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ROLA ZAUFANIA W RELACJACH
PUBLICZNO-PRYWATNYCH NA RYNKU SPOTKAN

Streszczenie

W warunkach krétkotrwalosci spotkan jako produktéw oraz réznorod-
nosci podmiotéw tworzacych ten rynek zaufanie jest uznawane za kluczowy
czynnik nawiazywania i utrzymywania relacji, w konsekwencji przesadzajacy
o dynamice rozwojowej tego rynku. Celem artykutu jest rozpoznanie procesu
tworzenia zaufania miedzy partnerem publicznym a prywatnym w sytuacji,
gdy w poczatkowej fazie relacji ono nie wystepuje lub jest zastapione nieufno-
$cia. Badania sg oparte na dwdch studiach przypadkéw relacji o zréznicowa-
nym czasie trwania: wspotpracy na rzecz organizacji Swiatowego Kongresu
Marketingu IMP w Poznaniu w 2016 roku oraz wspdlnych dziataniach Po-
znanskiej Lokalnej Organizacji Turystycznej i wtadz miasta Poznania na rzecz
tworzenia lokalnego convention bureau w latach 2008-2017. Badania oparto
na cze$ciowo ustrukturyzowanych wywiadach pogtebionych przeprowadzo-
nych z podmiotami wystepujacymi jako strony relacji. Z badan wynika, ze
zaufanie jest procesem kompleksowym, elastycznym, a jego tworzenie polega
na stopniowej zmianie postrzegania celu oraz ryzyka relacji przez partnerdéw
z perspektywy indywidualnej na wspdlna.

Stowa kluczowe: zaufanie, relacje biznesowe, rynek spotkan, branza spotkan.

Kody JEL: L83

Wstep

Spotkania i wydarzenia biznesowe mozna rozpatrywac jako zdeterminowa-
ne przestrzennie produkty o niepowtarzalnym i krétkookresowym charakterze,
tworzone w celu transferu wiedzy, prezentacji i sprzedazy innych produktow
badz wzmocnienia motywacji (Celuch 2014; Zmyslony, Leszczynski 2014).
Strukture rynku spotkan tworzg zatem celowe (ukierunkowane na realizacje
spotkania) interakcje oraz tymczasowe (jednorazowe lub powtarzajace si¢
cyklicznie) relacje kreowane i utrzymywane przez podmioty pochodzace ze
wszystkich sektoréw gospodarki oraz reprezentujace wszystkie strony ryn-
ku: organizatoréw, gospodarzy, kupujacych, posrednikéow i dostawcow ustug
(Celuch 2014). W tych warunkach zaufanie jest uznawane za kluczowy czynnik
tworzacy i konstytuujacy relacje (Leszczynski, Zielinski 2017), a w konsekwencji
przesadzajacy o dynamice rozwojowej branzy spotkan.
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W tym kontekscie najtrudniejsze i wymagajace najwieckszego zaangazowa-
nia partner6w sg relacje miedzy podmiotami publicznymi a prywatnymi (lub
pochodzacymi z tzw. sektora mieszanego), w ktorych pojawia si¢ dodatkowo
kwestia sformalizowania relacji. Sprawia to, ze w poczatkowej fazie relacji
zaufanie nie wystepuje, a nawet jest zastgpione nieufnoscig. Rozpoznanie inte-
rakcji, ktére buduja zaufanie w takim szczegélnym, aczkolwiek wystepujacym
na rynku spotkan przypadku relacji biznesowych, stanowi cel niniejszego arty-
kutu. Posrednim celem jest rozpoznanie procesu tworzenia zaufania w relacjach
biznesowych na rynku spotkan.

Badania s3 oparte na poglebionych studiach przypadkow relacji — krot-
kookresowej relacji zorientowanej na organizacje Swiatowego Kongresu
Marketingu IMP w Poznaniu w 2016 roku oraz dtugotrwalego procesu przeka-
zania kompetencji zarzadzania marketingiem miasta na rynku spotkan w for-
mule convention bureau z Urzgdu Miasta Poznania do Poznanskiej Lokalnej
Organizacji Turystycznej, trwajacego w latach 2008-2017. Na potrzeby badania
wykorzystano technike obserwacji uczestniczacej oraz czgsciowo strukturyzo-
wanego wywiadu pogtebionego, wykorzystang w 2016 roku.

Artykut sktada sie z pigciu czesci. W pierwszej przedstawiono problematyke
zaufania w relacjach biznesowych, z podkresleniem dorobku literaturowego
dotyczacego branzy spotkan. Nastepnie zaprezentowano koncepcje oraz me-
tode badan. W kolejnych dwoch zaprezentowano rezultaty badawcze. Caltosé
zamykajg wnioski z przeprowadzonych badan.

Zaufanie w relacjach biznesowych

Zaufanie jest koncepcja ztozong, rozpatrywang w ramach réznych dzie-
dzin nauki. Nie wypracowano dotad jednej, szeroko akceptowanej definicji.
Podejécie do zaufania w ramach nauk o zarzadzaniu ksztattowaly m.in.
psychologia, socjologia oraz ekonomia (Sztompka 2007; v.Zeeland-v.der Holst
2016). W literaturze z zakresu zarzadzania i marketingu najczesciej cytowane
sg definicje wypracowane przez C. Moormana, G. Zaltmana i R. Deshpande
(1992), wedtug ktérych zaufanie mozna postrzega¢ jako chec¢ polegania na
drugiej stronie, co do ktdrej ma si¢ pewnos¢, oraz przez R. Morgana i S. Hunta
(1994), wedtug ktdrych zaufanie jako pewnos¢ w rzetelnos¢ i uczciwos¢ drugiej
strony. Definicje te odzwierciedlaja istotna dyskusje dotyczacg zaufania: na ile
jest ono nastawieniem do drugiej strony, a na zawiera w sobie aspekt behawio-
ralny (intencje lub zachowanie).

