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Wy˝sza Szko∏a Ekonomiczno-Informatyczna z Warszawy jest pierwszà wy˝szà 
uczelnià w Polsce, która od wrzeÊnia wprowadza specjalnoÊç turystyka biznesowa. Ta elitarna
forma turystyki okreÊlana jest mianem przemys∏u spotkaƒ i zajmuje si´ organizowaniem 
konferencji, kongresów, spotkaƒ korporacyjnych oraz podró˝y motywacyjnych. W Europie
funkcjonujà tego typu kierunki i specjalnoÊci na kilku uczelniach, jednak w Polsce b´dzie to
pierwsza tego typu inicjatywa. Ju˝ od poczàtku Wy˝sza Szko∏a Ekonomiczno-Informatyczna
oprócz fachowej wiedzy teoretycznej stawia na umiej´tnoÊci praktyczne. Warszawska szko∏a
jest cz∏onkiem mi´dzynarodowej organizacji Meeting Professionals International, zrzeszajàcej
m.in. szko∏y wy˝sze z ca∏ego Êwiata kszta∏càce kadry dla przemys∏u spotkaƒ. Cz∏onkami MPI
jest ponad 20 tys. planistów konferencyjnych i dostawców us∏ug dla tej bran˝y na ca∏ym 
Êwiecie, w tym ponad 2 tysiàce w Europie. Organizacja, której europejska siedziba znajduje
si´ w Luksemburgu, stwarza bogate mo˝liwoÊci rozwoju dla studentów. 
Oprócz licznych stypendiów, o które co kwarta∏ mogà si´ ubiegaç m∏odzi adepci tej bran˝y,

MPI stwarza mo˝liwoÊci wyjazdów i asystowania podczas europejskich i Êwiatowych 
konferencji szkoleniowych (w tym roku Davos w Szwajcarii oraz Pallas w USA). Wy˝sza Szko∏a 
Ekonomiczno-Informatyczna jako cz∏onek MPI ma równie˝ mo˝liwoÊci wysy∏ania studentów
na forum dla przysz∏ych liderów, które odbywa si´ podczas targów przemys∏u spotkaƒ we
Frakfurcie. 

Oprócz zaanga˝owania na arenie mi´dzynarodowej Wy˝sza Szko∏a Ekonomiczno-Informa-
tyczna dba równie˝ o kontakt z bran˝à w kraju. Dzi´ki podpisanemu porozumieniu z Warsaw
Convention Bureau studenci b´dà odbywali praktyki w jednostce urz´du miasta promujàcej
Warszaw´ jako miasto turystyki biznesowej. Poprzez stworzenie takich mo˝liwoÊci studenci 
zapoznajà si´ z infrastrukturà stolicy zwiàzanà z przemys∏em spotkaƒ, poznajà metody pro-
mocji miasta jako destynacji, gdzie mo˝na zorganizowaç wspania∏y event, konferencj´ czy
spotkanie firmowe czy odkryjà gdzie i w jaki sposób promuje si´ stolic´ Polski za granicà. 

Wy˝sza Szko∏a Ekonomiczno-Informatyczna daje ogromne mo˝liwoÊci rozwoju studentów
poprzez po∏àczenie profesjonalnie dostosowanego programu nauczania ze zdobyciem 
praktycznych umiej´tnoÊci. 

Program specjalnoÊci turystyka biznesowa zosta∏ stworzony przy wspó∏pracy prof. Roba 
Davidsona – wybitnego znawcy tej problematyki z University of Westminster, a tak˝e 
praktyków-specjalistów przedmiotu z wielu firm i autorów publikacji z tego zakresu. 
W ramach studiów oprócz wyk∏adów znaczàcà rol´ b´dà odgrywa∏y warsztaty, çwiczenia
i konwersatoria przygotowane w taki sposób, aby spe∏ni∏y oczekiwania pracodawców 
i standardy mi´dzynarodowe dla absolwentów tej specjalnoÊci. Przewidujemy równie˝ 
liczne praktyki w wielu instytucjach w kraju, jak te˝ poza granicami, m.in. przy wspó∏pracy 
z Meeting Professionals International [MPI], International Congress Conventions Association
[ICCA], The Society of Incentives and Travel Executives [SITE], IMEX czy Warsaw Convention
Bureau. WÊród wyk∏adowców znajdujà si´ zarówno teoretycy, jak i praktycy, m.in. z Instytutu
Turystyki i Warsaw Convention Bureau. Oprócz specjalnoÊci na studiach stacjonarnych i nie-
stacjonarnych, WSE-I stworzy∏a studia podyplomowe z organizacji i planowania konferencji
i wyjazdów biznesowych. Program przewidziany jest na dwa semestry i obejmuje 180 godzin
wiedzy teoretycznej, a przede wszystkim praktycznej w formie warsztatów prowadzonych przez
fachowców. 

Uczelnia prowadzi ju˝ nabór na wszystkie formy studiów, 
do uczestnictwa w których serdecznie zapraszamy.

Warszawa, ul. Stok∏osy 3, tel. (022) 45 72 400, e-mail: rekrutacja@wsei.pl, www.wsei.pl
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Spis treÊci

Polska staje si´ coraz bardziej atrakcyjnym kierunkiem przyjaz-
dów, zw∏aszcza w celach s∏u˝bowych. Rozwój gospodarki,
a zw∏aszcza wzrost popytu, sprzyja dynamice kontaktów mi´dzy-
narodowych, w tym spotkaƒ biznesowych, takich jak wystawy
i targi. Z mi´dzynarodowego punktu widzenia wa˝nym atutem
jest równie˝ centralne po∏o˝enie geograficzne w Europie, sprzy-
jajàce organizacji spotkaƒ biznesmenów z Europy Wschodniej
i Zachodniej.

W Polsce turystyka biznesowa zaczyna byç wa˝nym segmentem
rynku turystycznego. Zmiany polityczne i gospodarcze, które za-
sz∏y po 1989 roku, spowodowa∏y wzrost zainteresowania naszym
krajem. Dynamicznie wzros∏a liczba przyjazdów, w tym podró˝y
w interesach. Udzia∏ ich w 2005 roku stanowi∏ jednà czwartà
wszystkich przyjazdów. Wzrost zainteresowania organizacjà ró˝-
nego typu spotkaƒ biznesowych zaowocowa∏ rozwojem profesjo-
nalnej prasy, a tak˝e wzrostem zainteresowania wynikami badaƒ
statystycznych i analiz rynkowych. 

W czwartym kwartale 2005 roku Instytut Turystyki wspólnie
z miesi´cznikiem „Kongresy & Konferencje”(obecnie „MICE Po-
land” – przyp. red.) przygotowa∏ i wyda∏ raport „Turystyka bizne-
sowa w Polsce. Rynek kongresów i konferencji”. Obecnie oddaje-
my do ràk czytelników kolejny raport dotyczàcy turystyki bizne-
sowej – „Turystyka biznesowa w Polsce. Rynek targowy”. Podsta-
wowym êród∏em informacji i danych statystycznych prezentowa-
nych w niniejszym raporcie jest Polska Korporacja Targowa. Nale-
˝y podkreÊliç, ˝e nieocenione êród∏o danych statystycznych o ryn-
ku targów stanowi strona internetowa Korporacji, dost´pna pod
adresem www.polfair.com.pl. 

Polska Korporacja Targowa ocenia, ˝e miniony rok by∏ kolejnym
dobrym rokiem dla polskiego rynku targowego. O 12,4% wzros∏a
liczba metrów wynajmowanych powierzchni, o 8% liczba wystaw-
ców ogó∏em, w tym o 11,4% liczba wystawców zagranicznych,
g∏ównie ma∏ych i Êrednich firm z Unii Europejskiej. Warto podkre-
Êliç, ̋ e mali i Êredni przedsi´biorcy z Unii uwa˝ajà, ̋ e udzia∏ w tar-
gach jest najlepszym sposobem badania rynku docelowego. Na
europejskich targach, podobnie jak i w unijnej gospodarce, mali
i Êredni stanowià wi´kszoÊç.

Instytut Turystyki szacuje, ˝e w 2005 roku uczestnicy targów
i wystaw wydali ponad miliard z∏otych na pokrycie wszystkich
kosztów zwiàzanych z uczestnictwem w targach. W tej kwocie
mieszczà si´ tak˝e dochody organizatorów targów, ocenione na
oko∏o 140 mln z∏otych. Wst´pne szacunki Instytutu Turystyki mó-
wià, ˝e w 2005 roku zagraniczni uczestnicy targów i wystaw po-
zostawili w Polsce równowartoÊç oko∏o 120 mln USD. Nale˝y
podkreÊliç, ˝e kwota ta nie obejmuje op∏at wnoszonych przez za-
graniczne firmy na rzecz organizatorów targów i wystaw.

Ocenia si´, ˝e w 2005 roku targi w Polsce odwiedzi∏o ponad 1,2
mln osób (918 tys. osób odwiedzi∏o targi obj´te badaniami Pol-
skiej Korporacji Targowej), w tym ponad 400 tys. stanowili cudzo-
ziemcy.

W 2005 roku mieszkaƒcy Polski zrealizowali 35,9 mln podró˝y
z co najmniej jednym noclegiem. W tej liczbie 4,4 mln stanowi∏y
podró˝e s∏u˝bowe. Krajowi uczestnicy targów stanowili oko∏o
10% (ok. 440 tys.), w tym wystawcy ok. 0,6% (ok. 25 tys.).
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1. Przyjazdy do Polski w celach 
biznesowych, ze szczególnym 
uwzgl´dnieniem przyjazdów osób 
uczestniczàcych w targach lub wystawach
1.1. Ogólna charakterystyka ruchu 
przyjazdowego do Polski
Instytut Turystyki szacuje, ˝e w 2004 roku do Polski przyjecha∏o
∏àcznie blisko 14,3 mln turystów, o 4,2% wi´cej ni˝ w 2003 roku.
Mniej ni˝ jedna czwarta turystów pochodzi z krajów nieoÊcien-
nych; wÊród nich najwi´kszy udzia∏ majà kraje „15” Unii Europej-
skiej (poza Niemcami). Kraje „15” UE charakteryzuje najwi´kszy
odsetek przyjazdów w celach biznesowych. W ciàgu ostatnich lat
typowa turystyka (wakacje, wypoczynek), turystyka biznesowa
i odwiedziny u krewnych lub znajomych obejmujà po 20-29%
ogó∏u przyjazdów. Wprowadzenie w 2004 roku do ankiety no-
wych kategorii (cel zdrowotny i prywatny przyjazd szkoleniowy),
a tak˝e to, ˝e cz´Êç respondentów nie sprecyzowa∏a celów przy-
jazdu, sprawi∏o, ̋ e owe g∏ówne segmenty nieco straci∏y na znacze-
niu. W 2004 roku wielkoÊç tych segmentów szacuje si´ na 3-4
mln. Pozosta∏e cele wizyt w Polsce wyst´pujà rzadziej, choç w od-
niesieniu do turystów z niektórych krajów majà doÊç istotne zna-
czenie. W 2004 roku, podobnie jak poprzednio, obserwuje si´

znaczne zró˝nicowanie struktury celów przyjazdu zale˝nie od
kraju (grupy krajów) pochodzenia. Najwi´kszy udzia∏ przyjazdów
w celach biznesowych wykazujà kraje starej Unii Europejskiej
(bez Niemiec) – 39%, a najmniejszy – sàsiedzi ze wschodu (Rosja,
Bia∏oruÊ i Ukraina – ∏àcznie 16%) i nowe kraje cz∏onkowskie UE
(22%).

1.2. Ogólna charakterystyka przyjazdów 
s∏u˝bowych i w interesach
Po wyraênej tendencji malejàcej w latach 1997-2000, nast´pne
przynios∏y wzrost udzia∏u przyjazdów biznesowych z krajów
wschodnich. W 2004 roku odsetek ten wyraênie si´ zmniejszy∏.
TuryÊci z nieoÊciennych krajów „15” UE regularnie zwi´kszali

udzia∏ przyjazdów biznesowych w latach 1997-2001, po czym na-
stàpi∏ niewielki spadek. JeÊli idzie o Niemców, obserwujemy doÊç
jednorodnà tendencj´ rosnàcà. Najwi´cej przyjazdów bizneso-
wych i s∏u˝bowych zanotowano w 2004 roku z rynku niemieckie-
go (blisko 1,6 mln – wzrost w porównaniu z poprzednim rokiem)
i zza wschodniej granicy (Ukraina – 390 tys., Bia∏oruÊ – ok. 220
tys. i Rosja – 125 tys.). SpoÊród krajów „15” Unii Europejskiej
(bez Niemiec) warto wymieniç kraje Beneluksu, które generujà
ok. 135 tys. przyjazdów, Austri´ (110 tys.), Wielkà Brytani´ (105
tys.), Szwecj´ (90 tys.), W∏ochy (80 tys.), Francj´ (60 tys.) i Da-
ni´ (50 tys.). Nowe kraje cz∏onkowskie UE generujà razem 470
tys. (du˝y wzrost), a g∏ówne kraje zamorskie – oko∏o 80 tys. przy-
jazdów s∏u˝bowych, z czego 60 tys. przypada na Stany Zjedno-
czone.

Wed∏ug oszacowaƒ Instytutu Turystyki, w 2004 roku rozmiary
sektora turystyki przyjazdowej w celach s∏u˝bowych i w intere-
sach kszta∏towa∏y si´ na poziomie 3,7 mln przyjazdów.

Ponadprzeci´tny udzia∏ przyjazdów s∏u˝bowych lub biznesowych
obserwujemy wÊród turystów z Wielkiej Brytanii, Szwecji, Danii,
Holandii, Belgii, Austrii, W∏och, Francji i Niemiec. Z drugiej stro-
ny przyjazdy s∏u˝bowe stanowià margines wÊród przyjazdów
z krajów sàsiednich: Czech, Bia∏orusi, Ukrainy, S∏owacji, Rosji
i Litwy.
Celem ponad 30% przyjazdów biznesowych jest prowadzenie in-

teresów w imieniu firmy (wzrost w porównaniu z 2003 r.), a 21%
– prowadzenie samodzielnych interesów (w 2003 r. przewa˝a∏y
samodzielne przyjazdy biznesowe, w 2004 r. zaÊ na czo∏o wysun´-
∏y si´ przyjazdy osób delegowanych przez firmy i przedsi´bior-
stwa). Uczestnictwo w targach i wystawach deklaruje co dziesià-
ty turysta biznesowy, a przyjazd na kongres lub konferencj´ –
17%. Ten ostatni cel przyjazdu by∏ – podobnie jak w 2003 roku –
szczególnie cz´sty wÊród mieszkaƒców krajów „15” UE i g∏ów-
nych krajów zamorskich. Jedna dziesiàta przyjazdów s∏u˝bowych
przypada na podró˝e kierowców i innych osób zwiàzanych z us∏u-
gami transportowymi. Sà to g∏ównie Litwini, ¸otysze i Estoƒczy-
cy.
W 2004 roku turyÊci zagraniczni przyje˝d˝ajàcy do Polski w ce-
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Tab. 2. Struktura przyjazdów w interesach w 2004 roku (oszacowania w tys.)
Cel przyjazdu Ogó∏em Niemcy Rosja, Bia∏oruÊ „15” UE Nowe kraje UE Kraje Pozosta∏e

Ukraina (bez Niemiec) zamorskie
Ogó∏em 3 700 1 630 735 665 470 80 120

Udzia∏ w targach i wystawach 390 190 50 80 70 0 0

Udzia∏ w kongresie, konferencji 630 360 50 140 40 20 20

Samodzielne interesy 730 260 210 140 60 20 40

Interesy w imieniu firmy 1 130 490 260 200 90 40 50

Transport 430 120 80 80 140 0 10

Inne s∏u˝bowe 315 160 70 15 70 0 0

Brak danych 75 50 15 10 0 0 0

èród∏o: badania Instytutu Turystyki w 2004 r.

Tab. 1. Przyjazdy w celach s∏u˝bowych i w interesach na tle przyjazdów ogó∏em w 2004 roku (oszacowania w tys.)
Wyszczególnienie Ogó∏em Niemcy Rosja „15” UE (bez Niemiec) Nowe kraje UE Kraje zamorskie Pozosta∏e

Bia∏oruÊ
Ukraina

Ogó∏em 14 285 5 230 4 500 1 790 1 775 390 600

W tym: interesy, 

sprawy s∏u˝bowe 3 700 1 630 735 665 470 80 120

èród∏o: badania Instytutu Turystyki w 2004 r.



lach biznesowych pozostawili w Polsce 896 mln USD, co razem
z wydatkami poniesionymi przed wyjazdem na podró˝ do Polski
daje prawie miliard USD wp∏ywów.
Szacuje si´, ˝e z powy˝szej kwoty oko∏o 105 mln USD wydali na
pobyty w Polsce zagraniczni uczestnicy targów i wystaw.

