonstracje ofert edukacyjnych szkét czesto wspiera sie filmami lub prezentacjami, wyswietla-
nymi na monitorach. Niekiedy do przekazywania informacji wykorzystuje sie kioski multimedialne (tzw.
infokioski) z ekranami dotykowymi.

W czasie trwania targdéw edukacyjnych - z uwagi na to, ze prezentowane s ustugi (produkty, ktére
maja niematerialny charakter) — nie wykorzystuje sie samplingu (rozdawania prébek). Rzadko natomiast
mozna spotkac¢ przeprowadzanie degustacji. Najczesciej ma to miejsce w przypadku szkét o profilach
gastronomicznych lub szkét jezykowych (ich przedstawiciele czestuja niekiedy zwiedzajacych potrawami

charakterystycznymi dla krajow, ktérych jezyki znajdujg sie w ofercie edukacyjnej).

9 Mozna przyjgc zatozZenie, iz podczas targéw edukacyjnych postawa personelu stoisk odgrywa wieksze znaczenie, niz w przy-
padku wydarzeti wystawienniczych dotyczgcych innych obszaréw tematycznych. Spowodowane jest to tym, iz przy podobnej
konstrukcji wigkszosci stanowisk (stawianych w zabudowie standardowej) oraz ograniczonych mozliwosciach zindywidu-
alizowania prezentacji ofert instytucji edukacyjnych, obstuga zwiedzajgcych stanowi kluczowy czynnik sukcesu aktywnosci
wystawienniczej.




Faza realizacji wystapienia sprowadza sie przede wszystkim do zapewnienia nieprzerwanej pracy
stoiska podczas dni targowych, przy wykonaniu wszystkich przedsiewzie¢ zaplanowanych w harmono-
gramie. Wymaga to nadzorowania dziatan przez jedng osoba, petniaca role koordynatora. Jej gléwnym
zadaniem powinno by¢ kierowanie praca catego zespotu targowego - w taki sposéb, aby osiagniete
zostaly cele przyjete dla aktywnosci wystawienniczej.

Dla wielu wystawcéw waznym aspektem uczestnictwa w targach jest realizacja dodatkowych przedsie-
wziec. Podmioty prezentujgce oferty edukacyjne, dazac do pozyskania duzego zainteresowania zwiedza-
jacych, staraja sie bowiem w coraz wiekszym stopniu nada¢ widowiskowy charakter swoim wystapieniom.
Odbywa sie to najczesciej za sprawg organizowania zréznicowanych wydarzen w obszarze stoisk lub poza
nimi (wewnatrz hal targowych lub na terenach otwartych). Jednak takie wydarzenia przyniosa zamierzone
efekty tylko wéwczas, gdy':

« zostang zaplanowane w taki sposoéb, ktéry sprawi, ze bedzie mozliwe pobudzenie dziatania ze strony
0séb odwiedzajacych dang impreze;

+ beda wyrdznia¢ sie oryginalnoscia, gdyz wéwczas silnie przykuwajac uwage odbiorcéw, zostang na
dtugo zapamietane;

« tematyka wydarzen bedzie interesujaca dla publicznosci targowej (wéwczas mozna uzyskac najlep-
sze efekty komunikacyjne);

« swoim charakterem nawiaza do prezentowanej oferty, elementéw aranzacji ekspozycji lub tematyki
targow;

« przezrealizacje zbyt spektakularnych przedsiewzie¢ nie przystoniag prezentowanej na targach oferty.

W4réd zrealizowanych podczas targéw edukacyjnych pomystéw mozna wskaza¢ przyktady zréznico-
wanych inscenizacji nawigzujacych do profili ksztatcenia — byty to m.in. pokazy: ratownictwa medyczne-
go (Uniwersytet Medyczny we Wroctawiu), zabiegéw kosmetycznych (Wyzsza Szkota Kosmetyki i Nauk
o Zdrowiu w todzi), dziatania robotéw (Politechnika Rzeszowska), taricow historycznych (Akademia
Pomorska w Stupsku), wyscigéw na ergometrach wioslarskich (Akademia Wychowania Fizycznego
i Sportu w Gdansku). Niekiedy jednak, w ramach wystapien targowych, realizowane sa pomysty znacznie
odbiegajace od oferty edukacyjnej, jak np. pokazy tanca brzucha i flamenco (Wyzsza Szkota Filologiczna
we Wroctawiu) oraz pokazy iluzjonistyczne (Uniwersytet Wroctawski). Niektore szkoty wyzsze chcag zwrdcic
uwage na swoje ekspozycje przez wykorzystanie dzwieku. Najczesciej odbywa sie to za sprawa wystepow
reprezentujgcych uczelnie zespotéw piesni i tanca, jak réwniez chérow akademickich.