Zaufanie jest postrzegane przez badaczy jako jeden z centralnych konstruk-
tow relacji biznesowych (Smith, Barclay 1997; Czakon, Czernek 2016). Sa oni
zgodni w kwestii pozytywnych konsekwencji budowania biznesu w oparciu
o zaufanie, ktére rozni si¢ od zaufania spolecznego (socjologia) oraz interperso-
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nalnego (psychologia) z racji charakteru samych relacji biznesowych, mogacych
zachodzi¢ miedzy jednostkami oraz organizacjami. Stad tez autorzy wyrdzniaja
poziomy analizy zaufania w biznesie w ukltadach: jednostka-jednostka, organi-
zacja-organizacja oraz jednostka-organizacja (Beritelli 2011; Mouzas i in. 2007;
Schilke, Cook 2013).

Z uwagi na tematyke artykulu istotne jest to, Ze ma ono korzenie zaréw-
no w racjonalnych (zaufanie kognitywne), jak i irracjonalnych przestankach
(zaufanie afektywne) (McAllister 1995). Jedna strona uzaleznia zaufanie od
racjonalnej oceny partnera biznesowego, w szczegdlnosci od oceny jego praw-
dopodobnego zachowania oraz kalkulacji wynikéw przysztej wspoétpracy. Na
zaufanie kognitywne sklada si¢ zatem ocena kompetencji, zyczliwosci oraz
prawosci. Z drugiej strony, wazng role odgrywaja emocjonalne aspekty relacji,
ktoére odnosza sie do satysfakcji ze wspdtpracy, komunikacji z partnerem oraz
wierze, ze wyzbedzie si¢ on oportunistycznych zachowan i nie wyrzadzi krzyw-
dy (zaufanie afektywne) (Dowell, Morrison, Heffernan 2015).

Zaufanie stanowi jednoczesnie czynnik i funkcje postrzegania ryzyka w re-
lacjach. T. Das i B. Teng (1996) twierdzg, ze w ramach wspolpracy biznesowej
ryzyko dotyczy samej relacji (ryzyko ewentualnego braku zaangazowania dru-
giej strony i jego konsekwencji, a takze zachowania drugiej strony niezgodnego
z oczekiwaniami) lub wynikow tej relacji (prawdopodobienstwo poniesienia
konsekwencji braku oczekiwanych efektow z relacji). Ryzyko dotyczy zatem
niepewnych zdarzen, a niepewno$¢ wynika z warunkowych dziatan innych
(Ritter, Geersbro 2012). W tym kontekscie zaufanie mozna zdefiniowac jako
wiare partnera biznesowego w gotowos$¢ drugiej strony do dziatania w jak
najlepszym interesie relacji. Biorac to pod uwage staje sie¢ jasne, ze zaufanie
redukuje koszt niepewnosci, a zatem wplywa na redukcje kosztéw transakeyj-
nych (Piechota 2016).

Relatywna cecha zaufania wskazuje, ze nie przybiera ono nigdy wartosci
zero-jedynkowej, natomiast w miare rozwoju relacji jego poziom fluktuuje
(McKnight i in. 1998). Najcze$ciej zaczyna si¢ z niskiego poziomu (Das, Teng
1998), a nastepnie stopniowo si¢ zwieksza. Biorac to od uwage niektdrzy
badacze s3 zaskoczeni wystepowaniem paradoksu wysokiego poczatkowego
zaufania deklarowanego przez podmioty badawcze, niezaleznie od braku infor-
macji dotyczgcej drugiej strony relacji oraz braku wczesniejszych wzajemnych
doswiadczen ze wspotpracy (Berg i in. 1995).

Systematyczny przeglad miedzynarodowej literatury dotyczacej branzy
spotkan' pozwolil zidentyfikowac¢ tylko cztery artykuly, w ktérych poruszano

! Dokonano przegladu artykutéw w opublikowanych w czasopismach: “Event Management” (Cognizant

Communication Corp.), “Journal of Convention & Event Tourism” (Taylor & Francis), “International
Journal of Event and Festival Management” (Emerald) oraz “International Journal of Hospitality and
Event Management” (InderScience Publishers) od 2000 roku (lub od poczatku istnienia czasopisma).
Przegladu dokonano w listopadzie 2017 roku.
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temat zaufania w kontekscie relacji biznesowych. Zaufanie jest w nich trak-

towane jako jeden z trzech czynnikéw budowania relacji biznesowych w celu

organizacji wydarzen (Larson, Wikstrom 2000) lub wzmacniania lokalnej sieci
wspotpracy w branzy spotkan (Ziakas, Costa 2010). J.T. Shin i inni okreslaja
zaufanie jako najbardziej kluczowy rezultat, ktéry powinni mie¢ na uwadze

planisci spotkan w procesie diugookresowej wspolpracy z DMC. Z kolei G.

