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Celem artykulu jest eksploracia struktury rozmowy targowej z perspektywy rozwijania wiezi miedzyorgani�
zacyjnych. Autorzy odniesli sie do braniy nieruchomosci handlowych, prezentujac wyniki uzyskane w dwu�
etapowym badaniu zrealizowanym zgodnie z idea teorii ugruntowanej. Jako metode badawcza wykorzystano
metode tajemniczego zwiedzajacego. Pierwszy etap badania zrealizowano w 2013 r. podczas targow MAPIC,
drugi zas w 2014 r. podczas targow Shopping Center Forum. Uzyskane wyniki pokazaly, i2 uczestnicy
targow bardziej koncentruja sie na rozmowie targowej nii na wizualnych aspektach wystapien targowych.
Ponadto dla badanych uczestnikow targow kluczowe jest budowanie zaufania i wiarygodnosci stanowiacych
podstawe rozwijania trwalych wiezi. Podczas realizowania badania zauwaiono, ii w procesie komunikowania
sie 2 goscmi targowymi, przedstawiciele wystawcow popelniaja wiele bledow w czterech zasadniczych
wymiarach: komunikacji werbalnej, komunikacji niewerbalnej, kultury osobistej, kompetencji merytorycznych.
Slowa kluczowe: rozmowa handlowa, wiezi miedzyorganizacyjne, targi, nieruchomosci handlowe.
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The goal of the paper is the exploration of the trade show conversation structure from the perspective
of developing inter�organizational relationships. The authors presented the results received in two stage
research conducted according to the grounded theory. The research was exemplified in retail Real Estate
industry. The mystery visitor was applied as the research method. The first stage of the research was
conducted in 2013 during the MAPIC. The second stage was conducted in 2014 during Shopping Center
Forum. The results received showed that trade show participants are more focused of conversation than
on the visual aspects of the trade show performance. Besides, the key issue for the researched trade
show participants is to build the trust and credibility, which are the foundation for developing susta�
ined relationships. The results showed also that the representatives of exhibitors did many mistakes in
communication process with the visitors. Those mistakes can be grouped in four dimensions: verbal
communication, non�verbal communication, personal culture, substantial references.
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1. Wprowadzenie
Na przestrzeni ostatnich 20 lat brania nieruchomosci Z nowoczesna

powierzchnia handlowa przeiywala dynamiczny rozwoj W calej Europie,
a zwlaszcza W krajach postsocjalistycznych, ktore wstqpiiy do Unii Euro�
pejskiej W 2004 r., oraz W innych duiych krajach europejskich, takich, jak
Rosja, Turcja i Ukraina. Giownymi uczestnikami tej braniy say deweloperzy
realizujacy projekty rozwoju nowoczesnych obiektow handlowych i najemcy
powierzchni handlowych, Wsrod ktorych glownymi graczami sq miedzyna�
rodowe sieci Z popularnymi markami. Podmiotami dzialajacymi W braniy
nieruchomosci handlowych sq takie instytucje finansujace, takie jak banki
i fundusze inwestycyjne, oraz dostawcy usiug profesjonalnych i budowlanych,
swiadczonych glownie dla deweloperow.

Po kryzysie 2008 r. sytuacja W analizowanej braniy znacznie sie pogorszyla
dla Wszystkich specjalnosci braniowych. Moina bylo Zaobserwowaé m.in.
nastepujace konsekwencje klyzysu globalnegoz instytucje finansujace staly
sie duio bardziej ostroine i restrykcyjne W udzielaniu kredytow na rozwoj
nowych projektow handlowych, Wielu najemcow ograniczyio tempo rozwoju
lub W ogole Wstrzymalo ekspansje, generalnie spadio zaufanie Wobec propo�
zycji najmu powierzchni W planowanych obiektach. W rezultacie realizacja
nowych projektow nieruchomosci handlowych przez deWeloperoW stala sie
bardziej ryzykowna i mniej opiacalna nii przed kryzysem swiatowym.

Obszar nieruchomosci handlowych jest brania uslugowa, W ktorej
Wystepujq relacje business�to�business. W braniy tej oferowane sq glownie
nastepujace ustugi: finansowe, budowlane, Wynajmu powierzchni handlowej,
profesjonalne (np. prawnicze, komercjalizacji powierzchni handlowej, koor�
dynacji najmu, zarzadzania nieruchomosciami, deweloperskie). Wspolnym
mianownikiem Wszystkich kluczowych usiug oferowanych W analizowanej
braniy jest intensywnosé kontaktow zachodzqcych pomiedzy uslugodawca
i uslugobiorca. W tym aspekcie moina Wskazaé charakterystyczne cechy
zwiazkow usiugowych Z intensywnoscia kontaktow (Siemieniako, 2012):
— diugi czas trwania pelnego cyklu uslugi (od kilku miesiecy do kilku lat),
� Wysoki poziom zaangaiowanego kapitalu po jednej lub obu stronach,
— Wysoki poziom ryzyka dla jednej lub obu stron,
— Wysoki poziom Wainosci dla kaidej ze stron,
— Wysoki poziom zloionosci procesow realizacji uslugi,
— moiliwosé Wystqpienia zaangaiowania innych stron W relacje miedzy

usiugobiorca a uslugodawca,
— Wplyw historii interakcji obu stron na trwajqcq relacje.

Oprocz charakterystycznego W braniy nieruchomosci handlowych typu
usiug Z intensywnym kontaktem, Wystepuje ograniczona liczba podmiotow
na rynku europejskim, a zwiaszcza kluczowych graczy. W zwiazku z tym
istotnym Wyzwaniem dla uczestnikow braniy jest dbalosé 0 budowe dIugo�
terminowych relacji opartych na Wiezi lojalnosci relacyjnej. Aktualna sytuacja
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W analizowanym obszarze rynku — W tym przede Wszystkim awersja do ryzyka
oraz kryzys zaufania — zwieksza potrzebe budowania Wiarygodnosci oraz
Wiezi miedzyorganizacyjnych opartych na zaufaniu i lojalnosci pomiedzy
podmiotami. Jest to szczegolnie istotne Wsrod deweloperow, ktorzy obiecuja
powstanie noWych projektow handlowych na Wysoce niepewnym iynku, coraz
bardziej nasyconym nowoczesna powierzchnia handlowa.

