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Wprowadzenie

We wspoélczesnym $wiecie, wyraznie zorientowanym na innowacje i wszelkie
formy postepu, dynamiczny rozwdj gospodarek i spoteczenstw coraz czesciej wiaze si¢
z kooperacja, wypierajaca - przynajmniej w niektorych obszarach - rywalizacje. Duza
popularno$¢ 1 uznanie zyskuja rowniez wszelkie formy wspolpracy terytorialnej, w tym
m.in. wspolpraca transgraniczna. Miasta, gminy oraz regiony w sposob $wiadomy
staraja si¢ budowac swoje przewagi konkurencyjne i atrakcyjng oferte, dostosowujac ja
zaro6wno do potrzeb ipreferencji klientow wewnetrznych tj. mieszkancow
i miejscowych przedsigbiorstw, jak réwniez do oczekiwan klientow zewngtrznych,
czyli turystow czy inwestorow. Co wigcej, dostgpne w ramach Unii Europejskiej
programy i systemy wsparcia spowodowaty przesuniecie tzw. o$rodkéw decyzyjnych,
kiedy$ lokowanych centralnie, teraz umiejscowionych w poszczegélnych regionach.
Whptlyneto to pozytywnie na rozwdj tych obszarow, jak rowniez stato si¢ katalizatorem
wspoOlpracy transgranicznej, a takze przyczynito si¢ do rozwoju procesow planowania
zintegrowanego na obszarach pograniczy.

Regiony transgraniczne, jednorodne pod wzgledem geograficzno-
przyrodniczym, powigzane historycznie i ekonomicznie, polozone w pasie granicznym
obszary przekraczajace co najmniej jedng granicg, staja si¢ aktualnie areng rozwoju
nowatorskich form partnerstwa miedzysektorowego, ktore zazwyczaj bierze swoj
poczatek ze wspolnych projektow unijnych, ale z czasem ma szansg¢ przeksztalci¢ sig
w trwale, instytucjonalne formy wspotpracy. Przyktadem tego typu kooperacji
transgranicznej jest partnerstwo Koalicji Marek Ziem Gérskich w Zywcu oraz Klastra
Liptov w Liptovskim Mikulasu, zapoczatkowane realizacja dwoch wspolnych
projektow unijnych, ktore wtej chwili wchodzi w kolejng fazg, oparta na
strategicznym i zintegrowanym planowaniu kolejnych inicjatyw w horyzoncie do roku
2020.

Niniejsza publikacja - opracowana dzigki wsparciu ze srodkéw Unii
Europejskiej, z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego oraz z budzetu
panstwa za posrednictwem Euroregionu Beskidy, w ramach Programu Wspolpracy
Transgranicznej Rzeczpospolita Polska - Republika Stowacka 2007-2013 - oprocz
swojej wartosci poznawczej, posiada réwniez istotny kontekst aplikacyjny.
W poszczegdlnych czgsciach pracy omowiono kluczowe zagadnienia dotyczace roli
klastrow w rozwoju wspotpracy transgranicznej na pograniczu polsko-stowackim,
ze szczegblnym  odniesieniem  do problematyki = partnerstw  terytorialnych,
ksztattowania wizerunku regionu iroli, jaka wtym =zakresie majg do odegrania
markowe produkty turystyczne. W ostatniej czesci pracy, na tle charakterystyki
uwarunkowan rozwoju wspolpracy transgranicznej i euroregionalizacji, omdwiono
dotychczasowy ksztalt partnerstwa Koalicji Marek Ziem Gorskich w Zywcu oraz
Klastra Liptov w Liptovskim Mikulasu oraz przedstawiono propozycj¢ strategii
wspoOltpracy obu organizacji do roku 2020.



Zamystem Autorek bylo wytyczenie dla obu organizacji i we wspotpracy
z nimi, swoistej ,,mapy drogowej” dalszego rozwoju partnerstwa transgranicznego,
uwzgledniajacej zarowno indywidualne korzysci oczekiwane przez kazda ze stron, jak
tez obiektywne uwarunkowania rozwoju pogranicza polsko-stowackiego, w tym
Euroregionu Beskidy oraz realne mozliwosci pozyskania srodkéw umozliwiajacych
osiggnigcie zaplanowanych celéw. Publikacja moze stanowi¢ rowniez ciekawy
material pogladowy dla pozostatych interesariuszy rozwoju pogranicza polsko-
stowackiego, przede wszystkim organizacji pozarzadowych korzystajacych ze srodkow
Unii Europejskiej oraz rozwijajacych partnerstwo transgraniczne w ramach wspolnie
realizowanych projektow.
Autorki



Rozdzial 1.

Klastry jako innowacyjna forma wspolpracy
transgranicznej

1.1. Klastry, sieci, grona — systematyka pojec

Angielskie stowo cluster oznacza grupe ludzi lub rzeczy znajdujacych sie
blisko siebie lub grupe podobnych rzeczy wzrastajacych badz trzymajacych si¢ razem.
W literaturze polskojezycznej obok proponowanego spolszczenia angielskiego terminu
clusters funkcjonuja rowniez takie okreslenia jak':

— grona,

— sieci,

— klastry przemystowe,

— wiazki przemystowe,

— lokalne systemy produkcyjne (zapozyczone zj. fancuskiego Systeme

productif local, Systéme local de production).

Czym jest klaster? W literaturze przedmiotu wystepuje wiele definicji klastra.
Najbardziej znanym jest ujecie M. Portera, wedlug ktorego klaster to geograficzne
skupisko wzajemnie powigzanych firm, wyspecjalizowanych dostawcow, jednostek
swiadczacych ustugi, firm dziatajacych w pokrewnych sektorach i zwigzanych z nimi
instytucji w poszczegolnych dziedzinach, konkurujacych migdzy soba, ale réwniez
wspotpracujacych’.  E. Hill iJ. Brennan definiujg klaster jako geograficzng
koncentracje konkurencyjnych przedsi¢biorstw lub instytucji tej samej branzy, ktore
maja bliskie relacje kupna - sprzedazy z innymi branzami w regionie, stosuja wspolne
technologie lub korzystaja z wyspecjalizowanej sity roboczej®. Definicja ta jest bardzo
podobna do definicji zaproponowanej przez S. Rosenfelda, wedlug ktorego klaster to
geograficznie ograniczona aglomeracja zwigzanych z nig firm, ktére razem sg w stanie
uzyska¢ efekt synergii’. Nieco inaczej pojecie klastra ujmuje J. Redman, dla ktorego
klaster to wyrazna geograficzna koncentracja tancuchéw produkcyjnych jednego lub
wielu podobnych produktow, powigzana z instytucjami, ktéore majg wplyw na jej

! Zob. H. Howaniec, I. Dudzik-Lewicka, Rola klastrow w rozwoju przedsiebiorczosci, [w:] R. Barcik,
H. Howaniec, W. Waszkielewicz (red.), Strategiczne planowanie, marketing i logistyka
w zarzgdzaniu organizacjami, Wydawnictwo Naukowe ATH, Bielsko-Biata 2011, s. 97.

2 M.E. Porter, Porter o konkurencji, PWE, Warszawa 2001, s. 246.

* E. W. Hill, J. F. Brennan, 4 Methodology for Identifying the Drivers of Industrial Clusters: The
Foundation of Regional Competitive Advantages, “Economic Development Quarterly” 2000, No. 14,
S. 66.

*S. A. Rosenfeld, Community College/Cluster Connections: Specialization and Competitiveness in the
United States and Europe, “Economic Development Quarterly” 2000, No. 14, s. 52.
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konkurencyjnos¢’. Podobnie klaster definiowany jest m.in. przez UNIDO (Organizacja
Narodow Zjednoczonych ds. Rozwoju Przemystowego), wedlug ktorej klastry to
sektorowe i terytorialne koncentracje firm produkujacych i sprzedajacych podobne lub
komplementarne produkty, aprzez to zmuszonych do przezwyci¢zania podobnych
problemow i wyzwan’. Te definicje jednak bardziej odpowiadaja definicji dystryktu
przemystowego, ktory byt ,.intelektualnym” fundamentem klastra’.

Mniej restrykcyjna wydaje si¢ by¢ definicja OECD (Organizacja Wspotpracy
Gospodarczej i Rozwoju), wedhug ktorej klastry to geograficzne koncentracje
wzajemnie powiazanych ze soba przedsigbiorstw 1 instytucji specjalizujacych si¢
w okre$lonym obszarze dziatalnos$ci gospodarczej®.

Inne definicje okreslaja klaster jako grupe skupionych w pewnych regionach
geograficznych, wzajemnie powigzanych branz, MSP i organizacji, ktore dzigki
wzajemnym kontaktom zwigkszajg swoja konkurencyjnos¢, przy czym moga one by¢
dla siebie klientami, dostawcami, badaczami, partnerami lub rywalami.

Do cech charakterystycznych klastra — wystepujacych w wiekszosci definicji
— nalezy zatem zaliczy¢:

koncentracje przestrzenna,

interakcyjnos¢ (powiazania),

wspolng trajektori¢ rozwoju,

— konkurencje i kooperacje’.

Klaster sensu largo moze wigc by¢ rozumiany jako przestrzenna koncentracja
przedsigbiorstw, instytucji iorganizacji, takich jak uczelnie, osrodki badawczo-
rozwojowe, stowarzyszenia 1inne organizacje wsparcia biznesu, wzajemnie
powigzanych rozbudowang siecig relacji o formalnym, jak i nieformalnym charakterze,
opartych o wspolng trajektorie rozwoju (np. technologiczng, wspolne rynki docelowe
itp.) jednoczesnie konkurujacych ikooperujacych w pewnych aspektach dziatania.
Fizyczna blisko$¢ tych jednostek intensyfikuje przeptyw wiedzy i przyspiesza rozwdj
instytucji, przez co zwigksza efektywnos¢ klastra'.

3 J. M. Redman, Understanding State Economies through Industry Studies, Council of Governors’ Policy
Advisors, Washington 1994, s. 37.

® G. Ceglie, M. Dini, SME cluster and network development in developing countries: the experience of
UNIDO, PSD Technical Working Papers Series, United Nations Industrial Development Organization
(UNIDO), Vienna 1999, s. 2.

7 A. Marshall, Principles of Economics, Macmillan and Co. Ltd., London 1920.

8 OECD, Boosting Innovation: The Cluster Approach, OECD Publishing, Paris 1999,
www.oecd.org/document/23/0,3343,en_ 2649 34273 1894871 1 1 1 1,00.html i http://dx.doi.org/10.
1787/9789264174399-en

° W literaturze anglojezycznej to zjawisko nazywane jest co-opetition (co-operation — wspotpraca
i competition — rywalizacja).

" H. Howaniec, 1. Dudzik-Lewicka, Rola klastrow w rozwoju przedsigbiorczosci, [w:] Strategiczne
planowanie, marketing i logistyka w zarzgdzaniu organizacjami, R. Barcik, H. Howaniec,
W. Waszkielewicz (red.), Wydawnictwo Naukowe ATH, Bielsko-Biata 2011, s. 97-110.



W celu odroznienia klastrow odinnych rodzajow sieci wspotpracy
gospodarczej lub lokalnych skupisk firm stosuje si¢ kryteria warunkujace uznanie
danej grupy wspolpracy za grono przemystowe. Kryteriami tymi sg przede
wszystkim'":

— lokalna koncentracja matych i §rednich firm,

— przynalezno$¢ przedsiebiorstw do tych samych badz pokrewnych branz,

— wystepowanie wiezi (kooperacja, konkurencja) pomigdzy uczestnikami

klastra,

— wspotpraca przedsiebiorstw produkcyjnych z firmami $wiadczacymi ushugi

biznesowe oraz z osrodkami naukowymi i badawczo-rozwojowymi,

— wytworzenie tozsamosci klastra,

— respektowanie przez jego uczestnikow wewnetrznej kultury organizacyjne;.

Koncepcje klastréw spopularyzowal M. Porter'?, jednak za tworce koncepcji
klastrow przyjmuje si¢ brytyjskiego ekonomiste A. Marshalla, ktory na poczatku
ubieglego wieku analizowal korzysci lokowania si¢ przedsigbiorstw w dystryktach
przemystowych®.

Do konceptu dystryktu przemystowego nawigzywato wiele koncepcji
i opracowan, ktére opisywaly zjawiska podobne do klastra lub zawieraly pewne
elementy koncepcji klastra (m.in. koncepcje stref wzrostu, klastra regionalnego,
blokéw kompetencji, tzw. nowych obszaréow przemystowych, lokalnych systemow
innowacyjnych, terytorialnego kompleksu przemystowego, obszaru zasobowego,
technopolis oraz regionu uczacego sie)'.

Terminem powigzanym z pojeciem klastra jest ,,inicjatywa klastrowa”, ktora
definiuje si¢ jako $wiadome (odgdrne lub oddolne) dziatania w celu wzmacniania
powigzan pomig¢dzy przedsiebiorstwami oraz innymi podmiotami, takimi jak uczelnie,
jednostki badawczo-rozwojowe, jednostki samorzadu terytorialnego (JST) itp., w celu
budowania konkurencyjnosci firm okreslonego regionu. Najczesciej organizowane sa
jako sektorowe sieci regionalne réznych partneréw ekonomicznych, powstate w celu
usprawnienia wdrazania innowacji oraz wzrostu konkurencyjnosci miedzynarodowe;.
Obecnie inicjatywy klastrowe stanowig kluczowy element prowadzenia polityki
przemystowej, regionalnej i innowacyjnej, odgrywajac istotna role w ozywianiu zle
funkcjonujacych klastrow i regionéw oraz w promowaniu nowych branz bazujacych na
wiedzy".

M. Stawicki, Klastry i inicjatywy klastrowe - podstawowe definicje, [w:] Metody ewaluacji polityk
wspierania klastrow ze srodkow strukturalnych, M. Stawicki, W. Pander (red.), Prace Naukowe Nr 47,
Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego, Warszawa 2008, s. 14-15.

12 M. E. Porter, The Competitive Advantage of Nations, Free Press, New York 1990.

13 A. Marshall, Principles of Economics..., op. cit., s. 17.

14 Zob. A. Grycuk. Koncepcja gron w teorii i praktyce zarzqdzania, ,,Organizacja i Kierowanie” 2003, nr
3,s.8.

15 Pojecie inicjatywy klastrowej nie jest jednak jednoznaczne. Inicjatywa klastrowa nazywa si¢ takze
klaster w poczatkowej fazie jego tworzenia. Jednak wedlug wielu autoréw wyrdznia si¢ faze

11
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Warto szczegdlnie podkreslic, ze cztonkami klastra czy tez inicjatywy
klastrowej sa nie tylko przedsigbiorcy, ale takze inne instytucje i organizacje, takie jak:
osrodki naukowe, jednostki badawczo-rozwojowe, jednostki terytorialne, instytucje
otoczenia biznesu czy organizacje prywatne, a wystepujace powigzania majg zarowno
charakter wertykalny, jak 1ihoryzontalny. Brak czy tez ograniczanie udzialu
ktorejkolwiek z wymienionych grup w powazny sposob ogranicza potencjat
innowacyjny, jaki moze charakteryzowac te strukture organizacyjno-przestrzenna.
Wzajemne powigzania i oddziatywanie poszczegolnych podmiotow moze doprowadzi¢
do rozwoju innowacji i przyczyni¢ si¢ do wzrostu ich konkurencyjnosci, rowniez na
arenie migdzynarodowej. Istotnym zasobem klastrow jest wykazujacy duze
zrdznicowanie kapitat ludzki, a w szczegolnosci jego fluktuacja pomiedzy podmiotami
wystepujacymi w klastrze, ktora w znaczny sposob przyczynia si¢ do jego rozwoju
1 wzrostu.

Podstawowe korzysci, jakie przypisuje si¢ strukturom typu klastrowego to'®:

dyfuzja know-how oraz rotacja kadr w ramach klastra,

— zwigkszenie produktywnosci w ramach klastra poprzez skupienie zasobow,

— otwarto$¢ na innowacje i zwiekszenie zdolnosci ich absorpcji,

— przycigganie nowych zasobow i przedsiebiorstw.

W literaturze przedmiotu wyroznia si¢ rozne typy klastrow, co wynika

z relatywnie duzej réznorodnosci wystepujacych modeli klastrow. Podstawg ich
klasyfikacji moze by¢'”:

— zasigg terytorialny klastra - wzaleznosci od lokalizacji klastra
iterytorialnego zasiggu wzajemnych powigzan pomigdzy podmiotami
w nim skupionymi, mozna wyrézni¢ klastry lokalne, regionalne, narodowe,
transgraniczne i miedzynarodowe,

— znaczenie technologii - ze wzgledu na poziom zaawansowania
technologicznego branzy, w ktoérej specjalizuja si¢ przedsicbiorstwa
dziatajace w klastrze, wyr6zniamy klastry wysokich, srednich Iub niskich
technologii,

— pozycja konkurencyjna - ze wzgledu na ktora klastry dzielimy na klastry

bedace liderami rynkowymi oraz klastry posiadajace przecietnag lub staba
pozycj¢ konkurencyjna,

poprzedzajacy inicjatywe klastrowa, nastepnie samg inicjatywe, ktora konczy si¢ tworzeniem klastra. Za:
0. Sélvell, G. Lindqvist, Ch. Ketels, The Cluster Initiative Greenbook, Ivory Tower AB, Stockholm 2003,
s. 25.

' M. E. Porter, Porter o konkurencji...., op. cit., s. 305.

17 Zob. J. Mertl, S. Skowronski, Z6dzki klaster przedsiebiorczosci- szansa na rozwdj gospodarczy, [w:]
Innowacje i przedsigbiorczos¢ dla przysziosci, G. Gromada, M. Matusiak, M. Nowak (red.), Raport
SOOIPP 2006, s. 192; K. Ktadz-Postolska, Klastry jako forma ksztaltowania konkurencyjnosci regionu,
[w:] Zarzgdzanie w innowacyjnej gospodarce, J. Bakonyi, J. Dziendziora, O. Grabiec, M. Smolarek (red.),
Oficyna Wydawnicza HUMANITAS, Sosnowiec 2011, s. 300.



stadium rozwoju - kryterium to pozwala na wyroznienie klastrow w fazie
embrionalnej, wzrostu, dojrzatosci oraz schytku'®,

zdolnos¢ do tworzenia miejsc pracy - ze wzgledu na ktorg wyrdznia si¢
klastry o rosngcym, stabilnym lub malejacym poziomie zatrudnienia,

liczba horyzontalnie powigzanych sektoréw - podziat na klastry waskie
badz szerokie,

liczba stadiow tancucha produkcyjnego - wowczas wyrdzniamy klastry
glebokie, ktore obejmuja zazwyczaj wszystkie etapy procesu produkcji oraz
klastry plytkie, obejmujace jeden lub kilka jej etapow,

model struktury organizacyjnej - wedlug ktérego wyrozniamy klaster
wioski (bez formalnej struktury), dunski (inicjatywa rzadowa, ma charakter
sieciowy), holenderski (udziat rzadu i duza rola osrodka badawczego)®.

Wystepuja takze inne, bardzo popularne klasyfikacje klastrow. Przyktadowo:
zgodnie z typologiag brytyjskiego Departament Handlu i Przemystu wyrdznia sie®:

fancuch wartosci dodanej - jadro klastra stanowig przedsiebiorstwa
sasiadujace w tancuchu wartosci dodanej. Zasadnicze znaczenie maja
w tym przypadku pionowe powigzania w procesach produkcyjnych;
agregacja powigzanych sektoréw - wielkoskalowy typ klastra
wyodrebniony przez M. Portera, skladajacy si¢ z czterech zasadniczych
czesdei: segmentu produkcji dobr finalnych, produkcji maszyn i urzadzen,
wyspecjalizowanych naktadéw oraz wspierajacych ustug;

klastry regionalne - agregacja powigzanych sektorow skoncentrowana
przestrzennie wramach regionu co warunkuje jego globalng
konkurencyjnos¢;

dystrykty — przemystowe - lokalne skupiska matych i $rednich
przedsiebiorstw wyspecjalizowanych w poszczegoélnych etapach procesu
produkcyjnego, silnie powigzane z srodowiskiem lokalnym, w oparciu
o zaufanie i wigzi kooperacyjne;

sie¢ - specyficzna forma powigzan pomiedzy aktorami gospodarczymi
oparta na wspoéltzaleznosciach, kooperacji i zaufaniu (moze, lecz nie musi
by¢ skoncentrowana przestrzennie);

$rodowisko innowacyjne - synergia czynnikow ekonomicznych
1 instytucjonalnych na obszarach koncentracji przemystow
wysokotechnologicznych prowadzaca do efektywnej kreacji i dyfuzji
wiedzy oraz wydajnego procesu uczenia sie.

S DTI, 4 Practical Guide to Cluster Development. A Report to the Department of Trade and Industry and
the English RDAs by Ecotec Research & Consulting, DTI, Londyn, 2004, s. 11.

19 ). Staszewska, Klaster pespektywq dla przedsiebiorcéw na polskim rynku turystycznym, Difin,
Warszawa 2009, s. 38.

2 DTI, Bussiness clusters in the UK — a first assessment, Ministry of Science, London 2001, s. 4-5.
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Inna typologia — J. Meyer'a-Stamer'a dzieli klastry na®':

— klaster  pokrewny  wiloskim  dystryktom  przemystowym,  ktory
charakteryzuje si¢ m.in. dominacjg matych i $rednich przedsigbiorstw, silng
specjalizacja, jak réwniez silng wzajemng rywalizacja zjednoczesnym
funkcjonowaniem systemu powigzan sieciowych, opartych przede
wszystkim na zaufaniu. Wystepowanie tych czynnikéw umozliwia m.in.
elastyczng specjalizacje, wysoka produktywno$é oraz kreuje potencjat
innowacyjny (np. Sialkot — Pakistan, Dolina Krzemowa — USA);

— Kklaster typu hub-and-spoke (ttumaczenie doslowne: «o$ i szprychy»)
charakteryzujacy si¢ koegzystencja duzych lokalnych przedsigbiorstw
powigzanych hierarchicznie z rozlegla grupa firm sektora MSP (np. Seattle
- Boeing czy Toyota City). Klaster tego typu bazuje w duzym stopniu na
sile wielkich lokalnych korporacji, charakteryzujac sie jednoczesnie
elastycznoscia dzialania oraz wykorzystaniem przewag kosztowych;

— klaster satelitarny, z dominujacym udziatem przedsigbiorstw z sektora MSP
uzaleznionych od przedsigbiorstw  zewngtrznych, ktorego przewaga
lokalizacyjna opiera si¢ zreguly na nizszych kosztach (np. Research
Triangle Park w Pétnocnej Karolinie, region Manaus w Brazylii).

Jeszcze inng klasyfikacje podaje OECD, powolujac si¢ na klasyfikacje

K. Pavitta, zgodnie z ktorg wyrdznia si¢ nastepujace rodzaje klastrow?:

— oparte na wiedzy - ktore w sposob bezposredni wykorzystuja efekty badan
przeprowadzanych w osrodkach publicznych i niepublicznych. W takich
strukturach rozwijaja si¢ firmy innowacyjne, nalezace do sektora wysokich
technologii. Najwazniejsza jest dla nich Scista kooperacja z uniwersytetami,
placowkami B+R, ktore specjalizujg si¢ w prowadzeniu zaawansowanych
projektow badawczych (np. przemyst farmaceutyczny, chemiczny,
elektroniczny czy lotniczy);

— oparte na korzysciach skali - wduzo mniejszym stopniu korzystaja
z nowoczesnych rozwigzan. Wdrazanie innowacji jest przeprowadzane
W sposob  szczegotowo zaplanowany (dlugotrwale wdrazanie nowych
projektéw), azmiany, zuwagi na wysokie koszty reorganizacji
przedsigbiorstw, sa w wiekszosci przypadkow wprowadzane na state (np.
przemyst zywnos$ciowy, samochodowy);

21 p. Knorringa, J. Meyer-Stamer, New Dimensions in Local Enterprise Co-operation and Development:
From Clusters to Industrial Districts, [w:] New approaches to science and technology co-operation and
capacity building, The Hague and Duisburg, November 1998, s. 10-16.

22 K. Pavitt, Sectoral Patterns of Technology Change: Towards a Taxonomy and a Theory, Research
Policy 1984, Vol. 13, No. 6, pp. 343-373. Za: OECD, National Innovation Systems, OECD, Paris 1997,
s. 27.



— uzaleznione od dostawcy - wtakich strukturach dziatalnos¢ jest
nakierowana na import technologii w postaci gotowych produktow badz
potproduktéw. Firmy funkcjonujace wtakich klastrach nie maja
specjalistycznych komorek badawczo-rozwojowych, lecz korzystaja
z gotowych produktow procesow innowacyjnych wytwarzanych przez
firmy zewnetrzne (np. meblarstwo, widkiennictwo, rolnictwo);

— wyspecjalizowanych dostawcow - skupiajag blisko siebie roéznych
dostawcow, odbiorcow i uzytkownikow. Specjalizuja si¢ w innowacyjnych
produktach, ktére dystrybuuja bezposrednio do uzytkownikow (np. sektor
oprogramowania komputerowego).

1.2. Wplyw klastrow na atrakcyjnos$¢ inwestycyjng i turystyczna
regionu

Termin ,,region” wywodzi si¢ z tacinskiego stowa regio, regionis, majacego
dwa znaczenia, a mianowicie: ruch w okreslonym kierunku, atakze wydzielona,
stosunkowo jednorodna przestrzen, a dokladniej kierunki wyznaczajace przestrzen
(inaczej okolice, kraing)®. Jak pisze Z. Szymla termin "region" — jak kazdy termin
elementarny — jest terminem ogélnym i wieloznacznym. Zasadniczym podzialem
logicznym jest wtym przypadku podzial migdzy dwoma pojeciami: regionu
naturalnego (fizyczno-geograficznego) i regionu ekonomicznego®. Region moze by¢
roOwniez rozpatrywany w ujeciu administracyjnym, co jest szczegdlnie istotne
w polityce regionalnej. Z punktu widzenia potrzeb niniejszej monografii za region
przyjmuje si¢ umownie wydzielony, wzglednie jednorodny zespol terenow
graniczacych ze soba, wyrdzniajacych si¢ pod wzgledem cech naturalnych
(przyrodniczo-geograficznych) lub  nabytych (antropogenicznych) w stosunku
do obszarow przylegtych.

W literaturze przedmiotu wyroznia si¢ takze m.in. pojgcie regionu
turystycznego oraz regionu transgranicznego.

Region turystyczny definiowany jest jako pewien obszar, ktory rdzni si¢
od innych okre§lonymi, wspolnymi cechami charakterystycznymi, majacymi
zasadnicze znaczenie dla rozwoju turystyki. Jest to zatem obszar (czg¢$¢ kraju)
spetniajacy nastepujace warunki®:

— posiada okreslone walory turystyczne (wypoczynkowe, krajoznawcze

i specjalistyczne), ktorych ilos¢, struktura oraz jakos¢ decyduja o jego

2 Zob. A. S. Kornak, Zarzqdzanie turystykq i jej podmiotami w miejscowosci i regionie, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2001, s. 44.

2 7. Szymla, Determinanty rozwoju regionalnego, Zaktad Narodowy im. Ossolinskich, Wroctaw 2000,
s. 9.

3 A. S. Kornak, Zarzgdzanie turystykg ..., op. cit., s. 45.
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atrakcyjnosci dla turystow, co znajduje swoj wyraz w wielkosci i natezeniu
ruchu turystycznego;

— jest komunikacyjnie dostepny, czyli ma sie¢ polaczen kolejowych,
drogowych lub wodnych oraz system polaczen transportowych,
umozliwiajacych dotarcie do niego;

— dysponuje okreslonym zagospodarowaniem turystycznym, czyli obiektami i
urzadzeniami  (np. noclegowymi, placowkami gastronomicznymi,
sportowo-rekreacyjnymi, kulturalnymi itd.), zachg¢cajacymi do pobytu na
tym obszarze i wykorzystania jego walorow.

Oznacza to, ze region turystyczny mozna traktowac jako cze$¢ przestrzeni
turystycznej, sktadajacej si¢ zard6wno z przestrzeni geograficznej, jak i spoteczno-
ekonomicznej, w ktdrej nastepujg zjawiska turystyczne®.

Region transgraniczny to tymczasem region spoteczno-ekonomiczny
znajdujacy si¢ po obu stronach granicy panstwowej. Pojecia tego nie nalezy
utozsamia¢ z pojeciem regionu przygranicznego, czyli takiego, ktory lezy w bliskim
sasiedztwie granicy lub ktdrego jedng z granic tworzy granica panstwa.

Czynniki lokalizacji, bedace niezbednym elementem definiowania pojecia
regionu, sa czgscig modelu zaproponowanego przez M. Portera. Determinanty regionu
(kraju) okreslaja ksztatt srodowiska, w jakim konkurencja firm lokalnych wptywa na
wzmocnienie lub oslabienie przewagi komparatywnej tej lokalizacji. Do gtownych
kryteriow, przesadzajacych o jej charakterze, zalicza si¢*’:

— warunki czynnikowe, pozycja regionu (kraju), czyli infrastruktura, sila

robocza,

— warunki popytowe — natura popytu na produkty przemystowe,

— przemysty zwigzane i wspomagajace — sieci potaczonych ze sobg firm,

— rywalizacja, struktura i strategia firm zdeterminowana przez warunki
administracyjne i rzagdowe.

Na nadrzedna role terytorium w koncepcji funkcjonowania i rozwoju klastrow
wskazuje takze 1. Pietrzyk, piszac o wystepowaniu ,logiki terytorialnej”, zgodnie
z ktorg firmy dziatajace na okreslonym terytorium, zrzeszone w grona, harmonizowane
sq przez S$rodowisko®™. Bliskos¢ geograficzna® wskazywana jest zreszta przez
wiekszo$¢ koncepcji klastrow za jeden z czynnikow determinujacych ich powstawanie,

2 p. Zmyslony, Parterstwo i przywédztwo w regionie turystycznym, Wydawnictwo — Akademii
Ekonomicznej, Poznan 2008, s. 12.

2" M. E. Porter, Porter o konkurencji, ...op. cit., s. 264.

28 1. Pietrzyk, Globalizacja, terytorialne systemy produkcyjne i Srodowiska innowacyjne, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej, Krakoéw 2002, s. 41.

2 Obecnie odchodzi si¢ czesciowo od tradycyjnego postrzegania klastrow przez pryzmat geograficznego
sasiedztwa podmiotéw tworzacych takie powiazanie (postep technologiczny, tatwos¢ komunikacii,
digitalizacja $wiata pozwalaja wspotpracowac¢ on-line, na odlegto$¢), niemniej jednak w wielu sektorach
aspekt ten jest nadal kluczowym i przesadza o mozliwosciach utworzenia i rozwoju powigzania
kooperacyjnego.



obok pokrewienstwa sektorowego (konieczne sa zwigzki wystepujace w procesie
produkcyjnym 1itancuchu tworzenia wartosci) i dobrowolno$¢ zwiazku. Oznacza to,
ze w klastrach tworzonych oddolnie jednym z istotnych czynnikow stymulujacych ich
rozwdj, jest bliskos¢ terytorialna, a co za tym idzie — w takim ujeciu rozpatrywac
nalezy takze oddziatywanie klastra.

Do potencjalnych korzysci jakie dla lokalnej, regionalnej czy narodowej
gospodarki przynosi funkcjonowanie systemu produkcji typu klastrowego nalezg™:

— wzrost produktywnosci - efektywnie funkcjonujacy klaster prowadzi
do wzrostu produktywnosci lokalnych przedsiebiorstw ze wzgledu na
dostep do relatywnie tanich, wyspecjalizowanych czynnikow produkcji
oraz roznorodnych nakltadow  wykorzystywanych w  dziatalno$ci
produkcyjne;j,

— wzrost innowacyjnosci - przestrzenna bliskos¢ podmiotow gospodarczych
stymuluje i wspiera ich innowacyjnosc,

— wzrost zatrudnienia - rozwijajacy si¢ klaster charakteryzuje dynamiczny
wzrost liczby narodzin nowych przedsigbiorstw, co przeklada si¢ na
kreowanie nowych miejsc pracy,

— rozwoj regionu - efektywnie funkcjonujacy klaster powoduje wiele efektow
zewnetrznych: Wzrost dostepnosci specjalistycznych ustug
okotobiznesowych, inwestycje w infrastrukture, zwigkszenie dochodow
ludnosci itd.

Korzysci te  sa  najbardziej  widoczne  w przypadku  klastrow
wysokotechnologicznych, do ktérych zaliczana jest m.in. wspomniana juz Dolina
Krzemowa (technologie informatyczne). Restrukturyzacja regionu dokonujaca si¢
m.in. poprzez wzrost jego atrakcyjnosci inwestycyjnej przypisywana jest jednak takze
klastrom istniejacym w sektorach niskich technologii, charakteryzujacych sie
jednoczesnie wysoka innowacyjnoscia np. klaster meblowy w Danii, anawet
w bardziej tradycyjnych branzach, jak turystyka np. klaster turystyczny w Tunezji.

Podajac za M. Lisinskim, atrakcyjnos¢ jest pewna cechg zlozona, stanowiaca
agregat cech rynkowych, finansowych 1itechniczno-organizacyjnych, ktore sa
przydatne dla okreslonej grupy podmiotéw i organizacji®'.

Do czynnikéw atrakcyjnosci inwestycyjnej regionu zalicza si¢ m.in.*:

1) dostepnosé transportows,
2) zasoby (i koszty pracy),
3) wielkos$¢ rynku zbytu (chtonno$é¢ rynku),

3% Zob. T. Brodzicki, S. Szultka, Koncepcja klastrow a konkurencyjnosé przedsigbiorstw, ,Organizacja
i Kierowanie” 2002, nr 4 (110); Raport o stanie sektora malych i srednich przedsigbiorstw w Polsce w
latach 2001-2002, A. Rybinska, A. Tokaj-Krzewska (red.), PARP, Warszawa 2003, s. 219-220.

3! Zob. M. Lisinski, Metody planowania strategicznego, PWE, Warszawa 2004, s. 146.

32 Atrakeyjnosé inwestyeyjna wojewddztw i podregionéw Polski 2012, M. Nowicki (red.), Instytut Badan
nad Gospodarka Rynkowa, Konrad Adenauer Stiftung, Gdansk 2012, s. 15-19.
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4) infrastrukture gospodarcza,

5) infrastrukture spoteczna,

6) poziom rozwoju gospodarczego,

7) stan srodowiska,

8) poziom bezpieczenstwa publicznego,

9) aktywnos¢ wladz regionu wobec inwestorow.

Dostgpnos¢ transportowa to tatwos$¢ zjaka mozna dosta¢ si¢ do danego
miejsca, dzigki istnieniu sieci infrastruktury iustug transportowych®. Na dostgpnosé
transportowa, jaka charakteryzuje si¢ region, z pewnoscia wptyw maja takie czynniki
jak  uksztaltowanie terenu czy stosunki wodne. Warunkuja one uktad
komunikacyjno—transportowy niejako w sposob naturalny. Na uktad ten w istotny
sposob wplywa takze wystepowanie ipotozenie lezacych w obrebie okreslonego
regionu oraz sasiadujacych osrodkoéw miejskich. Ich wielkos¢, blisko$¢ i znaczenie
gospodarcze majg istotny wptyw na rozwdj sieci komunikacji w regionie. Przyktadem
takiego regionu jest aglomeracja $laska. Miasta wchodzace w jej sktad sa waznymi
osrodkami przemystowymi i jednoczesnie weztami komunikacyjnymi. Wystepowanie
m.in. portéw lotniczych, morskich lub rzecznych, stacji kolejowych, bezkolizyjnych,
wielopasmowych droég wylotowych, obwodnic i sieci komunikacji miejskiej przesadza
o znaczeniu regionu. Dostgpnos¢ transportowa warunkuje bowiem mozliwosci
i koszty dostaw surowcow, dystrubucji produktow gotowych oraz transportu
pracownikow, klientow czy kooperantow.

Wystepowanie w regionie struktur typu klastrowego, m.in. poprzez
zwigkszenie kooperacji przedsiebiorstw 1wzrost zatrudnienia, przyczynia si¢
do poprawy sieci infrastruktury i ustug transportowych oraz rozwoju sieci komunikacji
w regionie poprzez zwigkszenie dostgpnosci transportu drogowego, kolejowego,
lotniczego, w tym transportu publicznego. Ozywienie gospodarcze, wzrost liczby
kontaktow handlowych funkcjonujacych w regionie podmiotéw gospodarczych,
zwigkszenie wytworczosci, anawet wzrost zainteresowania regionem ze strony
podmiotow zewnetrznych (inwestorzy, pracownicy spoza regionu, turysci) wymuszaja
rozw0j infrastruktury transportowej i zwickszenie liczby potaczen komunikacyjnych.

Drugim, istotnym czynnikiem ksztattujacym atrakcyjno$¢ inwestycyjna
regionu s3 zasoby pracy, czyli catkowita liczba pracownikéw w danej gospodarce,
w tym przypadku w regionie, w sktad ktorej wchodza zardwno osoby pracujace, jak
i bezrobotne*. Zasoby pracy, czyli ludzie wraz ze swoja wiedzg i umiejetnosciami sg
obok zasob6éw naturalnych (ziemia i dary natury, ktorym w dziatalnosci gospodarczej
nadawana jest warto$¢ ekonomiczna) i zasoboéw kapitatowych (rzeczowe i pieni¢zne,
ktore firma posiada lub ktérymi moze dysponowac) jednym z trzech podstawowych
zasobow, z ktorych korzystaja przedsigbiorstwa.

33 Slownik pojeé transportowych SRT, Ministerstwo Infrastruktury, Warszawa 2011, s. 4.
#¥N.G. Mankiw, M. P. Taylor, Makroekonomia, PWE, Warszawa 2009, s. 154.



Analiza zasobow pracy w odniesieniu do atrakcyjnosci inwestycyjnej regionu
uwglednia ich wielko$¢, jako$¢ oraz koszty. W zwigzku z tym okreslane sa jako dostep
do odpowiedniej liczby, odpowiednio wyksztalconych oraz — najlepiej — niezbyt
drogich pracownikow. W zaleznosci od rodzaju specjalizacji branzowej regionu ocenie
podlega¢ mogg®:

— wykwalifikowani absolwenci uczelni technicznych, pracownicy naukowi -

dziatalnos$ci oparte na zaawansowanej technologii,

— absolwenci szkoét $rednich iuczelni wyzszych, nietechnicznych -
dziatalnosci ustugowe,

— absolwenci zasadniczych szkét zawodowych - dziatalnosci oparte na
produkcji.