Ellert i inni traktujg zaufanie jako narzedzie rozwiagzywania problemoéow wy-

stepujacych w ramach organizacji wydarzen biznesowych, ktérego umiejetnos¢

uzycia nalezy do kompetencji event menadzeréw.
Na podstawie przegladu literatury zidentyfikowano trzy luki poznawcze

w badaniach nad zaufaniem w ramach relacji biznesowych:

1. Luka z zakresu badan nad dynamika zaufania w relacjach. Autorzy ograni-
czajg sie do badania zaufania deklarowanego przez partneréw w jednora-
zowych wywiadach przeprowadzanych na pewnym etapie nawigzywania,
utrzymywania badz finalizowania relacji (Czernek, Czakon, Marszatek,
2017; Das, Teng, 1998). To statyczne podejscie nie pozwala w petni poznaé
roli zaufania jako czynnika utrzymywania relacji.

2. Luka z zakresu badan nad rolg braku zaufania, a nawet podejrzliwosci i nie-
ufnosci w budowaniu relacji biznesowych. Warto w tym miejscu podkreslic,
ze relacje biznesowe nieoparte na zaufaniu majg miejsce wtedy, gdy celem
jednej strony jest uzyskanie zasobow lub korzysci, ktore w przeciwnym razie
nie moglyby osiagnac samodzielnie (Weitz, Jap 1995), a takze w przypadku
stosowania procedur zaméwien publicznych, w ktérych wystepuje ogra-
niczona elastyczno$¢ (samodzielnos¢) w wyborze partnera relacji (Lambe
i in. 2000). Brak zaufania wywoluje u partneréw alternatywny mechanizm
kontroli i koordynacji polegajacy na (Marsh, Dibben 2005): zmniejszaniu
postrzeganego ryzyka w danej sytuacji, zmniejszaniu znaczenia danego
dzialania (relacji), a takze zwigkszaniu postrzeganych kompetencji dru-
giej strony relacji i zmniejszeniu potencjalnych korzysci wynikajacych ze
wspolpracy.

3. Stosunkowo malo uwagi poswieca si¢ problemowi zaufania w relacjach
publiczno-prywatnych. P. Beritelli (2011), M. Granovetter (1985), M. Larson
i E. Wikstrom (2000) oraz J. Zheng i inni (2008) wskazuja, ze w relacjach
o charakterze biznesowym, ktdre opieraja si¢ w wiekszym stopniu na
elastycznosci, wzajemnym zaangazowaniu i wymianie wiedzy (przestanki
racjonalne), zaufanie moze tagodzi¢ ewentualne negatywne skutki zacho-
dzace we wspdlpracy migdzy prywatnymi i publicznymi partnerami. Relacje
publiczno-prywatne regulowane sg czesto formalnymi umowami (kontrakty,
zlecenia, zamdwienia, porozumienia, czlonkostwo itp.), istotnie wptywajacy-
mi na role zaufania w ich nawigzywaniu i rozwijaniu. Badacze podejmujacy
ten temat traktujg zaufanie i umowy formalne w kategoriach wzajemnej
substytucji (Dyer 1997; Granovetter 1985) badz jako czynniki uzupelniajace
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sie (Lee, Cavusgil 2006; Poppo, Zenger 2002; Czernek, Czakon, Marszaltek
2017).

Prezentowany artykul stanowi odpowiedz na zidentyfikowane luki
badawcze, a takze problemy rozwojowe rynku spotkan. W wiekszosci przy-
padkéw organizacja wydarzen wymaga nawigzywania $cistych relacji miedzy
instytucjami publicznymi a prywatnymi ustugodawcami. Czesto warunkiem
zorganizowania spotkania jest zastosowanie procedur zamoéwien publicznych
lub innych umoéw formalizujacych wspoltprace, zatem mozna zalozy¢, ze relacje
zachodzace miedzy partnerami publicznymi a prywatnymi ksztaltowane sa
w warunkach co najmniej ograniczonego zaufania, a czgsto nawet jego braku.

Koncepcja i metoda badawcza

Podstawg koncepcji badawczej jest zalozenie wynikajace z przegladu litera-
tury, Ze zaufanie zmienia si¢ w miare rozwoju relacji oraz pod wplywem warun-
kow wspdtpracy, a jego poczatkowy poziom jest niski. W celu przeprowadzenia
poglebionej analizy tego procesu postanowiono sformutowa¢ nastepujacy
problem: jaka jest dynamika relacji w przypadku, gdy partnerzy pochodzacy
z dwdch sektoréw (publicznego i prywatnego/mieszanego) rozpoczynaja relacje
mimo zupelnego braku zaufania do drugiej strony relacji?

W celu uchwycenia dynamiki zmiany zaufania w relacjach publiczno-pry-
watnych na rynku spotkan, zadecydowano o podziale cyklu relacji na etapy,
kazdorazowo okreslajac kluczowe zdarzenie dla tego etapu, cele partneréw
relacji, postrzegane przez nich poziom zaufania oraz charakter ryzyka dotycza-
cego relacji, a takze najwazniejsze dziatania partneréw. Obszernos¢ informacji
wymusila tabelaryczng forme prezentacji rezultatéw poznawczych.

Eksploracyjny charakter badan (Sosnowski 2012), konieczny ze wzgledu
na rozpoznane luki badawcze, a takze potrzeba przeprowadzenia dynamicznej
analizy wplywu zaufania na rozwoj relacji, zadecydowaly o przyjeciu metody
studium przypadku. Biorgc pod uwage problem badawczy, zgodnie z zalece-
niami metodycznymi (Yin 2014) zastosowano dobor jednostek skrajnych na
podstawie kryterium poczatkowego poziomu zaufania w relacji.

