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Celem artykutu jest eksploracja struktury rozmowy targowej z perspektywy rozwijania wiezi migdzyorgani-
zacyjnych. Autorzy odniesli sig do branzy nieruchomosci handlowych, prezentujac wyniki uzyskane w dwu-
etapowym badaniu zrealizowanym zgodnie z ideg teorii ugruntowanej. Jako metode badawczg wykorzystano
metodg tajemniczego zwiedzajgcego. Pierwszy etap badania zrealizowano w 2013 r. podczas targéw MAPIC,
drugi za§ w 2014 r. podczas targéw Shopping Center Forum. Uzyskane wyniki pokazaly, iz uczestnicy
targdéw bardziej koncentruja sig na rozmowie targowej niz na wizualnych aspektach wystapieri targowych.
Ponadto dla badanych uczestnikow targéw kluczowe jest budowanie zaufania i wiarygodnos$ci stanowigcych
podstawe rozwijania trwalych wigzi. Podczas realizowania badania zauwazono, iz w pracesie komunikowania
sig z go$émi targowymi, przedstawiciele wystawcow popefniaja wiele btedow w czterech zasadniczych
wymiarach: komunikacji werbalnej, komunikaciji niewerbalnej, kultury osobistej, kompetencji merytorycznych.
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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
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Rozmowa targowa w rozwijaniu wiezi miedzyorganizacyjnych na przyktadzie branzy nieruchomosci...

1. Wprowadzenie

Na przestrzeni ostatnich 20 lat branza nieruchomosci z nowoczesng
powierzchnig handlowg przezywata dynamiczny rozwdj w catej Europie,
a zwlaszcza w krajach postsocjalistycznych, ktére wstapity do Unii Euro-
pejskiej w 2004 r., oraz w innych duzych krajach europejskich, takich, jak
Rosja, Turcja i Ukraina. Gtdwnymi uczestnikami tej branzy sq deweloperzy
realizujacy projekty rozwoju nowoczesnych obiektéw handlowych i najemcy
powierzchni handlowych, wséréd ktérych gtdwnymi graczami sg miedzyna-
rodowe sieci z popularnymi markami. Podmiotami dziatajgcymi w branzy
nieruchomosci handlowych sg takze instytucje finansujace, takie jak banki
i fundusze inwestycyjne, oraz dostawcy ustug profesjonalnych i budowlanych,
$wiadczonych gtéwnie dla deweloperéw.

Po kryzysie 2008 r. sytuacjaw analizowanej branzy znacznie sie pogorszyta
dla wszystkich specjalnosci branzowych. Mozna byto zachserwowaé m.in.
nastepujace konsekwencje kryzysu globalnego: instytucje finansujace staty
sie duzo bardziej ostrozne i restrykcyjne w udzielaniu kredytéw na rozwoj
nowych projektéw handlowych, wielu najemcow ograniczyto tempo rozwoju
lub w ogble wstrzymato ekspansje, generalnie spadto zaufanie wobec propo-
zycji najmu powierzchni w planowanych obiektach. W rezultacie realizacja
nowych projektéw nieruchomosci handlowych przez deweloperéw stata sie
bardziej ryzykowna i mniej optacalna niz przed kryzysem Swiatowym.

Obszar nieruchomosci handlowych jest branza ustugowg, w ktérej
wystepujg relacje business-to-business. W branzy tej oferowane sa gtéwnie
nastepujace ustugi: finansowe, budowlane, wynajmu powierzchni handlowej,
profesjonalne (np. prawnicze, komerqalizacji powierzchni handlowej, koor-
dynacji najmu, zarzadzania nieruchomos$ciami, deweloperskie). Wspélnym
mianownikiem wszystkich kluczowych ustug oferowanych w analizowanej
branzy jest intensywnos$¢ kontaktow zachodzacych pomiedzy ustugodawca
i ustugobiorca. W tym aspekcie mozna wskaza¢ charakterystyczne cechy
zwigzkéw ustugowych z intensywnoscig kontaktéw (Siemieniako, 2012):

- dhugi czas trwania petnego cyklu ustugi (od Kilku miesiecy do kilku lat),

- wysoki poziom zaangazowanego kapitatu po jednej lub obu stronach,

- wysoki poziom ryzyka dla jednej lub obu stron,

- wysoki poziom waznosci dla kazdej ze stron,

- wysoki poziom ztozonosci proceséw realizacji ustugi,

- mozliwo$é wystgpienia zaangazowania innych stron w relacje miedzy
ustugobiorcg a ustugodawca,

- wphlyw historii interakcji obu stron na trwajaca relacje.

Oprécz charakterystycznego w branzy nieruchomosci handlowych typu
ustug z intensywnym kontaktem, wystepuje ograniczona liczba podmiotow
na rynku europejskim, a zwiaszcza kluczowych graczy. W zwigzku z tym
istotnym wyzwaniem dla uczestnikow branzy jest dbato$¢ o 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 szczeg6lnie istotne wérdd deweloperéw, ktérzy obiecujg
powstanie nowych projektéw handlowych na wysoce niepewnym rynku, coraz
bardziej nasyconym nowoczesng powierzchnig handlowa.

Specyfika aktualnej sytuacji rynkowej w przywotanej branzy oraz szcze-
gélny kontekst ustugowy z intensywnoscig kontaktow wptywaja na warunki
i wymogi uczestnictwa w targach oraz sposéb prowadzenia rozméw pod-
czas ich trwania. Udziat w targach branzy nieruchomos$ci handlowych jest,
oprocz sprzedazy osobistej, najwazniejszym obszarem dziatalnosci marketin-
gowej. Istotnym problemem badawczym jest zatem zagadnienie prowadzenia
rozméw targowych w kontek$cie analizowanej branzy. W tym wzgledzie
nalezy wskaza¢ na potrzebe realizowania badan odnoszacych sie do roz-
mow przeprowadzanych podczas targéw, gdyz aktywno$ci wystawienniczej
towarzyszg charakterystyczne warunki (wynikajagce z pospiechu wystaw-
céw i zwiedzajacych, kontaktéw nawigzywanych w obecnosci innych oséb,
prezentacji targowych oddziatujgcych na wszystkie zmysty) oraz okreslony
kontekst, wynikajacy z celow poszczegélnych uczestnikow targéw. Nadaje
to rozmowom targowym specyficzny, zindywidualizowany charakter, a od
reprezentantdw wystawcéw wymaga posiadania okre$lonych kompetencji
oraz przejawiania pozgdanych zachowan.