Specyfika aktualnej sytuacji rynkowej W przywolanej braniy oraz szcze�
golny kontekst usiugowy Z intensywnoscia kontaktow Wpiywaja na Warunki
i Wymogi uczestnictwa W targach oraz sposob prowadzenia rozmow pod�
czas ich trwania. Udziai W targach braniy nieruchomosci handlowych jest,
oprocz sprzedaiy osobistej, najwainiejszym obszarem dzialalnosci marketin�
gowej. Istotnym problemem badaWcz3m1 jest zatem zagadnienie prowadzenia
rozmow targowych W kontekscie analizowanej braniy. W tym Wzgledzie
naleiy Wskazaé na potrzebe realizowania badan odnoszacych sie do roz�
mow przeprowadzanych podczas targow, gdyi aktywnosci Wystawienniczej
towarzysza charakterystyczne Warunki (Wynikajace z pospiechu WystaW�
cow i zwiedzajacych, kontaktow naWia,zyWanych W obecnosci innych osob,
prezentacji targowych oddziaiujacych na Wszystkie zmysiy) oraz okreslony
kontekst, Wynikajacy Z celoW poszczegolnych uczestnikow targow. Nadaje
to rozmowom targowym specyficzny, zindywidualizowany charakter, a od
reprezentantow Wystawcow wymaga posiadania okreslonych kompetencji
oraz przejawiania poiadanych zachowan.

Celem artykulu jest eksploracja struktury rozmowy targowej W per�
spektywie rozwijania Wiezi miedzyorganizacyjnych na przykiadzie braniy
nieruchomosci handlowych. Na potrzeby prowadzonych rozwaian przyjeto
nastepujace elementy struktury rozmowy targowejz poziomy, plaszczyzny,
cele, style i skutecznosé.

Jako metode badawcza Wykorzystano odmiane obserwacji uczestni�
czacej, tj. tajemniczego zwiedzajacego (Gebarowski i Siemieniako, 2014)
W dWuetapoWym badaniu Zrealizowanym zgodnie Z idea teorii ugruntowanej
(grounded theory) (Charmaz, 2013). Pierwszy etap badania zostal zrealizo�
Wany W listopadzie 2013 r. podczas targow MAPIC, ktore sq najwiekszym
na swiecie wydarzeniem Wystawienniczym W braniy nieruchomosci handlo�
Wych, odbywajacym sie corocznie W Cannes We Francji. Drugi etap badania
przeprowadzono W Warszawie W lutym 2014 r. podczas — organizowanych
dWa razy W roku — targow Shopping Center Forum (SCF).

2. Rozmowa targowa w swietle przegladu literatury przedmiotu
W kontekscie uslug B2B rozmowe targowa naleiy postrzegaé jako jeden

Z etapow procesu spotkania usiugowego. Przy czym rozmowa przepr0Wa�
dzona W obrebie stoiska moie byé kontaktem inicjujacym, ktoly zadecyduje
0 dalszej Wspoipracy, jak rowniei moie byé kolejnym kontaktem W ramach
cyklu spotka¿, sluiacym ustanowieniu miedzyorganizacyjnych Wiezi praw�
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nych i umacnianiu Wiezi pozakontraktowych. Relacje miedzyorganizacyjne
to nazwa relatywnie nowego obszaru zainteresowan W teorii zarzadzania
i teorii organizacji, ktory W literaturze anglosaskiej okresla sie jako inter�
organizational governance lub interorganizational relations (Latusek�Jurczak,
2014). Poprzez Wiezi miedzyorganizacyjne naleiy rozumieé oddzialywanie
realne pomiedzy dwoma lub kilkoma przedsiebiorstwami, ktore cechuje
Wymiana i zaangaiowanie, a postawa jest Wzajemna (Czakon, 2007). Perez
i inni (2006) rozroinili sztywne (rigidity interorganisational relationships) oraz
elastyczne (flexibility interorganisational relationships) Wiezi miedzyorganiza�
cyjne. Te pierwsze, W porownaniu z drugimi, Wymagaja Wiekszego poziomu
zaangaiowania i strukturalnego powiazania stron. Przykiadem sztywnych
miedzyorganizacyjnych Wiezi sq: polzjczenia, fuzje, przejecia, Wykupienia
udzialow. Do Wiezi elastycznych moina natomiast Zaliczyé porozumienia
pomiedzy stronami, majace na celu stworzenie joint venture, porozumienia
kontraktowe oraz porozumienia pozakontraktowe.

Rozpatrujac szczegolowo rozmowe targowa, naleiy Wpisaé ja W proces
komunikacj i, na ktoiy skladaja sie zroinicowane sposoby oraz poziomy poro�
Zumiewania. Wsrod klasycznych sposobow Wymiany informacji W literaturze
dotyczacej komunikowania sie Wskazuje sie na komunikowanie bezposrednie
— interpersonalne i komunikowanie posrednie — masowe. Wraz Z rozwojem
nowych technologii informacyjnych praktyka komunikacyjna Wzbogacila sie
o trzeci sposob, nazwany komunikowaniem medialnym (Dobek�Ostrowska,
1999). Poziomy komunikowania sie moina ujaé W formie piramidy — tak jak
uczynil to McQuail (2010). Na najniiszym poziomie autor umiescil komu�
nikowanie intrapersonalne (intrapersonal communication), dokonujqce sie
W umyslach pojedynczych osob. Na kolejnym szczeblu znalazto sie komuniko�
Wanie interpersonalne (interpersonal communication), obejmujace Wzajemna
interakcje uczestnikow procesu Wymiany informacji. WyZej W strukturze
hierarchicznej znalazlo sie komunikowanie Wewnatrzgrupowe (intragroup
communication), Wystepujace W ramach okreslonych grup spolecznych,
oraz komunikowanie miedzygrupowe (intergroup communication, associa�
tion communication), zachodzace np. pomiedzy spoiecznosciami lokalnymi.
Przedostatni poziom to komunikowanie instytucjonalne/organizacyjne (insti�
tutional/organizational communication), Wystepujace W ramach i pomiedzy
instytucjami spolecznymi oraz przedsiebiorstwami. Najwyiej W piramidzie
znalazlo sie komunikowanie masowe (mass communication), obejmujace
caie spoieczenstwo.

Naleiy Zauwaiyé, ii na Wszystkich poziomach Wymiany informacji, oprocz
komunikowania intrapersonalnego, Wystepuja dWa podstaWoWe komponenty
komunikowania sie: Werbalne oraz niewerbalne. W przypadku pierwszego
z Wymienionych komponentow podstaWoWymi srodkami Wyrazu jest moWa
oraz pismo. Z kolei komunikacja niewerbalna to szeroka sfera zachowa¿,
petniaca istotna role W ogolnym odbiorze drugiej osoby i obejmujaca: kine�
zjetyke (mimike twarzy, gestykulacje, kontakt Wzrokowy, postawe ciala,
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dotyk), proksemike (spoleczne postrzeganie i uiytkowanie przestrzeni,
dystans interpersonalny) oraz zjawiska paralingwistyczne (cechy Wokalne
gtosu).