Przeprowadzono analize dwdch przypadkéw. Pierwszym byla relacja
zorientowana na organizacje Swiatowego Kongresu Marketingu IMP, ktéry
mial miejsce Poznaniu w dniach 30 sierpnia — 3 wrze$nia 2016 roku. Drugi
przypadek dotyczy dtugookresowej relacji ukierunkowanej na przekazanie
przez Urzad Miasta Poznania kompetencji zarzagdzania marketingiem miasta
na mi¢dzynarodowym rynku spotkan do Poznanskiej Lokalnej Organizacji
Turystycznej w formule convention bureau. Proces ten trwa od 2008 roku.

Wplyw na sformulowany problem badawczy oraz wybér jednostek skraj-
nych miato doswiadczenie badawcze autoréw wynikajace z bezposredniej
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obserwacji opisanych przypadkéw w dzialaniu. Oprécz obserwacji uczestni-
czacej, realizowanej w trakcie badanych relacji, w 2016 roku przeprowadzano
czesciowo ustrukturyzowane wywiady poglebione (indywidualne i zbiorowe)
ze stronami relacji. Kazdy z wywiadéw trwal okoto 1,5 godziny i byt utrwalany
cyfrowo za pomocg dyktafonu. Nastepnie dokonywano transkrypcji, kodowa-
nia, a nastepnie analizy tredci.

Zaufanie w procesie organizacji Swiatowego Kongresu
Marketingu IMP

Tworzenie ram organizacji Swiatowego Kongresu Marketingu IMP rozpo-
czelo sie we wrzesniu 2015 roku, kiedy Stowarzyszenie Industrial Marketing
and Purchasing Group (IMP), pelnigce role wlasciciela i gléwnego organizatora
merytorycznego Kongresu, powierzylo organizacje kolejnej edycji corocznego
spotkania Uniwersytetowi Ekonomicznemu w Poznaniu (UEP). W tym celu po-
wolano sze$cioosobowy komitet organizacyjny (KO). Ze wzgledu na $wiatowa
range wydarzenia UEP postanowil wlaczy¢ Kongres w ramy obchodéw 90-lecia
istnienia, komunikujac go jako najwigksze wydarzenie merytoryczne roku.

W celu zapewnienia najwyzszej jakosci spotkania zadecydowano o zlece-
niu jego organizacji profesjonalnemu organizatorowi spotkania (professional
congress organiser — PCO). W celu jego wyboru skorzystano z procedury prze-
targowej, w ktorej kluczcowym kryterium byta cena, a szczegélowe wymagania
zapisano w formie specyfikacji istotnych warunkéw zamoéwienia (SIWZ). Po
odrzuceniu trzech najtanszych ofert ze wzgledu na niewypetnienie okreslonych
wymagan SIWZ, zgodnie z procedurg wybrany zostal PCO, ktéry zaoferowat
zgodne z wymaganiami i najbardziej korzystne warunki.

W tym czasie jedna z firm, ktérej oferta zostala odrzucona (KdK Events),
wniosla protest do Krajowej Izby Odwolawczej (KIO) kwestionujgc opinie
KO o niespelnieniu przez nig konkretnych wymagan SIWZ jako niezgodna
ze stanem faktycznym. Wniesienie protestu spowolnilo przygotowania do
Kongresu, a nastgpnie, po wydaniu ostatecznej decyzji przez KIO, catkowicie
je wstrzymalo. Oprdcz nakazu pokrycia kosztow postepowania administra-
cyjnego, UEP nakazano wspélprace z odrzuconym wykonawcg. Podpisanie
umowy miedzy KO a wykonawcg stanowito zakonczenie pierwszej fazy relacji,
ktéra charakteryzowala si¢ wzajemng nieufnosécia oraz rozbieznoscia celow
partneréow: UEP dazylo do pozyskania doswiadczonego PCO zapewniajacego
poziom organizacji na najwyzszym poziomie, celem wykonawcy bylo wejscie
na rynek miedzynarodowych konferencji naukowych i zdobycie doswiadczenia
we wspolpracy z uczelnig wyzsza, popartego odpowiednimi referencjami (por.
tabela 1).
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Tabela 1. Wybor wykonawcy: 12-6 miesi¢cy przed konferencja

Wyszczegolnienie Gospodarz (KO) PCO (wykonawca)
Cel Pozyskanie niezawodnego PCO. Pozyskanie rekomendacji od
uniwersytetu za niezawodng realizacji
miedzynarodowego kongresu.
Kluczowe Przetarg. Protest do procedury przetargowej.
zdarzenie Przegrana w KIO. Wygrana w KIO.
Wielomiesigeczne opdznienie organizacji
konferencji.

Postrzegane Czy wykonawca sprosta wyzwaniu Czy mozemy wygrac sprawe?

ryzyko zorganizowania dobrej konferencji? Jak skutecznie wspotpracowac z UEP,
Jak mozemy wspdtpracowaé ktory nas wstepnie odrzucit, po decyzji
z wykonawcg, ktéry podwazyt nasze KIO?
zaufanie?

Zaufanie Nieufno$¢ — KdK bedzie realizowa¢ tylko | Zaufanie wobec zasoboéw wlasnych
swoje cele; konferencja si¢ nie uda. i wiedzy.

Nieufnos¢ wobec UEP.

Dzialania stron Sporzadzenie SIWZ i przetargu. Przygotowanie oferty.

Zaproszenie do sktadania ofert. Podpisanie umowy z UEP.
Odrzucenie oferty wykonawcy.

Przygotowania do sprawy KIO.