Ostatnim etapem, wiennczacym wystapienie, sa tzw. dziatania follow-up. Ich zakres mozna sprowadzic¢
do trzech grup czynnosci, ktére powinny zosta¢ wykonane po powrocie z targéw: rozwijanie kontaktow
nawiagzanych na stoisku, uporzadkowanie pozyskanych materiatéw informacyjno-reklamowych, okre-

Slenie rezultatéw aktywnosci wystawienniczej. Z uwagi na masowy charakter spotkan, jakie towarzyszg

10 M. Gebarowski, Targi a wydarzenia marketingowe — wzajemne zwigzki, podobieristwa i roznice [w:] Wspélczesny marke-
ting. Strategie, pod red. G. Sobczyk, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2008, s. 280.
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targom edukacyjnym, rzadko rozwijane sa kontakty nawigzane z kandydatami do podjecia nauki. Czesciej
natomiast, jako dopetnienie rozméw przeprowadzonych z nauczycielami, dosyta sie dodatkowe materiaty
promocyjne do szkét. W ramach dziatan ,potargowych” powinno sie przejrze¢ oraz posegregowac dru-
kowane materiaty reklamowe (ulotki, foldery, informatory) pozyskane na stoiskach innych podmiotéw.
Dobrze jest takze zgromadzi¢ zdjecia prezentujgce wystapienia targowe gtéwnych konkurentéw. Wsréd
pozyskanych materiatébw moga réwniez znalez¢ sie wypetnione narzedzia wykorzystywane w ramach
badan marketingowych realizowanych przez wystawce (np. kwestionariusze ankiet odnoszace sie do
oczekiwan absolwentow szkét srednich oraz wizerunku danej uczelni). Ocena efektow udziatu w targach
edukacyjnych dokonywana jest w wezszym zakresie, niz moze miec¢ to miejsce przy innych wydarzeniach
wystawienniczych. Wptyw na to maja specyficzne cechy publicznosci targowej, ktérg w zdecydowanej
mierze tworzg uczniowie, jak rowniez charakter nawigzywanych z nimi kontaktéw. Kryteriami oceny
efektow targowych sa najczesciej proste wskazniki — takie, jak ilo$¢: rozdanych materiatow reklamowych;
przeprowadzonych rozmoéw na stoisku; zebranych ankiet; oséb, ktére wziety udziat w organizowanych

konkursach, itp.

Komunikowanie sie z uczestnikami targéw edukacyjnych
- ztozonos¢ oraz determinanty skutecznosci

Z punktu widzenia skutecznosci dziatan marketingowych wazne jest nawigzanie interakcji z osobami
przybytymi do stoiska. W zwigzku z tym wystawiajace sie szkoty powinny nadawac aktywnga forme kontak-
tom targowym. Mozna to uczyni¢ m.in. przez zorganizowanie konkurséw, loterii oraz pokazéw z udziatem
publicznosci. Podczas targéw edukacyjnych niektérzy wystawcy ustawiajg w obrebie swoich stoisk stano-
wiska komputerowe, przy ktérych kandydaci do podjecia nauki moga zapoznac sie z prezentacja szkoty
lub z oprogramowaniem wykorzystywanym w procesach dydaktycznych.

Warto zwrdci¢ uwage na specyficzny charakter kontaktéw nawigzywanych z uczestnikami targow
edukacyjnych. Na tle wydarzen wystawienniczych z innych branz, rozmowy przeprowadzane z osobami
przybytymi do stanowisk szkét wyzszych maja z reguty masowy i powierzchowny charakter''. Z tego
wzgledu raczej nie wpuszcza sie zwiedzajacych w obreb stoisk, prowadzac rozmowy przy krawedzi eks-
pozycji oraz wreczajac materiaty reklamowe osobom zainteresowanym oferta konkretnego wystawcy.