Zasoby te okreslaja mozliwosci zatrudnienia i koszty personelu. Koszty pracy
to laczne obcigzenia ponoszone przez pracodawce w zwigzku z zatrudnianiem
pracownikoéw 1 zdaniem niektorych analitykow wyrazaja zagospodarowanie zasobow
ludzkich*.

Wystepowanie w regionie dojrzatych klastrow, w przypadku ktérych mozna
mowi¢ o wystapieniu synergii dziatan i efektow, moze przyczynic si¢ do:

— zwigkszenia dostepnosci pracownikow, w wyniku lepszego systemu

ksztatcenia w regionie oraz naptywu pracownikow spoza regionu,

— poprawy kwalifikacji pracownikow, w wyniku lepszego 1 bardziej
ukierunkowanego systemu ksztalcenia w regionie oraz naplywu
wykwalifikowanych pracownikow spoza regionu,

— obnizenia  kosztow  pracy, w wyniku zwigkszenia  dostepnosci
wykwalifikowanych  pracownikéw, mobilnosci  izagospodarowania
pracownikéw w ramach klastrow.

Przyktadowo: wlatach 80. gospodarka w potudniowym regionie Szwecji,
Blekinge opierata si¢ gtownie na tradycyjnym przemysle metalowym. Podstawowym
problemem regionu byla wysoka stopa bezrobocia. W ciggu dziesieciu lat, dzigki
pomystowi i zaangazowaniu ludzi, ktorzy uwierzyli w mozliwos¢ pomyslnego rozwoju
sektora technologii informacyjnych i komunikacyjnych (ICT) oraz dzigki aktywnemu
zaangazowaniu uniwersytetu, lokalnych wiadz i biznesu, Blekinge przeksztalcit sig
w jeden z najbardziej rozwinigtych regionow Szwecji 1 Europy. Architektami klastra
ICT byli gtownie P. Eriksson — dtugoletni dyrektor Szwedzkiej Agencji ds. Systemow
Innowacyjnych "Vinnova" oraz T. Dalk, ktory zajal si¢ budowaniem wewnetrznych
relacji w rodzacym si¢ klastrze oraz poszukiwaniem zwolennikow rozwoju sektora
technologii informacyjnych ikomunikacyjnych. Dzigki zaangazowaniu tych osob

35 Atrakeyjnosé inwestycyjna wojewédztw i podregionéw Polski 2009, M. Nowicki (red.), Instytut Badan
nad Gospodarkg Rynkowa, Konrad Adenauer Stftung, Gdansk 2009, s. 15-19.
3¢ A. Stabryla, Podstawy zarzqdzania firmg, PWN, Warszawa 1995, s. 124.
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w 1987 roku powstalo Centrum Software Blekinge, natomiast w 1989 roku -
wyspecjalizowany Uniwersytet Blekinge ksztatcacy dla potrzeb przemystu ICT.

Obecnie Telecom City stanowi wiodacy w skali miedzynarodowej Kklaster
telekomunikacyjny  specjalizujacy si¢  w telefonii komodrkowej,  skupiajacy
najwazniejsze Swiatowe firmy sektora ICT. Przedsiebiorstwa klastra wspotpracuja
ze sfera nauki oraz z wladzami lokalnymi w dziataniach na rzecz wzrostu, w celu
zwigkszenia rentownosci oraz rozwoju klastra i regionu. Obok duzych przedsigbiorstw
w Telecom City wystepuje wiele matych firm specjalizujacych si¢ w technologiach
informacyjnych, ktore cechuje bardzo szybki wzrost, zar6wno liczby pracownikow, jak
i poziomu kompetencji. Dynamiczny rozwoj przedsigbiorstw klastra ICT w ramach
Telecom City pozwolit na przyrost zatrudnienia w tempie okoto pieciuset
pracownikow rocznie. W rezultacie w regionie Karlskrony, liczacym okoto 100 tysigcy
mieszkancow, 17 proc. z nich jest zatrudnionych w sektorze w ICT.

Wystepowanie struktur klastrowych moze takze zwickszy¢ wielkos¢ rynku
zbytu, czyli inaczej mowigc — wplywa na mozliwosci sprzedazy produktow i ushug.
Zwigkszenie liczby podmiotéw gospodarczych, naptyw mieszkancow oraz wzrost
ruchu turystycznego, zwigzanego chociazby z realizacjg spraw zawodowych, w istotny
sposoOw wplywa na zwickszenie wielkosci rynku. Wzrost dochoddéw ludnosci
w wyniku wigkszej dostepnosci miejsc pracy, pewnosci zatrudnienia oraz wyzszych
wynagrodzen wptywa z kolei na pojemno$¢ rynku, czyli wielko$¢ masy towarowe;j,
ktora przy danych cenach idochodach Iudnosci moze by¢ sprzedana w okreslonym
czasie 1przestrzeni. Ponadto przyjmuje si¢, ze wyzszy odsetek zamoznych
mieszkancow daje szans¢ na szybszy zwrot z inwestycji, a tym samym zwicksza
gotowos¢ inwestoréw do podjecia ryzyka.

Kolejnym z czynnikow okreslajacym atrakcyjnos¢ inwestycyjng regionu jest
infrastruktura gospodarcza, ktdérej elementami sag m.in. instytucje otoczenia biznesu,
imprezy targowo-wystawiennicze, funkcjonowanie specjalnych sref ekonomicznych.
Elementy infrastruktury gospodarczej utatwiajg prowadzenie dziatalnosci gospodarczej
poprzez zwigkszenie dostgpnosci ustug utatwiajacych procesy produkcyjne, tacznie
ze sprzedaza wytworzonych produktow. W sktad infrastruktury gospodarczej wchodzi
takze infrastruktura techniczna, ktora obejmuje $wiadczenie ustug komunikacyjnych
(np. sie¢ telefoniczna, Internet), energetyki idostarczania ciepta iwody (np.
wodociagi, sieci cieptownicze igazowe) oraz usuwania $ciekow iodpadow
(kanalizacje,  oczyszczalnie  $ciekow, urzadzenia  iinstalacje  redukujace
zanieczyszczenia gazowe i pytowe).

Funkcjonowanie  klastrow  wymusza  funkcjonowanie infrastruktury
gospodarczej na co najmniej dobrym poziomie, niejednokrotnie wplywajac na:

— zwigkszenie dostepnosci specjalistycznych ustug okotobiznesowych,

w wyniku wzrostu liczby instytucji otoczenia biznesu i zakresu
$wiadczonych przez nie ushug,



zwigkszenie liczby imprez targowo-wystawienniczych,
rozwoj inrastruktury technicznej, niezbgdnej do prowadzenia biznesu,
tworzenie specjalnych stref ekonomicznych.

Infrastruktura spoteczna to tymczasem zespot urzadzen i instytucji publicznych
niezbednych do prawidtowego funkcjonowania spoleczenstwa i bezposrednio
zaspokajajacych potrzeby spoteczne w dziedzinie nauki, kultury, oswiaty, ochrony
zdrowia 1 opieki spotecznej, wypoczynku, kultury fizycznej, porzadku publicznego,

administracji czy wymiaru sprawiedliwosci. Funkcjonowanie klastrow wplywa

W Sposob pozytywny na:

rozwdj bazy szkoleniowej i edukacyjnej, wywotany zwickszeniem liczby
firm 1 mieszkancow,

rozwoj systemu szkolnictwa, ksztalcacego na potrzeby podmiotéw
zaangazowanych w klastrze,

rozw0j bazy kulturalnej (biblioteki, kina, teatry, opery), wywolany
zwigkszeniem liczby mieszkancow,

poprawa infrastruktury sportowej (stadiony, hale widowiskowo-sportowe),
wymaganej przez mieszkancow, czesto rozwijanej przez podmioty
zaangazowane w klastrze,

poprawa ustug w zakresie opieki spotecznej i stuzby zdrowia,

Czynniki te w sposdb posredni wptywaja na rynek pracy oraz na wielko$¢

rynku zbytu.

Kolejnym czynnikiem warunkujacym atrakcyjno$é inwestycyjng regionu jest

poziom rozwoju gospodarczego, ktory wptywa m.in. na ,,jako$¢” prowadzenia biznesu,
stope zwrotu z inwestycji, dostepnos¢ kadr, itd. W takim ujeciu klastry wplywaja na:

wzrost produktywnosci, wynikajacy z dostepu do relatywnie tanich,
wyspecjalizowanych czynnikow produkcji,

wzrost zatrudnienia,

wzrost liczby inwestycji,

wzrost liczby przedsiebiorstw, w tym dostawcow potproduktow i ustug,
wzrost kooperacji podmiotow gospodarczych, ktéra prowadzi do wzrostu
ich innowacyjnosci,

poprawe warunkéw zycia w zwiazku zm.in. wzrostem zamoznosci
mieszkancow, zwigkszeniem dostepnosci ustug,

zwigkszenie otwarto$ci na imigrantow wskutek zwigkszenia inwestycji
zewnetrznych, w tym zagranicznych.

Istotnym aspektem okreslajacym atrakcyjnos¢ inwestycyjng regionu jest

ochrona $rodowiska. Od stanu srodowiska zaleza m.in.:
1) mozliwosci inwestycyjne (im wigcej terenéw chronionych 1 wigksze
obostrzenia  inwestycyjne, tym  mniejsza jest  atrakcyjnos¢  dla
przedsigbiorcow),
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2) koszty dzialalnosci (im wigksze zanieczyszczenie, tym wicksze koszty
spelniania norm srodowiskowych).

Funkcjonowanie klastrow, ktore mozna traktowaé jako sile napgdowa rozwoju
przemystu, wcale nie musi oznacza¢ wynikajacej ztego procesu degradacji
srodowiska?’. Moze by¢ ono zgodne z politykg ochrony $rodowiska naturalnego,
polegajaca na sprzyjaniu rozwojowi produkcji, konsumpcji ihandlu, pozostajac
w harmonii ze srodowiskiem, atakze moze polega¢ na ograniczeniu dziatalnosci
gospodarczej, majacej negatywy wplyw na to srodowisko®™. Rozwdj gospodarczy
pozytywnie wpltywa na funkcjonowanie przedsigbiorstw, a co za tym idzie na ich cash-
flow, co pozwala nie tylko zachowywac si¢ odpowiedzialnie wobec srodowiska, ale
nawet angazowa¢ w jego ochrong np. zachowanie biordznorodnosci. Ponadto rozwdj
itransfer wiedzy, czy zwigkszenie innowacyjnosci przedsigbiorstw dziatajacych
w klastrze, powinny stawia¢ problem ochrony srodowiska na pierwszym miejscu.

Najmniejsze znaczenie dla atrakcyjnosci inwestycyjnej ma poziom
bezpieczenstwa publicznego, ktory wigze si¢ np. z wigkszymi wydatkami na ochrong.
Funkcjonowanie struktur klastrowych najczgsciej przyczynia si¢ do poprawy
bezpieczenstwa publicznego, bedacej nastgpstwem wzrostu gospodarczego.

Duze znaczenie dla atrakcyjnosci inwestycyjnej ma natomiast aktywnos¢
wladz regionu wobec inwestoréw. Z uwagi na angazowanie si¢ jednostek samorzadu
terytorialnego w struktury klastrowe, przestaty one by¢ biernymi obserwatorami, lecz
tak jak pozostate podmioty klastra, widza wspdlny interes zwigzany z wyznaczeniem
trajektorii rozwoju klastra, jego promocja i funkcjonowaniem. Aktywno$¢ ta wigze sig
z nastepujacymi korzysciami:

— JST angazuja si¢ w funkcjonowanie i rozwoj klastra,

— wiladze regionu wykazuja wigksze zainteresowanie kreowaniem

1 popularyzacjg wizerunku regionu wsrdd potencjalnych inwestorow,

— tworzony jest dobry klimat dla inwestycji.

Znaczenie czynnikow decydujacych o atrakcyjnosci inwestycyjnej regionu - na
co starano si¢ zwroci¢ uwage - nie jest jednakowe. Rozni si¢ w zaleznos$ci od rodzaju
prowadzonej lub planowanej dziatalnosci (dziatalno$¢ przemystowa, ustugowa lub
zaawansowana technologicznie), czy tez ich ksztaltowania zpunktu widzenia
atrakcyjnosci inwestycyjnej regionu, bez wskazania na konkretng specjalizacj¢ (tabela
1). Zbiorcze zestawienie obszarow wplywu klastra na atrakcyjnos¢ inwestycyjng
regionu przedstawia tabela 2.

37 Historycznie postep cywilizacyjny i rozwdj gospodarki wiazany jest z nieodwracalnym, negatywnym
wplywem na $rodowisko naturalne na poziomie lokalnym, regionalnym i globalnym, w tym m.in.
z efektem cieplarnianym, zakwaszeniem $rodowiska, niszczeniem szaty roslinnej, zmianami
uksztattowania powierzchni ziemi (np. haldy, zaglebienia terenu powstajace w wyniku gornictwa
odkrywkowego) itp.

38 p. Bozyk, Zagraniczna i miedzynarodowa polityka ekonomiczna, PWE, Warszawa 2004, s. 71.



Tabela 1. Czynniki iich znaczenie dla atrakcyjnosci inwestycyjnej wojewodztw i regiondw
(znaczenie przypisane w %)

L.p. Czynniki Atrakeyjnos¢ regionu (podregionu) Wojewodztwo
z punktu widzenia specjalizacji
Produkcja Ustlugi Dzialalno$é¢
zZaawansowana
technologicznie
Dostgpnos¢ transportowa 20 10 20 20
. Koszty pracy 15 15 - 25
3. Wielkos¢ i jakos¢ zasobow 40 25 30 -
pracy
4. Chtonnos¢ rynku zbytu - 20 10 15
5. Poziom rozwoju 15 10 10 10
infrastruktury gospodarcze;j
6. Poziom rozwoju - - 10 5
infrastruktury spoteczne;j
7. Poziom rozwoju 2 5 5 -
gospodarczego
8. Stan srodowiska 5 7 7 -
naturalnego
9. Poziom bezpieczenstwa 3 8 8 5
publicznego
10. Aktywnos¢ regionu wobec - - - 20
inwestorow
11. Lacznie 100 100 100 100

Zrodto: Atrakeyjnosé inwestycyjna wojewddztw i podregionéw Polski 2012, M. Nowicki (red.), Instytut
Badan nad Gospodarka Rynkowa, Konrad Adenauer Stiftung, Gdansk 2012, s. 12.

Jak zatem wynika z powyzszych rozwazan, klastry pozytywnie wptywaja nie
tylko na atrakcyjno$¢ inwestycyjng regionu, ale takze na jego atrakcyjnosé turystyczng.

Atrakcyjnos¢ turystyczna definiowana jest jako wlasciwos¢ obszaru lub
miejscowosci wynikajaca z zespotu cech przyrodniczych lub pozaprzyrodniczych,
ktora decyduje o zainteresowaniu ze strony turystow. O stopniu atrakcyjnosci
turystycznej danego obszaru lub miejscowosci decyduja walory turystyczne
(przyrodnicze, kulturowe) oraz zagospodarowanie turystyczne, w tym dostepnosé
komunikacyjna®. A zatem zmiany w regionie wywolane funkcjonowaniem struktur
klastrowych, takie jak zwickszenie liczby podmiotow gospodarczych, poprawa
dostepnosci transportowej, infrastruktury gospodarczej, infrastruktury spotecznej,
rozwoj gospodarczy a nawet poprawa bezpieczenstwa publicznego przyczyniajg si¢ do
poprawy wizerunku regionu imoga wplyna¢ na zwickszenie jego atrakcyjnosci
turystycznej. Rozwdj klastrow w regionie przyczynia si¢ do wzrostu znaczenia
gospodarczego regionu, a poprzez to do poprawy zagospodarowania turystycznego, co
z kolei przyczynia si¢ do wzrostu jego atrakcyjnosci turystyczne;.

3% 0. Rogalewski, Zagospodarowanie turystyczne, WSiP, Warszawa 1974, s. 53.
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Tabela 2. Wptyw klastrow na atrakcyjnos$¢ inwestycyjng regionu

L.p.

Czynniki
warunkujace
atrakcyjnos¢

inwestycyjna regionu

Wplyw klastréw na atrakcyjnos$¢ inwestycyjna regionu

Dostepnosé
transportowa

poprawa sieci infrastruktury i ustug transportowych,

rozwoj sieci komunikacji w regionie poprzez zwigkszenie dostgpnosci
transportu drogowego, kolejowego, lotniczego, w tym transportu
publicznego,

Wielkosé i jakos¢
7asobOw pracy

zwigkszenie dostgpnosci oraz poprawa kwalifikacji pracownikow,
w wyniku lepszego systemu ksztalcenia w regionie oraz naptywu
pracownikdéw spoza regionu,

Koszty pracy

obnizenie kosztow pracy w wyniku zwigkszenia dostgpnosci
wykwalifikowanych pracownikéw, mobilnosci oraz
zagospodarowania pracownikow,

Chtonnos¢ rynku zbytu

wzrost wielkosci rynku, w wyniku zwigkszenia liczby firm, naptywu
mieszkancow oraz wzrostu ruchu turystycznego (np. w sprawach
zawodowych),

wzrost pojemnosci rynku wskutek wzrostu dochodow ludnosci,

Poziom rozwoju
infrastruktury
gospodarczej

zwigkszenie dostgpnosci specjalistycznych ustug okotobiznesowych,
w wyniku wzrostu liczby instytucji otoczenia biznesu i zakresu
$wiadczonych przez nie ustug,

zwickszenie liczby imprez targowo-wystawienniczych,

rozwdj inrastruktury technicznej, niezbg¢dnej do prowadzenia biznesu,
tworzenie specjalnych stref ekonomicznych,

Poziom rozwoju
infrastruktury
spoteczne;j

rozwdj bazy szkoleniowej i edukacyjnej, wywotany zwigkszeniem
liczby firm i mieszkancow,

rozwdj systemu szkolnictwa, ksztatcgcego na potrzeby podmiotow
zaangazowanych w klastrze,

rozwdj bazy kulturalnej (biblioteki, kina, teatry, opery), wywotany
zwigkszeniem liczby mieszkancow,

poprawa infrastruktury sportowej (stadiony, hale widowiskowo-
sportowe), wymaganej przez mieszkancow, czesto rozwijanej przez
podmioty zaangazowane w klaster,

poprawa ustug w zakresie opieki spotecznej i stuzby zdrowia,

Poziom rozwoju
gospodarczego

wzrost produktywnosci wynikajacy z dostgpu do relatywnie tanich,
wyspecjalizowanych czynnikow produkc;ji,

wzrost zatrudnienia,

wzrost liczby inwestycji,

wzrost liczby przedsigbiorstw, w tym dostawcow potproduktow
iustug,

wzrost kooperacji podmiotow gospodarczych, ktora prowadzi

do wzrostu ich innowacyjnosci,

poprawa warunkow zycia w zwigzku z m.in. wzrostem zamoznosci
mieszkancow, zwigkszeniem dostgpnosci ushug,

zwigkszenie otwartosci na imigrantow wskutek zwigkszenia
inwestycji zewnetrznych, w tym zagranicznych,

Stan $rodowiska
naturalnego

pozytywne oddziatywanie na srodowisko przyrodnicze, dzigki
podejmowaniu przez wspotpracujace podmioty inwestycji i inicjatyw
na rzecz ochrony srodowiska oraz tworzenie i wdrazanie innowacji
ekologicznych,

Poziom bezpieczenstwa
publicznego

poprawa bezpieczenstwa publicznego bedaca nastepstwem wzrostu
gospodarczego,
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L.p. Czynniki Wplyw klastrow na atrakcyjnosé inwestycyjna regionu

warunkujace
atrakcyjnosé
inwestycyjna regionu
10. | Aktywno$¢ regionu - zaangazowanie JST w funkcjonowanie i rozwoj klastra,
wobec inwestoréw - zwickszenie zainteresowania wtadz regionu kreowaniem

i popularyzacja wizerunku regionu wéréd potencjalnych inwestorow,
- tworzenie dobrego klimatu dla inwestycji.

Zrodlo: opracowanie wilasne.

W turystyce bowiem punktem wyjscia dla podjecia kooperacji wielu
podmiotow w celu skumulowania ich potencjatu, wykorzystania efektow synergii
iskali jest nie tylko wysoki poziom atrakcyjnosci turystycznej danego obszaru,
mierzony liczba atrakcji o charakterze naturalnym (krajobraz, klimat, uksztattowanie
terenu, pomniki przyrody itp.), ale takze atrakcje o charakterze antropogenicznym,
awiec bedace efektem aktywnosci ludzkiej (architektura, folklor, kulinaria, baza
noclegowa, styl zycia lokalnej spotecznosci itp.). Naturalny potencjat regionu jest baza,
ale do jego funkcjonowania i rozwoju jako regionu turystycznego konieczne sa wlasnie
te pozostate elementy w postaci infrastruktury, ustugodawcow i dostawcow, otoczenia
biznesowego, a takze instytucji publicznych, ktore zaangazujg si¢ w rozwdj regionu.

Przyktadowo: analizujac  atrakcyjnos¢  inwestycyjng  poszczegolnych
wojewodztw  w Polsce, pierwsze pie¢ miejsc zajmuja: wojewodztwo Slaskie
(wojewodztwo to bylo ocenione jako najbardziej atrakcyjnie réwniez w poprzednich
latach), wojewddztwo matopolskie, wielkopolskie, todzkie i dolnoslaskie®. Jak tatwo
zauwazy¢ wojewodztwa zajmujace czotowe miejsca w rankingu odznaczaja sig¢
wigksza niz pozostate inicjatywa w tworzeniu klastrow, znane sa rowniez jako regiony
turystyczne. Zgodnie zrankingiem atrakcyjnosci inwestycyjnej wojewodztw,
prowadzonym przez Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa, do mocnych stron
wojewodztwa $laskiego nalezg*:

— zasoby i koszty pracy,

— rynek zbytu,

— infrastruktura gospodarcza,

— infrastruktura spoteczna.

Staba strong wojewddztwa jest tymczasem poziom bezpieczenstwa
powszechnego.

Mocne i stabe strony wojewodztwa §laskiego przedstawia tabela 3.

0 Atrakeyjnosé inwestycyjna wojewédztw i podregionéw Polski 2012..., op. cit., s. 62
41 .
Ibidem.
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Tabela 3. Mocne i stabe strony wojewddztwa Slaskiego

MOCNE STRONY SEABE STRONY

- duza liczba wykwalifikowanych - nizsza od przecigtnej jakos¢ zasoboéw pracy,

pracownikow oraz absolwentow, a takze - wysokie koszty pracy,

bezrobotnych, - nizsza od przecigtnej dostepnosc
- ponadprzecigtna intensywnos¢ pasazerskich do transportu morskiego,

przewozow lotniczych, - niska aktywnos$¢ targowo-wystawiennicza,
- ponadprzecigtny poziom rozwoju sektora - wysoki poziom przestepczosci,

transportu i logistyki, - niski poziom wykrywalnosci przestepstw.

wysoka gestos¢ sieci drogowej,

- ponadprzeci¢tna dostgpnos¢ do granicy
zachodniej,

- bardzo wysoka gestos¢ zaludnienia,

duza liczba ofert inwestycyjnych,

wysoki popyt inwestycyjny,

dobrze rozwinigty sektor badawczo-

r0ZWOjOWY,

- ponadprzecigtne zasoby wolnych terenéw
inwestycyjnych w specjalnych strefach
ekonomicznych (SSE),

- wysoka aktywnos¢ inwestoréw w SSE,

- wysoka intensywnos¢ dziatalnosci

kulturalne;j,

dobrze rozwinigta infrastruktura hotelowa

i gastronomiczna,

- wysoka aktywnos¢ lokalnych instytucji
kultury,

- niski udziat obszaréw chronionych.
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Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Atrakeyjnosé inwestycyjna wojewédztw i podregionéw Polski
2012, M. Nowicki (red.), Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa, Konrad Adenauer Stftung, Gdansk
2012, s.41-61.

1.3. Znaczenie klastrow w rozwoju regionéw transgranicznych

Rozw6] wujeciu ogdélnym to nic innego jak proces kierunkowych,
dtugotrwatych zmian zaktadajacych wzrost ilosciowy i postep jakosciowy*, w wyniku
ktorych dany obiekt przechodzi od form i stanéw prostych, do form doskonalszych,
bardziej ztozonych®.

O ile zdefiniowanie pojecia rozwoju bez wskazania czy jest to rozwdj lokalny,
regionalny, spoteczny, kulturowy, gospodarczy czy innego rodzaju, nastrecza troche
trudnosci, to odroznienie rozwoju lokalnego 1iregionalnego staje si¢ co najmniej
ktopotliwe, Zeby nie twierdzi¢ — niemozliwe. Podstawa tego podzialu sa bowiem
przepisy prawne, a S$cis$lej - obowigzujagca Ustawa zdnia 6. grudnia 2006 roku

42 Zob. R. Brol, Ekonomika i zarzqdzanie miastem, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Wroctaw
2004, s. 193.
# Zob. M. Ziotkowski, M. Golen, Zarzgdzanie strategiczne rozwojem lokalnym. .., op. cit., s. 43.




o zasadach prowadzenia polityki rozwoju*, zgodnie z ktérg przez polityke rozwoju
rozumie si¢ zespot wzajemnie powigzanych dzialan podejmowanych i realizowanych
w celu zapewnienia trwatego i zrownowazonego rozwoju kraju, spojnosci spoteczno-
gospodarczej, regionalnej 1 przestrzennej, podnoszenia konkurencyjnosci gospodarki
oraz tworzenia nowych miejsc pracy w skali krajowej, regionalnej lub lokalnej*,
a podmiotami wlasciwymi do jej prowadzenia sg*:

1) Rada Ministrow,

2)  Samorzad wojewodztwa,

3) Samorzad powiatowy i gminny.

Zgodnie z art. 11 ust. 5 ustawy z dnia 5. czerwca 1998 roku o samorzadzie
wojewodztwa wykonywanie zadan zwigzanych z rozwojem regionalnym na obszarze
wojewodztwa nalezy do samorzgdu wojewodztwa?’. Znaczna czg$¢  dzialan
koordynowana jest jednak przez wlasciwe ministerstwo. Za rozwoj lokalny
odpowiadajg tymczasem lokalne jednostki samorzadu terytorialnego.

Analizujac jednak teoretyczne podstawy, uwarunkowania czy cele rozwoju, to
uwzglednia¢ je mozna zaréwno w przypadku rozwoju lokalnego, jak i regionalnego.
Roéznice dostrzega sie¢ wylacznie w obszarze geograficznego zasiegu oddzialywania.
W sumie cato$¢ zagadnien organizacyjnych i ekonomicznych, filozofia problemow
spotecznych i wyzwan przysztosciowych dotyczacych rozwoju (na poziomie lokalnym
i regionalnym) uktadaja sie w ciagg ztozonych procesow*.

Rozwd6j lokalny definiuje si¢ jako proces pozytywnych zmian (wzrostu
ilosciowego i postgpu jakosciowego) zachodzacych na danym - stosunkowo
niewielkim — obszarze, z uwzglednieniem potrzeb, preferencji i hierarchii wartosci
wilasciwych dla tego obszaru®. Nieco szerzej pojecie rozwoju lokalnego ujmuja
M. Ziotkowski i M. Golen, okreslajac go jako proces pozytywnych przemian
o charakterze iloSciowym i jakosciowym w poziomie zycia spotecznosci lokalnej oraz
warunkach funkcjonowania podmiotow gospodarczych, uwzgledniajacy potrzeby,
priorytety ipreferencje oraz uznawane systemy  wartosci  mieszkancow
i przedsigbiorcow™. Z kolei wedlug R. Brola jest to zhumanizowane i systematyczne
dziatanie spotecznosci lokalnej, wiadzy lokalnej oraz pozostalych podmiotow
funkcjonujacych w gminie, zmierzajace do kreowania nowych i poprawy istniejacych

# Ustawa z dnia 6 grudnia 2006 r. o zasadach prowadzenia polityki rozwoju, (Dz.U. 2006 Nr 227 poz.
1658).

4 Art. 2. Ustawy z dnia 6 grudnia 2006 1. o zasadach prowadzenia polityki rozwoju, (Dz.U. 2006 Nr 227
poz. 1658).

% Art. 3. Ustawy z dnia 6 grudnia 2006 1. o zasadach prowadzenia polityki rozwoju, (Dz.U. 2006 Nr 227
poz. 1658).

47 Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 1. 0 samorzadzie wojewodztwa, (Dz.U. 1998 Nr 91 poz. 576).

A, Szewczuk, M. Kogut-Jaworska, M. Ziolo, Rozwdj lokalny i regionalny. Teoria i praktyka,
Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2011, s. 14.

2. Tarajkowski (red.), Polityka gospodarcza. Studia i przyczynki, Garmond Oficyna Wydawnicza,
Poznan 2005, s. 47.

30 Zob. M. Zidtkowski, M. Golen, Zarzgdzanie strategiczne rozwojem lokalnym..., op. cit., s. 43.
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walorow uzytkowych gminy, tworzenia korzystnych warunkéw dla lokalnej
gospodarki oraz zapewnienia fadu przestrzennego i ekologicznego®'.

Tymczasem rozwoj regionalny definiuje sig¢, jako: zespot zmian spoteczno-
gospodarczych, ktore zachodzg w obrebie danego regionu®, kompleks przeobrazen
jakosciowych, dotyczacych danego obszaru w zakresie poziomu zycia mieszkancow
i warunkéw funkcjonowania organizmow gospodarczych zlokalizowanych na danym
obszarze™. Mozna spotkac si¢ takze z podejsciem, w ktérym o rozwoju regionalnym
mowi si¢, jak o wypadkowej rozwoju wystepujacego we wszystkich regionach
w obrebie kraju, podkreslajac jednoczesnie, ze wzrost potencjalu gospodarczego nie
moze by¢ osiggany w oderwaniu od aspektu spotecznego, gdyz ostatecznym celem
rozwoju regionu ma by¢ poprawa dobrobytu i warunkow zycia mieszkancow>*.

Mimo duzej liczby definicji, wszystkie one (bez wzgledu czy dotycza rozwoju
lokalnego czy regionalnego) maja pewne elementy wspdlne, do ktérych mozna
zaliczy¢>:

— okreslenie rozwoju jako procesu, dziatania, a nie stanu,

— przyjecie za podmiot rozwoju wspdlnoty, czyli mieszkancow obszaru,

— przyjecie za gldéwny motor rozwoju sit i czynnikéw endogennych,

— uznanie rozwoju lokalnego/regionalnego za co$§ wigce] niz

lokalny/regionalny rozwdj gospodarczy,

— wystgpienie pozytywnych zmian — kryterium rozwoju jest zadowolenie

mieszkancow, poprawa  warunkow  funkcjonowania  podmiotow

gospodarczych.
Zdaniem H. Brandenburga rozw6j w skali lokalnej iregionalnej tworzy az

dziesie¢ gtownych sktadowych’:
— wazrost gospodarczy i zatrudnienia,
— wzrost dobrobytu i jakosci zycia,
— wzrost atrakcyjnosci inwestycyjnej,

31 Zob. R. Brol, Ekonomika i zarzqdzanie miastem..., op. cit., s. 193.

52 7. Chojnicki, T. Czyz, Glowne aspekty regionalnego rozwoju spoleczno-gospodarczego, [w:] Rozwéj
regionalny i lokalny w Polsce w latach 1989-2002, J. Parysek (red.), Bogucki Wydawnictwo Naukowe,
Poznan 2004, s. 13-14.

33 L. Wojtasiewicz, Planowanie rozwoju lokalnego, [w:] Rozwéj gospodarki lokalnej w teorii i praktyce,
B. Gruchman, J. Tarajkowski (red.), Uniwersytet Warszawski, Warszawa 1990, s. 38.

3% Zgodnie z definicja Z. Przygodzkiego rozwoj regionalny to trwaly wzrost potencjatu gospodarczego
regiondw oraz systematyczna i trwata poprawa ich konkurencyjnosci, a takze poprawa poziomu zycia
mieszkancow, co przyczynia si¢ do rozwoju spoteczno-gospodarczego kraju. Za: J. Chadzynski, A.
Nowakowska, Z. Przygodzki, Region i jego rozwdj w warunkach globalizacji, CeDeWu, Warszawa 2007,
s.43.

35 Por. W. Klosowski, J. Warda, Wyspy szans: jak budowaé strategie rozwoju lokalnego?, Warda &
Ktosowski Consulting, Bielsko-Biata 2001, s. 23. Zob. H. Howaniec, Znaczenie ksztaltowania wizerunku
miejsca docelowego w rozwoju lokalnym na przykiadzie ,, Beskidzkiej 5, [w:] Teoria i praktyka rozwoju
lokalnego i regionalnego, R. Barcik, G. Biesok (red.), Wydawnictwo Naukowe ATH, Bielsko-Biata 2009,
s. 136.

% H. Brandenburg, Zarzgdzanie lokalnymi projektami rozwojowymi, Wydawnictwo  Akademii
Ekonomicznej, Katowice 2002, s. 14.



— rozwdj technologiczny i innowacje,

— restrukturyzacja dziatalnosci gospodarczej,

— rozw0j ustug i zasobow spotecznych,

— wzrost ruchliwosci zawodowej, spolecznej i przestrzennej,

— rozwdj infrastruktury instytucjonalnej,

— polepszenie jakosci srodowiska,

— wzbogacenie tozsamosci 1 procesy integracyjne.

Reasumujac, rozwdj lokalny iregionalny dokonuje si¢ na czterech
ptaszczyznach: gospodarczej, politycznej, spotecznej i kulturalnej”’. W dziedzinie
gospodarczej rozwoj lokalny polega przede wszystkim na rozwijaniu
przedsigbiorczosci, zarowno prywatnej, jak ikreowanej przez wtadze lokalne.
Plaszczyzna polityczna wyraza si¢ glownie poprzez mozliwos¢ wyznaczania
kierunkéw rozwoju w sposob samorzadny, a wigc przy posiadaniu przez spotecznosci
danego obszaru niezbednego zakresu autonomii. Plaszczyzny spoteczne i kulturalne
rozwoju mozna scharakteryzowac¢ jako mozliwosci przedstawiania przez spotecznosci
swoich pogladow, potrzeb i kierunkéw rozwigzywania problemow, takze we wiasnych,
niezaleznych od panstwa, srodkach masowej komunikacji.

Podmiotami rozwoju lokalnego iregionalnego sa zatem wtladze, $rodowiska
gospodarcze i spoleczne sktadajace si¢ na spoteczenstwo danego obszaru. Efektem
rozwoju lokalnego jest proces tworzenia nowych wartosci na szczeblu gminy i regionu.
Wartosciami tymi sag nowe firmy, miejsca pracy, nowe dobra i ustugi zaspokajajace
popyt lokalny i ponad lokalny, tzw. twarde czynniki, takie jak opisywana infrastruktura
gospodarcza i spoteczna, wysokiej jakosci srodowisko przyrodnicze, ale takze czynniki
migkkie niematerialne, takie jak wiedza, kwalifikacje i1inowe umiejetnosci
spolecznosci lokalnej*®.

Do gtéwnych celow rozwoju regionalnego zalicza si¢™:

— zapewnienie w danych warunkach lokalnych oraz zewn¢trznych
maksymalnej aktywnosci gospodarczej, co oznacza skale i strukture tzw.
korzysci zewnetrznych oferowanych przez gming/region dla wymienionych
podmiotow oraz potencjalnych inwestorow (m.in. poziom infrastruktury,
dostepnos¢ zasobow naturalnych, zrodet energii, rynku pracy, zaopatrzenia,
zbytu, aktywnos$¢ spotecznosci oraz wtadzy lokalnej),

— zapewnienie mozliwie najwyzszego poziomu warunkow bytowych oraz
mozliwosci konsumpcyjnych spotecznosci danego obszaru (walory pracy,
zamieszkania i srodowiska okreslajace jakos¢ zycia w regionie),

57 Zob. A. Potoczek, Polityka regionalna i gospodarka przestrzenna, Agencja TNOIK i Centrum
Ksztalcenia i Doskonalenia Kujawscy, Torun 2003, s. 152.

58 7. Markowski, Zarzqdzanie rozwojem miast..., op. cit., s. 138.

39 Por. R. Brol, Ekonomika i zarzqdzanie miastem. .., op. cit., s. 196-197.
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— uzytkowanie zasobow ekosystemu regionu, zgodnie zzasadami
ekorozwoju, tzn. w sposob, ktory eliminuje lub minimalizuje niezamierzone
efekty tej eksploatacji.

Jak juz definiowano, region transgraniczny to fragment przestrzeni spoteczno-
gospodarczej przekraczajacej co najmniej jedng granice panstwowa. Region taki, jak
kazdy region charakteryzuje si¢ roznorodnymi wieziami irelacjami, zachodzacymi
pomigdzy ludzmi oraz podmiotami gospodarczymi i instytucjami funkcjonujacymi na
jego obszarze®.

Przygraniczne potozenie regionu moze by¢ ibardzo czgsto bywa przyczyna
jego opdznienia w rozwoju gospodarczym icywilizacyjnym, ale moze by¢ takze
okolicznoscig sprzyjajaca rozwojowi. Daje bowiem mozliwo$¢ nawigzania
bezposredniej wspotpracy z sgsiadujagcymi regionami nalezacymi do innej narodowe;j
przestrzeni, ajednoczesnie zcatym tym krajem. Wspolpraca ta moze sta¢ sig
w konsekwencji konkurencyjnym atutem regionu®.