W kontekscie przywotanych sposobow oraz plaszczyzn porozumiewania
sie rozmowe targowa naleiy postrzegaé jako komunikacje interpersonalne,
odbywajaca sie pomiedzy dwoma uczestnikami Wydarzenia Wystawienniczego
(podczas targow B2C i B2B) oraz dodatkowo jako komunikacje instytucjo�
nalna na targach B2B, gdyi podczas ich trwania rozmowcy reprezentuja
roine organizacj e i komunikuja sie W ich imieniu z przedstawicielami innych
organizacji. Rozmowa targowa ma najczesciej miejsce W obrebie stanowiska
ekspozycyjnego jednego z wystawcow. Moie sie takie ona odbywaé poza
stoiskiem (m.in. W miejscach Wydzielonych specjalnie do rozmow, restau�
racjach targowych) oraz podczas Wydarzen towarzyszacych (np. uroczystych
bankietow, ceremonii Wreczenia nagrod targowych). Rozmowa targowa sta�
noWi przejaw komunikacji Werbalnej.

W nieco innym ujeciu moina przyjaé, ii rozmowa targowa jest jednym
Z elementow Wystapienia targowego, na ktore — oprocz komunikacji Werbal�
nej — skladaja sie rownieiz nastawienie do klienta, Zachowania niewerbalne,
Wyglad stoiska, sposob prezentowania eksponatow, vvydarzenia organizowane
z inicjatywy Wystawcy na stoisku lub poza nim. Tak caiosciowo postrzegane
Wystapienie targowe musi zawieraé koherentne komponenty i powinno sluiyé
osiagnieciu konkretnych celow, ktore przed targami zostaly przyjete przez
Wystawiajacy sie podmiot.

Moina przyjaé, ii cele rozmow targowych Wynikaja Z ogolnych celow
aktywnosci vvystawienniczej — zarowno Wystawcow, jak i zwiedzajacych.
W literaturze przedmiotu Wielokrotnie identyfikowano cele, ktore przysWie�
caja Wystawiajacym sie organizacjom. Najczesciej Wskazuje sie ich okolo dWu�
dziestu (por. Gebarowski, 2010; Meffert, 2005). Istnieja jednak publikacje,
W ktorych Wymienia sie naWet sto poWodoW, dla ktorych przedsiebiorstwa
moga uczestniczyé W targach (Siskind, 2005). Niektorzy autorzy, na pod�
stawie Wynikow wtasnych badan, Wskazali cele, ktore najczesciej przyswie�
caja aktywnosci marketingowej Wystawcow. Na przyklad Herbig, O’Hara
i Palumbo (1995) Wyszczegolnili jako najwainiejsze cele udziaiu W targach:
poszukiwanie potencjalnych klientow, spotkania Z przedstawicielami grup
docelowych, Wprowadzanie nowego produktu na rynek, pozyskiwanie infor�
macji o konkurentach, budowanie Wlasnego Wizerunku. Z kolei Kirchge�
org, Springer i Kéistner (2010) Wskazali W odniesieniu do WystaWcoW na:
rozszerzanie swiadomosci istnienia marki, wzmacnianie zaufania do marki
i lojalnosci klientow, generowanie sprzedaiy. Z kolei za najwainiejsze cele
udziaiu W targach zwiedzajacych moina przyjaé: przedyskutowanie Warunkow
sprzedaiy Wystawianych produktow, zapoznanie sie z nowosciami iynkowymi,
nawiazanie noWych oraz rozszerzenie dotychczasowych kontaktow gospo�
darczych i towarzyskich, obseryvacja dziaian konkurentow. W prezentoWa�
nym W literaturze szerokim spektrum celow udzialu W targach (zarowno
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W odniesieniu do Wystawcow, jak i zwiedzajacych) moina zatem znaleié takie
przeslanki aktywnosci Wystawienniczej, ktore Wskazuja na to, Ze rozmowe
targowa naleiy postrzegaé jako element budowania Wiezi miedzyorganiza�
cyjnych.

Targi sa miejscem, gdzie W krotkim czasie dochodzi do licznych, bez�
posrednich kontaktow Z roinymi klientami i potencjalnymi partnerami
przedsiebiorstwa. Krotkie rozmowy targowe sa czesto bardzo intensywne.
Konczac jedno spotkanie na stoisku, handlowiec powinien byé przygotowany
natychmiast do podjecia kolejnego. Stad tei komunikacyjne umiejetnosci
personelu stoiska sa kluczowe i czesto od nich zaleiy oplacalnosé targo�
Wej inwestycji (Mruk i Kuca, 2007). W swietle przegladu literatury moina
Wskazaé kompetencje oraz zachowania personelu sprzedaiowego, ktore sa
szczegolnie poiadane Z punktu Widzenia uzyskania planowanych efektow
rozmow targowych prowadzonych przez uczestnikow rynku B2B.

Spotkania Wystawcow ze zwiedzajacymi przebiegaja W krotkim czasie.
W zwiazku z tym jedna z najwainiejszych kompetencji jest zdolnosé do
szybkiego kWalifikoWania osob odwiedzajacych stoiska i Wylapywania poten�
cjalnych klientow (prospects), Z ktorymi Warto podczas targow nawiazaé
kontakt, a po ich zakonczeniu rozwijaé relacje (Godar i O’Connor, 2001).
W obrebie ekspozycji moga pojawié sie osoby znacznie roiniace sie pod
Wzgledem osobowosci oraz cech charakteru. Reprezentuja one zroinicowane
style komunikacyjne, a tym samym preferuja roine zachowania sprzedawcow.
Dlatego personel obslugujacy gosci targowych musi byé W stanie szybko
rozpoznawaé typy klientow oraz dobieraé odpowiedni dla danej sytuacji
styl komunikowania sie (Gebarowski, 2010). Ponadto do pracy na stoisku
powinny zostaé Wybrane osoby posiadajace umiejetnosé konwersacji, entu�
zjazm, optymizm, cechujace sie zaradnoscia, pomyslowoscia i odpoWiedzial�
noscia. Waina jest takie szeroka Wiedza o produkcie i klientach (Znajomosé
technologii Wytwarzania produktu, rozpoznanie konkurentow, znajomosé
psychologii sprzedaiy osobistej i motywow zakupu) oraz Zrozumienie technik
sprzedaiy (rozpoznanie celow, prezentacja produktu, pokonywanie Watpli�
Wosci i zarzutow, zamkniecie sprzedaiy) (Mruk i Kuca, 2007). Naleiy takie
zauwaiyé, ii poiadanymi cechami personelu, Z punktu Widzenia kreoWa�
nia zamierzonych doswiadczen u rozmowcow, sa: inteligencja emocjonalna,
ukierunkowanie na bezpoéredniosé relacji, przyjacielskie relacje Z klientami
firmy (Skowronek, 2011).