Istotng determinantg skutecznego oddziatywania na mtodziez szkét srednich jest wykorzystywanie
przez osoby reprezentujace uczelnie otwartego stylu komunikacji. Powinno sie to objawia¢ przede
wszystkim:

« przyjeciem tolerancyjnej i zyczliwej postawy wobec zwiedzajacych, ktérzy podczas targdéw edukacyj-
nych niekiedy zachowujg sie niesfornie,
« cierpliwym odpowiadaniu na zadawane pytania - nawet te, na ktére odpowiedzi wydaja sie by¢ oczy-

wiste,

11 Taki spos6b porozumiewania si¢ ze zwiedzajgcymi wpisuje sie w formule komunikacji targowej, ktérg mozna okresli¢
z jezyka angielskiego jako ,Touch & Go”, czyli ,nawigz kontakt i pozwél odejs¢” (por. D. Kreuter, Targowe techniki sprzedazy.
Pig¢ krokéw do pozyskania nowych klientow podczas targow, Akademia Sukcesu - HDT Consulting, Warszawa 2004, s. 70).




« wyzbyciem sie mentorskiego tonu, charakteryzujacego czesto zajecia dydaktyczne prowadzone na
uczelniach,

« uzywaniem jezyka, ktory jest zrozumiaty i akceptowany przez mtodziez - nieformalnego, pozbawio-
nego akademickiej terminologii.

Publicznos¢ targow edukacyjnych stanowia w zdecydowanej wiekszosci uczniowie, dla ktérych atrak-
cyjne sg niemal wszystkie materiaty reklamowe dostepne na stoiskach. Przy czym mtodziez czesto, jeszcze
podczas swojej wizyty na targach, wyzbywa sie pozyskanych elementéw (z reguty materiatéw drukowa-
nych), wyrzucaja je do koszy na smieci lub pozostawiajac w innych miejscach. W zwiazku z tym jedna
z kluczowych kwestii — z punktu widzenia racjonalnosci dziatan wystawcéw - jest rozwazne dystrybuowa-
nie galanterii reklamowej, jak réwniez folderéw i informatoréw. Pomaga to unikna¢ rozdania wszystkich
materiatéw promocyjnych w poczatkowych godzinach trwania targdw, jak réwniez uchroni¢ wystawce
przed ponoszeniem nadmiernych kosztéw zwigzanych z przygotowaniem zbyt wielu takich elementéw.
Istnieje kilka prostych sposobéw, umozliwiajacych zapanowanie nad iloscig materiatéw przekazywanych
zwiedzajacym. Przede wszystkim przywiezione materiaty, poza skromnymi ulotkami (koszt ich wydruku
jest najmniejszy), powinny by¢ przekazywane tylko tym osobom, ktére wykazg szczeg6towe zaintere-
sowanie oferta wystawcy. Ponadto stojaki z folderami i informatorami mozna umiesci¢ w gtebi stoiska,
zamiast przy jego krawedzi. Wéwczas dostep do materiatéw nie bedzie tak swobodny. Z kolei sposobem
na przekazywanie bardziej warto$ciowych gadzetéw reklamowych jest wreczanie ich zwyciezcom pro-
stych konkurséw, organizowanych przez personel targowy.

Udziat w wydarzeniach wystawienniczych oferuje czesto mozliwo$¢ nawiazania kontaktéw z dzienni-
karzami. Podczas targéw edukacyjnych najczesciej sg to reprezentanci lokalnych mediéw (prasy, portali
internetowych, radia, telewizji). Do przeprowadzania rozméw z nimi powinna zosta¢ wskazana jedna
osoba (np. rzecznik prasowy uczelni), wyposazona w odpowiednie materiaty (tzw. teczke prasowa) oraz
przygotowana do udzielania wywiaddw (nie obawiajaca sie wystapien publicznych, jak réwniez posiada-
jaca wiedze i umiejetnosci z zakresu media relations).