1.3. Przyjazdy na targi lub wystawy

Wed∏ug oszacowaƒ Instytutu Turystyki, w 2004 roku odnotowano
390 tysi´cy przyjazdów s∏u˝bowych, których celem by∏o uczest-
nictwo w imprezach targowych lub wystawach.

Wyniki badaƒ pozwalajà scharakteryzowaç goÊci imprez targo-
wych lub wystaw nast´pujàco:
Ârednia d∏ugoÊç pobytu wynosi 4,4 noclegu (wi´cej ni˝ Êrednia
dla ogó∏u turystów biznesowych). Udzia∏ biur podró˝y w organi-
zacji podró˝y jest praktycznie zerowy, stosunkowo cz´sto nato-
miast mamy do czynienia tylko z rezerwacjà us∏ug przez biuro po-
dró˝y(14%). Odsetek korzystajàcych z hoteli, moteli lub pensjo-
natów jest w tej grupie turystów szczególnie wysoki: 92% – wo-
bec 82% wÊród ogó∏u turystów biznesowych. Ârednia liczba wizyt
w ciàgu roku wynios∏a 2,7 (mniej ni˝ ogó∏em w grupie turystów
biznesowych). Zdecydowanie dominujà wizyty w miastach,
a wÊród nich g∏ównie w Warszawie, Krakowie, ¸odzi i Poznaniu.
Najcz´Êciej odwiedzane sà województwa: mazowieckie (150
tys.), ∏ódzkie (50 tys.), wielkopolskie i ma∏opolskie (po 40 tys.)
oraz dolnoÊlàskie. Ogólny poziom krytycyzmu jest nieco mniejszy
ni˝ dla ogó∏u turystów biznesowych: notujemy mniej g∏osów kry-
tycznych na temat stanu sanitarnego (15% wobec 23% dla ogó∏u),
poziomu us∏ug (7% wobec 10%), czy kosztów pobytu (11% wo-
bec 19%). Nale˝y jednak podkreÊliç niepokojàco wysoki odsetek
uwag krytycznych o warunkach dojazdu (42%). Zdecydowana
wi´kszoÊç turystów biznesowych w analizowanej grupie przyje˝-
d˝a do Polski samochodem. 

Rys. 1. Targi i wystawy – liczba wizyt wed∏ug województw w tys.

èród∏o: badania Instytutu Turystyki w 2004 r.

1.4. Charakterystyka segmentu podró˝y na targi i wystawy
wed∏ug g∏ównych grup krajów

Niemcy
Uczestników imprez targowych i wystaw z Niemiec charakteryzu-
je: • zbli˝ona do Êredniej dla ogó∏u d∏ugoÊç pobytu (4,2 noclegu);
• niemal wy∏àczne korzystanie z bazy noclegowej typu hotelowe-
go (93%); • bardzo nieliczne uwagi krytyczne o kosztach pobytu

w Polsce oraz ponadprzeci´tny krytycyzm wobec warunków sani-
tarnych (25%), jakoÊci us∏ug (14%). Utyskiwania na z∏e warunki
dojazdu (30%) – znacznie cz´stsze ni˝ wÊród ogó∏u turystów biz-
nesowych z Niemiec; • doÊç wysoki udzia∏ wielokrotnych wizyt
w Polsce (2,5 wizyty Êrednio w ciàgu roku); • stosunkowo du˝a
liczba wizyt w województwach: mazowieckim, wielkopolskim
i ∏ódzkim; • najwi´kszy – w porównaniu z innymi analizowanymi
grupami krajów – odsetek kobiet i osób deklarujàcych polskie po-
chodzenie. 

Rosja, Bia∏oruÊ i Ukraina
Goszczàcy na targach lub wystawach turyÊci z Rosji, Bia∏orusi
i Ukrainy ró˝nià si´ od pozosta∏ych pod wieloma wzgl´dami; sà to
zw∏aszcza: • krótki pobyt w Polsce (2,7 noclegu); • najni˝szy od-
setek korzystajàcych z bazy typu hotelowego (76%); • niewiele
uwag krytycznych, z wyjàtkiem licznych wskazaƒ kosztów poby-
tu (40%) i organizacji podró˝y lub pobytu (12%); • znaczny
udzia∏ wielokrotnych wizyt (5,2 wizyty Êrednio rocznie); • kon-
centracja wizyt w województwach: mazowieckim i ∏ódzkim, po-
nadto stosunkowo du˝o wizyt w dolnoÊlàskim; • stosunkowo ni-
skie wykszta∏cenie.

Kraje cz∏onkowskie „15” Unii Europejskiej (bez Niemiec)
Na tle pozosta∏ych goÊci targów lub wystaw, turyÊci z niesàsiadu-
jàcych z Polskà krajów „15” Unii Europejskiej wyró˝niajà si´: 
• najd∏u˝szym czasem pobytu (5,8 noclegu); • najwi´kszym od-
setkiem korzystajàcych z noclegów w hotelach lub motelach
(99%); • niepokojàco wysokim poziomem krytycyzmu w odnie-
sieniu do warunków dojazdu (ocena pozosta∏ych aspektów poby-
tu jest dobra i lepsza ni˝ w przypadku pozosta∏ych turystów biz-
nesowych z tych krajów); • najmniejszà Êrednià liczbà wizyt
w ciàgu roku (1,7 wizyty); • bardzo licznymi wizytami w woje-
wództwie mazowieckim (49%) i ma∏opolskim (24%). 

Rys. 2. Uwagi krytyczne uczestników targów 
lub wystaw wed∏ug g∏ównych grup krajów

èród∏o: badania Instytutu Turystyki w 2004 r.

Nowe kraje Unii Europejskiej
GoÊcie targów lub wystaw z nowych krajów Unii Europejskiej
(w tej grupie wyst´pujà g∏ównie W´grzy, Czesi i Litwini) wyró˝-
niajà si´:• d∏ugim Êrednim czasem pobytu (4,9 noclegu); • wyso-
kim poziomem krytycyzmu w odniesieniu do warunków dojazdu
(ocena pozosta∏ych aspektów pobytu jest dobra i lepsza ni˝
w przypadku pozosta∏ych turystów biznesowych z tych krajów); 
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• znacznà liczbà wizyt w województwach: mazowieckim, ∏ódzkim
i wielkopolskim; • liczba wielokrotnych wizyt nie odbiega od
przeci´tnej (Êrednio 2,4 w ciàgu roku).

1.5. Zakoƒczenie
Przedstawiona wy˝ej charakterystyka przyjazdów na targi lub wy-
stawy jest oparta na wynikach badaƒ1 przeprowadzonych w 2004
roku. Na podstawie wst´pnych wyników badaƒ wykonanych
w 2005 roku mo˝emy stwierdziç, ̋ e:  • do Polski przyjecha∏o ∏àcz-
nie blisko 15,2 mln turystów – o 6,4% wi´cej ni˝ w 2004 roku;
przyjazdy s∏u˝bowe i biznesowe wzros∏y w wi´kszym stopniu: do
4,2 mln (wzrost o 13,5%); • liczba przyjazdów na targi lub wysta-
wy wzros∏a do 410 tys. (o 5%).

2. Polska Korporacja Targowa
Polska Korporacja Targowa powsta∏a w czerwcu 1993 roku w Po-
znaniu z woli 120 ówczesnych krajowych przedsi´biorstw targo-
wych, czyli organizatorów targów, firm wystawienniczych i innych
firm zwiàzanych z targami. W po∏owie lat dziewi´çdziesiàtych od-
˝y∏a moda na targi. DziÊ mówi si´, ˝e by∏y to „z∏ote lata targów”
– w Polsce organizowano wówczas ponad 500 targów i wystaw
rocznie w 30 miastach i miasteczkach. Wi´cej ni˝ w Niemczech,
które sà Êwiatowym mocarstwem targowym. Targi w Polsce rozwi-
ja∏y si´ nadzwyczaj spontanicznie i ˝ywio∏owo, a konkurencja
mi´dzy nowymi organizatorami targów i wÊród firm wystawienni-
czych by∏a ogromna. 
Polska Korporacja Targowa od poczàtku istnienia realizuje zada-
nie statutowe – kreuje polski rynek targowy oraz s∏u˝y mu przez
informowanie i promowanie polskich targów w kraju i za granicà.
Od 1993 roku wydaje terminarz „Targi w Polsce”, 
dost´pny tak˝e na stronach internetowych Korporacji 
www.polfair.com.pl, czyli praktyczny przewodnik po wszystkich
targach i wystawach organizowanych przez jej cz∏onków. Od ro-
ku 1994 ukazuje si´ coroczny raport pt. „Raport – Targi w Polsce”.
Obie publikacje od razu zdoby∏y opini´ niezawodnych przewodni-
ków po targach w Polsce, zw∏aszcza wÊród zagranicznych przed-
si´biorców, poniewa˝ by∏y kompletne i wiarygodne. Kolejne wy-
dawnictwo, cyklicznie wychodzàcy informator o firmach wysta-
wienniczych pt. „Przedsi´biorstwa us∏ug targowych”, prezentuje
szczegó∏owà ofert´ i dorobek firm wyspecjalizowanych w projek-
towaniu, budowie, wyposa˝aniu stoisk targowych oraz us∏ugach
spedycyjnych.
W rywalizacji o lepszà pozycj´ i dobrà opini´ na rynku firmy tar-
gowe systematycznie podnosi∏y standard swoich us∏ug oraz jakoÊç
i kultur´ obs∏ugi wystawców. Przede wszystkim cz∏onkowie Kor-
poracji poddali si´ dobrowolnej weryfikacji danych statystycznych
– najpierw prowadzonej przez w∏asnà komisj´, dziÊ w oparciu
o audyt jednej z czo∏owych firm audytorskich na Êwiecie. Audyt
wzmacnia wiarygodnoÊç statystyk, które sà dla znacznej cz´Êci
uczestników targów (wystawców i zwiedzajàcych) istotnà infor-
macjà – drogowskazem pomagajàcym dokonaç wyboru targów.
Odtàd polskie parametry targowe sà porównywalne z mi´dzyna-
rodowymi i respektuje je ca∏y Êwiat, poniewa˝ sà wiarygodne.
W 2003 roku ustanowiono pierwsze polskie targowe certyfikaty
jakoÊci pod nazwà: „Targi z rekomendacjà Polskiej Korporacji Tar-
gowej” oraz „Stoiska z rekomendacjà Polskiej Korporacji Targo-

wej”. Intencjà jest rekomendowanie najlepszych targów i przed-
si´biorstw us∏ug targowych, które wyró˝niajà si´ tradycjà, kultu-
rà, profesjonalizmem oraz najwy˝szymi standardami w obs∏udze
wystawców i zwiedzajàcych. 

W roku 2000 Polska Korporacja Targowa podj´∏a pierwsze bada-
nia planów uczestnictwa w targach polskich wystawców. Wyniki
badaƒ wskazujà, ˝e targi, zw∏aszcza wsparte przez Internet, to
najbardziej skuteczny i efektywny instrument marketingu bezpo-
Êredniego oraz wspierania sprzeda˝y. Badani przez Pentor wy-
stawcy stwierdzili jednoznacznie, ˝e „targi to bardzo skuteczne
narz´dzie, trzeba tylko wiedzieç do czego i jak je wykorzystaç.
Ka˝de targi to wyzwanie marketingowe wymagajàce kreatywnego
podejÊcia, opartego na gruntownej wiedzy z dziedziny marketin-
gu targowego, reklamy i promocji.” Badania wystawców zosta∏y
powtórzone w 2005 roku, cele badawcze by∏y zbie˝ne z celami ba-
daƒ z roku 2000, co pozwoli∏o na porównanie ich wyników (infor-
macje o wynikach badaƒ – patrz rozdzia∏ 5). Kolejne znaczàce ba-
dania Korporacja przeprowadzi∏a w 2004 roku w ramach progra-
mu badawczego Mi´dzynarodowego Zwiàzku Statystyk Targo-
wych CENTREX. Tym razem przedmiotem badaƒ byli zwiedzajà-
cy i ich opinie o przydatnoÊci i przysz∏oÊci targów (informacje
o wynikach badaƒ – patrz rozdzia∏ 6). 
Jednym z najwa˝niejszych wyzwaƒ wspó∏czesnego polskiego ryn-
ku targowego jest edukacja targowa. W 2001 roku Polska Korpo-
racja Targowa w∏àczy∏a marketing targowy do programu Podyplo-
mowego Studium Komunikacji i Promocji w Biznesie na Akade-
mii Ekonomicznej w Poznaniu. Jest to pierwszy fakultet targowy
w polskim szkolnictwie wy˝szym. Wydarzeniem korporacyjnym
jest tak˝e powo∏ane w roku 2004 Forum MyÊli Targowej. Skupia
ono wybitnych polskich naukowców, w wi´kszoÊci prowadzàcych
katedry i instytuty marketingowe na polskich uczelniach, którzy
postanowili rozpoczàç dzia∏ania badawcze i dydaktyczne na rzecz
targów. Pierwsze spotkanie zaowocowa∏o kolejnymi zaj´ciami dy-
daktycznymi, seminariami z dziedziny marketingu targowego,
a tak˝e korporacyjnà publikacjà „Marketing targowy. Vademecum
wystawcy”. W ksià˝ce, wydanej w marcu 2006 roku, autorzy sta-
rali si´ zawrzeç ca∏à nowoczesnà i praktycznà wiedz´ o targach
z perspektywy wystawcy. W treÊci pracy zawarte sà rozwa˝ania
o tym, jak si´ przygotowaç do udzia∏u w targach, jak w nich sku-
tecznie uczestniczyç oraz jak badaç efektywnoÊç udzia∏u, czyli
w jaki sposób korzystaç z tego instrumentu dla budowania prze-
wagi konkurencyjnej na rynku. 
Polska Korporacja Targowa jest uznanym cz∏onkiem Êwiatowej
spo∏ecznoÊci targowej: jest pe∏noprawnym cz∏onkiem UFI (Âwia-
towego Stowarzyszenia Przemys∏u Targowego), wspó∏pracuje
z najwi´kszà i najstarszà na Êwiecie organizacjà targowà – nie-
mieckà AUMÑ, z Mi´dzynarodowym Zwiàzkiem Statystyk Targo-
wych CENTREX, z targowymi organizacjami z Czech, Ukrainy,
W´gier i Wielkiej Brytanii.
Polska Korporacja Targowa jest samorzàdowà reprezentacjà pol-
skiego przemys∏u targowego. DziÊ zrzesza 57 firm: 23 organizato-
rów targów, (w tym kilka firm wyspecjalizowanych w organizowa-
niu wystàpieƒ polskich przedsi´biorstw polskich przedsi´biorstw
w targach za granicà) oraz 34 przedsi´biorstwa us∏ug targowych.
Cz∏onkowie Korporacji organizujà ka˝dego roku oko∏o 250 tar-
gów i wystaw w kilkunastu miastach Polski.

Misjà Polskiej Korporacji Targowej jest: 
• reprezentowaç interesy polskiego rynku targowego w kraju i na
Êwiecie • promowaç targi i wystawy jako wyjàtkowe narz´dzie ko-
munikacji i marketingu • kszta∏ciç w zakresie marketingu targo-
wego • dostarczaç badaƒ na temat wszystkich aspektów przemy-
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1. Cykliczne badania Instytutu Turystyki wykonywane na zlecenie Ministerstwa Gospodarki w ramach
Programu Badaƒ Statystycznych Statystyki Publicznej (pod nazwà „Turystyka zagraniczna”). W 2004 roku
badania realizowano na przejÊciach granicznych osiem razy. Ankiet´ „Cele, motywy i organizacja
przyjazdów turystycznych do Polski” (ITTZ-2) wype∏ni∏o ∏àcznie w ciàgu roku oko∏o 18 tys. osób. Do
oszacowania wielkoÊci poszczególnych segmentów wyró˝nionych na podstawie g∏ównego celu podró˝y
oraz do okreÊlenia liczby wizyt wed∏ug województw pos∏u˝ono si´ te˝ wynikami badania wydatków
turystów zagranicznych (ankieta ITTZ-1, realizowana w ramach tego samego tematu badawczego).



s∏u targowego • dostarczaç wiarygodnych i transparentnych, po-
twierdzonych audytem danych statystycznych na temat polskiego
rynku targowego • podnosiç standard i kultur´ obs∏ugi uczestni-
ków targów • szerzyç ÊwiadomoÊç w zakresie dba∏oÊci o bezpie-
czeƒstwo na targach.

