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Streszczenie: Do badania aktywnosci marketingowej uczestnikow targow mozna wykorzy-
sta¢ ankiete audytoryjng oraz wywiad osobisty, ktore zostaly juz szczegdtowo przedstawione
w literaturze naukowe;j. Inng metoda badania wystawcow i zwiedzajacych, jak dotad stabo
opisana, jest mystery visitor. Celem artykuhu jest zaprezentowanie mozliwosci wykorzysty-
wania metody ,,tajemniczy zwiedzajacy” w kontekscie eksplorowania interakcji targowych.
Przedstawiono ztozonos$¢ takich interakeji, jak rowniez istote samej metody mystery visitor.
Egzemplifikacji dokonano na podstawie obserwacji przeprowadzonej podczas najwigkszych
na §wiecie targdw branzy nieruchomosci handlowych — MAPIC, organizowanych w Cannes.
Odniesiono si¢ takze do wywiadu swobodnego jako komplementarnej wobec mystery visitor,
metody poglebionego badania interakcji targowych. W tym przypadku przywotano wyniki
badan pozyskane podczas SCF —najwickszego w Polsce wydarzenia wystawienniczego bran-
zy nieruchomosci handlowych, odbywajacego si¢ w Warszawie.

Slowa kluczowe: targi, interakcje, obserwacja, mystery visitor.

Summary: The marketing activity of trade fair participants can be researched through an
auditorium questionnaire and personal interview, which have already received considerable
attention in the scientific literature. Another research method of examining exhibitors and
visitors, which has not been sufficiently discussed yet, is a mystery visitor. The article aims to
present opportunities for using the mystery visitor in the context of the exploration of trade fair
interactions. Both the complexity of such interactions and the very essence of the method were
demonstrated. Observation made during the world’s greatest retail real estate trade fair— MAPIC,
held in Cannes, served as the basis for exemplification. A free-form interview, as
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a method of extensive research of fair interactions — complementary to the mystery visitor, was
also referred to. In this case, research results received at SCF — the biggest Polish exhibition
event devoted to the retail real estate industry staged in Warsaw — were also mentioned.

Keywords: trade fairs, interactions, observation, mystery visitor.

1. Wstep

Wspotczesne targi, istotne dla poszczegdlnych rynkow branzowych, tworzg sprzyja-
jace warunki do nawigzywania kontaktow biznesowych i rozwijania relacji. Te wa-
runki wynikaja przede wszystkim z tego, iz w jednym miejscu, przez kilka dni, gro-
madza si¢ setki wystawcow 1 tysigce zwiedzajacych zainteresowanych okreslong
(niekiedy wasko sprecyzowang) tematyka. Duze wydarzenia wystawiennicze sa za-
tem dogodnym miejscem do pozyskiwania zréznicowanych informacji o rynku do-
tyczacych m.in. aktualnych trendow w branzy, koniunktury gospodarczej, oczeki-
wan potencjalnych nabywcow, dziatan konkurencyjnych podmiotow. Spotkaniom
targowym towarzyszy jednak duze zamieszanie, wynikajace z pospiechu uczestni-
koéw targdw, koncentracji wielu oséb na nieduzej powierzchni stoisk, jak réwniez
wykonywania przez personel reprezentujacy wystawcow wielu czynnosci jednoczes-
nie. W takich warunkach nietatwo jest realizowaé¢ badania marketingowe. Jedna
z metod, ktéra moze by¢ z powodzeniem wykorzystywana, dostarczajac wielu war-
tosciowych informacji o aktywnos$ci marketingowej wystawcow i zwiedzajacych,
jest mystery visitor (,,tajemniczy zwiedzajacy”). Metoda ta, ktorg nalezy uznaé za
specyficzny przejaw obserwacji uczestniczacej, jest jednak rzadko stosowana i nie
zostata jeszcze szczegotowo przedstawiona w literaturze naukowe;.

Celem opracowania jest wskazanie mozliwosci wykorzystania mystery visitor
do badania interakcji zachodzacych migdzy uczestnikami targdw. Specyficzny kon-
tekst rozwazan stanowig interakcje nawigzywane w procesie budowania relacji. Eg-
zemplifikacja wykorzystania mystery visitor dokonana zostata w oparciu o obserwa-
cje przeprowadzone podczas MAPIC — najwickszych na §wiecie targow branzy
nieruchomosci handlowych, organizowanych corocznie w Cannes. Poglebienia roz-
poznania interakcji wystepujacych pomigdzy wystawcami i zwiedzajacymi dokona-
no na innych duzych targach tej samem branzy — SCF, odbywajacych si¢ dwa razy
w roku w Warszawie.