Celem artykutu jest eksploracja struktury rozmowy targowej w per-
spektywie rozwijania wiezi miedzyorganizacyjnych na przyktadzie branzy
nieruchomosci handlowych. Na potrzeby prowadzonych rozwazan przyjeto
nastepujace elementy struktury rozmowy targowej: poziomy, ptaszczyzny,
cele, style i skutecznosc.

Jako metode badawcza wykorzystano odmiane obserwacji uczestni-
czacej, tj. tajemniczego zwiedzajacego (Gebarowski i Siemieniako, 2014)
w dwuetapowym badaniu zrealizowanym zgodnie z ideg teorii ugruntowanej
(grounded theory) (Charmaz, 2013). Pierwszy etap badania zostat zrealizo-
wany w listopadzie 2013 r. podczas targdw MAPIC, ktore sg najwiekszym
na Swiecie wydarzeniem wystawienniczym w branzy 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 - targéw Shopping Center Forum (SCF).

2. Rozmowa targowa w Swietle przegladu literatury przedmiotu

W kontekscie ustug B2B rozmowe targowa nalezy postrzegac jako jeden
z etapéw procesu spotkania ustugowego. Przy czym rozmowa przeprowa-
dzona w obrebie stoiska moze by¢ kontaktem inicjujacym, ktdéry zadecyduje
o dalszej wspédtpracy, jak réwniez moze by¢ kolejnym kontaktem w ramach
cyklu spotkan, stuzacym ustanowieniu miedzyorganizacyjnych wiezi praw-
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nych i umacnianiu wigzi pozakontraktowych. Relacje migdzyorganizacyjne
to nazwa relatywnie nowego obszaru zainteresowai w teorii zarzadzania
i teorii organizacji, ktéry w literaturze anglosaskiej okreSla si¢ jako inter-
organizational governance lub interorganizational relations (Latusek-Jurczak,
2014). Poprzez wigzi migdzyorganizacyjne naleZy rozumie¢ oddziatywanie
realne pomigdzy dwoma lub kilkoma przedsigbiorstwami, ktére cechuje
wymiana i zaangazowanie, a postawa jest wzajemna (Czakon, 2007). Perez
i inni (2006) rozr6znili sztywne (rigidity interorganisational relationships) oraz
elastyczne (flexibility interorganisational relationships) wigzi migdzyorganiza-
cyjne. Te pierwsze, w poréwnaniu z drugimi, wymagaja wigkszego poziomu
zaangazowania i strukturalnego powiazania stron. Przykltadem sztywnych
migdzyorganizacyjnych wi¢zi sa: potaczenia, fuzje, przejecia, wykupienia
udziatéow. Do wigzi elastycznych mozna natomiast zaliczy¢é porozumienia
pomiedzy stronami, majace na celu stworzenie joint venture, porozumienia
kontraktowe oraz porozumienia pozakontraktowe.

Rozpatrujac szczegdblowo rozmowg targowa, nalezy wpisaC ja w proces
komunikacji, na ktory sktadaja si¢ zr6znicowane sposoby oraz poziomy poro-
zumiewania. Wérdd klasycznych sposobdw wymiany informacji w literaturze
dotyczacej komunikowania si¢ wskazuje si¢ na komunikowanie bezpoSrednie
— interpersonalne i komunikowanie po§rednie — masowe. Wraz z rozwojem
nowych technologii informacyjnych praktyka komunikacyjna wzbogacita si¢
o trzeci sposob, nazwany komunikowaniem medialnym (Dobek-Ostrowska,
1999). Poziomy komunikowania si¢ mozna uja¢ w formie piramidy - tak jak
uczynit to McQuail (2010). Na najnizszym poziomie autor umiescit komu-
nikowanie intrapersonalne (intrapersonal communication), dokonujace sig
w umystach pojedynczych os6b. Na kolejnym szczeblu znalazlo si¢ komuniko-
wanie interpersonalne (interpersonal communication), obejmujace wzajemng
interakcj¢ uczestnik6w procesu wymiany informacji. Wyzej w strukturze
hierarchicznej znalazlo si¢ komunikowanie wewnatrzgrupowe (intragroup
communication), wystgpujace w ramach okre§lonych grup spotecznych,
oraz komunikowanie migdzygrupowe (intergroup communication, associa-
tion communication), zachodzace np. pomigdzy spoteczno$ciami lokalnymi.
Przedostatni poziom to komunikowanie instytucjonalne/organizacyjne (insti-
tutional/organizational communication), wystgpujace w ramach i pomigdzy
instytucjami spolecznymi oraz przedsigbiorstwami. Najwyzej w piramidzie
znalazlo si¢ komunikowanie masowe (mass communication), obejmujace
cale spoteczefistwo.

Nalezy zauwazy¢, iz na wszystkich poziomach wymiany informacji, opr6cz
komunikowania intrapersonalnego, wystgpuja dwa podstawowe komponenty
komunikowania si¢: werbalne oraz niewerbalne. W przypadku pierwszego
z wymienionych komponentéw podstawowymi §rodkami wyrazu jest mowa
oraz pismo. Z kolei komunikacja niewerbalna to szeroka sfera zachowar,
pelniaca istotna rol¢ w ogdlnym odbiorze drugiej osoby i obejmujaca: kine-
zjetykg (mimike twarzy, gestykulacjg, kontakt wzrokowy, postawg ciata,
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dotyk), proksemike (spoleczne postrzeganie i uzytkowanie przestrzeni,
dystans interpersonalny) oraz zjawiska paralingwistyczne (cechy wokalne
glosu).

W kontek$cie przywolanych sposobdw oraz plaszczyzn porozumiewania
si¢ rozmowe targowa nalezy postrzegaC jako komunikacj¢ interpersonalna,
odbywajaca si¢ pomigdzy dwoma uczestnikami wydarzenia wystawienniczego
(podczas targdéw B2C i B2B) oraz dodatkowo jako komunikacje instytucjo-
nalng na targach B2B, gdyz podczas ich trwania rozmdwcy reprezentuja
r6zne organizacje i komunikujg si¢ w ich imieniu z przedstawicielami innych
organizacji. Rozmowa targowa ma najczeSciej miejsce w obrebie stanowiska
ekspozycyjnego jednego z wystawcow. Moze si¢ takze ona odbywaé poza
stoiskiem (m.in. w miejscach wydzielonych specjalnie do rozméw, restau-
racjach targowych) oraz podczas wydarzefi towarzyszacych (np. uroczystych
bankietoéw, ceremonii wr¢ezenia nagrod targowych). Rozmowa targowa sta-
nowi przejaw komunikacji werbalne;.