Z kolei do poiadanych Zachowan personelu prowadzacego rozmowy na
stoiskach naleiy zaliczyé: zdobycie informacji umoiliwiajacych nawiazanie
kontaktu z interlokutorem po targach oraz przekonanie go do zakupu;
koncentrowanie sie na tym, co mowi Zwiedzajacy, a nie na tym, co chce
powiedzieé sprzedawca; dost0soWyWanie stylu rozmowy do partnera; uni�
kanie standardowych schematow sprzedaiowych; nieprzerywanie i okazyWa�
nie zainteresowania; przyjecie dynamicznego stylu prezentacji; rezygnacja
Z mowienia ile o konkurencji (Solberg Soilen, 2013).
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Podczas rozmowy targowej reprezentanci Wystawcow moga, Wykorzysty�
Waé Wiele technik sprzedaiy, zyskujac lepsze efekty marketingowe. Techniki
te zostaly szczegolowo opisane W pozycjach bibliograficznych dotyczacych
sprzedaiy — zarowno krajowych, jak i zagranicznych (np. Schiffman, 2013;
Zatwarnicka�Madura, 2004). Gruntowna charakterystyke technik sprzedaiy
moina odnaleié rowniei W nielicznych publikacjach poswieconym targom
(Kreutner, 2004).

W odniesieniu do rynku B2B rozmowe targowa naleiy rozpatrywaé W sci�
slym powiazaniu z jednym z podstawowych elementow systemu promocji,
jakim jest sprzedai osobista (promocja osobista). W anglojezycznej litera�
turze (Cant i Heerden, 2008) Wyodrebnia sie Z reguly nastepujace etapy
procesu sprzedaiy osobistej: (1) Wyszukiwanie i Weryfikowanie potencjalnego
klienta (prospecting), (2) gromadzenie informacji o kliencie oraz przygo�
towanie prezentacji (pre�approach), (3) rozpoczecie rozmowy i Wywarcie
korzystnego pierwszego Wl‘21Z611l2l (approach), (4) przeprowadzenie prezenta�
cji sprzedaiowej (sales presentation), (5) probne zamkniecie sprzedaiy (trial
close), (6) radzenie sobie z zastrzeieniami klienta (handling objcetions),
(7) Wlasciwe Zamkniecie sprzedaiy (closing the sale), (8) podjecie dzialan
posprzedaiowych (follow�up).

W kontekscie aktywnosci Wystawienniczej zauwaiono, 2e pomimo tego,
ii podczas targow rzadko ma miejsce bezposrednia sprzedai na stoisku, to
podobnie jak W procesie sprzedaiy osobistej, dochodzi do prezentowania
produktu Z zamiarem przekonania klienta do jego Zakupu (Gebarowski,
2010). Z tym, Ze kontakt targovvy ulega uproszczeniu oraz znacznemu przy�
spieszeniu — przecietny czlonek personelu stoiska W ciagu godziny przepro�
Wadza rozmowe Z czterema/piecioma potencjalnymi nabywcami Wystawianej
oferty (Hutt i Speh, 2010).

Uwzgledniajac poziom aktywnosci sprzedawcy podczas kontaktu Z poten�
cjalnym klientem, moina Wyodrebnié dwa style obslugi — tzW. hard selling
oraz tzw. soft selling. Pierwszy Z nich — ,,tWardy” sposob obslugi klienta
— jest forma sprzedaiy intensywnej, a W znacznej mierze nawet agresyw�
nej. Handlowiec, ktory stara sie przekonaé dana osobe do prezentowanej
oferty, wykorzystuje specjalnie dobrana argumentacje, silnie oddzialujac
na rozmowce. Przyjmujac takie nastawienie zaklada sie, ie doprowadzenie
do sprzedaiy produktu zaleiy przede Wszystkim od zaangaiowania oraz
aktywnosci oferenta. Alternatywny styl to soft selling — ,,miekki” sposob
obslugi klienta — pozbawiony natarczywosci oraz napastliwosci W zacho�
waniu sprzedawcow. W tym przypadku osoba prezentujaca oferte bardziej
koncentruje sie na przekazywaniu informacji nii na jaWnym naklanianiu do
Zakupu towaru. Spotkania targowe maja dobrowolny charakter. Zwiedzajacy
maja zatem duia swobode przy Wyborze ekspozycji i W przypadku poczucia
dyskomfortu W kaidej chWili moga zrezygnowaé Z kontynuowania rozpo�
czetej rozmowy. Z tego Wzgledu personel stoisk czesciej Wybiera ,,miekki”
styl obslugi (Gebarowski, 2010).
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Na podstawie przegladu pozycji bibliograficznych, odnoszacych sie do
determinant skutecznosci personelu sprzedaiowego na rynku B2B, Singh
i Koshy (2010) sformulowali postulat dotyczacy przyszlych bada¿. Badania te
powinny ich Zdaniem skupiaé sie na specyficznych sytuacjach sprzedaiowych
W celu zidentyfikowania umiejetnosci odnoszacych sie do kontekstu (conte�
xtual skills), koniecznych do Wykonywania W momentach krytycznych dzialan
zorientowanych na klientoW (critical customer�centric activities). Zdaniem
autorow taki kierunek eksploracji przyniesie lepsze efekty nii poslugiwanie
sie standardowymi, ogolnymi modelami, ktore nie sa W stanie uwzglednié
Wszystkich sytuacji sprzedaiowych. Za specyficzne sytuacje sprzedaiowe
naleiy uznaé rozmowy przeprowadzane podczas targow.

3. Metoda badawcza
Proces badawczy podzielono na dwa etapy, Wykorzystujac W kaidym

Z nich odmiane obserwacji uczestniczacej, jaka jest tajemniczy zwiedzajacy
(mystery visitor). Pierwszy etap zrealizowano W listopadzie 2013 r. na tar�
gach MAPIC, ktore corocznie odbywaja sie W Cannes. Targi MAPIC sa,
W ujeciu globalnym, najwiekszym Wydarzeniem Wystawienniczym W braniy
nieruchomosci handlowych. Poglebieniem procesu badawczego bylo podjecie
aktywnosci podczas Warszawskich targow Shopping Center Forum W lutym
2014 r. Zimowa edycja tych targow postrzegana jest jako drugie (po edycji
jesiennej SCF) najwainiejsze Wydarzenie targowe W Polsce, organizowane
Z mysla o uczestnikach rynku nieruchomosci handlowych.