Podpisanie umowy z wykonawca.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 2. Przygotowanie konferencji: 6 miesiecy - 2 tygodnie przed konferencja

Decyzja o zmianach.
Umowa z prawnikiem
o kontroli procesu
wspolpracy.

Wyszcze- .
gélnienie Wyszczegolnienie PCO (wykonawca) Podwykonawca
Cel Przygotowanie calo$ciowe Odzyskanie zaufania. Wykonanie zlecenia.
konferencji.
Kluczowe | Spotkanie z wykonawca. Spotkanie z KO. Wejscie do projektu.
zdarzenie | Wlaczenie podwykonawcy | Eksport interakcji do
(2 mies. przed Kongresem). | podwykonawcy.
Postrzegane | PCO zrealizuje oferte, KO nie bedzie chciat KO bedzie nieelastyczny we
ryzyko ale zorganizuje staba wspolpracowa’ i bedzie wspotpracy.
konferencje. probowat zmieni¢ PCO. Jak zostaniemy przyjeci jako
Jak mozna zmusi¢ nowy partner?
wykonawcéw do
maksymalnego wysitku?
Zaufanie Rosngce po spotkaniu Rosnace po spotkaniu Bardzo wysokie po
i realizacji pierwszych zadan, | oraz rzetelnych i szybkich pierwszych interakcjach
a nastepnie przekazania odpowiedziach na liczne i sprawdzeniu niezawodnosci
zadan podwykonawcy. pytania. i szybkosci odpowiedzi KO.
Dziatania | Komunikacja Komunikacja z KO. Komunikacja z KO.
stron z PCO, a nastepnie Planowanie gtéwnych Tworzenie materiatow
z podwykonawca. elementéw konferenciji. graficznych i marketing.

Uzgadnianie szczegélowych
elementow konferencji.

Zrédlo: jak w tabeli 1.

Kluczowym zdarzeniem w kolejnej fazie relacji (por. tabela 2) byto bezpo-
$rednie spotkanie KO z wykonawca, podczas ktdrego, mimo wzajemnej nieuf-




182 Piotr Zmys$lony, Marek Zielinski, Grzegorz Leszczynski

nosci, ustalono zasady wspdtpracy, rozdzielono kompetencje i zlecono pierwsze
zadania. Sytuacja zmienila si¢, gdy wykonawca zaproponowat wlaczenie do
organizacji podwykonawcy (GoodFellas), z ktéorym byl zwigzany kapitatowo.
Podwykonawca nie znal okolicznosci poczatku relacji, a jego sprawnos¢ dzia-
tania spowodowala wzrost poziomu zaufania, wspomaganego kontrolg prawng
od strony KO. Obaj wykonawcy nie mieli siedziby w Poznaniu, jednak zadania
byly wykonywane sprawnie.

Kluczowymi zdarzeniami kolejnej fazy relacji (por. tabela 3), cechujacej si¢
najwyzsza intensywnoscig dziatan oraz wystapieniem niespodziewanych zdarzen
zakldcajacych przygotowania i przebieg Kongresu, byl roboczy briefing i obiad,
podczas ktorego omdéwiono wszelkie rozbieznoéci i wzmocniono wzajemne
relacje. Wczesniejsza obecnos¢ podwykonawcy na miejscu Kongresu wzmocnifa
rosnace zaufanie. PCO ograniczyl swoje dziatanie do zdalnej kontroli podwyko-
nawcy, natomiast KO wcigz podejmowata formalne dzialania kontrolne.

Tabela 3. Realizacja konferencji: 2 tygodnie przed konferencja - 1 dzien po konferencji

;illsj;zl: Gospodarz (KO) PCO (wykonawca) Podwykonawca

Cel Skupienie uwagi na Koordynacja prac. Powodzenie konferencji.
uczestnikach, keynote
speakers i wlasnych
prezentacjach.

Kluczowe | Briefing dzien przed - Przyjazd do Poznania —

zdarzenie | konferencja. zmiana formuly relagji.
Nieformalny obiad Rozpoczecie konferencji.
podczas pierwszego dnia Nieformalny obiad podczas
z podwykonawca. pierwszego dnia z KO.
Rozbiezno$ci w interpretacji Rozbiezno$ci w interpretacji
specyfikacji zamowienia. specyfikacji zamowienia.

Postrzegane | Wystapienie niespodziewanych zdarzen zaktdcajacych przebieg konferencji.
ryzyko

Zaufanie Wysokie i rosnace — Wiezi osobiste oparte Przekonanie o powodzeniu
podwykonawca postrzegany | na zaufaniu powstate konferencji oraz wybaczeniu
jako powazny i niezawodny | z czlonkami KO. przez KO drobnych wpadek.
partner.

Dzialania | Intensywne interakcje Komunikacja Praca w trybie cigglym

stron z GE z podwykonawca 24/7.

Przygotowanie raportu Intensywne interakcje
ustanawiajgcego z podwykonawcami
i weryfikujacego zadania w celu unikniecia
obu wykonawcéw (pomoc niespodzianek.
prawnika) Ciagla komunikacja z KO.
Robocze raporty
Z postepow.

Zrédlo: jak w tabeli 1.

W opini uczestnikéw Kongres byt duzym sukcesem. KO otrzymat produkt
o wartosci wigkszej niz wymagana i oczekiwana. Ostatni etap relacji charakte-
ryzowal si¢ wspolnie odczuwanym wysokim poziomem zaufania (por. tabela 4).
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Mimo odmiennej oceny wagi konferencji przez partneréw, zadowolenie z relacji
bylo jednakowo wysokie i wspolnie odczuwane.