3. Mi´dzynarodowe organizacje targowe
UFI – Âwiatowe Stowarzyszenie Przemys∏u Targowego (The Glo-
bal Association of the Exhibition Industry) jest najwi´kszà orga-
nizacjà targowà na Êwiecie. Zrzesza ponad 300 cz∏onków (organi-
zatorów targów, operatorów obiektów targowych, stowarzyszenia
targowe i partnerów bran˝y) z ponad 4 tys. targami i wystawami,
o powierzchni netto ponad 50 mln m kw, liczbie ponad 1 mln wy-
stawców i ponad 150 mln zwiedzajàcych. WÊród najwa˝niejszych,
a zarazem najtrudniejszych zadaƒ, jakich podj´∏o si´ UFI w ostat-
nich latach, by∏o wprowadzenie spójnej terminologii i standardów
obliczeniowych dla statystyk stosowanych w przemyÊle targo-
wym. Terminologi´ obecnie stosowanà przez cz∏onków UFI za-
twierdzono w czerwcu 2005 roku. Jedna z wypracowanych defini-
cji mówi, ̋ e za targi mi´dzynarodowe uznaje si´ te, w których bie-
rze udzia∏ co najmniej 10% wystawców lub co najmniej 5% zwie-
dzajàcych z zagranicy. Ju˝ w koƒcu 2004 roku ISO zaprosi∏o UFI
do wspó∏pracy przy ustanowieniu ogólnoÊwiatowych standardów
ISO w zakresie terminologii targowej. Z uwagi na specyfik´
i zró˝nicowanie warunków funkcjonowania rynków targowych na
poszczególnych kontynentach jest to jednak przedsi´wzi´cie nie-
zmiernie skomplikowane i czasoch∏onne. Przedstawiciele UFI
pracujà w ramach specjalnej grupy roboczej ISO. 
CENTREX – Mi´dzynarodowy Zwiàzek Statystyk Targowych, to
organizacja, która zrzesza kilkunastu najwi´kszych organizato-
rów targów z Europy Ârodkowowschodniej (w tym Mi´dzynaro-
dowe Targi Poznaƒskie i Targi Kielce), zaÊ AUMA – Stowarzysze-
nie Niemieckiego Przemys∏u Targowego jest organizacjà skupiajà-
cà graczy najstarszego i najwi´kszego europejskiego rynku targo-
wego. W ramach AUMA dzia∏a FKM (Stowarzyszenie Kontroli
Statystyk Targowych). 

4. Rynek targowy w Polsce 

4.1. Definicje statystyczne stosowane w bran˝y targowej

Powierzchnia targowa
Ca∏kowita powierzchnia wynaj´ta to ca∏kowita powierzchnia sto-
isk targowych wynaj´tych przez wystawców (za którà wystawio-
no faktury), zajmowana przez wystawców przez ca∏y czas trwania
targów. 
Specjalna powierzchnia pokazowa to niezwiàzana z jakimkolwiek
wystawcà powierzchnia targowa (jej wielkoÊç podana w mkw.
netto), na której odbywajà si´ wyst´py, pokazy, odczyty, konkursy
(np. scena), zwiàzane tematycznie z targami.
Powierzchni´ wynaj´tà i specjalnà powierzchni´ pokazowà mo˝-
na dzieliç na: 
• powierzchni´ krytà, tj. wynaj´tà/zabudowanà w pawilonach 
• powierzchni´ otwartà, tj. wynaj´tà/zabudowanà na terenie

otwartym, w obr´bie terenów targowych.
Ca∏kowita powierzchnia targowa netto to suma ca∏kowitej po-
wierzchni wynaj´tej oraz ca∏kowitej specjalnej powierzchni poka-
zowej. 
Powierzchnia demonstracyjna to powierzchnia przyznana wy-

stawcom do ruchomych prezentacji maszyn i urzàdzeƒ poza sto-
iskiem targowym. Powierzchni´ demonstracyjnà wystawca zama-
wia wraz ze zg∏oszenia udzia∏u. 

Powierzchnia zabudowana 
To powierzchnia wynaj´ta przez wystawc´ u organizatora targów,
przekazana przedsi´biorstwu us∏ug targowych celem wykonania
zabudowy. 

Wystawcy
Wystawca – za wystawc´ uznaje si´ tego, który wynajmuje auto-
nomiczny, wydzielony, p∏atny fragment powierzchni targowej
(stoisko), na którym zatrudnia samodzielnie inne osoby w celu
prezentowania, w jego imieniu lub w imieniu innej firmy, oferty
wyrobów i/lub us∏ug, przez ca∏y czas trwania targów/wystawy –
niezale˝nie od bran˝y lub klasyfikacji wyrobu. Organizator tar-
gów/wystawy wystawia faktur´ obcià˝ajàcà wystawc´.
Wspó∏wystawcy na stoisku wystawcy lub wystawcy na stoisku
zbiorowym/kolektywnym sà uznawani za wystawców dla celów
statystycznych wówczas, gdy wystawiajà swoje w∏asne wyroby,
zatrudniajàc w∏asny personel na stoisku wystawcy lub na wspól-
nym stoisku organizatora stoiska zbiorowego, a ich odr´bnoÊç
mo˝na bez problemu rozpoznaç w grupie, bez koniecznoÊci fi-
zycznego rozdzia∏u wystawców. Firmy te traktowane sà jak wy-
stawcy, niezale˝nie od tego, czy faktura wystawiana jest na wy-
stawc´, czy na organizatora stoiska zbiorowego. Rodzaj uczestnic-
twa w targach oraz to˝samoÊç ka˝dego wystawcy na stoisku po-
winny wynikaç z formularza zg∏oszeniowego przes∏anego do orga-
nizatora targów. 
Firmy reprezentowane to firmy, które oferujà swoje wyroby/us∏u-
gi na stoisku wystawcy, którego obcià˝a si´ fakturà za udzia∏
w targach, i który z regu∏y jest ich przedstawicielem handlowym.
Wystawca powtarzalny – za takiego nale˝y uwa˝aç wystawc´, któ-
ry uczestniczy w co najmniej trzech kolejnych edycjach tar-
gów/wystawy o tej samej tematyce i u tego samego organizatora.

Zwiedzajàcy
Zwiedzajàcy p∏acàcy – liczb´ zwiedzajàcych p∏acàcych ustala si´
w oparciu o dane finansowe: • liczb´ sprzedanych biletów (kupio-
nych w przedsprzeda˝y lub na miejscu) • liczb´ biletów/kart
wst´pu op∏aconych przez wystawc´ lub stron´ trzecià. 
Zwiedzajàcych, którzy nabyli bilet sezonowy, liczy si´ w taki spo-
sób, ˝e dzieli si´ cen´ tego biletu przez cen´ pojedynczego biletu
wst´pu i zaokràgla do odpowiedniej liczby zgodnie z zasadami fi-
nansowymi. Ka˝dy sprzedany bilet rodzinny (jeÊli takie sà stoso-
wane) liczy si´ jako 4 zwiedzajàcych.
Definicje stosowane przez Polskà Korporacj´ Targowà sà spójne
z definicjami CENTREX i UFI.

4.2. Polski rynek targowy w liczbach2

Rys. 3. Powierzchnia targowa netto [mkw.] w latach 2003-2005

*w tym zaudytowane 444 981 mkw.
**w tym zaudytowane 504 833 mkw.

***przyrost w stosunku do roku poprzedniego
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2. wszystkie dalej zamieszczone dane dotyczàce targów pochodzà z Polskiej Korporacji Targowej
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4.3. Charakterystyka organizatorów targów w Polsce

Tab. 3. Ranking organizatorów targów wed∏ug powierzchni targowej
netto w roku 2005*
Organizatorzy targów mkw w %
Mi´dzynarodowe Targi Poznaƒskie  Sp. z o.o. 270 731 53,63

Targi Kielce Sp. z o.o. 85 068 16,85

Mi´dzynarodowe Targi Gdaƒskie SA 22 457 4,45

Mi´dzynarodowe Targi Polska Sp. z o.o. Warszawa 17 289 3,42

Targi w Krakowie Sp. z o.o. 16 758 3,32

Mi´dzynarodowe Targi ¸ódzkie Sp. z o.o. 16 265 3,22

Interservis Sp. z o.o. ¸ódê 14 307 2,83

IG „Wodociàgi Polskie” Bydgoszcz 8 286 1,64

Mi´dzynarodowe Targi Lubelskie  SA 8 053 1,60

Geoservis-Christi  Sp. z o.o. 5 467 1,08

Pozostali zaudytowani 40 152 7,96

Ogó∏em 504 833 100

èród∏o: Polska Korporacja Targowa

*ranking nie uwzgl´dnia organizatorów targów nie poddajàcych si´ audytowi

Tab. 4. Ranking organizatorów targów wed∏ug liczby wystawców ogó-
∏em w roku 2005 *
Organizatorzy targów Liczba

wystawców w %
Mi´dzynarodowe Targi Poznaƒskie Sp. z o.o. 11 066 42,18

Targi Kielce Sp. z o.o.  3 819 14,56

Mi´dzynarodowe Targi Gdaƒskie SA 2 008 7,65

Targi w Krakowie Sp. z o.o. 1 508 5,75

Mi´dzynarodowe Targi Polska 

Sp. z o.o. Warszawa 1 447 5,51

Mi´dzynarodowe Targi ¸ódzkie Sp. z o.o. 1 317 5,02

Interservis Sp. z o.o.  ¸ódê 754 2,87

Mi´dzynarodowe Targi Lubelskie SA 655 2,50

Mi´dzynarodowe Targi Szczeciƒskie Sp. z o.o.  438 1,67

Mi´dzynarodowe Centrum Targowe 

Sp. z o.o. Warszawa 418 1,59

Pozostali zaudytowani 2 808 10,70

Ogó∏em 26 238 100

èród∏o: Polska Korporacja Targowa

*ranking nie uwzgl´dnia organizatorów targów nie poddajàcych si´ audytowi

Tab. 6. Ranking organizatorów targów wed∏ug liczby wystawców za-
granicznych w roku 2005* 
Organizatorzy targów Liczba 

wystawców w %
Mi´dzynarodowe Targi Poznaƒskie Sp. z o.o. 2 789 55,79

Targi Kielce Sp. z o.o. 967 19,34

Mi´dzynarodowe Targi Polska Sp. z o.o. 

Warszawa 386 7,72

Mi´dzynarodowe Targi Gdaƒskie SA 289 5,78

Targi w Krakowie Sp. z o.o. 188 3,76

Geoservice-Christi Sp. z o.o. Wroc∏aw 144 2,88

Mi´dzynarodowe Targi ¸ódzkie Sp. z o.o. 63 1,26

Interservis Sp. z o.o. ¸ódê 34 0,68

Mi´dzynarodowe Targi Szczeciƒskie Sp. z o.o. 29 0,58

Mi´dzynarodowe Centrum Targowe 

Sp. z o.o. Warszawa 23 0,46

Pozostali zaudytowani 87 1,75

Ogó∏em 4 999 100

èród∏o: Polska Korporacja Targowa

*ranking nie uwzgl´dnia organizatorów targów nie poddajàcych si´ audytowi

Tab. 5. Ranking organizatorów targów wg liczby wystawców krajo-
wych w roku 2005*
Organizatorzy targów Liczba

wystawców w %
Mi´dzynarodowe Targi Poznaƒskie Sp. z o.o. 8 277 39,00

Targi Kielce Sp. z o.o.  2 852 13,43

Mi´dzynarodowe Targi Gdaƒskie SA 1 719 8,09

Targi w Krakowie Sp. z o.o.  1 320 6,21

Mi´dzynarodowe Targi ¸ódzkie Sp. z o.o.  1 254 5,90

Mi´dzynarodowe Targi Polska 

Sp. z o.o. Warszawa 1061 5,00

Interservis Sp. z o.o. ¸ódê 720 3,39

Mi´dzynarodowe Targi Lubelskie SA 650 3,06

Mi´dzynarodowe Targi Szczeciƒskie Sp. z o.o. 409 1,92

Mi´dzynarodowe Centrum Targowe 

Sp. z o.o. – Warszawa 395 1,86

Pozostali zaudytowani 2 582 12,15

Ogó∏em 21 239 100

èród∏o: Polska Korporacja Targowa

*ranking nie uwzgl´dnia organizatorów targów nie poddajàcych si´ audytowi
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918 304 ** + 24,5% *

712 290

737 366 + 3,5%*

Rys. 5. Liczba zwiedzajàcych targi w latach 2003-2005

*przyrost w stosunku do roku poprzedniego
**zmiana sposobu liczenia zwiedzajàcych

Rys. 4. Liczba wystawców w latach 2003-2005

*przyrost w stosunku do roku poprzedniego
**w tym zaudytowanych 24 202

***w tym zaudytowanych 26 238
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liczba wystawców ogó∏em w tym krajowych w tym zagranicznych
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4.4. Najwa˝niejsze targi w Polsce

Tab. 7. Ranking organizatorów targów wed∏ug liczby zwiedzajàcych
w roku 2005
Organizatorzy targów Liczba

zwiedzajàcych w %
Mi´dzynarodowe Targi Poznaƒskie Sp. z o.o.  314 853 34,29

Targi Kielce Sp. z o.o.  207 826 22,63

Mi´dzynarodowe Targi ¸ódzkie Sp. z o.o. 87 105 9,49

Targi w Krakowie Sp. z o.o.  67 936 7,40

Interservis Sp. z o.o. ¸ódê 53 717 5,85

Mi´dzynarodowe Targi Gdaƒskie SA  47 987 5,23

Mi´dzynarodowe Targi Lubelskie SA 21 588 2,35

Geoservice-Christi Sp. z o.o. Wroc∏aw 18 882 2,06

Mi´dzynarodowe Targi Warmii i Mazur 

s.c. Olsztyn 11 213 1,22

Mi´dzynarodowe Targi Szczeciƒskie Sp. z o.o.  9 344 1,02

Pozostali 77 853 8,46

Ogó∏em 918 304 100

èród∏o: Polska Korporacja Targowa

Tab. 8. Ranking targów wg powierzchni targowej netto w roku 2005*
Nazwa targów mkw. w %
Budma – Mi´dzynarodowe Targi Budownictwa

Poznaƒ 36 385 7,21

Polagra-Food – Mi´dzynarodowe 

Targi Przemys∏u Spo˝ywczego Poznaƒ 27 119 5,37

Polagra-Farm – Mi´dzynarodowe 

Targi Rolnicze Poznaƒ 26 409 5,23

Meble – Targi Mebli, Akcesoriów 

i Wyposa˝enia Wn´trz Poznaƒ 22 904 4,54

Poznaƒ Motor Show 17 576 3,48

Taropak – Mi´dzynarodowy Salon 

Techniki Pakowania i Logistyki Poznaƒ 17 495 3,47

Poleko – Mi´dzynarodowe Targi 

Ekologiczne Poznaƒ 15 769 3,12

MSPO – 13. Mi´dzynarodowy Salon 

Przemys∏u Obronnego Kielce 15 226 3,02

Drema – Mi´dzynarodowy Salon Maszyn

i Narz´dzi do Obróbki Drewna Poznaƒ  14 578 2,89

ITM Polska: Mach-Tool 2005 – 

Salon Obrabiarek i Narz´dzi Poznaƒ 14 252 2,82

Pozostali zaudytowani 297 120 58,86

Ogó∏em 504 833 100

èród∏o: Polska Korporacja Targowa

*ranking nie uwzgl´dnia targów nieobj´tych autytem

Tab. 9. Ranking targów wg liczby wystawców ogó∏em w roku 2005 
Nazwa targów Liczba

wystawców w %
Budma – Mi´dzynarodowe Targi Budownictwa 

Poznaƒ 1110 4,23

Polagra-Food – Mi´dzynarodowe 

Targi Przemys∏u Spo˝ywczego Poznaƒ 1041 3,97

Poleko – Mi´dzynarodowe Targi 

Ekologiczne Poznaƒ 892 3,40

Polagra-Farm – Mi´dzynarodowe 

Targi Rolnicze Poznaƒ 861 3,28

Taropak – Mi´dzynarodowy Salon 

Techniki Pakowania i Logistyki Poznaƒ 709 2,70

Tour Salon – Mi´dzynarodowy Salon 

Turystyczny Poznaƒ 675 2,57

Plastpol – 9. Mi´dzynarodowe Targi 

Przetwórstwa Tworzyw Sztucznych Kielce 635 2,42

Poznaƒ Motor Show Poznaƒ 597 2,28

Meble – Targi Mebli, Akcesoriów 

i Wyposa˝enia Wn´trz Poznaƒ 589 2,24

Autostrada-Polska – 11. Mi´dzynarodowe 

Targi Budownictwa Drogowego Kielce 556 2,12

Pozostali zaudytowani 18 573 70,79

Ogó∏em 26 238 100

èród∏o: Polska Korporacja Targowa

*ranking nie uwzgl´dnia targów nieobj´tych audutem

Tab. 10. Ranking targów wg liczby wystawców krajowych roku 2005*
Nazwa targów Liczba 

wystawców w %
Budma – Mi´dzynarodowe Targi Budownictwa Poznaƒ 828 3,90

Polagra-Farm – Mi´dzynarodowe Targi 

Rolnicze Poznaƒ 742 3,49

Polagra-Food – Mi´dzynarodowe Targi 

Przemys∏u Spo˝ywczego Poznaƒ 666 3,14

Poleko – Mi´dzynarodowe Targi Ekologiczne Poznaƒ 649 3,06

Meble – Targi Mebli, Akcesoriów

i Wyposa˝enia Wn´trz Poznaƒ 457 2,15

Autostrada-Polska – 11. Mi´dzynarodowe 

Targi Budownictwa Drogowego Kielce 439 2,06

Tour Salon – Mi´dzynarodowy Salon 

Turystyczny Poznaƒ 435 2,05

Taropak – Mi´dzynarodowy Salon Techniki 

Pakowania i Logistyki Poznaƒ 433 2,04

Poznaƒ Motor Show 407 1,91

KWZH – Krajowa Wystawa Zwierzàt 

Hodowlanych Poznaƒ 373 1,76

Pozostali zaudytowani 15 810 74,44

Ogó∏em 21 239 100

èród∏o: Polska Korporacja Targowa

*ranking nie uwzgl´dnia targów nieobj´tych audytem

Ca∏a bran˝a w jednym tytule
Zamów prenumerat́  „MICE Poland”
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4.5. Przedsi´biorstwa us∏ug targowych

5. Targi w opinii polskich wystawców
W 2005 roku Instytut Badania Opinii i Rynku Pentor – Poznaƒ
powtórzy∏, na zlecenie Polskiej Korporacji Targowej, badanie opi-
nii polskich wystawców w sprawie targów w Polsce, Europie i na
Êwiecie. Uczestników targów pytano, jakie sà ich plany targowe,
w jakich targach i kiedy chcà braç udzia∏, jakie sà ich bud˝ety tar-

gowe, a zw∏aszcza – jak oceniajà skutecznoÊç targów w porówna-
niu z innymi instrumentami marketingowego wspierania sprzeda-
˝y. Porównanie pierwszych w Polsce, pionierskich badaƒ z roku
2000 i ostatnich z czerwca 2005 roku dostarcza wiele intrygujà-
cych danych nie tylko o targach, ale i o kondycji polskiej przedsi´-
biorczoÊci oraz gospodarce w ogóle. Nie ulega wàtpliwoÊci, ̋ e pla-
nowanie udzia∏u w targach, szczególnie na najbli˝sze lata, jest
najlepszym wskaênikiem optymizmu polskich przedsi´biorców.