Badanie realizowane metoda tajemniczego zwiedzajacego polegalo
na tym, ii jeden Z autorow artykuiu odwiedzal stanowiska eksplozyjne
Wystawcow, Wcielajac sie W role potencjalnego klienta (badacz — w cza�
sie, gdy odbywaly sie targi MAPIC oraz SCF — W rzeczywistosci byl zWia�
zany z analizowana brania, pracujac na rzecz jednego Z podmiotow przy
komercjalizacji powierzchni najmu). W metodzie mystery visitor obserwacji
moie podlegaé Zarowno zachowanie personelu (Z uwzglednieniem Wielu
szczegolowych aspektow, W tym m.in. technik prezentowania eksponatow,
nastawienia do klienta, znajomosci Wystawianej oferty), jak i Wyglad stoiska
oraz program Wystapienia targowego (realizacja Wydarzen marketingowych
ujetych W jego scenariuszu). W niniejszym artykule zaprezentowano te czesé
Wynikow badania, ktora odnosi sie do rozmow badacza Z reprezentantami
WystaWcoW.

W pierwszym etapie badania narzedziem pomiarowym byl kWestiona�
riusz obserwacji, zawierajacy kilkanascie pytan otwartych, polotwartych oraz
zamknietych. Kwestionariusz zostal zbudowany Z uwzglednieniem typowych
etapow prowadzenia rozmowy targowej, tj. otwarcie, czesé Wstepna, czesé
Wlasciwa, podsumowanie i zakonczenie. Podczas drugiego etapu badacz
poslugiwal sie scenariuszem WyWiadu swobodnego, zawierajacym m.in. liste
dziesieciu zagadnien W formie pytan otwartych.
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Wybor podmiotow poddanych obserwacji W obu etapach mial charakter
celowy. Przy doborze proby badawczej kieroWano sie zroinicowaniem cech
WystaWcoW, W celu uzyskania pelniejszej i glebszej obserwacji — uwzgledniono:
Wystepowanie trzech glownych rodzajoW specjalnosci braniowej (deweloper,
najemca, dostaWca uslug); posiadanie lub brak Wlasnego stanowiska ekspo�
zycyjnego; Wielkosé oraz atrakcyjnosé Wizualna stoisk. W ramach pierwszego
etapu obserwacja objeto 34 WystaWcoW uczestniczacych W targach MAPIC,
Zas W drugiej czesci badania — 13 podmiotow prezentujacych swoje oferty
podczas SCF.

Obie czesci badania zostaly zrealizowane przez jedna osobe, Z zamie�
rzeniem Wykorzystania efektu kumulowania sie doswiadczen badawczych.
Zgodnie z idea teorii ugruntowanej (grounded theory) badacze Wykorzystali
Wyniki uzyskane W pierwszym etapie do postawienia nowych, poglebionych
pytan badawczych W ramach drugiego etapu. W tej fazie badania jui nie
tyle sama prezentacja poprzez Wystapienie targowe byla istotna, ile pozy�
skanie opinii osob badanych, glownie Z Zakresu identyfikowania roli targow
W kreowaniu Wiezi z klientami przez rozmowe targowa.

4. Wyniki badania
W celu zaprezentowania Wynikow badania przeprowadzonego podczas

dW6ch Wydarzen Wystawienniczych Wyodrebniono kategorie Wedlug Zapro�
ponowanej Wczesniej struktury rozmowy targowej — poziomow, plaszczyzn,
celow, styli oraz skutecznosci.

Wyniki badania pokazuja trzy poziomy rozmowy targowejz intraperso�
nalny, interpersonalny oraz instytucjonalny. Uczestnikami rozmow targowych
przeprowadzonych W ramach badania byl z jednej strony badacz, ktory jako
czlonek zarzadu reprezentowal dewelopera duiego centrum handlowego,
Z drugiej strony uczestnikami konwersacji byli reprezentanci trzech grup
specjalnosci braniowych. Podczas pierwszego etapu badania przeproWa�
dzono rozmowy targowe W ramach obserwacji uczestniczacych na stoiskach
12 deweloperow, 7 najemcow i 15 dostawcow uslug. W ramach drugiego
etapu badania odbyto rozmowy targowe Z 4 deweloperami, 4 najemcami
oraz 5 dostawcami uslug.

Uczestnicy rozmoW W Wiekszosci byli jui W relacjach biznesowych i per�
sonalnych, jako klienci, dostawcy uslug, kontrahenci lub osoby poznane na
innych Wydarzeniach braniowych, bez zWiazkoW biznesowych z podmio�
tem reprezentowanym przez badacza. Poziom intrapersonalny byi W Znacz�
nym stopniu ksztaltowany przez pryzmat przygotowania sie przedstawicieli
WystaWcoW do odbywania rozmow targovvych Z roinymi typami inter1oku�
torow. Wszystkie konwersacje targowe mialy charakter interpersonalny,
a W niektorych przypadkach badacz przeprowadzil rozmowy z dWoma lub
Wiecej reprezentantami jednego Wystawcy. Poziom instytucjonalny rozmow
targowych byl zwiazany z reprezentowaniem roinych podmiotow gospodar�

96 DOI 10.7172/1644�9584.50.5



Rozmowa targowa w rozwijaniu wiezi miedzyorganizacyjnych na przykiadzie braniy nieruchomosci...

czych przez Wszystkich uczestnikow komunikacji interpersonalnej. Oznacza
to, ie rozmowcy prezentowali stanowisko W imieniu tych podmiotow.

Wyniki drugiego etapu badania zrealizowanego podczas targow SCF
pokazaly, ie uczestnicy targow bardziej cenia sobie spotkania oraz rozmowy
interpersonalne i instytucjonalne nii samo odwiedzanie stoisk. Swiadcza
o tym nastepujace Wypowiedzi:

Jeszcze tydzien temu bylo bardzo malo osob zarejestrowanych; nagle kilka dni przed
targami Wielu kontrahentow dzwonilo do mnie, aby spotkac sie podczas tego wydarzenia,
stad trudno bylo uloiyc’ grafik; wiem, ie wiele osob oplacalo wejscie na targi jeszcze
dzisiaj (IIN4)1.