Rozwoj i funkcjonowanie struktur klastrowych w regionie transgranicznym,
poprzez korzysci jakie tworzy dla regionu, przyczynia si¢ m.in. do®:

— rozwoju wspotpracy miedzynarodowej,

— ksztattowania dobrego sasiedztwa migdzy krajami,

— przenikania wptywow spoteczno-kulturalnych,

— przezwycig¢zania negatywnych stereotypow etnicznych,

— pokonania negatywow peryferyjnego potozenia obszaréw przygranicznych,

— umacniania poczucia wspolnoty,

— ksztaltowania i umacniania nawykoéw wspolpracy,

— wykorzystania szans rozwojowych wynikajacych z bliskosci sasiedniego
kraju,

— rozprzestrzeniania si¢ innowacji gospodarczych, poprzez tamanie barier
administracyjnych i spoteczno-kulturowych,

— podniesienia poziomu jakosci zycia,

— pokonywania dotychczasowych podziatow ekonomicznych,

— popierania idei jednosci europejskiej i wspotdziatania miedzynarodowego.

0 M. Kowerski, Wphyw handlu z Ukraing na rozwdj wojewddztw przygranicznych, ,Gospodarka
Narodowa” 1998, nr 2-3, s. 81.

1 A. Mierostawska, Czynniki aktywizujgce i hamujgce rozwdj wspélpracy transgranicznej, ,,Samorzad
Terytorialny” 2004, nr 3, s. 43.

2. Dynia, Wspélpraca transgraniczna jako element wspélpracy miedzynarodowej, Rzeszowskie Zeszyty
Naukowe, ,,Prawo — Ekonomia” 2000, t. XXIX, s. 116; M. Fic, S. Ogrodowicz, Badania spoleczno-
gospodarcze obszarow przygranicznych, ,,Wiadomos$ci Statystyczne” 1996, nr 6, s. 54; A. Mierostawska,
Czynniki aktywizujgce..., op. cit., s. 43; G. Slusarz, Potrzeby rozwoju wspdlpracy transgranicznej, [w:]
Uwarunkowania dzialalnosci gospodarczej w sektorze rolno-spozywczym Ukrainy jako podstawa rozwoju
wspdlpracy transgranicznej, G. Slusarz (red.), UR, Lwowski Panstwowy Uniwersytet w Dublanach,
Regionalny Zwiazek Spoldzielni Produkcji Rolnej w Rzeszowie, Rzeszow 2006, s. 11.



Rozwo6] sieci wregionach transgranicznych stwarza szanse rozwoju
gospodarczego tych regionéw oraz wykorzystania ich rezerw wewngtrznych. Tutaj
dokonuje si¢ bowiem wzajemne przenikanie czynnikow zewnetrznych, czgsto bez
udziatu panstwa®.

% Por. M. Fic, S. Ogrodowicz, Badania spoleczno-gospodarcze. .., op. cit., s. 54.
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Rozdzial 2.

Partnerstwo a rozw6j marketingu miast i regionow

2.1. Miejsce marketingu w strategiach rozwoju miast i regionéw

Miasto, gmina czy region staja dzi§ przed takimi samymi problemami, jak
jednostki komercyjne. Muszg podobnie jak one, planowa¢ swoje dziatania w taki
sposob, by przyciagna¢ klientow, dbajac jednoczesnie o poziom finansow
wewnetrznych. Sa, jak inni, aktywnym uczestnikiem rynku, ktérego rozwoj oraz
wysoka efektywnos¢ dziatan zmierzajacych do zaspokojenia potrzeb mieszkancow
i uzytkownikow zewnetrznych stanowia o ich przewadze konkurencyjnej nad innymi.

Marketing terytorialny® — bo tak nazywana jest ta cze$¢ marketingu, ktorej
przedmiotem zainteresowania sg miasta, gminy, regiony czy inne obszary, jednorodne
pod  wzgledem  geograficzno-przyrodniczym  lub  wyznaczone  granicami
administracyjnymi, to zdaniem A. Szromnika filozofia osiagania zatozonych celow
przez przestrzenne jednostki osadnicze®, w warunkach konkurowania o ograniczone
zasoby, upodstaw ktérej lezy przekonanie o decydujacym wplywie na rezultaty
wlasciwej orientacji na ,.klientow-partnerdw”*.

Gtownym celem marketingu terytorialnego jest wplywanie na opinie, postawy
isposoby zachowania si¢ zewnetrznych iwewnetrznych grup zainteresowanych
klientéw, poprzez ksztaltowanie wilasciwego zestawu srodkow i instrumentéw
stymulowania relacji wymiennych. Jak podkresla A. Panasiuk - obie grupy odbiorcow
sa bowiem wzajemnie powigzane na zasadzie interakcji (co oznacza, ze warunkuja si¢
wzajemnie), a dodatkowo mocno oddzialuja na region turystyczny ijego pozycje
konkurencyjng®. Podejmowane dziatania obejmuja zatem wszystkie podejscia
strategiczne i techniczne, ktore sa stosowane przez organizacje w celu zdobycia
nowych zasobow oraz poprawienia skutecznosci 1ijakosci realizacji projektu
nastawionego na zaspokajanie okreslonych potrzeb publicznych przy zachowaniu
zasad etyki, prowadzacego do wypelnienia okreslonej misji®.

% W literaturze mozna spotkaé takze inne nazwy rownoznaczne, okreslajace marketing terytorialny, jako:
marketing w samorzadzie terytorialnym, marketing ustug publicznych, marketing ustug terytorialnych,
marketing miejsca, marketing komunalny.

% Za jednostke osadnicza przyjmuje si¢ miejsce bytowania okreslonej spolecznosci, o okreslonym
ksztalcie przestrzenno-ekonomicznym, ktérej potrzeby i pragnienia sg gtdéwng wytyczng dla organow
zarzadzajacych jej zasobami. Za: A. Szromnik, Marketing terytorialny jako atrybut rynkowej orientacji
miast oraz regionow, [w:] Kreowanie wizerunku miast, A. Grzegorczyk, A. Kochaniec (red.), Wyzsza
Szkota Promocji, Warszawa 2011, s. 20.

% A. Szromnik, Marketing terytorialny jako atrybut..., op. cit., s. 19.

7 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna a Wolters Kluwer business,
Warszawa 2008, s. 22.

8 A. Panasiuk, Marketing ustug turystycznych, PWNN, Warszawa 2005, s. 73.

% A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region..., op. cit., s. 18.



U podstaw tak rozumianego marketingu terytorialnego lezy przekonanie,
ze zaspokojenie potrzeb ipragnien wewnetrznych izewngtrznych grup odniesienia,
poprzez oferowanie im wlasciwego z punktu widzenia rachunku ekonomicznego,
zestawu $rodkéw materialnych i1 niematerialnych, jest mozliwe dzieki uprzedniemu ich
rozpoznaniu, ale takze dzieki ich pobudzaniu ikreowaniu. Jednostki administracji
publicznej — tak jak inne podmioty rynku - musza uwzglednia¢ wspomniane potrzeby
i preferencje, a wiec wprowadzac elementy marketingu, takie jak badania rynku oraz
instrumenty marketingu-mix”. Podejscie marketingowe nie tylko zwigksza
efektywnos¢ funkcjonowania jednostek decyzyjnych, ale w konsekwencji wplywa na
postrzegang przez zainteresowane grupy warto$¢ dodang, wptywa na ich satysfakcje
i przyczynia si¢ do szeroko pojetego rozwoju danego obszaru”'. Zdaniem A. Szromnika
zaspokojenie potrzeb i pragnien jednostek i grup spotecznych prowadzi do poprawy
materialnych warunkéw ich zycia i rozwoju duchowego, a zadowolenie i rozwdj 0sob,
grup i wigkszych spotecznosci prowadzi do rozwoju danego terytorium’™.

Na dynamiczny wzrost zainteresowania marketingiem terytorialnym miato
wplyw wiele czynnikow, w tym m.in.”:

— wazrost $wiadomosci przynaleznosci spoteczenstwa do odrgbnych wspolnot

lokalnych, regionalnych, narodowych i etnicznych,

— rozw0j marketingowego systemu myslenia i dzialania nie tylko w sferze
dziatalnosci komercyjnej,

— wilasnosciowe wyodrgbnienie iupodmiotowienie jednostek osadniczych
réznych szczebli,

— wzrost autonomii decyzyjnej 1iniezalezno$ci ekonomicznej jednostek
przestrzenno-ekonomicznych,

— wazrost konkurencji 1wpolzawodnictwa miedzy panstwami a grupami
panstw, regionami, rejonami i gminami w pozyskaniu czynnikow rozwoju
perpektywicznego,

— wdrazanie  wspolczesnej  wiedzy  idoswiadczen — menedzerskich
w zarzagdzaniu jednostkami osadniczymi,

— wzrost $wiadomosci spotecznej iekonomicznej spoleczenstwa oraz
zwigzany ztym rozwoj postaw roszczeniowych pod adresem organdéw
samorzadu terytorialnego,

— wzrost oczekiwan iwymagan cztonkow wspodlnot terytorialnych pod
adresem liczby oraz jakosci otrzymywanych ustug publicznych.

™ Komunikacja i partycypacja spoleczna, J. Hausner (red.), Matopolska Szkota Administracji Publicznej
w Krakowie, Krakow 1999, s. 53.

"I Por. I.R. Gold, S.V. Wart, Place promotion — the use publicity and marketing to sell towns and regions,
John Willey and Sons, Chichester 1994, s. 41.

72 Zob. A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region..., op. cit., s. 18.

3 A. Szromnik, Marketing terytorialny jako atrybut..., op. cit., s. 23.
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Gtownymi  podmiotami  zaangazowanymi  wrealizacje  marketingu
terytorialnego sa organy administracji samorzadowej. Duze znaczenie w spoltecznym
odbiorze podejmowanych dziatan majg takze przedsigbiorstwa komunalne, firmy
prywatne, ktore dzialaja na zlecenia wladz samorzadowych oraz agencje
i stowarzyszenia realizujace w imieniu wladz samorzadowych ustugi publiczne na
rzecz mieszkancow.

2.2. System marketingu terytorialnego i charakterystyka
wybranych instrumentéw marketingu-mix

Podstawowy zestaw dzialan marketingowych wramach marketingu
terytorialnego jest spojnym i zrbwnowazonym programem zwigzanym z’*:

— ksztaltowaniem marketingowej  koncepcji  produktu terytorialnego

(produkt),

— ksztattowanie procesow komunikacji marketingowej (promocja),

— ksztattowaniem cenowo-kosztowych warunkow atrakcyjnosci

miasta/gminy/regionu (cena),

— ksztaltowaniem sieci przekazu oferty 1imiejsc kontaktowania si¢

z potencjalnymi odbiorcami (dystrybucja).

Definiowanie produktu w marketingu terytorialnym jest dos¢ trudne. Z jednej
strony produktem jest samo miejsce, rozumiane jako przestrzen, z funkcjonujaca
w jego ramach spolecznoscia, czyli miasto, gmina, region, kraj itp. Tak w swoich
opracowaniach postrzegaja miejsce m.in. T. Markowski, T. Domanski, A. Szromnik,
wskazujac na stosowanie w zarzadzaniu tymi jednostkami narzedzi marketingu
wykorzystywanych w praktyce przedsigbiorstw”. W innym przypadku wychodzi si¢
z zatozenia, ze okreslone terytorium funkcjonuje W Sposob podobny
do przedsiebiorstwa i wytwarza produkty badz ustugi, ktore sa przedmiotem jego
oferty. Wowczas mozna mowic¢ o regionalnych subproduktach czy regionalnych
produktach turystycznych obszaru’.

Ksztattowanie produktu w marketingu terytorialnym polega wigc na analizie,
planowaniu, realizacji i kontroli dzialan zwiazanych z ksztattowaniem produktu, jakim
jest samo miejsce oraz wszelkich oferowanych przez nie subproduktow. Kompozycja

™ Por. A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region..., op. cit., s. 229.

" T. Domanski, Marketing terytorialny — wybrane aspekty praktyczne, [w:] Marketing terytorialny.
Strategiczne wyzwania dla miast i regionow, T. Domanski (red.), Uniwersytet £odzki, £odz 1997;
A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region..., op. cit.; T. Markowski, Zarzqdzanie rozwojem
miast..., op. cit., s. 223.

6 Zob. m.in. B. Holderna-Mielcarek, Regionalizacja produktu turystycznego. Cze$é 1: koordynacja
i kooperacja w ksztaftowaniu produktu; funkcje organizacji turystycznych, ,,Rynek turystyczny” 1998, nr
12, s. 10; J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Witodarczyk, Produkt turystyczny. Pomysl — Organizacja —
Zarzgdzanie, PWE, Warszawa 2005, s. 100.



ta jest wieloaspektowa i wielopoziomowa a najwazniejszym celem tego procesu
powinno by¢ stworzenie spojnej, atrakcyjnej dla grup docelowych catoscei.

W zwiagzku zpowyzszym promocje w marketingu terytorialnym nalezy
traktowac jako caloksztalt dziatan zwigzanych z komunikowaniem si¢ jednostki
terytorialnej z otoczeniem, obejmujacy informowanie o okreslonym terytorium, o jego
walorach gospodarczych, turystycznych i kulturowych, przekonywanie o jego
atrakcyjnosci i sktanianie do nabycia lub konsumpcji subproduktow terytorialnych”.

Do podstawowych narzedzi promocji-mix wykorzystywanych w ramach
marketingu terytorialnego — podobnie jak w przypadku produktow komercyjnych -
naleza:

— reklama,

— public relations i publicity,

— promocja sprzedazy,

— sprzedaz osobista,

— marketing bezposredni.

Dobér stosowanych narzedzi roézni si¢ jednak od tych, jakie wykorzystywane
sa w przypadku promocji zwyktego produktu konsumpcyjnego, gtdéwnie z uwagi na
specyfike promowanego przedmiotu. Szczegdlng role wsrod instrumentdw promocji
odgrywa public relations, ktore w $lad za A. Potoczkiem zdefiniowaé mozna jako
przemyslane, planowane i systematyczne starania o wytworzenie i podtrzymywanie
wzajemnego zrozumienia miedzy jednostkami samorzadu terytorialnego i podmiotami
zaangazowanymi w promocje¢ regionu, a szeroko pojetym otoczeniem’. Miasto, gmina
czy region podejmujac dziatania promocyjne, s3 nie tylko oferentami, ale takze
podmiotem poszukujacym inwestoréw i dodatkowych srodkow finansowych. Promocja
przedstawianej przez te podmioty oferty ma przede wszystkim zapewnic¢ jej wlasciwy
odbidr spoteczny, ale takze =zawieraé charakterystyke oferty ustugowej czy
inwestycyjnej”. Przyktadowe srodki zalecane w promocji miejsc przedstawia tabela 4.

7 Por. M. Florek, Podstawy Marketingu Terytorialnego, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan
2000, s. 143.

8 Zob. A. Potoczek, S. Jachowicz, Administracja publiczna w procesie zarzqdzania rozwojem lokalnym
i regionalnym, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Suwalsko- Mazurskiej im. Papieza Jana Pawta II, Torun
2005, s. 243-246.

7 Zob. B. Gajdzik, Promocja w gminach — teoria a praktyka, ,, Marketing i Rynek™ 2000, nr 10, s. 20.



Tabela 4. Srodki promocji wykorzystywane w marketingu terytorialnym

Reklama Public relations Promocja Sprzedaz Marketing
i publicity sprzedazy osobista bezposredni
- stronawww, |- system identyfikacji |- upominki - wycieczki - marketing
- tablice wizualnej, (dtugopisy, studyjne, pocztowy,
i gabloty - wspolpraca piodra, - udziaty - prezentacje
informacyjne, z mediami — kalendarze, w targach multimedialne,
- reklama oswiadczenia, notatniki, teczki branzowych - kioski
w srodkach komunikaty konferencyjne, i imprezach interaktywne,
masowego prasowe, wywiady reklamowkami, wystawienni- |- e-mailing,
przekazu radiowe torby czych, - prowadzenie
(prasa, radio, i telewizyjne, upominkowe - prezentacje funpage’u na
telewizja, - konferencje prasowe, itp.), w mediach portalach
W tym spotkania - ksiazki (prasa, radio, spotecznosciowy
telewizja z dziennikarzami, przekazywane telewizja ch,
kablowa, - organizowanie jako material kablowa - multimedialne
regionalna), targdw, wystaw promocyjny, i regionalna). wycieczki po
- prospekty i prezentacji, - udogodnienia miescie/regionie
i - organizowanie finansowe dla itp.,
wydawnictwa eventow, grup - marketing
katalogowe, |- organizowanie docelowych mobilny
- reklama imprez kulturalno- np. tansze lub (np. aplikacje
W réZnego rozrywkowych bezptatne mobilne
rodzaju i sportowych, przejazdy dostarczane
wydawnictwa |- organizowanie dni $rodkami bezposrednio
ch miasta/gminy/region komunikacji do urzadzenia
- reklama u, festynow, miejskiej, mobilnego na
nasrodkach |- publikacje zwarte stypendia itp., podstawie
komunikacji (monograficzne) - konkursy lokalizacji
miejskiej - artykuty i publikacje aktywizujace uzytkownika
(autobusy, w prasie lokalne;j grupy docelowe. (pakiet
taksowki), i krajowej, powitalny
- reklama - wspolpraca z podstawowy-
zewnetrzna zagraniczna z innymi mi informacjami,
(na miastami (miasta wirtualne
przystankach partnerskie), zwiedzanie
autobusowyc |- wspotfinansowanie miasta), kody
h, w centrach imprez kulturalnych, QR (Quick-
handlowych sportowych itp. response
itp.). - marketing spoteczny, barcodes).
- ksztaltowanie relacji
z inwestorami,
- lobbing.

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Zastosowanie okreslonych srodkow i form promocji zalezy od uwarunkowan
i mozliwosci okreslonego terytorium, od charakteru rynku iadresatow, do ktorych
kierowane sg dzialania promocyjne. Do podstawowych czynnikdéw, ktore majg wptyw
na wybor narzedzi promocji naleza™:

— wielkos¢, pozycja i funkcje miasta/gminy/regionu,

80 1. Stodezyk, Rozwdj miast i zarzqdzanie gospodarkg miejskg, Wydawnictwo Uniwersytetu Opolskiego,
Opole 2004, s. 506.



— obecna i przyszta strategia rozwoju miasta/gminy/regionu, a takze charakter
poszczegblnych strategii funkcjonalnych,

— $rodki finansowe w budzecie miasta/gminy/regionu, ktoére moga by¢
przeznaczone na prowadzenie dziatalnosci promocyjnej oraz mozliwosci
pozyskania dofinansowania ze strony panstwa, sponsorow czy Unii
Europejskiej,

— rola dzialalnosci promocyjnej, ktora jest okreslona uchwatami rady
miasta/gminy/regionu oraz programami i decyzjami ich wtodarzy,

— cele przedsiewzie¢ promocyjnych zarowno krotko-, jak i dlugookresowe,

— zasigg przestrzenny dziatan promocyjnych (lokalny, ponadlokalny,
regionalny, krajowy czy mi¢gdzynarodowy).

Jednym z istotnych elementow dziatan marketingowych podejmowanych przez

JST jest ksztattowanie ceny, a doktadniej cenowo-kosztowych warunkow atrakcyjnosci
wybranego terytorium. Ksztattowanie polityki cenowej powinno jednak uwzgledniac
wszystkich zainteresowanych odbiorcéw dziatan miasta/gminy/regionu, tj. podmioty
gospodarcze, inwestoroOw, turystow oraz mieszkancow danego terytorium, a nie
skupia¢ si¢ wylacznie na jednej z grup. Z tego punktu widzenia proces ksztaltowania
ceny w marketingu terytorialnym obejmuje:

— cenowo-kosztowe warunki prowadzenia dziatalnosci inwestycyjnej
(postrzegane przez podmioty gospodarcze dziatajace w ramach okreslonego
obszaru oraz inwestorow zewnetrznych, poprawa tych warunkow moze
polega¢ m.in. na utworzeniu specjalnych stref ekonomicznych, stworzeniu
systemu ulg w podatkach itp.),

— cenowo-kosztowe warunki atrakcyjnosci turystycznej obszaru (m.in. koszty
parkingow, przejazdéw (np. bilety czasowe, bilety zintegrowane (na kolej,
tramwaj, autobus), biletoéw wstepu itp.),

— cenowo-kosztowe warunki atrakcyjnosci obszaru dla jego mieszkancow
(m.in. podatki od nieruchomosci, koszty ustlug komunalnych, przejazdow
itp.).

W procesie tym nalezy pamigtaé, ze priorytetem przy ksztaltowaniu oplat

w tym przypadku nie jest zysk, lecz optymalne ich dostosowanie do mozliwosci
potencjalnych grup odbiorcow, przy jednoczesnym odpowiedzialnym ksztattowaniu
dochodow wtasnych danego terytorium. JST jako jednostki publiczne $wiadcza ustugi
o charakterze publicznym, ktore niejednokrotnie sg ustugami nieodptatnymi.

Waznym elementem oferty, jaka jest terytorium oraz jego subprodukty, jest
dystrybucja, czyli ksztattowanie sieci przekazu informacji i miejsc kontaktowania sig¢
z wszystkimi zainteresowanymi. Kanaty komunikacji wykorzystywane w marketingu
terytorialnym, to m.in.:

— Internet (strona www, darmowe aplikacje na telefony komorkowe,

newsletter, elektroniczna skrzynka podawcza (SEKAP) itp.),
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— tablice igabloty informacyjne (informacje o wydarzeniach, przetargach
itp.),

— media (prezentacje obszaru, reklamy, komunikaty i konferencje prasowe,
radiowe 1 telewizyjne itp.),

— lokalna telewizja kablowa (prezentacje obszaru, biezace informacje na
temat wydarzen z regionu itp.),

— targi i imprezy wystawiennicze,

— publikacje, w tym publikacje katalogowe, zwarte, biuletyny, czasopisma,
przewodniki itp.,

— sieci wyspecjalizowanych posrednikow np. Europejska Sie¢ Regionalnego
Dziedzictwa Kulinarnego®'.

2.3. Partnerstwa terytorialne

Partnerstwa terytorialne zyskaly na znaczeniu w latach 80-tych XX wieku,
migdzy innymi z uwagi na niedoskonatosci popularnej wowczas polityki rozwoju
egzogennego, ukierunkowanego na ekspansj¢ ekonomiczng najsilniejszych miast
iregionow, zdominujaca rola wiadz publicznych®. Na ten okres przypada
popularyzacja modelu zarzadzania zasobami lokalnymi, polegajacego m.in. na
tworzeniu mniej lub bardziej formalnych organizacji zrzeszajacych na okreslonym
obszarze przedstawicieli sektora publicznego, prywatnego i pozarzadowego. Ich
zadaniem bylo m.in. wyznaczanie gtownych kierunkow rozwoju na podstawie
negocjacji i porozumienia réznych podmiotow lokalnych®.

Z pewnoscia czynnikiem sprzyjajacym popularyzacji partnerstw terytorialnych
byly szeroko rozumiane procesy integracji, m.in. w obrebie Unii Europejskiej: akcesja
kolejnych panstw, rozwoj wspolpracy transgranicznej, dazenia do wzmocnienia
konkurencyjnosci obszaréw peryferyjnych i zmarginalizowanych. Jednym z celéw
tych procesow byla budowa konwergencji spoteczno-ekonomicznej Wspolnoty
Europejskiej m.in. w oparciu o podejmowanie partnerskich przedsiewzie¢, jak rowniez
budowanie klastréw czy sieci wspotpracy itp. Problematyka partnerstw zostata ujeta
m.in. w rozporzadzeniu dotyczacym unijnych funduszy strukturalnych®, gdzie

81 Regionalne Dziedzictwo Kulinarne jest siecia, ktorej cztonkami sg regiony z catej Europy. Wspolnym
celem jest rozwdj regionéw poprzez regionalng zywnos¢ i tradycje kulinarne. Zob. S. Pilarski, Marketing
produktow dziedzictwa kulinarnego na przykladzie Warmii i Mazur, [w:] Marketing przyszlosci. Trendy.
Strategie. Instrumenty. Wybrane aspekty marketingu terytorialnego, Zeszyty Naukowe nr 663,
,,Ekonomiczne problemy ustug” 2011, nr 75, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2011, s. 118-128.

82 M. Furmankiewicz, K. Janc, Partnerstwa terytorialne jako nowy model zarzadzania rozwojem lokalnym
— roznice regionalne i wplyw na aktywnos$¢ mieszkancow, [w:] Perspektywy rozwoju regionalnego Polski
w okresie programowania po 2013 r., Haranczyk A., (red.), Cz. I, Studia KPZK PAN, tom CXL, s. 231-
245.

5 Ibidem.

8 Rozporzadzenia Rady nr 1260/1999/WE z 21 czerwca 1999 r. wprowadzajace ogolne postanowienia
odno$nie Funduszy Strukturalnych, Art. 8. pkt. 1.



odniesiono si¢ do partnerstw pomiedzy Komisja Europejska a panstwem
czlonkowskim, jak rowniez partnerstw zwladzami i instytucjami desygnowanymi
przez panstwo cztonkowskie w ramach przepisow krajowych i biezacych praktyk, w
tym m.in. wladzami regionalnymi ilokalnymi, innymi wlasciwymi wladzami
publicznymi oraz partnerami gospodarczymi i spotecznymi. Partnerstwa jako narzedzia
realizacji polityki rozwoju mozna ocenia¢ z dwdch perspektyw. Tradycyjne ujecie
przedstawia je w postaci mechanizmu przekazywania wytycznych dotyczacych
polityki rozwojowej na nizsze szczeble hierarchii (polityka fop down).
W alternatywnym modelu partnerstwa okreslane sg jako porozumienia odnoszace si¢
do podmiotow na rdéznych szczeblach hierarchii, zapewniajace zainteresowanym
stronom wplyw i uczestnictwo w procesach rozwojowych, zar6wno inicjowanych na
najnizszych szczeblach wspotpracy (polityka bottom up), jak réwniez aranzowane na
wyzszych szczeblach (wspomniana wyzej polityka top down)®.

Partnerstwo terytorialne okresli¢ mozna jako dobrowolne i otwarte dla nowych
podmiotow porozumienie co najmniej trzech, zachowujacych autonomie, partnerow,
reprezentujacych co najmniej dwa ztrzech sektorow: publicznego, prywatnego
i pozarzadowego, ktorzy wspdlnie realizuja dlugoterminowe dziatania na rzecz
okreslonego regionu, doskonalac je i monitorujgc oraz zachowujac zasady rownosci
w dzieleniu zasobdw, odpowiedzialnosci, ryzyka i korzysci®. Najkorzystniej jest, gdy
w partnerstwie  uczestnicza  przedstawiciele  wszystkich  trzech  sektorow®.
M. Furmankiewicz podkresla, ze o partnerstwie terytorialnym mozna moéwic
w przypadku, gdy dotyczy ono podmiotéw i dziatan realizowanych na okreslonym,
zwartym geograficznie obszarze®. Partnerstwo takie moze mie¢ wymiar lokalny np.
dotyczy¢ jednej lub kilku gmin badz powiatow, ale czesto wystepuje réwniez
partnerstwo regionalne i partnerstwo miedzynarodowe, w szczegolnosci partnerstwo
transgraniczne.

Aktualnie partnerstwo najczesciej kojarzone jest zroznymi formami
wspoOltpracy instytucji, podmiotéw i 0sob, w zakresie realizacji wspolnie wytyczonych
celow spotecznych, ekonomicznych czy srodowiskowych. Istota partnerstwa
terytorialnego sprowadza si¢ do zawarcia okreslonego porozumienia podmiotdéw,

8 M. Geddes, Partnership making policy, [w:] Report: Enhancing the capacity of parterships to
influence policy, OEDC 2007.

8 M. Furmankiewicz, M. Forys, Partnerstwa terytorialne na rzecz rozwoju obszaréw wiejskich w polskiej
czesci Sudetow — historia powstania i pierwsze efekty dzialan, [w:] Problemy wspolpracy na rzecz
ekorozwoju Sudetow, M. Furmankiewicz, J. Jadczyk, (red.), Muzeum Przyrodnicze w Jeleniej Gorze,
Katedra Planowania i Urzadzania Terenow Wiejskich Akademii Rolniczej we Wroctawiu, Jelenia Goéra
2006, s. 109-128; OECD, Local Partnerships for Rural Development, OECD, Paris 1990; A. Biderman, A.
Futymski, A. Jarzgbska, B. Kazior, R. Serafin, P. Szmigielski, Grupy Partnerskie. Od idei do
wspéldzialania. Praktyczny przewodnik, Fundacja Partnerstwo dla Srodowiska, Krakow 2004.

87 M. J. Bielecka, Partnerstwo terytorialne dla rozwoju regionalnego i lokalnego, *Barometr Regionalny”
2011, nr 4 (26), s. 45-52.

8 M. Furmankiewicz, Wspélpraca miedzysektorowa w ramach tzw. partmerstw terytorialnych na
obszarach wiejskich w Polsce, ,,Studia Regionalne i Lokalne” 2006, nr 2 (24), s. 113—132.
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instytucji, organizacji i 0sob fizycznych, zmierzajacego do zaangazowania wszystkich
zainteresowanych stron w dzialania majace na celu optymalne wykorzystanie
dostepnych zasobow i pobudzanie wielowymiarowego rozwoju, przy wykorzystaniu
réznych narzedzi i mechanizmow wspotpracy. Nastgpstwem zawartego porozumienia
jest podejmowanie wspdlnych przedsiewzig¢ (projektow, programéw) o réznym
charakterze, umozliwiajacych osiagnigcie wspolnie wytyczonych celow. Jak zauwaza
A. Pastuszka, partnerstwo nie polega tylko na wspdlnej bezposredniej realizacji dziatan
przyblizajacych organizacj¢ do osiggni¢cia wytyczonych celow, ale takze moze by¢
realizowane poprzez powierzanie do wykonania okreslonych przedsigwzigé
publicznych np. inwestycji, ustug, dostaw, zewngtrznym podmiotom i osobom spoza
partnerstwa i w takich sytuacjach najczesciej wiagze si¢ ze wspotfinansowaniem ich
wykonania®.

Niezaleznie od wspomnianej wyzej definicji odnoszacej si¢ do partnerstw
podmiotow, instytucji i organizacji z roznych sektorow: publicznego, prywatnego lub
pozarzadowego (tzw. ,,partnerstw miedzysektorowych”), w literaturze opisywane sa
rowniez przyktady partnerstw wewnatrz jednego sektora np. wspdipraca jednostek
samorzadu terytorialnego roznych szczebli®. Wlasnie jednostki samorzgdu
terytorialnego odgrywaja istotng role w inicjowaniu i funkcjonowaniu réznych form
partnerstw terytorialnych. Powinnoscia samorzadoéw jest m.in. stanie na strazy
podporzadkowania interesow partykularnych tj. integracji poszczegolnych uczestnikow
partnerstwa — interesowi publicznemu np. gminy. Jest to szczegdlnie istotne
w kontekscie zréznicowania realnego wplywu poszczegdlnych uczestnikow partnerstw
terytorialnych na ich faktyczny ksztalt, gdyz mamy tu do czynienia z wzajemnym
oddziatywaniem na siebie wielu podmiotow o zroznicowanych interesach®.
Przyktadem zadan samorzadowych, wymagajacych zastosowania okreslonych narzedzi
dotyczacych takze zarzadzania partnerstwami terytorialnymi jest m.in. opracowywanie
strategii rozwoju, pozwalajacych wytyczy¢ spojne i wspolne obszary interesOw gmin,
powiatow, wojewodztw, a przede wszystkim spotecznosci zamieszkujacych te obszary
oraz innych interesariuszy rozwoju regionalnego ilokalnego np. przedsigbiorcow,
organizacji pozarzadowych, turystow’?. Nie moze si¢ to odbywac bez uwzglednienia
interesow  partnero6w  spotecznych, dlatego integralnym elementem procesu
opracowywania strategii sa konsultacje spoteczne, przy udziale wszystkich
zainteresowanych  stron, takze w partnerstwie zinnymi podmiotami m.in.
przedsigbiorcami, organizacjami pozarzagdowymi. Przyktadem dziatan partnerskich na

8'S. Pastuszka, Znaczenie partnerstwa publiczno-prywatnego dla przedsiewzieé finansowanych z funduszy
europejskich, ,,Studia Regionalne i Lokalne” 2005, nr 2 (20), s. 63-74.

% M. Furmankiewicz, K. Krolikowska, Partnerstwa terytorialne na obszarach wiejskich w Polsce
w latach 1996-2004, Wydawnictwo Uniwersytetu Przyrodniczego we Wroctawiu, Wroctaw 2010, s. 46.

! M. Baranski, S. Kantyka, S. Kubas, M. Ku$, Samorzqd terytorialny i wspolnoty lokalne, Wyzsza Szkota
Pedagogiczna TWP w Warszawie, Warszawa 2007, s. 26.

22 A. Szewczuk, M. Kogut-Jaworska, M. Zioto, Rozwdj lokalny i regionalny..., op. cit., s. 66.



forum gminy czy powiatu moze by¢ m.in. powotywanie lokalnych struktur sieciowych
lub typu klastrowego, opartych na wspoétdziataniu osob, podmiotow i instytucji,
zainteresowanych rozwojem danego terytorium (wspolnoty samorzadowej)”. Coraz
istotniejszg role w kreowaniu rozwoju regionalnego i lokalnego odgrywa roéwniez tzw.
partycypacja obywatelska, polegajaca na angazowaniu si¢ ludnosci i tworzonych przez
nig organizacji w proces decyzyjny, dotyczacy kluczowych dla wspdlnoty spraw.
Dzigki temu nastepuje wlaczenie grup i organizacji spotecznych do wspotdecydowania
w sprawach publicznych, z mozliwoscia wykorzystania materialnych i niematerialnych
zasobéw spoza sfery publicznej do realizacji przedsigwzie¢ stuzacych calej
spotecznos$ci®. Poza wspomnianym rozwojem wspolpracy klastrowej i sieciowej, jak
roOwniez partycypacja obywatelska, innym charakterystycznym aspektem zwigzanym z
funkcjonowaniem partnerstw terytorialnych jest wdrazanie tzw. zintegrowanego
modelu prowadzenia polityki rozwoju, opierajacego si¢ na wspotdziataniu wielu
podmiotow na réznych poziomach planowania iwdrazania tej polityki w ramach
wspoOtpracy jednostek samorzadu terytorialnego, osob indywidualnych ale takze firm
i organizacji spotecznych®.

Jak zauwaza B. Skrzypczak, organizowanie i pobudzanie rozwoju spotecznosci
lokalnej wigza si¢ z wykorzystaniem roéznego typu narzedzi, w tym m.in. takich, przy
uzyciu ktorych kreowane sg dzialania oddolne, a spotecznos¢ lokalna ma by¢
inicjatorem zmian i zarazem samodzielnie podejmowac ich realizacj¢. Umozliwia to m.
in.”:

— tworzenie porozumien irozwijanie wspolpracy rozmaitych podmiotow

dzialajacych na poziomie lokalnym, zaréwno organizacji nieformalnych
(np. grupy sasiedzkie), jak tez formalnych (organizacje pozarzadowe), ktore
miatyby  stanowi¢  podstawe  funkcjonowania  grup  interesu
1 mobilizacji mieszkancow chcacych rozwiazaé okreslone problemy lub
zaspokoi¢ lokalne potrzeby spoteczne,

— kompleksowa koordynacj¢ lokalnych inicjatyw, wtym m.in. tworzenie
lokalnej strategii rozwoju zszerokim udzialem mieszkancéw oraz
przedstawicieli lokalnych podmiotéw gospodarczych i spotecznych, jak tez
tworzenie formalnych partnerstw terytorialnych, ktore
w zinstytucjonalizowanej formie maja by¢ organizacjami koordynujacymi
i pobudzajagcymi wspolne dziatania réznych organizacji na poziomie
lokalnym lub subregionalnym.

% Ibidem.

°* D.R. Kijowski, Partycypacja obywatelska w samorzgdowych procesach decyzyjnych - zagadnienia
ogolne, ,,Samorzad Terytorialny” 2010, nr 1-2, s. 9-21.

°> Ministerstwo Rozwoju Regionalnego Departament Koordynacji polityki Strukturalnej, Nowy model
zarzqdzania strategicznego rozwojem w Polsce, Materiat szkoleniowy cz. 1, Warszawa 2012, s. 7.

% B. Skrzypczak, Tworzenie Centrow Aktywnosci Lokalnej, [w:] Aktywnos¢ obywatelska w rozwoju
spolecznosci lokalnej. Od komunikacji do wspolpracy, M. Warowicki, Z. Wozniak, (red.), Municipium,
Warszawa 2001, s. 140-156.
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Przyktadem partnerskich organizacji o wymiarze lokalnym moga by¢ m.in.
lokalne grupy dziatania, funkcjonujace w catej Polsce jako terytoria obejmujace kilka
badz kilkanascie gmin, koncentrujace obecnie swoja aktywno$¢ na wspolnym
programowaniu i urzeczywistnianiu rozwoju lokalnego w drodze realizacji
uzgodnionych strategii, m.in. z wykorzystaniem s$rodkéw zunijnego Programu
Rozwoju Obszarow Wiejskich 2007-2013. W Polsce dziata 336 lokalnych grup
dzialania, najwigcej sposréd wszystkich krajow Unii Europejskiej. Strategie
przygotowane przez lokalne grupy dziatania obejmuja ponad 90% obszaréw wiejskich,
co $wiadczy o duzym potencjale mieszkancow wsi, ktorzy dostrzegli wartos¢ zasobow,
dostepnych na ich obszarach i wyznaczyli sobie cele, ktore cheg zrealizowaé dzigki ich
wykorzystaniu®’. Korzysci z dziatalnosci lokalnych partnerstw tego typu to m.in.:

— laczenie lokalnych zasobow, doswiadczen iumiejetnosci dla ich bardziej
efektywnego wykorzystania 1wspolnego znajdowania odpowiednich
rozwigzan dla zidentyfikowanych problemow,

— angazowanie szerszej spotecznosci do podejmowania decyzji i planowania
rozwoju, zaangazowanie obywateli we wspotrzadzenie, zwigkszenie
lokalnych mozliwosci podejmowania dziatan,

— stworzenie mechanizmu rozpoznawania potencjalnych efektow synergii
oraz konfliktow miedzy r6znymi grupami interesu (np. miedzy ochrong
srodowiska a rozwojem gospodarczym)®.