Tabela 4. Zakonczenie relacji: do 1 miesigca po konferencji

Wyszczegolnienie Gospodarz (KO) PCO (wykonawca) Podwykonawca

Cel Administracyjne rozliczenie | Otrzymanie Feedback od KO.
konferencji. .wynagrodzenia Dobre referencje.
Kontakty pokonferencyjne — | Dobre referencje.
nowe projekty i wspotpraca.

Kluczowe zdarzenie | Nieformalne spotkanie. Otrzymanie rekomendacji.
Podpisanie formalnych Docenienie dziatan przez KO.
protokotéw/faktur.

Postrzegane ryzyko | Nie wystepuje. Nie wystepuje. Nie wystepuje.

Zaufanie Bardzo wysokie. Bardzo wysokie. Bardzo wysokie.

Dzialania stron Interakgje rzadkie z PCO Formalne zakonczenie | Zamknigcie konferencji
prowadzone w celu projektu. Prace porzadkowe
zakonczenia projektu. w miejscu konferencji.

Logistyka.

Zrédlo: jak w tabeli 1.

Kluczem do budowy zaufania okazala si¢ elastyczna, otwarta i intensywna
komunikacja obu stron, a dodatkowo wzmocnito jg przekazanie dziatan do
podwykonawcy.

Zaufanie w procesie przekazywania kompetencji
convention bureau w Poznaniu

Rozpoczecie tworzenia si¢ warunkow umozliwiajacych przekazanie kom-
petencji z zakresu zarzadzania promocjg miasta na rynku spotkan mozna
upatrywacé w 2003 roku, kiedy powstalo stowarzyszenie Poznanska Lokalna
Organizacja Turystyczna (PLOT), pdzniejsza strona relacji (por. tabela 5).
W czasie formowania krajowych podstaw organizacyjnych w zakresie tury-
styki polskie miasta nie miaty zadnych doswiadczen z zakresu profesjonalnego
wspierania lokalnej branzy spotkan, a takze doswiadczonych kadr w tym za-
kresie. Celem PLOT - nowego podmiotu pod wzgledem jakosciowym - bylo
wzmocnienie potencjatu ilosciowego i finansowego oraz wzmacnianie pozycji
na lokalnym rynku. Kondycja, formula prawna stowarzyszenia i mafe doswiad-
czenie PLOT bylo przyczyna sladowego zaufania Urzedu Miasta Poznania
(UMP) w odniesieniu do marketingu miasta na rynku spotkan. W tej sytuacji,
wobec wielkiej szansy na wzmocnienie pozycji Poznania na miedzynarodowym
rynku spotkan w wyniku pozyskania konferencji ONZ ds. Zmian klimatu COP
14, w roku 2005 UMP postanowil utworzy¢ Poznan Convention Bureau w for-
mule komdrki organizacyjnej urzedu, wykorzystujac w tym celu $rodki unijne
w ramach Zintegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju Regionalnego.
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Tabela 5. Tworzenie warunkow relacji: 10-5 lat przed przekazaniem kompetencji CB

Wyszczegdlnienie PLOT (biuro/zarzad) UMP
Cel Tworzenie stabilnego stowarzyszenia .Pozyskam'e migdzynarodowych spotkar
i wydarzen
Decyzja o utworzeniu PLOT.
Ustawa o POT > Utworzenie PLOT. Pozxskanle okolicznych JST do
Kluczowe Pozyskanie kluczowych partneréw wspdlpracy.
zdarzenie . b'z wyeh p Pozyskanie konferencji ONZ COP14.
17nesu. Wykorzystanie srodkéw ze ZPORR na
PCB.
Jak zwigkszy¢ wlasne znaczenie przy Czy PLOT bedzie wspdtpracowac?
ograniczonym budzecie? Czy biuro PLOT jest skuteczng
Postrzegane Jak unikna¢ potencjalnych konfliktow organizacjga i wnosi warto$¢ dodang?
ryzyko i gry intereséw w stowarzyszeniu oraz Czy warto zwigksza¢ skladke przy
przekona¢ cztonkéw do wspolnych ograniczonym wplywie na zarzadzanie
celow? i wplywie innych JST?
Vinimane - ONPbedrcpaionac | ST ok ey
Zaufanie PLOT narzedziowo, nie bedzie sktonne s Watpiw

przekaza¢ swoich kompetencji.

formuly LOT, jego skuteczno$ci,
doswiadczenia oraz wizji strategicznej.

Dzialania stron

Zatrudnienie pracownika biura.
Organizacja promocji targowej.
Stabilizacja dzialania (org. i finans.).

Wygranie i przygotowanie COP14.
Utworzenie PCB w strukturze urzedu
miasta (2005).

Zrédlo: jak w tabeli 1.

Tabela 6. Doswiadczenie w dzialaniu: 5-1 lat przed przekazaniem kompetencji CB

wspolpracy w Zarzadzie

Wyszczegolnienie PLOT (biuro/zarzad) UMP
Cel Przywodztwo w rozwoju turystyki Konieczno$¢ dalszych sukcesow = spotkan

Pozyskanie kluczowych partneréw Miedzynarodowy efekt COP14.

