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Wyzsza Szkota Ekonomiczno-Informatyczna z Warszawy jest pierwszq wyzszq
uczelnig w Polsce, ktéra od wrzednia wprowadza specjalno$é turystyka biznesowa. Ta elitarna
forma turystyki okreélana jest mianem przemystu spotkan i zajmuje sie organizowaniem
konferencji, kongreséw, spotkan korporacyjnych oraz podrézy motywacyjnych. W Europie
funkcjonuiq tego typu kierunki i specjalnosci na kilku uczelniach, jednak w Polsce bedzie to
pierwsza tego typu inicjatywa. Juz od poczgtku Wyzsza Szkota Ekonomiczno-Informatyczna
oprécz fachowej wiedzy teoretyczne| stawia na umiejetnosci praktyczne. Warszawska szkota
jest cztonkiem miedzynarodowe| organizacji Meeting Professionals International, zrzeszajgcej
m.in. szkoty wyzsze z catego $wiata ksztatcgce kadry dla przemystu spotkan. Cztonkami MPI
jest ponad 20 tys. planistéw konferencyjnych i dostawcédw ustug dla tej branzy na catym
$wiecie, w tym ponad 2 tysiqgce w Europie. Organizacja, ktérej europejska siedziba znajduje
sie w Luksemburgu, stwarza bogate mozliwosci rozwoju dla studentéw.

Oprécz licznych stypendidw, o ktére co kwartat mogq sie ubiegaé mtodzi adepci tej branzy,
MPI stwarza mozliwosci wyjazddw i asystowania podczas europeijskich i $wiatowych
konferenc|i szkoleniowych (w tym roku Davos w Szwaijcarii oraz Pallas w USA). Wyzsza Szkota
Ekonomiczno-Informatyczna jako cztonek MPI ma réwniez mozliwosci wysytania studentéw
na forum dla przysztych lideréw, ktére odbywa sie podczas targéw przemystu spotkan we

Frakfurcie.

Oprécz zaangazowania na arenie miedzynarodowe| Wyzsza Szkota Ekonomiczno-Informa-
tyczna dba réwniez o kontakt z branzq w kraju. Dzieki podpisanemu porozumieniu z Warsaw
Convention Bureau studenci bedq odbywali praktyki w jednostce urzedu miasta promujqgcej
Warszawe jako miasto turystyki biznesowej. Poprzez stworzenie takich mozliwosci studenci
zapoznaiq sie z infrastrukturg stolicy zwigzang z przemystem spotkan, poznajg metody pro-
mocji miasta jako destynacji, gdzie mozna zorganizowaé wspaniaty event, konferencje czy

spotkanie firmowe czy odkryjq gdzie i w jaki sposdb promuje sie stolice Polski za granicg.

Wyzsza Szkota Ekonomiczno-Informatyczna daje ogromne mozliwoéci rozwoju studentéw
poprzez potqczenie profesjonalnie dostosowanego programu nauczania ze zdobyciem

praktycznych umiejetnosci.

Program specjalnosci turystyka biznesowa zostat stworzony przy wspétpracy prof. Roba
Davidsona — wybitnego znawcy te| problematyki z University of Westminster, a takze
praktykéw-specjalistéw przedmiotu z wielu firm i autoréw publikacji z tego zakresu.

W ramach studiéw oprécz wyktadédw znaczqcq role bedq odgrywaty warsztaty, éwiczenia

i konwersatoria przygotowane w taki sposdb, aby spetnity oczekiwania pracodawcéw

i standardy miedzynarodowe dla absolwentéw tej specjalnosci. Przewidujemy réwniez

liczne praktyki w wielu instytucjach w kraju, jak tez poza granicami, m.in. przy wspdtpracy

z Meeting Professionals International [MPI], International Congress Conventions Association
[ICCA], The Society of Incentives and Travel Executives [SITE], IMEX czy Warsaw Convention
Bureau. Wéréd wyktadowcdw znajdujq sie zaréwno teoretycy, jak i praktycy, m.in. z Instytutu
Turystyki i Warsaw Convention Bureau. Oprécz specjalnosdci na studiach stacjonarnych i nie-
stacjonarnych, WSE-I stworzyta studia podyplomowe z organizacji i planowania konferencji

i wyjazddw biznesowych. Program przewidziany jest na dwa semestry i obejmuje 180 godzin
wiedzy teoretycznej, a przede wszystkim praktycznej w formie warsztatéw prowadzonych przez

fachowcéw.

Uczelnia prowadzi juz nabér na wszystkie formy studiéw,
do uczestnictwa w ktérych serdecznie zapraszamy.

Warszawa, ul. Stoktosy 3, tel. (022) 45 72 400, e-mail: rekrutacja@wsei.pl, www.wsei.pl
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Wstep

Polska staje si¢ coraz bardziej atrakcyjnym kierunkiem przyjaz-
dow, zwlaszcza w celach stuzbowych. Rozwoj gospodarki,

a zwlaszcza wzrost popytu, sprzyja dynamice kontaktow miedzy-
narodowych, w tym spotkan biznesowych, takich jak wystawy

i targi. Z migedzynarodowego punktu widzenia waznym atutem
jest rowniez centralne polozenie geograficzne w Europie, sprzy-
jajace organizacji spotkan biznesmenéw z Europy Wschodniej

i Zachodnie;j.

W Polsce turystyka biznesowa zaczyna by¢ waznym segmentem
rynku turystycznego. Zmiany polityczne i gospodarcze, ktére za-
szly po 1989 roku, spowodowaly wzrost zainteresowania naszym
krajem. Dynamicznie wzrosla liczba przyjazdéw, w tym podrozy
w interesach. Udziat ich w 2005 roku stanowil jedng czwarta
wszystkich przyjazdow. Wzrost zainteresowania organizacjg roz-
nego typu spotkan biznesowych zaowocowal rozwojem profesjo-
nalnej prasy, a takze wzrostem zainteresowania wynikami badan
statystycznych i analiz rynkowych.

W czwartym kwartale 2005 roku Instytut Turystyki wspolnie
z miesiecznikiem ,, Kongresy & Konferencje” (obecnie ,,MICE Po-
land” - przyp. red.) przygotowal i wydat raport , Turystyka bizne-
sowa w Polsce. Rynek kongreséw i konferencji”. Obecnie oddaje-
my do rak czytelnikéw kolejny raport dotyczacy turystyki bizne-
sowej — ,, Turystyka biznesowa w Polsce. Rynek targowy”. Podsta-
wowym zrédlem informacji i danych statystycznych prezentowa-
nych w niniejszym raporcie jest Polska Korporacja Targowa. Nale-
zy podkresli¢, ze nieocenione Zrédio danych statystycznych o ryn-
ku targéw stanowi strona internetowa Korporacji, dostepna pod
adresem www.polfair.com.pl.

Polska Korporacja Targowa ocenia, ze miniony rok byt kolejnym
dobrym rokiem dla polskiego rynku targowego. O 12,4% wzrosla
liczba metr6w wynajmowanych powierzchni, o 8% liczba wystaw-
cow ogdlem, w tym o 11,4% liczba wystawcow zagranicznych,
gltéwnie matych i §rednich firm z Unii Europejskiej. Warto podkre-
§li¢, ze mali i Sredni przedsiebiorcy z Unii uwazaja, ze udziat w tar-
gach jest najlepszym sposobem badania rynku docelowego. Na
europejskich targach, podobnie jak i w unijnej gospodarce, mali
i Sredni stanowig wiekszosc.

Instytut Turystyki szacuje, ze w 2005 roku uczestnicy targéw
i wystaw wydali ponad miliard ztotych na pokrycie wszystkich
kosztow zwigzanych z uczestnictwem w targach. W tej kwocie
mieszczg si¢ takze dochody organizatorow targéw, ocenione na
okolo 140 mln zlotych. Wstgpne szacunki Instytutu Turystyki mo-
wig, ze w 2005 roku zagraniczni uczestnicy targéw i wystaw po-
zostawili w Polsce réwnowarto$¢ okolo 120 mln USD. Nalezy
podkresli¢, ze kwota ta nie obejmuje oplat wnoszonych przez za-
graniczne firmy na rzecz organizatoréw targéw i wystaw.

Ocenia si¢, ze w 2005 roku targi w Polsce odwiedzito ponad 1,2
mln oséb (918 tys. oséb odwiedzito targi objete badaniami Pol-
skiej Korporacji Targowej), w tym ponad 400 tys. stanowili cudzo-
ziemcy.

W 2005 roku mieszkancy Polski zrealizowali 35,9 mln podrézy
Z co najmniej jednym noclegiem. W tej liczbie 4,4 mln stanowity
podréze stuzbowe. Krajowi uczestnicy targéw stanowili okolo
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 szczegolnym
uwzglednieniem przyjazdow osob
uczestniczacych w targach lub wystawach

1.1, Ogolna charakterystyka ruchu

przyjazdowego do Polski

Instytut Turystyki szacuje, ze w 2004 roku do Polski przyjechalo
facznie blisko 14,3 min turystow, o 4,2% wiecej niz w 2003 roku.
Mniej niz jedna czwarta turystow pochodzi z krajéw nieoScien-
nych; wéréd nich najwiekszy udziat maja kraje ,,15” Unii Europej-
skiej (poza Niemcami). Kraje ,,15” UE charakteryzuje najwigkszy
odsetek przyjazdéw w celach biznesowych. W ciggu ostatnich lat
typowa turystyka (wakacje, wypoczynek), turystyka biznesowa
i odwiedziny u krewnych lub znajomych obejmujg po 20-29%
og6tu przyjazdéw. Wprowadzenie w 2004 roku do ankiety no-
wych kategorii (cel zdrowotny i prywatny przyjazd szkoleniowy),
a takze to, ze czg$¢ respondentéw nie sprecyzowala celow przy-
jazdu, sprawito, ze owe gléwne segmenty nieco stracily na znacze-
niu. W 2004 roku wielko$¢ tych segmentéw szacuje si¢ na 3-4
mln. Pozostate cele wizyt w Polsce wystepujg rzadziej, cho¢ w od-
niesieniu do turystow z niektérych krajow majg dos¢ istotne zna-
czenie. W 2004 roku, podobnie jak poprzednio, obserwuje sie

udzial przyjazdow biznesowych w latach 1997-2001, po czym na-
stapil niewielki spadek. Jesli idzie o Niemcow, obserwujemy dosé¢
jednorodng tendencje rosngca. Najwiecej przyjazdow bizneso-
wych i stuzbowych zanotowano w 2004 roku z rynku niemieckie-
go (blisko 1,6 mln — wzrost w poréwnaniu z poprzednim rokiem)
i zza wschodniej granicy (Ukraina — 390 tys., Bialorus$ — ok. 220
tys. i Rosja — 125 tys.). Sposrod krajow ,,15” Unii Europejskiej
(bez Niemiec) warto wymieni¢ kraje Beneluksu, ktére generuja
ok. 135 tys. przyjazdow, Austri¢ (110 tys.), Wielkg Brytanie (105
tys.), Szwecje (90 tys.), Wtochy (80 tys.), Francj¢ (60 tys.) i Da-
nie (50 tys.). Nowe kraje czlonkowskie UE generujg razem 470
tys. (duzy wzrost), a gléwne kraje zamorskie — okoto 80 tys. przy-
jazdéw stuzbowych, z czego 60 tys. przypada na Stany Zjedno-
czone.

Wedlug oszacowan Instytutu Turystyki, w 2004 roku rozmiary
sektora turystyki przyjazdowej w celach stuzbowych i w intere-
sach ksztaltowaly si¢ na poziomie 3,7 mln przyjazdow.

Ponadprzecietny udziat przyjazdéw stuzbowych lub biznesowych
obserwujemy wsrod turystow z Wielkiej Brytanii, Szwecji, Danii,
Holandii, Belgii, Austrii, Wtoch, Francji i Niemiec. Z drugiej stro-
ny przyjazdy stuzbowe stanowig margines wsréd przyjazdow
z krajow sgsiednich: Czech, Bialorusi, Ukrainy, Stowacji, Rosji
i Litwy.

Celem ponad 30% przyjazdéw biznesowych jest prowadzenie in-

Tab. 1. Przyjazdy w celach stuzbowych i w interesach na tle przyjazdow ogétem w 2004 roku (oszacowania w tys.)

Wyszczegdlnienie | Ogélem | Niemcy Rosja »15” UE (bez Niemiec) Nowe kraje UE Kraje zamorskie Pozostate
Biatorus
Ukraina
Ogdtem 14 285 5230 4500 1790 1775 390 600
W tym: interesy,
sprawy stuzbowe 3700 1630 735 665 470 80 120
Zrédlo: badania Instytutu Turystyki w 2004 r.
Tah. 2. Struktura przyjazdéw w interesach w 2004 roku (oszacowania w tys.)
Cel przyjazdu Ogétem Niemcy Rosja, Biatorus ,15” UE Nowe kraje UE | Kraje Pozostate
Ukraina (bez Niemiec) zamorskie
Ogdtem 3700 1630 735 665 470 80 120
Udziat w targach i wystawach 390 190 50 80 70 0 0
Udziat w kongresie, konferencji 630 360 50 140 40 20 20
Samodzielne interesy 730 260 210 140 60 20 40
Interesy w imieniu firmy 1130 490 260 200 90 40 50
Transport 430 120 80 80 140 0 10
Inne stuzbowe 315 160 70 15 70 0 0
Brak danych 75 50 15 10 0 0 0

znaczne zréznicowanie struktury celow przyjazdu zaleznie od
kraju (grupy krajow) pochodzenia. Najwigkszy udzial przyjazdow
w celach biznesowych wykazuja kraje starej Unii Europejskiej
(bez Niemiec) — 39%, a najmniejszy — sgsiedzi ze wschodu (Rosja,
Biatorus i Ukraina — tacznie 16%) i nowe kraje czlonkowskie UE
(22%).

1.2, Ogoina charakterystyka przyjazdow

stuzbowych i w interesach

Po wyraznej tendencji malejgcej w latach 1997-2000, nastepne
przyniosly wzrost udzialu przyjazdéw biznesowych z krajow
wschodnich. W 2004 roku odsetek ten wyraznie si¢ zmniejszyl.
Turysci z nieosciennych krajow ,,15” UE regularnie zwigkszali

Zrédlo: badania Instytutu Turystyki w 2004 r.

tereséw w imieniu firmy (wzrost w poréwnaniu z 2003 r.), a 21%
- prowadzenie samodzielnych interesow (w 2003 r. przewazaly
samodzielne przyjazdy biznesowe, w 2004 r. za$ na czolo wysung-
ly si¢ przyjazdy os6b delegowanych przez firmy i przedsigbior-
stwa). Uczestnictwo w targach i wystawach deklaruje co dziesia-
ty turysta biznesowy, a przyjazd na kongres lub konferencje —
17%. Ten ostatni cel przyjazdu byt — podobnie jak w 2003 roku —
szczegOlnie czgsty wsrod mieszkancéow krajow ,,15” UE i gtow-
nych krajow zamorskich. Jedna dziesigta przyjazdéw stuzbowych
przypada na podréze kierowcow i innych os6b zwigzanych z ustu-
gami transportowymi. Sg to gtéwnie Litwini, Lotysze i Estoniczy-
cy.

W 2004 roku turysci zagraniczni przyjezdzajacy do Polski w ce-
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lach biznesowych pozostawili w Polsce 896 mln USD, co razem
z wydatkami poniesionymi przed wyjazdem na podrdéz do Polski
daje prawie miliard USD wplywow.

Szacuje sig, ze z powyzszej kwoty okoto 105 mln USD wydali na
pobyty w Polsce zagraniczni uczestnicy targdéw i wystaw.

