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Abstrakt

W sieci relacji biznesowych transfer wiedzy, bazujacy na komuni-
kacji, posiada kluczowe znaczenie dla proceséw innowacji. W przypad-
ku spotkan o charakterze migrujacym dochodzi do wspotpracy podmio-
tu zewnetrznego (organizator konferencji) z lokalng siecia branzy spo-
tkan. Stanowi¢ to moze platforme potencjalnie intensywnej wymiany
i dyfuzji wiedzy. Celem artykutu jest analiza wspotpracy oraz dyfuzji
wiedzy w ramach sieci biznesowych tworzonych w przemysle spotkan,
a takze wptyw tych zjawisk na proces innowacji. W artykule zaprezen-

! Artykul powstal w ramach projektu pt. ,,Dzielenie si¢ wiedza a proces innowacji: podejscie
sieciowe” (UMO-2011/03/B/HS4/03584), sfinansowanego ze $rodkow Narodowego Centrum

Nauki.
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towano wyniki badan nad siecia ukierunkowana na organizacj¢ konfe-
rencji ABSL w Poznaniu (22-23 maja 2014). W artykule wykorzystano
podejscie sieciowe oparte na zalozeniach wypracowanych przez grupe
Industrial Marketing and Purchasing i skupiajace sig na trzech elemen-
tach, ktore poddano badaniom: dziataniach sieciowych, obrazach sieci
oraz efektach.

Stowa kluczowe: innowacje, branza spotkan, sieci wspotpracy, podej-
Scie sieciowe, dzielenie si¢ wiedza

Abstract - Knowledge sharing and innovations
in business tourism — network approach

Knowledge sharing, based on communication within the network
of relationships is crucial for innovation processes. In the case of migra-
ting business meetings comes to the cooperation of an external entities
(iniciator, professional conference organizer) with the local network of
the tourism industry. This could be a potential platform for an inten-
sive exchange and diffusion of knowledge. The aim of the paper is to
analyze cooperation and knowledge sharing within business networks
created in the meetings industry, and the impact of these phenomena
on the innovation process. The paper presents the results of research
on network-oriented conference of the ABSL in Poznan (22-23 May
2014). As a theoretical framework the network approach has been used,
developed by a group of Industrial Marketing and Purchasing. The
approach is focused on three elements that were tested: networking
activities, network pictures and network effects.

Keywords: Innovations, meetings industry, networks, network appro-
ach, knowledge sharing

1. Wstep

Sieci i aktywa zwiazane z konkretna relacja umozliwiaja orga-
nizacjom dostep do zasobdw, ktére moga nie by¢ dostgpne w ramach
tradycyjnej wymiany rynkowej, w tym rowniez wiedzy. Transfer wie-
dzy, bazujacy na komunikacji, w ramach sieci relacji posiada kluczowe
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znaczenie dla proces6w innowacji. W przypadku spotkan o charakterze
migrujacym dochodzi do wspotpracy podmiotow zewngtrznych (inicja-
tor i zleceniodawca organizacji konferencji, organizator konferencji)
z lokalna siecig branzy spotkan. Stanowi¢ to moze platformg potencjal-
nie intensywnej wymiany i dyfuzji wiedzy.

Celem artykulu jest analiza wspotpracy oraz dyfuzji wiedzy
w ramach sieci biznesowych tworzonych w przemysle spotkan, a takze
wplyw tych zjawisk na proces innowacji. W szczegolnosci, w artykule
zaprezentowane sg wyniki badan nad siecig ukierunkowana na organi-
zacj¢ konferencji Association of Business Service Leaders w Poznaniu
(22-23 maja 2014).