Inny, ale rownie ciekawy wymiar partnerstwa to klastry branzowe
funkcjonujace w wielu regionach o okreslonych predyspozycjach gospodarczych
i przyrodniczych. Wsrod nich wskaza¢ mozna m.in. Beskidzki Klaster Turystyczny
z siedzibg w Bielsku-Biatej, skupiajacy kilkadziesigt podmiotdéw, instytucji, organizacji
pozarzadowych oraz jednostek samorzadu terytorialnego zainteresowanych rozwojem
sektora turystycznego w regionie. Misja Turystycznej Inicjatywy Klastrowej Bielska-
Biatej jest stwarzanie i wspieranie korzystnych warunkéw dla rozwoju branzy
turystycznej iokototurystycznej w miescie Bielsko—Biata 1iokolicy poprzez
dostarczanie wiedzy, wspieranie kreatywnos$ci 1innowacyjnosci, stymulowanie
wspotpracy firm iinstytucji oraz ksztaltowanie regionu Bielska—Bialej, jako
konkurencyjnej atrakcji turystycznej poludniowej Polski poprzez realizowanie
wspolnych celéw uczestnikoéw klastra®.

°7 Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Katalog LGD - lokalne grupy dzialania i ich dzialalnosé na
obszarach wiejskich, Warszawa 2012, www.minrol.gov.pl (dostep: 15.03.2014).

% Forum Aktywizacji Obszarow Wiejskich, Jak animowacé lokalne parmerstwa na obszarach wiejskich?,
wydawnictwo w ramach Projektu TEPA (Training of European Partnership Animators),
www.partnershipanimators.eu (dostep: 15.03.2014).

% Profit Partners S.J., M. Lubowiecka, M. Polanski, Strategia tworzenia i rozwoju klastra w ramach
Projektu ,,Integracja branzy turystycznej w celu wdrozenia innowacyjnych dziatan”, Turystyczna
Inicjatywa Klastrowa Bielska—Bialej, Bielsko-Biata 2012, http://www.visitbielsko.pl/strategia/ (dostep:
15.03.2014).



Z kolei transgranicznym  przyktadem partnerstwa terytorialnego sg
euroregiony, stanowigce stowarzyszenia dzialajace na pograniczach dwoch lub wiecej
panstw, specjalizujace si¢ we wspoOtpracy transgranicznej, ktorych gtownym celem jest
dziatalno$¢ na rzecz usuwania nierownosci spoteczno-ekonomicznych, rozwigzywanie
problemoéw obszarow peryferyjnych i zmarginalizowanych, budowa wzajemnego
zaufania iwspolpracy ponad granicami'®. Takie cele realizuje m.in. Euroregion
Beskidy. To forum wspotpracy obejmuje przygraniczng czes¢ terenu wojewodztwa
$laskiego i matopolskiego - po stronie polskiej, wojewddztwa zylinskiego - po stronie
stowackiej oraz gmin wokot miasta Frydek-Mistek w Republice Czeskiej. W sktad
Euroregionu wchodzg: Stowarzyszenie Region Beskidy z siedzibag w Bielsku-Bialej,
Zdruzenie Region Beskydy zsiedziba w Zylinie oraz Sdruzeni Region Beskydy
we Frydku-Mistku. Uroczyste podpisanie trojstronnej umowy o polsko-czesko-
stowackiej wspodlnocie pod nazwa ,Euroregion Beskidy” nastapilo 9. czerwca
2000 roku we Frydku-Mistku. Od tego czasu, wramach dziatalnosci Euroregionu,
zrealizowano szereg przedsiewzigé transgranicznych, miedzy innymi w zakresie:
kultury, edukacji, sportu irekreacji, turystyki, transportu czy gospodarki. Warto
nadmieni¢, ze czlonkami stowarzyszen tworzacych Euroregion Beskidy sa przede
wszystkim jednostki samorzadu terytorialnego, ale wspotpracujg one rowniez blisko
z organizacjami pozarzagdowymi oraz przedsigbiorcami iosobami fizycznymi,
bedacymi beneficjentami realizowanych projektéw transgranicznych'®.

Ciekawe spojrzenie na problematyke partnerstwa terytorialnego prezentuje
A. Szromik, ktory wramach analizy profilowej przybliza przejawy stosunkow
partnerskich miedzy wladzami administracyjnymi isamorzadowymi jednostki
osadniczej, a wybranymi kontrahentami zewnetrznymi i wewnetrznymi, wskazujac na
zroznicowane profile partnerstwa. Z kolei wramach dwuwymiarowej analizy,
partnerstwa podmiotow rynku lokalnego lub regionalnego odzwierciedlaja nastgpujace
wspotrzedne:

— zaangazowanie organow administracji panstwowej i samorzadowej

wystepujacych na rynku w roli oferenta,

— zaangazowanie wewnetrznych izewnetrznych grup odniesienia jako

interesariuszy partnerstwa.

W zaproponowanym przez A. Szromika ukladzie tzw. stref partnerstwa
terytorialnego wedlug zaangazowania stron wyrdznia si¢'”:

— strefe zrownowazonego partnerstwa,

— strefe partnerstwa zdominowanego przez jednostki administracji

panstwowej i samorzadowe;j,

190" A. Richert-Kazmierska, Partnerstwo na rzecz rozwoju regionalnego a konkurencyjnosé regionalna,
[w:] Przedsigbiorstwo i panstwo — wybrane problemy konkurencyjnosci, T. Bernat (red.), Print Group
Daniel Krzanowski, Szczecin 2007, s. 200.

101 www.region-beskidy.pl (dostep: 15.03.2014).

192 A, Szromik, Marketing terytorialny..., op. cit., s. 247.
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— strefe partnerstwa zdominowanego przez grupy odniesienia (interesariuszy,
klientow).

Optymalnym polem partnerstwa jest w tym modelu tzw. strefa zadowolenia,
gdzie mamy do czynienia z porownywalnym wkladem partnerow i ekwiwalentnoscia
ponoszonych naktadow, generujacych dla partneréw synergiczne korzysci. W tej
strefie wystepuje rownowaga w kontaktach i przeptywie informacji'®.

W literaturze partnerstwo przedstawiane jest rowniez jako forma pracy
grupowej, generujgca dla uczestnikow trzy kluczowe efekty'™: synergii (gdy grupa
osiagga lepsze wyniki niz najbardziej efektywna jednostka indywidualnie); skali (gdy
wzrost wielkosci grupy powoduje wzrost rezultatow jej dziatan wigkszy niz
wynositaby suma efektow indywidualnych); masy krytycznej (gdy grupa uzyskuje
pewien minimalny poziomu okreslonych zasobow, np. umieje¢tnosci, wiedzy, srodkow
finansowych etc., niezbednych do rozpoczecia danych dziatan, np. zebranie wysokiego
minimalnego wkladu wilasnego dla realizacji duzego projektu zprogramu Unii
Europejskiej).  Wsrdd — pozostalych  potencjalnych  korzysci  wynikajacych
ze wspoldziatania migdzysektorowego wymienia si¢'®:

— kreowanie ekonomicznej ,,wartosci dodanej”,

— rozw0j komunikacji sieciowej stymulujacej powstawanie nowych powigzan

zwigkszajacych wymiane informacji i usprawniajacej koordynacje dziatan,

— wyzsza efektywnos¢ wdrazania strategii dla okreslonych obszarow
partnerstwa i redukowanie zbednego powielania tych samych dziatan,

— budowanie porozumienia i wzajemnego zaufania, redukowanie konfliktow
i rywalizacji.

Wsrod zagrozen, zwigzanych z mozliwoscia wypaczenia idei partnerstwa

wskazuje sie'*:

— mozliwos¢ utworzenia grupy ograniczajacej inicjatywe i aktywnos¢ innych
podmiotow,

— zyskanie dominacji przez niektore podmioty, marginalizacje innych,
zamknigcie struktur partnerstwa dla nowych podmiotow,

— dziatania liderow partnerstwa polegajace na wykorzystywaniu okreslonych
powiazan dla osiggniecia wilasnych korzysci, unikanie dzielenia sie¢
korzysciami ze wspdlnych dziatan.

W aspekcie rosnacej popularnosci partnerstwa jako struktur formalnych
niezbednych do ubiegania si¢ o roznego typu fundusze np. transgraniczne, zwraca si¢
uwage na niebezpieczenstwo prob tworzenia niemal fikcyjnych partnerstw, ktorych
celem jest jedynie pozyskanie s$rodkéw finansowych =z dostepnych zrodet, bez

103 1.:
Ibidem.

1% M. Furmankiewicz, M. Forys, Partnerstwa terytorialne. .., op. cit., s. 109-128.

1% Tbidem.

19 Ihidem.



odniesienia  do rzeczywistych celow dlugoterminowych  wspotdziatania ich
uczestnikow.

Mimo wspomnianych wyzej mankamentéw dotyczacych funkcjonowania
partnerstw, w dobie integracji spoteczno-gospodarczej oraz kooperacji zastepujacej
stopniowo rywalizacje - wilasnie ta forma wspotpracy oceniana jest jako bardzo
efektywna i perspektywiczna. Dowodem na to jest m.in. uwzglednianie wymogu
tworzenia partnerstw w roznego typu dziataniach o charakterze planistycznym
i wdrozeniowym, jak rowniez szybko powigkszajaca si¢ liczba klastrow i sieci.

2.4. Marketingowa strategia partnerstwa transgranicznego
a strategia rozwoju regionu przygranicznego

Motywem przystgpowania do partnerstwa przez rdéznego typu podmioty,
instytucje, organizacje czy tez przedsigbiorstwa jest dazenie do realizacji wspolnych
celow, korespondujacych z wiasnymi, indywidualnymi dgzeniami i potrzebami. Jedna
z istotnych funkcji partnerstwa terytorialnego jest mozliwos¢ stworzenia odpowiedniej
platformy komunikacji jego uczestnikow wewnatrz powstalej wspodlnoty oraz
komunikacji z interesariuszami zewnetrznymi, jak réwniez budowania dobrych
wzajemnych relacji we wszystkich wymianach wspotpracy. Korzystny klimat dla
partnerstwa udaje si¢ zbudowa¢ m.in. dzigki wzajemnemu rozpoznaniu pogladow
i oczekiwan oraz stworzeniu elastycznej 1 dogodnej dla wszystkich partneréw formuty
wspotpracy. Niezwykle pomocne sa wtych procesach dziatania marketingowe,
kierowane m.in. do potencjalnych partnerow wspotpracy, z ktorych czes¢ moze byc
zarazem klientami badZ kooperantami partnerstwa. Dlatego tak istotne jest podjecie
przez kazda organizacje wysitku dobrego zrozumienia potrzeb, mozliwosci 1 wymagan
partnerow (klientow, kooperantow)'"” oraz zbudowania pozytywnych relacji w ramach
partnerstwa.

Urzeczywistnianie wspolnych dazen wymaga uporzadkowanej
1 systematycznej wspotpracy, szczegolnie w partnerstwach liczacych wielu cztonkow,
gdzie czesto nietatwo jest o kompromis. Niezbednym instrumentem realizacji dziatan
partnerskich powinna by¢ strategia partnerstwa terytorialnego, obejmujaca spdjny
i logicznie powiagzany uktad dziatan, opartych na zasobach uczestnikéw partnerstwa
oraz okreslonego terytorium i shuzacych realizacji celow partnerstwa.

Jedna znajpopularniejszych obecnie aren partnerstwa jest pogranicze,
obejmujace tereny przygraniczne co najmniej dwoch panstw, gdzie powinna si¢
rozwija¢ wspolpraca roznych podmiotow rynku transgranicznego m.in.'%:

— jednostek samorzadu terytorialnego réznych szczebli,

— przedsigbiorstw komunalnych, samorzadowych jednostek organizacyjnych,

7P Cheverton, Kluczowe umiejetnosci marketingowe, Helion, Gliwice 2006, s. 258.
198 A. Szromik, Marketing terytorialny..., op. cit., 238 i 248
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— firm i grup kapitatowych,

— roznego typu organizacji pozarzadowych: stowarzyszen, klubow, fundacji

itp.,

— klastrow i tematycznych sieci wspotpracy,

— szkoét i uczelni wyzszych,

— grup nieformalnych,

— mieszkancow.

Partnerstwo  transgraniczne  powinno uwzglednia¢ réwniez relacje
z kontrahentami  zewnetrznymi  dla  obu  sasiadujagcych  ze soba  obszarow
przygranicznych, do ktérych naleza m.in. turysci, inwestorzy, migranci, organy wladzy
panstwowej, inne partnerskie regiony, organizacje migdzynarodowe, dostawcy
i odbiorcy produktow/ustug komercyjnych i spotecznych oferowanych przez dany
region.

Strategia partnerstwa transgranicznego powinna by¢ powigzana w szczegolny
sposob ze strategia rozwoju sasiadujgcych ze sobg regionéw dwodch lub wigcej panstw.
Strategia rozwoju regionu zazwyczaj uwzglednia koncepcje gospodarczych
i spotecznych zmian, cele rozwoju, jak rowniez sity sprawcze, $rodki inarzgdzia,
instrumenty oraz mechanizmy realizacji tych celow'”
regiond6w na pograniczach wigze si¢ z koniecznoscig respektowania wielu zatozen
wstepnych, do ktorych nalezg m.in."’:

. Opracowanie strategii rozwoju

— zgodnos¢ interesariuszy rozwoju regiondw na pograniczach co do oceny
stanu istniejacego,

— selektywne traktowanie problemow icelow rozwoju  spoteczno-
gospodarczego, z uwzglednieniem aspektu transgranicznej oraz réwnosci
stron wspotpracy,

— wariantowe okreslenie drog osiggania celow, zmuszajace do czynnego
zaangazowania w proces rozwoju regionu transgranicznego wszystkich jego
istotnych aktoroéw, wziecia odpowiedzialnosci za przyjete rozwigzania itp.,

— okreslone dziatania przypisane do realizacji odpowiednim podmiotom,
instytucjom, organizacjom itp. odpowiedzialnym za poszczegdlne
dziedziny zycia spotecznego i gospodarczego po obu stronach granicy,

— koniecznos$¢ zaspokojenia roznorodnych oczekiwan wielu interesariuszy
rozwoju transgranicznego,

— respektowanie umow miedzynarodowych oraz zgodno$¢ z zapisami
aktualnych strategii rozwoju i innych strategii wyzszego rzgdu odnoszacych
si¢ do sgsiadujacych ze sobg obszaréw po obu stronach granicy,

199 A. Prusak, Strategia rozwoju regionéw w warunkach gospodarki rynkowej, Akademia Ekonomiczna w
Krakowie, Wydawnictwo Secesja, Krakow 1995.
"9 3, Parysek, Podstawy gospodarki lokalnej, Uniwersytet Adama Mickiewicza, Poznaf 2001, s. 135.
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— uwzglednienie we wzajemnych kontaktach odmiennosci kulturowe;j
i $wiatopogladowej, bariery jezykowej, a w niektorych przypadkach
réwniez odmiennych uwarunkowan zycia gospodarczego i spotecznego po
obu stronach granicy.

Podmiotami najczesciej kojarzonymi z kreowaniem rozwoju regionow, takze
przygranicznych, sa jednostki samorzadu terytorialnego, wspolpracujace m.in.
W procesie tworzenia strategii regionalnej z wieloma partnerami gospodarczymi
i spotecznymi, jak rowniez bezposrednio z mieszkancami. Generalnie mozna tutaj
mowi¢ o partnerstwie nieformalnym, wyrazajacym si¢ m.in. udziatem w konsultacjach
spotecznych, ale zdarzajg si¢ réwniez przypadki, gdy samorzad oficjalnie zaprasza
do wspoélpracy przy tworzeniu strategii wybranych partnerow i formalizuje ten fakt
stosownym porozumieniem. Efektywnos¢ tego rodzaju partnerstwa wymaga
oczywiscie wydluzenia wspotpracy poza etap opracowywania strategii, optymalnie na
okres wdrazania strategii i jej ewaluacji. Strategie rozwoju regionéw transgranicznych
opracowywane sg znacznie rzadziej, niz strategie rozwoju tradycyjnych regionéw,
zlokalizowanych na obszarze jednego panstwa. W obecnych warunkach takie dziatania
najczesciej sluzag m.in. programowaniu wykorzystania funduszy strukturalnych Unii
Europejskiej na wspotprace transgraniczng i rozwdj pograniczy. Przyktadem strategii
transgranicznych sg m.in.: Strategia Rozwoju Polsko-Stowackich Obszarow
Przygranicznych na lata 2000-2006'"! czy tez Strategia Rozwoju Euroregionu
Beskidy'".

Partnerzy wspotpracujacy ze soba w procesie opracowywania strategii m.in.
jednostki samorzadu terytorialnego réznych szczebli, ale takze inne podmioty,
instytucje i organizacje wykorzystuja do tego celu posiadane zasoby, doswiadczenie,
wiedz¢ o potrzebach regionu, sprawdzone narzedzia oraz metody. Podejscie
do planowania strategicznego w rozwoju regionalnym moze by¢ dwojakie. Najczesciej
spotka¢ si¢ mozna zopracowywaniem jednej, ogolnej strategii, uwzglgdniajacej
kompleksowo wszystkie obszary priorytetowe lub tez stosowane jest alternatywne
podejscie, w ktorym oprocz strategii ogélnej, wystepuja rowniez tzw. strategie
dziedzinowe (funkcjonalne), respektujace przestanki zawarte wtym nadrzednym
dokumencie, bedace narzedziem realizacji celow i zadan strategii ogoélnej (np. strategia
marketingowa, strategia inwestycyjna, strategia kulturalna itp.)'".

Profesjonalna organizacja prac nad strategia w kazdym przypadku powinna
uwzglednia¢ takze fakt funkcjonowania partnerstw terytorialnych. Scisle wigze sie¢ to
z potrzeba zaangazowania w przygotowanie strategii z jednej strony — podmiotéw
polityki rozwoju regionu (lub pogranicza), takich jak: samorzad iadministracja
roznych szczebli, instytucje uzyteczno$ci publicznej, instytucje posredniczace np.

W Strategia  Rozwoju  Polsko-Slowackich ~ Obszaréw — Przygranicznych  na  lata  2000-2006,

www.interreg.gov.pl (dostep: 30.04.2014).
"2 Strategia Rozwoju Euroregionu Beskidy, www.euroregion-beskidy.pl (dostep: 30.04.2014).
113 A. Szewczuk, M. Kogut-Jaworska, M. Ziolo, Rozwdj lokalny i regionalny..., op. cit., s. 115.
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fundusze, fundacje itp., a zdrugiej strony - uczestnikow sceny regionalnej
(transgranicznej): samorzadow i administracji lokalnej, biznesu i instytucji otoczenia
biznesu, $rodowisk profesjonalnych, wtym zwigzkow zawodowych, regionalnych
interesariuszy, $rodowisk opiniotworczych, aktywnych mieszkancow, organizacji
pozarzadowych, wtym stowarzyszen)'®. Uczestnictwo, reprezentatywno$¢ oraz
umiejetnos¢ porozumienia si¢ istotnych dla regionu transgranicznego s$rodowisk
1 instytucji oraz innych interesariuszy jego rozwoju, ma duze znaczenie dla trwatosci
i kontynuacyjnego charakteru tworzonej iwdrazanej strategii'®. Motywacja
do zaangazowania si¢ w proces tworzenia strategii powinna by¢ spdjnos¢ celow
i dgzen poszczegodlnych uczestnikow partnerstwa, ale znaczenie ma rowniez jakos¢
partnerstwa terytorialnego (w tym transgranicznego) oraz liczba iaktywnos$¢ jego
uczestnikow. Przy  wysokiej reprezentatywnosci ~ w partnerstwie  istotnych
interesariuszy rozwoju regionu transgranicznego, daje to rekojmi¢ prawidtowego
opracowania strategii ogdlnej rozwoju pogranicza i strategii dziedzinowych.

Typowy proces budowy partnerstwa rozpoczyna si¢ od podjgcia inicjatywy,
z ktora zazwyczaj wystepuje podmiot, instytucja, organizacja najbardziej
zainteresowana powstaniem sieci wspotpracy wokot okreslonego tematu, problemu,
celu. Powinno to by¢ poprzedzone analiza istniejgcego stanu i okresleniem korzysci
z partnerstwa, co bedzie dla przysztych uczestnikow partnerstwa kluczowa zacheta
do podjecia wspotpracy. Kolejny krok to wytypowanie potencjalnych partnerow
i skierowanie do nich zaproszenia. Zazwyczaj wiekszo$¢ organizacji z przychylnos$cia
odnosi si¢ do tego typu propozycji, cho¢ etap wstepny wspotpracy ma z reguty wymiar
bardziej oficjalny irozpoznawczy. W pdzniejszych fazach realny poziom
zaangazowania w partnerstwo jest dos$¢ zroznicowany, zalezy m.in. od charakteru
podejmowanych wspoélnie dziatan iich realnego zwiazku zcelami i potrzebami
uczestnikow partnerstwa, intensywnosci dziatan w ramach partnerstwa, mobilizacji
uczestnikow partnerstwa do kontynuacji wspolpracy. Etap docelowy to partnerstwo
dojrzate, ktore krystalizuje sie na skutek wieloletnich, systematycznych
i skoordynowanych dziatan osob, instytucji igrup, skutkujace wytworzeniem sie¢
szczeg6lnej wiezi pomiedzy uczestnikami partnerstwa, opartej na wiarygodnosci,
rzetelnosci, uczciwosci. Sa to bardzo istotne relacje z punktu widzenia rozwijania
marketingu  terytorialnego'®. Partnerskie relacje w kontaktach zewngtrznych
i wewnetrznych powinny zatem sta¢ si¢ priorytetem rozwoju m.in. regionu

" A. Klasik, F. Kuznik Strategie Regionalne. Formulowanie i wdrazanie w Zycie, Akademia
Ekonomiczna w Katowicach, Katowice 2002. Za: Gospodarka Regionalna i lokalna, Z. Strzelecki (red.),
PWN, Warszawa 2008, s. 161.

"5 M. Stodowa-Helpa, Tworzenie strategii rozwoju regionalnego, Centrum Doradztwa i Edukacji
w Rolnictwie, Poznan 1998. Za: Gospodarka Regionalna i lokalna, ...op. cit., s. 159.

"% A. Szromik, Marketing terytorialny..., op. cit., s. 240.



transgranicznego. Podejmowane w tym zakresie dziatania marketingowe powinny si¢
opiera¢ m.in. na'":
— zorientowaniu na partneré6w, zapewnieniu w partnerstwie wielostronnych,
zrownowazonych korzysci,
— systematycznej iciaglej komunikacji w partnerstwie, wtym poprzez
indywidualne kontakty interpersonalne, formalne i nieformalne,
— podejsciu  ze zrozumieniem  do problemoéw wspoOlnym
poszukiwaniu rozwigzan.
Najbardziej zainteresowane rozwojem partnerstwa powinny by¢ te podmioty,

partnera,

instytucje czy organizacje, ktore maja udzial w konsumowaniu korzysci z partnerstwa.
Marketingowa strategia partnerstwa terytorialnego powinna by¢ ukierunkowana na
podejmowanie dziatan dostosowawczych do obecnych iprzysztych potrzeb
rozwojowych'® np. regiondéw, ale posrednio rowniez musi respektowaé potrzeby
wszystkich interesariuszy procesow rozwojowych w regionie. Dlatego, w kazdym
wymiarze wspolpracy, takze we wspolpracy transgranicznej, tak istotne jest
rozpoznanie tych potrzeb oraz dobre przygotowanie formuly partnerstwa, co powinno
znalez¢ odbicie w ksztalcie marketingowej strategii partnerstwa terytorialnego

(transgranicznego), ktora w ujeciu schematycznym przedstawiono w tabeli 5.

Tabela 5. Etapy tworzenia marketingowe;j strategii partnerstwa transgranicznego

Numer i nazwa Charakterystyka dzialan

etapu

1. Inicjatywa - zbudowanie autentycznej potrzeby powotania partnerstwa transgranicznego,
powotania okreslenie celow nadrzednych partnerstwa np. w kontekscie obowigzujacych
partnerstwa dokumentow o wspolpracy transgranicznej, unijnych programéw operacyjnych

wspierajacych rozwoj pogranicza itp.,
zdefiniowanie wartosci partnerstwa i korzysci z partnerstwa.

. Diagnoza stanu
okreslonego
terytorium i jego
powiazan
zewnetrznych

wykonanie w uktadzie transgranicznym kompleksowej analizy catoksztattu
relacji mieszkancami, innymi jednostkami osadniczymi, podmiotami,
instytucjami i organizacjami po obu stronach granicy,

analiza stosunkow z innymi odbiorami ushug publicznie
dostepnych/komercyjnych np. turystami, inwestorami itp.

analiza powigzan z dostarczycielami waznych czynnikéw rozwojowych dla
pogranicza,

analiza konkurentow tj. innych obszaréw (regiondéw) bezposrednio lub
posrednio rywalizujacych o dostep do roéznego rodzaju deficytowych zasobow
rozwojowych oraz o pozyskanie dla siebie nowych odbiorcow ustug publicznie
dostepnych i komercyjnych.

. Oszacowanie ocena i pomiar wartosciujacy poszczegolnych kategorii jednostek, instytucji,
zapotrzebowania organizacji i podmiotoéw w aspekcie celow ich dziatalnosci, posiadanych
na partnerstwo zasobow oraz przydatnosci do udzialu w partnerstwie.

. Wybor wytypowanie do udziatu w partnerstwie okreslonych kategorii jednostek,
potencjalnych instytucji, organizacji i podmiotow z punktu widzenia zgodnosci z celami
partnerow partnerstwa oraz korzysci, jakie moga uzyskac z partnerstwa.

"' Ibidem.

18 Ibidem, s. 248.
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Numer i nazwa
etapu

Charakterystyka dzialan

5. Sformutowanie
strategii
partnerstwa

- skorelowanie oczekiwanego zestawu korzysci z partnerstwa z wybranymi
grupami podmiotow z zestawem celow partnerstwa,
- wypracowanie spojnego i skoordynowanego zestawu dziatan, procedur,

przedsigwzigé, akcji i konkretnych srodkéw oddziatywania, dzigki ktoremu
uksztattowane zostang stosunki partnerstwa.

6. Sformutowanie -
partnerskiego
marketing-mix

uwzglednienie w marketingu-mix partnerstwa transgranicznego mozliwosci,

zasobow i1 doswiadczen inicjatorow partnerstwa, jak rowniez stanu

dotychczasowych relacji (zar6wno wewnetrznych, jak tez transgranicznych),

cech i podstaw formalnych partneréw, zaangazowania stron i oddziatywania

czynnikow zewnetrznych,

- okreslenie warunkow i dziatan dla realizacji celu partnerstwa,

- nadanie partnerstwu okreslonej nazwy, wykreowanie marki partnerstwa,

- okreslenie kosztow rozwoju partnerstwa i sposoboéw ich pokrycia,

- rekrutacja i szkolenie 0sob odpowiedzialnych za rozwdj i promocjg
partnerstwa,

- dystrybucja informacji w ramach partnerstwa, rozw6j komunikacji sieciowe;j.

7. Okreslenie - wydzielenie budzetu na realizacj¢ strategii,
srodkow realizacji | - oddelegowanie pracownikow do wdrazania strategii, w tym ich przygotowanie
strategii i przeszkolenie w zakresie budowania relacji z partnerami, organizacji spotkan,
wizyt studyjnych itp. oraz wdrazania komunikacji sieciowe;j.

8. Wdrozenie strategii | - realizacja zadan przewidzianych w ramach strategii z uwzglednieniem celow

partnerstwa partnerstwa oraz mozliwosci wykorzystania posiadanego potencjatu, zasobow
itp. w skali catego regionu transgranicznego
9. Monitoring - systematyczny pomiar postgpéw we wdrazaniu strategii po obu stronach
i ewaluacja granicy oraz w wartosciach zagregowanych,
strategii - ocena efektow realizacji strategii w oparciu o ustalone wspdlnie kryteria,
partnerstwa - doskonalenie jakosci podejmowanych dziatan, dla przyblizenia si¢

do osiagnigcia celéw strategicznych.

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie: A. Szromik, Marketing terytorialny, Oficyna a Wolters Kluwer
Business, Warszawa 2010, s. 248.

Prawidlowe opracowanie iwdrozenie marketingowej strategii partnerstwa
terytorialnego, skutkowa¢ mozliwoscia profesjonalnego przygotowania
i wdrozenia ogolnej strategii strategii
indywidualnych strategii poszczegdlnych uczestnikow partnerstwa. Istotnym aspektem
prawidtowego przygotowania iwdrozenia kazdej strategii jest jej uspotecznienie.

Wiaze sie ono zzaangazowaniem poszczegolnych srodowisk w proces wdrazania
119.

bedzie

rozwoju regionu, dziedzinowych oraz

strategii. Grupy uczestniczace w uspolecznianiu strategii mozemy podzieli¢ na

— wdrazajacych bezposrednich: wladza i administracja w regionie, zajmujaca
si¢ warstwg operacyjna,

— wadrazajacych posrednich: podmioty zewnetrzne, za posrednictwem ktorych
realizowana jest strategia np. organizacje spoteczne, instytucje otoczenia
biznesu,

— beneficjentow: podmioty, ktorych potrzeby maja by¢ zaspokojone poprzez
wdrozenie strategii, gtownie mieszkancy i przedsigbiorstwa.

19 planowanie strategiczne — poradnik dla pracownikéw administracji publicznej, Ministerstwo Rozwoju
Regionalnego, Warszawa 2012, s. 155.
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Przebieg etapow opracowywania strategii rozwoju regionu transgranicznego,
z uwzglednieniem procesu jej uspotecznienia przedstawiono w tabeli 6.

Tabela 6. Etapy tworzenia strategii rozwoju regionu transgranicznego i jej uspolecznienie

Strategia rozwoju regionu transgranicznego Uspolecznienie
0. Przystapienie - poinformowanie uczestnikow partnerstwa | INFORMOWANIE
do opracowywania terytorialnego o podjgciu prac nad strategia,
strategii - poinformowanie opinii publicznej,
- sformalizowanie prac nad strategia.
1. Diagnoza strategiczna | - diagnoza otoczenia regionu transgranicznego, | KONSULTOWANIE,
regionu transgranicznego | - diagnoza sytuacji wewnetrznej w regionie | WSPOLDECYDOWANIE
transgranicznym,
- analiza mocnych i stabych stron oraz szans
i zagrozen.
2. Okreslenie stanu - sformutowanie wizji, misji oraz celow | KONSULTOWANIE,
docelowego rozwojowych regionu transgranicznego, WSPOLDECYDOWANIE
3. Sformutowanie - sformulowanie alternatywnych scenariuszy | KONSULTOWANIE,
opcji/wariantow realizacji celow strategii. WSPOLDECYDOWANIE
strategicznych
4. Ocena wariantow - porownanie  poszczegOlnych  wariantow | KONSULTOWANIE,
strategicznych w oparciu o ustalone kryteria | wspOELDECYDOWANIE
oceny (ilosciowe, jakosciowe).
5. Opracowanie - okreslenie planu strategicznego dziatania, KONSULTOWANIE,
strategii ogdlnej - efekty: produkty i rezultaty, WSPOLDECYDOWANIE
oraz strategii - koszty izrédla finansowania: publiczne
dziedzinowych iprywatne,
- harmonogram realizacji,
- podmioty, instytucje, organizacje i osoby
odpowiedzialne za wdrozenie strategii,
- kryteria ewaluacji strategii.
6. Przeprowadzenie - zwrocenie si¢ do wszystkich interesariuszy | INFORMOWANIE,
konsultacji spotecznych rolprju regionu‘transgranicznegq (w kgz.Qym KONSULTOWANIE,
- z krajow pogranicza) o wyrazenie opinii na .
dokumentu strategil temajt opr;)co%vywan% stratggii, P WSPOLDECYDOWANIE
- przyjecie uwag i zapytan,
- udzielenie odpowiedzi,
- wprowadzenie do strategii zasadnych korekt
i uzupeknien.
7. Wdrozenie strategii - uruchomienie procedur przekazywania zadan | INFORMOWANIE

do realizacji podmiotom, instytucjom,
organizacjom i osobom odpowiedzialnym za
wdrozenie strategii,

- wdrazanie poszczegblnych dziatan,

monitoring  tj.  systematyczne zbieranie
i analizowanie informacji dotyczacych
postepow we wdrazaniu strategii,

upowszechnienie strategii: dzialania
informacyjne i promocyjne.
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Strategia rozwoju regionu transgranicznego Uspolecznienie
8. Ewaluacja - ocena efektow realizacji strategii w oparciu | INFORMOWANIE,
strategii oustalone wczesniej kryteria, za pomoca | KONSULTOWANIE
odpowiedniej metodologii, w celu poprawy
jakosci podejmowanych dziatan
iprzyblizenia si¢ do osiagnigcia  celow
strategicznych.
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Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie: A. Wiatrak, Skala regionalna ilokalna — istota, rozwdj
i zarzqdzanie, Wydzial Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Problemy Zarzadzania 2006, nr 3 (13),
s. 8-22; Planowanie strategiczne — poradnik dla pracownikow administracji publicznej, Ministerstwo
Rozwoju Regionalnego, Warszawa 2012, s. 155.

Istnieje kilka mozliwosci uspotecznienia procesu budowania strategii.
Najprostsza forma jest dziatalnos¢ czysto informacyjna, polegajaca na przedstawianiu
interesariuszom wdrozenia strategii zawartych w niej celow, dziatan itp. Nieco bardziej
zaawansowang formg jest dyskusja nad propozycjami przedstawionymi w strategii,
prowadzona m.in. wramach konsultacji spolecznych. Najbardziej zaawansowang
forma uspotecznienia strategii jest tzw. wspotdecydowanie. Polega ono na wlaczeniu
w opracowywanie 1wdrazanie strategii zainteresowanych wspotpraca podmiotow,
instytucji iorganizacji wspoOlpracujacych w ramach partnerstwa terytorialnego
(transgranicznego). Dobre przygotowanie tego typu wspolpracy wymaga z kolei
zastosowania marketingowej strategii partnerstwa, gdyz efektywne wspoétdziatanie
aktorOw sceny transgranicznej wymaga dobrego wzajemnego zrozumienia swoich
potrzeb oraz oczekiwan, ale przede wszystkim zbudowania platformy porozumienia
w oparciu o wspolne cele rozwojowe, ktorych realizacja zainteresowana jest kazda
ze stron.




Rozdzial 3.

Ksztaltowanie wizerunku regionu

3.1. Pojecie i znaczenie wizerunku marki miejsca docelowego

Pojecie ,ksztaltowania wizerunku miejsca docelowego” przypisywane jest
w literaturze przedmiotu obszarowi turystyki, w ktérej zamiennie dla okreslenia
,miejsce docelowe” uzywa si¢ terminu ,destynacja turystyczna”. W marketingu
terytorialnym cze¢sciej mowi si¢ o ksztattowaniu wizerunku gminy, miasta, regionu,
cho¢ uwzgledniajac potencjalnych odbiorcow podejmowanych w tym zakresie dziatan,
sposob planowania irealizacji, anawet podmioty odpowiedzialne za ostateczny
wizerunek — procesy te sg tozsame.

Aby jednak zachowaé pewng Scistos¢ wywodow, przed zdefiniowaniem
pojecia ,,wizerunku marki miejsca docelowego” nalezy doprecyzowaé pojecie
,produktu turystycznego”.

W literaturze przedmiotu funkcjonuje wiele definicji produktu turystycznego.
Wedhuig G. Gotembskiego produktem turystycznym sa wszystkie dobra iustugi
tworzone i kupowane w zwigzku z wyjazdem poza miejsce statego zamieszkania i to
zarowno przed rozpoczeciem podrdzy, w trakcie podrozy 1 w czasie pobytu poza swoja

120

rodzinng miejscowoscia'?’. C. Kaspar i B. Kunz produktem turystycznym nazywaja

komplet przedmiotéw materialnych iustug, ktére turysta w czasie swojej podrozy

wykorzystuje lub konsumuje'*!

. Z kolei L. Mazurkiewicz definiuje produkt turystyczny
jako wszystko to, co zaspokaja ludzkie potrzeby i wymagania, zaliczajagc do nich
zarowno dobra materialne, jak iushugi, czynnosci, osoby, miejsca, organizacje,
pomysty oraz idee'*
jest to caly zestaw dobr iustug (obok waloréw turystycznych) umozliwiajacych
turysScie przybycie do miejsca wystgpowania atrakcji turystycznych, pobyt iich
wykorzystanie. Produkt turystyczny moze w takim ujeciu obejmowac miejsce (obszar

. Podobnie produkt turystyczny definiuje A. Panasiuk, dla ktorego

recepcji turystycznej), ustuge (pojedynczg lub pakiet turystyczny sktadajacy si¢ z kilku
ustug) i pewne produkty materialne'®.

Szerokie spojrzenie na istote produktu turystycznego powoduje, ze jego
definicj¢ mozna rozpatrywaé¢ z dwoch punktow widzenia — produktu okreslonego
obszaru — tj. regionu, gminy czy miejscowosci turystycznej (ujgcie przestrzenne,

120 M. Bednarska, G. Golembski, E. Markiewicz, M. Olszewski, Przedsigbiorstwo turystyczne. Ujecie
styczne i dynamiczne, PWE, Warszawa 2007, s. 29.

121 C. Kaspar, B.R. Kunz, Unternehmungsfiihrung im Fremdenverkehr, Reihe Tourismus, Bern-Stuttgart
1982, s. 34.

121, Mazurkiewicz, Planowanie marketingowe w przedsigbiorstwie turystycznym, PWE, Warszawa 2002,
s. 17.

123 A. Panasiuk, Marketing uslug turystycznych. .., op. cit., s. 74.

53



54

szerokie) oraz produktu przedsiebiorstwa — tj. hotelu, biura podrézy, przedsigbiorstwa
uzdrowiskowego itp. (ujecie waskie)'*.

Produkt turystyczny w ujgciu szerokim to wszystkie dobra i ushugi nabywane
przez turystow w zwigzku zwyjazdem ipobytem turystycznym, czyli walory
przyrodnicze, antropogeniczne, kulturalne, infrastruktura itd. W ujeciu waskim z kolei
obejmuje dojazd, zakwaterowanie, baze towarzyska oraz inne ustugi towarzyszace'”.
Zgodnie z tymi podejsciami produktem turystycznym moze by¢ destynacja turystyczna
np. gmina, miasto, region, kraj, ale rowniez pojedyncze obiekty czy ustugi, jak ushugi
noclegowe, gastronomiczne, imprezy kulturalne, itp'*.