Struktura i geografia wystawców
Z raportu wynika, ˝e w ciàgu ostatnich pi´ciu lat zmieni∏a si´
struktura wystawców i geografia targowej aktywnoÊci. Region wy-
bitnie dotàd targowy, jak Êrodkowa Polska, skàd w 2000 roku po-
chodzi∏a trzecia cz´Êç wystawców – 32,2%, stanowi dziÊ 22,7%
wszystkich wystawców w kraju. Swojà aktywnoÊç targowà zdecy-
dowanie wzmocnili przedsi´biorcy z Polski Zachodniej, Po∏udnio-
wej i Po∏udniowo-Wschodniej, których na targach jest dziÊ naj-
wi´cej, bo a˝ 53,7%. Targowa mapa Polski pokrywa si´ tu ze wzra-
stajàca aktywnoÊcià gospodarczà i inwestycyjnà tych regionów. 
Zdecydowanie roÊnie zainteresowanie targami ma∏ych i Êrednich
firm, zw∏aszcza tych, które majà obroty poni˝ej 1 mln z∏otych
rocznie. Jest to zjawisko nowe i znaczàce, bo jest to wzrost pra-
wie 10-procentowy. Ubywa natomiast firm o obrotach od 5 do 25
mln z∏otych, a zw∏aszcza od 25 do 100 mln z∏otych. Jest to spadek
bardziej widoczny w statystyce ni˝ na targach, bo odpowiednio
o 2,6% i 2,7%, ale nie pozostaje bez wp∏ywu na ogólnà frekwen-
cj´ targowà. Za to coraz liczniej pojawiajà si´ przemys∏owi gigan-
ci, których obroty roczne przekraczajà 100 mln z∏otych. 
Najch´tniej uczestniczà w targach firmy produkcyjne, które sta-
nowià 36,7% wszystkich wystawców, oraz us∏ugowe – 29% i jest
ich o 10% wi´cej ni˝ w 1999 roku. WÊród wystawców mniej jest
firm typowo handlowych (o 6%), ale w tej bran˝y nastàpi∏a zmia-
na ról: coraz wi´cej handlowców uczestniczy w targach jako pro-
fesjonalni zwiedzajàcy, czyli klienci. Najbardziej znaczàce zmiany
nastàpi∏y w preferencjach wystawców. Pi´ç lat temu najpopular-
niejszymi targami bran˝owymi by∏y targi budowlane, w których
bra∏o udzia∏ a˝ 31,2% badanych wystawców; w targach rolno-spo-
˝ywczych uczestniczy∏o 12,8%, kosmetycznych i mody – 7,8%
w motoryzacyjnych – 6,8%, turystycznych – 6,4%, energetycz-
nych, ekologicznych i informatyczno-telekomunikacyjnych po
6%. W sumie wystawcy wskazali 12 bran˝, które wyczerpywa∏y
ich potrzeby marketingowe i handlowe. W tym roku wystawcy
wskazali ponad 50 bran˝ targowych, w których uczestniczà lub
planujà wziàç udzia∏. Ta dywersyfikacja bran˝ oznacza dalszà spe-
cjalizacj´ tematów targowych stosownie do zmieniajàcej si´ go-
spodarki i potrzeb wystawców. 

W targach uczestniczymy mniej licznie, 
ale bardziej profesjonalnie 
Zmieniajà si´ przes∏anki udzia∏u w targach: w latach 1999 i 2000
wystawców by∏o wi´cej, ale podczas badaƒ okazywa∏o si´, ˝e spo-
ra ich cz´Êç nie do koƒca potrafi∏a nazwaç swoje cele targowe.
Udzia∏ w targach mia∏ charakter intuicyjny, ˝ywio∏owy, poniewa˝
targi traktowano jako miejsce sprzeda˝y. „Trudno na targach nie
bywaç” – mówiono najcz´Êciej i z rozmachem planowano udzia∏y
w latach 2001 i 2002. Przed∏u˝ajàcy si´ kryzys gospodarczy sku-
tecznie niszczy∏ targowy optymizm. Odk∏adana z roku na rok
obecnoÊç na targach cz´sto nie zosta∏a zrealizowana. I tak ustali∏
si´ ni˝szy ni˝ pi´ç lat temu wskaênik udzia∏u. W latach 1999
i 2000 Êrednio uczestniczono w targach 2,76 i 2,71 razy; w 2004
roku wskaênik ten wynosi∏ 2,12. Spadek liczby wystawców jest
skutkiem przede wszystkim kryzysu gospodarczego, który
w pierwszej kolejnoÊci spowodowa∏ okrojenie bud˝etów marke-
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Tab. 12. Ranking przedsi´biorstw us∏ug targowych wg powierzchni
targowej zabudowanej (mkw.) w roku 2005
Przedsi´biorstwa us∏ug targowych Powierzchnia w %
Probudex – Przeds. Produkcyjno-Handlowo-

Us∏ugowe Sp. z o.o. Kraków 30 670 24,43

Pracownia Sztuk Plastycznych Sp. z o.o. Warszawa 28 882 23,01

Meliƒski Minuth Sp. z o.o. Poznaƒ 10 046 8,00

A-Z Zdzis∏aw Filipiak Przedsi´biorstwo Handlowo-

Us∏ugowe – Poznaƒ 9 801 7,81

Promocja s.c. Przeds. Org. Wystaw i Obs∏ugi 

Targów – Poznaƒ 8 927 7,11

Inter-Mark Group s.c.  Poznaƒ 5 237 4,17

Expo-System Sp. z o.o.  Poznaƒ 4 484 3,57

Koara sp.j Przeds. Promocyjno-Reklamowe Warszawa 4 055 3,23

Partner  Poznaƒ 4 008 3,19

Inter-Service Sp. z o.o. Poznaƒ 3 639 2,90

Pozostali zaudytowani 15 789 12,58

Ogó∏em 125 538 100

èród∏o: Polska Korporacja Targowa

Tab. 11. Ranking targów wg liczby wystawców zagranicznych w roku
2005*
Nazwa targów Liczba

wystawców w %
Polagra-Food – Mi´dzynarodowe Targi Przemys∏u 

Spo˝ywczego Poznaƒ 375 7,50

Plastpol – 9. Mi´dzynarodowe Targi 

Przetwórstwa Tworzyw Sztucznych Kielce 314 6,28

Budma – Mi´dzynarodowe Targi Budownictwa

Poznaƒ 282 5,64

Taropak – Mi´dzynarodowy Salon Techniki 

Pakowania i Logistyki Poznaƒ 276 5,52

TT Warsaw Tour + Travel 13. Mi´dzynarodowe 

Targi Turystyczne Warszawa 275 5,50

Poleko – Mi´dzynarodowe Targi Ekologiczne 

Poznaƒ 243 4,86

Tour Salon – Mi´dzynarodowy Salon 

Turystyczny Poznaƒ 240 4,80

ITM Polska: Mach-Tool – Salon 

Obrabiarek i Narz´dzi Poznaƒ 230 4,60

Metal – 11. Mi´dzynarodowe Targi 

Technologii dla Odlewnictwa Kielce 194 3,88

Poznaƒ Motor Show 190 3,80

Pozostali zaudytowani 2 380 47,62

Ogó∏em 4 999 100

èród∏o: Polska Korporacja Targowa

*ranking nie uwzgl´dnia targów nieobj´tych audytem



tingowych firm. DziÊ wi´kszoÊç wystawców wierzy w dobrà przy-
sz∏oÊç targów, ale podkreÊla jednoczeÊnie, ˝e udzia∏ w nich wyma-
ga profesjonalnego przygotowania si´. Plany uczestnictwa na lata
2006 i 2007 zak∏adajà zwi´kszajàcà si´ frekwencj´ wystawców na
targach. Tymczasem w 2000 roku w firmach bioràcych udzia∏
w targach by∏o wi´cej specjalnych dzia∏ów, zespo∏ów i osób s∏u˝-
bowo zajmujàcych si´ targami ni˝ dziÊ. Pi´ç lat temu dwie trzecie
wystawców posiada∏o wyspecjalizowane zespo∏y targowe; w 2005
roku 42,3% wystawców nie ma ani wydzia∏ów targowych, ani spe-
cjalistów od marketingu targowego. Dzisiejsi wystawcy znacznie

rzadziej korzystajà te˝ z us∏ug firm wystawienniczych: w 2000 ro-
ku korzysta∏o z takich us∏ug 18% wystawców, dziÊ 8,3%. Prawie
po∏owa wystawców (46,7%) wykonuje stoiska we w∏asnym zakre-
sie lub powierza budow´ swojej ekspozycji organizatorowi tar-
gów. Jest to widoczne dziedzictwo po czasach kryzysu, kiedy li-
czono si´ z ka˝dym groszem, bo wa˝niejsze od urody stoiska by-
∏o uczestniczenie w targach w ogóle. DziÊ marketingowcy przeko-
nujà, ˝e „stoisko te˝ sprzedaje”, a organizatorzy targów, ∏àcznie
z Polskà Korporacjà Targowà, organizujà wiele konkursów na sto-
iska targowe o wybitnych walorach marketingowych. Laureatów
jest coraz wi´cej, a targi stajà si´ coraz atrakcyjniejszym wydarze-
niem marketingowym. 

Ewolucja targów
Kryzys gospodarczy, który dotknà∏ w równym stopniu ca∏y euro-
pejski rynek targowy, spowodowa∏ przede wszystkim spadek licz-
by wystawców. Fakt ten by∏ pierwszym impulsem, aby organizato-
rzy targów, zw∏aszcza w Polsce, rozpocz´li gruntowne studia nad
kondycjà i przysz∏oÊcià targów. I tu okaza∏o si´, ˝e targi ujawni∏y
wyjàtkowà zdolnoÊç do strategicznej regeneracji. Wr´cz zrewitali-
zowa∏y si´. Przede wszystkim zdecydowanie poprawi∏y si´ relacje
z wystawcami i zwiedzajàcymi. Polscy organizatorzy targów, dzia-

∏ajàc przez Polskà Korporacj´ Targowà, w∏àczyli si´ do ogólnoeu-
ropejskiej akcji na rzecz edukacji targowej oraz badaƒ nad sku-
tecznoÊcià udzia∏u w targach. Powsta∏o pierwsze studium targo-
we przy Akademii Ekonomicznej w Poznaniu oraz „Forum MyÊli
Targowej”, skupiajàce wybitnych przedstawicieli najwa˝niejszych
oÊrodków akademickich w Polsce. Za spraw´ najwa˝niejszà uzna-
no rozwiàzanie problemu „zwrotu z inwestycji w targi”, czyli
opracowanie tzw. kalkulatora targowego. Min´∏y bowiem czasy,
kiedy udzia∏ w targach postrzegano jako koszty. Targi to inwesty-
cja marketingowa. Dlatego targi oferujà ju˝ nowà jakoÊç w syste-

mie komunikacji marketingowej przedsi´biorstwa, kierujàc si´ ro-
snàcym znaczeniem marketingu prze˝yç i wymiany wartoÊci. 
Nie ulega wàtpliwoÊci, ˝e wspó∏czesne targi zmieniajà swojà defi-
nicj´: w czasach rozwoju technologii informacyjnych i w epoce
globalizacji procesów gospodarczych zwracajà uwag´ na znacze-
nie kontaktów bezpoÊrednich i relacje partnerskie jako podstaw´
przysz∏oÊci biznesu, zgodnie z zasadami marketingu relacyjnego.
Dzisiejsi marketerzy sà zgodni, ˝e tylko w ten sposób mo˝na co-
raz lepiej budowaç trwa∏e relacje ze swoimi klientami. Jest to jesz-
cze zjawisko nowe i na tym etapie trudne do opisania metodami
statystycznymi. Dotyczy to równie˝ raportu Pentora z 2005 roku.

Targi w opinii wystawców
Przede wszystkim zdecydowana wi´kszoÊç wystawców potwier-
dza, ˝e targi sà nadal jednym z najbardziej u˝ytecznych instru-
mentów marketingowych, chocia˝ Internet ma istotny wp∏yw na
wiele tradycyjnych ich funkcji. Z pewnoÊcià Internet targów nie
zast´puje, wbrew potocznej opinii, ani nie jest ich alternatywà, ale
– jak wykazujà badania – staje si´ on coraz bardziej kompatybilny
i komplementarny wobec targów. Okazuje si´, ˝e prawie po∏owa
badanych (47,7%) szuka informacji o targach w∏aÊnie w Interne-
cie, wspierajàc si´ e-mailami; 39% wystawców uzyskuje informa-
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Targi oszcz´dzajà czas i pieniàdze firmy, gromadzàc w tym samym czasie 
i miejscu dostawców i odbiorców produktów i us∏ug 

Targi dostarczajà aktualnych informacji o najnowszych trendach 
i kierunkach rozwoju w danej dziedzinie gospodarki

Targi sà najlepszym miejscem do rozwoju firmy/produktu

Targi sà szczególnà okazjà do dyskusji z innymi profesjonalistami 
w danej bran˝y o problemach i nowych trendach

Targi majà znaczàcy wp∏yw na decyzje o dokonaniu zakupu

Targi sà êród∏em informacji o najnowszych trendach i kierunkach rozwoju
w gospodarce

Wizerunek targów – zbiorcze zestawienie Êrednich
Prosz´ pos∏uchaç poni˝szych stwierdzeƒ i powiedzieç, czy si´ Pan(i) z nimi zgadza/nie zgadza
Skala: 1 – zdecydowanie si´ nie zgadzam, 5 – zdecydowanie si´ zgadzam 

2000 [N=500]
2005 [N=300]

3,5
3,6

3,9
4,0

3,0
3,9

3,0
3,4

3,8

3,8

3,5
3,5

Znaczenie targów w latach poprzednich ros∏o, choç w niewielkim stopniu
Prosz´ powiedzieç jak Pan(i) ocenia znaczenie targów dla Paƒstwa firmy w perspektywie lat ubieg∏ych?

oceny z roku 2000 [N=500]

oceny z roku 2005 [N=300] 

znaczenie spada∏o             znaczenie nie zmieni∏o si´           znaczenie wzrasta∏o       odmowa odpowiedzi