W artykule wykorzystano podejscie sieciowe oparte na zatoze-
niach wypracowanych przez grupg Industrial Marketing and Purcha-
sing (IMP) i skupiajace si¢ na trzech elementach, ktére poddano bada-
niom: dzialaniach sieciowych, obrazach sieci oraz efektach. Zgodnie
z podejsciem IMP sieci nie maja sformalizowanego charakteru, zatem
ich identyfikacja i analiza oparte sa na trzech wymiarach: pozycji, rela-
cji i strukturze. Pozycja w sieci jest okreslana przez jej uczestnikow
— to oni definiuja, z kim wchodza w interakcje. W im wigkszym stopniu
relacje bazuja na zaufaniu i wzajemnosci, tym latwiej przebiega proces
dzielenia si¢ wiedza (jak i pozostatymi zasobami), bowiem tatwiejsze
do zaakceptowania jest ryzyko zwigzane z udostgpnieniem zasobu.
Wymiana wiedzy w sieci powinna prowadzi¢ do osiagnigcia spodzie-
wanych efektow w postaci innowacji.

2. Model otwartych innowacji

Zarzadzanie innowacjami jest waskim obszarem dziedziny zarza-
dzania, ktérego celem jest zaprojektowanie procesu wprowadzania
nowych technologii, proceséw i produktow w organizacji. Poczatkowo
proces innowacyjny byt postrzegany w sposéb liniowy jako sekwen-
cja nastgpujacych po sobie faz, czego przykltadem moze by¢ model
Urbana-Hausera.? Kluczowym elementem dla powstania innowacji
byta dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa prowadzona wewnatrz firmy,
bowiem caty proces innowacyjny przebiegal w granicach firmy badz
jej partnerow.

2 G.L. Urban, J.R. Hauser, Design and Marketing of New Products, Prentice Hall, Englewood,
1993.
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Globalizacja badan naukowych, rozwoj technologii informa-
cyjnych 1 komunikacyjnych oraz krétsze cykle innowacji i badan
przemystowych doprowadzity do poszukiwania nowych strategii inno-
wacyjnych. Niemozliwe stato si¢ pozyskiwanie nowej wiedzy przez
organizacje w izolacji.> Rothwell,* badajac ewolucj¢ modeli innowa-
cji ,wskazal na nastgpujace fazy podejscia do poszukiwania nowych
pomystow:

1. model bedacy liniowym procesem bazujacym na ,,pchaniu”

technologii badZz odpowiadaniu na popyt poprzez prace
w ramach dzialu badan i rozwoju,

2. prace w ramach interdyscyplinarnych zespotdow wewnatrz
firmy,

3. otwarta koncepcja innowacji, w ramach ktorej postrzega si¢
innowacje jako proces wymagajacy integracji podmiotow,
dziatan i srodkéw na poziomie wewnatrz firmy i z innymi
podmiotami.

Model liniowy innowacji zostal wigc zastapiony przez model
innowacji otwartych, w ktorym obok wtasnych mozliwosci badawczo-
rozwojowych kluczowa rolg odgrywaja relacje i potaczenia z innymi
podmiotami.® Zrédlem innowacji staja si¢ zatem posiadane relacje,
a bycie konkurencyjnym oznacza poszukiwanie dostgpu do wiedzy
posiadanej przez zewngtrzne podmioty, takie jak start-upy, uniwersyte-
ty, dostawcy, czy nawet konkurencja.®

Innowacja opracowana na podstawie wspOlpracy z innymi pod-
miotami umozliwia podzial ryzyka, daje dostgp do nowych rynkoéw
i technologii, przyspiesza zmiany technologiczne i skraca czas wejscia
na rynek, a zarazem ulatwia polaczenie wzajemnie uzupetniajacych
si¢ umiejetnosei i zasobow.” Warunkiem jest skuteczne dzielenie sig

3 B. Johnson, E. Lorenz, B.A. Lundvall, Why allthisfussabout codified and tacit knowledge?, ,.In-
dustrial and Corporate Change”, 2002, 11 (2), s. 245-62

4 R. Rothwell, Towards the Fifth-generation Innovation Process, ,International Marketing Revi-
ew”, 1994;11(1), s. 7-31.

> H. Chesbrough, Open Innovation: The New Imperative for Creating and Profiting from Technol-
ogy, Harvard Business School Press, Boston, 2003.