Definiujac z kolei marke, to w klasycznym ujgciu oznacza ona nazwe, pojecie,
znak graficzny, symbol, rysunek, kolor, melodi¢ lub kombinacj¢ tych elementow,
stworzong w celu oznaczenia produktu lub ustugi oraz jego korzystnego odroznienia
od oferty konkurencji. Takie ujecie marki prezentuja m.in. Ph. Kotler i G. Armstrong'?’
czy T. Kramer iJ. Altkorn'*®. Podobnie marke definiuje m.in. D. Aaker, ktéry okresla
ja jako nazwe i/lub symbol (taki jak logo, znak towarowy, opakowanie), stworzony
w celu identyfikowania towaru Iub ushugi pojedynczego lub grupy sprzedawcow oraz
odrdzniania od produktow konkurencyjnych. Jego zdaniem marka sygnalizuje istote
produktu, chronigc zarowno konsumenta, jak i producenta, przed konkurentami, ktorzy
chcieliby oferowa¢ identyczne towary'”. Pojecie marki bywa jednak roznie
definiowane. L. Chernatony i M. McDonald definiuja marke jako produkt lub ustuge,
osobe lub miejsce, wyraznie odrozniajace si¢ od innych i przedstawione w taki sposob,
aby nabywca lub uzytkownik moégl ztatwoscia dostrzec istotne, jedyne w swoim
rodzaju wartosci dodane, najlepiej zaspokajajace jego potrzeby'’. Jeszcze inng
definicje podaje J. Kall, ktory okresla marke, jako taka kombinacje produktu
fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im dziatan
z zakresu dystrybucji iceny, ktéra odrézniajac oferte¢ danego marketera od ofert
konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi wyrozniajacych korzysci funkcjonalnych
i/lub symbolicznych, dzigki czemu tworzy lojalne grono nabywcow, umozliwiajac tym
samym osiagniecie jej wlascicielowi wiodacej pozycji na rynku''. Wedtug Autorek
tymczasem marka to suma materialnych iniematerialnych elementow, takich jak
nazwa, znak, symbol, opakowanie, cena, dzialania z zakresu promocji i dystrybucji
oraz mitow, wartosci iemocji znig zwigzanych, ktore dostarczajagc konsumentom

124 7ob. m.in. J. Altkorn, Marketing w turystyce, PWN, Warszawa 1994, s. 20; A. Kornak, Zarzqdzanie
turystykg ..., op. cit., s. 95.

125 Zob. I. Altkorn, Marketing w turystyce ..., op. cit., s. 20.

126 Zob. Z. Kruczek, B. Walas, Promocja i informacja turystyczna, Proksenia, Krakow 2004, s. 16.

127 K otler Ph., G. Armstrong, Principles of Marketing, Prentice Hall International, London 1989, s. 248.
lszeksykon marketingu, J. Altkorn, T. Kramer (red.), PWE, Warszawa 1998, s. 140-141.

' D. Aaker, Managing Brand Equity. Capitalizing on the Value of a Brand Name, The Free Press, New
York, 1991, s. 7.

10 L. DeChernatony, M. McDonald, Creating Powerful Brands, Butterworth—Heinemann, Oxford 1998,
s. 25.

By, Kall, Silna marka. Istota i kierowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 12.



funkcjonalnych isymbolicznych korzysci, pozytywnie odrézniaja ja od marek
konkurencyjnych, umozliwiajac tym samym jej wlascicielowi uzyskanie przewagi na
rynku'*?,

Adaptujac definicje¢ marki do potrzeb marketingu terytorialnego mozna zatem
przyjac, ze jest to rozpoznawalny zbior walorow materialnych i niematerialnych oraz
mitow, warto$ci iemocji zwigzanych zdanym miejscem, ktore dostarczajac
konsumentom funkcjonalnych i symbolicznych korzysci, pozytywnie odrdzniaja go
od produktéw konkurencyjnych'*. Wizerunek (marki) miejsca docelowego mozna
definiowa¢ tymczasem jako =zespdt atrybutow nadajacy mu pewng wartosé
w swiadomosci 1 pod$wiadomosci turystow, inwestorow iinnych grup odbiorcow.
Tworza go zard6wno pozytywne asocjacje, cechy iskojarzenia potencjalnych grup
odbiorcéw, wytworzone wich s$wiadomosci w wyniku podejmowanych dziatan
promocyjnych, jak i cechy negatywne, wynikajace ze skojarzen i stereotypow'**.

Przy definiowaniu pojecia wizerunku (image) miejsca docelowego nalezy
jednak zwr6cié uwage na odréznienie go od pojecia tozsamosci miejsca docelowego.
Wizerunek odnosi si¢ do odbiorcy — nabywcy produktu, z kolei tozsamos¢ — do jego
1% Tozsamos$¢ miejsca docelowego, jako swoistego produktu turystycznego
(i nie tylko), to wizja potencjalnego odbioru destynacji, czyli pozadany, ksztalttowany
przez wiasciciela, sposob jej postrzegania przez konsumenta, w tym przypadku turyste
lub inwestora. Zadaniem tozsamosci jest okreslenie znaczenia, zamiaru powolania
marki miejsca docelowego. Jej ksztaltowanie to tworzenie informacji o tym, czym
dane miejsce jest, jak si¢ zmienia i dokad zmierza oraz co go odroznia od miejsc
konkurencyjnych. Wizerunek miejsca docelowego to tymczasem synteza wszystkich
sygnalow emitowanych przez nie, takich jak jego nazwa, znak graficzny, posiadane
walory, infrastruktura, skojarzenia znim zwigzane, reklama itp. Jest rezultatem
dekodowania, wydobywania przez konsumenta znaczenia tych sygnatéw, ich
interpretacji, opisuje sposob, w jaki okresleni odbiorcy wyobrazaja sobie dane
miejsce'®.

W odniesieniu do miejsc docelowych zasadnicza rola w zakresie ksztaltowania
ich wizerunku przypada jednostkom samorzadu terytorialnego. Zbudowanie
powszechnie akceptowanego wizerunku destynacji jest jednak procesem dhugotrwatym

wlasciciela

i kosztownym, wymaga stalego umacniania iobrony przez konkurencja, a ponadto

3 . . . . ;. .. .
32 H. Howaniec, Udzial marki w tworzeniu wartosci przedsiebiorstwa, [w:] Zarzqdzanie

przedsigbiorstwem, E. Urbanczyk (red.), ,,Studia i Prace Wydziatlu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania”
2008, nr 7, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 485-494.

133 Y. Howaniec, Znaczenie ksztaltowania wizerunku miejsca docelowego ..., op. cit., s. 135-145

134 Ibidem.

135 Zob. H. Howaniec, W. Waszkielewicz, Ksztaltowanie wizerunku marki w przemysle piwowarskim, [w:]
Wspoiczesne czynniki rozwoju przedsigbiorstwa, A. Peszko (red.), Uczelniane Wydawnictwa Naukowo—
Dydaktyczne AGH, Krakéw 2005, s. 263, J. N. Kapferer, Strategic Brand Management. New Approaches
to Creating and Evaluating Brand Equity, The Free Press, New York 1992, s. 34-42, 45.

136 7ob. H. Howaniec, Znaczenie ksztaltowania wizerunku miejsca docelowego. .., op. cit., s. 135-145.

55



56

zalezy od szeregu czynnikow, na ktore JST nie majg wpltywu lub ich wplyw jest
posredni. Do zbioru wspomnianych czynnikow zaliczaja sie:

1) w ujeciu podmiotowym:

— dostawcy ustug turystycznych i paraturystycznych,

— podmioty gospodarcze niezwigzane z branza turystyczna,

— gospodarstwa rolne,

— mieszkancy,

— jednostki gospodarcze,

— instytucje,

— organizacje pozarzadowe,

lokalne wtadze samorzadowe.

2) w ujeciu przedmiotowym:

— stan gospodarczy i polityczny,

— warunki kulturowe,

— doswiadczenia historyczne,

— uwarunkowania spoteczne,

— uwarunkowania geograficzno-przyrodnicze itp.

Dzigki masowym srodkom przekazu wizerunek destynacji nabral szczegdlnego
znaczenia. W skali globalnej mozna wymieni¢ takie marki miejsc docelowych, jak:
Sain Tropez, Paryz, Las Vegas, Wyspy Kanaryjskie. W skali kraju — Krakow,
Zakopane. Kazde miejsce, region, makroregion aspirujacy do zajecia silnej pozycji na
rynku zmuszony jest do budowania indywidualnej, wyrdzniajacej jego marke
tozsamosci. Wyrazisty wizerunek stanowi sile przyciggajaca turystow i tworzy znaczna
cze$¢ wartosci dodanej oferowanych produktow turystycznych. Pozytywny wizerunek
nie tylko zwicksza atrakcyjno$¢é inwestycyjna i turystyczng regionu, identyfikacje
mieszkancow, ale takze pomaga zahamowac negatywne trendy migracyjne.

3.2. Promocja jako narzedzie kreowania wizerunku regionu

Jak podkresla B. Marciszewska marka produktu turystycznego definiowana
jest czesto jako zespot cech, dzigki ktorym produkt zapewnia korzysci funkcjonalne
turyscie i wartos$ci dodane, na tyle cenione, by zrealizowa¢ zakup. Biorac pod uwage
fakt, iz korzys$ci ptynace z konsumpcji takiego produktu turystycznego, jak miejsce
docelowe, sa szacowane i oceniane przez nabywce, pojecie marki regionu zawiera
element symboliczny, zwigzany ze Swiadomoscig konsumentow w zakresie zarowno
identyfikacji potrzeb, jak ikorzysci wynikajacych zich zaspokojenia w zwigzku

z pobytem w regionie'".

137 B. Marciszewska, Produkt turystyczny a ekonomia doswiadczer, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa
2010, s. 68.



Wyksztatcony wizerunek regionu mozna powigzaé z szescioma sytuacjami,

kiedy to region cechuje wizerunek'**:

pozytywny - ogoélny wizerunek przedstawia si¢ pozytywnie i nie wymaga
istotnych  zmian poza jego wzmocnieniem oaz  skutecznym
zakomunikowaniem grupom docelowym,

slaby - region nie moze by¢ rozpoznawany z kilku przyczyn: jest matej
skali, nie ma atrakcji lub nieskutecznie komunikuje swoj wizerunek,
negatywny - wyksztatcony na skutek negatywnych stereotypow,

mieszany - zawierajacy w sobie pozytywne i negatywne opinie odbiorcow,
sprzeczny - rozne grupy odbiorcOw prezentujg sprzeczne opnie i sady
o regionie,

zbyt atrakcyjny - region moze napotka¢ niekorzystne efekty atrakcyjnego
wizerunku  (zbyt  wielu  turystdow, problemy  komunikacyjne,
zanieczyszczenie srodowiska itd.).

Tozsamos$¢ marki regionu traktowana by¢ powinna jako calosciowa

identyfikacja, oznaczajagca $wiadomie zaplanowany system dziatan, ktore przy

wykorzystaniu  odpowiednich narzedzi, doprowadza do powstania okreslonych

wyobrazen o danym regionie.
Ksztattujac tozsamo$¢ regionu nalezy pamigtac¢ o jego ztozono$ci. Produkt

turystyczny obszaru jest bowiem'”:

139.

zdeterminowany  przestrzennie - jest wypadkowa  $rodowiska
geograficznego, dziedzictwa historycznego i kulturowego danego obszaru,
zlozony - jest zbiorem pewnej liczny elementéw oraz ich wzajemnych,
wieloaspektowych relacji,

«multiwytwarzalny» - ma wielu wytworcow,

komplementarny - elementy produktu wzajemnie si¢ dopetniaja i kreuja
wspo6lng wiazke korzysci dla turysty,

synergiczny - zintegrowane dziatania wielu podmiotéw kreujacych produkt
zmniejszaja koszty jego przygotowania ipromocji, a zwigkszaja szanse
rynkowego sukcesu,

silnie uzalezniony od trudnych do przewidzenia czynnikow
psychospotecznych, takich jak moda, cele imotywacje podrozy,
indywidualne przyzwyczajenia,

nie ma jednej ceny i jednego standardu,

konsumpcja tego produktu moze by¢ roztozona w czasie.

8 M. Florek, T. Zyminkowski, Transfer wizerunku regionu na wizerunek przedsiebiorstwa, [w:]
Marketing: koncepcje, badania, zarzqdzanie, L. Zabinski, K. Sliwinska (red.), Akademia Ekonomiczna
im. Karola Adamieckiego, Katowice 2002, s. 360.

139 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny. Pomysl — Organizacja..., op. cit.,

s. 110.
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Podobnie, jak w przypadku innych dobr w stosunku do regionu — traktowanego
wtym przypadku, jako produkt turystyczny badz inwestycyjny — takze mozna
stosowaé  strategic  pozycjonowania, czyli umiejscawiania w $wiadomosci
potencjalnych klientow. Pozycjonowanie to moze si¢ odbywaé¢ m.in. poprzez
uwypuklenie'*:

— cechy produktu regionalnego/produktow regionalnych,

— dodatkowej/dodatkowych korzysci,

— wysokiej uzytecznosci,

— orientacji na klienta,

— jakosci,

— ceny.

Regionami, ktére zbudowaly swoj wizerunek na podstawie posiadanych
produktéw sa m.in. francuskie regiony winiarskie. Styszac takie nazwy, jak
Bordeaux'!, Burgundia'®’, Szampania (Champagne)'*® nie mamy watpliwosci co
do wyroznikow tych destynacji. Styna one z doskonalej jakosci wina. Z kolei takie
regiony, jak Tyrol czy Salzburg, stynag nie tylko z wspaniatych lodowcow, ale przede
wszystkim wysokiej orientacji na klienta. Regiony te dysponuja setkami kilometrow
tras narciarskich o réznym stopniu trudnosci, setkami wyciggdéw i kolejek linowych,
doskonata baza noclegows, oferujg liczne atrakcje dodatkowe oraz udogodnienia,
zdobywajac wten sposob zadowolenie iuznanie klientow. Ksztattujac wizerunek
destynacji nie mozna jednak bagatelizowac roli ceny. To wlasnie konkurencyjnos¢
cenowa przyczynita si¢ m.in. do rozwoju regiondow hiszpanskich, odnotowujacych
najwigksza przewage konkurencyjna na migdzynarodowym rynku turystycznym,
a takze odbudowy ruchu turystycznego w Egipcie i Tunezji po silnym spadku po 11.
wrzesnia 2001 roku.

Wyrézniki  tozsamo$ci regionu nazywane s3 rowniez ,kotwicami
identyfikacji”'*. Przy ich okreslaniu wazne jest by byly to takie cechy, ktore w sposob
istotny wyr6zniajg region sposrod konkurencyjnych miejsc, tworzac jego unikatowosc,

140 Zob. Z. Kruczek, B. Walas, Promocja i informacja turystyczna. .., op. cit., s. 23-24.

41 Region winiarski Bordeaux (fr. Bordelais; Francja) - najwickszy zwarty obszar produkcji wina
jakosciowego na $wiecie. Na jego terenie istnieje ok. 8000 posiadtosci winiarskich, zwanych chdteau,
ktore wytwarzaja Swiatowej stawy wina.

12 Burgundia (Francja) - jeden z najbardziej znanych regionéw winiarskich §wiata, znany z lekkich win
czerwonych z odmiany pinot noir i biatych z chardonnay (np. chablis). Winnice obejmuja obszar okoto
45 000 hektarow.

3 Szampania (Champagne) - region winiarski Francji, styngcy z win musujacych. Uprawa winorosli
w Szampanii sigga epoki gallo-romanskiej, kiedy Rzymianie posadzili pierwsze krzewy winne w tym
regionie. W regionie produkuje si¢ gldwnie wina biate musujace ze szczepoéw winogron chardonnay, pinot
noir 1 pinot meunier, ktére nazywane sa po prostu "szampanem".

144 3. Altkorn, Ksztaltowanie rynkowego wizerunku firmy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Krakowie, Krakow 2002, s. 24-25.



indywidualno$¢ i charakter'®. Wyréznikami tymi, oprocz wczesniej wymienionych,
moga by¢!'*:

— zasoby naturalne,

— infrastruktura ogélna,

— infrastruktura turystyczna,

— czas wolny i odpoczynek,

— kultura,

— historia i sztuka,

— czynniki polityczne i ekonomiczne,

— srodowisko naturalne,

— srodowisko spoteczne,

— atmosfera miejsca.

Dobér cech, ktore sg podstawa pozycjonowania regionu musi by¢ szczegdlnie
rozwazny. To wlasnie one moga pozwoli¢ (lub nie) na stworzenie niepowtarzalnego
wizerunku, przyciggajacego turystow, inwestorow czy inne grupy ,klientow”
okreslone w strategii pozycjonowania ipromocji regionu. Okreslajac atrybuty
tozsamosci, nalezy przestrzega¢ zatem kilku zasad'’:

cechy tozsamosci musza by¢ czytelne dla otoczenia i powinny stac si¢ dla
adresata nosnikiem istotnych korzysci,

— wyrdzniki powinny by¢ w miar¢ mozliwosci odporne na nasladownicze
dziatania konkurencji, a wigc konieczna jest unikatowos¢ oferowanych
wartosci (mozna prezentowac korzysci juz znane, ale w odmienny sposob),

— wyrdzniki musza by¢ wazne dla zadawalajacych grup klientow (turystow,
inwestoréw), tzn. nisze rynkowe musza mie¢ zadawalajaca pojemnos¢,

— wyrdzniki tozsamosci muszg by¢ wazne dla réoznych grup konsumentow,
nowe segmenty moga si¢ charaketyzowac¢ zroznicowang sita nabywczg lub
odmiennymi uwarunkowaniami cywilizacyjno-kulturowymi,

— niezbedne jest nastawienie nie tylko na terazniejszosé, ale 1 na przysztosc,

— aby eksponowane atrybuty staly si¢ skuteczne, muszg zosta¢ uznane za
wiarygodne, co oznacza, ze obietnice nalezy popierac¢ faktami.

W regionach o rozwinigtej gospodarce 1iwysokiej kulturze zarzadzania

wyodrebnia sie takie etapy ksztaltowania tozsamosci, jak'*:

145 Por. A. Stanowicka-Traczyk, Instrumenty strategii ksztaltowania wizerunku na przykladzie miast
polskich, ,Studia Regionalne i Lokalne” 2007, nr 3, s. 55; E. Glinska, M. Florek, A. Kowalewska,
Wizerunek miasta od koncepcji do wdrozenia, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2009, s. 39-40.

146 Zob. A. Beerli, .D. Martin, Tourists’ characteristics and the perceived image of tourists destinations:
a quantitative analysis — a case study of Lanzarote, Spain, “Tourism Management” 2004, No. 25, s. 623-
636.

%7 M. Zdon-Korzeniowska, Jak ksztaltowaé regionalne produkty turystyczne. Teoria i praktyka,
Wydawnictwo UJ, Krakow 2009, s. 77.

198 Przedsigbiorstwo. Region. Rozwdj, M. Struzycki (red.), Difin, Warszawa 2011, s. 25.
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— silne osadzenie w przesztosci, atakze uwzglednianie tych wyr6znikow
w terazniejszosci, ktore uznawane sg za swoiste identyfikatory tozsamosci,

— oparcie dzialan strategicznych na dotychczasowych doswiadczeniach, ale
takze misji, wizji, ze szczegdlnym uwzglednieniem licznych wyobrazen
tozsamos$ciowych,

— skoncentrowanie uwagi na regionie jako catosci, na konkretnych
podmiotach, azwlaszcza na podmiotach wiodacych, rozpoznaniu ich
wewnetrzne] wartosci i wyznaczenia drog emitowania tych wartosci na
konkretne branze, sektory i caty region,

— uwzglednienie w strategii rozwoju regionalnego tych cech tozsamosci,
ktore gwarantuja wysoka efektywnos$¢ dziatan gospodarczych, eliminuja
dziatania obarczone nadmiernym ryzykiem, sg klarowne w swoich formach
informacyjnych i tatwo dostepne dla catego uktadu podmiotowego regionu.

Ustalajgc atrybuty tozsamosci konieczne jest okreslenie stabych i mocnych
stron oraz ustalenie wyobrazen i stereotypow regionu np. metodg dyferencjatu
semantycznego'¥’. Brak pewnych cech destynacji, ktorych wystepowanie jest przez
turystow pozadane, powinien by¢ rekompensowany przez inne tzw. czynniki
rekompensujace - tabela 7.

Kreujac tozsamos¢ regionu nalezy zatem przede wszystkim:

1. Okresli¢ mocne i stabe strony regionu, uwzgledniajac walory przyrodnicze,

antropologiczne, kulturowe i inne.

2. Okresli¢ atrybuty, ktore wyrdzniaja region. Moga one by¢ dane przez
natur¢ (dziedzictwo naturalne, przyrodnicze) lub stworzone przez
czlowieka (dziedzictwo kulturowe)'™.

3. Przeanalizowac¢ i zdefiniowaé misj¢ regionu.

4. Rozwazy¢ implikacj¢ docelowego marketingu''.

Budujac wizerunek regionu nie nalezy jednak szuka¢ wylacznie jednego
wyroznika. Powinna to by¢ raczej odpowiednio dobrana kompozycja, zdolna
przekona¢ potencjalnych klientow do wyboru tego a nie innego produktu, pozwalajaca
na zdecydowane odroznienie tej destynacji od innych, usytuowanych w podobnych
warunkach klimatycznych i przyrodniczych.

Podstawowymi warunkami, na ktérych mozna budowac konkurencyjnosé

turystyczng regionu, sg'*:

— infrastruktura transportowa o odpowiedniej jakosci i standardzie,

149 Narzedzie wykorzystywane do badania wizerunku, ktore polega na opracowaniu listy okreslen
przeciwstawnych, ktore mogtyby opisywa¢ w tym przypadku badang destynacje. Uczestnicy badania
zaznaczajg na skali liczbowej wartos¢, ktora wedlug nich okresla natezenie danej cechy.

150 Szerzej: T. Zabinska, Ksztaltowanie tozsamosci i wizerunkow regionéw turystycznych — wybrane
problemy, [w:] Marketing — koncepcje, badanie, zarzgdzanie, L. Zabinski, K. Sliwinska (red.), PWE,
Warszawa 2002, s. 327.

1511, Altkorn, Ksztaltowanie rynkowego wizerunku firmy..., op. cit., s. 25.

152 K. Barteczko, J. Grabowski, A. Wrzosek, Analiza przewag konkurencyjnych na regionalnych rynkach
turystycznych Polski. Synteza, Instytut Koniunktur i Cen Handlu Zagranicznego, Warszawa 2003, s. 9.



— infrastruktura  hotelowa i gastronomiczna o odpowiedniej  jakosci
1 standardzie,

— bezpieczenstwo turysty 1 calego otoczenia,

— jako$¢ czynnika ludzkiego w szeroko rozumianym sektorze turystycznym,

— przyjazne nastawienie, otwartos¢ i zyczliwos¢ spotecznosci lokalne;.

Sa to dziedziny, ktére musza funkcjonowa¢ co najmniej na poziomie
porownywalnym, a nawet przewyzszajacym atrakcyjne pod wzgledem klimatycznym
czy historycznym destynacje. Sa to jednak obszary, ktére stosunkowo tatwo rozwijaé

lub zmienia¢ na lepsze.

Tabela 7. Przykladowe atrybuty tozsamosci destynacji

Destynacja Czynniki atrakcyjnosci, Czynniki rekompensujace Wizerunek regionu
turystyczna nie wystepujace
z najwiekszym
nasileniem
Wyspy Swiatowe dziedzictwo Klimat, krajobraz, roslinnos¢, Lato w zimie,
Kanaryjskie kulturowo-historyczne, standard infrastruktury kontynent
silny lokalny koloryt i rozrywki W miniaturze,
zwigzany z odwiecznymi migdzynarodowa
tradycjami atmosfera i rozrywka
Cypr Krajobraz, klimat Wielowymiarowos¢ dziedzictwa | Skrzyzowanie trzech
w miesigcach zimowych, kulturowo-historycznego, kontynentow,
jakosé zabytki, bezpieczenstwo oraz dziedzictwo Grekow,
~migdzynarodowych” przyjazne nastawienie lokalnej Rzymian i chrzescijan
rozrywek spolecznosci, lokalny koloryt ,.Cyprus no problem”
cypryjskich tawern (kuchnia,
muzyka, taniec), dostep
do Bliskiego Wschodu i Egiptu
Wojewddztwo | Infrastruktura turystyczna, | Czyste powietrze, duza liczba Wypoczynek i relaks
lubelskie paraturystyczna, obiektow i zespotow w bliskim kontakcie
dostepnosé zabytkowych, aktywne formy z naturg, region
komunikacyjna, jako$¢ wypoczynku (szlaki piesze, w ktérym mozna
~mi¢dzynarodowych” rowerowe, konne oraz liczne ,,pooddychac”
rozrywek Sciezki przyrodnicze w parkach
narodowych i krajobrazowych)

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie: K. Barteczko, J. Grabowski, A. Wrzosek, Analiza przewag
konkurencyjnych na regionalnych rynkach turystycznych Polski. Synteza, Instytut Koniunktur iCen
Handlu Zagranicznego, Warszawa 2003, s. 8; http://www.lubelskie.pl/index.php?pid=395, (dostep:
30.04.2014).

Istotnym elementem w ksztaltowaniu pozytywnego wizerunku marki regionu
sa podejmowane dziatania promocyjne. Promocj¢ w tym przypadku nalezy traktowac
jako catoksztatt dziatan zwigzanych z komunikowaniem si¢ jednostki terytorialnej
iinnych podmiotow zaangazowanych w promocje okreslonego obszaru z otoczeniem,
obejmujacy informowanie o regionie, o jego walorach gospodarczych, turystycznych
i kulturowych, przekonywanie ojego atrakcyjnosci i sktanianie do nabycia lub
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konsumpcji  subproduktow terytorialnych'*. Do celow promocji — oprocz
wspomnianego ksztaltowania tozsamosci iutrwalania wizerunku regionu - zalicza
sie!s*:

— informowanie o istnieniu regionu (w tym podniesienie $wiadomos$ci wsrod
potencjalnych nabywcow) — dzigki promocji dostarczane sg informacje
obecnym ipotencjalnym nabywcom, sluzace przetamaniu bariery
nieznajomosci potozenia regionu, dostepnych zasobow regionalnych,
atrakcji itp.,

— przekonywanie o zaletach regionu przez wskazywanie na korzysci osiggane
wregionie, zwigzane znabyciem oferty oraz przez pordwnywanie
z ofertami innych regionéw (analogicznymi produktami), uwypuklanie
przewagi konkurencyjnej,

— zachecanie  (pobudzanie, naktanianie) dokupna Iub konsumpcji
subproduktow regionalnych — zamierzonym efektem jest w tym przypadku
wywotanie okreslonych dzialan izachowan nabywcoéw, atakze ich
utrwalenie, prowadzace do lojalnosci wobec oferty regionu.

Polityka promocji regionu powinna obejmowaé zespdt instrumentow

o zréznicowanych  funkcjach i1roznej strukturze wewngtrznej.  Odbiorcami
bezposrednimi tych dzialan sa bowiem nie tylko turysci, ale takze potencjalni
inwestorzy, podmioty dzialajace w regionie oraz jego mieszkancy. Do odbiorcow
posrednich z kolei mozna zaliczy¢ zamiejscowe jednostki terytorialne, sasiednie gminy
1 powiaty oraz ich mieszkancow.

3.3. Ksztaltowanie wizerunku regionu transgranicznego

Zaciesnianie przestrzeni geograficzno-spotecznej powoduje, ze utrwalone
podziaty graniczne sg czgsto wylacznie podziatami umownymi. Coraz czesciej] mowi
si¢ o zaniku panstwa narodowego, wzrastajgcej transparentnosci wszelkich granic
i przenikaniu si¢ przeréznych wplywow kulturowych i grup spotecznych'”. Termin
»granica” przestat juz by¢ postrzegany w kategorii bariery i czgsto zastgpowany jest

okresleniem ,,przestrzeni przeptywow”'*s,

153 Por. M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego..., op. cit., s. 143.

'** Zob. Ibidem.

15T, Zarycki, Peryferie czy pogranicza? Krytyczne spojrzenie na wspélczesne sposoby postugiwania sie
pojeciem "pogranicza”, [w:] Peryferie i pogranicza: O potrzebie roznorodnosci, B. Jalowiecki,
S. Kapralski (red.), Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2011, s. 37; R. Suchocka, Tozsamo$¢
i obywatelstwo w warunkach pogranicza, [w:] Transgranicznos¢ w perspektywie socjologicznej. Nowe
pogranicza?, Z. Leszkowicz-Baczynska (red.), Lubuskie Towarzystwo Naukowe, Zielona Goéra 2005,
s. 17.

156 U, Best, T ransgression as a Rule. German-Polish Cross-border Cooperation, Border Discourse and
EU-enlargement, LIT Verlag, Berlin 2007, s. 9.



Regiony transgraniczne to regiony wielowymiarowe, w ktorych naktadaja sie
na siebie oddziatywania dwu lub wigcej kultur, iczgsto - z tego wiasnie powodu -
charakteryzuja si¢  ponadprzecietng otwartoscig itolerancja W poréwnaniu
do pozostatych'’. Owa roznorodnosé iotwartos¢ traktowane sg jako stymulatory
innowacyjnosci. Zderzenie réznych doswiadczen kulturowych owocuje bowiem
wieloscig punktow widzenia, poszerzeniem znaczen probleméw, zwickszeniem liczby
mozliwych rozwigzan, wicksza otwartoscia na nowe pomysly i wieloscia
interpretacji'®. Postep, jakiego doswiadczaja regiony peryferyjne, opiera si¢ na
transferze innowacji, co utatwia procesy modernizacyjne, szczeg6lnie, gdy towarzysza
temu nasilone kontakty z zagranicznymi producentami i konsumentami, dla ktérych
okreslone standardy sg czyms oczywistym'®.

Mowigc o wizerunku regionu transgranicznego trzeba jednak zauwazyc,
ze definicje wizerunku mozna rozpatrywa¢ w dwoch ujeciach. W pierwszym z nich,
wizerunek regionu traktowany jest jako pozytywne asocjacje, cechy i skojarzenia
potencjalnych grup klientow, jakimi sg turysci czy inwestorzy, wytworzone w ich
swiadomosci w wyniku podejmowanych przez wiladze iinne instytucje dziatan
marketingowych. Wizerunek regionu nie zawsze jednak musi by¢ pozytywny.
A nawet, gdy tak jest - moze zawiera¢ negatywne cechy lub poziom spehienia
pewnych atrybutdéw moze by¢ nizszy niz oczekiwania zainteresowanych odbiorcow.
Woweczas nie tworzy unikalnej wartosci, jest raczej zbiorem cech, ktére kojarza si¢
Z regionem.

Wezsze rozumienie pojecia ,,wizerunek regionu” definiuje go z kolei, jako
pelny obraz regionu, jaki wytworzyt si¢ w $wiadomosci jego potencjalnych klientow,
ujety w kategoriach poznawczych iemocjonalno-wartosciujacych, w kategoriach
waznych atrybutow regionu, wraz z okresleniem poziomu zadowolenia potencjalnych
grup klientow z ich realizacji, w poréwnaniu z innymi, konkurencyjnymi regionami'®.

Regiony transgraniczne bardzo cze¢sto borykaja si¢ z problemem postrzegania
ich, jako ,kresow”, ,regionow pogranicza”, ,lezacych poza centrum obszarow
zroznicowan, innosci i odmienno$ci™®!, przy czym wydzwigk tych definicji jest bardzo
czesto pejoratywny. Oddalenie od osrodka decyzyjnego — zdaniem niektorych autorow
— staje si¢ fundamentem myslenia w kategoriach prowincji'®, akcentowanej zwykle
brakiem odpowiedniej infrastruktury, dominacja rolnictwa, stabo rozwinigtym

157 Zob. G. Babinski, Pogranicze polsko-ukrainskie: etnicznosé¢ zréznicowanie religijne, tozsamosé,
Nomos, Krakow 1997, s. 60.

158 7. Swiatkowski, Klimat innowacyjny pogranicza, [w:] Transgraniczno$¢ w  perspektywie
socjologicznej. Nowe pogranicza?, 7. Leszkowicz-Baczyniska (red.), Lubuskie Towarzystwo Naukowe,
Zielona Gora 2005, s. 301, 304.

% Ibidem, s. 304.

160 Zachowujgc analogie do szerokiego i waskiego ujecia wizerunku marki. Por. J. Jerschina, Wartosé
marki - postawy wobec marki - wizerunek marki (2), www.miks.uj.edu.pl, (dostep: 3.10.2003).

161 Zob. m.in. D. Simonides, Archaizmy kulturowe na $lgskim pograniczu, [w:] Pogranicze jako problem
kultury, T. Smolinska (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu Opolskiego, Opole 1994, s. 21.

162 A Toffler, Trzecia fala, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1997.
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sektorem ustug, stabym wykwalifikowaniem pracownikow i niskim, badz ujemnym
przyrostem naturalnym'®.

Takie postrzeganie regionu w dniu dzisiejszym odbiega od rzeczywistosci.
Globalizacja radykalnie zmienita dotychczasowe znaczenia wartosci terytoriow, w tym
regionéw transgranicznych. A regiony czy tez subregiony (jak czesto okresla si¢ te
obszary), znajdujace si¢ na peryferiach panstwa traktowane sa jako jednostki
polityczno-terytorialno-administracyjne, ktore sytuowane sg bezposrednio po wiladzy
panstwowej'®. Co prawda zyja one iwzrastaja w $wiecie wlasnego terytorium
ikultury, zdala odosrodkow decyzyjnych, jednak wypracowanie ciagtych
kompromisow na plaszczyznie wzajemnej tolerancji, przenikania si¢ kultur i rozwigzan
w sferze spotecznej, kulturowej i gospodarczej wzbogaca je, korzystnie odrdozniajac
od pozostatych regionow.

Region transgraniczny odznacza si¢ wyrazng jednorodnoscia i wspotpraca.
Jednorodno$¢ ta moze wynikaé zuwarunkowan przyrodniczo-geograficznych,
wzgledow gospodarczych czy czynnikow kulturowych i spotecznych. Terytorium
regionu transgranicznego, niezaleznie od poprowadzonych granic panstwowych,
przyrodniczo i geograficznie stanowi wyrazng cato$¢. O homogenicznosci regionu
decyduje tez zwarto$¢ ekonomiczna, jednorodnos$¢ kulturowa oraz skuteczna i realna,
wynikajaca z woli ludnosci, wspodtpraca transgraniczna'®. Ponadto pogranicza to
miejsca bardzo wazne z punktu widzenia rynkowego. Tam skupiajg si¢ problemy
wynikajgce z migdzynarodowych regulacji gospodarczych. Sg to zatem obszary
o potencjalnie duzych mozliwosciach rozwoju. Ich wielkim atutem jest terytorialna
blisko$¢ panstw osciennych. Ponadto miejsca oddalone od wielkich aglomeracji
miejskich, posiadajac relatywnie nieskazong przyrode, dysponujg naturalnym walorem
turystycznym'®,

Ksztattowanie tozsamosci regionu transgranicznego powinno zatem by¢
postrzegane, jako proces budowania stabilnej marki regionu na gruncie jednoznacznie
identyfikowanych, pozytywnych, waznych dla potencjalnych grup odbiorcow cech,
z uwzglednieniem zalet i wad, jakie daje peryferyjne polozenie regionu.

Do wytworzenia efektywnego obrazu konieczna jest jednak wspotpraca ponad
granicami panstwa, czyli migdzy jednostkami samorzadu terytorialnego nalezacymi
do roznych panstw'?’, organizacjami spotecznymi, instytucjami naukowymi czy
przedsigbiorstwami. Wspotpraca ta moze obejmowac:

13 M. Acewicz, Pojecia promocji wielowymiarowosci pogranicza, ,,JEkonomia i Zarzadzanie” 2013, nr 3,
s. 167.

'* Ibidem, s. 166.

195 Ibidem, s. 166-167.

1% Jbidem, s. 167.

17 Zoodnie z artykulem 172 Konstytucji RP jednostka samorzadu terytorialnego ma prawo
przystgpowania do migdzynarodowych zrzeszen spolecznosci lokalnych i regionalnych oraz wspoipracy
ze spotecznosciami lokalnymi i regionalnymi innych panstw”, Konstytucja Rzeczpospolitej Polskiej z dnia
2.04.1997r. (Dz.U. 1997 nr 78 poz. 483)



— wspolng dziatalno$¢ informacyjno-promocyjna,

— wymiang kulturowa, oswiatowa i sportowa,

— rozwdj infrastruktury transgranicznej,

— dziatalnos$¢ turystyczna,

— ochrong srodowiska naturalnego oraz

— planowanie przestrzenne.

Wymiana do$wiadczen, informacji, wspolne planowanie niejednokrotnie
rozwigzuje problemy i wyzwania o charakterze ponadgranicznym, ale takze sprzyja
rozwojowi gospodarki, handlu, turystyki ikultury oraz spolecznosci lokalnych
z niezaleznych krajow, przyspieszajac ich szybsza integracje'®.

18 W. Jastrzebska, Rola euroregionéw i wspélpracy transgranicznej w procesie integracji europejskiej,
[w:] Spdjnos¢ ekonomiczna a modernizacja regionow transgranicznych, M.G. Wozniak (red.),
Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2008, s. 95-105.
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Rozdzial 4.