1.3. Przyjazdy na targi lub wystawy

Wedlug oszacowan Instytutu Turystyki, w 2004 roku odnotowano
390 tysiecy przyjazdow stuzbowych, ktérych celem bylo uczest-
nictwo w imprezach targowych lub wystawach.

Wyniki badan pozwalajg scharakteryzowaé gosci imprez targo-
wych lub wystaw nastgpujaco:

Srednia dtugo$é pobytu wynosi 4,4 noclegu (wiecej niz srednia
dla ogétu turystéw biznesowych). Udzial biur podr6zy w organi-
zacji podrozy jest praktycznie zerowy, stosunkowo czgsto nato-
miast mamy do czynienia tylko z rezerwacjg ustug przez biuro po-
dr6zy(14%). Odsetek korzystajacych z hoteli, moteli lub pensjo-
natéw jest w tej grupie turystow szczeg6lnie wysoki: 92% — wo-
bec 82% wsréd ogdlu turystow biznesowych. Srednia liczba wizyt
w ciagu roku wyniosta 2,7 (mniej niz ogélem w grupie turystow
biznesowych). Zdecydowanie dominujg wizyty w miastach,
a wérdd nich gléwnie w Warszawie, Krakowie, L.odzi i Poznaniu.
Najczesciej odwiedzane sg wojewodztwa: mazowieckie (150
tys.), todzkie (50 tys.), wielkopolskie i malopolskie (po 40 tys.)
oraz dolnoslaskie. Ogolny poziom krytycyzmu jest nieco mniejszy
niz dla ogoétu turystéw biznesowych: notujemy mniej gloséw kry-
tycznych na temat stanu sanitarnego (15% wobec 23% dla ogétu),
poziomu ustug (7% wobec 10%), czy kosztéw pobytu (11% wo-
bec 19%). Nalezy jednak podkresli¢ niepokojaco wysoki odsetek
uwag krytycznych o warunkach dojazdu (42%). Zdecydowana
wiekszos¢ turystow biznesowych w analizowanej grupie przyjez-
dza do Polski samochodem.

Rys. 1. Targi i wystawy — liczba wizyt wedtug wojewodztw w tys.

Zrodfo: badania Instytutu [urystyki w 2004 r.

1.4, Charakterystyka segmentu podrozy na targi i wystawy
wedlug gtéwnych grup Krajow

Niemcy

Uczestnikow imprez targowych i wystaw z Niemiec charakteryzu-
je: * zblizona do $redniej dla ogétu dtugosé pobytu (4,2 noclegu);
* niemal wylgczne korzystanie z bazy noclegowej typu hotelowe-
20 (93%); * bardzo nieliczne uwagi krytyczne o kosztach pobytu

w Polsce oraz ponadprzecigtny krytycyzm wobec warunkow sani-
tarnych (25%), jakosci ustug (14%). Utyskiwania na zle warunki
dojazdu (30%) — znacznie czgstsze niz wsrod ogétu turystow biz-
nesowych z Niemiec; ¢ dos¢ wysoki udzial wielokrotnych wizyt
w Polsce (2,5 wizyty Srednio w ciggu roku); * stosunkowo duza
liczba wizyt w wojewddztwach: mazowieckim, wielkopolskim
it6dzkim; ¢ najwigkszy — w poréwnaniu z innymi analizowanymi
grupami krajow — odsetek kobiet i os6b deklarujacych polskie po-
chodzenie.

Rosja, Biatorus i Ukraina

Goszczacy na targach lub wystawach turysci z Rosji, Bialorusi
i Ukrainy r6znig si¢ od pozostalych pod wieloma wzgledami; sg to
zwlaszcza: * krotki pobyt w Polsce (2,7 noclegu); ¢ najnizszy od-
setek korzystajacych z bazy typu hotelowego (76%); * niewiele
uwag krytycznych, z wyjatkiem licznych wskazan kosztéw poby-
tu (40%) i organizacji podrézy lub pobytu (12%); * znaczny
udzial wielokrotnych wizyt (5,2 wizyty srednio rocznie); * kon-
centracja wizyt w wojewodztwach: mazowieckim i 16dzkim, po-
nadto stosunkowo duzo wizyt w dolnoslaskim; ¢ stosunkowo ni-
skie wyksztalcenie.

Kraje czlonkowskie ,,15” Unii Europejskiej (bez Niemiec)
Na tle pozostalych gosci targéw lub wystaw, turysci z niesgsiadu-
jacych z Polska krajéw ,,15” Unii Europejskiej wyr6zniajg si¢:
* najdluzszym czasem pobytu (5,8 noclegu); ¢ najwigkszym od-
setkiem Kkorzystajacych z noclegbw w hotelach lub motelach
(99%); * niepokojaco wysokim poziomem krytycyzmu w odnie-
sieniu do warunkéw dojazdu (ocena pozostalych aspektéw poby-
tu jest dobra i lepsza niz w przypadku pozostalych turystow biz-
nesowych z tych krajéw); ¢ najmniejsza Srednig liczbg wizyt
w ciggu roku (1,7 wizyty); * bardzo licznymi wizytami w woje-
wodztwie mazowieckim (49%) i malopolskim (24%).

Rys. 2. Uwagi krytyczne uczestnikow targow
lub wystaw wedtug gtownych grup krajow
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Zréao: badania Instytutu Turystyki w 2004 r.

Nowe kraje Unii Europejskiej

Goscie targéw lub wystaw z nowych krajow Unii Europejskiej
(w tej grupie wystepuja glownie Wegrzy, Czesi i Litwini) wyrdz-
niajg si¢:* dtugim Srednim czasem pobytu (4,9 noclegu); * wyso-
kim poziomem krytycyzmu w odniesieniu do warunkow dojazdu
(ocena pozostalych aspektéw pobytu jest dobra i lepsza niz
w przypadku pozostaltych turystow biznesowych z tych krajow);
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* znaczng liczbg wizyt w wojewddztwach: mazowieckim, t6dzkim
i wielkopolskim; ¢ liczba wielokrotnych wizyt nie odbiega od
przecietnej (Srednio 2,4 w ciggu roku).

1.5. Zakonczenie

Przedstawiona wyzej charakterystyka przyjazdéw na targi lub wy-
stawy jest oparta na wynikach badan' przeprowadzonych w 2004
roku. Na podstawie wstepnych wynikéw badan wykonanych
w 2005 roku mozemy stwierdzié, ze: * do Polski przyjechato tacz-
nie blisko 15,2 mIn turystéw — o 6,4% wiecej niz w 2004 roku;
przyjazdy stuzbowe i biznesowe wzrosly w wiekszym stopniu: do
4,2 mIn (wzrost 0 13,5%); * liczba przyjazdéw na targi lub wysta-
wy wzrosta do 410 tys. (o 5%).

2. Polska Korporacja Targowa

Polska Korporacja Targowa powstala w czerwcu 1993 roku w Po-
znaniu z woli 120 éwczesnych krajowych przedsigbiorstw targo-
wych, czyli organizatoréw targow, firm wystawienniczych i innych
firm zwigzanych z targami. W potowie lat dziewigcdziesigtych od-
zyla moda na targi. Dzi§ méwi sig, ze byly to ,zlote lata targow”
— w Polsce organizowano wéwczas ponad 500 targéw i wystaw
rocznie w 30 miastach i miasteczkach. Wigcej niz w Niemczech,
ktore sg Swiatowym mocarstwem targowym. Targi w Polsce rozwi-
jaly si¢ nadzwyczaj spontanicznie i zywiolowo, a konkurencja
migdzy nowymi organizatorami targoéw i wsréd firm wystawienni-
czych byfa ogromna.

Polska Korporacja Targowa od poczatku istnienia realizuje zada-
nie statutowe — kreuje polski rynek targowy oraz stuzy mu przez
informowanie i promowanie polskich targéw w kraju i za granica.
Od 1993 roku wydaje terminarz ,Targi w Polsce”,
dostepny takze na stronach internetowych Korporacji
www.polfair.com.pl, czyli praktyczny przewodnik po wszystkich
targach i wystawach organizowanych przez jej czlonkéw. Od ro-
ku 1994 ukazuje si¢ coroczny raport pt. ,,Raport — Targi w Polsce”.
Obie publikacje od razu zdobyty opini¢ niezawodnych przewodni-
koéw po targach w Polsce, zwlaszcza wsrod zagranicznych przed-
sigbiorcow, poniewaz byly kompletne i wiarygodne. Kolejne wy-
dawnictwo, cyklicznie wychodzacy informator o firmach wysta-
wienniczych pt. ,Przedsigbiorstwa ustug targowych”, prezentuje
szczegblowy oferte i dorobek firm wyspecjalizowanych w projek-
towaniu, budowie, wyposazaniu stoisk targowych oraz ustugach
spedycyjnych.

W rywalizacji o lepsza pozycje i dobra opini¢ na rynku firmy tar-
gowe systematycznie podnosily standard swoich ustug oraz jakos¢
i kulture obstugi wystawcow. Przede wszystkim czionkowie Kor-
poracji poddali si¢ dobrowolnej weryfikacji danych statystycznych
- najpierw prowadzonej przez wlasng komisje, dzi§ w oparciu
o0 audyt jednej z czolowych firm audytorskich na $wiecie. Audyt
wzmacnia wiarygodno$¢ statystyk, ktore sg dla znacznej czgsci
uczestnikow targéw (wystawcow i zwiedzajgcych) istotng infor-
macjg — drogowskazem pomagajacym dokonaé¢ wyboru targow.
Odtad polskie parametry targowe sg porownywalne z migdzyna-
rodowymi i respektuje je caly Swiat, poniewaz sg wiarygodne.
W 2003 roku ustanowiono pierwsze polskie targowe certyfikaty
jakosci pod nazwa: , Targi z rekomendacjg Polskiej Korporacji Tar-
gowej” oraz ,Stoiska z rekomendacjg Polskiej Korporacji Targo-

1. Cykliczne badania Instytutu Turystyki wykonywane na zlecenie Ministerstwa Gospodarki w ramach
Programu Badari Statystycznych Statystyki Publicznej (pod nazwg , Turystyka zagraniczna”). W 2004 roku
badania realizowano na przejsciach granicznych osiem razy. Ankietg ,Cele, motywy i organizacja
przyjazdow turystycznych do Polski” (ITTZ-2) wypetnifo 1gcznie w ciggu roku okofo 18 tys. oséb. Do
oszacowania wielkosci poszczegdinych segmentdw wyrdznionych na podstawie gidwnego celu podrézy
oraz do okreslenia liczby wizyt wedfug wojewddztw postuzono sig tez wynikami badania wydatkéw
turystow zagranicznych (ankieta ITTZ-1, realizowana w ramach tego samego tematu badawczego).

wej”. Intencja jest rekomendowanie najlepszych targéw i przed-
sigbiorstw ustug targowych, ktére wyr6zniajg si¢ tradycja, kultu-
ra, profesjonalizmem oraz najwyzszymi standardami w obstudze
wystawcow i zwiedzajacych.

W roku 2000 Polska Korporacja Targowa podje¢ta pierwsze bada-
nia planéw uczestnictwa w targach polskich wystawcow. Wyniki
badan wskazuja, ze targi, zwlaszcza wsparte przez Internet, to
najbardziej skuteczny i efektywny instrument marketingu bezpo-
Sredniego oraz wspierania sprzedazy. Badani przez Pentor wy-
stawcy stwierdzili jednoznacznie, Ze ,targi to bardzo skuteczne
narzedzie, trzeba tylko wiedzie¢ do czego i jak je wykorzystac.
Kazde targi to wyzwanie marketingowe wymagajace kreatywnego
podejscia, opartego na gruntownej wiedzy z dziedziny marketin-
gu targowego, reklamy i promocji.” Badania wystawcéw zostaly
powtérzone w 2005 roku, cele badawcze byly zbiezne z celami ba-
dan z roku 2000, co pozwolito na poréwnanie ich wynikéw (infor-
macje o wynikach badan — patrz rozdzial 5). Kolejne znaczace ba-
dania Korporacja przeprowadzila w 2004 roku w ramach progra-
mu badawczego Migdzynarodowego Zwiagzku Statystyk Targo-
wych CENTREX. Tym razem przedmiotem badan byli zwiedzaja-
cy i ich opinie o przydatnosci i przyszlosci targéw (informacje
o wynikach badan - patrz rozdzial 6).

Jednym z najwazniejszych wyzwan wspolczesnego polskiego ryn-
ku targowego jest edukacja targowa. W 2001 roku Polska Korpo-
racja Targowa wiaczyla 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 wyzszym. Wydarzeniem korporacyjnym
jest takze powotane w roku 2004 Forum Mysli Targowej. Skupia
ono wybitnych polskich naukowcéw, w wigkszosci prowadzacych
katedry i instytuty marketingowe na polskich uczelniach, ktérzy
postanowili rozpocza¢ dziatania badawcze i dydaktyczne na rzecz
targow. Pierwsze spotkanie zaowocowalo kolejnymi zajgciami dy-
daktycznymi, seminariami z dziedziny marketingu targowego,
a takze korporacyjng publikacjg ,,Marketing targowy. Vademecum
wystawcy”. W ksigzce, wydanej w marcu 2006 roku, autorzy sta-
rali si¢ zawrzeC calg nowoczesng i praktyczng wiedzg o targach
z perspektywy wystawcy. W tresci pracy zawarte sg rozwazania
o tym, jak si¢ przygotowac do udzialu w targach, jak w nich sku-
tecznie uczestniczy¢ oraz jak bada¢ efektywno$¢ udziatu, czyli
w jaki sposob korzystac z tego instrumentu dla budowania prze-
wagi konkurencyjnej na rynku.

Polska Korporacja Targowa jest uznanym czlonkiem swiatowej
spolecznosci targowej: jest petnoprawnym cztonkiem UFI (Swia-
towego Stowarzyszenia Przemystu Targowego), wspotpracuje
z najwigksza i najstarsza na Swiecie organizacjg targowag — nie-
mieckg AUMA, z Migdzynarodowym Zwigzkiem Statystyk Targo-
wych CENTREX, z targowymi organizacjami z Czech, Ukrainy,
Wegier i Wielkiej Brytanii.

Polska Korporacja Targowa jest samorzadowa reprezentacjg pol-
skiego przemystu targowego. Dzi§ zrzesza 57 firm: 23 organizato-
réw targow, (w tym kilka firm wyspecjalizowanych w organizowa-
niu wystapien polskich przedsigbiorstw polskich przedsiebiorstw
w targach za granica) oraz 34 przedsigbiorstwa ustug targowych.
Czlonkowie Korporacji organizujg kazdego roku okoto 250 tar-
g6w i wystaw w kilkunastu miastach Polski.

Misja Polskiej Korporacji Targowej jest:

* reprezentowac interesy polskiego rynku targowego w kraju i na
Swiecie ¢ promowac targi i wystawy jako wyjatkowe narzedzie ko-
munikacji i marketingu * ksztalci¢ w zakresie marketingu targo-
wego * dostarcza¢ badan na temat wszystkich aspektéw przemy-

6 Raport MICE Poland Maj 2006



stu targowego * dostarcza¢ wiarygodnych i transparentnych, po-
twierdzonych audytem danych statystycznych na temat polskiego
rynku targowego * podnosi¢ standard i kulture obstugi uczestni-
kow targéw ¢ szerzy¢ Swiadomos¢ w zakresie dbatosci o bezpie-
czefistwo na targach.