¢ G. Leszczynski, M. Sapata, M. Zielinski, Communication as the basis for innovation, (W:)
(red:) M. Bulu, G.A. Olcay, Regional Economic Resilience through Innovation and Enterprise:
proceedings of the 6th International Conference for Entrepreneurship Innovation and Regional
Development, Lookus Scientific, Istanbul, Turkey, 2013. s. 25-35.

7 W.W. Powell, K.W. Koput, Interorganizational Collaboration and the Locus of Innovation:
Networks of Learning in Biotechnology, ,,Administrative Science Quarterly”, 1996, Vol. 41, s.
116-145.
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wiedza pomigdzy organizacjami wspotpracujacymi ze soba. Przejscie
z modelu liniowego innowacji do modelu otwartych innowacji wymaga
przeksztalcenia firmy z organizacji zamknigtej, koncentrujacej si¢ na
wiasnych zasobach, w otwarta, ukierunkowana na zewnatrz. Jest to jed-
nak zmiana, ktéra moze napotkac przeszkody na dwoch obszarach:?

. z zewnatrz do wewnatrz: zbieranie pomystow i rozwigzan
funkcjonujacych w otoczeniu firmy wymaga wysokiego
poziomu orientacji na uczenie si¢ i otwarto$ci na relacje
z zewngtrznymi podmiotami w procesie innowacji,

*  zwngtrzana zewnatrz: wykorzystanie istniejacych rozwigzan
i relacji z podmiotami zewngtrznymi celem wprowadzania
innowacji na rynek wymaga wysokiego poziomu zaufania,
bazujacego na poprawnej komunikacji.

Wymiana wiedzy, ktorej efektem beda innowacje, prowadzona
jest w ramach sieci biznesowych, ktore sa zbiorem relacji formalnych
i nieformalnych, jakie wystepuja pomigdzy dwoma lub wigcej podmio-
tami.’

3. Innowacje w turystyce

Innowacje w sektorze ustug przejawiaja si¢ w czterech obsza-
rach: nowe potaczenie ustug lub elementéw ustug, reprodukcji ustu-
gi, zaangazowania klienta lub przyjecia technologii.'® Natomiast
Hjalager!! wyrdznia nastgpujace innowacje w turystyce: innowacje
produktowe (np. programy lojalno$ciowe), innowacje w zakresie pro-
cesu zarzadzania informacja (np. komputerowe systemy rezerwacji),
innowacje w zakresie organizacji pracy ludzi (kierownicze), innowacje
w zakresie zarzadzania i marketingu (np. wprowadzenie zintegrowa-
nych systemoéw informacji turystycznej) i innowacje instytucjonalne

8 H. Chesbrough, Open..., op.cit.

° Hékansson H., Snehota 1., How do companies interact? (w:) (red:) D. Ford, Understanding
Business Markets: Interaction, Relationships and Networks, London: Academic Press Harcourt
Brace&Company, 1993.

10'W. van der Aa, T. Elfring, Realizing innovation in services, ,,Scandinavian Journal of Manage-
ment”, 2002, Vol 18, Issue 2, s. 155-171