Znaczenie  markowych  produktéw  turystycznych
W promocji regionu

4.1. Pojecie markowych produktéow turystycznych

Jak wskazywano w rozdziale poswieconym ksztaltowaniu marketingu-mix,
definicja produktu w marketingu terytorialnym nie jest jednoznaczna. Obok pojecia
»produktu turystycznego regionu™®, w stosunku do ktérego spotyka sie podobne
znaczeniowo okreslenia, takie jak: ,,produkt obszaru recepcji turystycznej”'™
turystyczny obszaru”'”! ”12 0 aza ktOry przyjmuje si¢

najczescie] ogdt elementdow materialnych iniematerialnych, stanowiacych podstawe

, »»produkt
, »produkt turystyczny miejsca

istniejagcego w umysle turysty wyobrazenia ioczekiwan zwigzanych z pobytem
w danym miejscu'”, wyr6znia si¢ takze pojecie regionalnych produktow
turystycznych, ktore nalezy definiowaé, jako oryginalne, wynikajace =z tradycji
ikultury danego obszaru produkty, zdolne do wyrdzniania si¢  sposrod
konkurencyjnych. Podobng definicje podaje M. Zdon-Korzeniowska, wedtug ktorej
regionalny produkt turystyczny to produkt o charakterze przestrzennym, powstaty na
bazie regionalnych atrakcji turystycznych (dziedzictwa przyrodniczego, kulturowego
oraz historycznego), wystepujacych wylacznie na danym obszarze (regionie), ktore
$wiadcza o jego autentycznosci, oryginalnosci i unikatowosci'™.

Stosowanie wymiennie pojec tj. ,,produkt turystyczny regionu” i, regionalny
produkt turystyczny” nie jest wlasciwe. Mimo pewnej zbieznosci terminologicznej, sg
to zupetnie inne produkty oferowane przez dany region. Produkt turystyczny regionu
jest pojeciem szerszym, obejmujacym wszystkie atrakcje turystyczne, wystepujace
w danym regionie, w tym te, ktorych powstanie nie wiagze si¢ z jego dziedzictwem, np.
kompleks rekreacyjno-sportowy czy park rozrywki (np. Dziki Zachod). Brak silnych
cech regionalizmu powoduje, ze tak ksztaltowany produkt nie jest regionalnym
produktem turystycznym. Regionalny produkt turystyczny jest charakterystyczny dla
danego regionu, zwigzany zjego dziedzictwem naturalnym, kulturowym
1 historycznym, ma swoja specyfike, odmiennos¢ i unikatowos¢ Ponadto wyraza wiez
z danym regionem, w ktorym jest oferowany, a jego poszczegodlne elementy posiadaja

1 B. Hotderna-Mielcarek, Regionalizacja produktu turystycznego. Czesé 1: koordynacja i kooperacja
w ksztaltowaniu produktu; funkcje organizacji turystycznych, ,,Rynek Turystyczny” 1998, nr 12, s. 10.

0 E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej, jako przedmiot zarzqdzania turystycznego, ,,Monografie
i opracowania” nr 442, SGH, Warszawa 1998, s. 29.

1], Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny. Pomys ..., op. cit., s. 100.

172 3. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny — miejsce, Turyzm 2003, t. 13, z. 1,
s. 55-80.

'3 E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej ..., op. cit., s. 9.

174 Zob. M. Zdon-Korzeniowska, Jak ksztaltowacé..., op. cit., s. 30, 39.



cechy icharakter regionalny (nawiazuja do jego tozsamosci, sg silnie zwigzane
i identyfikowane z regionem)'”.

Problematyka zwigzana z markowymi produktami turystycznymi wpisujacymi
si¢ w marketing terytorialny 1imarketing turystyczny jest stosunkowo nowym
zagadnieniem. Wzrost zainteresowania tymi produktami podyktowany jest m.in.
zintensyfikowang konkurencja jednostek terytorialnych w pozyskiwaniu turystow,
inwestorow, nowych rezydentow'”.

Markowe produkty turystyczne definiowa¢ mozna jako oznaczone
odrdozniajacg je nazwa, wyrdzniajace si¢ pod wzgledem cech, regionalne produkty
turystyczne, ktorych promocja irozwojem zainteresowane sg szersze grupy, w tym
JST. Niestety, nie kazdy regionalny produkt turystyczny moze by¢ traktowany jako
markowy produkt turystyczny. Przeszkoda moze by¢ np. niewystarczajaco odrebna
nazwa czy niewyrozniajacy si¢ charakter produktu, uniemozliwiajagce m.in. ich ochrong
patentowa.

Markowe produkty turystyczne maja potencjal wzmacniania pozycji
konkurencyjnej i atrakcyjnosci inwestycyjnej obszaréw - ito zardwno na rynku
krajowym, jak i migdzynarodowym, sa cennym zasobem wplywajacym korzystnie na
wizerunek miast/gmin/regiond6w 1 mozliwo$¢ ich odrozniania si¢, zwickszaja
zadowolenie i lojalnos¢ turystow, sa zdolne do niwelowania - w pewnym zakresie -
nierdbwnomiernosci zapotrzebowania na ustugi turystyczne'”.

W proces ksztaltowania markowych produktéw turystycznych
zaangazowanych jest wiele podmiotow m.in. wladze lokalne, mieszkancy,
przedsigbiorcy, organizacje turystyczne, turysci. Istotng rolg w tym procesie odgrywaja
jednostki samorzadu terytorialnego, gtdéwnie ze wzgledu na szeroki zakres kompetencji
i duzy potencjat srodkéw'”. Z uwagi na pewne ograniczenia wynikajace z rdznych,
czasami wykluczajacych si¢ celow isily oddzialywania zaangazowanych grup
interesow, szczegdlnie trzeba uwazaé, zeby dziatania zwigzane z kreowaniem
markowych produktéw turystycznych byly dzialaniami zintegrowanymi, uwzglednialy
interesy wszystkich zainteresowanych grup i opieraly si¢ na wspolpracy pomiedzy
zaangazowanymi podmiotami.

' Ibidem.

'8 A. Raszkowski, Markowe produkty turystyczne na przykladzie Szklarskiej Poreby, [w:] Marketing
przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wybrane aspekty marketingu terytorialnego, Zeszyty
Naukowe nr 663, ,,Ekonomiczne problemy ustug” 2011, nr 75, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2011, s.
143.

177 Zob. A. Raszkowski, Markowe produkty turystyczne..., op. cit., s. 143-144, 153; M. Luczak,
Marketingowa koncepcja produktu turystycznego Sopotu, Uniwersytet Gdanski, Sopot 2014, s. 130.

178 Szerzej: M. Molenda, Regionalny produkt turystyczny i jego kreatorzy, ,,Rocznik Zyrardowski” 2011, t.
IX, s. 297-300.
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4.2. Rozwéj markowych produktéw turystycznych w Euregionie
Beskidy

Euroregion Beskidy jest jednym z euroregionéw funkcjonujacych w granicach
Polski. Zgodnie zprzyjeta definicja termin “euroregion” oznacza wyodrebniony,
potozony na pograniczu dwoch lub kilku sasiadujacych ze soba panstw region
europejski oraz organizacje powotana do koordynacji wspotpracy na takim obszarze
przez strony umowy euroregionalnej i zaakceptowang przez Uni¢ Europejska, ktora
moze wspiera¢ finansowo jej dziatalno$¢'”
wspoOlpracy transgranicznej, ktorej definicja zawarta zostata w Konwencji Madryckiej,

. Celem euroregionu jest realizowanie

auwaza si¢ za nig ,,wspélnie podj¢te dziatania majgce na celu umacnianie i rozwoj
sasiedzkich kontaktéw miedzy wspolnotami i wladzami terytorialnymi dwoch lub
wickszej liczby umawiajacych si¢ stron, jak rOwniez zawarcie porozumien oraz
przyjecie uzgodnien koniecznych do realizacji takich zamierzen™'®.

Euroregion Beskidy to obszar pogranicza polsko-stowacko-czeskiego, ktory
swoim zakresem obejmuje'®':

— czg$¢ polska: powierzchnia 3 088 km?, ludnosé: 729 000 osob,

— cze$¢ czeska: powierzchnia 972 km?, ludnosé: 161 000 osdb,

— czes$¢ stowacka: powierzchnia 2 083 km?, ludno$¢: 295 500 osob.

Euroregion Beskidy po polskiej stronie, administrowanej przez Stowarzyszenie
»Region Beskidy”, obejmuje zasiegiem przygraniczng czes$¢ terenu wojewodztwa
slaskiego 1 matopolskiego zo$smioma powiatami: bielskim, pszczynskim, suskim,
zywieckim, wadowickim, myslenickim, oswigcimskim oraz Bielskiem-Biata —
powiatem grodzkim. Po stronie stowackiej swoim zasiggiem — jak wczesniej
wspomniano — obejmuje wojewddztwo zylinskie, a po stronie czeskiej gminy wokot
miasta Frydek-Mistek.

Do Stowarzyszenia "Region Beskidy" nalezy 38 czlonkow, w tym:

— 30 gmin, w tym jedna na prawach powiatu (miasto Bielsko-Biata),

— 4 powiaty ziemskie (bielski, zywiecki, suski i pszczynski),

— 4 czionkow wspierajacych (1 MSP, 1 instytucja edukacyjna, 1 JST —

organizacja samorzadowa, 1- NGO).

Najwyzszy organ nadzorczy Stowarzyszenia to Komisja Rewizyjna. Do jej
kompetencji  nalezy  kontrola  caloksztaltu  dziatalnosci  Stowarzyszenia,
aw szczegdlnosci'™:

— kontrola gospodarki finansowej,

179 W. Jastrzgbska, Rola euroregionéw i wspélpracy transgranicznej ..., op. cit., s. 97.

"0 M. Greta, Euroregiony a integracja europejska. Wnioski dla Polski, Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, £6dz 2003, s. 39.

181 H. Howaniec, 1. Dudzik-Lewicka, Rola klastréw w rozwoju przedsiebiorczosci. .., op. cit., s. 97-110.

182 Opracowano na podstawie wywiadu zrealizowanego w ramach projektu Cluster Cord: Clusters &
Cooperation for Regional Development in Central Europe.



kontrola stanu majatku oraz sposobu zarzadzania tym majatkiem,

kontrola wykonania uchwat Walnego Zebrania Cztonkow,

kontrola przestrzegania statutu,

sktadanie sprawozdan wraz z oceng dziatalnosci, wnioskami dotyczacymi
udzielania absolutorium Zarzadowi,

uchwalenie regulaminu Komisji Rewizyjnej.

Najwyzsza wladza Stowarzyszenia jest Walne Zebranie Czlonkéw. Do jego
kompetencji nalezy:

ustalenie gtéwnych kierunkoéw dziatan Stowarzyszenia,

rozpatrywanie sprawozdan z dziatalnosci Stowarzyszenia,

podejmowanie uchwal w sprawach przedstawionych przez Zarzad oraz
Komisj¢ Rewizyjna,

udzielenie lub odmowa udzielenia absolutorium zarzgdowi na wniosek
Komisji Rewizyjnej,

wyboér Prezesa icztonkow zarzadu oraz Przewodniczacego i cztonkow
Komisji Rewizyjnej,

uchwalenie zmian statutu,

podejmowanie uchwal o rozwigzaniu Stowarzyszenia,

podejmowanie uchwal w sprawach, ktore ze wzgledu na szczegdlne
znaczenie wymagaja zgody ogohu uprawnionych cztonkéw,

nadawanie godnosci cztonka honorowego,

okreslanie wysokosci sktadki cztonkowskiej,

uchwalenie regulaminéw dziatania Zarzadu oraz komisji Rewizyjnej,
uchwalanie regulaminéw obrad Walnych Zebran Cztonkow,

tworzenie funduszy oraz okreslenie zasad ich wykorzystania,
podejmowanie uchwaty o prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej, z ktorej
dochody przeznacza si¢ na realizacje celow statutowych Stowarzyszenia.

Zarzad Stowarzyszenia jest organem wykonawczym. Kieruje on praca
Stowarzyszenia w okresie migdzy Walnymi Zebraniami Cztonkow. Na jego czele stoi

Prezes 1 wiceprezes.

Do kompetencji Zarzadu nalezy:

kierowanie dzialalnoscia oraz zarzadzanie funduszami i majatkiem
Stowarzyszenia oraz zarzadzanie srodkami pomocowymi oraz Srodkami
pochodzacymi z Unii Europejskiej,

uchwalanie planu dziatalnosci i preliminarzy budzetowych,

przedktadanie sprawozdan ze swej dzialalnosci podczas obrad Walnego
Zebrania Cztonkow oraz wykonywanie jego uchwat,

reprezentowanie Stowarzyszenia na zewnatrz i dziatanie w jego imieniu,
zwotywanie Walnych Zebran Cztonkow,
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— formulowanie wnioskoéw o nadanie godnosci cztonka honorowego,

— podejmowanie uchwal w sprawach nie zastrzezonych do kompetencji
innych wtadz stowarzyszenia,

— przyjmowanie i wykreslanie z listy cztonkoéw Stowarzyszenia,

— podejmowanie uchwat w sprawach zatrudniania i zwalniania pracownikow,

— organizowanie  Biura Zarzadu wcelu zabezpieczenia  obstugi
administracyjno-ksiegowej Stowarzyszenia,

— udzielanie pelnomocnictw do wykonywania czynnos$ci w imieniu
Stowarzyszenia.

Cztonkowie Euroregionu majg prawo do zglaszania inicjatyw i aktywnego
uczestnictwa w jego rozwoju. upowaznieni sg do korzystania ze wspoélnej administracji
oraz inicjowania nowych wspolnych projektow. Na czele Euroregionu Beskidy jest
prezydium, ktore co rok wybiera prezesa Euroregionu sposrod jednego
ze stowarzyszen cztonkowskich (Polska, Stowacja, Czechy).

Glownym obszarem zainteresowania euroregionu jest turystyka. Zgodnie
z przyjeta wizja, Euroregion Beskidy to obszar o duzych walorach przyrodniczych
i krajobrazowych, czystym $rodowisku i zréwnowazonym rozwoju, na ktérym zyje
bezpieczne spoteczenstwo, majace zapewniony godny byt materialny oparty na
zasobach tego obszaru, spoteczenistwo, ktore pielegnuje tradycje ikulture oraz jest
otwarte na wspotprace transgraniczng i innowacje.

Za gtowne cele strategiczne Euroregionu przyjeto:

1. Rozwoj procesow integrujacych spotecznos¢ Euroregionu Beskidy

1 budujacych demokracje lokalna.

2. Rozwoj gospodarczy aktywizowany szczegdlnie przez budowanie
transgranicznych powigzan kooperacyjnych.

3. Dbanie o bogactwo zasobow przyrody i1 ochrona srodowiska.

4. Optymalny rozwoj potencjatu ludzkiego i podniesienie jakosci zycia
mieszkancéw Euroregionu.

Wspdlne ustugi oferowane w ramach Euroregionu to:

— promocja waloréw turystycznych regionu (m.in. udziat w targach),

— promocja cztonkow poprzez dziatania podejmowane przez stowarzyszenie,

— pozyskiwanie funduszy UE na realizacje wizji i strategii Euroregionu oraz
inicjatyw oddolnych cztonkow,

— realizacja tzw. projektow parasolowych, ktorych celem jest realizacja
mikroprojektow z dziedziny rozwoju gospodarczego, wymiany kulturalne;j,
demokracji lokalnej, ochrony srodowiska, turystyki, zdrowia i przeptywu
informacji,

— wymiana sportowa, kulturalna, naukowa pomigdzy strong polska
a partnerami zagranicznymi (np. wspolne konferencje, badania),

— realizacja projektow transgranicznych,



transfer wiedzy, doswiadczen pomigdzy wspolpracujacymi partnerami
(obszarami).

Stowarzyszenie ,,Region Beskidy” w ciggu kilkunastoletniej dziatalnosci
zrealizowato kilkaset mikroprojektow. Byly to projekty zdziedziny rozwoju
gospodarczego, wymiany kulturalnej, demokracji lokalnej, ochrony srodowiska,

turystyki, zdrowia i przeplywu informacji realizowane w partnerstwie ze strong czeska
lub stowacka.
Wsrod koordynowanych inicjatyw realizowane byty m.in.:

organizacja wspolnych imprez kulturalnych (np. warsztatow, konkursow
sztuki, wystaw, festiwali, festynow),

ochrona i zachowanie dziedzictwa kulturowego,

dzialalno$¢ wydawnicza promujaca wspotprace transgraniczng (publikacje,
broszury, katalogi itp.),

przedsiewzigcia z zakresu sportu, turystyki irekreacji (zawody sportowe,
konkursy, obozy szkoleniowe, rajdy, spotkania itp.),

promowanie waloréw przyrodniczych,

dziatania informacyjne (strony internetowe, informatory, broszury i ulotki
informacyjne, tablice informacyjne, banery, plakaty, audycje radiowe
i telewizyjne itp.),

ochrona i rewaloryzacja dziedzictwa przyrodniczego,

organizacja konferencji, seminariow i warsztatow,

organizacja targow,

tworzenie sieci wspotpracy poprzez rozbudowe powigzan instytucjonalnych
migdzy organizacjami spolecznymi, gospodarczymi, kulturalnymi i innymi,
drobne inwestycje infrastrukturalne powigzane =z przedsigwzigciami
o charakterze ,,mi¢gkkim” z dziedziny kultury, sportu, turystyki i ochrony
$rodowiska.

Przyktadowo: w ramach Programu Inicjatywy Wspolnotowej Interreg IITA
Polska — Republika Stowacka 2004-2006 Stowarzyszenie ,Region Beskidy”
koordynowato realizacje ok. 36 mikroprojektow na tacznag kwote 350 000 euro.
Glowne obszary dziatalnosci Euroregionu to:

koordynacja wspotpracy,

tworzenie wspolnych projektow,

wspolny marketing/PR podejmowanych dziatan rynkowych,
poprawa wizerunku Euroregionu Beskidy,

funkcje administracyjne.

Do podstawowych czynnikéw sukcesu inicjatorzy Euroregionu zaliczaja:

posiadang wizje i strategie rozwoju Euroregionu,
budowanie relacji isojuszy wspierajacych ww. wizje, co przyczynia si¢
do jej transformacji w dziatanie,
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posiadang sie¢ kontaktow,

posiadane umiejetnosci i doswiadczenie, ktore sa wykorzystywane podczas
aplikowania i koordynacji mikroprojektow,

zaangazowanie cztonkow Euroregionu,

kulture organizacyjng, charakteryzujaca si¢ wysokim zaufaniem w stosunku
do cztonkow i partneréw oraz ich poczuciem odpowiedzialnosci za rozwdj
Euroregionu.

Do markowych produktéw turystycznych, promowanych na terenie
Euroregionu Beskidy, zalicza si¢ po stronie polskiej:

1.

Piwo Zywiec - polska marka, ktéra odniosta ogromny sukces za granica,
rozpoznawalna wsrod smakoszy piwa na catym $wiecie. Marka znana
iuznana nawet w czasach PRL-u, kiedy stanowita jeden z polskich hitow
eksportowych, a dla Polakow — synonim trudno osiggalnego, a niekiedy
wrecz nieosiggalnego, luksusu. Kazda butelka i puszka Zywca dostepna
w Polsce iza granicg powstaje wytacznie w jednym miejscu na $wiecie -
w Browarze w Zywcu, zatozonym w 1856 roku zinicjatywy ksigcia
Albrechta Fryderyka Habsburga. Zywiec to marka zawsze kojarzona
z najwyzsza jakoscig. Nowa odstona butelki piwa Zywiec akcentuje to, co
dla Zywca bylo ijest najwazniejsze - grawerowane w szkle motywy
ukazuja geneze i historyczne dziedzictwo browaru. Wzor przedniego
graweru przedstawia pierwsze zabudowania Zywieckiego browaru,
a wienczaca kazda butelke habsburska korona to przywilej i zobowigzanie -
oznaczato si¢ nig bowiem tylko wyroby najlepsze. Wspolczesni
potomkowie Habsburgow, doceniajac  wierno$¢ zasadom i unikalny
charakter browaru, podtrzymali zgode na wykorzystanie tego symbolu na
produktach Zywca. Dlatego korona od lat jest nieodtacznym elementem
kazdego opakowania'®,

Pierniki  zywieckie, ktore od czterech pokolen produkuje rodzina
Bielewiczow w zaktadzie przy ulicy Piernikarskiej w Zywcu. Wytwarzane
od blisko 100 lat pierniki powstaja wedtug tradycyjnej receptury i sa stodka
wizytowka Zywca, rozpoznawalng w kraju iza granica. Firma zdobyta
m.in. tytul Maly Przedsigbiorca Roku przyznawany przez Koalicje Marek
Ziem Gorskich (2004), nagrod¢ Nasze Kulinarne Dziedzictwo — Smaki
Regionow (2008), wyrdznienie Perta’2008 w konkursie na Najlepszy Polski
Regionalny Produkt Zywnos$ciowy. Pierniki zywieckie posiadajg wpis na
liste produktéw tradycyjnych i atest artystyczno-etnograficzny'®.

183 http://www.grupazywiec.pl (dostep: 30.04.2014); B. Drewnowska, Tradycja zamknieta w butelce,
Rzeczpospolita, 20.12.2008.
'8 H. Wojcik, Pierniki odpustowe w poludniowej Malopolsce, Polska Sztuka Ludowa, ,,Konteksty” 1966,

t. 20, =z

3-4, s. 203-215; http://www.minrol.gov.pl/pol/Jakosc-zywnosci/Produkty-regionalne-i-

tradycyjne/Lista-produktow-tradycyjnych/woj.-slaskie (dostgp: 30.04.2014).



3.

Zywiec Zdroj - firma z Zywiecczyzny, ktéra z niewielkiego zakladu
produkujacego wode zrédlang dynamicznie przeksztalcita sie w jedna
z najwigkszych polskich firm, zatrudniajaca blisko 500 pracownikow.
Wysoka jako$¢ produktow gwarantuja $wiatowe standardy wydobycia
i butelkowania, dzigki czemu woda zrédlana marki Zywiec Zdroj od wielu
lat jest najczesciej wybierang przez Polakow wodg butelkowang. Marka jest
laureatem wielu prestizowych tytutéw i nagréd m.in.: MARQA, Ztoty Laur
Konsumenta, Superbrand i Marka Godna Zaufania. Firma otrzymata tez
I nagrode w konkursie Pracodawca Podbeskidzia (2009) itytut Lidera
Polskiego Biznesu (2010)'*.

Przyktadowe, markowe produkty turystyczne po stronie stowackiej to:

1.

Korytnica - naturalna woda mineralna o wyjatkowym sktadzie, posiada
zrownowazony stosunek istotnych dla zycia mineratow, tj. wapnia
1 magnezu, niskg zawarto$¢ sodu, a takze delikatny smak. Woda mineralna
Korytnica dzigki unikalnej kompozycji jest idealna do codziennego
spozycia, zalecana jest takze do picia podczas wysitku sportowego, kiedy
organizm spala mineraty i pierwiastki sladowe w wigkszym stopniu niz
zwykle'™,

Liptovské wyroby mleczarskie - stone przekaski marki Liptov pod nazwa
Hravé (figlarne), Parenicky (serki owcze), korbaciky (biczyki), czy nitky
(nitki) bardzo popularne wsrod Stowakéw. Wszystkie serki Hravé marki
Liptov sa wytwarzane wedtug unikalnej tradycyjnej receptury, z najwyzszej
klasy surowcow pochodzenia naturalnego ibez dodatku sztucznych
konserwantow. Mleko uzywane doich produkcji pochodzi zrejonow
gorskich i podgoérskich, co gwarantuje ich najwyzszg jakos¢'®.

Recznie wyrabiane drewniane czerpaki - symbol stowackich bacowek.
Nieodlacznym elementem Liptova jest pasterstwo. Siedzac w owczarni
w otoczeniu przyrody, owiec ipsow, mozna degustowal s$wiezy ser,
oscypek czy pi¢ zetyce. Nawet sam zapach szatasu dostarcza kazdemu
turyscie niezapomnianych przezy¢. Jednym z symboli szatasu sa drewniane
czerpaki. Naczynia te - do picia zgtycy, z ozdobnie rzezbionym uchem, to
szczytowe osiggniecia sztuki rzezbiarskiej pasterzy stowackich. Pierwotnie
czerpaki byly uzywane do nabierania (czerpania) ptyndéw istad rowniez
pochodzi ich nazwa. Wyrabiali je rgcznie sami pasterze. W owczarniach
staly utozone w rzedach pod sufitem albo nad drzwiami badz zawieszone na

185 hitp://www.zywiec-zdroj.pl (dostep: 30.04.2014).

'8 http://mineralkorytnica.pl/index.php/component/content/article?id=18 (dostep: 30.04.2014).
87 hitp://www.nasliptov.sk/vyrobky/syry/hrave/Hrave-parenicky-udene?detail=1031;
http://www liptovcard.sk/files/Sprievodca 2012 _leto/LETO2012-.pdf (dostegp: 30.04.2014).
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Scianach koliby. Przypominaja, jak praktycznie i w zgodzie z natura zyli
nasi przodkowie, w te¢tnigcych zyciem wsiach czy szatasach'™,

4. Wafelki Gerlasky i Krivanky - produkowane wedhug tradycyjnej receptury
przez spotke Pecivarne Liptovsky Hradok od 1939 roku, kiedy to powstata
firma o nazwie Tatranka. Receptury i technologia ich produkcji wywodza
si¢ ztradycyjnych przepisow, opartych na wykorzystaniu surowcow
naturalnych. Oprocz produkceji klasycznych stodkich wafli, kruchych
ciastek oraz polew cukierniczych, obecnie spotka koncentruje si¢ na
produkcji isprzedazy zdrowych, peinoziarnistych produktow oraz
specjalnych, stodkich artykutow spozywczych, przeznaczonych dla
diabetykow, chorych na celiakig i tych wszystkich, ktorzy dbaja o zdrowy
styl zycia'®.

5. Deménovka - pozwala na posmakowanie unikalnej kompozycji
3 magicznych skladnikéw, w doskonatej harmonii: najwyzszej jakosci
miodu stowackiego, krystalicznie czystej wody 1 14 rodzajow kojacych ziot.
Przyjemny iuznany na catym $wiecie stlowacki napdj jest produkowany
w dwoch popularnych smakach: Deménovka Liqueur Sladka, ktorej smak
jest przyjemnie ziotowy, stodki i miodowy oraz Deminovka Bitter Horka,
w ktorej dominujg gorzkie sktadniki ziotowe 1ijest mniej stodka.
Deménovka jest obecnie jednym z symboli Stowacji. W przepicknej nowej
butelce, z oryginalnym reliefowym wzorem na bokach, jest cennym
i poszukiwanym prezentem. Jej poczatki siegajg az do 1867 roku'’.

6. Vychodna - tradycyjna, stowacka bryndza, uwazana za bombe peing
probiotykow, ktorych korzystny wptyw na organizm ludzki coraz czesciej
potwierdzaja naukowcy i lekarze. Jest to unikalny okaz natury. W jednym
gramie sera owczego znajduje si¢ okoto miliarda pozytecznych
mikroorganizméw. Ma pozytywny wpltyw w profilaktyce raka jelita
grubego, zaburzeniach trawienia, alergiach, utracie masy kostnej, cukrzycy,
zwigksza odporno$¢ organizmu i obniza cisnienie krwi. Tradycyjna, 100%
stowacka  owcza  bryndza jest wyprodukowana  zsurowego,
niepasteryzowanego mleka owczego. Produkty zmleka owczego
z Vychodnej posiadaja juz kilka nagréd. Bryndza z Vychodnej zwycigzyta
w anonimowej ankiecie gosci wystawy rolniczej Agrokomplex w Nitrze,
zdobyta tez pierwsza nagrode w konkursie specjalow z sera Ovenalie 2010
12011 w Pribyline®".

Wymionione produkty to marki sztandarowe, regionalne, do grupy ktérych —
oczywiscie - moga aspirowac nowe.

'8 hitp://www.mikulas.sk/pl/_clanok.php?clanok=1858 (dostep: 30.04.2014).
'8 http://www.pecivarne.sk/sk/produkty/7402 (dostep: 30.04.2014).

1 hitp://www.stn-trade.sk/en (dostep: 30.04.2014).

1 http://dobrysyr.sk/ (dostep: 30.04.2014)



Rozdzial 5.

Wybrane aspekty rozwoju pogranicza polsko-slowackiego

5.1. Uwarunkowania rozwoju wspoélpracy transgranicznej
i euroregionalizacji

Wspolpraca transgraniczna to jedna z form wspolpracy terytorialnej roznego
typu jednostek w regionach przygranicznych, ktéra moze w zasadzie odnosi¢ sig¢
do wszystkich dziedzin Zzycia. Wspolny rodowod historyczny oraz inne, istotne
podobienstwa pomigdzy sasiednimi obszarami np. jezykowe, kulturowe, ustrojowe,
spoteczne czy gospodarcze, moga sprzyjaé m.in. taczeniu sit partneréw w regionach
transgranicznych na rzecz realizacji wspolnych celow rozwojowych, anawet

wspoOlnych dagzen o uzyskanie okreslonej autonomii'*

. Regiony przygraniczne, czesto
peryferyjne i zmarginalizowane, charakteryzuja si¢ przewaznie nizszymi wskaznikami
rozwoju ekonomiczno-spotecznego, posiadaja tez stabszy potencjatl niz obszary
korzystniej zlokalizowane. Sytuacja na pograniczach mobilizuje spotecznosci lokalne
do podejmowania transgranicznych inicjatyw, stuzacych przezwyciezeniu wspolnych
trudnosci, a takze synergicznemu wykorzystaniu potencjatu dwoch Iub wigkszej liczby
krajow na rzecz dynamizacji rozwoju pograniczy'”. Jednocze$nie intensywne procesy
globalizacji oraz integracji europejskiej wzmacniajg status regiondow, takze regionow
transgranicznych, zyskujacych dodatkowe s$rodki, ale takze wicksza decyzyjnosc
i odpowiedzialnos$¢ za swoj rozwoj.

Wspotpraca transgraniczna ma na celu tworzenie sieci powigzan na szczeblu
lokalnym 1iregionalnym, dzigki ktéorym rozwija si¢ wspoldziatanie w zakresie
gospodarki oraz ustepujg bariery kulturowe i socjalne w lokalnych spotecznosciach'.
Wspolpraca transgraniczna nabiera w ostatnich latach wyjatkowego znaczenia
gospodarczego i spotecznego, arealizowane wtym kontekscie na pograniczach
inwestycje iinne przedsigwzigcia osiggaja coraz powazniejszy wymiar finansowy.
Fundusze transgraniczne przeznaczone przez Uni¢ Europejska na rozwdj pograniczy
dodatkowo sprzyjaja znaczacemu rozwinigciu partnerskich relacji pomiedzy
sasiadujacymi panstwami.

Efektywny rozwdj wszelkich powigzan transgranicznych warunkowany jest
istnieniem podstawowych aktéw migdzynarodowych, dotyczacych wzajemnego
uznania sgsiadow, regulacji form izasad komunikacji transgranicznej irozwinietej

192 M. Ciechocinska, Regionalizm na obszarach pogranicznych, [w:] Regionalizm polski u progu XXI
wieku, S. Bednarek (red.), Wydawnictwo Silesia, Wroctaw 1994, s. 43-45.

199 M. Jakubiec, J. Kurowska-Pysz, Jakos¢ ksztalcenia zawodowego na pograniczu polsko-czeskim jako
determinanta konkurencyjnosci przedsigbiorstw, Wydawnictwo Akademii Techniczno-Humanistycznej
w Bielsku-Biatej, Bielsko-Biata 2013, s. 23.

% Wspélpraca transgraniczna. Aspekty prawno-ekonomiczne, M. Perkowski (red), Fundacja Prawo
i Partnerstwo, Biatystok 2010, s. 12-16.
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infrastruktury ~ granicznej.'  Europejska  Karta  Regionéw  Granicznych
i Transgranicznych uchwalona w Euregio na pograniczu Niemiec i Holandii 20.
listopada 1981 roku, nowelizowana w 2004 roku, definiuje wspotprace transgraniczng
zarowno jako wspotprace sasiedzka (regiondow granicznych), jak i zagraniczng (wtadz
szczebla regionalnego i lokalnego, organizacji lub instytucji reprezentujacych obszary
graniczne)'”®. Definicje wspoOlpracy transgranicznej zawarto rowniez w Europejskiej
Konwencji Ramowej o Wspodtpracy Transgranicznej miedzy Wspodlnotami i Wtadzami
Terytorialnymi, sporzadzonej w Madrycie, 21. maja 1980 roku."”” W tym dokumencie
okresla si¢ ja jako kazde wspdlnie podjete dziatanie, majace na celu umocnienie
i dalszy rozwoj sasiedzkich kontaktow migdzy wspolnotami i wtadzami terytorialnymi
dwoch lub wigkszej liczby panstw, jak réwniez zawarcie porozumien i przyjecie
uzgodnien koniecznych do realizacji takich zamierzen. Wspoélpraca transgraniczna
ograniczona jest ramami wlasciwosci wspolnot iwladz terytorialnych, w sposob
okreslony przez prawo wewngtrzne. Europejska Karta Samorzadu Lokalnego,
podpisana 15. pazdziernika 1985 roku przez Komitet Ministrow Rady Europy'”,
okresla zasady zwigzane z zawieraniem porozumien mi¢dzypanstwowych o wspieraniu
wspoOlpracy transgranicznej oraz regionalnych uzgodnien transgranicznych. Przyjeta
5. czerwca 1997 roku Europejska Karta Samorzadu Regionalnego, opracowana przez
Stowarzyszenie Europejskich Regionow Granicznych, nadaje wladzom regionalnym
szerokie kompetencje w sprawach dotyczacych wspotpracy transgranicznej'”.

Wspolpraca transgraniczna odnosi si¢ jednak nie tylko do dziatan wiadz
samorzadowych, lecz takze do wspdlnych inicjatyw innych interesariuszy rozwoju
pogranicza, np. przedsigbiorstw, czy tez organizacji pozarzadowych. W kontekscie
funkcjonowania Unii Europejskiej wspotprace transgraniczng postrzega sie jako
potencjalng mozliwos$¢ nawigzywania nowych relacji spoteczno-gospodarczych, jak tez
poszerzania wczesniejszych kontaktow miedzy spotecznosciami lokalnymi na
pograniczu, poprzez szereg dziatan stuzacych realizacji wspolnych celéw np. promocje
regionu, pozyskiwanie inwestorow, rozwoj turystyki itp.**

Formy wspotpracy transgranicznej, co do zasady, majag dos¢ swobodny
charakter. Zakres i cele wspotpracy okreslaja sami partnerzy wedtug wlasnych potrzeb

195 W. Malendowski, M. Ratajczak, Euroregiony. Polski krok do integracji, wydanie II poprawione
i uzupetnione, wyd. ALTA 2 Wroctaw 2000, s. 64 -67

19 Europejska Karta Regionéw Granicznych i Transgranicznych uchwalona w EUREGIO na pograniczu
Niemiec i Holandii 20 listopada 1981 r. nowelizowana w 2004, http://www.cie.gov.pl/, (dostep:
24.10.2011).

YTEuropejska Konwencja Ramowa o Wspolpracy Transgranicznej miedzy Wspolnotami i Wiadzami
Terytorialnymi sporzadzona w Madrycie dnia 21 maja 1980 r., Dz. U z dnia 10 lipca 1993r.

1% Europejska Karta Samorzadu Lokalnego, sporzadzona w Strasburgu dnia 15 pazdziernika 1985 r., Dz.
U z dnia 25 listopada 1994 r.

Europejska Karta Samorzadu Regionalnego przyjeta 5. czerwca 1997 r. w  Strasburgu,
www karpacki.pl/pliki/eksr200804124345.doc, (dostep: 24.10.2011).

200 M. Proniewski, Zewnetrzna granica Unii Europejskiej — Bialorus — mozliwosé¢ wykorzystania dla
dynamizacji proceséw rozwojowych. Wspdipraca transgraniczna, [w:] Espertyzy do Strategii rozwoju
spoleczno-gospodarczego Polski Wschodniej do 2020 roku, Tom II, MRR, Warszawa 2007, s. 111.



oraz zgodnie z wlasnymi oczekiwaniami. Realizacja projektow transgranicznych moze
by¢ luznym porozumieniem dotyczacym wylacznie jednej, podejmowanej wspolnie
inicjatywy, albo mieé¢ szerszy, uniwersalny kontekst. Wspotpraca sasiadujacych
partneréw odbywa si¢ na zasadzie partnerstwa. Jedng z form kooperacji na pograniczu
jest partnerstwo transgraniczne, uregulowane w Rozporzadzeniu Rady (WE) nr
1083/2006. Zgodnie w tym rozporzadzeniem kazde panstwo w zaleznosci od swoich
potrzeb i mozliwosci ustawodawczych podejmuje partnerstwo z wtadzami publicznymi
réznego szczebla, czy tez innymi podmiotami, rowniez pozarzadowymi, bedacymi

parterami gospodarczymi i spotecznymi®”.

Partnerstwo transgraniczne moze by¢
zawarte w formie stowarzyszenia, umowy cywilnoprawnej, czy tez porozumienia.
Forma partnerstwa wptywa na realizacje wspdlnych projektow oraz ich rozliczanie,
stad najlepiej oprze¢ tego typu wspdlprace o konkretng umowe?”. Partnerem projektu
transgranicznego, dofinansowanego z funduszy Wspolnoty Europejskiej, moze by¢
osoba fizyczna, osoba prawna lub jednostka organizacyjna nieposiadajaca osobowosci
prawnej, ktora korzysta w tym trybie ze srodkow budzetu unijnego na podstawie
decyzji lub umowy o dofinansowanie projektu*”.

Podstawa funkcjonowania partnerstwa transgranicznego jest misja i cele oraz
wyznaczone rezultaty potwierdzajace ich osiggniecie. Unijne programy na lata 2007-
2013 ukierunkowane s3 m.in. na projekty wspolpracy miedzy regionami
przygranicznymi réznych panstw, dotycza praktycznie wszystkich dziedzin Zzycia
i powinny przyczyni¢ si¢ m.in. do poprawy relacji miedzy spolecznosciami lokalnymi
pogranicza, poprawy jakosci infrastruktury, wigkszej dostgpnosci kultury, walorow
srodowiska naturalnego®™. Specyficzng forma wspoétpracy transgranicznej, ktéra nie
musi wigzac si¢ z projektami z funduszy unijnych, jest partnerstwo miast lub gmin,
okreslane na zasadach tzw. umoéw o ,,zblizniaczeniu”. Pierwsze tego typu umowy
podpisane zostaty w latach 40. XX wieku. Jest to forma partnerstwa mi¢dzy miastami,
gminami réznych krajow, ktorej gldwnym celem jest wymiana kulturalna, gospodarcza
iinformacyjna. Oficjalny poczatek nawigzania partnerstwa stanowi obustronne
podpisanie dokumentu o partnerstwie, co skutkuje regularnymi wizytami wiladz
samorzadowych obu krajow, atakze ich mieszkancow (np. wymiany mtodziezy
szkolnej). W wielu przypadkach zawarte umowy o ,zblizniaczeniu” miast dawaly
poczatek rozwojowi kontaktdw transgranicznych na poziomie lokalnym pomiedzy

21 Rozporzadzenie Rady (WE) z dnia 11 lipca 2006 r. ustanawiajace przepisy ogolne dotyczace
Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Funduszu Spotecznego oraz Funduszu
Spojnosci i uchylajace rozporzadzenie (WE) nr 1260/1999, Art. 11.