Elementem, ktéry wptywa na odbidr wystapienia targowego, jest wyglad przedstawicieli wystawcy.
Podczas targéw edukacyjnych personel stanowisk ekspozycyjnych z reguty nosi odziez z naniesionymi
oznaczeniami reprezentowanej przez siebie uczelni. Najczesciej mozna spotkac studentéw ubranych
w koszulki z nadrukami. Natomiast nauczyciele akademiccy w wielu przypadkach ubieraja sie bardziej
oficjalnie. Niektdre uczelnie, jezeli istnieje taka mozliwos¢, cztonkdédw swojego personelu wyposazaja
w mundury, co znacznie ich wyrdznia na tle wygladu reprezentantéw innych wystawcow'2. Niekiedy na
stoiskach pojawiaja sie oryginalnie ubrane osoby — przypominajace znane postacie (np. s to sobowtéry)

lub biorace udziat w specjalnych pokazach (klauni, mimowie, szczudlarze, itp.).

12 Najczesciej obserwowane jest to w przypadku szkot zwigzanych z stuzbami mundurowymi (wojskiem, policjg, strazg
pozarng). Niekiedy jednak takg mozliwos¢ majqg inne uczelnie — np. Politechnika Rzeszowska podczas targéw edukacyjnych
do zespotu targowego wlgcza studentéw specjalnosci ,,pilotaz”, ubranych w charakterystyczne mundury pilotéw samolotéw
pasazerskich.




markating |r|'5|yl|.||_'|||4
naukowych i badawczychl

Komunikowanie sie z uczestnikami targéw edukacyjnych, przy wtasciwym przygotowaniu, moze stac
sie istotnym narzedziem badania rynku. Zadajac wczesniej ustalone pytania osobom przybytym do stoiska
mozna poznac ich opinie dotyczace m.in. oczekiwan wobec oferty edukacyjnej oraz socjalnej uczelni, jak
réwniez zbada¢ wizerunek wystawcy w oczach uczniéw szkét srednich. Udzielone odpowiedzi powinny
zostac zapisane przez personel targowy w stosownych kwestionariuszach, ktérych tre$¢ zostanie zebrana
i opracowana po zakonczeniu targéw. W ramach wystapienia targowego mozna réwniez przeprowadzac
ankiete audytoryjng, rozdajac kwestionariusze uczestnikom targéw, do ktérych sami wpisza swoje odpo-
wiedzi. Ograniczeniem badan marketingowych realizowanych w trakcie trwania targéw edukacyjnych jest
niewielka ilos¢ danych, ktérag mozna pozyska¢. Wptywa na to, towarzyszaca z reguty takim wydarzeniom,
wysoka frekwencja zwiedzajacych oraz krétki czas kontaktu z osobami przybylymi do stoiska. Z tego
wzgledu kwestionariusz moze zawiera¢ zaledwie kilka pytan, a do jego wypetniania powinno zosta¢
udostepnione oddzielne miejsce (wyposazone w stolik i krzesta oraz dtugopisy).

Wspétczesne wystapienia targowe szkét wyzszych przyjmujg coraz czesciej posta¢ widowiskowych
wydarzen. Pozwala to silnie oddziatywac na wszystkie zmysty oséb zainteresowanych oferta edukacyjna.
Dzieki temu odpowiednio przygotowany personel stoisk zyskuje mozliwos¢ obserwowania reakcji pu-
blicznosci na dostarczane bodzce, a tym samym wyboru form komunikacji, ktére sa preferowane przez
adresatow dziatan marketingowych. Ponadto, przy zaplanowanym i holistycznym oddziatywaniu na
wszystkie zmysty uczestnikéw targéw edukacyjnych, istnieje mozliwos¢ podkreslania niematerialnych

atrybutéw marki uczelni oraz ksztattowania trwale powigzanych z nig skojarzen.

Rynek targéw edukacyjnych w Polsce

Rynek targéw edukacyjnych w Polsce charakteryzuje sie duzym rozdrobnieniem. Oprécz kilkunastu
imprez wiodacych, odbywajacych sie w gtéwnych miastach targowych, a zarazem znaczacych osrodkach
akademickich, organizowanych jest wiele skromniejszych wydarzer w mniejszych miejscowosciach.