" A. M. Hjalager, 4 review of innovation research in tourism, ,,Tourism Management”, 2010, vol.
31, no. 1, s. 1-12; A. M. Hjalager, Innovation patterns in sustainable tourism: An analytical typo-
logy, ,,Tourism Management”, 1997, Vol. 18, no. 1, s. 15-41; A. M. Hjalager, Repairing innovation
defectiveness in tourism, “Tourism Management”, 2002, 23, 465-474.
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(np. utworzenie Convention Bureau) oraz innowacje w zakresie proce-
su dostarczania warto$ci.
W literaturze zwraca si¢ uwage na trzy wymiary innowacji, ktore
mozna zaobserwowac¢ w przypadku turystyki biznesowe;j:
e wymiar rynku, w ramach ktérego opracowywane sa strategic
cenowe i oferty,
*  wymiar organizacyjny i produkcyjny, w ramach ktérego two-
rzone sa procesy i modele organizacyjne,
*  wymiar relacyjny, w ramach ktorego aspekty spoteczne
i kulturowe okreslaja i wplywaja na doswiadczanie ustug
poprzez wiaczenie perspektywy uzytkownika.!'?
Koniecznos¢ wspodlpracy pomigdzy organizacjami wspottworza-
cymi produkt turystyczny, w potaczeniu z konieczno$cia spetienia
oczekiwan klientow, prowadza do powstawania wiedzy. Wymiana
wiedzy migdzy cztonkami sieci turystycznej staje si¢ kluczowym
elementem procesu innowacji w branzy, bowiem innowacja moze by¢
postrzegana jako stopien, w jakim nowa wiedza zostaje zintegrowana
z oferta ushugowa firmy i w sposdb posredni badz bezposredni przyczy-
nia si¢ do tworzenia warto$ci dla klientow.'*

4. Konferencje jako produkty przemystu spotkan

W przypadku przemyshu spotkan, produkt — tworzenie i zarzadza-
nie nim — przeklada si¢ bezposrednio na charakter sieci tworzonych
w tym sektorze. Konferencje mozna okresli¢ jako spotkania zaprojek-
towane z mys$la o rozwiazywaniu probleméw, dyskusji, konsultacji czy
edukacji badz jako spotkania powiazane z edukacja, wymiana opinii
oraz kreacja nowych pomystow grupy oséb powiazanych tematycznie.
Zazwyczaj sa krotkie i organizowane bez $cisle okreslonych uwarunko-
wan czasowych, potaczone z osiagnigciem wyznaczonego celu. Wigk-
sze pod wzgledem liczby uczestnikow oraz rozgtosu medialnego oraz
dtuzsze pod wzgledem czasowym konferencje moga przybiera¢ formu-
I¢ kongresow, a wigc spotkan przedstawicieli danego stowarzyszenia

12 S. Maffei, B. Mager, D. Sangiori, Innovation through service design. From research and theory
to a network of practice. A users’driven perspective, Joining Forces University of Art and Design
Helsinki, 2005, September 22-24.

13 S. Salunke, J. Weerawardena, J.R. McColl- Kennedy, Towards a model of dynamic capabilities
in innovation-based competitive strategy: Insights from project oriented service firms, ,,Industrial
Marketing Management”, 2011, 40, s. 1251-1263.
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lub organizacji, na ktoére przybywa duza liczba gosci indywidualnych,
aby omawia¢ okre$lona problematyke. Kongresy trwaja zazwyczaj
kilka dni, a w ich trakcie odbywaja si¢ réwnolegle sesje tematyczne
(Celuch 2013, s. 50).

W zwiazku z celem artykutlu dalsze rozwazania beda dotyczyly
konferencji migdzynarodowych, bedacych produktami, ktére maja
po czgsci atrybuty ,,skrojonych na miarg” docelowej grupy pakietow
biznesowych, a po czesci subproduktu turystycznego miasta. Pierwszy
sktada si¢ z unikalnych, dostepnych czasowo sktadnikéw kontrolowa-
nych przez organizatora konferencji, drugi ze statych elementow oferty
miasta, w zarzadzanie ktorymi zaangazowanych jest wiele podmiotow.