3. Migdzynarodowe organizacje targowe

UFI - Swiatowe Stowarzyszenie Przemystu Targowego (The Glo-
bal Association of the Exhibition Industry) jest najwigksza orga-
nizacjg targowa na $wiecie. Zrzesza ponad 300 czlonkéw (organi-
zatorow targbéw, operatoréw obiektow targowych, stowarzyszenia
targowe i partneréw branzy) z ponad 4 tys. targami i wystawami,
o powierzchni netto ponad 50 mln m kw, liczbie ponad 1 mln wy-
stawcow i ponad 150 mln zwiedzajacych. Wsréd najwazniejszych,
a zarazem najtrudniejszych zadan, jakich podjeto sie¢ UFI w ostat-
nich latach, bylo wprowadzenie spdjnej terminologii i standardéw
obliczeniowych dla statystyk stosowanych w przemysle targo-
wym. Terminologi¢ obecnie stosowang przez czlonkéw UFI za-
twierdzono w czerwcu 2005 roku. Jedna z wypracowanych defini-
cji mowi, ze za targi migdzynarodowe uznaje si¢ te, w ktorych bie-
rze udzial co najmniej 10% wystawcow lub co najmniej 5% zwie-
dzajacych z zagranicy. Juz w koncu 2004 roku ISO zaprosito UFI
do wspblpracy przy ustanowieniu ogélnoswiatowych standardéw
ISO w zakresie terminologii targowej. Z uwagi na specyfike
i zr6znicowanie warunkéw funkcjonowania rynkéw targowych na
poszczeg6lnych kontynentach jest to jednak przedsiewzigcie nie-
zmiernie skomplikowane i czasochtonne. Przedstawiciele UFI
pracuja w ramach specjalnej grupy roboczej ISO.

CENTREX - Migdzynarodowy Zwigzek Statystyk Targowych, to
organizacja, ktéra zrzesza kilkunastu najwiekszych organizato-
réw targéw z Europy Srodkowowschodniej (w tym Miedzynaro-
dowe Targi Poznanskie i Targi Kielce), zas§ AUMA - Stowarzysze-
nie Niemieckiego Przemystu Targowego jest organizacjg skupiaja-
cg graczy najstarszego i najwigkszego europejskiego rynku targo-
wego. W ramach AUMA dziala FKM (Stowarzyszenie Kontroli
Statystyk Targowych).

4. Rynek targowy w Polsce

4.1, Definicje statystyczne stosowane w branzy targowe

Powierzchnia targowa

Calkowita powierzchnia

isk targowych wynajetych przez wystawcow (za ktorg wystawio-

no faktury), zajmowana przez wystawcow przez caly czas trwania

targow.

Specjalna powierzchnia pokazowa to niezwigzana z jakimkolwiek

wystawcg powierzchnia targowa (jej wielkos¢ podana w mkw.

netto), na ktérej odbywaja sie wystepy, pokazy, odczyty, konkursy

(np. scena), zwigzane tematycznie z targami.

Powierzchni¢ wynajeta i specjalng powierzchni¢ pokazowg moz-

na dzieli¢ na:

* powierzchnig kryta, tj. wynajeta/zabudowang w pawilonach

» powierzchni¢ otwartg, tj. wynajeta/zabudowang na terenie
otwartym, w obrebie terendéw targowych.

Calkowita powierzchnia targowa netto to suma calkowitej po-

wierzchni wynajetej oraz calkowitej specjalnej powierzchni poka-

ZOWE].

Powierzchnia demonstracyjna to powierzchnia przyznana wy-

najeta to catkowita powierzchnia sto-

stawcom do ruchomych prezentacji maszyn i urzadzen poza sto-
iskiem targowym. Powierzchnie demonstracyjng wystawca zama-
wia wraz ze zgloszenia udzialu.

Powierzchnia zabudowana

To powierzchnia wynajeta przez wystawce u organizatora targow,
przekazana przedsiebiorstwu ustug targowych celem wykonania
zabudowy.

Wystawcy

Wystawca — za wystawce uznaje si¢ tego, ktory wynajmuje auto-
nomiczny, wydzielony, platny fragment powierzchni targowej
(stoisko), na ktérym zatrudnia samodzielnie inne osoby w celu
prezentowania, w jego imieniu lub w imieniu innej firmy, oferty
wyrobow i/lub ustug, przez caly czas trwania targéw/wystawy —
niezaleznie od branzy lub klasyfikacji wyrobu. Organizator tar-
gbow/wystawy wystawia fakture obcigzajaca wystawce.
Wspétwystawcy na stoisku wystawcy lub wystawcy na stoisku
zbiorowym/kolektywnym sg uznawani za wystawcow dla celow
statystycznych wowczas, gdy wystawiaja swoje wlasne wyroby,
zatrudniajac wtasny personel na stoisku wystawcy lub na wspol-
nym stoisku organizatora stoiska zbiorowego, a ich odrgbnos¢
mozna bez problemu rozpozna¢ w grupie, bez koniecznosci fi-
zycznego rozdzialu wystawcow. Firmy te traktowane sg jak wy-
stawcy, niezaleznie od tego, czy faktura wystawiana jest na wy-
stawcg, czy na organizatora stoiska zbiorowego. Rodzaj uczestnic-
twa w targach oraz tozsamos¢ kazdego wystawcy na stoisku po-
winny wynika¢ z formularza zgloszeniowego przestanego do orga-
nizatora targow.

Firmy reprezentowane to firmy, ktére oferuja swoje wyroby/ustu-
gi na stoisku wystawcy, ktérego obcigza si¢ faktura za udziat
w targach, i ktory z reguly jest ich przedstawicielem handlowym.
Wystawca powtarzalny — za takiego nalezy uwazac wystawce, kt6-
ry uczestniczy w co najmniej trzech kolejnych edycjach tar-
gbw/wystawy o tej samej tematyce i u tego samego organizatora.

Zwiedzajacy

Zwiedzajacy placacy - liczbe zwiedzajacych placacych ustala sie
w oparciu o dane finansowe: ¢ liczbe sprzedanych biletéw (kupio-
nych w przedsprzedazy lub na miejscu) e liczbg biletow/kart
wstepu optaconych przez wystawce lub strone trzecia.
Zwiedzajacych, ktorzy nabyli bilet sezonowy, liczy si¢ w taki spo-
sob, ze dzieli si¢ cen¢ tego biletu przez ceng pojedynczego biletu
wstepu i zaokragla do odpowiedniej liczby zgodnie z zasadami fi-
nansowymi. Kazdy sprzedany bilet rodzinny (jesli takie sg stoso-
wane) liczy sie jako 4 zwiedzajacych.

Definicje stosowane przez Polska Korporacje Targowa sg spojne
z definicjami CENTREX i UFIL

4.2, Polski rynek targowy w liczbach?

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

R N R R
2003 438190
I I I I I
2004 467246 * + 6,6%***
\ \ \ \ \ \ \ \ \
2005 525 100** + 12,4%***
| | | | | | | | | |
0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500 550 (tys)

*w tym zaudytowane 444 981 mkw.
**w tym zaudytowane 504 833 mkw.
***przyrost w stosunku do roku poprzedniego

2. wszystkie dalej zamieszczone dane dotyczgce targow pochodza z Polskiej Korporacji Targowej
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Rys. 4. Liczba wystawcéw w latach 2003-2005 Rys. 5. Liczba zwiedzajacych targi w latach 2003-2005

3995 | | | | |
2003 ‘ 20014 2003 712 290
24009 | ‘
2004 o/ *
4694 + 17,5% ‘ ‘ ‘ ‘ 737 366 N 3,5%
2004 20 868 + 4,3% o o *
25562+ + 6,5%* 2005 918 304 ** + 24,5%
| | | | | |
81997 + 11.4% ‘ ‘ 600 650 700 750 800 850 900
2005 22403 + 7,3%* *przyrost w stosunku do roku poprzedniego
‘ ‘ ‘ 21 6307** + 8%* **zmiana sposobu liczenia zwiedzajacych
0 5 10 15 20 25 30
liczba wystawcow ogétem w tym krajowych w tym zagranicznych

*przyrost w stosunku do roku poprzedniego Tab. 5. Ranking organizatorow targow wg liczhy wystawcow krajo-

maronne 212 wyoh w o 2005*
Organizatorzy targow Liczba
wystawcow | w %
4.3. Charakterystyka organizatorow targow w Polsce Migdzynarodowe Targi Poznatiskie Sp. 7 0.0. 8277 | 39,00
Targi Kielce Sp. z 0.0. 2 852 13,43
Tab. 3. Ranking organizatorow targow wedtug powierzchni targowej Miedzynarodowe Targi Gdariskie SA 1719 8,09
netto w roku 2005* Targi w Krakowie Sp. z 0.0. 1320 6,21
Organizatorzy targow mkw W % Miedzynarodowe Targi £.6dzkie Sp. z 0.0. 1254 5,90
Migdzynarodowe Targi Poznariskie Sp. z 0.0. 270 731 53,63 Miedzynarodowe Targi Polska
Targi Kielce Sp. z 0.0. 85 068 16,85 Sp. z 0.0. Warszawa 1061 5,00
Migdzynarodowe Targi Gdariskie SA 22 457 4,45 Interservis Sp. z 0.0. £6dz 720 3,39
Migdzynarodowe Targi Polska Sp. z 0.0. Warszawa 17 289 3,42 Miedzynarodowe Targi Lubelskie SA 650 3,06
Targi w Krakowie Sp. z 0.0. 16 758 3,32 Miedzynarodowe Targi Szczecinskie Sp. z 0.0. 409 1,92
Migdzynarodowe Targi t.6dzkie Sp. z 0.0. 16 265 3,22 Migdzynarodowe Centrum Targowe
Interservis Sp. z 0.0. t4dz 14 307 2,83 Sp. z 0.0. — Warszawa 395 1,86
1G ,Wodociggi Polskie” Bydgoszcz 8 286 1,64 Pozostali zaudytowani 2 582 12,15
Migdzynarodowe Targi Lubelskie SA 8 053 1,60 Ogotem 21239 100
Geoservis-Christi Sp. Z 0.0. 5 467 1,08 Zrddto: Polska Korporacja Targowa
Pozostali zaudytowani 40 152 7,96 *ranking nie uwzglednia organizatorow targow nie poddajacych sie audytowi
Ogodtem 504 833 100
Zrddo: Polska Korporacja Targowa
*ranking nie uwzglgdnia organizatorow targéw nie poddajgcych sig audytowi
Tab. 6. Ranking organizatoréw targéw wedtug liczby wystawcow za-
granicznych w roku 2005*
Organizatorzy targow Liczba
wystawcow | w %
Tab. 4. Ranking organizatorow targow wedfug liczby wystawcow ogo- Miedzynarodowe Targi Poznariskie Sp. z 0.0. 2789 55,79
fem w roku 2005 * Targi Kielce Sp. z 0.0. 967 19,34
Organizatorzy targéw Liczba Migdzynarodowe Targi Polska Sp. z 0.0.
wystawcow | w % Warszawa 386 7,72
Miedzynarodowe Targi Poznanskie Sp. z 0.0. 11 066 42,18 Miedzynarodowe Targi Gdarskie SA 289 5,78
Targi Kielce Sp. z 0.0. 3819 14,56 Targi w Krakowie Sp. z 0.0. 188 3,76
Miedzynarodowe Targi Gdanskie SA 2008 7,65 Geoservice-Christi Sp. z 0.0. Wrocfaw 144 2,88
Targi w Krakowie Sp. z 0.0. 1508 5,75 Miedzynarodowe Targi todzkie Sp. z 0.0. 63 1,26
Migdzynarodowe Targi Polska Interservis Sp. z 0.0. £6dz 34 0,68
Sp. z 0.0. Warszawa 1447 5,51 Miedzynarodowe Targi Szczecinskie Sp. z 0.0. 29 0,58
Miedzynarodowe Targi t.6dzkie Sp. z 0.0. 1317 5,02 Migdzynarodowe Centrum Targowe
Interservis Sp. z 0.0. t6dz 754 2,87 Sp. z 0.0. Warszawa 23 0,46
Miedzynarodowe Targi Lubelskie SA 655 2,50 Pozostali zaudytowani 87 1,75
Miedzynarodowe Targi Szczecinskie Sp. z 0.0. 438 1,67 Ogotem 4999 100
Migdzynarodowe Centrum Targowe Zrédto: Polska Korporacja Targowa
Sp. z 0.0. Warszawa 418 1,59 *ranking nie uwzglednia organizatorow targow nie poddajacych sie audytowi
Pozostali zaudytowani 2 808 10,70
Ogdtem 26 238 100

Zrédio: Polska Korporacja Targowa

*ranking nie uwzglednia organizatorow targow nie poddajacych sig audytowi
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Tab. 7. Ranking organizatorow targéw wedtug liczby zwiedzajacych

Tab. 9. Ranking targéw wg liczby wystawcow o

6tem w roku 2005

w roku 2005 Nazwa targéw Liczha
Organizatorzy targow Liczba wystawcow| w %
zwiedzajacych | w % Budma - Migdzynarodowe Targi Budownictwa
Migdzynarodowe Targi Poznanskie Sp. z 0.0. 314 853 34,29 Poznan 1110 4,23
Targi Kielce Sp. z 0.0. 207 826 22,63 Polagra-Food — Migdzynarodowe
Miedzynarodowe Targi t6dzkie Sp. z 0.0. 87 105 9,49 Targi Przemystu Spozywczego Poznan 1041 3,97
Targi w Krakowie Sp. z 0.0. 67 936 7,40 Poleko — Migdzynarodowe Targi
Interservis Sp. z 0.0. £6dz 53 717 5,85 Ekologiczne Poznan 892 3,40
Miedzynarodowe Targi Gdarskie SA 47 987 5,23 Polagra-Farm — Miedzynarodowe
Miedzynarodowe Targi Lubelskie SA 21588 2,35 Targi Rolnicze Poznan 861 3,28
Geoservice-Christi Sp. z 0.0. Wroctaw 18 882 2,06 Taropak — Migdzynarodowy Salon
Migdzynarodowe Targi Warmii i Mazur Techniki Pakowania i Logistyki Poznan 709 2,70
s.c. Olsztyn 11213 1,22 Tour Salon — Migdzynarodowy Salon
Miedzynarodowe Targi Szczecinskie Sp. z 0.0. 9344 1,02 Turystyczny Poznan 675 2,57
Pozostali 77 853 8,46 Plastpol — 9. Miedzynarodowe Targi
Ogdtem 918 304 100 Przetwdrstwa Tworzyw Sztucznych Kielce 635 242
Zrddlo: Polska Korporacja Targowa Poznan Motor Show Poznan 597 2,28
Meble — Targi Mebli, Akcesoriow
i Wyposazenia Wnetrz Poznan 589 2,24
Autostrada-Polska — 11. Miedzynarodowe
Targi Budownictwa Drogowego Kielce 556 2,12
4.4, Najwazniejsze targi w Polsce Pozostali zaudytowani 18573 | 70,79
Ogdtem 26 238 100