Generalnie ja sir; nigdy nie wystawialem i wiekszq uvvage zwracam na rozmowy; 0 biz�
nesie nii na ladne stoiska targowe (IID4).

Wyniki uzyskane W ramach pierwszego etapu badania daly asumpt do
stwierdzenia, ie najwainiejszym celem rozmowy targowej bylo prZekazyWa�
nie i uzyskiwanie interesujacych obie strony informacji. Podczas drugiego
etapu badania kwestia celow udzialu W targach (celow rozmowy targowej)
zostala poglebiona. Generalnie glownymi celami uczestnictwa W targach
bylo: pozyskiwanie informacji (czesto poufnych), uzgadnianie najistotniej�
szych elementow negocjowanych kontraktow, Wzbudzanie Wiarygodnosci
W zwiazku Z przekazywanymi informacjami. Z Wypowiedzi WystaWcoWWynika,
ie najwieksza Waga jest przykladana przez nich do informacyjnego Wymiaru
Wydarzen Wystawienniczych, ktory realizuje sie poprzez rozmowy targowe,
rozprzestrzeniajace informacje W roinorodnych personalnych sieciach powia;
zan. Oto opinia jednego Z WystaWcoW, potwierdzajaca to stwierdzeniez

Najwainiejszy jest wymiar informacyjny, ze wzgledu na to, 2e cala brania zbiera sie
w jednym miejscu. Z uwagi na duza liczbe spotkan uczestnicy branz'y maja wieksza
wiedze, ktorq mogq dalej rozpowszechniac‘ (IID1).

Indagowani przedstawiciele trzech specjalnosci braniowych podkreslali
Wieksze Znaczenie prowadzenia rozmow targowych Z dotychczasowymi kon�
trahentami i partnerami W biznesie W celu Wzmacniania relacji niZ z nowymi,
potencjalnymi klientami lub dostawcami. Znaczenie budowania istniejacych
relacji pomiedzy developerami oraz najemcami Wiaie sie z ograniczona liczba
obu typow specjalnosci braniowych dopasowanych do siebie przez piyzmat
oferty deweloperow odpowiadajacych potrzebom najemcow. Na przyklad
jeden z deWe1operoW uwaial, ie podstawowe cele udzialu W targach SCF to
poglebienie relacji i dopiecie transakcji (IID2). Takie postrzeganie celow Wska�
zuje na sposob prowadzenia rozmow targowych, gdzie — oprocz elementow
formalnych — duie znaczenie odgrywaly elementy nieformalne. Jednym ze
sposobow poglebiania relacji bylo dzielenie sie przez rozmowcow Watkami
osobistymi, prowokujac tym samym druga strone do Wzajemnosci, po czym
nastepowala transakcyjna czesé rozmowy targowej. Badany przedstawicieli
najemcy Wyraial W tej rozmowie oczekiwania biznesowe, liczac na empatie
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okazana nieco Wczesniej. Innym sposobem prowadzenia rozmowy targowej,
majacym na celu poglebianie relacji, bylo dzielenie sie przez reprezentan�
toW badanych podmiotow informacjami Z adnotacja, ie sa one poufne, po
czym nastepowala prosba o udzielenie informacji, na ktorych konkretnej
osobie zaleialo.

Naleiy podkreslié, ie badani uczestnicy targow ukierunkowani byli
W znacznie Wiekszym stopniu na spotkania bezposrednie z osobami umo�
Wionymi Wczeéniej nii na odwiedzanie stoisk. Swiadczy to o tym, ie plasZ�
czyzna Werbalna rozmowy targowej byla kluczowa. Niemniej jednak pIasz�
czyzna niewerbalna okazala sie bardzo Waina W przypadku pierwszego etapu
badania przeprowadzonego na targach MAPIC (wzielo W nich znacznie
Wiecej WystaWcoW nii W targach SCF). Uzyskane Wymiki pokazaly, Ze per�
sonel Wiekszosci spoérod 34 badanych stoisk stosowal poprawna komuni�
kacje niewerbalna. Pozytywne Wraienie badacza Wzbudzili przedstawiciele
26 obserwowanych podmiotow, zas otwarta postawe ciala przejawiali badani
na 27 stoiskach. Istotne W komunikacji niewerbalnej pogodne powitanie
zauwaiono na 24 stanowiskach, a Wykorzystywanie nacechowanych pozytyW�
nie sformulowaé na 32 stoiskach. Badacz korzystnie ocenil ubior Wszystkich
badanych osob. Na uWage zasluguje Wykorzystanie — W przypadku dwoch
badanych podmiotow — specjalnego ubioru personelu, identyfikujacego
przedsiebiorstwo. Na przyklad przedstawiciele dewelopera Z Kuwejtu byli
ubrani W stroje nawiazujace do kultury arabskiej, a deweloper Z Belgii zaan�
gaiowal hostessy ubrane W stylizacje zgodne ze sWoim systemem identyfikacji
Wizualnej (corporate identity).

Istotnym czynnikiem niewerbalnej piaszczyzny komunikowania sie bylo
Wspomaganie rozmow targovvych przez WystaWcoW za sprawa roinych form
oraz dzialan zaliczanych do marketingu doswiadcze¿. Wsrod najwainiejszych
naleiy Wymienié: drukowane materiaiy reklamowe, prezentacje multime�
dialne, przekaski i napoje, specjalne prezentacje logo/logotypow, galanterie
reklamowa, makiety, muzyke oraz specjalne diwieki, ekrany interaktywne.

W odniesieniu do stylu rozmowy targowej pierwszy etap badania pozwolil
Wskazaé Wyniki zaloionych W kwestionariuszu obserwacji charakterystyk roz�
mowy, przejawianej ze strony badanych osob. Najczesciej, bo W przypadku 20
badanych podmiotow, Wskazano na odpowiediz pozwalajaca uzyskac’ klientowi
potrzebne informacje. Wynik ten jest spojny Z rozpoznanym najwainiejszym
celem rozmow targowych, W postaci przekazywania i uzyskiwania informacji.
Na drugim miejscu, Z 9 Wskazaniami, Znalazla sie odpowiedi luz'na, swo�
bodna, co Wiaie sie z Wczesniejsza znajomoscia badacza i jego rozmowcow.
Tylko W 6 przypadkach Wskazano na styl konwersacji targoWej nastawiony
na kreowanie doznanz. Rozmowa majaca na celu umowienie spotkania byla
realizowana przez malo decyzyjnych reprezentantow 5 badanych WystaWcoW.
Na uwage zasluguje to, 2e tylko W 2 przypadkach rozmowa byla prowadzona
z ukierunkowaniem na zawarcie kontraktu. Swiadczy to o tym, Ze Wymiar
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handlowy (kontraktowy) nie jest kluczowy na targach nieruchomosci noWo�
czesnych powierzchni handlowych.