Elementami produktu podstawowego, zapewniajacymi realizacje
konferencji, sa: miejsce (obiekt) konferencji, program merytoryczny
i czasowy konferencji, dobor prelegentow, system rejestracyjny, recep-
cja 1 obstuga informacyjna, system informacji wizualnej, catering,
materialy konferencyjne itp. Na tym poziomie produkt konferencyjny
ma forme pakietu, bgdacego kombinacja powyzszych elementoéw i ofe-
rowanego na rynku business-to-bussiness.'* Produkt poszerzony obej-
muje dodatkowe ustugi, ktore pozwalaja wyrdzni¢ spotkanie. Wérod
nich wymieni¢ mozna eventy o charakterze kulturalno-rozrywkowym,
architektura obiektu konferencyjnego, obecno$¢ gosci specjalnych w
charakterze prelegentow, aplikacje mobilne, gala dinner itp. Ustugi te
sa najczescie] Scisle powiazane z obiektem konferencyjnym i sa kom-
ponowane przez jej organizatora. Wchodza one w sktad pakietu lub
nabywane sa w formie doptaty.

Na ostatnim poziomie produktu znajduja si¢ elementy, ktore
sa uznawane jako sktadniki oferty turystycznej miasta konferencyjne-
go. Sa to sktadniki, na ktore popyt ma charakter wtorny: infrastruktura
i ustugi transportowe, ustugi noclegowe, zaktady gastronomiczne,
ushugi rozrywkowe i rekreacyjne, atrakcje turystyczne oraz wizerunek
miasta. Potencjal szerokiego produktu konferencyjnego jest istotny
przede wszystkim na etapie podejmowania decyzji organizatora (sto-
warzyszenie) odnosnie miejsca lokalizacji konferencji oraz potencjal-
nych nabywcow odnosnie uczestnictwa w konferencji.'®* Dlatego jego
kompozycja, wraz z ewentualna partycypacja finansowa w organizacje

14 J. Swarbrooke, S. Horner, Business travel and tourism, Oxford, Buterworth-Heinemann, 2001.
15 G. Leszcezynski, M. Zielinski, P. Zmyslony, The role of trade fairs in European cities develop-
ment strategies — one pattern or different ways to go?, ,,8th International Marketing Trends Con-
ference”, ESCP-AEP European School of Management, Paris, 2009, s. 1-23.
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konferencji, staje si¢ przedmiotem dziatan marketingowych wtadz
miejskich w walce konkurencyjnej o prestizowe imprezy.

Produkt konferencyjny jest zatem efektem wspotpracy organiza-
cji z r6znych branz. Relacje biznesowe sa tworzone przez podmioty
z sektora prywatnego, publicznego oraz organizacje non-profit. Hete-
rogoniczna sie¢ wspOlpracy powstaje w konkretnym celu (organiza-
cja, marketing i przeprowadzenie spotkania), ma charakter czasowy
i wyrdznia ja w zwiazku z tym intensywna wymiana wiedzy. Poniewaz
konferencje migdzynarodowe maja charakter migracyjny i sa zalezne
od miejsca, dochodzi do konfrontacji podmiotu (podmiotéw) zewngtrz-
nych po stronie organizatora konferencji z lokalng siecia, obecna
w miescie konferencyjnym. Podmioty w sieci moga zatem posiadac
zréznicowana wiedzg ze wzgledu na doswiadczenia (jedni posiadaja
poglebiong wiedzg¢ na temat konferencji, inni na temat miejsca).

5. Konferencja ABSL jako przyklad produktu
sieciowego

W dniach 22-23 maja 2014 roku odbyta si¢ w Poznaniu pod
hastem Poland-taking on the world” piata edycja konferencji ABSL.
Tematami przewodnimi konferencji byly migdzynarodowy potencjat
gospodarczy Polski, czynniki podejmowania optymalnych decyzji
biznesowych, innowacje w automatyce i robotyce, employer branding
i social media networking. Gosciem specjalnym konferencji byta
Madeleine Albright, byta sekretarz stanu USA odpowiedzialna za rela-
cje miedzynarodowe.!'®