Kl biznesowych. Strategia marki Poznan* know how

uczowe . .

sdarzenie Innowacyjne projekty. Euro 2012.
Fundacja Promocji Poznania. Utworzenie Metropolii Poznan.
Stworzenie strategii rozwoju turystyki. Problemy miejskiej formuty PCB.
Czy UMP zdecyduje si¢ na przekazanie | Czy PLOT posiada stabilng formule

Postrzegane kompetencji i zwiekszenie sktadki? dziatania?

ryzyko Czy mamy dostateczne przygotowanie? | Czy nalezy przekazywac kompetencje
Czy mamy stabilng formule dziatania? PCB?
Rosngce przy wzrastajacych interakcjach | Rosngce w ramach realizacji

Zaufanie z Biurem Promocji i PCB oraz dobrej dziatan przez PLOT dopelniajacych

i poszerzajacych dziatania UMP.

Dziatania stron

Poznan za pét ceny.

Podroze studyjne.

Projekty unijne.

Zwiekszenie zatrudnienia.
Integracja branzy w ramach PLOT -
zwigkszenie liczby cztonkdw.

Podwyzszenie skladki (2011).
Powierzenie PLOT turystycznych dzialan
metropolitalnych.

Wpisanie PBT w projekty Euro2012.

Zrédlo: jak w tabeli 1.

Kolejny etap relacji (por. tabela 6) charakteryzowat sie wzajemnie rosnagcym
zaufaniem partneréw. Wynikato to z umocnienia pozycji PLOT na lokalnym
rynku turystycznym, co przeklada si¢ na zmiane celu dziatania w kierunku
pozycji przywddcy rozwoju turystyki. PLOT zdobyt zaufanie UMP dzigki
pozyskaniu kluczowych pomiotéw w miescie i realizacji innowacyjnych pro-
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jektéw w warunkach nadal mocno ograniczonego budzetu (Poznan za p6t ceny,
Poznanski Barometr Turystyczny, Poznan to Gra, proby utworzenia Fundacji
Promocji Poznania, stworzenie metropolitalnej strategii rozwoju turystyki), co
sklonito UMP do podjecia decyzji o zwiekszeniu skladki. Kluczowe zdarzenia
wzmocnily dziatania UMP na rynku spotkan, jednoczesnie uwypuklajac sta-
bosci urzedowej formuty PCB.

Kolejny etap relacji (por. tabela 7) wigzal si¢ ze zmianami organizacyj-
nymi PLOT, ktére umozliwily prowadzenie dzialalnosci gospodarczej oraz
zwiekszanie doswiadczenia na rynku spotkan poprzez tworzenie relacji
z Migdzynarodowymi Targami Poznanskimi. Zaufanie obu stron bylo na tyle
duze, ze pozwolilo na ostateczng decyzje wladz miasta o przekazaniu struktury
organizacyjnej oraz kompetencji PCB, co wigzalo si¢ z podniesieniem sktadki
miasta na rzecz PLOT. Mimo postrzeganego ryzyka, cele obu partneréw byly
tozsame.

Tabela 7. Realizacja przekazania: od roku do momentu przekazania kompetencji CB

Wyszczegdlnienie PLOT (biuro/zarzad) UMP

Cel Przejecie kompetencji CB Przekazanie kompetencji CB

Kluczowe . . . Zmiany organizacyjne w UMP.

. Zmiana organizacyjna — nowy statut.

zdarzenie . . .

Decyzja o przekazaniu kompetencji CB.
Czy UMP zaakceptuje statut? Czy nowy zarzad bedzie partnerem

UMP?

Postrzegane Czy UMP nie zmieni decyzji pod

ryzyko 8 naciskiem politycznym? Jaka reakcja MTP?

Czy nowy zarzad bedzie autonomiczny Czy formula stowarzyszenia jest
w dzialaniach? skuteczna?

Umiarkowanie wysokie przy duzym
Zaufanie wsparciu branzy oraz intensywnej
wspolpracy z zarzgdem miasta.

Wysokie przy duzym nacisku branzy oraz
intensywnej wspolpracy z zarzadu PLOT.

Propozycja statutu.

Przygotowanie walnego zgromadzenia. Podwyzszenie skiadki (2012).

Dzialania stron Zdobycie wiedzy 7 zakresu Utworzenie spolecznej Rady PLOT.

funkcjonowania rynku spotkan. Likwidacja PCB w UMP.

Rosngce interakcje z PCC MTP.

Zrédlo: jak w tabeli 1.

Kolejny, nadal trwajacy etap relacji (por. tabela 8) charakteryzuje si¢ bardzo
wysokim wzajemnym zaufaniem partnerdw, tylko na poczatku zaburzonym
zmianami w UMP bedacymi konsekwencja wyboréw samorzadowych. Strategia
wzmacniania zaufania przez PLOT jest rozwdj kadr pracujacych w PCB, rozwdj
wspolpracy z partnerem regionalnym oraz partnerami zagranicznymi. UMP
stale umacnia swoja decyzj¢ przekazania PCB do PLOT. Partnerzy postrzegaja
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pewne ryzyka wynikajace z relacji, jednak nie zakldcajg one wzajemnego za-
ufania.