Tab. 8. Ranking targow wg powierzchni tar

owej netto w roku 2005*

Zrédlo: Polska Korporacja Targowa

Nazwa targ()w mkw. w % *ranking nie uwzglednia targéw nieobjetych audutem
Budma — Migdzynarodowe Targi Budownictwa
Poznan 36 385 7,21
Polagra-Food — Migdzynarodowe Tab. 10. Ranking targéw wg liczby wystawcow krajowych roku 2005*
Targi Przemystu Spozywczego Poznan 27 119 5,37 Nazwa targow Liczha
Polagra-Farm — Migdzynarodowe wystawcow | w %
Targi Rolnicze Poznan 26 409 5,23 Budma — Miedzynarodowe Targi Budownictwa Poznan 828 3,90
Meble — Targi Mebli, Akcesoriow Polagra-Farm — Migdzynarodowe Targi
i Wyposazenia Wnetrz Poznan 22 904 4,54 Rolnicze Poznan 742 3,49
Poznan Motor Show 17 576 3,48 Polagra-Food — Miedzynarodowe Targi
Taropak — Migdzynarodowy Salon Przemystu Spozywczego Poznan 666 3,14
Techniki Pakowania i Logistyki Poznan 17 495 3,47 Poleko — Miedzynarodowe Targi Ekologiczne Poznan 649 3,06
Poleko — Migdzynarodowe Targi Meble — Targi Mebli, Akcesoriow
Ekologiczne Poznan 15769 3,12 i Wyposazenia Wnetrz Poznan 457 2,15
MSPO - 13. Migdzynarodowy Salon Autostrada-Polska — 11. Miedzynarodowe
Przemystu Obronnego Kielce 15 226 3,02 Targi Budownictwa Drogowego Kielce 439 2,06
Drema — Migdzynarodowy Salon Maszyn Tour Salon — Migdzynarodowy Salon
i Narzedzi do Obrébki Drewna Poznan 14 578 2,89 Turystyczny Poznan 435 2,05
ITM Polska: Mach-Tool 2005 — Taropak — Migdzynarodowy Salon Techniki
Salon Obrabiarek i Narzedzi Poznan 14 252 2,82 Pakowania i Logistyki Poznan 433 2,04
Pozostali zaudytowani 297 120 58,86 Poznan Motor Show 407 1,91
Ogdtem 504 833 100 KWZH — Krajowa Wystawa Zwierzat
Zrddto: Polska Korporacja Targowa Hodowlanych Poznan 373 1,76
*ranking nie uwzglgdnia targow nieobjgtych autytem Pozostali zaudytowani 15810 74,44
Ogodtem 21 239 100
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Tab. 11. Ranking targow wg liczby wystawcow zagranicznych w roku
2005*

Nazwa targow Liczba
wystawcow | w %

Polagra-Food — Miedzynarodowe Targi Przemystu

Spozywczego Poznan 375 7,50

Plastpol — 9. Migdzynarodowe Targi

Przetwdrstwa Tworzyw Sztucznych Kielce 314 6,28

Budma — Migdzynarodowe Targi Budownictwa

Poznan 282 5,64

Taropak — Migdzynarodowy Salon Techniki

Pakowania i Logistyki Poznan 276 5,52

TT Warsaw Tour + Travel 13. Miedzynarodowe

Targi Turystyczne Warszawa 275 5,50

Poleko — Miedzynarodowe Targi Ekologiczne

Poznan 243 4,86

Tour Salon — Miedzynarodowy Salon

Turystyczny Poznan 240 4,80

ITM Polska: Mach-Tool — Salon

Obrabiarek i Narzedzi Poznan 230 4,60

Metal — 11. Miedzynarodowe Targi

Technologii dla Odlewnictwa Kielce 194 3,88

Poznar Motor Show 190 3,80

Pozostali zaudytowani 2 380 47,62

Ogodtem 4999 100

Zrdalo: Polska Korporacja Targowa

*ranking nie uwzglednia targéw nieobjetych audytem

4.5. Przedsiebiorstwa uslug targowych

Tab. 12. Ranking przedsigbiorstw ustug targowych wg powierzchni
targowej zabudowanej (mkw.) w roku 2005

Przedsiebiorstwa ustug targowych Powierzchnia | w %

Probudex — Przeds. Produkcyjno-Handlowo-

Ustugowe Sp. z 0.0. Krakéw 30670 24,43
Pracownia Sztuk Plastycznych Sp. z 0.0. Warszawa 28 882 23,01
Melinski Minuth Sp. z 0.0. Poznan 10 046 8,00
A-Z Zdzistaw Filipiak Przedsigbiorstwo Handlowo-

Ustugowe — Poznan 9 801 7,81
Promacija s.c. Przeds. Org. Wystaw i Obstugi

Targéw — Poznan 8 927 7,11
Inter-Mark Group s.c. Poznan 5237 417
Expo-System Sp. z 0.0. Poznan 4484 3,57
Koara sp.j Przeds. Promocyjno-Reklamowe Warszawa 4 055 3,23
Partner Poznan 4008 3,19
Inter-Service Sp. z 0.0. Poznan 3639 2,90
Pozostali zaudytowani 15789 12,58
Ogodtem 125 538 100

Zréalo: Polska Korporacja Targowa

5. Targi w opinii polskich wystawcow

W 2005 roku Instytut Badania Opinii i Rynku Pentor — Poznan
powtdrzyl, na zlecenie Polskiej Korporacji Targowej, badanie opi-
nii polskich wystawcoéw w sprawie targéw w Polsce, Europie i na
$wiecie. Uczestnikow targéw pytano, jakie sg ich plany targowe,
w jakich targach i kiedy chcg brac udziat, jakie sg ich budzety tar-

gowe, a zwlaszcza — jak oceniajg skutecznos¢ targéw w poréwna-
niu z innymi instrumentami marketingowego wspierania sprzeda-
zy. Poréwnanie pierwszych w Polsce, pionierskich badan z roku
2000 i ostatnich z czerwca 2005 roku dostarcza wiele intryguja-
cych danych nie tylko o targach, ale i o kondycji polskiej przedsig-
biorczosci oraz gospodarce w ogole. Nie ulega watpliwosci, ze pla-
nowanie udzialu w targach, szczegélnie na najblizsze lata, jest
najlepszym wskaznikiem optymizmu polskich przedsigbiorcow.

Struktura i geografia wystawcow

Z raportu wynika, ze w ciggu ostatnich pigciu lat zmienila si¢
struktura wystawcow i geografia targowej aktywnosci. Region wy-
bitnie dotad targowy, jak Srodkowa Polska, skad w 2000 roku po-
chodzila trzecia czg§¢ wystawcow — 32,2%, stanowi dzis 22,7%
wszystkich wystawcow w kraju. Swojg aktywnos¢ targowa zdecy-
dowanie wzmocnili przedsigbiorcy z Polski Zachodniej, Poludnio-
wej i Potudniowo-Wschodniej, ktérych na targach jest dzi$ naj-
wiecej, bo az 53,7%. Targowa mapa Polski pokrywa si¢ tu ze wzra-
stajaca aktywnoscig gospodarcza i inwestycyjna tych regionéw.
Zdecydowanie ro$nie zainteresowanie targami malych i srednich
firm, zwlaszcza tych, ktére majg obroty ponizej 1 mln zlotych
rocznie. Jest to zjawisko nowe i znaczace, bo jest to wzrost pra-
wie 10-procentowy. Ubywa natomiast firm o obrotach od 5 do 25
mln zlotych, a zwlaszcza od 25 do 100 min zlotych. Jest to spadek
bardziej widoczny w statystyce niz na targach, bo odpowiednio
02,6% i 2,7%, ale nie pozostaje bez wplywu na ogélng frekwen-
cje targowa. Za to coraz liczniej pojawiaja si¢ przemyslowi gigan-
ci, ktérych obroty roczne przekraczajg 100 mln zlotych.
Najchetniej uczestnicza w targach firmy produkcyjne, ktore sta-
nowig 36,7% wszystkich wystawcéw, oraz ustugowe — 29% i jest
ich o 10% wigcej niz w 1999 roku. Wsréd wystawcoéw mniej jest
firm typowo handlowych (o 6%), ale w tej branzy nastapila zmia-
na rol: coraz wigcej handlowcow uczestniczy w targach jako pro-
fesjonalni zwiedzajacy, czyli klienci. Najbardziej znaczace zmiany
nastgpily w preferencjach wystawcow. Pigé lat temu najpopular-
niejszymi targami branzowymi byly targi budowlane, w ktérych
brato udziat az 31,2% badanych wystawcow; w targach rolno-spo-
zywezych uczestniczylo 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 branz, ktére wyczerpywaly
ich potrzeby marketingowe i handlowe. W tym roku wystawcy
wskazali ponad 50 branz targowych, w ktérych uczestniczg lub
planujg wzia¢ udzial. Ta dywersyfikacja branz oznacza dalsza spe-
cjalizacj¢ tematéw targowych stosownie do zmieniajacej si¢ go-
spodarki i potrzeb wystawcow.

W targach uczestniczymy mnigj licznie,

ale bardziej profesjonalnie

Zmieniajg si¢ przestanki udziatu w targach: w latach 1999 i 2000
wystawcow bylo wiecej, ale podczas badan okazywalo sie, ze spo-
ra ich czg¢$¢ nie do konca potrafita nazwaé swoje cele targowe.
Udzial w targach mial charakter intuicyjny, zywiotowy, poniewaz
targi traktowano jako miejsce sprzedazy. , Trudno na targach nie
bywac” — méwiono najczesciej i z rozmachem planowano udziaty
w latach 2001 i 2002. Przedtuzajacy si¢ kryzys gospodarczy sku-
tecznie niszczyt targowy optymizm. Odkiadana z roku na rok
obecnos¢ na targach czgsto nie zostata zrealizowana. I tak ustalit
si¢ nizszy niz pig¢ lat temu wskaznik udzialu. W latach 1999
i 2000 $rednio uczestniczono w targach 2,76 i 2,71 razy; w 2004
roku wskaznik ten wynosit 2,12. Spadek liczby wystawcow jest
skutkiem przede wszystkim kryzysu gospodarczego, ktory
w pierwszej kolejnosci spowodowat okrojenie budzetéw marke-
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tingowych firm. Dzi§ wigkszo$¢ wystawcow wierzy w dobra przy-
szloc targow, ale podkresla jednoczesnie, ze udzial w nich wyma-
ga profesjonalnego przygotowania si¢. Plany uczestnictwa na lata
2006 i 2007 zaktadajg zwiekszajaca sie frekwencje wystawcow na
targach. Tymczasem w 2000 roku w firmach biorgcych udziat
w targach bylo wiecej specjalnych dzialéw, zespotéw i 0séb stuz-
bowo zajmujacych si¢ targami niz dzis. Pigc lat temu dwie trzecie
wystawcow posiadalo wyspecjalizowane zespoly targowe; w 2005
roku 42,3% wystawcow nie ma ani wydzialéw targowych, ani spe-
cjalistow od marketingu targowego. Dzisiejsi wystawcy znacznie

Wizerunek targow — zbiorcze zestawienie Srednich

tajac przez Polskg Korporacj¢ Targowa, wigczyli si¢ do ogélnoeu-
ropejskiej akeji na rzecz edukacji targowej oraz badan nad sku-
tecznoscig udziatu w targach. Powstalo pierwsze studium targo-
we przy Akademii Ekonomicznej w Poznaniu oraz ,,Forum Mysli
Targowej”, skupiajace wybitnych przedstawicieli najwazniejszych
osrodkow akademickich w Polsce. Za sprawe najwazniejsza uzna-
no rozwigzanie problemu ,zwrotu z inwestycji w targi”, czyli
opracowanie tzw. kalkulatora targowego. Mingly bowiem czasy,
kiedy udzial w targach postrzegano jako koszty. Targi to inwesty-
cja marketingowa. Dlatego targi oferujg juz nowa jakos¢ w syste-

Prosze postuchaé ponizszych stwierdzen i powiedzie¢, czy sig Pan(i) z nimi zgadza/nie zgadza

Skala: 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam, 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam

Targi 0szczedzajg czas i pienigdze firmy, gromadzac w tym samym czasie
i miejscu dostawcow i odbiorcow produktow i ustug

Targi dostarczajg aktualnych informaciji 0 najnowszych trendach
i kierunkach rozwoju w danej dziedzinie gospodarki

Targi sq najlepszym miejscem do rozwoju firmy/produktu

Targi sg szczegdlng okazjg do dyskusiji z innymi profesjonalistami
w danej branzy o problemach i nowych trendach

Targi majg znaczacy wptyw na decyzje o dokonaniu zakupu

Targi sg zrodtem informacji o najnowszych trendach i kierunkach rozwoju
W gospodarce

Znaczenie targow w latach poprzednich rosto, cho¢ w niewielkim stopniu

Prosze powiedzie¢ jak Pan(i) ocenia znaczenie targéw dla Paistwa firmy w perspektywie lat ubiegtych?

oceny z roku 2000 [N=500] 37,2%

oceny z roku 2005 [N=300] 18 7% 52,7%

znaczenie spadato znaczenie nie zmienito sie

rzadziej korzystaja tez z ustug firm wystawienniczych: w 2000 ro-
ku korzystalo z takich ustug 18% wystawcow, dzi§ 8,3%. Prawie
potowa wystawcow (46,7%) wykonuje stoiska we wlasnym zakre-
sie lub powierza budowe¢ swojej ekspozycji organizatorowi tar-
géw. Jest to widoczne dziedzictwo po czasach kryzysu, kiedy li-
czono si¢ z kazdym groszem, bo wazniejsze od urody stoiska by-
fo uczestniczenie w targach w ogéle. Dzi§ marketingowcy przeko-
nuja, ze ,stoisko tez sprzedaje”, a organizatorzy targoéw, Iacznie
z Polskg Korporacja Targowa, organizujg wiele konkurséw na sto-
iska targowe o wybitnych walorach marketingowych. Laureatéw
jest coraz wigcej, a targi stajg si¢ coraz atrakcyjniejszym wydarze-
niem marketingowym.

Ewolucja targow

Kryzys gospodarczy, ktéry dotknal w réwnym stopniu caly euro-
pejski rynek targowy, spowodowal przede wszystkim spadek licz-
by wystawcow. Fakt ten byt pierwszym impulsem, aby organizato-
rzy targbéw, zwlaszcza w Polsce, rozpoczgli gruntowne studia nad
kondycja i przyszioscig targéow. I tu okazalo sig, ze targi ujawnity
wyjatkowa zdolnosc¢ do strategicznej regeneracji. Wrecz zrewitali-
zowaly sie. Przede wszystkim zdecydowanie poprawily sie relacje
z wystawcami i zwiedzajacymi. Polscy organizatorzy targbéw, dzia-
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46,8%

znaczenie wzrastato [l odmowa odpowiedzi
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JdPentor 2005 [N=300]
156%  b.4%
28.7%
J Pentor

mie komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa, kierujac si¢ ro-
sngcym znaczeniem marketingu przezy¢ i wymiany wartosci.

Nie ulega watpliwosci, ze wspolczesne targi zmieniajg swojg defi-
nicje: w czasach rozwoju technologii informacyjnych i w epoce
globalizacji procesow gospodarczych zwracajg uwage na znacze-
nie kontaktéw bezposrednich i relacje partnerskie jako podstawe
przyszltosci biznesu, zgodnie z zasadami marketingu relacyjnego.
Dzisiejsi marketerzy sa zgodni, ze tylko w ten sposéb mozna co-
raz lepiej budowac¢ trwale relacje ze swoimi klientami. Jest to jesz-
cze zjawisko nowe i na tym etapie trudne do opisania metodami
statystycznymi. Dotyczy to rowniez raportu Pentora z 2005 roku.