Organizatorem konferencji bylo stowarzyszenie Association of
Business Service Leaders in Poland (ABSL, pol. Zwiazek Liderow
Sektora Ustug Biznesowych), ktore zrzesza centra ustug wspolnych,
outsourcingu proces6w biznesowych, outsourcingu IT, centra badaw-
czo-rozwojowe oraz firmy wspierajace rozwdj miedzynarodowego sek-
tora ustug. ABSL organizowato konferencj¢ przy wspotpracy z grupa
konsultingowa Linkleaders, petlniace wszystkie funkcje wyznaczone
profesjonalnemu organizatorowi spotkan,'” poczawszy od wspottwo-
rzenia tematu przewodniego oraz tematyki sekcji, skonczywszy na

16 Harvard Business Review Polska (2014). V Konferencja ABSL., http://www.hbrp.pl
17 P.A. Berners, Happy Event: Miedzynarodowe standardy organizacji eventow, Priorytet. Maga-
zyn wydawniczy, Warszawa 2013.
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kwestiach organizacyjnych i technicznych przy wspotpracy z firmami
producenckimi i dostawcami ustug konferencyjnych. Miejscem konfe-
rencji byto Poznan Congress Center zarzadzane przez Migdzynarodo-
we Targi Poznanskie Sp. z o.0.

Konferencjg¢ zorganizowano w Poznaniu dzigki wysitkom Biura
Obstugi Inwestoréw i Promocji Inwestycji w Urzedzie Miasta Pozna-
nia (BOIPI UMP), ktére we wspolpracy z Poznan Convention Bureau
(PCB) 1 MTP przystapito do rywalizacji z innymi miastami o lokalizacjg
konferencji, przygotowujac dla ABSL bid — oferte zawierajaca zakres
produktowy (podkreslajacy atrybuty obiektu konferencyjnego oraz
poziom szeroki produktu) oraz zakres wsparcia finansowego UMP.

6. Metoda badania

Celem rozpoznania procesoOw wymiany wiedzy konieczne byto
w pierwszym etapie zidentyfikowanie sieci podmiotéw wspotpracuja-
cych przy organizacji konferencji ABSL. Aby to osiagna¢, wykorzysta-
no metodg network pictures stosowana przez grupe IMP. W podejsciu
tym wykorzystuje si¢ model zarzadzania w sieci, ktory opiera si¢ na
wzajemnym oddzialywaniu trzech elementow!'s: obrazu sieci (po-
strzeganie uczestnikow sieci oraz jej struktura), dziatan sieciowych
(nawiazywanie, utrzymywanie lub konczeniem relacji z podmiotami
sieci) oraz oczekiwanych efektow ze wspolpracy z podmiotami sieci,
ale takze oczekiwanych od sieci jako catosci.

Procedura identyfikacji sieci uwzgledniala nastepujace kroki
badawcze: wytypowanie jednostek typowych; identyfikacja uczestni-
kéw sieci bedacych kluczowymi graczami sieci; projektowanie obra-
zOW sieci przez jej uczestnikdw; okreslenie wielkosci sieci 1 jej gra-
nic; identyfikacja efektéw funkcjonowania sieci postrzeganych przez
poszczego6lnych aktorow."” Czynnikiem identyfikujacym sie¢ byto
dzielenie si¢ wiedza przez uczestnikéw sieci.

Technika badawcza byt wywiad poglebiony prowadzony w opar-
ciu o ustrukturyzowany scenariusz rozmowy. Do identyfikacji kolej-
nych uczestnikow sieci wykorzystano schemat poznawczej struktury

18 H. Hakansson, D. Ford, L-E Gadde, I. Snehota, A. Waluszewski, Business in Networks. Chiche-
ster, Wiley, 2009.

19 D. Corsaro, C. Cantu, A. Tunisini, Actors’ heterogeneity in innovation networks, ,Industrial
Marketing Management”, 2012, 41(5), 780-789
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spotecznej (cognitive social structure design)®, zgodnie z ktorym pod-
mioty byly proszone o podanie informacji nie tylko o swoich powia-
zaniach i relacjach, ale takze o zwiazkach migdzy wszystkimi innymi
cztonkami sieci, aby stworzy¢ w ten sposob swoj obraz sieci. Nastgpnie
dokonano transkrypcji wywiadow. Uzyskany materiat zostal poddany
analizie zawartosci (content analysis).