W nieco innym uje¢ciu mozna przyjaé, iz rozmowa targowa jest jednym
z elementéw wystapienia targowego, na ktére — oprocz komunikacji werbal-
nej — sktadajg si¢ réwniez: nastawienie do klienta, zachowania niewerbalne,
wyglad stoiska, sposdb prezentowania eksponatéw, wydarzenia organizowane
z inicjatywy wystawcy na stoisku lub poza nim. Tak cato§ciowo postrzegane
wystapienie targowe musi zawieraé koherentne komponenty i powinno stuzyé
osiagnicciu konkretnych celéw, ktdre przed targami zostaly przyjgte przez
wystawiajacy si¢ podmiot.

Mozna przyjaé, iz cele rozmdw targowych wynikaja z ogdlnych celow
aktywnoS$ci wystawienniczej — zar6wno wystawcow, jak i zwiedzajacych.
W literaturze przedmiotu wielokrotnie identyfikowano cele, ktére przy§wie-
caja wystawiajacym si¢ organizacjom. Najczgéciej wskazuje sig ich okoto dwu-
dziestu (por. Gebarowski, 2010; Meffert, 2005). Istnieja jednak publikacje,
w ktorych wymienia si¢ nawet sto powoddw, dla ktdrych przedsigbiorstwa
mogg uczestniczyé w targach (Siskind, 2005). Niektdrzy autorzy, na pod-
stawie wynikéw wiasnych badafi, wskazali cele, ktére najczeSciej przySwie-
cajg aktywnoSci marketingowej wystawcow. Na przyktad Herbig, O’Hara
i Palumbo (1995) wyszczeg6lnili jako najwazniejsze cele udzialu w targach:
poszukiwanie potencjalnych klientéw, spotkania z przedstawicielami grup
docelowych, wprowadzanie nowego produktu na rynek, pozyskiwanie infor-
macji o konkurentach, budowanie wlasnego wizerunku. Z kolei Kirchge-
org, Springer i Kistner (2010) wskazali w odniesieniu do wystawcéw na:
rozszerzanie $wiadomosSci istnienia marki, wzmacnianie zaufania do marki
i lojalnoéci klientéw, generowanie sprzedazy. Z kolei za najwazniejsze cele
udziatu w targach zwiedzajacych mozna przyjaé: przedyskutowanie warunkow
sprzedazy wystawianych produktdw, zapoznanie si¢ z nowoSciami rynkowymi,
nawigzanie nowych oraz rozszerzenie dotychczasowych kontaktéw gospo-
darczych i towarzyskich, obserwacja dziatafi konkurentéw. W prezentowa-
nym w literaturze szerokim spektrum celéw udzialu w targach (zaréwno
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w odniesieniu do wystawc6w, jak i zwiedzajacych) mozna zatem znalez¢ takie
przestanki aktywnoSci wystawienniczej, ktdre wskazuja na to, ze rozmowe
targowg nalezy postrzegaé jako element budowania wigzi mig¢dzyorganiza-
cyjnych.

Targi sa miejscem, gdzie w krotkim czasie dochodzi do licznych, bez-
poSrednich kontaktéw z réznymi klientami i potencjalnymi partnerami
przedsigbiorstwa. Kroétkie rozmowy targowe sg czesto bardzo intensywne.
Koficzac jedno spotkanie na stoisku, handlowiec powinien by¢ przygotowany
natychmiast do podjgcia kolejnego. Stad tez komunikacyjne umiejetnosci
personelu stoiska sa kluczowe i czgsto od nich zalezy optacalno$é targo-
wej inwestycji (Mruk i Kuca, 2007). W $wietle przegladu literatury mozna
wskazaé kompetencje oraz zachowania personelu sprzedazowego, ktdre sa
szczegOlnie pozadane z punktu widzenia uzyskania planowanych efektéw
rozméw targowych prowadzonych przez uczestnikéw rynku B2B.

Spotkania wystawcow ze zwiedzajacymi przebiegaja w krotkim czasie.
W zwiagzku z tym jedng z najwazniejszych kompetencji jest zdolno§¢ do
szybkiego kwalifikowania osdb odwiedzajacych stoiska i wylapywania poten-
cjalnych klientdw (prospects), z ktdrymi warto podczas targdbw nawiazac
kontakt, a po ich zakoficzeniu rozwijaé relacje (Godar i O’Connor, 2001).
W obrebie ekspozycji moga pojawic si¢ osoby znacznie réznigce si¢ pod
wzgledem osobowosci oraz cech charakteru. Reprezentuja one zrdznicowane
style komunikacyjne, a tym samym preferujg r6zne zachowania sprzedawcow.
Dlatego personel obstugujacy gosci targowych musi byé w stanie szybko
rozpoznawad typy klientow oraz dobiera¢ odpowiedni dla danej sytuacji
styl komunikowania si¢ (Ggbarowski, 2010). Ponadto do pracy na stoisku
powinny zosta¢ wybrane osoby posiadajace umiejetno§¢ konwersacji, entu-
zjazm, optymizm, cechujace si¢ zaradno$cia, pomysfowoécia i odpowiedzial-
nofcia. Wazna jest takze szeroka wiedza o produkcie i klientach (znajomo$§¢
technologii wytwarzania produktu, rozpoznanie konkurentéw, znajomo§¢
psychologii sprzedazy osobistej i motywdw zakupu) oraz zrozumienie technik
sprzedazy (rozpoznanie celéw, prezentacja produktu, pokonywanie watpli-
wosci i zarzutéw, zamknigcie sprzedazy) (Mruk i Kuca, 2007). Nalezy takze
zauwazy¢, iz pozadanymi cechami personelu, z punktu widzenia kreowa-
nia zamierzonych do§wiadczefi u rozméwcow, s3: inteligencja emocjonalna,
ukierunkowanie na bezposredniosé relacji, przyjacielskie relacje z klientami
firmy (Skowronek, 2011).