Targi w opinii wystawcow

Przede wszystkim zdecydowana wiekszo$¢ wystawcow potwier-
dza, ze targi sg nadal jednym z najbardziej uzytecznych instru-
mentéw marketingowych, chociaz Internet ma istotny wplyw na
wiele tradycyjnych ich funkcji. Z pewnoscig Internet targéw nie
zastepuje, wbrew potocznej opinii, ani nie jest ich alternatywa, ale
- jak wykazuja badania - staje si¢ on coraz bardziej kompatybilny
i komplementarny wobec targéw. Okazuje sig, ze prawie polowa
badanych (47,7%) szuka informacji o targach wlasnie w Interne-
cie, wspierajac sie e-mailami; 39% wystawcow uzyskuje informa-
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Targi/wystawy sa jednym z najskuteczniejszych narzedzi marketingowych

Prosze powiedzie¢, jaka jest w Pana(i) opinii skuteczno$¢ wymienionych ogolnych instrumentéw i form w procesie sprzedazy. Prosze uszeregowaé wymienione

nizej instrumenty i formy od najbardziej skutecznego do najmniej skutecznego.
Szeregowanie: 1 — najbardziej skuteczne, 20 — najmniej skuteczne

NAJBARDZIEJ SKUTECZNE
internet

targi/wystawy

czasopisma branzowe

promocja W miejscu sprzedazy
sprzedaz bezpos$rednia

reklama zewngtrzna

prezentacje firmowe
dla zaproszonych specjalistow

dzienniki (prasa codzienna)

telewizja

prasa targowa

cje bezposrednio od organizatoréw.

Wedlug raportu wizerunek organizatoréw targdw jest coraz lep-
szy, a rynek targowy bardziej perspektywiczny, co nie oznacza, ze
nalezy on do fatwych. Gwarantem stabilnosci i solidnosci polskie-
go rynku targowego jest to, ze sposréd 19 organizatoréw targow,
czlonkéw Polskiej Korporacji Targowej, 17 ma juz minimum
dziesigcioletni staz na rynku targowym (Miedzynarodowe Targi
Poznanskie ponad osiemdziesiecioletni), a pozostalych dwéch or-
ganizator6w w przysziym roku obchodzi¢ bedzie swoje dziesigcio-
lecie. I w istocie dokladnie tyle lat ma polski rynek targowy.
Czlonkowie Korporacji zorganizowali w 2005 roku ponad 220 im-
prez targowych, co jest liczbg imponujaca jak na nasza gospodar-
ke. Prawie wszyscy badani zwracajg uwagg, ze przede wszystkim
poprawila si¢ jakos¢ i kultura obslugi targowej. Organizatorzy
maksymalnie sprofesjonalizowali swoje dziatania, poprawili stan-
dardy obiektow targowych, usungli istniejace dotad przeszkody.
Na przyktad najwigkszy mankament targowy — komunikacja wo-
kot targéw — przestat istnie¢. Wyraznie poprawily si¢ relacje wy-
stawcOw z organizatorami targéw. Prawie 70% wystawcow
oswiadcza, ze nie ma zadnych probleméw z organizatorami.
Oczywiscie poza oczekiwanym zmniejszeniem kosztow targo-
wych, co postuluje polowa badanych. Z raportu Pentora dwa
wnioski sg najbardziej widoczne: w opinii wystawcow targi zmie-
niajg swoj wizerunek i coraz bardziej postrzegane sg jako arena
marketingu bezposredniego, czyli ,targi sa okazjg do dyskusji
z profesjonalistami z branzy o wiasnych problemach i nowych
trendach” oraz ze ,targi majg znaczacy wplyw na decyzje o doko-
nywaniu zakup6ow; wigkszy niz pigé lat temu”. Ponad potowa wy-
stawcow (51%) zgadza sie, ze targi oszczedzajg czas i pienigdze,
poniewaz w jednym miejscu i czasie gromadzg dostawcéw i od-
biorcéw. W 2000 roku byto o tym przekonanych 46,4% badanych.
Wystawcy sa bardziej przeswiadczeni, ze targi dostarczajg aktual-
nych informacji o trendach i kierunkach rozwoju: w tym roku sa-
dzi tak 65,7% badanych, piec lat temu takie zdanie mialo 46,9%.
O tym, ze targi sg najlepszg okazjg do bezposrednich spotkan
przekonanych jest dzi§ 57,7%, w roku 2000 myslalo tak zaledwie
30% badanych. Targi majg znaczacy wplyw na decyzje o dokona-
niu zakup6éw — méwi 39,9% wystawcow, tymczasem pigé lat temu
byto o tym przekonanych zaledwie 28,4%. Funkcj¢ informacyjng
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wewnetrzna organizacja
sprzedazy

dystrybutorzy i hurtownicy
public relations

wysokonaktadowe czasopisma
kolorowe (tygodniki, miesieczniki)

doradcy i konsultanci producenta
radio

niezalezne przedstawicielstwa producenta
sponsoring

marketing telefoniczny

mailing

NAJMNIEJ SKUTECZNE
«J Pentor

targow podkresla 55,3%, a w 2000 roku zwrécilo na to uwage
48,4% osob. Planujac udzial w targach, wystawcy licza na popra-
we koniunktury gospodarczej. Przynajmniej na jej stabilizacjg.
Stad plany na lata 2006 i 2007 sg bardziej optymistyczne. Zjawi-
sko odktadanej frekwencji — ,w targach owszem, ale p6zZniej” —
poswiadcza brak poczucia stabilnosci i pewnosci gospodarowa-
nia. W latach 2006 i 2007 branza targowa chce zdecydowanie wig-
cej uczestniczy¢ w targach poza granicami kraju. Jest to znak, ze
szukamy nowych rynkéw zbytu, nowych inspiracji. Ale dotyczy to
zaledwie 20% polskich wystawcow, ktorych w dodatku bardziej
interesujg targi poza Europa. Polacy lubig targi, jak si¢ cz¢sto po-
wtarza, ale coraz mniej na targi wydajg. Wydaja coraz mniej
i uczestniczg w targach rzadziej, bo coraz skromniejsze sg budze-
ty marketingowe firm. W latach 2003-2004 byly o one 30% nizsze
niz w latach 1999-2000. W roku 2000 $rednie wydatki na udziat
w targach wyniosly prawie 50 tys. ztotych, a cztery lata pdzniej juz
tylko 35 tys. Jednorazowy Sredni wydatek na udziat w targach nie
wystarcza na catostronicowg reklam¢ w popularnym czasopis$mie,
nie méwiac juz o telewizji. Badania ujawniajg pewien paradoks.
Z jednej strony wystawcy podkreslaja, ze targi sa jednym z waz-
niejszych narzedzi marketingowych, z drugiej zas w swoich pro-
jektach budzetéw marketingowych, wydatki na udzial w targach
planujg bez zmian.

6. Targi w opinii odwiedzajacych
profesjonalistow i konsumentow

Ponizej prezentacja badan Polskiej Korporacji Targowej w ramach
programu badawczego Migdzynarodowego Zwigzku Statystyk
Targowych CENTREX.

Zwyczajowo wszystkich gosci targowych oraz odwiedzajacych
targi zwyklo si¢ okresla¢ mianem ,,zwiedzajacy”. Tymczasem wia-
domo, ze w tej grupie uczestnikéw znajduja si¢ przybywajacy
stuzbowo na targi w celach kontraktacyjnych, analitycy rynku,
menedzerowie — dla rozpoznania konkurencji, inzynierowie szu-
kajacy rozwigzan technicznych i technologicznych, a takze kon-
sumenci, ktorzy podejmujac decyzj¢ wlasnych zakupow, weryfi-
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kuja najnowsza oferte handlowa. Pytanie ,jak mysla klienci” jest
najwazniejszym zagadnieniem nowoczesnego marketingu. Doty-
czy to rowniez marketingu targowego, ktéry buduje swoje instru-
menty wlasnie w oparciu o najnowsze badania wystawcow i zwie-
dzajacych. Istotag marketingu targowego jest bezposredni, zindy-
widualizowany kontakt biznesowy. W biznesie nie ma innych oko-
licznosci, ktére zapewnialyby tak komplementarne, bezposrednie
i aktywne spotkania partnerow.

Jednym z najistotniejszych powodéw przeprowadzonej ankietyza-
cji zwiedzajacych jest poznanie opinii zwiedzajacych targi w dzi-
siejszej, konkretnej sytuacji gospodarczej kraju i w nowej, jako-
$ciowo zmienionej sytuacji polskich targow.

Targi zdecydowanie poprawiaja swojg kondycj¢. Odpowiednio do
wzrostu PKB, rosngcej produkeji przemystowej i sprzedazy na
targach rosnie liczba wystawcow, wynajeta powierzchnia pod eks-
pozycje oraz liczba zwiedzajacych. Po kazdym kryzysie gospodar-
czym nic nie jest juz takie samo. Zmienita si¢ gospodarka, zmie-
nily si¢ zachowania uczestnikéw targow.

Sa trzy powody, dla ktérych Polska Korporacja Targowa przysta-
pita do badan zwiedzajacych:

1. marketingowe, poniewaz targi to rynek, a istota nowoczesnego
rynku targowego jest bezposredni kontakt ,face to face”. Wspot-
czesny marketing od pewnego czasu zdecydowanie skoncentro-
wal si¢ na konsumencie, jako najwazniejszym argumencie
w sprzedazy i komunikacji. Czas zatem uaktualni¢ opinie zwie-
dzajacych: kim dzis sa, po co odwiedzaja targi, co mysla o targach
i do jakiego wysilku sg gotowi, zeby w nich uczestniczy¢? Zwie-
dzajacy sg docelowym klientem targéw;

2. poznawcze, poniewaz wiedza o tym, dlaczego przybywajg na
targi, pozwala organizatorom targdéw i wystawcom lepiej ich mo-
tywowac, samemu za$ poprawiac jakos¢, kulture i skutecznosé
imprez targowych. Kanonem nowoczesnego marketingu jest, ze
im lepiej organizatorzy targéw i wystawcy znajg swoich klientow,
tym wigkszg majg szans¢ na zwigkszenie sprzedazy;

3. gospodarcze i ekonomiczne, zwlaszcza w okresie ozywienia go-
spodarczego i rosngcych wskaznikow targowych. Targi jako prze-
myst odbudowuja swojg pozycje¢ strategicznego partnera catej go-
spodarki. Uaktualnione opinie wystawcow i zwiedzajacych po-
zwalajg lepiej dostosowac si¢ do oczekiwan rynku.

Pierwsze ogo6lnopolskie badania zostaly przeprowadzone na tar-
gach w Kielcach, Krakowie, Lodzi i Poznaniu. Wyniki badan sko-
rygowaly w znacznej czgsci dotychczasowy wizerunek zwiedzaja-
cego, co sprowadza si¢ do nowej zasady, ze kazdy przekraczajacy
bramy targowe jest — z r6znych powodéw — interesujacym klien-
tem. Od kilku lat organizatorzy staraja si¢ zacheci¢ do odwiedza-
nia targéw, proponujac coraz atrakcyjniejsze programy pobytu na
terenach targowych, jak koncerty, konkursy, pokazy, happeningi,
wystawy okolicznosciowe itp., adresowane specjalnie do zwiedza-
jacych. Tereny targowe, poza celami merytorycznymi, stajg si¢
réwniez atrakcyjnym miejscem rozrywki i rekreacji, poniewaz si-
ta wspotczesnych targéw jest atrakcyjne wydarzenie, ktore kreuja,
czyli event. Ta nowa jakos$¢, okrelana jako ,targi plus”, okazata
si¢ przyciagajaca, skoro prawie potowa zwiedzajacych-konsumen-
toéw podala, ze przychodzi na targi ,,po prostu dla rozrywki, targi
majg dobry program”. Nie wolno bagatelizowac takiego podejscia,
poniewaz wszystko odbywa si¢ w otoczeniu biznesowym i w efek-
cie podnosi kulture przedsiebiorczosci.

Z badan wynika, ze pojawila si¢ nowa kategoria zwiedzajacych, to
jest profesjonalnie zainteresowanych targami fachowcéw i konsu-
mentéw: kompetentnych, przygotowanych i wprowadzonych
w targi. I czesto je odwiedzajacych. Prawie polowa badanych

zwiedzajacych-konsumentéw (49%) przynajmniej raz w roku od-
wiedza targi, a ponad polowa badanych profesjonalistéw bywa na
targach dwa-trzy razy w roku.

Warto zwroci¢ uwage, ze ponad 70% profesjonalistow i prawie po-
fowa ankietowanych zwiedzajacych-konsumentéw to stali goscie
targowi, ktorzy gotowi sa pokonac kazdg odleglosc, zeby uczest-
niczy¢ w targach.

Tab. 13. Liczba odwiedzanych targow rocznie

Czestotliwosé Profesjonalisci Konsumenci
Raz w roku 24,0% 49,0%
2-3 razy 52,8% 37,9%
4-6 razy 17,7% 11,0%
Czescigj 5,5% 21%

Zrédo: Polska Korporacja Targowa

Gotowos¢ Polakéw do pokonania kazdej odlegtosci jest duza,
zwlaszcza jesli chodzi o konsumentéw, ktérzy koszty podrézy
oplacajg z wlasnej kieszeni i poswigcajg na targi swoj prywatny
czas. Badania potwierdzaja jeszcze jedna wazng prawidtowos¢:
prawie potowa zwiedzajacych targi konsumentéw to lokalna spo-
tecznos¢, mieszkancy aglomeracji, w ktorej organizuje si¢ targi.
Natomiast profesjonalisci, odwiedzajacy targi stuzbowo, zdecydo-
wanie preferujg targi daleko poza miejscem pracy i zamieszkania,
co tlumaczy si¢ koniecznoscig poszukiwania nowych dostawcow
i rynkéw coraz dalej od wlasnego regionu.

Najchetniej bywamy na targach, ktére znamy, a poza osobistymi
zaproszeniami, najczesciej odwiedzamy targi kierujac si¢ informa-
cjami z mediéw, zwlaszcza z prasy. Wysoko réwniez cenimy opi-
nie znajomych o targach i kierujemy si¢ nimi, co jest w zgodzie
z najnowszym marketingiem i przekonaniem, ze public relations
staje si¢ skuteczniejsza od reklamy. Badaczy interesowalo skad re-
spondenci dowiadywali si¢ o targach, terminach, miejscach i za-
kresach branzowych, a poniewaz zrédet informacji jest wiele, stad
kazdy mogt zakresli¢ kilka z nich i dlatego odpowiedzi w zamiesz-
czonej tabeli nie sumujg sie do stu. Dla poprawnosci interpreta-
cyjnej nalezy wyjasni¢, ze grupa badanych konsumentéw byta
o polowe mniejsza od ankietowanych profesjonalistow, stad takie
réznice w poréwnaniu liczb bezwzglednych.

Bardzo lubimy dzieli¢ si¢ swoimi wrazeniami z targéw i prawie si¢
nie zdarza, zebySmy nikomu nie przekazali naszych targowych
doswiadczen. Wiadomo, ze profesjonalisci skladajg stuzbowe no-
tatki z targow i sa zawodowo zobowigzani do przekazywania in-
formacji o targach, ale aktywnos$¢ konsumentéw w rozgltaszaniu
wrazen jest bardzo duza.

Tab. 14. Dystans, ktory skionni sg pokonaé zwiedzajacy, Zzeby odwie-

dzié targi

Dystans w km Profesjonalisci Konsumenci
Kazda odlegto$¢ 42,5% 32,8%
300-600 15,9% brak danych
100-300 27,0% 21,5%
Do 100 14,6% 45,7%

Zrédfo: Polska Korporacja Targowa

Na najwazniejsze pytanie: po co na targi? kazda z grup odpowia-
data oczywiscie inaczej, zgodnie z wlasnymi interesami i oczeki-
waniami wobec targéw. Kazdy mogt wskazac kilka powodoéw, dla
ktérych znalazl si¢ na targach, poniewaz respondentéw wybiera-
no losowo sposréd zwiedzajacych. Warto przyjrzec si¢ liczbie
wskazan profesjonalistéw, w jakim celu przebywali na targach: ¢
w poszukiwaniu nowych Zrédet zakupu i nowych pomysiéw na
biznes — 362; ¢ dla zaktualizowania swoich informacji przed pod-
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jeciem decyzji — 288; * zeby spotkaé sie z fachowcami z branzy
i wymieni¢ doswiadczenia — 258; ¢ zeby spotka¢ sie z dostawca-
mi i zacie$ni¢ wspolprace — 257.