37,2% 46,8% 15,6%        0,4%

18,7% 52,7% 28,7%



cje bezpoÊrednio od organizatorów. 
Wed∏ug raportu wizerunek organizatorów targów jest coraz lep-
szy, a rynek targowy bardziej perspektywiczny, co nie oznacza, ˝e
nale˝y on do ∏atwych. Gwarantem stabilnoÊci i solidnoÊci polskie-
go rynku targowego jest to, ˝e spoÊród 19 organizatorów targów,
cz∏onków Polskiej Korporacji  Targowej, 17 ma ju˝ minimum
dziesi´cioletni sta˝ na rynku targowym (Mi´dzynarodowe Targi
Poznaƒskie ponad osiemdziesi´cioletni), a pozosta∏ych dwóch or-
ganizatorów w przysz∏ym roku obchodziç b´dzie swoje dziesi´cio-
lecie. I w istocie dok∏adnie tyle lat ma polski rynek targowy.
Cz∏onkowie Korporacji zorganizowali w 2005 roku ponad 220 im-
prez targowych, co jest liczbà imponujàcà jak na naszà gospodar-
k´. Prawie wszyscy badani zwracajà uwag´, ˝e przede wszystkim
poprawi∏a si´ jakoÊç i kultura obs∏ugi targowej. Organizatorzy
maksymalnie sprofesjonalizowali swoje dzia∏ania, poprawili stan-
dardy obiektów targowych, usun´li istniejàce dotàd przeszkody.
Na przyk∏ad najwi´kszy mankament targowy – komunikacja wo-
kó∏ targów – przesta∏ istnieç. Wyraênie poprawi∏y si´ relacje wy-
stawców z organizatorami targów. Prawie 70% wystawców
oÊwiadcza, ˝e nie ma ˝adnych problemów z organizatorami.
OczywiÊcie poza oczekiwanym zmniejszeniem kosztów targo-
wych, co postuluje po∏owa badanych. Z raportu Pentora dwa
wnioski sà najbardziej widoczne: w opinii wystawców targi zmie-
niajà swój wizerunek i coraz bardziej postrzegane sà jako arena
marketingu bezpoÊredniego, czyli „targi sà okazjà do dyskusji
z profesjonalistami z bran˝y o w∏asnych problemach i nowych
trendach” oraz ˝e „targi majà znaczàcy wp∏yw na decyzje o doko-
nywaniu zakupów; wi´kszy ni˝ pi´ç lat temu”. Ponad po∏owa wy-
stawców (51%) zgadza si´, ˝e targi oszcz´dzajà czas i pieniàdze,
poniewa˝ w jednym miejscu i czasie gromadzà dostawców i od-
biorców. W 2000 roku by∏o o tym przekonanych 46,4% badanych.
Wystawcy sà bardziej przeÊwiadczeni, ˝e targi dostarczajà aktual-
nych informacji o trendach i kierunkach rozwoju: w tym roku sà-
dzi tak 65,7% badanych, pi´ç lat temu takie zdanie mia∏o 46,9%.
O tym, ˝e targi sà najlepszà okazjà do bezpoÊrednich spotkaƒ
przekonanych jest dziÊ 57,7%, w roku 2000 myÊla∏o tak zaledwie
30% badanych. Targi majà znaczàcy wp∏yw na decyzje o dokona-
niu zakupów – mówi 39,9% wystawców, tymczasem pi´ç lat temu
by∏o o tym przekonanych zaledwie 28,4%. Funkcj´ informacyjnà

targów podkreÊla 55,3%, a w 2000 roku zwróci∏o na to uwag´
48,4% osób. Planujàc udzia∏ w targach, wystawcy liczà na popra-
w´ koniunktury gospodarczej. Przynajmniej na jej stabilizacj´.
Stàd plany na lata 2006 i 2007 sà bardziej optymistyczne. Zjawi-
sko odk∏adanej frekwencji – „w targach owszem, ale póêniej” –
poÊwiadcza brak poczucia stabilnoÊci i pewnoÊci gospodarowa-
nia. W latach 2006 i 2007 bran˝a targowa chce zdecydowanie wi´-
cej uczestniczyç w targach poza granicami kraju. Jest to znak, ˝e
szukamy nowych rynków zbytu, nowych inspiracji. Ale dotyczy to
zaledwie 20% polskich wystawców, których w dodatku bardziej
interesujà targi poza Europà. Polacy lubià targi, jak si´ cz´sto po-
wtarza, ale coraz mniej na targi wydajà. Wydajà coraz mniej
i uczestniczà w targach rzadziej, bo coraz skromniejsze sà bud˝e-
ty marketingowe firm. W latach 2003-2004 by∏y o one 30% ni˝sze
ni˝ w latach 1999-2000. W roku 2000 Êrednie wydatki na udzia∏
w targach wynios∏y prawie 50 tys. z∏otych, a cztery lata póêniej ju˝
tylko 35 tys. Jednorazowy Êredni wydatek na udzia∏ w targach nie
wystarcza na ca∏ostronicowà reklam´ w popularnym czasopiÊmie,
nie mówiàc ju˝ o telewizji. Badania ujawniajà pewien paradoks.
Z jednej strony wystawcy podkreÊlajà, ˝e targi sà jednym z wa˝-
niejszych narz´dzi marketingowych, z drugiej zaÊ w swoich pro-
jektach bud˝etów marketingowych, wydatki na udzia∏ w targach
planujà bez zmian. 

6. Targi w opinii odwiedzajàcych 
profesjonalistów i konsumentów
Poni˝ej prezentacja badaƒ Polskiej Korporacji Targowej w ramach
programu badawczego Mi´dzynarodowego Zwiàzku Statystyk
Targowych CENTREX. 
Zwyczajowo wszystkich goÊci targowych oraz odwiedzajàcych
targi zwyk∏o si´ okreÊlaç mianem „zwiedzajàcy”. Tymczasem wia-
domo, ˝e w tej grupie uczestników znajdujà si´ przybywajàcy
s∏u˝bowo na targi w celach kontraktacyjnych, analitycy rynku,
mened˝erowie – dla rozpoznania konkurencji, in˝ynierowie szu-
kajàcy rozwiàzaƒ technicznych i technologicznych, a tak˝e kon-
sumenci, którzy podejmujàc decyzj´ w∏asnych zakupów, weryfi-
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Targi/wystawy sà jednym z najskuteczniejszych narz´dzi marketingowych
Prosz´ powiedzieç, jaka jest w Pana(i) opinii skutecznoÊç wymienionych ogólnych instrumentów i form w procesie sprzeda˝y. Prosz´ uszeregowaç wymienione
ni˝ej instrumenty i formy od najbardziej skutecznego do najmniej skutecznego.
Szeregowanie: 1 – najbardziej skuteczne, 20 – najmniej skuteczne

NAJBARDZIEJ SKUTECZNE

internet

targi/wystawy

czasopisma bran˝owe

promocja w miejscu sprzeda˝y

sprzeda˝ bezpoÊrednia

reklama zewn´trzna

prezentacje firmowe 
dla zaproszonych specjalistów

dzienniki (prasa codzienna)

telewizja

prasa targowa

wewn´trzna organizacja 
sprzeda˝y

dystrybutorzy i hurtownicy

public relations

wysokonak∏adowe czasopisma 
kolorowe (tygodniki, miesi´czniki)

doradcy i konsultanci producenta

radio

niezale˝ne przedstawicielstwa producenta

sponsoring

marketing telefoniczny

mailing

NAJMNIEJ SKUTECZNE



kujà najnowszà ofert´ handlowà. Pytanie „jak myÊlà klienci” jest
najwa˝niejszym zagadnieniem nowoczesnego marketingu. Doty-
czy to równie˝ marketingu targowego, który buduje swoje instru-
menty w∏aÊnie w oparciu o najnowsze badania wystawców i zwie-
dzajàcych. Istotà marketingu targowego jest bezpoÊredni, zindy-
widualizowany kontakt biznesowy. W biznesie nie ma innych oko-
licznoÊci, które zapewnia∏yby tak komplementarne, bezpoÊrednie
i aktywne spotkania partnerów. 
Jednym z najistotniejszych powodów przeprowadzonej ankietyza-
cji zwiedzajàcych jest poznanie opinii zwiedzajàcych targi w dzi-
siejszej, konkretnej sytuacji gospodarczej kraju i w nowej, jako-
Êciowo zmienionej sytuacji polskich targów.
Targi zdecydowanie poprawiajà swojà kondycj´. Odpowiednio do
wzrostu PKB, rosnàcej produkcji przemys∏owej i sprzeda˝y na
targach roÊnie liczba wystawców, wynaj´ta powierzchnia pod eks-
pozycj´ oraz liczba zwiedzajàcych. Po ka˝dym kryzysie gospodar-
czym nic nie jest ju˝ takie samo. Zmieni∏a si´ gospodarka, zmie-
ni∏y si´ zachowania uczestników targów.

Sà trzy powody, dla których Polska Korporacja Targowa przystà-
pi∏a do badaƒ zwiedzajàcych:
1. marketingowe, poniewa˝ targi to rynek, a istotà nowoczesnego
rynku targowego jest bezpoÊredni kontakt „face to face”. Wspó∏-
czesny marketing od pewnego czasu zdecydowanie skoncentro-
wa∏ si´ na konsumencie, jako najwa˝niejszym argumencie
w sprzeda˝y i komunikacji. Czas zatem uaktualniç opinie zwie-
dzajàcych: kim dziÊ sà, po co odwiedzajà targi, co myÊlà o targach
i do jakiego wysi∏ku sà gotowi, ˝eby w nich uczestniczyç? Zwie-
dzajàcy sà docelowym klientem targów; 
2. poznawcze, poniewa˝ wiedza o tym, dlaczego przybywajà na
targi, pozwala organizatorom targów i wystawcom lepiej ich mo-
tywowaç, samemu zaÊ poprawiaç jakoÊç, kultur´ i skutecznoÊç
imprez targowych. Kanonem nowoczesnego marketingu jest, ˝e
im lepiej organizatorzy targów i wystawcy znajà swoich klientów,
tym wi´kszà majà szans´ na zwi´kszenie sprzeda˝y; 
3. gospodarcze i ekonomiczne, zw∏aszcza w okresie o˝ywienia go-
spodarczego i rosnàcych wskaêników targowych. Targi jako prze-
mys∏ odbudowujà swojà pozycj´ strategicznego partnera ca∏ej go-
spodarki. Uaktualnione opinie wystawców i zwiedzajàcych po-
zwalajà lepiej dostosowaç si´ do oczekiwaƒ rynku. 

Pierwsze ogólnopolskie badania zosta∏y przeprowadzone na tar-
gach w Kielcach, Krakowie, ¸odzi i Poznaniu. Wyniki badaƒ sko-
rygowa∏y w znacznej cz´Êci dotychczasowy wizerunek zwiedzajà-
cego, co sprowadza si´ do nowej zasady, ˝e ka˝dy przekraczajàcy
bramy targowe jest – z ró˝nych powodów – interesujàcym klien-
tem. Od kilku lat organizatorzy starajà si´ zach´ciç do odwiedza-
nia targów, proponujàc coraz atrakcyjniejsze programy pobytu na
terenach targowych, jak koncerty, konkursy, pokazy, happeningi,
wystawy okolicznoÊciowe itp., adresowane specjalnie do zwiedza-
jàcych. Tereny targowe, poza celami merytorycznymi, stajà si´
równie˝ atrakcyjnym miejscem rozrywki i rekreacji, poniewa˝ si-
∏à wspó∏czesnych targów jest atrakcyjne wydarzenie, które kreujà,
czyli event. Ta nowa jakoÊç, okreÊlana jako „targi plus”, okaza∏a
si´ przyciàgajàca, skoro prawie po∏owa zwiedzajàcych-konsumen-
tów poda∏a, ˝e przychodzi na targi „po prostu dla rozrywki, targi
majà dobry program”. Nie wolno bagatelizowaç takiego podejÊcia,
poniewa˝ wszystko odbywa si´ w otoczeniu biznesowym i w efek-
cie podnosi kultur´ przedsi´biorczoÊci.
Z badaƒ wynika, ̋ e pojawi∏a si´ nowa kategoria zwiedzajàcych, to
jest profesjonalnie zainteresowanych targami fachowców i konsu-
mentów: kompetentnych, przygotowanych i wprowadzonych
w targi. I cz´sto je odwiedzajàcych. Prawie po∏owa badanych

zwiedzajàcych-konsumentów (49%) przynajmniej raz w roku od-
wiedza targi, a ponad po∏owa badanych profesjonalistów bywa na
targach dwa-trzy razy w roku.
Warto zwróciç uwag´, ̋ e ponad 70% profesjonalistów i prawie po-
∏owa ankietowanych zwiedzajàcych-konsumentów to stali goÊcie
targowi, którzy gotowi sà pokonaç ka˝dà odleg∏oÊç, ˝eby uczest-
niczyç w targach.

GotowoÊç Polaków do pokonania ka˝dej odleg∏oÊci jest du˝a,
zw∏aszcza jeÊli chodzi o konsumentów, którzy koszty podró˝y
op∏acajà z w∏asnej kieszeni i poÊwi´cajà na targi swój prywatny
czas. Badania potwierdzajà jeszcze jednà wa˝nà prawid∏owoÊç:
prawie po∏owa zwiedzajàcych targi konsumentów to lokalna spo-
∏ecznoÊç, mieszkaƒcy aglomeracji, w której organizuje si´ targi.
Natomiast profesjonaliÊci, odwiedzajàcy targi s∏u˝bowo, zdecydo-
wanie preferujà targi daleko poza miejscem pracy i zamieszkania,
co t∏umaczy si´ koniecznoÊcià poszukiwania nowych dostawców
i rynków coraz dalej od w∏asnego regionu.
Najch´tniej bywamy na targach, które znamy, a poza osobistymi
zaproszeniami, najcz´Êciej odwiedzamy targi kierujàc si´ informa-
cjami z mediów, zw∏aszcza z prasy. Wysoko równie˝ cenimy opi-
nie znajomych o targach i kierujemy si´ nimi, co jest w zgodzie
z najnowszym marketingiem i przekonaniem, ˝e public relations
staje si´ skuteczniejsza od reklamy. Badaczy interesowa∏o skàd re-
spondenci dowiadywali si´ o targach, terminach, miejscach i za-
kresach bran˝owych, a poniewa˝ êróde∏ informacji jest wiele, stàd
ka˝dy móg∏ zakreÊliç kilka z nich i dlatego odpowiedzi w zamiesz-
czonej tabeli nie sumujà si´ do stu. Dla poprawnoÊci interpreta-
cyjnej nale˝y wyjaÊniç, ˝e grupa badanych konsumentów by∏a
o po∏ow´ mniejsza od ankietowanych profesjonalistów, stàd takie
ró˝nice w porównaniu liczb bezwzgl´dnych.
Bardzo lubimy dzieliç si´ swoimi wra˝eniami z targów i prawie si´
nie zdarza, ˝ebyÊmy nikomu nie przekazali naszych targowych
doÊwiadczeƒ. Wiadomo, ˝e profesjonaliÊci sk∏adajà s∏u˝bowe no-
tatki z targów i sà zawodowo zobowiàzani do przekazywania in-
formacji o targach, ale aktywnoÊç konsumentów w rozg∏aszaniu
wra˝eƒ jest bardzo du˝a.

Na najwa˝niejsze pytanie: po co na targi? ka˝da z grup odpowia-
da∏a oczywiÊcie inaczej, zgodnie z w∏asnymi interesami i oczeki-
waniami wobec targów. Ka˝dy móg∏ wskazaç kilka powodów, dla
których znalaz∏ si´ na targach, poniewa˝ respondentów wybiera-
no losowo spoÊród zwiedzajàcych. Warto przyjrzeç si´ liczbie
wskazaƒ profesjonalistów, w jakim celu przebywali na targach: •
w poszukiwaniu nowych êróde∏ zakupu i nowych pomys∏ów na
biznes – 362; • dla zaktualizowania swoich informacji przed pod-
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Tab. 13. Liczba odwiedzanych targów rocznie
Cz´stotliwoÊç ProfesjonaliÊci Konsumenci
Raz w roku 24,0% 49,0%

2-3 razy 52,8% 37,9%

4-6 razy 17,7% 11,0%

Cz´Êciej 5,5% 2,1%

èród∏o: Polska Korporacja Targowa

Tab. 14. Dystans, który sk∏onni sà pokonaç zwiedzajàcy, ˝eby odwie-
dziç targi
Dystans w km ProfesjonaliÊci Konsumenci
Ka˝da odleg∏oÊç 42,5% 32,8%

300-600 15,9% brak danych

100-300 27,0% 21,5%

Do 100 14,6% 45,7%

èród∏o: Polska Korporacja Targowa



j´ciem decyzji – 288; • ˝eby spotkaç si´ z fachowcami z bran˝y
i wymieniç doÊwiadczenia – 258; • ˝eby spotkaç si´ z dostawca-
mi i zacieÊniç wspó∏prac´ – 257. 
Natomiast konsumenci najcz´Êciej przychodzà, ˝eby: • zaktuali-
zowaç swoje informacje o produktach przed podj´ciem decyzji
o zakupie; • po prostu dla rozrywki, bo targi majà dobry program; 
• ˝eby poszukaç nowych wyrobów, przyjrzeç si´ nowoÊciom; 
• szukaç inspiracji, odkryç nowe pomys∏y. 