Z kolei do pozadanych zachowaf personelu prowadzacego rozmowy na
stoiskach nalezy zaliczyé: zdobycie informacji umozliwiajacych nawigzanie
kontaktu z interlokutorem po targach oraz przekonanie go do zakupu;
koncentrowanie si¢ na tym, co méwi zwiedzajacy, a nie na tym, co chce
powiedzie¢ sprzedawca; dostosowywanie stylu rozmowy do partnera; uni-
kanie standardowych schematéw sprzedazowych; nieprzerywanie i okazywa-
nie zainteresowania; przyjecie dynamicznego stylu prezentacji; rezygnacja
z méwienia Zle o konkurencji (Solberg Sgilen, 2013).
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Podczas rozmowy targowej reprezentanci wystawcOw moga wykorzysty-
wacé wiele technik sprzedazy, zyskujac lepsze efekty marketingowe. Techniki
te zostaly szczegdtowo opisane w pozycjach bibliograficznych dotyczacych
sprzedazy — zar6wno krajowych, jak i zagranicznych (np. Schiffman, 2013;
Zatwarnicka-Madura, 2004). Gruntowna charakterystyke technik sprzedazy
mozna odnaleZ¢ réwniez w nielicznych publikacjach po§wigconym targom
(Kreutner, 2004).

W odniesieniu do rynku B2B rozmowe, targowa nalezy rozpatrywac w §ci-
stym powigzaniu z jednym z podstawowych elementéw systemu promocji,
jakim jest sprzedaz osobista (promocja osobista). W angloj¢zycznej litera-
turze (Cant i Heerden, 2008) wyodrgbnia si¢ z reguly nastgpujace etapy
procesu sprzedazy 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 wrazenia (approach), (4) przeprowadzenie prezenta-
cji sprzedazowej (sales presentation), (5) probne zamknigcie sprzedazy (trial
close), (6) radzenie sobie z zastrzezeniami klienta (handling objcetions),
(7) wiasciwe zamknigcie sprzedazy (closing the sale), (8) podjecie dzialah
posprzedazowych (follow-up).

W kontekscie aktywno$ci wystawienniczej zauwazono, ze pomimo tego,
iz podczas targéw rzadko ma miejsce bezpoSrednia sprzedaz na stoisku, to
podobnie jak w procesie sprzedazy osobistej, dochodzi do prezentowania
produktu z zamiarem przekonania klienta do jego zakupu (Gegbarowski,
2010). Z tym, ze kontakt targowy ulega uproszczeniu oraz znacznemu przy-
spieszeniu — przecigtny czlonek personelu stoiska w ciagu godziny przepro-
wadza rozmowg z czterema/picgcioma potencjalnymi nabywcami wystawiane;
oferty (Hutt i Speh, 2010).

Uwzgledniajac poziom aktywnosci sprzedawcy podczas kontaktu z poten-
cjalnym klientem, mozna wyodrebni¢ dwa style obstugi — tzw. hard selling
oraz tzw. soft selling. Pierwszy z nich — ,twardy” sposob obstugi klienta
— jest formg sprzedazy intensywnej, a w znacznej mierze nawet agresyw-
nej. Handlowiec, ktéry stara si¢ przekonaé¢ dang osobg do prezentowanej
oferty, wykorzystuje specjalnie dobrang argumentacje, silnie oddziatujac
na rozméwce. Przyjmujac takie nastawienie zaktada si¢, ze doprowadzenie
do sprzedazy produktu zalezy przede wszystkim od zaangazowania oraz
aktywnoSci oferenta. Alternatywny styl to soft selling — ,mi¢kki” sposéb
obstugi klienta — pozbawiony natarczywo$ci oraz napastliwosci w zacho-
waniu sprzedawcoéw. W tym przypadku osoba prezentujaca oferte bardziej
koncentruje si¢ na przekazywaniu informacji niz na jawnym nakfanianiu do
zakupu towaru. Spotkania targowe majg dobrowolny charakter. Zwiedzajacy
maja zatem duza swobode przy wyborze ekspozycji i w przypadku poczucia
dyskomfortu w kazdej chwili mogg zrezygnowaé z kontynuowania rozpo-
czetej rozmowy. Z tego wzgledu personel stoisk czeSciej wybiera ,,mickki”
styl obstugi (Ggbarowski, 2010).
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Na podstawie przegladu pozycji bibliograficznych, odnoszacych sie do
determinant skutecznosci personelu sprzedazowego na rynku B2B, Singh
i Koshy (2010) sformutowali postulat dotyczacy przysztych badan. Badania te
powinny ich zdaniem skupiac sie na specyficznych sytuacjach sprzedazowych
w celu zidentyfikowania umiejetnosci odnoszacych sie do kontekstu (conte-
xtual skills), koniecznych do wykonywania w momentach krytycznych dziatan
zorientowanych na klientdw (critical customer-centric activities). Zdaniem
autoréw taki kierunek eksploracji przyniesie lepsze efekty niz postugiwanie
sie standardowymi, ogdlnymi modelami, ktére nie sg w stanie uwzglednic
wszystkich sytuacji sprzedazowych. Za specyficzne sytuacje sprzedazowe
nalezy uznaé rozmowy przeprowadzane podczas targow.

3. Metoda badawcza

Proces badawczy podzielono na dwa etapy, wykorzystujac w kazdym
z nich odmiane obserwacji uczestniczacej, jaka jest tajemniczy zwiedzajacy
(imystery visitor). Pierwszy etap zrealizowano w listopadzie 2013 r. na tar-
gach MAPIC, ktore corocznie odbywajg sie w Cannes. Targi MAPIC sa,
w ujeciu globalnym, najwiekszym wydarzeniem wystawienniczym w branzy
nieruchomosci handlowych. Pogtebieniem procesu badawczego byto podjecie
aktywnosci podczas warszawskich targéw Shopping Center Forum w lutym
2014 r. Zimowa edyq'a tych targéw postrzegana jest jako drugie (po edycji
jesiennej SCF) najwazniejsze wydarzenie targowe w Polsce, organizowane
z mysla o uczestnikach rynku nieruchomosci handlowych.