Natomiast konsumenci najczesciej przychodza, zeby: ¢ zaktuali-
zowaé swoje informacje o produktach przed podjeciem decyzji
o zakupie; * po prostu dla rozrywki, bo targi maja dobry program;
» zeby poszuka¢ nowych wyrobdw, przyjrze¢ si¢ nowosciom;
* szukac¢ inspiracji, odkry¢ nowe pomysly.

Tah. 15. Zrodta informacii o targach

Zrodto informacii Profesjonalisci Konsumenci
Wczesniejszy pobyt na targach 254 /4l
Zaproszenie od wystawcy 170 18
informacije z prasy i mediow 102 79
Zaproszenie od organizatora targow 101 27
Inne Zrodta informacii, w tym Internet 96 82
Reklama 70 57
Znajomi 62 60

Zrédio: Polska Korporacja Targowa

Tab. 16. Liczba os6b, ktérym przekazywane sg informacije z targow

Liczba oséh Profesjonalisci Konsumenci
Wiecej niz 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%

Zrddto: Polska Korporacja Targowa

Za najwazniejszy jednak nalezy uzna¢ optymizm zwiedzajacych
w sprawie przyszlosci targéw. Ponad 80% profesjonalistéw i kon-
sument6w jest przekonanych, ze w ciggu najblizszych 5-6 lat tar-
gi nic nie stracg na swojej atrakcyjnosci i uzytecznosci (Zrédlo
www.pofair.com.pl).

7. Rola targow w opinii ekspertow

Na poczatku lat dziewiecdziesiatych, kiedy transformacja ustrojo-
wa uwolnila rynek i zadekretowala wolnos¢ gospodarcza, targi
w Polsce zostaly zdominowane przez mate i Srednie przedsigbior-
stwa. W starych, cywilizowanych gospodarkach byta to naturalna
sytuacja; w Polsce calkowicie nowa. Wszak dotad targi byly dome-
ng panstwowych, zmonopolizowanych central handlu zagranicz-
nego oraz przedsigbiorstw panstwowych czy spéldzielczych. Pry-
watni przedsiebiorcy mieli niewiele okazji do prezentacji swoich
ofert, poniewaz tak zwane targi rzemiosla i drobnej wytworczosci
stanowily margines dwczesnego rynku targowego. Szybko okaza-
fo sie, ze prywatni przedsigbiorcy, wiasciciele niewielkich czgsto
firm, natychmiast rozpoznali w targach swojego strategicznego
sprzymierzenca w biznesie. Stalo si¢ oczywiste, ze firmy rynkowe
sg z natury firmami targowymi, co oznacza, ze budowanie swojej
pozycji na rynku nie jest mozliwe bez udzialu w targach. Skoro
w strategie marketingowe firm wpisywano targi, jako skuteczny
instrument marketingowy — zywiotowo zaczgly rozwijac si¢ same
targi. W potowie lat dziewiecdziesigtych liczba organizatoréw tar-
gow oraz imprez targowych w Polsce byta najwyzsza w Europie.
Bylo oczywiste, ze rynek dokona swoich wyboréw i nie wszystkie
targi sprostajg rosngcym wymaganiom wystawcow i targowej kon-
kurencji. Nalezy doda¢, ze w okresie najbardziej spontanicznego
rozwoju targbw w Polsce rozwoj przedsigbiorczosci byt najaktyw-

niejszy, a produkt krajowy brutto najwyzszy.

W biznesie targi sa miejscem magicznym. Jedynym, ktére umozli-
wia osiagnigcie az tak wielu celéw jednocze$nie — w tym samym
miejscu, w tym samym czasie i w niepowtarzalnej atmosferze.
Zwlaszcza dla matych i Srednich przedsigbiorstw, ktore czgsto nie
majg rozbudowanych stuzb marketingowych, targi sg wiasnie ta-
kim zintegrowanym systemem marketingowym, ktéry nie ma al-
ternatywy. Targi s kwintesencjg marketingu, poniewaz w sztuce
sprzedawania oferujg najwigce;.

Nie moze by¢ juz bardziej bezposredniego marketingu niz na tar-
gach, gdzie wystawca spotyka si¢ z klientem twarzg w twarz. Jest
to jedyna forma marketingu, ktéra: ¢ przycigga najbardziej aktyw-
nych klientéw; * umozliwia spotkanie z klientami znanymi i po-
tencjalnymi; ¢ pozwala odnowi¢ kontakty z dawnymi klientami;
* pozwala na profesjonalng prezentacje produktu zainteresowa-
nym; * angazuje wszystkie pie¢ zmystéw odbiorcy, ktory moze za-
dawac pytania i wyrazac opinie; ¢ daje mozliwo$¢ doceniania lo-
jalnych klientéw i nawigzywania nowych, warto$ciowych kontak-
tow; e jest okazjg do wprowadzenia na rynek nowych produktow,
tworzenia marki, kreowania wizerunku firmy, a nawet stwarza
okazje do natychmiastowej sprzedazy, generuje i przyspiesza
sprzedaz; * ponad 80% wystawcow jest przekonanych, ze marke-
ting ,,twarza w twarz” jest najbardziej pozadanym i efektywnym
instrumentem w strategii sprzedazy; ¢ inspiruje public relations
i zainteresowanie mediow.

Targi to miejsce strategicznej informacji o produktach, rynkach,
konkurencji. Sg Zrédlem wiedzy gospodarczej i ekonomicznej,
ktora pozwala usprawni¢ wlasny biznes.

Okazuje si¢, ze w dobie recesji i ostrej walki konkurencyjnej naj-
wazniejsza jest zdolno$¢ do rozumienia i zaspakajania rosngcych
i szybko zmieniajacych si¢ potrzeb klientow. Wspodtczesny klient
zmienia swoje upodobania i szuka czego$ nowego. Nikt nie kupu-
je juz pierwszego lepszego produktu. Klienci chca wiedzie¢ coraz
wiecej i przychodza na targi po informacje z pierwszej reki. Chca
dotkna¢ i sprébowac. Poréwnac i sprawdzi¢. Chcg by¢ profesjo-
nalnie przekonywani. Czy poza targami istniejg jeszcze inne miej-
sca, gdzie bezposrednio, osobiscie, ,,face to face” mozna skutecz-
nie spelnic te oczekiwania?

Dzis wszyscy wiedza lub czuja, ze jutro juz nic nie bedzie takie jak
weczoraj. I przegra, kto tego szybko nie pojmie. Dlatego sztuka jest
dobieranie najbardziej skutecznych narzedzi marketingowych
i precyzyjne planowanie calego procesu komunikacji marketingo-
wej. Tymczasem targi stanowig wlasnie centrum komunikacji go-
spodarczej i handlowej. Wigcej nawet — same sg instrumentem ko-
munikacji marketingowej. Pozwalajg zdoby¢ najwigcej informacji
o potencjalnych klientach i utatwiajg wspotpracg tak z partnera-
mi, jak i konkurencjg. Wielokrotnie juz policzono, ze najskutecz-
niejszy sprzedawca moze odwiedzi¢ czterech wyselekcjonowa-
nych klientéw dziennie. Taka liczb¢ kontaktéw ma na targach wy-
stawca w ciggu godziny. Nawet firma bez doswiadczen targowych
potrafi nawigza¢ wigcej kontaktow biznesowych. Wiadomo jed-
nak, ze same kontakty nie wyczerpuja korzysci z uczestnictwa
w targach. Targi sg interdyscyplinarne i interaktywne. Wszystkie
badania marketingowe na calym $wiecie, réwniez w Polsce, wyko-
nane przez PENTOR na zlecenie Polskiej Korporacji Targowej
udowodnily, Ze uczestnictwo w targach jest najbardziej rentowng
inwestycjg marketingowa. Kazda firma, mata czy $rednia, ktora
cokolwiek produkuje i czymkolwiek handluje, zawsze znajdzie
targi dla siebie. Nawet bez targowego doswiadczenia szybko
stwierdzi, jak duzy moze by¢ ich rynek. Oczywiscie najwigcej ko-
rzysci odnosza najlepiej przygotowani.

Sukces w biznesie zaczyna si¢ od targdw, poniewaz targi to nie-
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zwykle skuteczny sposob, aby w najblizszej przyszlosci: ¢ sprze-
dawac coraz wiecej, * coraz wigkszej liczbie klientéw, ¢ za coraz
wieksze pienigdze, * coraz czgsciej i wydajniej.

Firmy, ktére w ostatnich latach zainwestowaly w targi, dzi$ zbie-
raja réznorakie korzysci. Przede wszystkim: * zdobyly odpowied-
nig wiedzg, ktéra w malo stabilnej i ewoluujacej gospodarce uczy-
nila ich biznes bardziej obliczalny,* nauczyly sie z mnéstwa infor-
macji rynkowych wybierac te najistotniejsze, * w ostrej konkuren-
cji poznaly nie tylko stabosci firmy, ale takze jej silne strony, * sta-
ly si¢ wiarygodne dla swoich klientéw i kontrahentow, poniewaz
uczestnictwo w targach buduje dobra reputacje firmy, * uzyskaty
lepszy wizerunek firmy niz za pomocg reklamy czy public rela-
tions. Dzi$ nie wystarczy by¢ tylko sprawnym dostawcag produk-
toéw czy ustug — klienci oczekujg partnera, ktérego znajg, z ktérym
si¢ regularnie spotykajg i ktory bedzie ich tak rozumial, aby dzie-
li¢ z nimi ryzyko zakupéw. Taka wiez jest mozliwa tylko dzieki tar-
gom.

Targi i wystawy maja kluczowe znaczenie dla firm, ktére planuja
wejs$¢ na rynki zagraniczne.

Glowne cele uczestniczenia w targach za granica sg nastepujace:
* zebranie informacji na temat danego rynku, ¢ wprowadzenie
marki oraz produktu/ustugi, * umocnienie wspdlpracy z partnera-
mi zagranicznymi, * znalezienie nowych Zrédet zakupu.

W niektérych krajach uczestnictwo w targach zagranicznych
uwazane jest jako promowanie eksportu i jako takie jest wspiera-
ne przez rzagdowe programy promocyjne. Dla przykladu, niemiec-
kie ministerstwo gospodarki posiada budzet w wysokosci 35 min
euro rocznie na oficjalne uczestnictwo niemieckich firm w targach
zagranicznych.

8. Dofinansowanie uczestnictwa w targach

Z roku na rok rosnie liczba przedsiebiorstw zainteresowanych
eksportem. Wiele z nich chce zaprezentowaé swoja oferte na tar-
gach zagranicznych. Jest to jednak przedsigwziecie kosztowne.
Dlatego wigkszo$¢ z nich ubiega si¢ o dofinansowanie z Minister-
stwa Gospodarki. W ciggu minionych 18 miesigcy, czyli od wpro-
wadzenia nowych zasad po wejsciu Polski do UE, wnioski o takie
wsparcie zlozyto 4100 firm.

Najwiecej zgloszen dotyczy imprez organizowanych w Niem-
czech (17%), Rosji (16%) i na Ukrainie (9%). Powodzeniem cie-
szg si¢ targi budowlane, energetyczne, meblowe i odziezowe.

Na lata 2004-2006 Polska otrzymata z Unii na dofinansowanie
udziatu przedsigbiorstw w targach 29,2 mln euro, a z krajowego
budzetu wylozyta 12,5 mln euro. Poniewaz dotychczas wykorzy-
stano tylko 20% tych pienigdzy, zdecydowano, ze bedzie mozna
z nich wspiera¢ uczestnikow targéw zagranicznych w 2007 roku
i w pierwszej potowie 2008 roku. Doplata nie dotyczy jednak
wszystkich targéw, lecz jedynie tych znajdujacych si¢ na liscie
ustalonej przez ministra gospodarki. Na 2006 rok wytypowano
okoto 600 imprez. Ich spis jest dostepny na stronach interneto-
wych ministerstwa. Wkrotce resort opublikuje podobne listy na
2007 rok i pierwszg polowe 2008 roku. Przedsigbiorca moze sko-
rzystac z dofinansowania dowolnej liczby imprez, w ktérych w da-
nym roku zdecyduje si¢ uczestniczy¢. Jednak kwota tacznej po-
mocy publicznej (na udzial w targach i inne cele) w ciaggu ostat-
nich trzech lat nie moze przekroczy¢ rownowartosci 100 tys. eu-
ro. Z dofinansowania mogg skorzystac takze przedsiebiorcy, kto-
rzy chcg pojechac na targi, aby obejrzec propozycje konkurentow,
nawigza¢ kontakty, przeprowadzi¢ rozmowy handlowe, czyli
z tzw. misjg gospodarcza.

9. Obiekty targowe coraz bardziej
nowoczesne

Targowe obiekty wystawiennicze powoli unowoczesniajg sie i roz-
budowuja. Ich wiasciciele podejmuja tez starania o dotacje z Unii.
Dobre warunki lokalowe i techniczne mogg osrodkom targowym
przysporzy¢ klientow. W sytuacji silnej konkurencji na rynku wy-
stawcy — jesli majg wybor — chetniej prezentuja swojg oferte w pa-
wilonach specjalnie dostosowanych do tego celu niz w halach
sportowych czy salach hotelowych.

Oto przykiady:

v/ Miedzynarodowe Targi Poznanskie (MTP), ktére dysponuja
najwigkszym w kraju osrodkiem (110 tys. mkw powierzchni pod
dachem i 32 tys. otwartej), w ostatnich latach wydaly na moder-
nizacj¢ bazy ponad 300 mln zlotych. Program inwestycyjny MTP
przewiduje m.in. budowg nowych pawilonéw i rozbudowg sta-
rych, budowe tgcznikoéw pomiedzy pawilonami celem stworzenia
kompleksow wystawowych, pelng klimatyzacje obiektow. W pla-
nach jest oczekiwana przez MTP inwestycja zwigzana z dokona-
niem rozpoczetej na poczatku lat 90. budowy przejscia podziem-
nego taczacego dworzec PKP z terenem targowym.

v Targi Kielce, dysponujace 30 tys. mkw. powierzchni pod da-
chem, wydaly w 2005 roku na inwestycje 7 mln zlotych. W planie
na ten rok sg dalsze naklady na unowoczesnienie pawilonu o po-
wierzchni ponad 5 tys. mkw. Targi starajg si¢ o uzyskanie z Unii
okoto 100 min zlotych na oSrodek kongresowo-wystawienniczy
o powierzchni 16 tys. mkw.

v W 2005 roku stolicy przybyl nowy obiekt wystawienniczy.
Kosztem miliona euro urzgdzono na powierzchni 4,5 tys. mkw.
w kompleksie handlowym Blue City Centrum Targowe Murator
Expo.

v Targi w Krakowie od 2005 roku posiadajg wlasng hale o tacz-
nej powierzchni 6000 mkw. Hala jest modernizowana tak, aby
oprocz targbw mozna bylto organizowaé w niej kongresy i sympo-
zja naukowe.

v’ Miedzynarodowe Targi E6dzkie chcg za pienigdze z Unii rozbu-
dowac i zmodernizowac tereny targowe. Koszt realizacji projektu
wynosi okoto 105 mln zlotych, z czego 70% ma pochodzi¢ z Unii.