Tabela 8. Umocnienie decyzji: do 5 lat po przekazaniu kompetencji CB

Wyszczegolnienie PLOT (biuro/zarzad) UMP
Cel Zwigkszanie kompetencji CB Zwigkszanie kompetencji CB
Pracownicy dedykowani PCB.
Kluczowe . , Lo
. Sukcesy w pozyskaniu spotkan Wybory samorzadowe i zmiana wladzy.
zdarzenie .
$wiatowych.
Czy budzet jest wystarczajacy?
Postrzegane Czy nowa wiladza be;(?lzw kontynuowa¢ CZy PL.O;F posiada jasng strategie
ko partnerstwo z PLOT? dziatania?
k24 Czy CB umocni swoja pozycje? Czy struktura czlonkowska jest stabilna?
Czy komorki UMP bedg wspdtpracowac?
Bardzo wysokie.
Bardzo intensywne i glebokie interakcje.
7 . Z poczatku chwiejne, a nastepnie silnie | Postrzeganie PLOT jako gléwnego
aufanie . . . R
rosnace i bardzo wysokie. partnera w rozwoju pozycji miasta na
rynku spotkan i turystyki czasu wolnego
i promocji miasta.
Ograniczenie zadan CB tylko do obstugi | Rozwigzanie Biura Promogji.
rynku spotkan i wydarzen. Oparcie dziatan z zakresu turystyki na
Dziatania stron Strategiczna wspotpraca z Wielkopolska | PLOT.
OT w zakresie turystyki biznesowej. Decyzja o przekazaniu informacji
Wspolpraca z VisitBerlin i PCB POT. turystycznej PLOT.
Zmiana polityki cztonkowskiej. Nowa strategia rozwoju miasta.

Zrédlo: jak w tabeli 1.

Podsumowujac, poczatek relacji charakteryzowaly: odmienne doswiad-
czenie organizacyjne partneréw, odmienne postrzeganie znaczenia CB oraz
niski poziom wiedzy partneréw na temat funkcjonowania rynku spotkan.
Obecnie mozna zaobserwowac podobne i wspolnie odczuwane zadowolenie
z realizacji. Kluczem do budowy zaufania okazaly sie: otwarta i intensywna
komunikacja miedzy cztonkami, podejmowanie dodatkowych dziatan przez
PLOT w warunkach ograniczonego budzetu, rosnagce umiejetnosci przywddcze
strony relacji oraz brak perturbacji spowodowanych zmianami politycznymi.

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna sformutowac cztery wnioski
dotyczace roli zaufania we wzmacnianiu relacji publiczno-prywatnych na rynku
spotkan. Po pierwsze, zaufanie jest procesem kompleksowym. Jest ono wspot-
tworzone przez interakcje bazujgce na wspoélistnieniu zaufania i nieufnosci
w relacji, co jest zgodne z ustaleniami T. Rittera i J. Geersbro (2012). Nieufnos¢
stymuluje che¢ kontroli i koordynacji, ale dzialania te mogg zwigkszy¢ komu-
nikacje, co z kolei przyczynia si¢ do rozwoju zaufania. Ten wniosek jest z kolei
zgodny z badaniami Y. Lee i S. Cavusgila (2006) oraz L. Poppo i T. Zengera
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(2002). Wyniki badania potwierdzily tez jednoczesng duzg role zaufania ra-
cjonalnego (opartego na ocenie kompetencji i wiarygodnosci strony relacji)
oraz zaufania opartego na wplywie, co jest zgodne z wnioskami D. McAllistera
(1995). Nieufnos¢ osadzona jest przy tym w wymiarze organizacja-organizacja,
natomiast zaufanie w wymiarze jednostka—jednostka, dzieki czemu nastepuje
transfer zaufania interpersonalnego do organizacji.

Po drugie, zaufanie jest elastyczne. Wniosek ten jest zgodny z przyta-
czanymi stwierdzeniami D. McKnighta i innych (1998) oraz T. Das i B. Teng
(1998). Oznacza to, ze nawet poczatkowy brak zaufania mozna przezwycigzy¢,
a kluczowa w tym procesie jest rola jakosci komunikacji w relacji. Wartosciami
dodanymi intensywnych interakcji s3 wspdlnota wartosci oraz nieformalne
standardy relacji.

Po trzecie, elastycznos¢ stron relacji jest katalizatorem zaufania. Kluczem
w rozwoju relacji w warunkach niskiego zaufania jest podjecie dziatan przekra-
czajace formalne wymagania, co wzmacnia finalne zadowolenie niedoswiadczo-
nego partnera. Druga mozliwoscig jest wspdlne ustalenie zakresow i warunkow
odstapienia od formalnych ustalen.

Na podstawie zaprezentowanych studiéw przypadku mozna stwierdzi¢,
ze warunkiem rozwoju relacji publiczno-prywatnych w warunkach niskiego
poziomu lub braku poczatkowego zaufania jest dazenie do zmiany indywi-
dualnego postrzegania przez partnerdéw ryzyka i zaufania - podkreslanego
przez T. Das i B. Teng (1996) oraz T. Rittera i J. Geersbro (2012) - na wspolna
perspektywe i kryteria ich oceny. W obu przypadkach wzrost wzajemnego
zaufania nastepowal w miare przyblizania perspektyw postrzegania tych obu
zjawisk.
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Role of Trust in Public-Private Relations on the
Meeting Market

Summary

The briefness of meetings as products and the variety of entities compri-
sing this market make trust the essential factor in establishing and mainta-
ining relations, as a consequence determining the development dynamics of
this market. The purpose of this article is to determine the process of creating
trust between the public and the private partner in a situation where it does not
exist in the initial relation phase or is substituted with distrust. The research is
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based on two case studies of relations with varied duration: cooperation for the
World Marketing Congress IMP in Poznan in 2016, and shared operation of
the Poznan Local Tourist Organization and the authorities of Poznan to create
a local convention bureau in 2008-2017. The research was based on partially
structurized in-depth interviews conducted with entities acting as sides of the
relation. The research shows that trust is a complex and flexible process, and
its creation consists of gradual change in the perception of the goal and risk
of the relation by the partners from the individual perspective to a shared one.

Key words: trust, business relations, meeting market, meeting industry.
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