Badanie realizowane metodg tajemniczego zwiedzajacego polegato
na tym, iz jeden z autorow artykutu odwiedzat stanowiska eksplozyjne
wystawcow, wecielajac sie w role potencjalnego klienta (badacz - w cza-
sie, gdy odbywaty sie targi MAPIC oraz SCF - w rzeczywistosci byt zwia-
zany z analizowang branza, pracujac na rzecz jednego z podmiotéw przy
komercjalizacji powierzchni najmu). W metodzie mystery visitor obserwacji
moze podlega¢ zardwno zachowanie personelu (z uwzglednieniem wielu
szczegbtowych aspektdw, w tym m.in. technik prezentowania eksponatow,
nastawienia do klienta, znajomosci wystawianej oferty), jak i wyglad stoiska
oraz program wystagpienia targowego (realizacja wydarzen marketingowych
ujetych w jego scenariuszu). W niniejszym artykule zaprezentowano te czes¢
wynikoéw badania, ktéra odnosi sie do rozméw badacza z reprezentantami
wystawcow.

W pierwszym etapie badania narzedziem pomiarowym byt kwestiona-
riusz obserwacji, zawierajacy kilkanascie pytan otwartych, pdtotwartych oraz
zamknietych. Kwestionariusz zostat zbudowany z uwzglednieniem typowych
etapow prowadzenia rozmowy targowej, tj. otwarcie, czes¢ wstepna, czes¢
wiasciwa, podsumowanie i zakonczenie. Podczas drugiego etapu badacz
postugiwat sie scenariuszem wywiadu swobodnego, zawierajgcym m.in. liste
dziesieciu zagadnien w formie pytan otwartych.
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Wybér podmiotéw poddanych obserwacji w obu etapach miat charakter
celowy. Przy doborze préby badawczej kierowano sie zréznicowaniem cech
wystawcow, w celu uzyskania petniejszej i glebszej obserwacji - uwzgledniono:
wystepowanie trzech gtéwnych rodzajéw specjalnosci branzowej (deweloper,
najemca, dostawca ustug); posiadanie lub brak wtasnego stanowiska ekspo-
zycyjnego; wielkos$¢ oraz atrakcyjnos¢ wizualng stoisk. W ramach pierwszego
etapu obserwacjg objeto 34 wystawcow uczestniczacych w targach MAPIC,
za$ w drugiej czesci badania - 13 podmiotow prezentujacych swoje oferty
podczas SCF.

Obie czesci badania zostaty zrealizowane przez jedng osobe, z zamie-
rzeniem wykorzystania efektu kumulowania sie doswiadczen badawczych.
Zgodnie z ideg teorii ugruntowanej (grounded theory) badacze wykorzystali
wyniki uzyskane w pierwszym etapie do postawienia nowych, pogtebionych
pytan badawczych w ramach drugiego etapu. W tej fazie badania juz nie
tyle sama prezentacja poprzez wystgpienie targowe byta istotna, ile pozy-
skanie opinii 0séb badanych, gtéwnie z zakresu identyfikowania roli targéw
w kreowaniu wiezi z klientami przez rozmowe targowa.

4. Wyniki badania

W celu zaprezentowania wynikéw badania przeprowadzonego podczas
dwoch wydarzen wystawienniczych wyodrebniono kategorie wedtug zapro-
ponowanej wczesniej struktury rozmowy targowej - poziomoéw, ptaszczyzn,
celéw, styli oraz skutecznosci.

Wyniki badania pokazujg trzy poziomy rozmowy targowej: intraperso-
nalny, interpersonalny oraz instytucjonalny. Uczestnikami rozmoéw targowych
przeprowadzonych w ramach badania byt z jednej strony badacz, ktéry jako
cztonek zarzadu reprezentowat dewelopera duzego centrum handlowego,
z drugiej strony uczestnikami konwersacji byli reprezentanci trzech grup
specjalnosci branzowych. Podczas pierwszego etapu badania przeprowa-
dzono rozmowy targowe w ramach obserwacji uczestniczacych na stoiskach
12 deweloperéw, 7 najemcéw i 15 dostawcdw ustug. W ramach drugiego
etapu badania odbyto rozmowy targowe z 4 deweloperami, 4 najemcami
oraz 5 dostawcami ustug.

Uczestnicy rozmow w wiekszosci byli juz w relacjach biznesowych i per-
sonalnych, jako klienci, dostawcy ustug, kontrahenci lub osoby poznane na
innych wydarzeniach branzowych, bez zwigzkéw biznesowych z podmio-
tem reprezentowanym przez badacza. Poziom intrapersonalny byt w znacz-
nym stopniu ksztattowany przez pryzmat przygotowania sie przedstawicieli
wystawcéw do odbywania rozmoéw targowych z réznymi typami interloku-
toréw. Wszystkie konwersacje targowe miaty charakter interpersonalny,
a w niektorych przypadkach badacz przeprowadzit rozmowy z dwoma lub
wiecej reprezentantami jednego wystawcy. Poziom instytucjonalny rozmoéw
targowych byt zwigzany z reprezentowaniem réznych podmiotéw gospodar-
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czych przez wszystkich uczestnikéw komunikacji interpersonalnej. Oznacza
to, Ze rozméwcey prezentowali stanowisko w imieniu tych podmiotéw.

Wyniki drugiego etapu badania zrealizowanego podczas targdw SCF
pokazaly, Ze uczestnicy targdw bardziej cenig sobie spotkania oraz rozmowy
interpersonalne i instytucjonalne niz samo odwiedzanie stoisk. Swiadcza
o tym nast¢pujace wypowiedzi:

Jeszcze tydzieri temu bylo bardzo malo osob zarejestrowanych; nagle kilka dni przed
targami wielu kontrahentéw dzwonilo do mnie, aby spotka¢ si¢ podczas tego wydarzenia,
stgd trudno bylo ulozy¢ grafik; wiem, ze wiele oséb oplacalo wejscie na targi jeszcze
dzisiaj (IIN4)1,

Generalnie ja si¢ nigdy nie wystawiatem i wigkszq uwage zwracam na rozmowg o biz-
nesie niz na tadne stoiska targowe (IID4).