Targi edukacyjne organizowane w Polsce — w zaleznosci od tego, do kogo sa adresowane - mozna
podzieli¢ na dwie grupy. Pierwsza grupe tworza wydarzenia, podczas ktérych wystawiaja sie szkoty po-
nadgimnazjalne, a publiczno$¢ targowa stanowia gimnazjalisci stojacy przed wyborem miejsca kontynu-
owania nauki. Druga grupa natomiast to targi aranzowane jako miejsce spotkan przedstawicieli uczelni
(niekiedy szkot policealnych) oraz kandydatéw na studia. Odbywaja sie rowniez wydarzenia, w ramach
ktérych wystawiaja sie szkoty z ofertami edukacyjnymi na réznych poziomach ksztatcenia.

Targi edukacyjne znajdujg sie w harmonogramach imprez najwiekszych organizatoréw wydarzen
wystawienniczych w kraju (m.in. Miedzynarodowych Targéw Poznanskich, Miedzynarodowych Targéw
Lédzkich, Targow Kielce, Targdéw Lublin, Targéw w Krakowie). Jednak przedsiewziecia okreslane mianem
targéw edukacyjnych odbywaja sie réwniez z inicjatywy szkét ponadgimnazjalnych, uczelni, urzedéw
pracy, fundacji, samorzadéw lokalnych, jak réwniez innych instytucji (w tym réwniez podmiotéw orga-
nizujacych targi w celach komercyjnych). Te druga grupe wydarzen — majacych miejsce poza miastami

targowymi — charakteryzuje wezszy zasieg oddziatywania, jak réwniez z reguty mniejszy profesjonalizm




przygotowania samych targow oraz wystapien wystawcdw (m.in. czesto prezentowanie ofert edukacyj-
nych dokonuje sie na pobieznie zaimprowizowanych stanowiskach, a nie w ramach typowej zabudowy
targowej).

Organizowane s réwniez przedsiewziecia w nietypowej formule. Przyktadem sg odbywajace sie
corocznie od 2010 roku w stolicy wojewddztwa dolnoslaskiego targi ,Wroctawski Indeks”. Jest to jedyne
w Polsce wydarzenie wystawiennicze dla maturzystéw, w ktérym moga uczestniczy¢ szkoty wyzsze tylko
z jednego miasta (z reguty bierze w nim udziat ok. 25 uczelni z Wroctawia - zaréwno publicznych, jak
i niepublicznych). Przyktadem innego przedsiewziecia jest organizowany od kilku lat,Salon Maturzystow”.
Tworzy go cykl blisko dwudziestu targéw edukacyjnych, aranzowanych we wrzesniu w réznych miastach
Polski'. Wydarzenia te odbywaja sie z inicjatywy Wydawnictwa Perspektywy Press, przy wspétpracy
z okregowymi komisjami egzaminacyjnymi oraz regionalnymi konferencjami rektoréw. ,Salonowi Matu-
rzystow” towarzyszy bogaty program prelekcji, adresowanych do ucznidw ostatnich klas szkét ponad-
gimnazjalnych.

Czesto targi edukacyjne integrowane sg z targami pracy. Szczegélnie ma to miejsce w mniejszych
miejscowosciach, gdzie nie udaje sie pozyskac¢ wsrdd szkét wyzszych zbyt wielu wystawcédw. Niekiedy
oprécz targéw, podczas ktérych prezentowane sg oferty uczelni, organizowane sa réwniez inne wydarze-
nia wystawiennicze powiazane ze szkolnictwem'™. Ponadto formuta wspdtczesnych targéw edukacyjnych
wzbogacana jest o wydarzenia towarzyszace. Z reguty sg to konferencje oraz specjalistyczne warsztaty
adresowane do nauczycieli.