2. Z}ozonos¢ interakcji targowych

Zgodnie z koncepcja zaproponowang przez M. Holmlund na interakcje wystepujace
pomiedzy oferentami a klientami sktadaja si¢ pojedyncze czynnosci (akty), ktorych
ciag tworzy epizody, a te z kolei — powigzane ze soba — stanowig sekwencje [Holm-
lund 1997]. Najwyzszym, najbardziej zagregowanym poziomem tego procesu sg
relacje (zwiazki). Z relacjami, w rozumieniu przedstawionej koncepcji, ma si¢ do
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czynienia wowczas, gdy istnieje kilka sekwencji [Jonas 2009, s. 82]. Przedmiotem
obserwacji przeprowadzonej podczas targow MAPIC byly interakcje zachodzace
mi¢dzy wystawcami a gos¢mi targowymi, w tym przede wszystkim jako$¢ nawigza-
nych kontaktow z punktu widzenia warto$ci merytorycznej prowadzonych rozmow,
jak rowniez z punktu widzenia tego, co dzialo si¢ na stoiskach, a wigc kreowania
doznan podczas prezentowania ofert. Obserwacji podlegaty rowniez warunki, w kto-
rych dochodzito do interakcji.

Powstajace podczas targdw interakcje mozna osadzi¢ w teorii komunikacji,
przypisujac je poziomowi komunikacji interpersonalnej!. Warto przy tym wspo-
mnieé, iz osoby rozmawiajgce podczas targdw organizowanych dla rynkéw B2B
(business-to-business) reprezentuja okreslone podmioty rynkowe. W zwigzku z tym
w ramach spotkan targowych, za sprawa pojawiajacych si¢ interakcji, dochodzi row-
niez do komunikowania instytucjonalnego (organizacyjnego).

Zgodnie z podej$ciem reprezentowanym w anglojezycznej literaturze przedmio-
tu interakcje targowe mozna rozpatrywaé przez pryzmat trzech faz procesu realizacji
wystgpienia targowego — etapy: przed targami (pre-show), w czasie targéw (at-
-show), po targach (post-show) [Rosson, Seringhaus 1995, s. 82; Lee, Kim 2008,
s. 785]. W niniejszym opracowaniu autorzy skoncentrowali si¢ na interakcjach beda-
cych efektem kontaktow nawigzywanych podczas wydarzen wystawienniczych.

3. Badanie mystery visitor jako specyficzny przejaw obserwacji

Za pierwowzOr mystery visitor nalezy uzna¢ metode mystery shopping (,.tajemniczy
klient”), ktora zostata juz szczegdtowo opisana w literaturze przedmiotu (por. m.in.
[Schmidt 2007; Varma 2008; Rzemieniak, Tokarz 2011]). W dalszym ciaggu brakuje
jednak publikacji prezentujacych w poglebionym ujeciu zakres i determinanty zasto-
sowania mystery visitor.

Przedstawienie metody ,,tajemniczy zwiedzajacy” znajduje si¢ w publikacji Au-
toréw [Gebarowski, Siemieniako 2015], (wskazano w niej m.in. r6znice oraz podo-
bienstwa wystepujace migdzy mystery visitor a mystery shopping). Oprocz tego
opracowania metoda mystery visitor nie zostata szerzej opisana przez autoréw zaj-
mujacych si¢ tematyka wydarzen wystawienniczych oraz badan marketingowych.