Wyniki uzyskane w ramach pierwszego etapu badania daly asumpt do
stwierdzenia, Ze najwazniejszym celem rozmowy targowej bylo przekazywa-
nie i uzyskiwanie interesujacych obie strony informacji. Podczas drugiego
etapu badania kwestia celéw udzialu w targach (celéw rozmowy targowe;j)
zostala poglebiona. Generalnie gtéwnymi celami uczestnictwa w targach
bylo: pozyskiwanie informacji (czgsto poufnych), uzgadnianie najistotniej-
szych elementéw negocjowanych kontraktéw, wzbudzanie wiarygodnoSci
w zwiazku z przekazywanymi informacjami. Z wypowiedzi wystawcow wynika,
ze najwicksza waga jest przyktadana przez nich do informacyjnego wymiaru
wydarzen wystawienniczych, ktory realizuje si¢ poprzez rozmowy targowe,
rozprzestrzeniajace informacje w réznorodnych personalnych sieciach powig-
zafi. Oto opinia jednego z wystawcdw, potwierdzajaca to stwierdzenie:

Najwazniejszy jest wymiar informacyjny, ze wzgledu na to, ze cala branza zbiera sig
w jednym miejscu. Z uwagi na duzg liczbe spotkari uczestnicy branzy majg wigkszq
wiedze, ktdrg mogq dalej rozpowszechnia¢ (IID1).

Indagowani przedstawiciele trzech specjalnogci branzowych podkre§lali
wigksze znaczenie prowadzenia rozmdw targowych z dotychczasowymi kon-
trahentami i partnerami w biznesie w celu wzmacniania relacji niz z nowymi,
potencjalnymi klientami lub dostawcami. Znaczenie budowania istniejacych
relacji pomigdzy developerami oraz najemcami wigZe si¢ z ograniczong liczbg
obu typ6éw specjalnosci branzowych dopasowanych do siebie przez pryzmat
oferty deweloperéw odpowiadajacych potrzebom najemcéw. Na przyktad
jeden z deweloperéw uwazal, ze podstawowe cele udziatu w targach SCF to
poglebienie relacji i dopigcie transakcji (IID2). Takie postrzeganie celow wska-
zuje na sposéb prowadzenia rozméw targowych, gdzie — oprocz elementdw
formalnych — duze znaczenie odgrywaly elementy nieformalne. Jednym ze
sposobdw poglebiania relacji byto dzielenie si¢ przez rozméwcoéw watkami
osobistymi, prowokujac tym samym drugg strone do wzajemnosci, po czym
nastgpowala transakcyjna cze¢§¢é rozmowy targowej. Badany przedstawicieli
najemcy wyrazal w tej rozmowie oczekiwania biznesowe, liczac na empatie
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okazang nieco wczeéniej. Innym sposobem prowadzenia rozmowy targowej,
majacym na celu poglcbianie relacji, bylo dzielenie si¢ przez reprezentan-
téw badanych podmiotéw informacjami z adnotacja, ze sa one poufne, po
czym nast¢powala prosba o udzielenie informacji, na ktérych konkretnej
osobie zalezato.

Nalezy podkresli¢, ze badani uczestnicy targéw ukierunkowani byli
w znacznie wickszym stopniu na spotkania bezpodrednie z osobami umd-
wionymi wcze$niej niz na odwiedzanie stoisk. Swiadczy to o tym, ze plasz-
czyzna werbalna rozmowy targowej byla kluczowa. Niemniej jednak ptasz-
czyzna niewerbalna okazata si¢ bardzo wazna w przypadku pierwszego etapu
badania przeprowadzonego na targach MAPIC (wziglo w nich znacznie
wigcej wystawcow niz w targach SCF). Uzyskane wyniki pokazaly, ze per-
sonel wickszoSci spoSrdd 34 badanych stoisk stosowal poprawng komuni-
kacje niewerbalna. Pozytywne wrazenie badacza wzbudzili przedstawiciele
26 obserwowanych podmiotéw, za§ otwarta postawe ciala przejawiali badani
na 27 stoiskach. Istotne w komunikacji niewerbalnej pogodne powitanie
zauwazono na 24 stanowiskach, a wykorzystywanie nacechowanych pozytyw-
nie sformutowaé na 32 stoiskach. Badacz korzystnie ocenit ubior wszystkich
badanych osdb. Na uwage zastuguje wykorzystanie — w przypadku dwdch
badanych podmiotéw — specjalnego ubioru personelu, identyfikujacego
przedsigbiorstwo. Na przyktad przedstawiciele dewelopera z Kuwejtu byli
ubrani w stroje nawigzujace do kultury arabskiej, a deweloper z Belgii zaan-
gazowal hostessy ubrane w stylizacje zgodne ze swoim systemem identyfikacji
wizualne] (corporate identity).

Istotnym czynnikiem niewerbalnej ptaszczyzny komunikowania si¢ bylo
wspomaganie rozmdw targowych przez wystawcoéw za sprawg réznych form
oraz dziatah zaliczanych do marketingu do§wiadczen. Wéréd najwazniejszych
nalezy wymieni¢: drukowane materialy reklamowe, prezentacje multime-
dialne, przekaski i napoje, specjalne prezentacje logo/logotypdw, galanterie
reklamowa, makiety, muzyke oraz specjalne dzwigki, ekrany interaktywne.

W odniesieniu do stylu rozmowy targowej pierwszy etap badania pozwolit
wskaza¢ wyniki zalozonych w kwestionariuszu obserwacji charakterystyk roz-
mowy, przejawianej ze strony badanych os6b. Najczesciej, bo w przypadku 20
badanych podmiotéw, wskazano na odpowiedz: pozwalajqgca uzyskad klientowi
potrzebne informacje. Wynik ten jest spdjny z rozpoznanym najwazniejszym
celem rozmdw targowych, w postaci przekazywania i uzyskiwania informacji.
Na drugim miejscu, z 9 wskazaniami, znalazta si¢ odpowiedZ luzna, swo-
bodna, co wiaze si¢ z wczeéniejszg znajomodcia badacza i jego rozméwcow.
Tylko w 6 przypadkach wskazano na styl konwersacji targowej nastawiony
na kreowanie doznaiZ. Rozmowa majaca na celu umoéwienie spotkania byta
realizowana przez mato decyzyjnych reprezentantéw 5 badanych wystawcow.
Na uwage zastuguje to, ze tylko w 2 przypadkach rozmowa byta prowadzona
z ukierunkowaniem na zawarcie kontraktu. Swiadczy to o tym, Ze wymiar

98 DOI 10.7172/1644-9584.50.5



Rozmowa targowa w rozwijaniu wigzi migdzyorganizacyjnych na przykladzie branzy nieruchomosci...

handlowy (kontraktowy) nie jest kluczowy na targach nieruchomosci nowo-
czesnych powierzchni handlowych.