Za najwa˝niejszy jednak nale˝y uznaç optymizm zwiedzajàcych
w sprawie przysz∏oÊci targów. Ponad 80% profesjonalistów i kon-
sumentów jest przekonanych, ˝e w ciàgu najbli˝szych 5-6 lat tar-
gi nic nie stracà na swojej atrakcyjnoÊci i u˝ytecznoÊci (êród∏o
www.pofair.com.pl).

7. Rola targów w opinii ekspertów 
Na poczàtku lat dziewi´çdziesiàtych, kiedy transformacja ustrojo-
wa uwolni∏a rynek i zadekretowa∏a wolnoÊç gospodarczà, targi
w Polsce zosta∏y zdominowane przez ma∏e i Êrednie przedsi´bior-
stwa. W starych, cywilizowanych gospodarkach by∏a to naturalna
sytuacja; w Polsce ca∏kowicie nowa. Wszak dotàd targi by∏y dome-
nà paƒstwowych, zmonopolizowanych central handlu zagranicz-
nego oraz przedsi´biorstw paƒstwowych czy spó∏dzielczych. Pry-
watni przedsi´biorcy mieli niewiele okazji do prezentacji swoich
ofert, poniewa˝ tak zwane targi rzemios∏a i drobnej wytwórczoÊci
stanowi∏y margines ówczesnego rynku targowego. Szybko okaza-
∏o si´, ˝e prywatni przedsi´biorcy, w∏aÊciciele niewielkich cz´sto
firm, natychmiast rozpoznali w targach swojego strategicznego
sprzymierzeƒca w biznesie. Sta∏o si´ oczywiste, ˝e firmy rynkowe
sà z natury firmami targowymi, co oznacza, ˝e budowanie swojej
pozycji na rynku nie jest mo˝liwe bez udzia∏u w targach. Skoro
w strategie marketingowe firm wpisywano targi, jako skuteczny
instrument marketingowy – ˝ywio∏owo zacz´∏y rozwijaç si´ same
targi. W po∏owie lat dziewi´çdziesiàtych liczba organizatorów tar-
gów oraz imprez targowych w Polsce by∏a najwy˝sza w Europie.
By∏o oczywiste, ˝e rynek dokona swoich wyborów i nie wszystkie
targi sprostajà rosnàcym wymaganiom wystawców i targowej kon-
kurencji. Nale˝y dodaç, ˝e w okresie najbardziej spontanicznego
rozwoju targów w Polsce rozwój przedsi´biorczoÊci by∏ najaktyw-

niejszy, a produkt krajowy brutto najwy˝szy. 
W biznesie targi sà miejscem magicznym. Jedynym, które umo˝li-
wia osiàgni´cie a˝ tak wielu celów jednoczeÊnie – w tym samym
miejscu, w tym samym czasie i w niepowtarzalnej atmosferze.
Zw∏aszcza dla ma∏ych i Êrednich przedsi´biorstw, które cz´sto nie
majà rozbudowanych s∏u˝b marketingowych, targi sà w∏aÊnie ta-
kim zintegrowanym systemem marketingowym, który nie ma al-
ternatywy. Targi sà kwintesencjà marketingu, poniewa˝ w sztuce
sprzedawania oferujà najwi´cej.   
Nie mo˝e byç ju˝ bardziej bezpoÊredniego marketingu ni˝ na tar-
gach, gdzie wystawca spotyka si´ z klientem twarzà w twarz. Jest
to jedyna forma marketingu, która: • przyciàga najbardziej aktyw-
nych klientów; • umo˝liwia spotkanie z klientami znanymi i po-
tencjalnymi; • pozwala odnowiç kontakty z dawnymi klientami;
• pozwala na profesjonalnà prezentacj´ produktu zainteresowa-
nym; • anga˝uje wszystkie pi´ç zmys∏ów odbiorcy, który mo˝e za-
dawaç pytania i wyra˝aç opinie; • daje mo˝liwoÊç doceniania lo-
jalnych klientów i nawiàzywania nowych, wartoÊciowych kontak-
tów; • jest okazjà do wprowadzenia na rynek nowych produktów,
tworzenia marki, kreowania wizerunku firmy, a nawet stwarza
okazj´ do natychmiastowej sprzeda˝y, generuje i przyspiesza
sprzeda˝; • ponad 80% wystawców jest przekonanych, ˝e marke-
ting „twarzà w twarz” jest najbardziej po˝àdanym i efektywnym
instrumentem w strategii sprzeda˝y; • inspiruje public relations
i zainteresowanie mediów. 

Targi to miejsce strategicznej informacji o produktach, rynkach,
konkurencji. Sà êród∏em wiedzy gospodarczej i ekonomicznej,
która pozwala usprawniç w∏asny biznes.
Okazuje si´, ˝e w dobie recesji i ostrej walki konkurencyjnej naj-
wa˝niejsza jest zdolnoÊç do rozumienia i zaspakajania rosnàcych
i szybko zmieniajàcych si´ potrzeb klientów. Wspó∏czesny klient
zmienia swoje upodobania i szuka czegoÊ nowego. Nikt nie kupu-
je ju˝ pierwszego lepszego produktu. Klienci chcà wiedzieç coraz
wi´cej i przychodzà na targi po informacje z pierwszej r´ki. Chcà
dotknàç i spróbowaç. Porównaç i sprawdziç. Chcà byç profesjo-
nalnie przekonywani. Czy poza targami istniejà jeszcze inne miej-
sca, gdzie bezpoÊrednio, osobiÊcie, „face to face” mo˝na skutecz-
nie spe∏niç te oczekiwania?
DziÊ wszyscy wiedzà lub czujà, ̋ e jutro ju˝ nic nie b´dzie takie jak
wczoraj. I przegra, kto tego szybko nie pojmie. Dlatego sztukà jest
dobieranie najbardziej skutecznych narz´dzi marketingowych
i precyzyjne planowanie ca∏ego procesu komunikacji marketingo-
wej. Tymczasem targi stanowià w∏aÊnie centrum komunikacji go-
spodarczej i handlowej. Wi´cej nawet – same sà instrumentem ko-
munikacji marketingowej. Pozwalajà zdobyç najwi´cej informacji
o potencjalnych klientach i u∏atwiajà wspó∏prac´ tak z partnera-
mi, jak i konkurencjà. Wielokrotnie ju˝ policzono, ˝e najskutecz-
niejszy sprzedawca mo˝e odwiedziç czterech wyselekcjonowa-
nych klientów dziennie. Takà liczb´ kontaktów ma na targach wy-
stawca w ciàgu godziny. Nawet firma bez doÊwiadczeƒ targowych
potrafi nawiàzaç wi´cej kontaktów biznesowych. Wiadomo jed-
nak, ˝e same kontakty nie wyczerpujà korzyÊci z uczestnictwa
w targach. Targi sà interdyscyplinarne i interaktywne. Wszystkie
badania marketingowe na ca∏ym Êwiecie, równie˝ w Polsce, wyko-
nane przez PENTOR na zlecenie Polskiej Korporacji Targowej
udowodni∏y, ˝e uczestnictwo w targach jest najbardziej rentownà
inwestycjà marketingowà. Ka˝da firma, ma∏a czy Êrednia, która
cokolwiek produkuje i czymkolwiek handluje, zawsze znajdzie
targi dla siebie. Nawet bez targowego doÊwiadczenia szybko
stwierdzi, jak du˝y mo˝e byç ich rynek. OczywiÊcie najwi´cej ko-
rzyÊci odnoszà najlepiej przygotowani.
Sukces w biznesie zaczyna si´ od targów, poniewa˝ targi to nie-
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Tab. 16. Liczba osób, którym przekazywane sà informacje z targów
Liczba osób ProfesjonaliÊci Konsumenci
Wi´cej ni˝ 10 25,9% 29,0%

7-10 20,1% 18,9%

4-6 29,6% 33,2%

1-3 22,6% 16,8%

Nikomu 1,8% 2,1%

èród∏o: Polska Korporacja Targowa

Tab. 15. èród∏a informacji o targach
èród∏o informacji ProfesjonaliÊci Konsumenci
WczeÊniejszy pobyt na targach 254 71

Zaproszenie od wystawcy 170 18

informacje z prasy i mediów 102 79

Zaproszenie od organizatora targów 101 27

Inne êród∏a informacji, w tym Internet 96 82

Reklama 70 57

Znajomi 62 60

èród∏o: Polska Korporacja Targowa



zwykle skuteczny sposób, aby w najbli˝szej przysz∏oÊci: • sprze-
dawaç coraz wi´cej, • coraz wi´kszej liczbie klientów, • za coraz
wi´ksze pieniàdze, • coraz cz´Êciej i wydajniej.
Firmy, które w ostatnich latach zainwestowa∏y w targi, dziÊ zbie-
rajà ró˝norakie korzyÊci. Przede wszystkim: • zdoby∏y odpowied-
nià wiedz´, która w ma∏o stabilnej i ewoluujàcej gospodarce uczy-
ni∏a ich biznes bardziej obliczalny,• nauczy∏y si´ z mnóstwa infor-
macji rynkowych wybieraç te najistotniejsze, • w ostrej konkuren-
cji pozna∏y nie tylko s∏aboÊci firmy, ale tak˝e jej silne strony, • sta-
∏y si´ wiarygodne dla swoich klientów i kontrahentów, poniewa˝
uczestnictwo w targach buduje dobrà reputacj´ firmy, • uzyska∏y
lepszy wizerunek firmy ni˝ za pomocà reklamy czy public rela-
tions. DziÊ nie wystarczy byç tylko sprawnym dostawcà produk-
tów czy us∏ug – klienci oczekujà partnera, którego znajà, z którym
si´ regularnie spotykajà i który b´dzie ich tak rozumia∏, aby dzie-
liç z nimi ryzyko zakupów. Taka wi´ê jest mo˝liwa tylko dzi´ki tar-
gom. 
Targi i wystawy majà kluczowe znaczenie dla firm, które planujà
wejÊç na rynki zagraniczne. 
G∏ówne cele uczestniczenia w targach za granicà sà nast´pujàce:
• zebranie informacji na temat danego rynku, • wprowadzenie
marki oraz produktu/us∏ugi, • umocnienie wspó∏pracy z partnera-
mi zagranicznymi, • znalezienie nowych êróde∏ zakupu.
W niektórych krajach uczestnictwo w targach zagranicznych
uwa˝ane jest jako promowanie eksportu i jako takie jest wspiera-
ne przez rzàdowe programy promocyjne. Dla przyk∏adu, niemiec-
kie ministerstwo gospodarki posiada bud˝et w wysokoÊci 35 mln
euro rocznie na oficjalne uczestnictwo niemieckich firm w targach
zagranicznych.

8. Dofinansowanie uczestnictwa w targach
Z roku na rok roÊnie liczba przedsi´biorstw zainteresowanych
eksportem. Wiele z nich chce zaprezentowaç swojà ofert´ na tar-
gach zagranicznych. Jest to jednak przedsi´wzi´cie kosztowne.
Dlatego wi´kszoÊç z nich ubiega si´ o dofinansowanie z Minister-
stwa Gospodarki. W ciàgu minionych 18 miesi´cy, czyli od wpro-
wadzenia nowych zasad po wejÊciu Polski do UE, wnioski o takie
wsparcie z∏o˝y∏o 4100 firm.
Najwi´cej zg∏oszeƒ dotyczy imprez organizowanych w Niem-
czech (17%), Rosji (16%) i na Ukrainie (9%). Powodzeniem cie-
szà si´ targi budowlane, energetyczne, meblowe i odzie˝owe. 
Na lata 2004-2006 Polska otrzyma∏a z Unii na dofinansowanie
udzia∏u przedsi´biorstw w targach 29,2 mln euro, a z krajowego
bud˝etu wy∏o˝y∏a 12,5 mln euro. Poniewa˝ dotychczas wykorzy-
stano tylko 20% tych pieni´dzy, zdecydowano, ˝e b´dzie mo˝na
z nich wspieraç uczestników targów zagranicznych w 2007 roku
i w pierwszej po∏owie 2008 roku. Dop∏ata nie dotyczy jednak
wszystkich targów, lecz jedynie tych znajdujàcych si´ na liÊcie
ustalonej przez ministra gospodarki. Na 2006 rok wytypowano
oko∏o 600 imprez. Ich spis jest dost´pny na stronach interneto-
wych ministerstwa. Wkrótce resort opublikuje podobne listy na
2007 rok i pierwszà po∏ow´ 2008 roku. Przedsi´biorca mo˝e sko-
rzystaç z dofinansowania dowolnej liczby imprez, w których w da-
nym roku zdecyduje si´ uczestniczyç. Jednak kwota ∏àcznej po-
mocy publicznej (na udzia∏ w targach i inne cele) w ciàgu ostat-
nich trzech lat nie mo˝e przekroczyç równowartoÊci 100 tys. eu-
ro.  Z dofinansowania mogà skorzystaç tak˝e przedsi´biorcy, któ-
rzy chcà pojechaç na targi, aby obejrzeç propozycje konkurentów,
nawiàzaç kontakty, przeprowadziç rozmowy handlowe, czyli
z tzw. misjà gospodarczà. 

9. Obiekty targowe coraz bardziej
nowoczesne
Targowe obiekty wystawiennicze powoli unowoczeÊniajà si´ i roz-
budowujà. Ich w∏aÊciciele podejmujà te˝ starania o dotacje z Unii.
Dobre warunki lokalowe i techniczne mogà oÊrodkom targowym
przysporzyç klientów. W sytuacji silnej konkurencji na rynku wy-
stawcy – jeÊli majà wybór – ch´tniej prezentujà swojà ofert´ w pa-
wilonach specjalnie dostosowanych do tego celu ni˝ w halach
sportowych czy salach hotelowych. 

Oto przyk∏ady: 
4 Mi´dzynarodowe Targi Poznaƒskie (MTP), które dysponujà
najwi´kszym w kraju oÊrodkiem (110 tys. mkw powierzchni pod
dachem i 32 tys. otwartej), w ostatnich latach wyda∏y na moder-
nizacj´ bazy ponad 300 mln z∏otych. Program inwestycyjny MTP
przewiduje m.in. budow´ nowych pawilonów i rozbudow´ sta-
rych, budow´ ∏àczników pomi´dzy pawilonami celem stworzenia
kompleksów wystawowych, pe∏nà klimatyzacj´ obiektów. W pla-
nach jest oczekiwana przez MTP inwestycja zwiàzana z dokona-
niem rozpocz´tej na poczàtku lat 90. budowy przejÊcia podziem-
nego ∏àczàcego dworzec PKP z terenem targowym. 
4 Targi Kielce, dysponujàce 30 tys. mkw. powierzchni pod da-
chem, wyda∏y w 2005 roku na inwestycje 7 mln z∏otych. W planie
na ten rok sà dalsze nak∏ady na unowoczeÊnienie pawilonu o po-
wierzchni ponad 5 tys. mkw. Targi starajà si´ o uzyskanie z Unii
oko∏o 100 mln z∏otych na oÊrodek kongresowo-wystawienniczy
o powierzchni 16 tys. mkw. 
4 W 2005 roku stolicy przyby∏ nowy obiekt wystawienniczy.
Kosztem miliona euro urzàdzono na powierzchni 4,5 tys. mkw.
w kompleksie handlowym Blue City Centrum Targowe Murator
Expo.
4 Targi w Krakowie od 2005 roku posiadajà w∏asnà hal´ o ∏àcz-
nej powierzchni 6000 mkw. Hala jest modernizowana tak, aby
oprócz targów mo˝na by∏o organizowaç w niej kongresy i sympo-
zja naukowe.
4 Mi´dzynarodowe Targi ̧ ódzkie chcà za pieniàdze z Unii rozbu-
dowaç i zmodernizowaç tereny targowe. Koszt realizacji projektu
wynosi oko∏o 105 mln z∏otych, z czego 70% ma pochodziç z Unii.

Realizowane przez organizatorów targów inwestycje dotyczà te˝
narz´dzi, które zwi´kszajà skutecznoÊç udzia∏u wystawców
w tych imprezach. Sà to: instalowanie internetowych systemów
do kojarzenia firm i umawiania spotkaƒ wystawców z klientami,
mo˝liwoÊç komputerowej rejestracji goÊci odwiedzajàcych targi,
us∏uga zwrotu VAT dla klientów zagranicznych czy narz´dzia
wzmacniajàce formy reklamy. Dzi´ki nim polskie obiekty mog∏y-
by dorównaç europejskim centrom targowym w Niemczech, W∏o-
szech czy Francji.