' W teorii komunikacji wyodr¢bnia si¢ kilka pozioméw komunikowania. Zostaly one przez
D. McQuaila ujete jako piramida. Najnizej autor umiescit komunikowanie intrapersonalne, dokonujace
si¢ w umystach pojedynczych osob (np. przetwarzanie informacji). Na kolejnym szczeblu znalazto si¢
komunikowanie interpersonalne, charakteryzujace rozmowe dwojga osob. Wyzej w strukturze uplaso-
wano komunikowanie wewnatrzgrupowe, wystepujace w ramach okreslonych grup lub zbiorowosci
(np. w obregbie rodziny), a jeszcze wyzej komunikowanie migdzygrupowe, zachodzace np. pomigdzy
spolecznosciami lokalnymi. Przedostatni poziom to komunikowanie instytucjonalne/organizacyjne,
wystepujace w ramach i pomiedzy instytucjami spolecznymi oraz przedsigbiorstwami. Najwyzej
w piramidzie znalazto si¢ komunikowanie masowe, majgce miejsce w skali ogdlnospotecznej (por.
[McQuail 2007, s. 36]).
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O przywotanej metodzie lakonicznie wspominano m.in. w opracowaniu pod redak-
cja H. Mruka i A. Kucy [2006, s. 129], jak rowniez ksigzce autorstwa A. Kaniew-
skiej-Seby, G. Leszczynskiego oraz B. Pilarczyka [2006, s. 98]. Ponadto istnieja
nieliczne przypadki prezentowania wynikow badan zrealizowanych metodg mystery
visitor — pozyskane w ten sposob wyniki przedstawili w swoich publikacjach
U. Herbst, S. Barisch i M. Voeth [2007] oraz B. Pilarczyk i P. Kwiatek [2010].

Realizacja badania metoda mystery visitor polega na tym, iz badacz — wcielajac
si¢ w role osoby zwiedzajacej stoiska — obserwuje wybrane wystgpienia targowe.
Dokonuje tego incognito, postgpujac wedtug ustalonego wezesniej scenariusza. Przy
czym obserwacji moze podlega¢ zardbwno zachowanie personelu reprezentujgcego
wystawcow (z uwzglednieniem wielu szczegotowych aspektow, w tym: znajomosci
wystawianej oferty, sposobow prezentowania eksponatdw, nastawienia do klientow,
kultury osobistej), jak i wyglad stoiska oraz program wystapienia targowego (realiza-
cja wydarzen marketingowych wplecionych w jego scenariusz). Wyniki obserwacji
dokumentowane sg po zakonczeniu spotkan targowych w kwestionariuszach, zawie-
rajacych zaro6wno pytania otwarte, jak i polotwarte oraz zamkniete, umozliwiajace
standaryzacje pytan oraz porownywalno$¢ wynikow po ich agregacji i analizie.

Przygotowanie i realizacja badania metoda mystery visitor powinna przebiegad
wedtug procesu sktadajacego si¢ z kilku faz. Etapy te mozna przedstawic nastepuja-
co: (1) opracowanie koncepcji badania (sfomutowanie problemu badawczego, okre-
Slenie zakresow badania); (2) wybor targow do badan; (3) ustalenie scenariusza
zachowan osoby realizujacej badanie; (4) przygotowanie narzedzia pomiarowego;
(5) realizacja obserwacji podczas targdw; (6) agregacja i opracowanie zebranego
materialu empirycznego [Gebarowski, Siemieniako 2015].

Przyjmujac prezentowane w literaturze z zakresu badan marketingowych typo-
logie obserwacji metode¢ mystery visitor, nalezy uzna¢ za obserwacja uczestniczaca
(badacz staje si¢ cztonkiem obserwowanej spotecznosci). Ponadto badanie ,.tajemni-
czy zwiedzajacy” jest obserwacja: ukryta (badane osoby nie sg §wiadome przepro-
wadzanej obserwacji), kontrolowana (badane osoby pozostaja pod wplywem bada-
cza), standaryzowang (obserwator wie, w jakich warunkach ma przeprowadzi¢
badanie i jak oraz gdzie ma zapisywa¢ wyniki) [Kaczmarczyk 2011, s. 333-336].

Warto podkresli¢, iz konfidencjonalny charakter sytuacji badawczej, ktorg cha-
rakteryzuje si¢ mystery visitor, pozwala na ukryte, niezaklocone, w naturalnych wa-
runkach obserwowanie pracy personelu stoisk targowych. Taka mozliwo$¢ podczas
targow daje tylko przywotana metoda. Ponadto mystery visitor rdzni si¢ od konwen-
cjonalnych badan ankietowych tym, ze ma na celu gromadzenie faktow, a nie pogla-
dow respondentow [Malhotra, Birks 2007, s. 284].