Wyniki drugiego etapu badania, zrealizowanego na targach SCF, w kt6-
rych uczestniczylo znacznie mniej wystawcow, pokazaly, ze dominujacym
stylem rozmowy targowej jest styl ,,miekki”. Respondenci zwracali uwage na
to, Ze na targach nie omawia si¢ drazliwych i trudnych kwestii, a porusza sig
bardziej neutralne tematy oraz te, ktore dotycza sytuacji innych podmiotow.
Tematem konwersacji byly rowniez zagadnienia ogblnobranzowe. ,,Migk-
kiemu” stylowi rozméw targowych sprzyjajg imprezy towarzyszace, odbywa-
jace si¢ wieczorem po zakoficzeniu gtéwnego wydarzenia wystawienniczego.

Jedli chodzi o skuteczno$é rozméw, to wysoce specjalistyczna i wymaga-
jaca profesjonalnego podejcia specyfika targéw nieruchomosci handlowych,
wskazuje na konieczno§¢ utrzymywania przez personel stoisk zaawansowa-
nych standardéw obstugi odwiedzajacych, m.in. ze wzgledu na kontakty
z klientami biznesowymi, ktérzy z zalozenia majg wigksze wymagania od
konsument6w, a takze ze wzgledu na niematerialny charakter prezentowanej
na stoiskach oferty — personel staje si¢ ,,twarza” tych ofert.

O skutecznofci pracy personelu targowego w duzej mierze decyduje
szybko§¢ nawigzania kontaktu z osobami przybytymi do stoiska. Rezultaty
pierwszego etapu badania pokazaly, ze w przypadku targdw nieruchomo-
§ci handlowych taka inicjatywa powinna wyj§¢ ze strony goScia targowego
(interesariusza). Wyniki obserwacji potwierdzily, ze w wigkszofci przypadkow
(21 stanowisk) to badacz wychodzit z inicjatywa nawigzania kontaktu z per-
sonelem stoisk po uptywie okoto jednej minuty oczekiwania. Widoczny brak
zaangazowania personelu w inicjowanie kontaktéw — i to nawet w sytuacji,
kiedy na stoiskach nie byto innych zwiedzajacych — wskazuje na zwyczaj
umawiania si¢ przed targami na spotkania z konkretnymi wystawcami.

Podczas pierwszego etapu badania starano si¢ takze zidentyfikowad
btedy popetnianie w ramach rozmdéw targowych. Mankamenty w zachowa-
niu personelu reprezentujacego wystawiajace si¢ podmioty zauwazono na
20 stoiskach, za§ u 14 wystawcéw badacz nie stwierdzil zadnych bledow.
Zidentyfikowane uchybienia mozna podzieli¢ na cztery kategorie:

1. Komunikacja werbalna:

— zbyt pasywne przekazywanie informacji,

— moéwienie za szybko, niezrozumiale, za cicho,

— zbytnie rozgadywanie si¢.

2. Mowa ciafa:

— brak kontaktu wzrokowego,

— wykazywanie braku czasu dla odwiedzajacego,

— odwrocenie si¢ tylem do odwiedzajacego przez ponad 30 sekund.
3. Przywitanie i uprzejmosé:

- zajmowanie pozycji siedzacej oraz niezaproszenie odwiedzajacego,

aby usiadt,
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- brak jednoznacznego wyprowadzenia odwiedzajacego z btedu, gdy

pomylit wystawce z innym podmiotem o podobnej nazwie,

- przerwanie rozmowy z odwiedzajacym na okoto 1 minute i rozma-

wianie z inng osobg wchodzaca w sktad personelu stoiska,

- przerwanie rozmowy z odwiedzajacym na zrobienie fotografii,

- trzymanie rgk w kieszeni.

4. Poziom merytoryczny:

- niski poziom wiedzy o ofercie,

- prowadzenie rozmowy w oderwaniu od potrzeb odwiedzajacego,

- nie uméwienie sie na kontakt z odwiedzajagcym po zakorczeniu

targow,

- przeprowadzenie zbyt ogdélnikowej prezentacji.

Identyfikacja stosunkowo duzej liczby bteddw wskazuje na braki w przy-
gotowaniu czesci personelu reprezentujgcego badanych wystawcéw. Wydaje
sie, ze braki w kompetencjach cztonkéw zespotéw targowych w zakresie
mowy ciata i uprzejmosci wobec zwiedzajacych mogty wynikaé z nastawienia
do spotkan, ktore zostaty wczesniej uméwione. Stad personel nie byt odpo-
wiednio przygotowany do spotkan ad hoc. Bardziej problematyczne w przy-
padku targéw nieruchomosci handlowych sg btedy zwigzane z komunikacjg
werbalng oraz btedy merytoryczne - ze wzgledu na istotno$¢ ptaszczyzny
werbalnej oraz wysokie standardy profesjonalizmu zwiedzajacych (ktérymi
najczesciej sg speqalisci dobrze znajacy branze). W przypadku 22 wystawcow
zidentyfikowano podsumowanie przez personel spotkania z odwiedzajacym.
Tylko potowa poddanych obserwacji przedstawicieli wystawiajacych sie pod-
miotéw zaproponowato badaczowi nawigzanie kontaktu po zakornczeniu
targow. Z kolei 23 badanych wystawcéw wreczyto odwiedzajgcemu mate-
riaty promocyjne. W konteksScie takich wynikéw badania nalezy zauwazyé,
iz ograniczenie btedéw komunikacji werbalnej, jak réwniez merytorycznych,
i zwigzane z tym podniesienie standardow obstugi, powinno stanowi¢ istotny
aspekt poprawy skutecznosci wystagpien targowych wystawcéw z branzy nie-
ruchomosci handlowych.