Polskie uczelnie coraz czesciej rozszerzajg swoja aktywnos¢ wystawiennicza, prezentujac oferty
w ramach targéw edukacyjnych organizowanych za granica. Staraja sie w ten sposéb, przez nawigzanie
bezposredniego kontaktu, skutecznie pozyskiwa¢ studentéw wsrdéd obcokrajowcéw. Podczas wydarzen
odbywajacych sie w odlegtych zakatkach globu (np. w Chinach) — z uwagi na wysokie koszty — wystapie-
nia targowe maja najczesciej forme kolektywnga (aranzowane sg zbiorowe prezentacje kilku wystawcéw
z Polski, w obrebie jednego stoiska)'™. Na wystapienia indywidualne najczesciej decyduja sie uczelnie
z obszaréw przygranicznych, uczestniczac w targach odbywajacych sie w niedalekich miastach panstw

sasiadujacych.

13 W 2012 roku w ramach ,,Salonu Maturzystow” odbylo si¢ 18 wydarzers w najwigkszych osrodkach akademickich kraju.

14 Przyktadem sq odbywajqgce si¢ w stolicy wojewédztwa wielkopolskiego Targi Edukacyjne, ktérym towarzyszy Salon Wypo-
sazenia Szkot oraz Poznariskie Spotkania Targowe — Ksigzka dla Dzieci i Mlodziezy. Podczas edycji z 2012 roku wydarzenia te
odwiedzito tgcznie ponad 30 tys. 0s0b (za: http://edukacja.mtp.pl).

15 Wyjazd na targi jednego pracownika uczelni moze generowac koszt od ok. 8 tys. zt do 15 tys. zt. Do tego dochodzg koszty
zwigzane z przygotowaniem ekspozycji — np. za wynajecie stoiska podczas targow odbywajgcych sie na Ukrainie placi sig ok.

1 tys. euro. W niewielkim zakresie aktywno$¢ targowq uczelni wspiera finansowo Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego.
W 2011 roku po raz pierwszy na promocje poza granicami kraju przeznaczylto ono 350 tys. zt — m.in. na udziat w dwdch
miedzynarodowych wydarzeniach wystawienniczych w Vancouver i Kopenhadze (R. Czeladko, Uczelnie kuszg za granicg,
»Rzeczpospolita” 2011, Nr 124(8940), s. A5).
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Mozna zauwazyg¢, iz z roku na rok coraz wiecej zagranicznych szkét wyzszych (m.in. z Niemiec, Wielkiej
Brytanii) prezentuje sie podczas rodzimych targéw edukacyjnych. Niekiedy odbywaja sie mniejsze wy-
drzenia, dotyczace ofert pochodzacych tylko z jednego kraju'®. Rosnaca liczba wystawcéw zagranicznych
sprawia, iz obserwowanym od kilku lat zjawiskiem jest internacjonalizacja (umiedzynarodawianie sig)

targéw edukacyjnych.

Internet jako narzedzie komunikacji z uczestnikami targéw edukacyjnych

Analizujac formute wspotczesnych targdéw edukacyjnych nie sposéb nie odnies¢ sie do rozwoju medidéw
elektronicznych, ktére zyskuja szybka akceptacje mtodziezy. Dla wielu adresatow ofert szkét wyzszych
podstawowym narzedziem komunikacji stat sie internet, ktéry w swoich dziataniach marketingowych
musieli zacza¢ wykorzystywac zaréwno organizatorzy targdéw, jak i sami wystawcy.

Mozna wskaza¢ gtéwnie kanaty komunikacji internetowej, stuzagce do porozumiewania sie operatoréw
targowych z osobami zainteresowanymi wydarzeniami o tematyce edukacyjnej. Sa to:

«  witryny targéw edukacyjnych,
- profile targdéw edukacyjnych w serwisach spotecznosciach,
« wirtualne wersje targéw edukacyjnych (organizowane tylko w internecie).

Witryny internetowe targéw edukacyjnych nie réznia sie znacznie od serwiséw tworzonych dla wy-
darzen dotyczacych innych obszaréw tematycznych. Umieszcza sie na nich najczesciej: podstawowe
informacje o targach (date, miejsce organizowania, godziny otwarcia dla zwiedzajacych, ceny biletow
wstepu, harmonogram imprez towarzyszacych), opis poprzednich edycji (czesto wzbogacony o zdjecia
i filmy), informacje o lokalizacji terenéw targowych, liste wystawcow oraz plan rozmieszczenia stoisk.