Realizowane przez organizatoréw targéw inwestycje dotycza tez
narzedzi, ktére zwigkszajg skuteczno$¢ udzialu wystawcow
w tych imprezach. Sa to: instalowanie internetowych systeméw
do kojarzenia firm i umawiania spotkan wystawcow z klientami,
mozliwos¢ komputerowej rejestracji gosci odwiedzajacych targi,
ustuga zwrotu VAT dla klientéw zagranicznych czy narzgdzia
wzmacniajace formy reklamy. Dzigki nim polskie obiekty mogly-
by doréwnaé europejskim centrom targowym w Niemczech, Wio-
szech czy Francji.

10. Ocena 2005 roku

Po kilku trudnych latach, od 2004 roku nastaly lepsze czasy dla
organizatoréow targéw. Ich kondycja finansowa poprawia sig.
Inwestujg i zwigkszajg oferte. Pozytywnym zmianom sprzyja
wieksza wymiana handlowa z krajami Europy Zachodniej.

W 2005 roku wiele firm zajmujacych sie¢ organizowaniem targéw
poprawito wyniki finansowe. Dobrze zapowiada si¢ tez 2006 rok.
To rezultat lepszej kondycji przedsiebiorstw produkcyjnych i han-
dlowych, ktére zwiekszajg wydatki na promocje i czeSciej uczest-
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niczg w targach. Szacuje sig, ze rocznie z tej formy marketingu ko-
rzysta prawie 28 tys. firm.

Lepsze wyniki to w duzej mierze réwniez efekt wigkszej aktywno-
Sci firm organizujacych imprezy targowe. Rozszerzajg one zakres
i rodzaj $wiadczonych ustug lepiej dostosowujac je do potrzeb
Kklientow.

Wedlug oceny Polskiej Korporacji Targowej, ktora zrzesza wigk-
sz0$¢ organizatorow wystaw, 2005 rok byt dla tych firm korzyst-
ny. Sprzedano ponad 12% wigcej powierzchni pod ekspozycje
(rok wczesniej wskaznik ten wyniost niecate 5%), o 8% wzrosta
liczba wystawcow, w tym o przeszlo 11% zagranicznych.

Wsréd firm, ktére sa zadowolone z wynikéw 2005 roku i ich nie
ukrywaja, sg Targi Kielce, nalezace wraz z Migdzynarodowymi
Targami Poznanskimi do jednej grupy kapitalowej. Obroty kielec-
kiej spotki wyniosty ponad 27 mln zlotych i byly o jedng czwarta
wieksze od uzyskanych w poprzednim roku. Jej udzial na polskim
rynku targowym zwigkszyl si¢ do prawie 20%. Miniony sezon do
udanych zaliczajag Miedzynarodowe Targi Poznanskie — najwigk-
szy polski organizator targéw, ktéremu udalo si¢ zainteresowac
swoja oferta o 10% wiecej wystawcow niz w 2004 roku. Targi
w Krakowie odnotowaly 30% wzrost przychodéw ze sprzedazy.
Migdzynarodowe Targi Polska odnotowaly 5% wzrost obrotow,
liczba wystawcow wzrosta o 11%, a sprzedana powierzchnia o po-
nad 13%. Lepszymi rezultatami legitymujg si¢ tez bydgoskie targi
Sawo, na ktorych liczba uczestnikéw zwigkszyta si¢ 0 9%.
Roéwniez pozostajacy poza PKT Murator Expo deklaruje znaczny,
bo 23% przyrost przychodéw w roku 2005, za§ Centrum
Expo XXI w Warszawie podaje, ze liczba wystawcow i wielko$¢
wynajetej powierzchni wzrosly w ciagu roku o ponad 20%.

Rynek targowy w Polsce zmienia si¢. Od kilku lat obserwujemy
tendencj¢ odchodzenia od prezentacji wielobranzowych na rzecz
targdw specjalistycznych i tematycznych. Nastepuje dos¢ wyraz-
ne zréznicowanie na targi dla profesjonalistow oraz targi konsu-
menckie, przy czym, te pierwsze, adresowane do przedstawicieli
biznesu zyskuja, gdyz stwarzaja wystawcom szanse nawigzania
konkretnych kontaktéw handlowych.

Targi nowej generacji to juz nie tylko wystawa, ale liczne spotka-
nia biznesowe (np. typu Biznes Mixer), konferencje i seminaria,
do udziatu w ktérych zaprasza si¢ fachowcow. Biuro Reklamy SA
w Warszawie zorganizowalo np. podczas Dentexpo ponad 50 go-
dzin szkolen dla stomatologéw. Miedzynarodowe Targi Poznan-
skie zorganizowaly 433 konferencje dla wystawcéw, wlaczone do
programow targéw (a w trakcie catego 2005 roku, 1264).
Powodzenie imprez targowych zalezy réwniez od czynnikow ze-
wnetrznych. Od tego, w jakiej kondycji jest branza, ktérej targi
dotycza. Spadek sprzedazy nowych samochodéw sprawil, ze 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 granica,
zwigkszyta np. zainteresowanie Targami Turystyki i Wypoczynku,
organizowanymi przez Migdzynarodowe Targi Polska. Lepsza
kondycja rolnictwa spowodowata wzrost frekwencji na targach
zwigzanych z tg dziedzing gospodarki. Wyrazne ozywienie na ryn-
ku nieruchomosci spowodowato, ze licznie odwiedzana byta je-
sienna edycja targobw Nowy Dom, Nowe Mieszkanie, przygotowa-
na przez Murator Expo. £6dzki Interservis do szczegélnie uda-
nych zalicza w 2005 roku targi Rehabilitacja, w ktérych udziat
wzi¢lo ponad 220 firm z 13 krajow.

11. Wybrane targi w Polsce w 2006 roku

Agencja Soma s.c. — Warszawa, tel. (022) 649 76 69

www.soma.info.pl, e-mail: soma@lightfair.pl

« Swiatfo — Migdzynarodowe Targi Sprzgtu O$wietleniowego (28-
30.09)

« Elektrotechnika — Migdzynarodowe Targi Sprzetu Elektrycznego
i Systemow Zabezpieczen (28-30.09)

Biuro Reklamy SA — Zarzad Targéw Warszawskich — Warszawa

tel. (022) 849 60 06, www.brsa.com.pl

e-mail: biuro_reklamy@brsa.com.pl

« Eurocom Expo — Miedzynarodowe Targi Komputerowe (26-
28.01)

« Migdzynarodowe Targi Migsa, i Wedlin (10-12.02)

« PSI - Migdzynarodowe Targi Artykutéw Reklamowych (15-
17.02)

« Infratech — Migdzynarodowe Targi Infrastruktury (22-23.02)

« Dentexpo — Targi Stomatologiczne (20-22.04)

« Migdzynarodowe Targi Lesne (10-12.05)

« Geologia — Migdzynarodowe Targi Geologiczne (6-7.06)

« Zoomarket — Migdzynarodowe Targi Zoologiczne (8-10.09)

« Medica — Migdzynarodowe Targi Sprzgtu Medycznego i Wypo-
sazenia Szpitali (14-16.09)

« Nafta i Gaz — Migdzynarodowe Targi Przemystu Naftowego i Ga-
zownictwa (27-29.09)

« Clo i Granica — Migdzynarodowa Wystawa dla Kontroli Celnej
i Granicznej (4-5.10)

« Coin Expo — Warszawskie Migdzynarodowe Targi Numizmatycz-
ne (12-14.10)

 Twoje Pienigdze — Polskie Forum Kapitafowo-Finansowe (12-
14.10)

 Migdzynarodowe Targi Sztuki (12-14.10)

« Expochem - Miedzynarodowe Targi Surowcow i Technologii dla
Przemystu Chemicznego (18-19.10)

« AGF - Migdzynarodowe Targi Owocow i Warzyw (15-16.11)

« Karta — Miedzynarodowa Wystawa Producentow i Uzytkowni-
kow Kart i Systemow Kartowych (13-14.11)

« Dentexpo Szczecin — Migdzynarodowe Targi Stomatologiczne,
(8-9.12)

« Inter Bank— Targi Technologii dla Instytucji Rynku Finansowego
(13-14.12)

Centrum Targowe — Chemobudowa Krakéw SA — Krakow

tel. (012) 652 78 04, www.centrumtargowe.com.pl

e-mail: targi@chemobudowa.pl

« Mafopolskie Targi Slubne (4-5.02, 26.11)

« Gaz Technika — Targi Gazownictwa (9-11.03)

« Termo — Targi Inzynierii Sanitarnej, Ogrzewania, Klimatyzacji
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i Chtodnictwa (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 Wyposazenia Wnetrz (23-25.06)
« Targi Ustug Budowlanych (15-17.09)
« Mobilexpo — Targi Motoryzacyjne (13-15.10)
« Krakzagiel — Targi Zeglarskie i Sportow Wodnych (20-22.10)

Expomedia Events Warsaw — Warszawa

tel. (022) 456 70 50, www.eme-warsaw.com.pl

e-mail:info@expocentres.pl

« Sifel — Migdzynarodowe Targi Owocow i Warzyw (13-15.02)

« TaMid - Targi Mieszkari i Doméw (18-10.02, 7-8.10, 9-10.12)

« Meeting Premiera — Migdzynarodowe Targi Artykutow Biuro-
wych, Szklanych i Papierniczych (29-31.03)

« Biuro i My — Targi Wyposazenia i Rozwigzan dla Biura (29-31.03)

 Remark — Polskie Targi Marketingu (29-31.03)

« IFE Poland — Migdzynarodowe Targi Zywnosci, Napojéw oraz
Wyposazenia, Ustug Hotelarskich i Gastronomicznych (17-
19.05)

 Automaxx — Szybey i Wsciekli — Targi Car Audio+Tuning (3-
4.11)

« Decor — Targi Wyposazenia i Wykoriczenia Wnetrz (7-8.10)

« Vending Poland — Migdzynarodowe Targi Automatow Sprzedaja-
cych (17-18.10)

« Pigkni i Styl — Moda, Zdrowie i Uroda. Targi Kobiety (21-22.10)

« Smak i Styl — Festiwal Sztuki Kulinarnej, Wyposazenia i Dekora-
cji (4-5.11)

Geoservice-Christi Sp. z 0.0. — Wroctaw

tel. (071) 343 21 04 www.geoservice.pl

e-mail: info@geoservice.pl

« Kamien — Migdzynarodowe Targi Kamienia i Maszyn Kamieniar-
skich (9-12.11.)

Interservis Sp. z 0.0. — todz, tel. (042) 637 12 15

www.interservis.pl, e-mail: biuro@interservis.pl

« Interbud — Targi Budownictwa (23-26.02)

« Euro Akademia — Targi Szkot Wyzszych (21-22.04)

« Vetmedica — Targi Medycyny Weterynaryjnej (20-21.05)

« Aptekarze — Ogélnopolskie Spotkanie Aptekarzy (25-27.05)

« Festiwal Lekkich Konstrukcii Latajacych (9-10.09)

« Rehabilitacja — Targi Sprzetu Rehabilitacyjnego oraz Sprzgtu dla
0s0b Niepetnosprawnych (26-28.10)

« Boatshow — Targi Zeglarstwa i Sportéw Wodnych (17-19.11)
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Izba Gospodarcza ,Wodociagi Polskie” — Bydgoszcz

tel. (052) 376 89 10, www.igwp.org.pl

e-mail: sekretariat@igwp.pl

« WOD-KAN — Miedzynarodowe Targi Maszyn i Urzadzen
dla Wodociagow i Kanalizacji (17-19.05)

Krajowy Zwiazek Spotdzielni Mieczarskich,

Zwiazek Rewizyjny — Warszawa, tel. (022) 621 44 35,
e-mail: iwona@kzsm.org.pl, www.kzsm.org.pl

« Mieko-Expo — Targi Mleczarskie (8-10.11)

Miedzynarodowe Targi Gdanskie SA — Gdansk

tel. (058) 554 92 00 www.mtgsa.pl

e-mail: sekretariat@mtgsa.com.pl

« Amberif — Migdzynarodowe Targi Bursztynu, Bizuterii i Kamieni
Jubilerskich (15-18.03)

« Baltpiek — Targi Piekarstwa, Cukiernictwa i Lodziarstwa (31.03-
2.04)

« Gastro Expo — Targi Wyposazenia i Zaopatrzenia Obiektow Ga-
stronomicznych, Hoteli i Sklepow (31.03 — 2.04)

« GTT - Gdanskie Targi Turystyczne (7-9.04)

« Polyacht — Gdanskie Targi Sportéw Wodnych (7-9.04)

« Delikatesy — Targi Spozywcze (9-11.05)

« Wystawa Komunikacji Miejskiej (25-27.05)

« Balt-Military-Expo — Battyckie Targi Militarne (30.05-1.06)

« Safety — Targi Ratownictwa i Bezpieczenistwa (30.05-1.06)

« Ambermart — Migdzynarodowe Targi Bursztyny (1-3.09)

« Uroda — Targi Kosmetyczne i Fryzjerskie (30.09-1.10)

« Koscioly — Migdzynarodowa Wystawa Sakralna (12-14.10)

« Technicon — Targi Nauki i Techniki (24-26.10)

Miedzynarodowe Targi Lubelskie Spotka Akcyjna — Lublin

tel. (081) 534 46 14, www.targi.lublin.pl

e-mail: mti@targi.lublin.pl

« Targi Ustug Slubnych i Artykutdw Okoliczno$ciowych (18-
19.02)

« Salon Mody i Urody (18-19.02)

« Targi Edukacyjne, Wydawnictw Szkolnych i Multimediow (8-
10.03)

« Targi Artykutéw 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 Jesien — Lubelskie Targi Budowlane (22-24.09)



« Lubelskie Targi Energetyczne (22-24.09)

« APl Expo — Miedzynarodowe 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)

Migdzynarodowe Targi todzkie Sp. z o. 0. — £odz

tel. (042) 636 29 83, www.mtl.lodz.pl

e-mail: info@mtl.lodz.pl

« todzkie Targi Edukacyjne (15-18.02)

« Na Styku Kultur— Regiony Turystyczne (3-5.03)

« Intertelecom — Miedzynarodowe Targi tacznosci (22-24.03)

« Film Video Foto — Targi Sprzetu Fotograficznego, Video i Kinowe-
go (6-8.04)

« Targi Bielizny (20-21.05) .