5. Podsumowanie i dyskusja

Opierajac sie na przywotanej literaturze przedmiotu (Cant i Heerden,
2008) oraz wynikach przeprowadzonego badania, mozna przyjaé, iz petna
rozmowa targowa sktada sie z nastepujacych etapéw: (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) identyfikowanie potrzeb interlokutora, (4) prezentacja
(w tym réwniez demonstracja) oferty targowej, (5) radzenie sobie z obhiek-
cjami, (6) finalizacja rozmowy (pozyskanie danych umozliwiajagcych nawia-
zanie kolejnego kontaktu, ztozenie obietnicy przestania dodatkowych mate-
riatbw informacyjno-reklamowych, ewentualne umoéwienie sie na kolejna
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rozmowg — juz po zakoficzeniu targdw) i pozegnanie si¢. Wszystkie te etapy
powinny mie¢ 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 duzej mierze zalezy nawia-
zanie pozakontraktowych wiezi miedzyorganizacyjnych. Natomiast podczas
spotkania z dotychczasowymi kontrahentami nie ma potrzeby przechodzenia
przez peten cykl rozmowy targowej. Rozmowa, w ktorej uczestniczaca przed-
stawiciele wspolpracujacych juz podmiotéw, ma czgsto swobodny przebieg.

Podczas targdw nieruchomo$ci handlowych prezentowane sa ustugi.
Niematerialno§¢ wystawianej oferty wymaga zatem, aby w rozmowach opi-
sywaé nienamacalne elementy ustug w taki sposob, ktory zainteresuje zwie-
dzajacych oraz sktoni ich do podjecia wspélpracy po zakoficzeniu targdw.
W zwigzku z tym konieczne jest, aby personel stoisk, prezentujac oferte,
uzywal sugestywnej argumentacji (podkreSlajacej bezpieczefistwo wykonania
ustugi, odwotujacej si¢ do korzysci dla nabywcy) oraz umiejgtnie wykorzy-
stywal §rodki wyrazu oddzialujace na zmysly zwiedzajacych (m.in. makiety,
prezentacje multimedialne, probki produktéw).

Oferte prezentowana podczas wydarzefi wystawienniczych branzy nie-
ruchomo$ci handlowych charakteryzuje to, iz stanowia ja ustugi z inten-
sywnym kontaktem. Istotne jest zatem szczegdlne ukierunkowanie zespotu
targowego na budowanie relacji. Ten aspekt dodatkowo wzmacnia cyklicz-
no§¢ organizowania targéw, co niejako wymusza regularne spotkania. Zle
przeprowadzona rozmowa bedzie miata zatem konsekwencje dla wystawcy
podczas jego kolejnych wystapiefi targowych. Warto przy tym zauwazy¢, iz
juz sama atmosfera rozmowy targowej stanowi czynnik podnoszacy jako§¢
relacji z dotychczasowymi kontrahentami. Spotkania odbywaja si¢ bowiem
na neutralnym terenie (poza siedzibami przedsigbiorstw), a partnerom pro-
wadzacym rozmowy czgsto towarzyszy poczucie uczestniczenia w waznym
$wiecie branzowym. Wplywa to z reguly na zwigkszong swobod¢ konwersacji
targowych.

W swietle wynikéw przeprowadzonego badania mozna zidentyfikowaé
czynniki warunkujace prawidiowy przebieg rozmowy targowej dokonujacej
si¢ podczas targdw nieruchomos$ci handlowych. Wystawcy powinni przede
wszystkim w wickszym stopniu koncentrowaé si¢ na rozmowach niz na wizu-
alnych aspektach wystapienia targowego. Istotne jest takze unikanie blgdow,
ktore zakidcaja proces komunikacji, a w skrajnych przypadkach, moga wywo-
Yaé u osoby przybylej na stoisko catkowita nieche¢é do podjecia wspdipracy.
Nalezy przy tym mieé §wiadomo§¢ mozliwosci popelnienia btgdéw w takich
wymiarach jak: komunikacja werbalna, komunikacja niewerbalna, kultura
osobista, przygotowanie merytoryczne. Mankamenty w zachowaniu perso-
nelu mozna wyeliminowa¢ poprzez staranny dobor oséb wyjezdzajacych
na targi oraz organizowanie dla nich szkoleh w okresach poprzedzajacych
aktywno$¢ wystawiennicza. Uzyskane wyniki badania sugeruja réwniez pro-
wadzenie konwersacji targowych ze §wiadomo$cia potrzeby budowania relacji
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z interlokutorami. Ustugi §wiadczone przez deweloperdw, prezentowane
podczas wydarzefi wystawienniczych objetych badaniem, charakteryzuje duza
niepewno$¢ i wysoki poziom ryzyka. W zwiazku z tym kluczowym aspektem
rozmowy targowej staje si¢ ksztaltowanie wiarygodno$ci juz na poziomie
kontaktéw nawigzywanych na stoiskach. Budowanie zaufania wymaga trans-
parentno$ci uczestnikow konwersacji.

Zaprezentowany w niniejszym artykule proces badawczy, sktadajacy si¢
z dwoch etapbéw zrealizowanych na targach organizowanych we Francji
iw Polsce, pozwolit zidentyfikowa¢ specyficzne cechy oraz strukture rozmowy
targowej wystawcOw reprezentujacych branzg nieruchomogci handlowych.
Wskazano réwniez czynniki decydujace o prawidtowym przebiegu konwer-
sacji targowych. Z uwagi na ograniczong probg badawcza otrzymane wyniki
nalezy potraktowac jako wstgp do dalszych badafi pos§wigconych interakcjom
nawigzywanym podczas targéw B2B, w tym zwtaszcza aspektowi budowania
relacji stanowiacych podstawe wigzi migdzyorganizacyjnych.

Przypisy

1 Oznaczenia typow i numeréw respondentéw, np. IIN4 — drugi etap badania, najemca
nr 4; IID4 — drugi etap badania, deweloper nr 4; IU1 - pierwszy etap badania,
ustugodawca nr 1.

2 Nalezy dodaé, ze w wigkszoSci przypadkow styl ukierunkowany na kreowanie doznaf
byl stosowany przez dostawcow prezentujacych innowacyjne urzadzenia i aplikacje
elektroniczne na uzytek centréw handlowych. Taki styl byt sp6jny z oddziatujacymi
na zmysly nowatorskimi rozwigzaniami prezentowanymi na stoiskach wystawcow.
Rozwiazania te, bedac materialnymi elementami oferty, silnie przyciagaly uwage
zwiedzajacych. Jest to istotne w kontekécie tego, iz podczas targdéw nieruchomosci
handlowych prezentowana oferta ma charakter wysoce niematerialny.
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