7. Wyniki badania

Bazujac na omawianych wczes$niej poziomach produktu konfe-
rencyjnego w oparciu o przeprowadzone wywiady, wyodrebniono trzy
typy uczestnikow sieci konferencji ABSL, co zobrazowano na rysunku
1.

Rys. 1. Sie¢ wspolpracy przy organizacji konferencji

Produkt szeroki
Organizator, Biuro Obstugi Inwestoréw i Promocji Inwestycji,
Poznan Convention Bureau, 9 hoteli, transport, Biuro Promocji
UMP, inne podmioty

Produkt wzbogacony
Inicjator, organizator, lokalne firmy cztonkowskie, podmioty
zarzgdzajgce miejscami eventow, podmioty oferujgce atrakcje
dodatkowe

Produkt podstawowy
Inicjator + organizator

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wywiadow poglebionych.

Zidentyfikowana sie¢ wspoélpracy, tworzona przez podmioty
zewngetrzne (inicjator i organizator) oraz sie¢ lokalna, skladata sie
z dwoch podsieci ukierunkowanych na realizacje¢ zadan zwiazanych
z logistyka konferencji (sie¢ lokalna oraz organizator, w niewielkim
stopniu inicjator) oraz kwestiami merytorycznymi (inicjator konferen-
cji). Poniewaz sie¢ merytoryczna nie obejmowata lokalnej sieci, w dal-
szej czesci tekstu skupiono sig¢ na rozwazaniach dotyczacych wylacz-

20°S. Butts, Social Networks: A Methodological Introduction, ,,Asian Journal of Social Psycholo-
gy”, 2008, 11(1), 3-41.
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nie podsieci zwiazanej z logistyka konferencji. Konferencja ABSL jest
migrujacg konferencja cykliczna. Wspolpraca inicjatora konferencji
i organizatora ma miejsce od poczatku istnienia produktu. Przenoszac
konferencj¢ do kolejnego miasta oba podmioty postrzegaja lokalne
sieci jako podwykonawcow, a gtownym zadaniem jest koordynacja
prac zwiazanych z organizacja konferencji. Lokalne organizacje, przy-
stepujac do realizacji projektu o takim znaczeniu, oczekuja przeptywu
wiedzy, a co za tym idzie innowacji (innych efektow oczekuja podmio-
ty publiczne, innych przedstawiciele sektora prywatnego). Dzielenie
si¢ wiedza, bazujace na komunikacji pomigdzy cztonkami tak stworzo-
nej sieci, moze mie¢ miejsce w trzech wariantach: od organizatora do
dostawcy, od dostawcy do organizatora oraz pomiedzy dostawcami.

Uklad ,,organizator-dostawcy”

Badania wykazaty, ze dzielenie si¢ wiedza doprowadzito do
powstania innowacji u dostawcoéw w zakresie produktow, procesu
dostarczania wartosci, zarzadzania informacja oraz w zakresie zarza-
dzania i marketingu. Dostawcy mieli duze oczekiwania, liczyli bowiem,
ze wspotpraca z podmiotami zewngtrznymi pozwoli na wprowadzenie
licznych innowacyjnych rozwiazan. Tymczasem, pomimo wskazanych
powyzej czterech obszarow, pozyskana wiedza pozwolita na nowe
rozwigzania w wigkszosci przypadkéw o charakterze operacyjnym,
a nie strategicznym. Dostawcy moga pochwali¢ si¢ nowymi przykta-
dami imprez w materiatach promocyjnych, pojawita si¢ wiedza, jak
obstugiwaé goscia kategorii VIP, czy tez po raz pierwszy wykorzystano
potezny pod wzglgdem parametrow fizycznych sprzg¢t multimedialny
podczas konferencji. Dwa badane podmioty wskazaly na przyrost
wiedzy w prowadzeniu negocjacji oraz zwigkszony profesjonalizm
w relacji z klientem.