Wyniki drugiego etapu badania, zrealizowanego na targach SCF, W kto�
rych uczestniczylo znacznie mniej WystaWcoW, pokazaly, ie dominujacym
stylem rozmowy targowej jest styl ,,miekki”. Respondenci zwracali uwage na
to, ie na targach nie omawia sie drailiwych i trudnych kWestii, a porusza sie
bardziej neutralne tematy oraz te, ktore dotycza sytuacji innych podmiotow.
Tematem konwersacji byly rowniei zagadnienia ogolnobraniowe. ,,Miek�
kiemu” stylowi rozmow targovvych sprzyjaja imprezy towarzyszace, odbyWa�
jace sie Wieczorem po zakonczeniu glownego Wydarzenia Wystawienniczego.

Jesli chodzi o skutecznosé rozmow, to Wysoce specjalistyczna i vvymaga�
jaca profesjonalnego podejscia specyfika targoW nieruchomosci handlovvych,
Wskazuje na koniecznosé utrzymywania przez personel stoisk zaaWansoWa�
nych standardow obslugi odwiedzajacych, m.in. ze Wzgledu na kontakty
Z klientami biznesowymi, ktorzy Z zaloienia maja Wieksze Wymagania od
konsumentow, a takie Ze Wzgledu na niematerialny charakter prezentowanej
na stoiskach oferty — personel staje sie ,,tWarza” tych ofert.

O skutecznosci pracy personelu targowego W duiej mierze decyduje
szybkosé naWia,zania kontaktu z osobami przybylymi do stoiska. Rezultaty
pierwszego etapu badania pokazaly, 2e W przypadku targow nieruch0mo�
sci handlowych taka inicjatywa powinna Wyjsé ze strony goscia targowego
(interesariusza). Wyniki obserwacji potwierdzily, ie W Wiekszosci przypadkow
(21 stanowisk) to badacz Wychodzil Z inicjatywa nawiazania kontaktu Z per�
sonelem stoisk po uplywie okolo jednej minuty oczekiwania. Widoczny brak
zaangaiowania personelu W inicjowanie kontaktow — i to nawet W sytuacji,
kiedy na stoiskach nie bylo innych zwiedzajacych — Wskazuje na zwyczaj
umawiania sie przed targami na spotkania Z konkretnymi Wystawcami.

Podczas pierwszego etapu badania starano sie takie Zidentyfikowaé
bledy popeinianie W ramach rozmow targowych. Mankamenty W zachoWa�
niu personelu reprezentujacego Wystawiajace sie podmioty zauwaiono na
20 stoiskach, zas u 14 WystaWcoW badacz nie stwierdzil Zadnych bledow.
Zidentyfikowane uchybienia moina podzielié na cztery kategorie:
1. Komunikacja Werbalna:

— zbyt pasywne przekazywanie informacji,
— mowienie za szybko, niezrozumiale, za cicho,
— zbytnie rozgadywanie sie.

2. Mowa ciala:
— brak kontaktu Wzrokowego,
— Wykazywanie braku czasu dla odwiedzajacego,
— odwrocenie sie tylem do odwiedzajacego przez ponad 30 sekund.
3. Przywitanie i uprzejmosé:

— zajmowanie pozycji siedzacej oraz niezaproszenie odwiedzajacego,
aby usiadl,
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— brak jednoznacznego Wyprowadzenia odwiedzajacego Z bledu, gdy
pomylil Wystawce z innym podmiotem o podobnej nazwie,

— przerwanie rozmowy Z odwiedzajacym na okolo 1 minute i rozma�
Wianie Z inna osoba Wchodzaca W sklad personelu stoiska,

— przerwanie rozmowy z odwiedzajacym na zrobienie fotografii,
— trzymanie rak W kieszeni.

4. Poziom merytoryczny:
— niski poziom Wiedzy o ofercie,
— prowadzenie rozmowy W odenrvaniu od potrzeb odwiedzajacego,
— nie umowienie sie na kontakt z odwiedzajacym po zakonczeniu

targow,
— przeprowadzenie zbyt ogolnikowej prezentacji.
Identyfikacja stosunkowo duiej liczby bledow Wskazuje na braki W przy�

gotowaniu czesci personelu reprezentujacego badanych WystaWcoW. Wydaje
sie, Ze braki W kompetencjach czlonkow zespolow targowych W zakresie
mowy ciala i uprzejmosci Wobec zwiedzajacych mogly Wynikaé z nastawienia
do spotkan, ktore zostaly Wczesniej umowione. Stad personel nie byl odpo�
Wiednio przygotowany do spotkan ad hoc. Bardziej problematyczne W przy�
padku targoW nieruchomosci handlovvych sa bledy zwiazane z komunikacja
Werbalna oraz biedy merytoryczne — Ze Wzgledu na istotnosé plaszczyzny
Werbalnej oraz Wysokie standardy profesjonalizmu zwiedzajacych (ktorymi
najczesciej sa specjalisci dobrze znajacy branie). W przypadku 22 WystaWcoW
zidentyfikowano podsumowanie przez personel spotkania Z odwiedzajacym.
Tylko polowa poddanych obserwacji przedstawicieli Wystawiajacych sie pod�
miotow zaproponowalo badaczowi nawiazanie kontaktu po Zako¿czeniu
targow. Z kolei 23 badanych Wystawcow Wreczylo odwiedzajacemu mate�
rialy promocyjne. W kontekscie takich Wynikow badania naleiy zauwaiyé,
ii ograniczenie bledow komunikacji Werbalnej, jak rowniei merytorycznych,
i zwiazane z tym podniesienie standardow obslugi, powinno stanowié istotny
aspekt poprawy skutecznosci Wystapie¿ targowych Wystawcow Z braniy nie�
ruchomosci handlowych.