Coraz czesciej operatorzy zaktadajg profile dla organizowanych przez siebie wydarzen w serwisach spo-
tecznosciowych, chcac w ten sposdb skutecznie dotrze¢ do mtodych oséb — potencjalnych uczestnikéw
targéw'’. Korzystajac z tej formy komunikacji nalezy przestrzegac zalecen dotyczacych wykorzystywania
profili do celéw marketingowych. Przede wszystkim informacje w serwisach spotecznosciowych powinny
ukazywac sie regularnie, w ciggu catego okresu oddzielajgcego edycje targéw (nie tylko bezposrednio
przed rozpoczeciem wydarzenia oraz w czasie jego trwania). Ponadto profil powinien zosta¢ ukierun-
kowany na wywotywanie interakgcji z uzytkownikami internetu — m.in. za sprawg zamieszczania wpiséw
pobudzajacych do dyskusji (niekoniecznie zwigzanych z samymi targami) lub organizowania konkurséw

dla internautéw.

16 Przyktadem sq Amerykanskie Targi Edukacyjne zorganizowane przy wspotudziale Ambasady USA w kwietniu 2012 roku
w Bibliotece Uniwersytetu Warszawskiego. Podczas ich trwania zaprezentowato si¢ 12 uniwersytetow, a uczestnicy wydarzenia
mogli m.in. zapoznac sie z procedurami ubiegania sie o indeks szkét ze Standw Zjednoczonych oraz uzyskaé informacje

o0 mozliwosciach finansowania studiow i przyznania wizy studenckiej, jak réwniez porozmawiaé z absolwentami amerykan-
skich uczelni (za: http://polish.poland.usembassy.gov/pr_targiedu.html). Mialy juz takze miejsce zagraniczne targi polskich
szkét wyzszych. Pierwsze z nich - Polish University Fair - odbyly si¢ w maju 2011 roku w Chicago.

17 Przyktadem jest Facebook, w ktorym obecne sq m.in. nastepujgce wydarzenia: Move2study - Miedzynarodowe Targi Edu-
kacyjne w Warszawie, Gliwickie Targi Edukacyjne - EDUCATION FAIR, Targi Edukacyjne ABSOLWENT (odbywajgce sig

w Gorzowie Wielkopolskim, Zielonej Gérze, Pile i Lesznie).




Przyktadem wirtualnych targéw edukacyjnych jest strona internetowa zamieszczona pod adresem
www.edutargi.pl. Powstata ona w 2008 roku i zawiera pogrupowane oferty szk6t wyzszych (oprécz tekstu,
uczelnie publikujg tam réwniez zdjecia oraz filmy). W wirtualnych ,halach” prezentuja sie podmioty pro-
ponujace m.in. studia: licencjackie, magisterskie, podyplomowe, doktoranckie, MBA. W ramach serwisu
istnieje mozliwos¢ komunikowania sie z przedstawicielami uczelni, jak réwniez wyrazenia opinii o danej
placéwce edukacyjnej.

Przed wieloma laty, w dobie narodzin i szybkiego rozwoju internetu, obawiano sie, ze targi organizo-
wane w trybie on-line zastapig wydarzenia wystawiennicze odbywajgce sie w rzeczywistosci. Obecnie
uwaza sie za bardzo mato prawdopodobne, aby kiedykolwiek wersje wirtualne wyparty tradycyjne targi —
przede wszystkim z powodu istnienia u ludzi potrzeby ksztattowania relacji zinnymi oraz budowania sieci
powiazan z uczestnikami rynkéw, jak réwniez z checi dotykania produktéw i odczuwania niepowtarzalnej
atmosfery towarzyszacej targom'™. Mozna zatem przyja¢, iz wydarzenia wystawiennicze oraz internet
pozostang mediami komplementarnymi, rownolegle wykorzystywanymi w dziatalnosci marketingowej

instytucji edukacyjnych.