10. Ocena 2005 roku 
Po kilku trudnych latach, od 2004 roku nasta∏y lepsze czasy dla
organizatorów targów. Ich kondycja finansowa poprawia si´. 
Inwestujà i zwi´kszajà ofert´. Pozytywnym zmianom sprzyja
wi´ksza wymiana handlowa z krajami Europy Zachodniej.
W 2005 roku wiele firm zajmujàcych si´ organizowaniem targów
poprawi∏o wyniki finansowe. Dobrze zapowiada si´ te˝ 2006 rok.
To rezultat lepszej kondycji przedsi´biorstw produkcyjnych i han-
dlowych, które zwi´kszajà wydatki na promocj´ i cz´Êciej uczest-
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niczà w targach. Szacuje si´, ̋ e rocznie z tej formy marketingu ko-
rzysta prawie 28 tys. firm. 
Lepsze wyniki to w du˝ej mierze równie˝ efekt wi´kszej aktywno-
Êci firm organizujàcych imprezy targowe. Rozszerzajà one zakres
i rodzaj Êwiadczonych us∏ug lepiej dostosowujàc je do potrzeb
klientów. 
Wed∏ug oceny Polskiej Korporacji Targowej, która zrzesza wi´k-
szoÊç organizatorów wystaw, 2005 rok by∏ dla tych firm korzyst-
ny. Sprzedano ponad 12% wi´cej powierzchni pod ekspozycje
(rok wczeÊniej wskaênik ten wyniós∏ nieca∏e 5%), o 8% wzros∏a
liczba wystawców, w tym o przesz∏o 11% zagranicznych. 
WÊród firm, które sà zadowolone z wyników 2005 roku i ich nie
ukrywajà, sà Targi Kielce, nale˝àce wraz z Mi´dzynarodowymi
Targami Poznaƒskimi do jednej grupy kapita∏owej. Obroty kielec-
kiej spó∏ki wynios∏y ponad 27 mln z∏otych i by∏y o jednà czwartà
wi´ksze od uzyskanych w poprzednim roku. Jej udzia∏ na polskim
rynku targowym zwi´kszy∏ si´ do prawie 20%. Miniony sezon do
udanych zaliczajà Mi´dzynarodowe Targi Poznaƒskie – najwi´k-
szy polski organizator targów, któremu uda∏o si´ zainteresowaç
swojà ofertà o 10% wi´cej wystawców ni˝ w 2004 roku. Targi
w Krakowie odnotowa∏y 30% wzrost przychodów ze sprzeda˝y. 
Mi´dzynarodowe Targi Polska odnotowa∏y 5% wzrost obrotów,
liczba wystawców wzros∏a o 11%, a sprzedana powierzchnia o po-
nad 13%. Lepszymi rezultatami legitymujà si´ te˝ bydgoskie targi
Sawo, na których liczba uczestników zwi´kszy∏a si´ o 9%. 
Równie˝ pozostajàcy poza PKT Murator Expo deklaruje znaczny,
bo 23% przyrost  przychodów w roku 2005, zaÊ Centrum 
Expo XXI w Warszawie podaje, ˝e liczba wystawców i wielkoÊç
wynaj´tej powierzchni wzros∏y w ciàgu roku o ponad 20%. 

Rynek targowy w Polsce zmienia si´. Od kilku lat obserwujemy
tendencj´ odchodzenia od prezentacji wielobran˝owych na rzecz
targów specjalistycznych i tematycznych. Nast´puje doÊç wyraê-
ne zró˝nicowanie na targi dla profesjonalistów oraz targi konsu-
menckie, przy czym, te pierwsze, adresowane do przedstawicieli
biznesu zyskujà, gdy˝ stwarzajà wystawcom szanse nawiàzania
konkretnych kontaktów handlowych. 
Targi nowej generacji to ju˝ nie tylko wystawa, ale liczne spotka-
nia biznesowe (np. typu Biznes Mixer), konferencje i seminaria,
do udzia∏u w których zaprasza si´ fachowców. Biuro Reklamy SA
w Warszawie zorganizowa∏o np. podczas Dentexpo ponad 50 go-
dzin szkoleƒ dla stomatologów. Mi´dzynarodowe Targi Poznaƒ-
skie zorganizowa∏y 433 konferencje dla wystawców, w∏àczone do
programów targów (a w trakcie ca∏ego 2005 roku, 1264).
Powodzenie imprez targowych zale˝y równie˝ od czynników ze-
wn´trznych. Od tego, w jakiej kondycji jest bran˝a, której targi
dotyczà. Spadek sprzeda˝y nowych samochodów sprawi∏, ˝e ma-
leje zainteresowanie targami motoryzacyjnymi. Natomiast popra-
wa koniunktury w turystyce, m.in. w wyniku rozwoju tanich linii
lotniczych i kampanii promocyjnej naszego kraju za granicà,
zwi´kszy∏a np. zainteresowanie Targami Turystyki i Wypoczynku,
organizowanymi przez Mi´dzynarodowe Targi Polska. Lepsza
kondycja rolnictwa spowodowa∏a wzrost frekwencji na targach
zwiàzanych z tà dziedzinà gospodarki. Wyraêne o˝ywienie na ryn-
ku nieruchomoÊci spowodowa∏o, ˝e licznie odwiedzana by∏a je-
sienna edycja targów Nowy Dom, Nowe Mieszkanie, przygotowa-
na przez Murator Expo. ¸ódzki Interservis do szczególnie uda-
nych zalicza w 2005 roku targi Rehabilitacja, w których udzia∏
wzi´∏o ponad 220 firm z 13 krajów. 
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Agencja Soma s.c. – Warszawa, tel. (022) 649 76 69
www.soma.info.pl, e-mail: soma@lightfair.pl
• Âwiat∏o – Mi´dzynarodowe Targi Sprz´tu OÊwietleniowego (28-

30.09)
• Elektrotechnika – Mi´dzynarodowe Targi Sprz´tu Elektrycznego

i Systemów Zabezpieczeƒ (28-30.09)

Biuro Reklamy SA – Zarzàd Targów Warszawskich – Warszawa
tel. (022) 849 60 06, www.brsa.com.pl
e-mail: biuro_reklamy@brsa.com.pl
• Eurocom Expo – Mi´dzynarodowe Targi Komputerowe (26-

28.01)
• Mi´dzynarodowe Targi Mi´sa, i W´dlin (10-12.02)
• PSI – Mi´dzynarodowe Targi Artyku∏ów Reklamowych (15-

17.02)
• Infratech – Mi´dzynarodowe Targi Infrastruktury (22-23.02)
• Dentexpo – Targi Stomatologiczne (20-22.04)
• Mi´dzynarodowe Targi LeÊne (10-12.05)
• Geologia – Mi´dzynarodowe Targi Geologiczne (6-7.06)
• Zoomarket – Mi´dzynarodowe Targi Zoologiczne (8-10.09)
• Medica – Mi´dzynarodowe Targi Sprz´tu Medycznego i Wypo-

sa˝enia Szpitali (14-16.09)
• Nafta i Gaz – Mi´dzynarodowe Targi Przemys∏u Naftowego i Ga-

zownictwa (27-29.09)
• C∏o i Granica – Mi´dzynarodowa Wystawa dla Kontroli Celnej

i Granicznej (4-5.10)
• Coin Expo – Warszawskie Mi´dzynarodowe Targi Numizmatycz-

ne (12-14.10)
• Twoje Pieniàdze – Polskie Forum Kapita∏owo-Finansowe (12-

14.10)
• Mi´dzynarodowe Targi Sztuki (12-14.10)
• Expochem - Mi´dzynarodowe Targi Surowców i Technologii dla

Przemys∏u Chemicznego (18-19.10)
• AGF – Mi´dzynarodowe Targi Owoców i Warzyw (15-16.11)
• Karta – Mi´dzynarodowa Wystawa Producentów i U˝ytkowni-

ków Kart i Systemów Kartowych (13-14.11)
• Dentexpo Szczecin – Mi´dzynarodowe Targi Stomatologiczne, 

(8-9.12)
• Inter Bank– Targi Technologii dla Instytucji Rynku Finansowego 

(13-14.12)

Centrum Targowe – Chemobudowa Kraków SA – Kraków
tel. (012) 652 78 04, www.centrumtargowe.com.pl
e-mail: targi@chemobudowa.pl
• Ma∏opolskie Targi Âlubne (4-5.02, 26.11)
• Gaz Technika – Targi Gazownictwa (9-11.03)
• Termo – Targi In˝ynierii Sanitarnej, Ogrzewania, Klimatyzacji

i Ch∏odnictwa (9-11.03)
• Krakowskie Targi Budownictwa (6-9.04, 15-17.09)
• Wystawa Ogrodnictwa (12-14.05, 29.09 – 1.10)
• Targi Medycyny Naturalnej, Zdrowia i Urody (12-14.05)
• Targi Mebli i Wyposa˝enia Wn´trz (23-25.06)
• Targi Us∏ug Budowlanych (15-17.09)
• Mobilexpo – Targi Motoryzacyjne (13-15.10)
• Krak˝agiel – Targi ˚eglarskie i Sportów Wodnych (20-22.10)

Expomedia Events Warsaw – Warszawa
tel. (022) 456 70 50, www.eme-warsaw.com.pl
e-mail:info@expocentres.pl
•Sifel – Mi´dzynarodowe Targi Owoców i Warzyw (13-15.02)
• TaMid – Targi Mieszkaƒ i Domów (18-10.02, 7-8.10, 9-10.12)
• Meeting Premiera – Mi´dzynarodowe Targi Artyku∏ów Biuro-

wych, Szklanych i Papierniczych (29-31.03)
• Biuro i My – Targi Wyposa˝enia i Rozwiàzaƒ dla Biura (29-31.03)
• Remark – Polskie Targi Marketingu (29-31.03)
• IFE Poland – Mi´dzynarodowe Targi ˚ywnoÊci, Napojów oraz

Wyposa˝enia, Us∏ug Hotelarskich i Gastronomicznych (17-
19.05)

• Automaxx – Szybcy i WÊciekli – Targi Car Audio+Tuning (3-
4.11)

• Decor – Targi Wyposa˝enia i Wykoƒczenia Wn´trz (7-8.10)
• Vending Poland – Mi´dzynarodowe Targi Automatów Sprzedajà-

cych (17-18.10)
• Pi´kni i Styl – Moda, Zdrowie i Uroda. Targi Kobiety (21-22.10)
• Smak i Styl – Festiwal Sztuki Kulinarnej, Wyposa˝enia i Dekora-

cji (4-5.11)

Geoservice-Christi Sp. z o.o. – Wroc∏aw 
tel. (071) 343 21 04 www.geoservice.pl
e-mail: info@geoservice.pl
• Kamieƒ – Mi´dzynarodowe Targi Kamienia i Maszyn Kamieniar-

skich (9-12.11.) 

Interservis Sp. z o.o. – ¸ódê, tel. (042) 637 12 15
www.interservis.pl, e-mail: biuro@interservis.pl
• Interbud – Targi Budownictwa (23-26.02)
• Euro Akademia – Targi Szkó∏ Wy˝szych (21-22.04)
• Vetmedica – Targi Medycyny Weterynaryjnej (20-21.05)
• Aptekarze – Ogólnopolskie Spotkanie Aptekarzy (25-27.05)
• Festiwal Lekkich Konstrukcji Latajàcych (9-10.09)
• Rehabilitacja – Targi Sprz´tu Rehabilitacyjnego oraz Sprz´tu dla

Osób Niepe∏nosprawnych (26-28.10)
• Boatshow – Targi ˚eglarstwa i Sportów Wodnych (17-19.11)

Izba Gospodarcza „Wodociàgi Polskie” – Bydgoszcz
tel. (052) 376 89 10, www.igwp.org.pl
e-mail: sekretariat@igwp.pl
• WOD-KAN – Mi´dzynarodowe Targi Maszyn i Urzàdzeƒ 

dla Wodociàgów i Kanalizacji (17-19.05) 

Krajowy Zwiàzek Spó∏dzielni Mleczarskich, 
Zwiàzek Rewizyjny – Warszawa, tel. (022) 621 44 35, 
e-mail: iwona@kzsm.org.pl, www.kzsm.org.pl
• Mleko-Expo – Targi Mleczarskie (8-10.11)

Mi´dzynarodowe Targi Gdaƒskie SA – Gdaƒsk
tel. (058) 554 92 00 www.mtgsa.pl
e-mail: sekretariat@mtgsa.com.pl
• Amberif – Mi´dzynarodowe Targi Bursztynu, Bi˝uterii i Kamieni

Jubilerskich (15-18.03)
• Baltpiek – Targi Piekarstwa, Cukiernictwa i Lodziarstwa (31.03-

2.04)
• Gastro Expo – Targi Wyposa˝enia i Zaopatrzenia Obiektów Ga-

stronomicznych, Hoteli i Sklepów (31.03 – 2.04)
• GTT – Gdaƒskie Targi Turystyczne (7-9.04)
• Polyacht – Gdaƒskie Targi Sportów Wodnych (7-9.04)
• Delikatesy – Targi Spo˝ywcze (9-11.05)
• Wystawa Komunikacji Miejskiej (25-27.05)
• Balt-Military-Expo – Ba∏tyckie Targi Militarne (30.05-1.06)
• Safety – Targi Ratownictwa i Bezpieczeƒstwa (30.05-1.06)
• Ambermart – Mi´dzynarodowe Targi Bursztyny (1-3.09)
• Uroda – Targi Kosmetyczne i Fryzjerskie (30.09-1.10)
• KoÊcio∏y – Mi´dzynarodowa Wystawa Sakralna (12-14.10)
• Technicon – Targi Nauki i Techniki (24-26.10)

Mi´dzynarodowe Targi Lubelskie Spó∏ka Akcyjna – Lublin
tel. (081) 534 46 14, www.targi.lublin.pl
e-mail: mtl@targi.lublin.pl
• Targi Us∏ug Âlubnych i Artyku∏ów OkolicznoÊciowych (18-

19.02)
• Salon Mody i Urody (18-19.02)
• Targi Edukacyjne, Wydawnictw Szkolnych i Multimediów (8-

10.03)
• Targi Artyku∏ów Szkolnych i Edukacyjnych (8-10.03)
• Lubdom Wiosna - Lubelskie Targi Budowlane (17-19.03)
• Autosalon – Targi Motoryzacyjne (8-9.04)
• Rolpol-Eden – Targi Rolno-Ogrodnicze (21-23.04)
• Lubtour – Targi Turystyczne (27-28.05)
• Targi Pracy (31.05-1.06,11-12.10)
• Zdrowie i Medycyna (8-9.09)
• Lubdom Jesieƒ – Lubelskie Targi Budowlane (22-24.09) 
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• Lubelskie Targi Energetyczne (22-24.09) 
• API Expo – Mi´dzynarodowe Targi Pszczelarskie (20-22.10)
• Tea & Coffee – Targi Kawy i Herbaty (20-22.10)
• Herbarium – Lubelskie Targi Zielarskie (20-22.10)
• Targi Zoologiczne i Weterynaryjne (17-19.11)
• Wschodnie Forum Inwestycyjne (22-24.11)
• Lubdent – Targi Stomatologiczne (1-03.12)

Mi´dzynarodowe Targi ¸ódzkie Sp. z o. o. – ¸ódê
tel. (042) 636 29 83, www.mtl.lodz.pl
e-mail: info@mtl.lodz.pl
• ¸ódzkie Targi Edukacyjne (15-18.02)
• Na Styku Kultur– Regiony Turystyczne (3-5.03)
• Intertelecom – Mi´dzynarodowe Targi ¸àcznoÊci (22-24.03)
• Film Video Foto – Targi Sprz´tu Fotograficznego, Video i Kinowe-

go (6-8.04)
• Targi Bielizny (20-21.05)
• Beauty Fair – Targi Urody i Zdrowego Stylu ˚ycia (20-21.05)
• Fiesta – Targi Artyku∏ów i Us∏ug OkolicznoÊciowych (20-21.05)
• Targi Komunalne (7-9.06)
• Salon Energii Odnawialnej (7-9.06)
• Salon Szkó∏ J´zykowych (23-24.09) 
• Wystawa Komunikacji Miejskiej i Transportu Regionalnego (27-

28.09)
• Transport Drogowy (27-28.09)
• Salon Sprz´tu i Us∏ug Motoryzacyjnych (27-28.09)
• Children’s Dreams Design (5-7.10)
• Interflat – Targi Wyposa˝enia Wn´trz oraz Artyku∏ów i Us∏ug dla

Domu i Ogrodu (13-15.10)
• Interflower – Targi Architektury Krajobrazu, Ogrodnictwa i Kwia-

ciarstwa (13-15.10)
• Interglass (13-15.10)
• Festiwal Zdrowia (10-12.11)
• Inwestuj z nami – Forum dla Przedsi´biorców (24-25.11)

Mi´dzynarodowe Targi Katowickie* – Katowice
tel. (032) 789 91 00, www.mtk.katowice.pl
e-mail: info@mtk.katowice.pl
• Meble Expo – Targi Mebli, Maszyn i Narz´dzi do Obróbki Drew-

na (23-26.02)
• Kuchnia – Targi Kuchni, Mebli Kuchennych i Wyposa˝enia Kuch-

ni (23-26.02)
• Food Targ – Mi´dzynarodowe Targi Spo˝ywcze (10-12.03)
• Glob – Mi´dzynarodowe Targi Turystyki, Sprz´tu Turystycznego,