Moystery visitor nalezy uzna¢ za przejaw badan jako$ciowych, w ktdrych prymar-
nym celem jest eksploracja zjawisk interesujgcych badacza, odnoszacych si¢ do wy-
branych aspektow aktywnos$ci wystawienniczej. Istotne jest zatem uchwycenie pew-
nych fenomenow. W zwiazku z tym mozna przyjac, ze nie ilo§¢ badanych stoisk ma
kluczowe znaczenie, ale doglebne zbadanie wybranych wystgpien targowych, w ra-
mach ktorych mozna zaobserwowac konkretne zjawiska.
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4. Przyklad wykorzystania mystery visitor do badania interakcji
wystepujacych miedzy uczestnikami targow

Obserwacje, na podstawie ktorych dokonana zostata egzemplifikacja wykorzystania
metody mystery visitor, przeprowadzono podczas targobw MAPIC. Jest to najwigksze
na $wiecie wydarzenie wystawiennicze branzy nieruchomosci handlowych, odby-
wajace si¢ we francuskim Cannes. Badanie zrealizowano w listopadzie 2013 r. na
probie 34 wystawcow (15 dostawcow, 12 deweloperdow, 7 najemcdw). Liczebnosé
proby determinowana byla mozliwo$cig przeprowadzenia rozmow przez jednego
z badaczy podczas wszystkich trzech dni targowych. Realizujac badanie wykorzy-
stano standaryzowany kwestionariusz, zawierajacy zarOwno pytania otwarte, jak
i zamknigte oraz polzamknicte. Kazdej obserwacji poswiecano od 15 do 30 min.
Osoba realizujgca badanie wecielita si¢ w rolg zainteresowanego nawigzaniem relacji
biznesowych z wystawcami — badacz w tym czasie byt zaangazowany w nadzorowa-
nie projektu, majacego na celu budowe duzego centrum handlowego w jednym
z miast poludniowo-wschodniej Polski.

Po zakonczeniu targéw MAPIC poddano analizie dane znajdujace si¢ we wszyst-
kich kwestionariuszach obserwacji. Dzieki temu uzyskano zestawienia tabelaryczne
odnoszace si¢ do zagadnien, ktore interesowaty badaczy. Przy czym analizy wyni-
kéw dokonano z uwzglednieniem parametrow ujetych w pytaniach metryczkowych
kwestionariusza — m.in. z wyodrebnieniem trzech podgrup wystawcow.

Dzigki wykorzystaniu standaryzowanego kwestionariusza obserwacji uzyskano
dane, ktore umozliwity przeprowadzenie analizy jakosciowej badanych zjawisk.
Fragment wynikéw badania, odnoszacy si¢ do interakcji, przedstawiono w tab. 1.

Odnoszac si¢ do zaprezentowanych fragmentéw wynikéw badania zrealizowa-
nego metoda mystery visitor, uwzglgdniajacego interakcje zachodzace pomigdzy
wystawcami i zwiedzajacymi, nalezy stwierdzié, ze spotkania targowe inicjowane
byty w wigkszosci przypadkow (21 na 34 przebadane podmioty) przez zwiedzaja-
cych. Warto przy tym zauwazy¢, iz zgodnie z regutami marketingu wystawiennicze-
g0, to personel stoisk powinien cechowac si¢ wigksza otwartoscia, inicjujac interak-
cje z osobami oczekujacymi przy krawedzi stanowisk ekspozycyjnych. Wiekszos¢
reprezentantdéw wystawcow (25 oséb) starata si¢ identyfikowaé potrzeby interloku-
torow, zadajac im odpowiednio skonstruowane pytania. Opisujac rozmowy targowe,
najczescie] mozna bylo je okresli¢ jako pozwalajace klientowi uzyska¢ wymagane
informacje (20 obserwowanych przypadkow). Do rozmow przebiegajacych w luz-
nej, swobodnej atmosferze badacz zakwalifikowat 9 spotkan targowych, z kolei 6
postrzegat jako ukierunkowane na budowanie doznan.

Wiele uwag dotyczacych interakcji zachodzacych migdzy uczestnikami targow
zamieszczonych zostalo w kwestionariuszach obserwacji w ramach pytan otwartych
i polotwartych. Uwagi te stanowity swobodny opis zaobserwowanych zjawisk. Jako
przyktad takich spostrzezen badacza mozna przytoczy¢ nastepujace stwierdzenia:
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Tabela 1. Fragment wynikéw badania przeprowadzonego metodg mystery visitor