5. Podsumowanie i dyskusia
Opierajac sie na przywolanej literaturze przedmiotu (Cant i Heerden,

2008) oraz Wynikach przeprowadzonego badania, moina przyjaé, ii pelna
rozmowa targowa sklada sie z nastepujacych etapow: (1) otwarcie (przyWi�
tanie sie, Zaproszenie do Wejscia W obreb stoiska), (2) kwalifikowanie goscia
targowego (przypisanie go do okreslonej grupy zwiedzajacych) oraz Wybor
stylu komunikacji, (3) identy¿kowanie potrzeb interlokutora, (4) prezentacj a
(W tym rowniei demonstracja) oferty targowej, (5) radzenie sobie Z obiek�
cjami, (6) finalizacja rozmowy (pozyskanie danych umoiliwiajacych nawia;
Zanie kolejnego kontaktu, Zloienie obietnicy przeslania dodatkowych mate�
rialow informacyjno�reklamowych, ewentualne umowienie sie na kolejna
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rozmowe — jui po zakonczeniu targow) i poiegnanie sie. Wszystkie te etapy
powinny mieé miejsce W przypadku rozmowy z poznanym na stoisku nowym,
potencjalnym partnerem handlowym. W takiej sytuacji konwersacja targowa
stanowi kontakt inicjujacy i od jej przebiegu W duiej mierze zaleiy nawia;
zanie pozakontraktowych Wiezi miedzyorganizacyjnych. Natomiast podczas
spotkania Z dotychczasowymi kontrahentami nie ma potrzeby przechodzenia
przez pelen cykl rozmowy targowej. Rozmowa, W ktorej uczestniczaca przed�
stawiciele Wspolpracujacych jui podmiotow, ma czesto swobodny przebieg.

Podczas targow nieruchomosci handlowych prezentowane sa uslugi.
Niematerialnosé Wystawianej oferty Wymaga Zatem, aby W rozmowach opi�
sywaé nienamacalne elementy uslug W taki sposob, ktory zainteresuje zWie�
dzajacych oraz skloni ich do podjecia Wspolpracy po zakonczeniu targow.
W zwiazku Z tym konieczne jest, aby personel stoisk, prezentujac oferte,
uiywal sugestywnej argumentacji (podkreslajacej bezpieczenstwo Wykonania
uslugi, odwolujacej sie do korzysei dla nabywcy) oraz umiejetnie Wykorzy�
stywai srodki Wyrazu oddziaiujace na zmysly zwiedzajacych (m.in. makiety,
prezentacje multimedialne, probki produktow).

Oferte prezentowana podczas Wydarzen Wystawienniczych braniy nie�
ruchomosci handlowych charakteryzuje to, ii stanowia ja uslugi z inten�
sywnym kontaktem. Istotne jest Zatem szczegolne ukierunkowanie zespolu
targowego na budowanie relacji. Ten aspekt dodatkowo Wzmacnia cyk1icz�
nosé organizowania targow, co niejako Wymusza regularne spotkania. Zle
przeprowadzona rozmowa bedzie miala Zatem konsekwencje dla Wystawcy
podczas jego kolejnych Wystapien targoWych. Warto przy tym zauwaiyé, ii
jui sama atmosfera rozmowy targowej stanowi czynnik podnoszacy jakosé
relacji 2 dotychczasowymi kontrahentami. Spotkania odbywaja sie bowiem
na neutralnym terenie (poza siedzibami przedsiebiorstw), a partnerom pro�
Wadzacym rozmowy czesto towarzyszy poczucie uczestniczenia W Wainym
swiecie braniowym. Wplywa to Z reguly na zwiekszona swobode konwersacji
targowych.

W swietle Wynikow przeprowadzonego badania moina zidentyfikowaé
czynniki Warunkujace prawidlowy przebieg rozmowy targowej dokonujacej
sie podczas targow nieruchomosci handlowych. Wystawcy poWinni przede
Wszystkim W Wiekszym stopniu koncentrowaé sie na rozmowach nii na Wizu�
alnych aspektach Wystapienia targowego. Istotne jest takie unikanie bledow,
ktore zaklocaja proces komunikacji, a W skrajnych przypadkach, mogaWyWo�
laé u osoby przybylej na stoisko calkowita niecheé do podjecia Wspoipracy.
Naleiy przy tym mieé swiadomosé moiliwosci popelnienia bledow W takich
Wymiarach jak: komunikacja Werbalna, komunikacja niewerbalna, kultura
osobista, przygotowanie merytoiyczne. Mankamenty W zachowaniu perso�
nelu moina Wyeliminowaé poprzez staranny dobor osob Wyjeidiajacych
na targi oraz organizowanie dla nich szkolen W okresach poprzedzajacych
aktywnosé Wystawiennicza. Uzyskane Wyniki badania sugeruja rowniei pro�
Wadzenie konwersacji targowych Ze swiadomoscia potrzeby budowania relacji
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Z interlokutorami. Uslugi swiadczone przez deweloperow, prezentowane
podczas Wydarzen Wystawienniczych objetych badaniem, charakteryzuje duia
niepewnosé i Wysoki poziom ryzyka. W zwiazku z tym kluczowym aspektem
rozmowy targowej staje sie ksztaltowanie Wiarygodnosci jui na poziomie
kontaktow nawiazywanych na stoiskach. Budowanie zaufania Wymaga trans�
parentnosci uczestnikow konwersacji.

Zaprezentowany W niniejszym artykule proces badaWczy, skladajacy sie
Z dW6ch etapéw zrealizowanych na targach organizowanych We Francji
i W Polsce, pozwolil zidentyfikowaé specyficzne cechy oraz strukture rozmowy
targowej WystaWcoW reprezentujacych branie nieruchomosci handlowych.
Wskazano rowniei czynniki decydujace o prawidlowym przebiegu konwer�
sacji targowych. Z uwagi na ograniczona probe badawcza otrzymane Wyniki
naleiy potraktowaé jako Wstep do dalszych badan poswieconych interakcjom
nawiazywanym podczas targow B2B, W tym zwlaszcza aspektowi budowania
relacji stanowiacych podstawe Wiezi miedzyorganizacyjnych.

P1�zypisy
1 Oznaczenia typ6W i numer6W respondentow, np. IIN4 — drugi etap badania, najemca

nr 4; IID4 — drugi etap badania, deweloper nr 4; IU1 — pierwszy etap badania,
uslugodawca nr 1.

2 Naleiy dodaé, ie W Wiekszosci przypadkow styl ukierunkowany na kreowanie doznan
byl stosowany przez dostawcow prezentujacych innowacyjne urzadzenia i aplikacje
elektroniczne na uiytek centrow handlowych. Taki styl byl spojny z oddzialujacymi
na Zmysly nowatorskimi rozwiazaniami prezentowanymi na stoiskach WystaWcoW.
Rozwiazania te, bedac materialnymi elementami oferty, silnie przyciagaly uwage
zwiedzajacych. Jest to istotne W kontekscie tego, ii podczas targow nieruchomosci
handlowych prezentowana oferta ma charakter Wysoce niematerialny.
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