˚eglarskiego i Sportowego (1.03-02.04)
• Flower Targ – Targi RoÊlin Ozdobnych i Architektury Ogrodów

(20-23.04)
• Ecodom & Intereco – Mi´dzynarodowe Targi Pomiaru, Oszcz´d-

noÊci Ciep∏a i èród∏a Energii, Mi´dzynarodowe Targi Ekologiczne
(21-23.04)

• Targ Bud – Targi Budownictwa Mieszkalnego, Modernizacji i Wy-
koƒczenia Wn´trz (21-23.04)

• HPSN – Mi´dzynarodowe Targi Hydrauliki, Pneumatyki, Stero-
wania i Nap´dów (17-19.10)

Mi´dzynarodowe Targi Polska Sp. z o.o. – Warszawa
tel. (022) 529 39 50, www.mtpolska.com.pl
e-mail: info@mtpolska.com.pl
• Sport-Rekreacja – Mi´dzynarodowe Targi Sprz´tu i Budownic-

twa Sportowego (2-4.03)
• Eurolab – Mi´dzynarodowe Targi Analityki Techniki Pomiaro-

wych (8-10.03)
• Eurogastro – Mi´dzynarodowe Targi Gastronomiczno-Hotelar-

skie (23-25.03)
• Lato – Targi Turystyki i Wypoczynku (21-23.04)
• TT Warsaw Tour &Travel – Mi´dzynarodowe Targi Turystyczne

(21-23.09)
• Infrastruktura – Mi´dzynarodowe Targi Infrastruktury (4-6.10)
• Zabytki – Mi´dzynarodowe Targi Konserwacji i Restauracji Za-

bytków oraz Rewitalizacji Miast (4-6.10)
• Weterynaria – Targi Weterynaryjne (30.11-2.12)

Mi´dzynarodowe Targi Poznaƒskie Sp. z o.o. – Poznaƒ
tel. (061) 869 20 00, www.mtp.pl, e-mail: info@mtp.com.pl
• Budma – Mi´dzynarodowe Targi Budownictwa (24-27.01)
• Bumasz – Mi´dzynarodowe Targi i Maszyn, Narz´dzi i Sprz´tu

Budowlanego (24-27.01)
• Poznaƒskie Dni Mody – Targi Odzie˝y i Tkanin (28.02-2.03 oraz

5-7.09)
• Targi Obuwia, Skóry i Wyrobów Skórzanych (28.02-2.03 oraz 5-

7.09)
• Intermasz – Mi´dzynarodowy Salon Maszyn W∏ókienniczych,

Odzie˝owych i Obuwniczych (28.02-2.03)
• Poznaƒski Salon Optyczny (3-4.03, 9-10.06, 29-30.09)
• Wiosenna Gie∏da Turystyczna (3-5.03)
• Ksià˝ka dla Dzieci i M∏odzie˝y – Poznaƒskie Spotkania Targowe

(3-5.03)
• Targi Edukacyjne (3-5.03)
• Salmed – Mi´dzynarodowy Salon Medyczny (15-17.03)
• Sawo – Mi´dzynarodowe Targi Ochrony Pracy, Po˝arnictwa

i Ratownictwa (28-30.03)
• Aqua San – Salon ¸azienek (28-31.03)
• Instalacje – Mi´dzynarodowe Targi Instalacyjne (28-31.03)
• Securex – Mi´dzynarodowa Wystawa Zabezpieczeƒ (28-31.03)
• Look – Forum Fryzjerstwa i Kosmetyki (22-23.04)
• Âwiat Dziecka – Targi Artyku∏ów dla Dzieci (24-27.04)
• Euro-Reklama– Mi´dzynarodowe Targi Artyku∏ów i Us∏ug Rekla-

mowych (24-27.04)
• Furnica – Targi Akcesoriów i Pó∏fabrykatów Meblowych (24-

27.04)
• Drema – Mi´dzynarodowe Targi Maszyn i Narz´dzi do Obróbki

Drewna (24-28.04)
• Saldent – Mi´dzynarodowe Targi Dentystyczne (18-20.05)
• Meble – Targi Mebli i Wyposa˝enia Wn´trz (30.05-2.06)
• Home Decor – Tkanina, stó∏, kuchnia, Êwiat∏o, wystrój domu

(30.05-2.06)
• Fitness Body & Fashion (2-4.06)
• Gardenia – Poznaƒski Piknik Ogrodniczy (2-4.06)
• Infosystem – Mi´dzynarodowe Targi Informatyki i Telekomunika-

cji (19-22.06)
• ITM Polska –  Innowacje – Technologie – Maszyny Polska 

(19-22.06)
• Energia – Salon Energetyki i Gazownictwa (19-22.06)
• Mach-Tool – Salon Obrabiarek i Narz´dzi (19-22.06)
• Metalforum – Salon Metalurgii, Hutnictwa i Odlewnictwa 

(19-22.06)
• LTS Transporta – Salon Logistyki, Transportu i Spedycji 

(19-22.06)
• Targi Upominków i Dekoracji Âwiàtecznych (5-07.09)
• Roltechnika – Wystawa Maszyn i Urzàdzeƒ Rolniczych – Opole

(8-9.07)
• Polagra-Food – Mi´dzynarodowe Targi Przemys∏u Spo˝ywczego

(16-20.09)
• Taropak – Mi´dzynarodowy Salon Techniki Pakowania i Logisty-

ki (18-20.09)
• Polagra-Farm – Mi´dzynarodowe Targi Rolnicze (12-15.10)
• Hobby – Salon Modelarstwa (28-29.10)
• Tour Salon – Mi´dzynarodowy Salon Turystyczny (25-28.10)
• Gastro-Invest-Hotel – Wystawa Produktów i Us∏ug dla Hotelar-

stwa i Gastronomii (25-28.10)
• Poleko – Mi´dzynarodowe Targi Ekologiczne (21-24.11)
• Poznaƒ Game Arena – (25-26.11.)
• Festiwal Przedmiotów Artystycznych (8-10.12)

Mi´dzynarodowe Targi Szczeciƒskie Sp. z o.o. – Szczecin
tel. (091) 464 44 01
www.mts.pl, e-mail: office@mts.pl
• Ptak – Krajowa Wystawa Go∏´bi Rasowych i Drobiu Ozdobnego

(28-29.01.)
• Kariera – Gie∏da Edukacji i Pracy (16-17.02)
• Bud-Gryf  Szczecin– Mi´dzynarodowe Targi Budowlane (31.03-

2.04)
• Energia – Targi Energii Konwencjonalnej i Odnawialnej (31.03-

2.04)
• Ogród – Gie∏da Ogrodnicza i Pszczelarska (22-23.04)
• Market Tour – Gie∏da Turystyczna (5-7.05)
• Exponautica – Targi Sportów Wodnych (5-7.05)
• Auto Service – Targi Przemys∏u Motoryzacyjnego (27-28.05)
• Targi Przedsi´biorczoÊci i Rozwoju Biznesu (5-6.10)
• Prewencja – Targi Zabezpieczeƒ i Ochrony Mienia (5-06.10)
• ko-Polis – Targi Zagospodarowania i Utylizacji Odpadów (19-

20.10)
• Wszystko dla domu – Targi Wykoƒczenia i Wyposa˝enia Wn´trz

(17-19.11)
• Ezoteria – 9. Szczeciƒskie Spotkania Ezoteryczne (17-19.11)

Mi´dzynarodowe Targi Warmii i Mazur 
– Lech Grabowski, Wanda Misiak – Olsztyn
tel. (089) 534 40 44
www.targiwim.olsztyn.pl
e-mail: targi@targiwim.olsztyn.pl
• Oltarbud-E – Mi´dzynarodowe Targi Budownictwa (24-26.03)
• Instalacje – Targi Techniki Sanitarnej i Grzewczej, Instalacje Elek-

tryczne, (24-26.03)
• Salon Meble-Wn´trze – Targi Wyposa˝enia Mieszkaƒ, Biur

i Ogrodów (24-26.03)
• Ogród – Targi Ogrodników i Dzia∏kowców (1-3.05)
• Ogród – Targi Ogrodników i Dzia∏kowców Kiermasz Kwiatów

(20-21.05)
• Zdrowie –Targi Medyczne i Farmaceutyczne (23-25.06)
• Oltarbud-Jesieƒ – Targi Budownictwa (22-24.09)
• Instal-Wod – Targi Materia∏ów i Urzàdzeƒ dla Wodociàgów i Ka-

nalizacji (22-24.09)
• Drewno – Targi Gospodarki LeÊnej (22-24.09)
• Ogród – Targi Ogrodników i Dzia∏kowców (22-24.09)

Murator Expo – Warszawa
tel. (022) 829 66 80, www.muratorexpo.pl
e-mail: biuro@muratorexpo.pl
• Na Ryby – Targi Sprz´tu W´dkarskiego (3-5.02)
• Nowy Dom, Nowe Mieszkanie – Targi NieruchomoÊci (4-5.03,

22-23.04, 16-17.09)
• Wiatr i Woda – Targi Sportów Wodnych i Rekreacji (9-12.03)
• Murator Expo – Ogólnopolskie Targi Budowlane (31.03-2.04)
• Modne Wn´trze – Targi Wyposa˝enia Wn´trz (22-23.04)
• Targi Pod∏oga (9-10.09)
• Futurum – Targi Edukacji i Kultury (21-23.09)
• Targi Ksià˝ki dla Dzieci (21-23.09)
• Targi Architektura i Budownictwo (22-23.11)

Polmedia Expo – Warszawa
tel. (022) 611 62 05, www.intercharm.pl
e-mail: info@intercharm.pl
• Intercharm – Mi´dzynarodowe Targi Bran˝y Kosmetycznej (25-

27.05)

Pracownia Sztuk Plastycznych Sp. z o.o. 
Mi´dzynarodowe Centrum Targowe – Warszawa
tel. (022) 617 41 91, www.mct.com.pl
e-mail: mct@mct.com.pl
• Horti Expo – Mi´dzynarodowe Targi Rolniczo-Ogrodnicze (7-

9.04)
• Z∏oto, Srebro, Czas – Targi Bi˝uterii i Zegarków (6-8.10)

Targi Bydgoskie Sawo Sp. z o.o. – Bydgoszcz
tel. (052) 581 11 77, www.sawo.pl, e-mail: info@sawo.pl
• Interpiek – Targi Artyku∏ów Spo˝ywczych, Maszyn, Urzàdzeƒ dla

Piekarnictwa, Cukiernictwa i Gastronomii (16-18.02)
• Eko-Las – Targi Gospodarki LeÊnej, Przemys∏u Drzewnego

i Ochrony Ârodowiska (6-8.09)
• Certyfikacja – Targi Us∏ug Certyfikacyjnych, Badaƒ Wyrobów,

Systemów JakoÊci i Oceny Personelu (21-22.11) 

Targi Kielce Sp. z o.o. – Kielce
tel. (041) 365 12 22, www.targikielce.pl
e-mail: biuro@targikielce.pl
• Agrotech – Mi´dzynarodowe Targi Techniki Rolniczej (10-12.03)
• Las-Expo – Targi Przemys∏u Drzewnego i Gospodarki Zasobami

LeÊnymi (10-12.03)
• Enex – Mi´dzynarodowe Targi Energetyki, Targi Odnawialnych

èróde∏ Energii (21-23.03)
• Edukacja – Targi Edukacyjne (29-31.03)
• Targi Pracy (3.04)
• Dom – Targi Materia∏ów Budownictwa Mieszkalnego i Wyposa-

˝enia Wn´trz (7-9.04)
• Ogród i Ty – Targi Ogrodnicze i Dzia∏kowe (7-9. 04.)
• Interkamieƒ – Mi´dzynarodowe Targi Kamienia i Maszyn Kamie-

niarskich (7-9.04)
• Voyager – Âwi´tokrzyskie Targi Turystyki (7-9.04)
• Expo-Gaz – Targi Techniki Gazowniczej (26-28.04)
• Autostrada Polska – Mi´dzynarodowe Targi Budownictwa Dro-

gowego (17-19.05)
• Traffic-Expo – Mi´dzynarodowe Targi Infrastruktury (17-19.05)
• Optexpo – Mi´dzynarodowe Targi Optyczno-Okulistyczne (27-

28.05)
• Plastpol – Mi´dzynarodowe Targi Przetwórstwa Tworzyw

Sztucznych (30.05-2.06)
• Sacroexpo – Mi´dzynarodowa Wystawa Budownictwa i Wypo-

sa˝enia KoÊcio∏ów, Sztuki Sakralnej i Dewocjonaliów (19-21.06)
• MTS – Mi´dzynarodowe Targi Spó∏dzielcze (8-9.07)
• MSPO – Mi´dzynarodowy Salon Przemys∏u Obronnego (4-7.09)
• Logistyka – Mi´dzynarodowe Targi Logistyczne (4-7.09)
• Rehmed-Expo – Targi Rehabilitacji, Sanatoriów i Uzdrowisk (14-

16.09)
• Metal – Mi´dzynarodowe Targi Technologii dla Odlewnictwa (27-

29.09)
• Nonfermet – Wystawa Technologii, Przetwórstwa i Zastosowaƒ

Metali Nie˝elaznych (27-29.09)
• Control-Tech – Targi Przemys∏owej Techniki Pomiarowej (27-

29.09)
• Transexpo – Mi´dzynarodowe Targi Lokalnego Transportu Zbio-

rowego (4-6.10)
• Alarm – Konferencja i Wystawa Monitoringu Wizyjnego (25-

26.10)
• Sport Obiekt – Wystawa Wyposa˝enia i Budowy Obiektów Spor-

towych (25-26.10)

Targi Pomorskie – ZPU „Romex” Sp. z o.o. – Bydgoszcz
tel. (052) 322 67 70, www.targi-pom.com.pl
e-mail: targi-pom@bdg.pl
• Gryf-Bud – Mi´dzynarodowe Specjalistyczne Targi Budownic-

twa, (10-12.03)
• Logispol – Mi´dzynarodowe Targi Zaopatrzenia Wojska (4-6.10)
• Kolej-Interrail Tech – Mi´dzynarodowe Targi Budownictwa (22-

24.11)

Targi w Krakowie Sp. z o.o. – Kraków
tel. (012) 644 59 32, www.targi.krakow.pl
e-mail: biuro@targi.krakow.pl
• Mount & Trek – Krakowskie Targi Outdoorowe (17-19.02)
• Krakdent – Targi Stomatologiczne (2-4.03)
• Edu.pl – Targi Edukacyjne (9-11.03)
• Moto – Targi Motoryzacyjne (22-23.04)
• Polsko-Arabskie Spotkanie Gospodarcze w Krakowie (31.05.-

2.06)
• Property-Invest.pl – Mi´dzynarodowe Targi Inwestycji i Zarzà-

dzania NieruchomoÊciami (31.05 – 2.06)
• Targi Sztuki i Antyków (3-4.06)
• Music Media – Targi Muzyczne i Sprz´tu OÊwietleniowego (21-

23.09)
• Eurotool – Targi Obrabiarek, Narz´dzi i Urzàdzeƒ do Obróbki Ma-

teria∏ów (4-6.10)
• Targi Ksià˝ki w Krakowie (19-22.10)
• Dentamed – DolnoÊlàskie Targi Stomatologiczne we Wroc∏awiu

(17-18.11)
• Horeca – Mi´dzynarodowe Targi Wyposa˝enia Hoteli i Gastrono-

mii (23-25.11)
• Gastrofood – Targi Artyku∏ów Spo˝ywczych i Napojów dla Ga-

stronomii (23-25.11)
• Enoexpo – Targi Wina (23-25.11)

Textilimpex Sp. z o.o. – ¸ódê
tel. (042) 632 51 80, www.textilimpex.com.pl
mmaciejewska@textilimpex.com.pl
• Yarn Market – Gie∏da Prz´dzy, (15-17.03, 4-6.10)
• Tex Market – Gie∏da Tkanin, Dzianin i Maszyn W∏ókienniczych

(17-19.05)

Wroc∏awskie Przedsi´biorstwo Hala Ludowa Sp. z o.o. 
– Wroc∏aw, tel. (071) 347 51 35, www.halaludowa.wroc.pl
e-mail: targi@halaludowa.wroc.pl
• Tarbud (17-19.03)
• Inter Moto (8-9.04)
• Wroc∏awskie Spotkania Zdrowia, Wró˝b i Medycyny Niekonwen-

cjonalnej (8-10.09)

* Autor podaje planowane imprezy targowe. Z uwagi na katastrof´
budowlanà obiektu, ulegnà zmianie informacje dotyczàce lokalizacji. 
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