« Beauty Fair — Targi Urody i Zdrowego Stylu Zycia (20-21.05)

« Fiesta — Targi Artykutow i Ustug Okoliczno$ciowych (20-21.05)

« Targi Komunalne (7-9.06)

« Salon Energii Odnawialnej (7-9.06)

« Salon Szkét Jezykowych (23-24.09)

« Wystawa Komunikaciji Miejskiej i Transportu Regionalnego (27-
28.09)

« Transport Drogowy (27-28.09)

« Salon Sprzetu i Ustug Motoryzacyjnych (27-28.09)

« Children’s Dreams Design (5-7.10)

« Interflat — Targi Wyposazenia Wnetrz oraz Artykutow i Ustug 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 Przedsigbiorcow (24-25.11)

Migdzynarodowe Targi Katowickie* — Katowice

tel. (032) 789 91 00, www.mtk.katowice.pl

e-mail: info@mtk.katowice.pl

« Meble Expo — Targi Mebli, Maszyn i Narzedzi do Obrdbki Drew-
na (23-26.02)

 Kuchnia — Targi Kuchni, Mebli Kuchennych i Wyposazenia Kuch-
ni (23-26.02)

« Food Targ — Migdzynarodowe Targi Spozywcze (10-12.03)

« Glob — Migdzynarodowe Targi Turystyki, Sprzetu Turystycznego,
Zeglarskiego i Sportowego (1.03-02.04)

« Flower Targ — Targi Rodlin Ozdobnych i Architektury Ogrodéw
(20-23.04)

« Ecodom & Intereco — Migdzynarodowe Targi Pomiaru, Oszczgd-
nodci Ciepta i Zrodta Energii, Migdzynarodowe Targi Ekologiczne
(21-23.04)

« Targ Bud — Targi Budownictwa Mieszkalnego, Modernizacji i Wy-
koriczenia Wnetrz (21-23.04)

« HPSN — Miedzynarodowe Targi Hydrauliki, Pneumatyki, Stero-
wania i Napgdéw (17-19.10)

Miedzynarodowe Targi Polska Sp. z 0.0. - Warszawa

tel. (022) 529 39 50, www.mtpolska.com.pl

e-mail: info@mtpolska.com.pl

 Sport-Rekreacja — Migdzynarodowe Targi Sprzetu i Budownic-
twa Sportowego (2-4.03)

« Eurolab — Migdzynarodowe Targi Analityki Techniki Pomiaro-
wych (8-10.03)

« Eurogastro — Migdzynarodowe Targi Gastronomiczno-Hotelar-
skie (23-25.03)

« Lato — Targi Turystyki i Wypoczynku (21-23.04)

« TT Warsaw Tour &Travel — Migdzynarodowe Targi Turystyczne
(21-23.09)

« Infrastruktura — Migdzynarodowe Targi Infrastruktury (4-6.10)

« Zabytki — Migdzynarodowe Targi Konserwacii i Restauraciji Za-
bytkéw oraz Rewitalizacji Miast (4-6.10)

« Weterynaria — Targi Weterynaryjne (30.11-2.12)

Miedzynarodowe Targi Poznariskie Sp. z 0.0. — Poznan

tel. (061) 869 20 00, www.mtp.pl, e-mail: info@mtp.com.pl

« Budma - Migdzynarodowe Targi Budownictwa (24-27.01)

« Bumasz — Migdzynarodowe Targi i Maszyn, Narzedzi i Sprzetu
Budowlanego (24-27.01)

« Poznariskie Dni Mody — Targi Odziezy i Tkanin (28.02-2.03 oraz
5-7.09)

« Targi Obuwia, Skory i Wyrobéw Skérzanych (28.02-2.03 oraz 5-
7.09)

« Intermasz — Migdzynarodowy Salon Maszyn Widkienniczych,
Odziezowych i Obuwniczych (28.02-2.03)

« Poznanski Salon Optyczny (3-4.03, 9-10.06, 29-30.09)

« Wiosenna Gietda Turystyczna (3-5.03)

« Ksiazka dla Dzieci i Miodziezy — Poznaniskie Spotkania Targowe
(3-5.03)

« Targi Edukacyjne (3-5.03)

« Salmed — Migdzynarodowy Salon Medyczny (15-17.03)

* Sawo — Migdzynarodowe Targi Ochrony Pracy, Pozarnictwa
i Ratownictwa (28-30.03)

« Aqua San - Salon tazienek (28-31.03)

« Instalacje — Miedzynarodowe Targi Instalacyjne (28-31.03)

« Securex — Migdzynarodowa Wystawa Zabezpieczen (28-31.03)

* Look — Forum Fryzjerstwa i Kosmetyki (22-23.04)

« Swiat Dziecka — Targi Artykutéw dla Dzieci (24-27.04)

« Euro-Reklama- Migdzynarodowe Targi Artykutow i Ustug Rekla-
mowych (24-27.04)

« Furnica — Targi Akcesoriow i Potfabrykatow Meblowych (24-
27.04)

« Drema — Migdzynarodowe Targi Maszyn i Narzedzi do Obrdbki

* Autor podaje planowane imprezy targowe. Z uwagi na katastrofe
budowlang obiektu, ulegng zmianie informacje dotyczace lokalizacji.

Drewna (24-28.04)

« Saldent — Migdzynarodowe Targi Dentystyczne (18-20.05)

« Meble — Targi Mebli i Wyposazenia Wnetrz (30.05-2.06)

* Home Decor — Tkanina, stdt, kuchnia, $wiatfo, wystréj domu
(30.05-2.06)

« Fitness Body & Fashion (2-4.06)

« Gardenia — Poznanski Piknik Ogrodniczy (2-4.06)

« Infosystem — Migdzynarodowe Targi Informatyki i Telekomunika-
cji (19-22.06)

« ITM Polska —
(19-22.06)

« Energia — Salon Energetyki i Gazownictwa (19-22.06)

« Mach-Tool — Salon Obrabiarek i Narzgdzi (19-22.06)

« Metalforum — Salon Metalurgii, Hutnictwa i Odlewnictwa
(19-22.06)

« LTS Transporta — Salon Logistyki, Transportu i Spedycji
(19-22.06) .

« Targi Upominkéw i Dekoracji Swigtecznych (5-07.09)

« Roltechnika — Wystawa Maszyn i Urzadzen Rolniczych — Opole
(8-9.07)

« Polagra-Food — Migdzynarodowe Targi Przemystu Spozywczego
(16-20.09)

« Taropak — Migdzynarodowy Salon Techniki Pakowania i Logisty-
ki (18-20.09)

« Polagra-Farm — Migdzynarodowe Targi Rolnicze (12-15.10)

« Hobby — Salon Modelarstwa (28-29.10)

« Tour Salon — Migdzynarodowy Salon Turystyczny (25-28.10)

« Gastro-Invest-Hotel — Wystawa Produktow i Usiug dla Hotelar-
stwa i Gastronomii (25-28.10)

« Poleko — Migdzynarodowe Targi Ekologiczne (21-24.11)

« Poznan Game Arena — (25-26.11.)

« Festiwal Przedmiotéw Artystycznych (8-10.12)

Innowacje — Technologie — Maszyny Polska

Migdzynarodowe Targi Szczecirskie Sp. z 0.0. — Szczecin

tel. (091) 464 44 01

www.mts.pl, e-mail: office@mts.pl

« Ptak — Krajowa Wystawa Gotgbi Rasowych i Drobiu Ozdobnego
(28-29.01.)

« Kariera — Gietda Edukacii i Pracy (16-17.02)

* Bud-Gryf Szczecin- Migdzynarodowe Targi Budowlane (31.03-
2.04)

« Energia — Targi Energii Konwencjonalnej i Odnawialnej (31.03-
2.04)

« Ogrod — Giefda Ogrodnicza i Pszczelarska (22-23.04)

« Market Tour — Gietda Turystyczna (5-7.05)

« Exponautica — Targi Sportéw Wodnych (5-7.05)

« Auto Service — Targi Przemysfu Motoryzacyjnego (27-28.05)

« Targi Przedsigbiorczosci i Rozwoju Biznesu (5-6.10)

« Prewencja — Targi Zabezpieczen i Ochrony Mienia (5-06.10)

« ko-Polis — Targi Zagospodarowania i Utylizacji Odpadéw (19-
20.10)

» Wszystko dla domu — Targi Wykonczenia i Wyposazenia Wnetrz
(17-19.11)

« Ezoteria — 9. Szczecinskie Spotkania Ezoteryczne (17-19.11)

Miedzynarodowe Targi Warmii i Mazur

— Lech Grabowski, Wanda Misiak — Olsztyn

tel. (089) 534 40 44

www.targiwim.olsztyn.pl

e-mail: targi@targiwim.olsztyn.pl

« QOltarbud-E — Migdzynarodowe Targi Budownictwa (24-26.03)

« Instalacje — Targi Techniki Sanitarnej i Grzewczej, Instalacje Elek-
tryczne, (24-26.03)

« Salon Meble-Wnetrze — Targi Wyposazenia Mieszkan, Biur
i Ogrodow (24-26.03)

« Ogrod — Targi Ogrodnikéw i Dziatkowcow (1-3.05)

« Ogréd — Targi Ogrodnikéw i Dziatkowcow Kiermasz Kwiatow
(20-21.05)

« Zdrowie —Targi Medyczne i Farmaceutyczne (23-25.06)

« QOltarbud-Jesien — Targi Budownictwa (22-24.09)

« Instal-Wod — Targi Materiatéw i Urzadzen dla Wodociggow i Ka-
nalizacji (22-24.09)

« Drewno — Targi Gospodarki Lesnej (22-24.09)

« Ogrdd — Targi Ogrodnikéw i Dziatkowcow (22-24.09)

Murator Expo — Warszawa

tel. (022) 829 66 80, www.muratorexpo.pl

e-mail: biuro@muratorexpo.pl

« Na Ryby — Targi Sprzetu Wedkarskiego (3-5.02)

« Nowy Dom, Nowe Mieszkanie — Targi Nieruchomosci (4-5.03,
22-23.04, 16-17.09)

« Wiatr i Woda — Targi Sportéw Wodnych i Rekreacii (9-12.03)

 Murator Expo — Ogdlnopolskie Targi Budowlane (31.03-2.04)

« Modne Wnetrze — Targi Wyposazenia Wnetrz (22-23.04)

« Targi Podfoga (9-10.09)

« Futurum — Targi Edukacii i Kultury (21-23.09)

« Targi Ksiazki 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 — Migdzynarodowe Targi Branzy Kosmetycznej (25-
27.05)

Pracownia Sztuk Plastycznych Sp. z 0.0.

Miedzynarodowe Centrum Targowe — Warszawa

tel. (022) 617 41 91, www.mct.com.pl

e-mail: mct@mct.com.pl

« Horti Expo — Migdzynarodowe Targi Rolniczo-Ogrodnicze (7-
9.04)

« Zioto, Srebro, Czas — Targi Bizuterii i Zegarkéw (6-8.10)

Raport MICE Poland Maj 2006

Targi Bydgoskie Sawo Sp. z 0.0. — Bydgoszcz

tel. (052) 581 11 77, www.sawo.pl, e-mail: info@sawo.pl

« Interpiek — Targi Artykutéw Spozywczych, Maszyn, Urzadzen dla
Piekarnictwa, Cukiernictwa i Gastronomii (16-18.02)

* Eko-Las — Targi Gospodarki Lesnej, Przemysiu Drzewnego
i Ochrony Srodowiska (6-8.09)

« Certyfikacja — Targi Ustug Certyfikacyjnych, Badan Wyrobow,
Systemdw Jakosci i Oceny Personelu (21-22.11)

Targi Kielce Sp. z 0.0. - Kielce

tel. (041) 365 12 22, www.targikielce.pl

e-mail: biuro@targikielce.pl

« Agrotech — Migdzynarodowe Targi Techniki Rolniczej (10-12.03)

« Las-Expo — Targi Przemystu Drzewnego i Gospodarki Zasobami
Lesnymi (10-12.03)

* Enex — Migdzynarodowe Targi Energetyki, Targi Odnawialnych
Zrodet Energii (21-23.03)

« Edukacija — Targi Edukacyjne (29-31.03)

« Targi Pracy (3.04)

« Dom - Targi Materiatow Budownictwa Mieszkalnego i Wyposa-
zenia Wnetrz (7-9.04)

« Ogrod i Ty — Targi Ogrodnicze i Dziatkowe (7-9. 04.)

« Interkamien — Migdzynarodowe Targi Kamienia i Maszyn Kamie-
niarskich (7-9.04)

« Voyager — Swigtokrzyskie Targi Turystyki (7-9.04)

« Expo-Gaz — Targi Techniki Gazowniczej (26-28.04)

« Autostrada Polska — Migdzynarodowe Targi Budownictwa Dro-
gowego (17-19.05)

« Traffic-Expo — Migdzynarodowe Targi Infrastruktury (17-19.05)

« Optexpo — Migdzynarodowe Targi Optyczno-Okulistyczne (27-
28.05)

« Plastpol — Migdzynarodowe Targi Przetworstwa Tworzyw
Sztucznych (30.05-2.06)

« Sacroexpo — Migdzynarodowa Wystawa Budownictwa i Wypo-
sazenia Kosciofow, Sztuki Sakralnej i Dewocjonaliéw (19-21.06)

« MTS - Migdzynarodowe Targi Spotdzielcze (8-9.07)

« MSPO - Migdzynarodowy Salon Przemystu Obronnego (4-7.09)

« Logistyka — Migdzynarodowe Targi Logistyczne (4-7.09)

« Rehmed-Expo — Targi Rehabilitacji, Sanatoriow i Uzdrowisk (14-
16.09)

« Metal — Migdzynarodowe Targi Technologii dla Odlewnictwa (27-
29.09)

« Nonfermet — Wystawa Technologii, Przetworstwa i Zastosowan
Metali Niezelaznych (27-29.09)

« Control-Tech — Targi Przemystowej Techniki Pomiarowej (27-
29.09)

« Transexpo — Migdzynarodowe Targi Lokalnego Transportu Zbio-
rowego (4-6.10)

« Alarm - Konferencja i Wystawa Monitoringu Wizyjnego (25-
26.10)

« Sport Obiekt — Wystawa Wyposazenia i Budowy Obiektéw Spor-
towych (25-26.10)

Targi Pomorskie — ZPU ,,Romex” Sp. z 0.0. — Bydgoszcz

tel. (052) 322 67 70, www.targi-pom.com.pl

e-mail: targi-pom@bdg.pl

« Gryf-Bud — Migdzynarodowe Specjalistyczne Targi Budownic-
twa, (10-12.03)

« Logispol — Migdzynarodowe Targi Zaopatrzenia Wojska (4-6.10)

« Kolej-Interrail Tech — Migdzynarodowe Targi Budownictwa (22-
24.11)

Targi w Krakowie Sp. z 0.0. — Krakow

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 — Migdzynarodowe Targi Inwestycji i Zarza-
dzania Nieruchomo$ciami (31.05 — 2.06)

« Targi Sztuki i Antykow (3-4.06)

« Music Media — Targi Muzyczne i Sprzgtu Owietleniowego (21-
23.09)

« Eurotool — Targi Obrabiarek, Narzedzi i Urzadzen do Obrébki Ma-
teriatow (4-6.10)

« Targi Ksiazki w Krakowie (19-22.10)

« Dentamed — Dolnoslaskie Targi Stomatologiczne we Wroctawiu
(17-18.11)

« Horeca — Migdzynarodowe Targi Wyposazenia Hoteli i Gastrono-
mii (23-25.11)

« Gastrofood — Targi Artykutdw Spozywczych i Napojow dla Ga-
stronomii (23-25.11)

« Enoexpo — Targi Wina (23-25.11)

Textilimpex Sp. z 0.0. — todz

tel. (042) 632 51 80, www.textilimpex.com.pl

mmaciejewska@textilimpex.com.pl

« Yarn Market — Giefda Przedzy, (15-17.03, 4-6.10)

« Tex Market — Giefda Tkanin, Dzianin i Maszyn Widkienniczych
(17-19.05)

Wroctawskie Przedsigbiorstwo Hala Ludowa Sp. z o.0.

— Wroctaw, tel. (071) 347 51 35, www.halaludowa.wroc.pl

e-mail: targi@halaludowa.wroc.pl

« Tarbud (17-19.03)

« Inter Moto (8-9.04)

« Wroctawskie Spotkania Zdrowia, Wrozb i Medycyny Niekonwen-
cjonalnej (8-10.09)
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Kompleksowa
realizacja
stoisk
targowych

Pietrowa zabudowa
stoisk targowych

Projekt aranzacja montaz
Typowa zabudowa
Zabudowa pietrowa

Ptyta gipsowa, drewno,
stal nierdzewna

Cata Europa
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