202 R, Cieslak, J. Kordasiewicz, Z. Pawlak, Przewodnik po mechanizmach finansowych, Krajowy Instytut
Rozwoju Partnerstwa Publiczno-Prywatnego, s. 32, http://www.kdg.waw.pl/docs/publikacje/ksiazki/2.pdf
(dostep: 26.10.2011).

203 M. Drazba, W. Hryniewicka, Partnerstwo transgraniczne jako forma wspélpracy trangranicznej, [w:]
Wspolpraca transgraniczna. Aspekty prawno-ekonomiczne, M. Perkowski (red), Fundacja Prawo
i Partnerstwo, Biatystok 2010, s. 93-94.

*%* Ibidem, 5.95-96.
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szkotami, klubami sportowymi, osrodkami kultury itp., m.in. poprzez wspdlng
realizacj¢ projektéw unijnych.

Mimo korzystnych perspektyw rozwoju wspolpracy transgranicznej,
wspomnie¢ nalezy réwniez o licznych barierach utrudniajacych ten proces. Do

kluczowych utrudnien hamujacych rozwdj wspotpracy transgranicznej zaliczy¢ mozna

m.in.?;

1. Ciagly niedobor kapitalow wilasnych partnerow, przeznaczonych na
podjecie  wspolpracy, co wiagze si¢ zkonieczno$cig nieustannego
aplikowania o réznego typu S$rodki zewnetrzne, przede wszystkim
bezzwrotne, jak réwniez wymaga przestrzegania skomplikowanych
procedur aplikowania o fundusze. Dodatkowe utrudnienie stanowi fakt,
iz proces aplikacyjny przewaznie odbywa si¢ w modelu konkursowym,
gdzie tylko najlepsi uzyskuja dotacje.

2. Brak wspdlnego lobby ustalajacego przedsigwzigcia istotne dla partnerow
transgranicznych i potrafiacego realnie wplywa¢ na mozliwos¢ ich
realizacji.

3. Skomplikowane, unijne procedury realizacji irozliczania projektéw oraz
dhugi okres oczekiwania na zwrot $rodkow zniechgcaja do aktywnego
korzystania ze wsparcia unijnego dla wspolpracy transgraniczne;.

4. Brak strategii dlugoterminowej wspoOtpracy miedzy partnerami,
powodujacy, ze transgraniczne relacje w zasadzie ograniczajg = si¢
do wspdlnego celebrowania swiagt lokalnych czy realizacji tzw. projektow
miekkich, aw znacznie mniejszym stopniu mogg by¢ uznane za
przemyslane dziatania prowadzace do trwalych rezultatow.

5. Utrudnione kontakty m.in. poprzez dystans komunikacyjny, staba
znajomos¢ jezyka sasiada, odmienne procedury administracyjne itp.

6. Trudnosci w znalezieniu partnerow dla konkretnych przedsiewzied
transgranicznych  (brak  spojnosci interesow  ipotrzeb, tendencja
do ukierunkowania projektow wylacznie na rozwigzywanie problemow
jednej strony, traktowanie partnerstwa jako formalnego warunku
korzystania ze srodkoéw unijnych).

7. Koniecznos¢ zapewnienia wktadu wlasnego do wspdlnych,
transgranicznych projektow oraz opodznienia w refundacji $rodkow
wydanych przez partneréw na wdrozenie projektow zmniejsza realne
zainteresowanie wspotpracg.

8. Asymetrie potencjalow  gospodarczych i finansowych uczestnikow
wspolpracy, utrudniajagce uzgodnienie spojnych celow wspodlpracy
i budzetoéw na dziatania.

9. Pozostale ograniczenia: kulturowe, religijne, polityczne.

Mimo wystgpowania opisanych wyzej barier wspélpracy transgranicznej,

proces euroregionalizacji to obecnie jeden z istotniejszych czynnikdéw, stymulujacych

wzrost konkurencyjnosci regionow, szczegdlnie tych zlokalizowanych na styku dwoch

205 J. Kurowska-Pysz, Wiedza, innowacje, konkurencyjnosé — uwarunkowania dzialalnosci przemystowego
klastra technologicznego na pograniczu polsko-stowackim, CEIT a.s., Zylina 2013, s. 12.



lub wiecej panstw. Proces euroregionalizacji odnosi si¢ do tworzenia formalnych
struktur wspotpracy transgranicznej (euroregionoéw), zaktadanych przez co najmniej
dwie jednostki reprezentujace regiony przygraniczne dwoch lub wiecej panstw (np.
gminy, powiaty, organizacje pozarzadowe itp.)*™. Euroregiony bywajg okreslane takze
jako state struktury wspotpracy transgranicznej miedzy bezposrednio sgsiadujacymi
ze sobg wladzami jednostek lokalnych iregionalnych, usytuowanych wzdluz
wspolnych granic panstwowych?”’,

Euroregionalizacja poprawia szanse rozwojowe regiondw przygranicznych,
z uwzglednieniem uwarunkowan kazdego z krajow uczestniczacych w strukturach
euroregionalnych. Procesy euroregionalizacji sa szczegélnie widoczne w Unii
Europejskiej. Jednym z kluczowych celéw integracji europejskiej jest osiaggniecie
pelnej spdjnosci gospodarczej i spotecznej catego obszaru Wspdlnoty, w tym m.in.
wyrownanie szans rozwojowych terendw przygranicznych, a zarazem peryferyjnych,
nierzadko dotychczas zmarginalizowanych irozwijajacych si¢ znacznie stabiej.
Intensywno$¢ 1 jakos¢ procesOw euroregionalizacji na pograniczach w istotnym
zakresie rozstrzyga o szansach rozwojowych tych terenow, a takze o realnym rozwoju
wspoOlpracy transgraniczne;.

Jednym z kluczowych dokumentéw regulujacych wspotprace euroregionalng
jest Europejska Konwencja Ramowa o Wspolpracy Transgranicznej miedzy
Wspolnotami i Wiadzami Terytorialnymi®®, na ktorej opieraja si¢ zawierane umowy
o wspotpracy transgranicznej. Priorytetem wspOlpracy euroregionalnej jest rozwoj
wszystkich dziedzin Zzycia na pograniczach, za$ realizacja tych zamierzen
urzeczywistnia si¢ poprzez konkretne przedsiewzigcia oraz wspdlne inwestycje.
W rozwoju gospodarczym regiondw  przygranicznych duza role odgrywa
transgraniczna kooperacja matych is$rednich przedsiebiorstw, rozwdj powiazan
kooperacyjnych pomig¢dzy dostawcami i odbiorcami na obszarze calego pogranicza,
jak rowniez likwidacja roznorodnych barier przygranicznych, negatywnie
oddzialujacych na rozwdj przedsiebiorczosci. Istotne znaczenie majg takze dziatania na
rzecz wspierania innowacyjnosci i konkurencyjnosci przedsigbiorstw, w tym
wspieranie  instytucji otoczenia biznesu itworzenie przyjaznego klimatu
gospodarczego dla rozwoju przedsiebiorczosci, transgraniczna  wspoOlpraca
w dziedzinie badan irozwoju, wykorzystanie programéw pomocowych dla
przedsiebiorstw, poprawa warunkow dla tworzenia przedsigbiorstw na pograniczu.
W rozwoju pograniczy duzy nacisk nalezy klas¢ rowniez na udoskonalanie
transgranicznych  rynkow  pracy iksztalcenie pracownikow —  tworzenie

26 Euroregiony w nowym podziale terytorialnym Polski, Gtowny Urzad Statystyczny, Urzad Statystyczny
we Wroctawiu, Warszawa-Wroctaw 1999.

27 Opinia Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spolecznego w sprawie euroregionu z dnia 17 stycznia
2007, Dziennik Urzgdowy Unii Europejskiej z dnia 27 pazdziernik 2007.

28 Buropejska Konwencja Ramowa o Wspolpracy Transgranicznej miedzy Wspolnotami i Wiadzami
Terytorialnymi, op. cit.
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transgranicznych osrodkow edukacyjnych, budowe transgranicznych powiazan
z udziatem pracodawcoéw, zwiazkow zawodowych czy euroregiondow, wspieranie
transgranicznego ksztalcenia zawodowego 1 rozwdj obszarow trasgranicznego handlu
i przemyshu®”.

Euroregiony, jako instytucjonalne formy oraz narzgdzia procesOw
euroregionalizacji, odgrywaja aktualnie kluczowa role w rozwijaniu wspotpracy
transgranicznej. Euroregiony moga funkcjonowaé jako struktury o prywatnoprawnym
i publicznoprawnym  charakterze, powstale na podstawie umoéw migdzy
stowarzyszeniami gmin dzialajacymi po obu stronach granicy, w celu wspolpracy
gospodarczej, promowania kultury regionalnej, propagowania turystyki nadgraniczne;j,
ochrony s$rodowiska, dziatalnosci kulturowo-edukacyjnej, rozwoju kontaktow
przygranicznych sgsiadujgcych ze sobg panstw?'’. Misjg euroregionow jest m.in.
dzialanie na rzecz stabilizacji regiondow przygranicznych izmniejszania rdznic
ekonomicznych oraz spotecznych, jak réwniez zwalczania wszelkich stereotypow,
stwarzania klimatu do dobrej wspolpracy obejmujacej gospodarke, ochrone
srodowiska, kulture i turystyke na obszarze przygranicznym?'',

Podstawowa zasada funkcjonowania euroregionu jest odrebnos¢ prawna
jednostek, ktore tworzg euroregion. Kazda z nich jest utworzona na podstawie prawa
wewnetrznego. Maja prawo powolywac wspdlne organy, podejmujace decyzje majace
na celu wspotdziatanie w zakresie konkretnego problemu. Decyzje te sa wiazace dla
jednostek w ramach euroregionu?"?.

Euroregion jest wpelni zinstytucjonalizowang forma  wspotpracy
przygranicznej. Jako zwigzek miast igmin, posiada osobowo$¢ prawng i jest
zarejestrowany zgodnie z obowiagzujagcymi przepisami prawa danego panstwa.
Jednostki terytorialne, jako cztonkowie euroregionu, nie tworza odrebnej struktury
ponadpanstwowej. W transgranicznym wymiarze tworza wspolnote¢ robocza,
posiadajacag wilasng strukture organizacyjna, w sklad ktorej najczesciej wchodza:
zgromadzenie, zarzad, grupy robocze i sekretariat. Finansowanie wspoOtpracy
euroregionalnej okresla zwykle statut euroregionu. Czlonkowie euroregionu maja
obowigzek wspoldziatania w finansowaniu jego dziatalnosci w okreslonej wysokosci
i formie. Srodki finansowe gromadzone sa na osobnych kontach i pochodza z takich
zrodet jak: skladki cztonkow icztonkow wspierajacych euroregionu, wszelkie
darowizny, uzyskane dotacje, w tym z programow pomocniczych Unii Europejskiej,

209 R. Antoszkiewicz: Regiony przygraniczne w warunkach zewnetrznych granic Unii Europejskiej,
[w:] Regiony przygraniczne w warunkach zewnetrznych granic Unii Europejskiej, J. Sikorski (red.),
Wydawnictwo Uniwersytetu w Biatymstoku, Biatystok 2005, s. 26.

219 F Bruszewska, Paristwo we wspolpracy transgranicznej, [w:] Wspolpraca transgraniczna. Aspekty
prawno-ekonomiczne, Perkowski M. (red), Fundacja Prawo i Partnerstwo, Biatystok 2010, s. 37.

Az, Szczegtowa, Euroregion (zlokalizowany m.in. w Polsce) we wspdipracy transgranicznej, [w:]
Wspolpraca transgraniczna. Aspekty prawno-ekonomiczne, M. Perkowski (red), Fundacja Prawo
i Partnerstwo, Biatystok 2010, s. 38.

212 Urzad Komitetu Integracji Europejskiej, http://www.cie.gov.pl/, (dostep: 30.04.2014)



subwencje jednostek administracyjnych wyzszego szczebla, w tym $rodki regionalne
i centralne®”.

Dynamika i kierunki rozwoju euroregiondw sa zmienne w czasie. Analiza
iocena funkcjonowania euroregionOw wymaga rowniez uwzglednienia szeregu
uwarunkowan determinujacych rozwoj transgraniczny. Nie wszystkie pogranicza
nasycone sa w takim samym stopniu formami kooperacji transgranicznej. O ile na
pograniczu dynamicznie rozwijaja si¢ procesy euroregionalizacji, wowczas coraz
bardziej widoczne sa liczne powiazania: ekonomiczne, administracyjne, kulturalne czy
edukacyjne, zardbwno o charakterze bilateralnym, jak tez multilateralnym, np. klastry
isieci. Mimo dziatan integracyjnych na pograniczach iw euroregionach, trudno
aktualnie wskaza¢ obszary transgraniczne z wysokim stopniem spojnosci spoteczno-
gospodarczej. Do kluczowych ograniczen utrudniajacych kohezje pograniczy mozna
zaliczy¢ zrdznicowane uwarunkowania instytucjonalne, prawne, administracyjne
i ekonomiczne dla dziatalno$ci roznego typu podmiotéw i instytucji w sasiadujacych
ze sobg panstwach. Na rozwoj euroregionu wplywaja zarowno czynniki zewnetrzne,
oddziatujace globalnie na obszar transgraniczny, jak tez czynniki wewngtrzne,
zidentyfikowane w poszczego6lnych czesciach euroregionu. Wzajemne interakcje tych
czynnikow ksztaltujg jakos¢ zycia mieszkancéw euroregionu, przedsigbiorczosc,
dzialalnos$¢ administracji, realizacje ustug publicznych itp. Obszar euroregionu tworzy
specyficzny uktad podazowo-popytowy, gdzie zuwagi na blisko$¢ granicy istnieje
tatwos¢ w realokacji zasobow i przemieszczaniu ich do tej czesci euroregionu, gdzie
wystepuja korzystniejsze warunki z punktu widzenia decyzji konsumenckich czy tez
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej przez przedsiebiorcow. Euroregion to swoista
mikrowspolnota, w ktorej na ptaszczyznie wspdlnego programowania strategicznego
i wspolpracy transgranicznej ksztaltuja sie szczegodlnie korzystne warunki dla
niwelowania réznic idysproporcji rozwojowych poszczegélnych jego czesci.
W odpowiedzi na wspomniane utrudnienia iszereg innych, m.in. peryferyjna
lokalizacje i przewaznie stabsze warunki rozwojowe , obszary pograniczy moga liczy¢
na dodatkowe wsparcie instytucjonalne i finansowe Wspolnoty Europejskiej,
przeznaczajacej na rozw0j wspolpracy transgranicznej znaczne $rodki finansowe
(programy pomocowe: Phare Cross Border Cooperation, a nastgpnie programy
operacyjne: INTERREG III, Europejska Wspotpraca Terytorialna)**.

Do kluczowych funkcji, ktére petnig aktualnie euroregiony na pograniczach,
w warunkach uczestnictwa krajow cztonkowskich w Unii Europejskiej zaliczy¢ mozna
m.in.:

— wspolprace instytucjonalng z innymi euroregionami, celem koordynowania

dziatan 1wymiany doswiadczen oraz podejmowania przedsiewzieé

213 W, Malendowski, M. Ratajczak, Euroregiony. Polski krok do integracji. .., op. cit., s. 64 -67
214 M. Jakubiec, J. Kurowska-Pysz, Jako$¢ ksztalcenia zawodowego..., op. cit., 15-16.
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integracyjnych o charakterze przekraczajacym skale dziatalnosci jednego
euroregionu,

— dziatania integracyjne, podejmowane przez stowarzyszenia jako
euroregiony, z mysla o budowaniu spojnosci spoleczno-gospodarczej na
pograniczach,

— uczestnictwo w roznego typu dziataniach adresowanych do interesariuszy
rozwoju transgranicznego, podejmowanych przez inne instytucje,
podmioty, jednostki samorzadu terytorialnego na pograniczach,

— uczestnictwo  w dystrybucji  $rodkow  z funduszy  europejskich
przeznaczonych na rozwoj pograniczy np. pelienie funkcji operatora
naborow wnioskow m.in. na konkursy w ramach funduszy mikroprojektow,

— przygotowywanie wilasnych projektow o tematyce transgranicznej
1 zabieganie o ich dofinansowanie ze srodkow Unii Europejskiej,

— informowanie iedukacja w zakresie rozwoju wspoétpracy transgranicznej
oraz wiedzy o walorach pogranicza, kulturze, jezyku, gospodarce sgsiada
itp.,

— wspieranie partnerstw lokalnych, transgranicznych np. szkoét, jednostek
samorzadu terytorialnego, posredniczenie w poszukiwaniu partnerow.

5.2. Wspélpraca transgraniczna w aspekcie dzialalnos$ci
Euroregionu Beskidy

Intensywne procesy euroregionalizacji wystepuja m.in. na pograniczu polsko-
stowackim, gdzie aktualnie dzialaja trzy euroregiony: Tatry (polsko-stowacki),
Beskidy (polsko-czesko-stowacki) oraz Karpaty (polsko-stowacko-wegiersko-
rumunsko-ukrainski)*”.

Euroregion Beskidy utworzono w2000 roku na obszarze przygranicznym
obejmujacym czes¢ terenu wojewodztwa $laskiego i matopolskiego po stronie polskie;j,
wojewoddztwa zylinskiego po stronie stowackiej oraz gmin wokot miasta Frydek-
Mistek w Republice Czeskiej. Powierzchnia calego euroregionu wynosi 6 143 km?
Euroregion Beskidy wyroznia si¢ przede wszystkim wysokimi walorami przyrodniczo-
krajobrazowymi, sprzyjajacymi rozwojowi wielu form turystyki. Na obszarze tym
znajduja sie liczne szlaki iinne atrakcje turystyczne oraz rozwinigta infrastruktura
sportowo-rekreacyjna. Naturalny, gorski charakter terenow jest atrakcyjny dla turystow
zarowno latem, jak izimg. Euroregion Beskidy posiada réwniez wysoki potencjat
do rozwoju turystyki kulturowej, przede wszystkim ze wzgledu na duzg réznorodnos¢
zabytkow, zywa kulture lokalna, folklor i tradycje. Warunki gospodarcze, naturalne

25 Stan wspdlpracy euroregionalnej w Polsce, Gtowny Urzad Statystyczny, Portal informacyjny,
http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xber/wroc/ASSETS _20-30.pdf, (dostgp 01.03.2014).



oraz kulturowe stanowia znaczny potencjal Euroregionu i w bezposredni sposob
wplywaja na rozwoj regionalny.

Euroregion Beskidy opiera si¢ na tzw. samorzadowym modelu wspolpracy
transgranicznej, ktorej inicjatorami po kazdej ze stron sa zwigzki celowe gmin
(stowarzyszenia): polskie Stowarzyszenie ,,Region Beskidy” zsiedziba w Bielsku-
Biatej, stowackie stowarzyszenie: ZdruZenie ,,Region Beskydy” z siedzibg w Zylinie
oraz czeskie stowarzyszenie: Sdruzeni ,,Region Beskydy” we Frydku-Mistku®.
W Statucie Euroregionu Beskidy nakres$lono strategiczny cel jego istnienia tj.
podejmowanie wspolnych dziatan dla rownomiernego izréwnowazonego rozwoju
regionu oraz zblizenia jego mieszkancow i instytucji na wszystkich granicach stron
umowy. Realizacje tego celu zapewnia wspotpraca w dziedzinach:

— wymiany do$wiadczen i informacji dotyczacych rozwoju regionu,

— wymiany doswiadczen i informacji dotyczacych rynku pracy,

— planowania przestrzennego i budownictwa,

— rozwigzywania  wspdlnych  problemoéw  w dziedzinie  transportu,

komunikacji, tacznosci i telekomunikacji,

— rozwiazywania wspolnych probleméw dotyczacych ekologii i Srodowiska

naturalnego,

— gospodarki, handlu, przemystu, matych i $rednich przedsi¢biorstw,

— rolnictwa, gospodarki lesnej, przemystu spozywczego,

— rozwoju turystyki, ruchu podréznych tacznie z uwzglednieniem poprawy

warunkow ruchu turystycznego w obszarze przygranicznym,

— szkolnictwa, wymiany mlodziezy i sportu,

— oswiaty, wymiany kulturalnej iopieki nad wspolnym dziedzictwem

kulturowym,

— prewencji oraz usuwania skutkow klgsk zywiotowych,

— opieki nad bezpieczenstwem obywateli, wzajemnej wspotpracy stuzb

ratowniczych na terenie Euroregionu.

Istotnym dla pogranicza dokumentem jest Strategia Rozwoju Euroregionu
Beskidy*". Zawiera ona szereg odniesien do perspektyw rozwojowych catego obszaru
pogranicza polsko-czesko-stowackiego, jak rowniez formutuje wizje Euroregionu
Beskidy. Urzeczywistnienie wizji rozwojowej Euroregionu Beskidy wytyczonej
w ramach opracowanej Strategii moze nastapi¢ poprzez przyjete cele, ktoérych
realizacja mozliwa jest dzieki licznym inicjatywom wilasnym tworzacych go
stowarzyszen, jak tez wlaczaniu si¢ przez nie w liczne projekty transgraniczne,
wdrazane przez beneficjentow oraz poprzez inne dzialania, zgodne z przyjeta strategia.
Przyktadowo, wsamej tylko polskiej czg$ci Euroregionu Beskidy, przy udziale

216 1h:
Ibidem.
217 Stowarzyszenie ,,Region Beskidy” w Bielsku-Bialej, www.euroregion-beskidy.pl (dostep 01.03.2014).
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Stowarzyszenia ,,Region Beskidy” w Bielsku-Biatej wroku 2013 miato miejsce
kilkadziesigt r6znego typu dzialan o charakterze transgranicznym, w tym?*'®:

— wspotpraca z Matopolska Organizacja Turystyczna,

— liczne spotkania z partnerami z gmin stowackich i czeskich, m.in. przy
realizacji misji i celéw dziatania Euroregionu Beskidy,

— udzial w miedzynarodowych 1iregionalnych imprezach turystycznych,
kulturalno-rozrywkowych, sportowo-rekreacyjnych itp.,

— wspolpraca zrynkiem turystycznym wramach Slaskiego Systemu
Informacji Turystycznej oraz promocja gmin zobszaru Euroregionu
Beskidy,

— kojarzenie partnerstw do wspotpracy transgraniczne;j,

— rozliczenia  z beneficjentami ~ w ramach  Programéw  Operacyjnych
Wspotpracy Terytorialnej: Republika Czeska — Rzeczpospolita Polska oraz
Rzeczpospolita Polska - Republika Stowacka, wspoipraca z kontrolerami
projektow (Instytucje Zarzadzajace II Stopnia), wizyty monitorujace
1 kontrole projektow,

— konsultacje programoéw transgranicznych: polsko-czeskiego i polsko-
stowackiego pod katem nowej perspektywy finansowej 2014-2020 oraz
regularne spotkania z przedstawicielami innych euroregionow,

— udziat  wimprezach  turystycznych, kulturalnych, sportowych
i edukacyjnych organizowanych przez inne podmioty na obszarze
Euroregionu Beskidy,

— wspoOlpraca zinnymi euroregionami, dziatalnos¢ na Forum Regionow
Granicznych,

— organizacja szkolen dla projektodawcow 1 beneficjentow programow
wspotpracy transgranicznej,

— realizacja projektow wlasnych: , Witajcie w Euroregionie Beskidy”,
»Zrownowazony rozwoj w Euroregionie Beskidy”, ,,Aktywne Beskidy —
promocja sportu na pograniczu polsko-stowackim”.

Wspotpraca transgraniczna nie tylko ksztaltuje migdzypanstwowe relacje
sasiedzkie, ale pozwala takze na uzyskanie efektu synergii z wykorzystania mocnych
stron regionu transgranicznego 1iptynacych zotoczenia szans, azarazem daje
mozliwo$¢  podjecia  wspdlnych  staran o wyeliminowanie  stabych  stron
i minimalizowanie wszelkich zagrozen. Przeglad uwarunkowan zewngtrznych
i wewnetrznych, ksztaltujagcych wspotprace transgraniczng w Euroregionie Beskidy
jako szanse izagrozenia, atakze mocne istabe strony zaprezentowano w tabeli 8.
itabeli 9.

218 Sprawozdanie opisowe Stowarzyszenia ,,Region Beskidy” w Bielsku-Bialej za rok 2013 — materiaty
udostegpnione przez Euroregion Beskidy.



Tabela 8. Szanse i zagrozenia w rozwoju wspotpracy transgranicznej w Euroregionie Beskidy

SZANSE

ZAGROZENIA

9.

. Postepujacy proces integracji europejskiej

i euroregionalizacji.

. Bezposredni dostep do funduszy unijnych,

przeznaczonych na rozwdj obszaro6w
przygranicznych.

. Popularyzacja idei partnerstwa zarowno

w projektach europejskich, jak tez poza nimi np.
,,zblizniaczenie” miast.

. Rozbudowa systemu komunikacyjnego

0 znaczeniu mi¢dzyregionalnym
i transgranicznym.

. Budowa zintegrowanych systeméw ratownictwa

i ostrzegania o klgskach zywiotowych na
obszarze calego pogranicza.

. Wzrost znaczenia proceséw tzw. planowania

zintegrowanego na poziomie regionéw, rowniez
transgranicznych.

. Wzrost znaczenia samorzadow jako podmiotow

rozwoju regionu.

. Umigdzynarodowienie gospodarki,

umozliwiajace naptyw nowych technologii oraz
innowacji.

Wzrost aktywnosci inwestycyjnej regionu
Europy Srodkowo-Wschodniej.

10. Zainteresowanie turystow Europa Srodkowo-

Wschodnia, przystgpny poziom cen ustug
turystycznych.

11. Rozw0j wspotpracy w dziedzinie szkolnictwa

wyzszego, zawodowego, kultury i ochrony
zdrowia.

12. Dostosowanie kierunkoéw ksztatcenia do potrzeb

rynku pracy.

1. Konflikt pomigdzy aktywnos$cia gospodarcza
i spoteczna, a odpornoscia srodowiska
naturalnego.

2. Dysproporcje w rozwoju poszczegdlnych czesci
Euroregionu.

3. Luka technologiczna obnizajaca
konkurencyjnos¢ Euroregionu.

4. Braki w infrastrukturze komunikacyjnej,
przeciazenie sieci transportowe;.

5. Odplyw mtodych ludzi z obszaru Euroregionu,
szczegolnie z terenow wiejskich, migracja
zarobkowa do innych krajow unijnych.

6. Przyrost grup spotecznych zagrozonych
marginalizacja.

7. Niska aktywno$¢ spoteczna i gospodarcza na
obszarach wiejskich.

8. Niska $wiadomo$¢ proekologiczna.

9. Niedostateczne warunki formalno-prawne,
organizacyjne oraz instytucjonalne dla
transgranicznej wspotpracy gospodarcze;j.

10. Zagrozenie mozliwos$cia niewykorzystania
funduszy unijnych przyznanych dla
euroregionéw na okres programowania 2014-
2020.

11. Odptyw wyksztatconych mtodych ludzi
i wykwalifikowanej sily roboczej na tereny
aglomeracyjne z wyzsza stopa zyciowa.

Zrodlo: opracowanie wihasne.

Tabela 9. Mocne i stabe strony w rozwoju wspotpracy transgranicznej w Euroregionie Beskidy

MOCNE STRONY

SLABE STRONY

1.

Atrakcyjne walory przyrodniczo-krajobrazowe,
szczegOlnie dla sportu i rekreacji, turystyki
i wypoczynku.

. Wysoki potencjat kulturowy, jako element

atrakcyjnosci regionu.

. Zasoby naturalne, w tym wody geotermalne

i mineralne.

. Dobrze rozwinigta sie¢ uzdrowiskowo-

wypoczynkowa oraz baza turystyczna.

. Wspolne dziedzictwo kulturowe i historyczne

oraz podobienstwo jezyka wszystkich
mieszkancow pogranicza.

. Dobra wspotpraca transgraniczna w ramach

1. Problemy $rodowiskowe: lokalnie wysokie
zanieczyszczenie srodowiska, niedobor
zintegrowanych rozwigzan dotyczacych
gromadzenia i unieszkodliwiania odpadow
niebezpiecznych, niewystarczajace
zabezpieczenie przeciwpowodziowe, brak
zbilansowania pomigdzy zaopatrzeniem w wodeg
a stopniem skanalizowania i oczyszczania
Sciekow.

2. Zly stan techniczny i wzrastajaca niedroznosé
systemu transportowego, niska jako$¢
komunikacji publiczne;j.

3. Niska podatnos¢ na innowacje w niektorych
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dziatalnos$ci Euroregionu, w tym w zakresie sektorach, niska konkurencyjnos¢ gospodarcza.
programowania jego rozwoju. 4. Niski poziom kooperacji gospodarczej
7. Sprzyjajace potozenie geopolityczne na waznych w Euroregionie.
szlakach tranzytowych transportu osobowego 5. Duze kontrasty pomigdzy osrodkami miejskimi
i pasazerskiego, duza ilo$¢ przej$¢ granicznych i obszarami wiejskimi w euroregionie.
kolejowych i drogowych. 6. Rozdrobnienie gospodarstw rolnych, niska
8. Gesta sie¢ komunikacyjna o charakterze optacalnos¢ produkcji rolne;j.
regionalnym. 7. Znaczne zasoby niewykwalifikowanej sity
9. Urynkowienie gospodarki, zywe relacje roboczej, bezrobocie strukturalne i agrarne,
handlowe, rozw0j przedsigbiorstw dziatajacych niewystarczajace tempo tworzenia nowych
na calym rynku pogranicza, wielosektorowa miejsc pracy.
struktura gospodarcza. 8. Deficyt specjalistow poszukiwanych
10.Dobrze rozwinigta sie¢ szk6t zawodowych w nowoczesnych branzach gospodarki.
i wyzszych. 9. Staby doptyw kapitatu.
11.Duze zasoby sity roboczej oraz rezerwy 10. Niedoinwestowanie w infrastrukture techniczna.
uzbrojonych terenéw pod inwestycje i rozwdj 11. Niewystarczajaca promocja Euroregionu Beskidy
mocy produkcyjnych przedsigbiorstw. na arenie mi¢dzynarodowe;j.
12.Tradycyjne osadnictwo wiejskie oraz dobrze
rozwinigta, historycznie uksztaltowana sie¢
osadnicza.
13.Wzrost silnych powiagzan kooperacyjnych
w wielu sferach.

Zrodlo: opracowanie wihasne.

W celu przezwyciezania barier w kontaktach transgranicznych, a takze z mysla
0 rozwoju obszaréow pograniczy, w Polsce, Czechach ina Slowacji, juz w okresie
przedakcesyjnym, realizowane byly projekty transgraniczne, finansowane ze srodkow
Unii  Europejskiej. Fundusze tego typu rozdzielat w trybie konkursowym dla
beneficjentow m.in. Euroregion Beskidy. Programy dotyczace europejskiej wspotpracy
transgranicznej utworzono w celu promowania wspotpracy i bezposrednich kontaktow
wspierajacych rozwdj gospodarczy, spoteczny oraz ochrong srodowiska w obszarach
przygranicznych. Zgodnie z zatozeniami wykorzystania tych funduszy, nalezy dazy¢
do wyréwnania potencjatow rozwojowych we wszystkich dziedzinach Zycia
spotecznego i gospodarczego, zachowujac przy tym roznorodno$é obszarow
pogranicza. Polska, Czechy i Stowacja korzystaly z tego wsparcia najpierw jako kraje
kandydujace do Unii Europejskiej (Program Phare Cross Border Cooperation), a po 1.
maja 2004 roku — jako kraje czlonkowskie Wspdlnoty. Wspolne, transgraniczne
dzialania w ramach programéw dotyczy¢ moga szeregu zagadnien istotnych dla
wspotpracujacych ze sobg podmiotéw iinstytucji na pograniczu. Najczesciej
beneficjentami programow wspotpracy sg*'’:

— jednostki samorzadu terytorialnego wszystkich szczebli,

— podmioty ijednostki organizacyjne powotywane lub tworzone przez

panstwo, wojewodoéw w celu swiadczenia ustug publicznych,
— organizacje pozarzadowe,
— izby gospodarcze, handlowe i rzemie$lnicze,

2% Ibidem.
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— szkoty i uczelnie wyzsze,

— instytucje publiczne prowadzace dziatalnos¢ edukacyjna, badawcza,

— instytucje kultury,

— koscioly 1 zwigzki wyznaniowe,

— euroregiony.

Wspodlpraca transgraniczna, podobnie jak wspolpraca transnarodowa
(ponadnarodowa), wspierana byta réwniez ze $rodkéw Unii Europejskiej m.in.
w ramach Inicjatywy Wspolnotowej Interreg III (2004-2006). Aktualnie realizowana
jest ona m.in. za pomoca Programoéw Europejskiej Wspotpracy Terytorialnej na lata
2007-2013, ale projekty finansowane ztych srodkéw wdrazane s jeszcze w roku
2014. W fazie konsultacji iuzgodnien znajdujg si¢ obecnie programy wspotpracy
transgranicznej na lata 2014-2020%°.

Wspolna realizacja projektow transgranicznych, dofinansowanych ze srodkoéw
Unii  Europejskiej, przez partnerow po dwoch stronach granicy, to jedna
z najczestszych form kooperacji transgranicznej, przede wszystkim w euroregionach,
odpowiedzialnych réwniez za kojarzenie partnerow takiej wspolpracy. Celem
glownym tych projektow jest szerzenie wspolpracy wspierajacej rozwdj gospodarczy,
spoteczny oraz ochron¢ $rodowiska w obszarze przygranicznym, ktéry w porownaniu
do $rednich wskaznikow krajowych wykazuje najczesdciej nizszy poziom rozwoju®'.
Specyfika projektow transgranicznych wigze si¢ z wymogiem ich realizacji na $cisle
okreslonym obszarze, przez ograniczony krag podmiotow mogacych ubiegac sie
o dofinansowanie w ramach ich realizacji. Projekt sktadany w ramach partnerstwa co
do zasady musi przynosi¢ rezultaty po obu stronach granicy. Sktadajacy wniosek
partnerzy powinni spetni¢ wymagania okreslone w dokumentacji konkursowe;.
Prawidlowy projekt transgraniczny musi spetnia¢ co najmniej dwa warunki realnego
partnerstwa:

1. Wspdlne przygotowanie wniosku o dofinansowanie - w praktyce oznacza
to wspolne zaangazowanie partner6w w proces tworzenia wniosku,
obejmujagce przygotowanie projektu z okresleniem dziatan, celow,
rezultatow i produktow projektu.

2. Wspdlna realizacja projektu, ma na celu okreslenie podziatu i zasad
koordynacji dziatan projektowych po obu stronach granicy.

3. Wspdlny personel projektu.

4. Wspolne finansowanie projektu.

Istotng barierg w korzystaniu z funduszy transgranicznych jest koniecznosé¢

prefinansowania projektow. Oznacza to wymoOg poniesienia kosztow projektu

*2 Stan na dzien: 30.04.2014 .

21 A, Jablonska, W. Hryniewicka, Projekt europejski jako forma wspélpracy transgranicznej, [w:]
Wspdipraca transgraniczna. Aspekty prawno-ekonomiczne, M. Perkowski (red), Fundacja Prawo i
Partnerstwo, Biatystok 2010, s. 80-87.
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ze srodkow wilasnych, zas dopiero po zakonczeniu realizacji irozliczeniu projektu
nastepuje zwrot czesci odpowiadajacej wysokosci zatwierdzonej dotacji ze Srodkow
unijnych. Kolejng wazna cecha charakterystyczng dla projektow jest osiagniecie efektu
transgranicznego, okreslanego, jako oddzialywanie zmniejszajace dysproporcje
W poziomie zycia spotecznosci po obu stronach granicy, jak rowniez tworzenie lub
poprawa kontaktow partnerskich pomiedzy instytucjami, organizacjami i ludnoscia
regionow partnerskich*?.

5.3. Perspektywy rozwoju wspoélpracy transgranicznej
Wojewoddztwa Slqskiego i Samorzadowego Kraju Zylinskiego
do roku 2020

Rozwoj regionalny i lokalny, ale takze rozwoj w kategoriach transgranicznych
urzeczywistnia si¢ poprzez procesy gospodarczo-spoteczne, w ktorych uczestnicza
rozne grupy interesariuszy. Istotng role samorzadow wojewodzkich w tych relacjach
potwierdza fakt, iz potencjal rozwojowy terenéw przygranicznych w wymiarze
strategicznym kreuja jednostki samorzadowe: gminy wiejskie imiejskie, powiaty
i wojewodztwa®, wykorzystujac w tym celu coraz czgsciej wsparcie ze srodkoéw Unii
Europejskiej. W ramach projektu: ,,Innowacyjny rozwoj wspotpracy transgranicznej
instytucjii Wojewodztwa  Slaskiego i Samorzadowego Kraju  Zylinskiego”,
wspotfinansowanego ze srodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego,
w ramach Programu Wspotpracy Transgranicznej Rzeczpospolita Polska — Republika
Stowacka 2007-2013, opracowana zostata Strategia systemowej wspotpracy instytucji
Wojewodztwa Slaskiego i Samorzadowego Kraju Zylinskiego na lata 2010-2020.
Dokument ten stanowi efekt wspolnych wysitkdw sasiadujacych wojewodztw
przygranicznych  z Polski i Slowacji na rzecz usystematyzowania celow
i spodziewanych rezultatow dalszej wspolpracy, jak tez wytyczenia dziatan
pozwalajacych na ich osiagniecie.