Pytanie
z kwestionariusza Uzyskane wyniki
obserwacji
KFO‘“{YSZ@‘H dostawcy | deweloperzy | najemcy | ogéfem
i;?\jg;mq personel stoiska 6 4 1 11
zwiedzajacy po uptywie
9
kontaktu? 1 min oczekiwania 8 7 6 21
spotkanie zostato wczesniej
umoéwione 1 1 0 2
suma 15 12 7 34
CazdyaWZIS tayv::I?ia dostawcy | deweloperzy | najemcy | ogotem
zadaw
ruzae tak 3 6 6 25
identyfikacji nie 2 6 1 4
potrzeb klienta? Suma 15 12 7 34
W j?ki sposob dostawcy | deweloperzy | najemcy | ogotem
gzzzlrlzkte Jowad luzna, swobodna 3 3 3 9
odb rorzymow pozwalajaca uzyska¢ klientowi
tar ?‘3 9 ¢ potrzebne informacje 11 5 4 20
gowa: nastawiona na kreowanie
doznan 3 2 1 6
rozmowa majaca na celu
umowienie spotkania 2 1 2 5
ukierunkowania na zawarcie
kontraktu 0 2 0 2
w inny sposob 1 1 0 2

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

,,0s0ba rozmawiajaca ze zwiedzajacym nie mogta skierowa¢ go do 0oséb merytorycz-
nych (doktadnie znajacych prezentowana oferte), gdyz te byly zajgte; personel sto-
iska przeznaczyt zbyt krétki czas na rozmowe ze zwiedzajagcym; poczestowano go-
$cia targowego kawa; wystawca nie informowat o waznych kwestiach, zastaniajac
si¢ tajemnicg handlowa (utrudniato to oszacowanie ryzyka wigzacego si¢ z podje-
ciem ewentualnej wspoélpracy); przed stoiskiem stata hostessa oraz przedstawiciel
firmy, ktorzy skutecznie namawiali na rozmowg biznesowq”.

Zgromadzony materiat empiryczny pozwolil wskaza¢ na ilosciowe rezultaty
przeprowadzonego badania. Otrzymane wyniki nie mogty by¢ jednak uogolnione ze
wzgledu na brak analizy statystycznej. Mozliwe byto jako$ciowe rozpoznanie inte-
resujacych badaczy zjawisk wystepujacych podczas targow — w przypadku zapre-
zentowanych fragmentéw badania, dotyczacych interakc;ji.
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5. Wywiad swobodny jako komplementarna (wobec mystery visitor)
metoda badania interakcji targowych

W celu przeprowadzenia pogtebionej eksploracji interakcji wystepujacych migdzy
wystawcami i zwiedzajacymi zrealizowano badanie metoda wywiadu swobodnego
podczas zimowej edycji targow SCF (Shopping Center Forum). Wydarzenie to, be-
dace wiodacym spotkaniem branzy nieruchomosci handlowych w Polsce, odbywa
si¢ w Warszawie. Badanie zrealizowano w lutym 2014 r. z udziatem przedstawicieli

13 wystawcow (5 dostawcow, 4 deweloperdéw, 4 najemcdw). W ciggu dwoch dni

targowych przeprowadzano wywiady swobodne trwajace od 20 do 30 min. Badacz,

jeden z autoréw artykutu, postugiwat sie¢ scenariuszem wywiadu swobodnego i po
kazdej rozmowie zapisywat opinie respondentéw oraz wlasne spostrzezenia.

Wywiady przeprowadzano na stoiskach (w hali wystawienniczej), jak rowniez
podczas dwdch wieczornych wydarzen towarzyszacych targom. Badacz pozyskat, w
kontekscie interakceji, m.in. nastgpujace opinie od uczestnikow targow:

* w tej branzy targi nie sg najwazniejszym zrédtem informacji o ofertach konku-
rencji, gdyz w internecie prezentowane sg wizualizacje projektow; najbardziej
istotne sg rozmowy w kuluarach, bowiem istnieje duze prawdopodobienstwo, ze
w nieformalnych rozmowach ustyszy si¢ istotne informacje;

* wazna jest sekwencja — spotkanie nieformalne dzien przed targami i kontynuacja
rozmowy nastgpnego dnia, juz podczas targdw (jest to istotne w aspekcie uzy-
skania nowych informacji pomiedzy jednym a drugim spotkaniem); stuzy to bu-
dowaniu relacji, stanowi pewne wzmocnienie uzgodnien handlowych oraz uwia-
rygadnia informacje;

e targi sa miejscem neutralnym; uczestnicy relacji biznesowych czuja si¢ wigc
swobodniej niz podczas spotkan bezposrednich w siedzibie najemcy, dewelope-
ra lub dostawcy ustug; udziat w targach wyznacza pewien rytm spotkan bezpo-
srednich w branzy; wystawca buduje wiarygodnos¢ i dzigki temu ma wigksze
szanse na wzmacnianie lojalnosci klientow.