Uklad ,,dostawcy-organizator”

Jako rozwiazania innowacyjne organizator okreslit wytacznie
innowacje w zakresie produktu/ustugi, do ktorych zaliczyt przestrzen
networkingowa oraz elementy wspomagajace networking, wykorzy-
stanie multimediéw dotychczas nie pojawiajacych si¢ na konferencji
ABSL, zaplanowanie site-tours oraz zorganizowanie konferencji po raz
pierwszy w miejscu dedykowanym tego typu wydarzeniom. W wywia-
dach przedstawiciele organizatora podkreslali, ze nie oczekiwali zna-
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czacego przeptywu wiedzy. Ich zadania ograniczaty si¢ do koordynacji
prac dostawcow i pilnowaniu realizacji harmonogramu dziatan

Uklad ,,dostawcy-dostawcy”

Respondenci po stronie dostawcow nie wskazali na pojawienie
si¢ innowacji, wynikajacej z przeptywu wiedzy w ramach funkcjonu-
jacej sieci lokalnej. Skupieni na wykonywaniu konkretnych zadan nie
komunikowali si¢ migdzy soba, a jedynie z koordynatorem sieci, czyli
organizatorem konferencji.

8. Whnioski

Przystepujac do wspolpracy w ramach organizacji konferencji,
doszto do konfrontacji podmiotéw zewngtrznych z organizacjami sieci
lokalnej. W ten sposob powstata nowa sie¢ o charakterze czasowym,
ktora nie byla spdjna pod wzglgdem realizowanych celow. Z punktu
widzenia organizatora, kluczowy jest ostateczny efekt, natomiast sie¢
lokalna oczekuje wymiany wiedzy, ktéra pozostanie po zakonczeniu
projektu i przyczyni si¢ do rozwoju innowacji w réznych obszarach.
W przypadku migrujacych konferencji mozna zatem mowi¢ o glo-
balno-lokalnym sieciowym tancuchu wartosci, ktory cechuje wysoka
ztozono$¢ transakcji mozliwych do kodyfikowania przez nabywce oraz
ograniczone mozliwosci dostawcow. W ten sposob tworza si¢ powia-
zania sieciowe typu niewolniczego, ktore cechuje kontrola i dominacja
w miejsce wspolpracy.?! Dostawcy staja sig uzaleznieni od organizatora,
a ograniczonym procesom dzielenia si¢ wiedza towarzyszy intensyw-
na koordynacja i kontrola transakcji. Sie¢ ma charakter hierarchiczny,
a poszczegolni jej czlonkowie nie widza catego projektu, a wyltacznie
swoj obszar. Przez co nie wystepuje komunikacja na poziomie dostaw-
ca-dostawca.

Z punktu widzenia podmiotow zarzadzajacych siecig oraz tan-
cuchem warto$ci powyzsza strategia moze okazaé si¢ skuteczna, pro-
wadzi bowiem do osiagnigcia zatozonych wczesniej celow. Natomiast
w przypadku lokalnej sieci cele, poza celami czysto operacyjnymi, nie
zostaja osiagnigte. Zatozony wczesniej upgrading, czyli zwigkszenie

21 G. Gereffi, J. Humphrey, T. Sturgeon, The governance of global value chains, ,,Review of Inter-
national Political Economy”, 2005, 12(1), s. 78-104.
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swej roli w tancuchach i przejgcia wigkszej wartosci dodanej,” czy to
na poziomie calej sieci, czy to na poziomie poszczegolnych jednostek,
jest bardzo skromny, bowiem w sytuacji ograniczonego dzielenia si¢
wiedza, ktora powinna prowadzi¢ do przyrostu innowacji, rozwo6j funk-
cji, procesow czy produktdw jest z zatozenia wrecz niemozliwy.
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