Podsumowanie

Niektére z polskich uczelni w okresie jednego roku uczestnicza w wielu targach edukacyjnych (niekiedy
nawet w 20 wydarzeniach). llos¢ ich wystapien targowych swiadczy o tym, ze przygotowywanie stoisk
zmyslg o absolwentach szkét srednich przynosi zamierzone efekty. Jednak podmioty, ktore w tak szerokim
zakresie decyduja sie na wykorzystanie aktywnosci wystawienniczej, s3 w zdecydowanej mniejszosci.
Wiekszos¢ uczelni uczestniczy zaledwie w kilku targach, popetniajac przy tym wiele btedéw, zmniejsza-
jacych skutecznos¢ podejmowanych dziatan.

Na podstawie zgromadzonych doswiadczerh mozna stwierdzi¢, iz wydarzenia wystawiennicze adreso-
wane do mtodziezy szkolnej posiadaja swoja specyfike, ktéra powinno sie bra¢ pod uwage przy planowa-
niu oraz realizowaniu aktywnosci wystawienniczej. Wéréd takich cech, odrézniajacych targi edukacyjne
od wydarzen reprezentujacych inne branze, nalezy wskazac to, ze:

« zredukowaniu ulega proces przygotowania i realizacji wystapienia targowego — wystawcy w ramach
swojej aktywnosci wystawienniczej nie przechodza przez wszystkie etapy tego procesu,

- dominujaca forma zabudowy targowej sg standardowe systemy wystawiennicze,

«  zreguly wystepuje lokalny zasieg oddziatywania targéw - grupa zwiedzajacych jest silnie zwigzana

z miastem, w ktérym odbywaja sie targi, oraz jego najblizszg okolica,

+ wramach personelu targowego znajduja sie przede wszystkim osoby prezentujace oferte edukacyj-
ng (mozna je nazwac ,sprzedawcami”),
+ dystrybuowanie galanterii reklamowej oraz drukowanych materiatéw reklamowych nastepuje w ma-

sowy sposéb,

18 Por. Ch. Fill, Marketing Communications. Interactivity, Communities and Content, Pearson Education,
Harlow 2009, s. 691.
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« kontakt nawiazywany z publicznoscia targowa ma najczesciej powierzchowny charakter, sprowadza-
jacy sie do przeprowadzania krétkich rozmoéw i nie wpuszczania zwiedzajacych w obreb stoiska,

«  w okresie poprzedzajagcym targi wystawcy nie wykorzystuja spersonalizowanych form komunikacji
(m.in. nie rozsytaja indywidualnych zaproszen do uczestnikéw targéw),

« dla wystawiajacych sie podmiotéw nie jest istotna ,jakos¢ publicznosci targowej”, mierzona liczba
specjalistow z danej branzy; wazna jest natomiast jak najwieksza frekwencja zwiedzajacych.

Jednym ze zjawisk, ktére obecnie mozna zaobserwowag, jest nadawanie targom edukacyjnym wido-
wiskowego charakteru. Z roku na rok zyskuja one w coraz wiekszym stopniu cechy wydarzen marketin-
gowych. Z jednej strony organizatorzy targéw umieszczaja w harmonogramach imprez towarzyszacych
zréznicowane pozycje, ktére maja przyczyni¢ sie do zwiekszenia frekwencji zwiedzajacych. Z drugiej
natomiast sami wystawcy realizuja pomysty (niekiedy bardzo spektakularne), przyciggajace silnie uwage
gosci targowych i nadajace ich wystgpieniom wyjatkowy charakter.

Targi edukacyjne sa wykorzystywane w dziataniach marketingowych szkét wyzszych od kilkudziesieciu
lat. Jednak ich przysztos¢, w dobie szybkiego rozwoju mediéw elektronicznych, ktére dla mtodych oséb
staty sie podstawowym kanatem komunikacji, zaleze¢ bedzie od tego, czy organizatorzy wydarzen i wy-
stawcy beda w stanie zaproponowac atrakcyjna formute prezentowania ofert edukacyjnych. Duzo zaleze¢
bedzie takze od stopnia profesjonalizacji dziatar realizowanych w ramach wystapien targowych - zaréwno

w wymiarze wiasciwego aranzowania ekspozycji, jak i odpowiedniego prowadzenia rozméw z mtodzieza.
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