Opinie pozyskane w ramach wywiadu swobodnego pozwolily zatem wskazac,
jak wazne dla wystawcow sg interakcje targowe w kontekscie budowania relacji.
Przy czym niezwykle istotny okazat si¢ kontekst nieformalnych rozmoéw, odbywaja-
cych si¢ poza siedzibami firm. Pozyskane wypowiedzi wskazaty réwniez na to, jak
— za sprawg aktywnoS$ci wystawienniczej — rozwijaja si¢ interakcje. Poszczegolne
akty komunikacyjne (pojedyncze spotkania targowe) sktadaja si¢ na epizody (roz-
mowy przeprowadzane na stoiskach, jak réwniez podczas wydarzen towarzysza-
cych), a te z kolei przeksztalcajg sic w sekwencje (jezeli do spotkan tych samych
0s6b dochodzi podczas kolejnych wydarzen wystawienniczych).

Uzupetnienie badania zrealizowanego metoda mystery visitor o wywiady swo-
bodne wpisuje si¢ w nurt triangulacji metod badawczych. Obecnie coraz czesciej,
ze wzgledu na rosnacg zmienno$¢ otoczenia rynkowego, aby osiagnac zatlozone cele
badawcze, kompiluje si¢ w pojedynczym badaniu r6zne metody, w stosunku do sie-
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bie komplementarne, pozwalajace dostrzec pelny obraz badanego zjawiska [Olejnik
2011, s. 248] Stosowanie triangulacji pozwala na podnoszenie jakosci badan oraz
przyczynia si¢ do wytworzenia wiedzy na kilku poziomach, a w konsekwencji po-
zwala niejednokrotnie wyjs¢ poza wiedz¢ mozliwa do osiggnigcia dzigki zastosowa-
niu tylko jednego podejscia. Triangulacja moze dotyczy¢ nie tylko metod, lecz row-
niez badaczy, danych oraz teorii [Mazurek-Lopacinska, Sobocinska 2011, s. 19].
W przypadku badania interakcji targowych miala miejsce triangulacja metod (uzu-
petienie badania ,tajemniczy zwiedzajacy” o wywiad swobodny) oraz triangulacja
danych (eksplorowane zjawisko badano w rdéznym czasie — podczas roznych targdw).

6. Zakonczenie

Wspotczesni przedsigbiorcy mogg korzystac¢ z szerokiego zestaw form komunikacji
marketingowej. W tym zestawie znajdujg si¢ zaréwno tradycyjne formy (m.in. wy-
korzystywane od dziesiecioleci targi), jak rowniez nowoczesne narzedzia oddziaty-
wania na rynek, bazujace na internecie oraz urzadzeniach mobilnych. Jednak, aby
w dobie rozwoju elektronicznych form komunikacji wydarzenia wystawiennicze
mogly przetrwac i nadal stanowi¢ atrakcyjne narzedzie aktywnos$ci marketingowe;j,
konieczne jest dostosowywanie ich formuty do potrzeb wystawcow 1 zwiedzajacych.
Rozpoznaniu tych potrzeb moga stuzy¢ powszechnie wykorzystywane metody ba-
dawcze — ankieta audytoryjna oraz wywiady osobiste. Mozliwe jest takze zastoso-
wanie obserwacji uczestniczace;j.

Mpystery visitor moze by¢ wykorzystana do rozpoznania roznych zjawisk wyste-
pujacych podczas targow. Zaprezentowane fragmenty wynikow badania zrealizowa-
nego przez autoréw pokazaty jej przydatno$¢ do badania interakcji zachodzacych
migdzy wystawcami i zwiedzajacymi. Przy czym gromadzenie danych odbywa si¢
w naturalny sposob (nie sg zaktocane prezentacje wystawcow), a badacz ma kontro-
lg nad przebiegiem rozmoéw targowych. W celu pogtebionego rozpoznania analizo-
wanych zjawisk metoda ,tajemniczy zwiedzajacy” moze by¢ lgczona, w ramach
triangulacji, z innymi metodami badan marketingowych.
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