Prorozwojowe  dziatania ~ wymagaja  odpowiedniego  planowania,
skoordynowania i sterowania ich realizacja®’. Opracowanie strategii rozwoju obszaru
transgranicznego to sekwencyjny proces?:

— oceny stanu istniejagcego w odniesieniu do petnego obszaru pogranicza,
— prognozowania zmian W otoczeniu, zuwzglednieniem  specyfiki
sasiadujacych ze sobg krajow,

— opracowania strategicznej wizji pogranicza,

*2 Ibidem., s. 87-88.

23 S Dolzblasz, A. Raczyk, Wspéipraca transgraniczna w Polsce po akcesji do UE, Oficyna a Wolters
Kluwer business, Warszawa 2010, s. 17.

224 A Szewczuk, M. Kogut-Jaworska, M. Zioto, Rozwdj lokalny i regionalny..., op. cit., s. 108.

225 R. Domatski (red.), Nowe problemy rozwoju wielkich miast i regionéw, Biuletyn KPZK PAN nr 192,
2000, s. 43. Za: .M. Jakubiec, J. Kurowska-Pysz, Jakos¢ ksztalcenia..., op. cit., s. 32.



— opracowania strategii rozwoju,

— wyboru i szczegdélowego okreslenia dziatan, ktore powinna podjaé kazda

ze stron oraz dziatan wspdlnych,

— sporzadzenia planu inwestycyjnego i strategii finansowej, uwzgledniajace;j

zaréwno fundusze publiczne, jak tez komercyjne.

Profesjonalna strategia rozwoju obszaru transgranicznego, powinna zostaé
skorelowana ze strategiami rozwojowymi obszardw pogranicza przynaleznych
do sasiadujacych panstw, ale takze wytyczaé wspolne cele ikierunki dziatan dla
transgranicznych wspdélnot interesow, jakimi sg m.in. euroregiony. Potencjalne szanse
rozwojowe euroregiondow icatych pograniczy zwickszaja si¢, oile jednostki
administracyjne na tym terenie prowadza aktywna polityke rozwoju regionalnego,
oparta na wysokiej jakosci zarzadzaniu, zgodnie z dlugofalowa strategia rozwoju
gospodarczo-spolecznego™.

Przykladem tego typu dziatan moze by¢ wspotpraca Wojewodztwa Slaskiego
i Samorzadowego Kraju Zylifiskiego. Poza stworzeniem i wdrozeniem wspomnianej
wyzej strategii wspolpracy, dalekosigznym zamiarem obu regionow jest zintegrowana
efektywna wspolpraca z Krajem Morawsko-Slaskim z Republiki Czeskiej oraz
Wojewodztwem Opolskim na pograniczu polsko-czesko-stowackim. W tym celu
powotano Europejskie Ugrupowanie Wspotpracy Terytorialnej TRITIA, stanowiagce
forum wspotpracy transgranicznej, umozliwiajacej identyfikacje, promocje i wdrazanie
programéw, projektow oraz organizacje wspolnych imprez przyczyniajacych si¢
do rozwoju ipoprawy warunkoéw zycia mieszkancéw pogranicza czesko-polsko-
stowackiego. Jest to pierwsza tego typu instytucja, ktéra utworzona zostata na terenie
Polski. Podpisanie aktu zatozycielskiego miato miejsce 3. grudnia 2012 roku
w Cieszynie, gdzie takze miesci si¢ siedziba tego ugrupowania®’.

Opracowanie Strategii systemowe] wspolpracy instytucji Wojewddztwa
Slaskiego i Samorzadowego Kraju Zylinskiego na lata 2010-2020 poprzedzito
przygotowanie Raportu Diagnostycznego na temat wspOlpracy transgranicznej
Wojewddztwa Slaskiego i Samorzadowego Kraju Zylinskiego™. Dokument ten miat
na celu rozpoznanie potencjalow spotecznych, gospodarczych i srodowiskowych obu
jednostek terytorialnych, ocene skali ich zréznicowan, jak tez wskazanie podobienstw
badZ roznic w poziomie rozwoju wojewddztwa $laskiego oraz Zylinskiego Kraju.
Podobienstwa byty analizowane w aspekcie mozliwosci dzielenia si¢ wspolnymi
doswiadczeniami, jak réwniez ewentualnych potencjalnych obszaréw dla wspolnych
dziatan transgranicznych. Réznice rozpatrywano pod katem zainteresowania obu stron,
skutkujacego przeplywem wiedzy iinformacji na temat mozliwosci odmiennego

226 1 Kurowska-Pysz, Wiedza, innowacje, konkurencyjnosé..., op. cit., s. 27.

27 www.ewt.slaskie.pl, (dostep: 30.03.2014).

28 A. Drobniak, Raport diagnostyczny na temat wspélpracy transgranicznej Wojewddztwa Slgskiego
i Samorzgdowego Kraju Zylinskiego, Katowice 2011, www.innowacyjnawspolpraca.eu, (dostep:
30.09.2013).
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ksztattowania procesow spoleczno-gospodarczych is$rodowiskowych. Oceniano je
takze jako zrodto potencjalnych przedsigwziec transgranicznych, przede wszystkim
skutkujacych wzrostem mobilno$ci mieszkancow i przedsigbiorcow™”.

W Strategii systemowej wspOlpracy instytucji Wojewodztwa  Slaskiego
i Samorzadowego Kraju Zylinskiego na lata 2010-2020 uwzgledniono nastgpujace
atrybuty transgranicznej relacji partnerskich obu tych jednostek terytorialnych*’:

wyrdzniajacy w przestrzeni europejskiej obszar,

— spojnos¢ spoteczna, ekonomiczna i infrastrukturalna,

— wspolne doswiadczenia zmian historycznych, w tym gospodarczych,

— inspiracja dla zréownowazonego wykorzystania cennych zasobow
endogenicznych, zaréwno na rzecz dobra mieszkancow, jak io0sob
zainteresowanych bogactwem obszaru.

Do kluczowych obszaréw interwencji, w ramach nakreslonych ram
instytucjonalnej wspolpracy transgranicznej rozwoju Wojewodztwa  Slaskiego
i Samorzadowego Kraju Zylinskiego na lata 2010-2020, zaliczono dziedziny gtowne:
gospodarka, transport, ruch turystyczny, energetyka.

W wspomnianej wyzej Strategii wyznaczono nastepujace cele™!:

Cel 1. Wysoka atrakcyjnos¢ terytorium wojewddztwa $laskiego oraz
Samorzadowego Kraju Zylifiskiego dla prowadzenia nowoczesnych dzialalno$ci
gospodarczych oraz zakorzeniania si¢ firm krajowych i migdzynarodowych.

Cel 2. Pro-biznesowa i pro-innowacyjna edukacja oparta na wspolpracy
srodowisk naukowych, gospodarczych 1isamorzadu terytorialnego w obszarze
transgranicznym wojewodztwa $lgskiego oraz Samorzadowego Kraju Zylinskiego.

Rozw6] proponowanych obszarow wspolpracy, zgodnie z powotang wyzej
Strategia, powinien rowniez uwzglednia¢ zatozenia przysztego Programu Wspotpracy
Transgranicznej Rzeczpospolita Polska - Republika Stowacka 2014-2020, ktory
stanowi kontynuacj¢ wczesniejszych dziatan zmierzajacych do wzrostu spdjnosci
spoteczno-gospodarczej pogranicza, jak rowniez wspoOlnego rozwigzywania
problemoéw rozwojowych. Gtownym celem Programu na lata 2014-2020 jest stawienie
czola trzem istotnym wyzwaniom oraz zniwelowanie stabosci typowych dla
pogranicza. Pierwsze wyzwanie wigze si¢ z ochrong, wzmocnieniem irozwojem
glownego potencjatu, tj. srodowiska naturalnego i kulturowego, stanowigcego bogate
zrédlo komparatywnych — cho¢ nie konkurencyjnych wobec siebie — zasobow. Drugie
wyzwanie polega na usprawnieniu infrastruktury transportowej, przede wszystkim
w zakresie transgranicznych potaczen drogowych, zwtaszcza lokalnych i regionalnych.
Chodzi tu przede wszystkim o inwestycje, ktore umozliwityby stworzenie

2 Ibidem.

% Ibidem.

21 A Drobniak, A. Ochojski, Ustalenia strategiczne dla dokumentu pt.: Strategia systemowej wspélpracy
instytucji Wojewodztwa §lqskiego i Samorzgdowego Kraju Zylifiskiego na lata 2010-2020, Katowice,
sierpien 2012, Katowice 2011, www.innowacyjnawspolpraca.eu, (dostep: 30.03.2014).



zintegrowanej sieci komunikacyjnej taczacej Polske i Stlowacje, utatwiajacej dostep
do korytarzy TEN-T i wykorzystujacej rozwigzania przyjazne Srodowisku. Trzecim,
kluczowym  wyzwaniem  pozostaje  edukacja, glownie na  poziomie
ponadpodstawowym, a takze zwigkszanie mozliwosci uczenia si¢ przez cale zycie
i lepsze dostosowanie profilu ksztalcenia na pograniczu do potrzeb rynku pracy*2.

232 Program Wspdipracy Transgranicznej Rzeczpospolita Polska - Republika Stowacka 2014-2020 —
projekt, Ministerstwo Rozwoju i Infrastruktury, Warszawa 2014, www.plsk.eu, (dostgp: 30.03.2014).
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Rozdzial 6.

Partnerstwo Koalicji Marek Ziem Gorskich i Klastra
Liptov — praktyczny wymiar polsko-slowackiej
wspolpracy transgranicznej

6.1. Wspolne przedsiewziecia Koalicji Marek Ziem Gorskich
i Klastra Liptov w latach 2011-2014

Pogranicze polsko-stowackie - w tym Zywiecczyzne, Podhale i Liptov - taczy
wspolna tozsamos¢ historyczna iregionalna, ktorej korzenie wywodzg sig
z wyjatkowej, charakterystycznej dla tych ziem kultury pasterskiej 1 gorskiej.
Oddziatywanie istniejacej formalnie przez dlugi czas granicy panstwowej migdzy
Polska a Czechostowacja, apdzniej Polska, Stowacja iCzechami nie wptyneto
w dluzszej perspektywie na znaczace zahamowanie dobrosasiedzkiej wspotpracy.
Kontakty transgraniczne intensywnie zaczety sie rozwijaé jeszcze w latach 90-tych
XX. wieku, co skutkowalo zawieraniem wielu umoéw o ,,zblizniaczeniu” miast i gmin,
mniej byto natomiast w tamtym okresie przyktadow partnerstw miedzy organizacjami
pozarzadowymi czy przedsigbiorstwami po obu stronach granicy. Z chwila wejscia
Polski, Czech i Stowacji do Unii Europejskiej procesy integracyjne na pograniczu
nabraly jeszcze wigkszej dynamiki, do czego z pewnoscia przyczynita si¢ aktywna
dzialalnos¢ euroregiondéw oraz wysoka dostepnos¢ funduszy europejskich
przeznaczonych na rozwdj pograniczy. W latach 2007-2013 samorzady lokalne oraz
m.in. organizacje pozarzadowe dziatajace na terenie Euroregionu Beskidy mogly
korzysta¢ ze srodkéw Programu Wspodtpracy Transgranicznej Rzeczpospolita Polska —
Republika Stowacka 2007-2013%3, ktorego celem jest intensyfikacja opartej na
partnerstwie wspotpracy polsko-stowackiej, sprzyjajacej trwatemu rozwojowi obszaru
przygranicznego. W ramach tego programu dla podmiotow i instytucji
zainteresowanych rozwojem  wspolpracy polsko-stowackiej wskali lokalnej
zaplanowano mozliwos¢ realizacji wspolnych, transgranicznych projektow w ramach
Osi priorytetowej 3 - Wspieranie inicjatyw lokalnych (Mikroprojekty), stuzacych
pogtebianiu réznego typu wspoipracy opartej na dziataniach typu ,,ludzie dla ludzi".
Szanse te¢ wykorzystaty wspolnie Koalicja Marek Ziem Gorskich i Stowarzyszenie
Klaster Liptov, ktore nawigzaly w 2010 roku wspotprace stuzaca promocji kultury,
krajobrazu oraz innych walorow ziem gorskich pogranicza polsko-stowackiego. Celem
tego partnerstwa jest m.in. integrowanie spotecznosci lokalnych wokot wspdlnych
tradycji 1 wartosci, dalsze poglebianie dobrosgsiedzkich kontaktéw polsko-stowackich

23 program Wspolpracy Transgranicznej Rzeczpospolita Polska — Republika Stowacka 2007-2013;
www.plsk.eu (dostep: 30.04.3014).



i budowanie poczucia wspdlnoty oraz eliminowanie barier we wzajemnej komunikacji.
Obie organizacje skupity si¢ na wspdlnej promocji turystyki transgranicznej i lokalnej
przedsigbiorczoscei, ksztattujacej nowy wizerunek marek ziem gorskich jako produktow
wywodzacych si¢ zetosu solidnie wykonanej pracy, dobrej jakosci opartej na
doswiadczeniu i tradycji, ale takze nowoczesno$ci, wpisujacej si¢ W strategie
budowania konkurencyjnosci najlepszych gorskich marek na wspolnym rynku
europejskim.
Tego rodzaju dziatania po stronie polskiej od 2005 roku realizowato
Stowarzyszenie Koalicja Marek Ziem Gorskich®*, stanowiace preznie rozwijajaca si¢
platforme¢ zrzeszajaca samorzady lokalne oraz przedsigbiorcow iosoby fizyczne
zterenu Zywiecczyzny iPodhala. Inicjatywa shizy promowaniu walorow
turystycznych iekonomicznych ziem gorskich, azarazem podkresla wyjatkowosc
iniepowtarzalnos¢  regionalnych  produktow.  Statutowe cele  dzialalnosci
Stowarzyszenia to migdzy innymi: wspieranie rozwoju 1ipromowanie regionow
gorskich, w tym tradycji i wartosci kulturowych oraz produktéw i ustug pochodzacych
z tych terenow. Zatozenia te konsekwentnie realizowane sg, migdzy innymi, poprzez:
— nadawanie godet promocyjnych oraz wyréznien dla przedsiebiorcow
i samorzadow terytorialnych w formie organizacji corocznego konkursu
,,Osobowos¢ Ziem Gorskich”,

— organizowanie szkolen, wystaw i targéw produktow regionalnych,

— dziatalno$¢ wydawnicza oraz kampanie reklamowe, informacyjne
i edukacyjne dotyczace tematyki ziem gorskich.

Do najbardziej aktywnych uczestnikow Koalicji naleza miasta: Nowy Targ,
Sucha Beskidzka i Zywiec, atakze wiele firm, oferujacych réznego typu produkty
zwigzane z obszarem dziatania tej organizacji. Sg to zarowno regionalne marki
z wieloletnig tradycja, jak tez towary iushugi wyrozniajace si¢ nowoczesnoscig oraz
innowacyjnoscig. Koalicja jest swoista platforma marketingowa, wzmacniajaca
pozycje rynkowa i sprzedaz regionalnych towaréw iustug, w oparciu o skojarzenia
z dobrze przyjmowanym wizerunkiem produktow pochodzacych zziem gorskich
(solidne wykonanie w czystym S$rodowisku: woda, powietrze, ziemia; naturalne
pigkno; dzika, nieokietznana przyroda). Najbardziej prestizowym dzialaniem Koalicji,
organizowanym cyklicznie jest Konkurs ,,Osobowos¢ Ziem Gérskich”. To popularny
plebiscyt wyrdzniajacy osoby i firmy, ktdre poprzez swoja dziatalnos$¢ przyczyniajg si¢
do rozwoju ziem gorskich. Nominacje i wyrdznienia przyznawane sg przez Kapitute
Konkursu politykom i samorzadowcom, a takze dziennikarzom, przedsi¢biorcom oraz
innym postaciom zycia publicznego, ktore dzialaja na rzecz ziem gorskich.
W konkursie nagradzani s3 obecnie laureaci polscy istowaccy, znani ze swej
dziatalnosci na rzecz pogranicza, ktorzy otrzymuja nagrody w réznych kategoriach np.

% Informacje ze strony internetowej Stowarzyszenia Koalicja Marek Ziem Gorskich

www koalicja.zywiec.pl (dostep: 30.04.2014).
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przedsiebiorca, samorzadowiec, dziennikarz, organizacja pozarzadowa. Najbardziej
prestizowym, honorowym wyréznieniem, przyznawanym przez Zarzad Stowarzyszenia
Koalicja Marek Ziem Gorskich jest tytut Ambasadora Ziem Gorskich, nadawany co
roku wybitnym osobistosciom, przyczyniajacym si¢ do promocji irozwoju ziem
gorskich.

Stowarzyszenie Klaster Liptov*® z siedziba w Liptovskim Mikolasu dziata
0od 2008 roku izrzesza lokalne samorzady, przedsicbiorstwa oraz szkoty iinne
organizacje pozarzadowe zajmujace si¢ rozwojem turystyki w regionie Liptov
i rozwijajace rézne obszary rynku turystycznego, gtdéwnie w wymiarze komercyjnym.
Zarowno na Stowacji, jak tez wcalej Europie, rozwoj przemystu hotelarskiego
i gastronomicznego stymuluje dalszy rozwdj infrastruktury turystycznej, a tym samym
rozwoj regionalny 1ilokalny w destynacjach turystycznych, ktorej przyktadem jest
region Liptov®. Stowarzyszenie Klaster Liptov stawia sobie za cel wykorzystanie
atrakcyjnych waloréw tego regionu, przede wszystkim z mysla o rozwoju turystyki,
wypoczynku 1irekreacji, ale takze wcelu wsparcia promocyjnego atrakcyjnych
miejsocowosci w regionie Liptov.

Inicjatywy Klastra stuza promowaniu oraz podkresleniu wyjatkowosci regionu
isg realizowane pod wspolnym hastem: Liptov — Treba zazit (Liptov — Trzeba
sprobowa¢). Dziatania te zmierzaja do wykreowania konkurencyjnych, regionalnych
produktéw turystycznych oraz wspierania aktywnej wspolpracy osrodkoéw
turystycznych. Klaster oparty jest na wspolpracy isynergii, ktéra przynosi efekty
odczuwalne przez wszystkich zainteresowanych, znacznie przewyzszajace korzysci
z indywidualnych dziatan firm isamorzadow lokalnych w dziedzinie turystyki. Sita
Klastra polega m.in. na tym, ze jego cztonkowie wspdlnie przyciggaja do Liptova
wiecej turystow, niz gdyby kazdy znich robit to oddzielnie. Klaster Liptov to
organizacja non-profit, ktéra preznie pozyskuje fundusze na realizacj¢ wytyczonych
celow. Wiasnym produktem Klastra jest specjalna karta rabatowa Liptov Region Card,
pierwsza tego rodzaju na Stowacji, ktora umozliwia korzystanie z atrakcyjnych znizek
w wysokosci 5-50% przy wstgpach do ponad pigédziesigciu najwigkszych atrakcji
letnich i wycieczkowych miejsc na Liptowie. Ponadto Klaster zarzagdza Centralnym
Systemem Rezerwacji, dysponujacym najkorzystniejszg dla turystow regionalng oferta
noclegowa przedsiebiorstw turystycznych w nim zrzeszonych. O sukcesie Klastra
Liptov $wiadczy rowniez jego dziatalno$¢ w zakresie pozyskiwania s$rodkéw
z funduszy europejskich. Na wsparcie marketingowe rozwoju turystyki Klaster Liptov
uzyskat unijna dotacje w wysokosci 850 tysiecy euro. Klaster podejmuje wiele dziatan
promocyjnych i marketingowych na wigksza imniejsza skalg. Poza promocja na

23 Informacje ze strony internetowej Stowarzyszenia Klaster Liptov www.klasterliptov.sk (dostep:
30.04.2014).

2% M. Gucik, V. Marakova, 1. Sipkova, Strategies for Small- and Medium- Sized Hotels in the Slovak
Republik, [w:] Tourism in the New Europe: Perspectives on SME Policies and Practices, R. Thomas, M.
Augustyn (red.), Elsevier, Oxford — Amsterdam 2007, s. 147.



targach turystycznych, miedzy innymi w Polsce i w Czechach, Klaster wspiera takze
swoich cztonkéw serig materiatdow marketingowych. Dodatkowo w kazdej gminie na
terenie objetym dziatalnoscig Klastra znajdujg si¢ tablice informacyjne z wykazem
certyfikowanych miejsc noclegowych. Klaster buduje tarasy widokowe, wytycza
rowerowe 1 piesze trasy turystyczne oraz podejmuje szereg innych przedsigwziec.

W 2010 roku Koalicja Marek Ziem Gorskich w Zywcu oraz Klaster Liptov
nawigzaly wspotprace, skutkujaca realizacja dwoch wspolnych transgranicznych
przedsiewzie¢, ukierunkowanych na wspieranie rozwoju pogranicza, a przede
wszystkim regionéw Zywiecczyzny, Podhala iLiptowa. Charakterystyki obu
projektow przedstawiono w tabeli 10.

Tabela 10. Podstawowe informacje o realizowanych projektach transgranicznych Koalicji

Marek Ziem Gorskich i Klastra Liptov w latach 2011-2014

Wyszczegolnienie

Projekt: Polsko-stowacka inicjatywa
promocji i rozwoju marek ziem
gorskich

Projekt: Rozszerzenie wspolpracy
Koalicji Marek Ziem Gorskich
i Klastra Liptov oraz firm,
samorzadow i organizacji
pozarzadowych — wspélny rozwaoj i
promocja marek produktéw oraz ustug
z pogranicza polsko-slowackiego

Okres realizacji: 2011-2012 2013-2014
Cel gtowny: Rozwoj i intensyfikacja wspotpracy Rozwoj 1 intensyfikacja wspolpracy
miedzy spotecznos$ciami pogranicza migdzy spotecznosciami pogranicza
polsko-stowackiego, a szczegdlnie polsko-stowackiego, a szczegdlnie
Zywiecczyzny, Podhala i Liptova, Zywiecczyzny, Podhala i Liptova m.in.
m.in. upowszechnianie wiedzy nawigzywanie kontaktow bezposrednich
o tradycjach, zwyczajach i walorach pomigdzy firmami, samorzadami oraz
turystycznych ziem gorskich organizacjami pozarzagdowymi w zakresie
pogranicza; promocja marek wspolnego wykorzystania potencjatu
tradycyjnych i nowoczesnych rozwojowego pogranicza, a szczegolnie
z pogranicza polsko-stowackiego. jego walorow wiazacych si¢ z markami
produktow i ustug tradycyjnie
kojarzonymi z ziemiami gorskimi Polski
i Stowacji.
Dziatania: 1. Konkurs dla mtodziezy szkolnej, 1. Sformutowanie dtugookresowej

dotyczacy historii, tradycji i kultury
ziem gorskich pogranicza.

2. Kampania informacyjna w mediach
pogranicza, promujaca walory ziem
gorskich.

3. Impreza promujaca kulturg
i turystyke ziem gorskich
m.in. wystawa marek ziem gorskich,

prezentacje szkot i firm z pogranicza.

4. Organizacja konkursu ,,0sobowos¢
Ziem Gorskich”.

5. Wydanie polsko-stowackiej
publikacji dot. tradycji, kultury,
turystyki ziem gorskich pogranicza

6. Polsko-stowackie warsztaty
edukacyjne dot. lokalnych tradycji
i zwyczajow ziem gorskich.

strategii wspolpracy Koalicji Marek
Ziem Gorskich z Klastrem Liptov i jej
publikacja.

2. Spotkanie informacyjne dla cztonkow
i sympatykow Koalicji Marek Ziem
Gorskich oraz przedstawicieli Klastra
Liptov.

3. Organizacja konkursu ,,Osobowos$¢
Ziem Gorskich” z nowa kategoria:
,,Organizacja Pozarzadowa Ziem
Gorskich”.

4. Wizyta studyjna w regionie Liptov dla
przedsigbiorcow, samorzadowcow oraz
przedstawicieli innych podmiotow
i instytucji zainteresowanych
nawigzaniem bilateralnych kontaktow
z partnerami z regionu Liptov.
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7. Wizyta studyjna na Stowacji.

Efekt trans-
graniczny:

1. Upowszechnianie wiedzy o kulturze
pogranicza, co zachgca do aktywnej
wspotpracy, pozbawionej
stereotypowych uprzedzen czy
barier.

2. Wspolna promocja polskich
i stowackich liderow pogranicza
w konkursie ,,0sobowo$¢ Ziem
Gorskich”, m.in. w drodze
glosowania internetowego po obu
stronach granicy.

3. Stworzenie nowych relacji
instytucjonalnych pomigdzy
partnerami, dzigki wspdlnym
dziataniom organizacyjnym.

1. Umacnianie poczucie tozsamosci
regionalnej na pograniczu, budowanie
dobrych relacji sgsiedzkich, opartych
na postgpujacym zrozumieniu
i tolerancji, ale takze wzajemnej
akceptacji i poglegbiajacej si¢
wzajemnej checi blizszego poznania.

2. Wspdlna promocja tzw. dobrych marek
ziem gorskich, intensyfikacja
kontaktow pomiedzy polska i stowacka
spoteczno$cig pogranicza m.in. poprzez
aranzowanie kolejnych, wspolnych
przedsigwzig¢ transgranicznych
samorzadow, firm oraz organizacji
skupionych wokot Koalicji Marek Ziem

Gorskich i Klastra Liptov.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie materiatow Koalicji Marek Ziem Gorskich w Zyweu.

Wyniki dotychczasowej wspolpracy, m.in. bardzo dobry odbior spoteczny
wspoélnych dziatan w ramach obu projektow, potwierdzaja, ze po obu stronach granicy
istnieje autentyczne zapotrzebowanie na zaciesnienie kontaktow i blizsze wzajemne
poznanie si¢. Rola, jaka moze w tym zakresie przypa$¢ obu organizacjom zostata
przedstawiona w dhugookresowej strategii wspotpracy Koalicji Marek Ziem Gorskich
z Klastrem Liptov, stanowigcej jeden zrezultatow drugiego =z realizowanych
projektow. W procesie przygotowania strategii wzigto pod uwage zaréwno opinie
cztonkéw Koalicji Marek Ziem Gorskich i Klastra Liptov, dotyczace preferowanego
zakresu dalszej wspotpracy, jak rowniez robocza wersje Programu Operacyjnego
Wspotpracy Transgranicznej Rzeczpospolita Polska — Republika Stowacka 2014-2020,
ktory aktualnie znajduje si¢ jeszcze w fazie konsultacji iuzgodnien®’. Zadaniem
strategii jest ukierunkowanie dalszej wspotpracy obu organizacji na rzecz priorytetow
rozwoju pogranicza polsko-stowackiego, zuwzglednieniem potrzeb i oczekiwan
cztonkow 1 sympatykow Koalicji Marek Ziem Gorskich i Klastra Liptov.

6.2. Wyniki badan wytyczajacych przyszle kierunki partnerstwa
Koalicji Marek Ziem Gérskich w Zywcu i Klastra Liptov

Majac na uwadze wysoka efektywnos¢ wspolnych dziatan zrealizowanych
w latach 2010-2014 przez Koalicje Marek Ziem Gorskich w Zywcu oraz Klaster
Liptov - obie organizacje zadeklarowaly cheé¢ kontynuacji wspotpracy i zawigzania
partnerstwa wykraczajacego poza dotychczas realizowane projekty transgraniczne
iwymogi zwigzane zzapewnieniem ich trwatosci. W IV kwartale 2013 roku
wykonano badania ankietowe, ktorymi objeci zostali cztonkowie Koalicji Marek Ziem

37 program Wspolpracy Transgranicznej Rzeczpospolita Polska — Republika Stowacka 2014-2020, tekst
roboczy, www.plsk.eu (dostgp: 30.04.2014).




Gorskich iKlastra Liptov. Ankiety pisemne wypehito facznie 14 respondentow
ze strony Klastra Liptov 1 16 respondentéw ze strony Koalicji Marek Ziem Gorskich.
Tematyka badania dotyczyta:

— oceny efektywnosci uczestnictwa w Klastrze Liptov/Koalicji Marek Ziem
Gorskich oraz zainteresowania respondentéw dalszym udziatlem w tych
organizacjach,

— oceny poziomu zainteresowania dalszym rozwojem wspotpracy w ramach
obu organizacji,

— oceny wspolpracy transgranicznej na pograniczu polsko-stowackim
i okres$lenia oczekiwanych, przysztych kierunkow tej wspotpracy.

Za najwigksze korzysci zuczestnictwa w Klastrze Liptov respondenci

stowaccy uznaja:

— rozw0j branzy turystycznej w regionie (m.in. wzrost liczby klientow,
rozszerzenie oferty ustug itp.),

— korzystng wspotprace i kooperacje z innymi cztonkami Klastra sprzyjajaca
rozwojowi wspolnej oferty turystycznej i promocji atrakcji regionu Liptov,

— zdobycie dodatkowego know-how oraz informacji od innych uczestnikow
Klastra,

— poszerzenie wiedzy o rynku turystycznym w regionie Liptov,

— wzrost rozpoznawalnosci marki Klaster Liptov.

Z kolei dla cztonkow Koalicji Marek Ziem Gorskich najwigkszymi

korzysciami z uczestnictwa w tej organizacji sa:

— nawigzywanie nowych kontaktow,

— poglebienie wiedzy o potencjale rozwojowym pogranicza polsko-
stowackiego,

— promocja najlepszych marek kojarzonych z regionem,

— integracja spoteczna mieszkancoéw pogranicza polsko-stowackiego,

— mozliwos¢ dziatania W prestizowej organizacji i korzystania
z realizowanych przez nig projektow.

Wszystkie firmy uczestniczace w Klastrze Liptov sa zainteresowane dalszym
rozwojem wspolpracy wewnatrz tej organizacji, podobnie jak wszyscy cztonkowie
Koalicji Marek Ziem Gorskich w stosunku do swojej organizacji. Rownie
optymistyczne nastawienie dotyczy wspolpracy transgranicznej. Wszyscy badani po
stronie Klastra Liptov i Koalicji Marek Ziem Gorskich zadeklarowali zainteresowanie
dalszym rozwijaniem wspotpracy transgranicznej z partnerami z kraju sasiada tj.
samorzadami, przedsi¢gbiorstwami turystycznymi i pozostatymi, organizacjami
pozarzadowymi, mediami. Zainteresowanie realizacja poszczegélnych dziatan
transgranicznych ze strony cztonkow Koalicji Marek Ziem Goérskich i Klastra Liptov
przedstawiono w tabeli 11.
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Tabela 11. Dziatania oczekiwane przez badanych wobec Klastra Liptov i Koalicji Marek Ziem
Gorskich z zwiazku z rozwojem wspdtpracy transgranicznej

L.p. Rodzaj oczekiwanych dzialan Liczba Liczba
pozytywnych pozytywnych
odpowiedzi po | odpowiedzi po
stronie Klastra | stronie KMZG
Liptov n=14 n=16
1. | Dziatanie na rzecz poprawy atrakcyjnosci turystycznej 13 14
calego pogranicza polsko-stowackiego (np. nowe wspdlne
produkty  turystyczne, wzajemna promocja  oferty
turystycznej, komplementarne dzialania dotyczace rozwoju
turystyki i innych branz na pograniczu).
2. | Wspolne lobbowanie na rzecz realizacji istotnych polsko- 7 9
stowackich projektow np. Budowy potaczen
transgranicznych, uftatwien we wzajemnym zatrudnianiu
polakow i stowakow itp.
3. | Che¢ wspdlnego  kultywowania  tradycji  regionu, 2 12
umacniania wspolnej tozsamosci historycznej, wspoélnej
dbatosci o folklor i sztuke ludowa.
4. | Wspdlne promowania nowoczesnych i tradycyjnych marek 7 16
zwigzanych z regionem transgranicznym i goérskim Liptova
oraz Zywiecczyzny i Podhala.
5. | Wskazowki iinformacje przydatne zpunktu widzenia 1 6
rozwijania dziatalno$ci gospodarczej przez Stowakow
w Polsce 1 Polakow na Stowacji.
6. | Wspolna dbatos¢ o srodowisko naturalne izachowanie 4 10
przyrody tego obszaru.
7. | Wzajemny transfer know-how iwiedzy dotyczacej 6 8
poszczegodlnych branz dzialajacych na pograniczu.
8. | Wspolna realizacja réznego typu przedsiewzie¢ spolecznie 6 9
uzytecznych, interesujacych obie strony np. Adresowanych
do dzieci i mtodziezy, oséb starszych, niepetnosprawnych,
akcji ekologicznych itp.
9. | Dalsza wspolna realizacja projektow unijnych. 5 9

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.
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W tabeli 12. przedstawiono z kolei preferowane obszary wspotpracy polsko-
stowackiej na pograniczu w opinii cztonkéw Koalicji Marek Ziem Gorskich i Klastra
Liptov.




Tabela 12. Preferowane obszary wspotpracy polsko-stowackiej na pograniczu

L.p. Preferowany rodzaj wspolpracy Liczba Liczba
pozytywnych pozytywnych
odpowiedzi po odpowiedzi po
stronie Klastra | stronie KMZG,
Liptov, n=14 n=16

1. Ochrona $rodowiska naturalnego. 2 13

2. Turystyka. 14 13

3. Promocja wszelkich walorow obszaru pogranicza np. 10 11
krajobrazowych, turystycznych, kulturowych.

4. Wspdlne planowanie przestrzenne m.in. energetyka, 8 2
komunikacja i transport.

5. Wspdlne dziatania infrastrukturalne np. budowa szlakow 8 9
drogowych, kolejowych itp.

6. Nauka i edukacja. 5 2

7. Kultura. 5 9

8. Przedsigbiorczo$¢ transgraniczna, kooperacja w przemysle, 2 4
handlu i ustugach.

9. Wspolpraca wspoélnot lokalnych np. wspolne imprezy, 5 8
spotkania, konferencje itp.

10. | Wspolpraca samorzadow. 7 5

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Istotnym odniesieniem do przysztych kierunkow wspolpracy Koalicji Marek
Ziem Gorskich iKlastra Liptov jest rowniez Program Wspotpracy Transgranicznej
Polska - Republika Stowacka 2014-2020.
opracowywania dlugoterminowej strategii wspoOlpracy obu organizacji znana byla
robocza wersja tego programu, ktorej podstawowe zatozenia przedstawiono w tabeli
13.

Rzeczpospolita W momencie

Badania potwierdzity, ze wszyscy respondenci, zaréwno ze strony Koalicji
Marek Ziem Gorskich, jak tez Klastra Liptov, wysoko oceniaja jako$¢ wspolpracy i sa
zainteresowani jej kontynuacja. Badani ztatwosciag wskazuja na liczne korzysci,
wigzace si¢ dla nich z uczestnictwem w tych stowarzyszeniach. Najwicksza zgodno$¢
w opiniach respondentéw wystepuje w odniesieniu do potrzeby wspdlnego dziatania na
rzecz poprawy atrakcyjnosci turystycznej pogranicza. W pozostaltym zakresie
ujawniajg si¢ pewne rozbieznosci. Wynikaja one ze specyfiki dzialania obu organizacji
np. wszyscy badani cztonkowie Koalicji Marek Ziem Gorskich oczekujg dalszej,
wspoélnej promocji nowoczesnych i tradycyjnych marek zwiazanych zregionem
transgranicznym i gorskim Liptova oraz Zywiecczyzny i Podhala, apo stronie
stowackiej, za takim kierunkiem wspotdziatania opowiada si¢ jedynie potowa
badanych. Wsréd preferowanych przez respondentéw polskich i stowackich przysztych
kierunkow wspolpracy polsko-stowackiej na pierwszym miejscu rowniez znalazta sig
turystyka. Dodatkowo uczestnicy badania ze strony polskiej ktada nacisk na ochrong
srodowiska i promocj¢ pogranicza, zas po stronie stowackiej te oczekiwania sg bardziej
zroznicowane. Bez watpienia jednak turystyka powinna sta¢ si¢ priorytetowym
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obszarem wspolpracy transgranicznej obu organizacji, jako zagadnienie jednakowo
istotne dla obu stowarzyszen.

Tabela 13. Priorytety Programu Wspoélpracy Transgranicznej Rzeczpospolita Polska -
Republika Stowacka 2014-2020 (projekt roboczy)

na rzecz zdobywania
umiejetnosei i uczenia
si¢ przez cale zycie.

iuczenia si¢ przez calte zycie
poprzez rozwdj 1 wdrazanie
wspolnych systemow
ksztalcenia, szkolenia
zawodowego i szkolenia.

Of$ priorytetowa Cel tematyczny Priorytet inwestycyjny Cele szczegolowe
odpowiadajace
priorytetowi
inwestycyjnemu

1. Ochrona i rozw6j | Zachowanie i ochrona | Zachowanie, ochrona, Zwickszenie
dziedzictwa Srodowiska promowanie i rozwoj wykorzystania
przyrodniczego naturalnego oraz dziedzictwa naturalnego dziedzictwa
i kulturowego na wspieranie i kulturowego. kulturowego
terenie efektywnego i przyrodniczego
pogranicza. gospodarowania przez zwiedzajacych

zasobami. i mieszkancow.

2. Zrébwnowazony Promowanie Zwigkszanie mobilnosci Zwickszanie
transport ZrOWnowazonego regionalnej poprzez faczenie mobilnosci
transgraniczny. transportu i usuwanie | weztow drugorzednych transgranicznej

niedoboréw i trzeciorzgdnych poprzez usprawnienie
przepustowosci z infrastrukturg TEN-T, w tym pofaczen
w dzialaniu z weztami multimodalnymi. transgranicznych.
najwazniejszej Rozwoj i usprawnianie Zwigkszenie
infrastruktury przyjaznych srodowisku (w tym | dostgpnosci
sieciowej. o0 obnizonej emisji hatasu) transgranicznej na
i niskoemisyjnych systemow terenie pogranicza
transportu, w tym srodladowych | poprzez rozwoj
drég wodnych i transportu transportu
morskiego, portow, potaczen multimodalnego.
multimodalnych oraz
infrastruktury portéw
lotniczych, w celu promowania
zrownowazonej mobilnosci
regionalnej i lokalnej.

3. Rozw¢j edukacji Inwestowanie Inwestowanie w ksztalcenie, Poprawa jakosci
transgranicznej w ksztatcenie, szkolenia, w tym szkolenie transgranicznej
i uczenia si¢ przez | szkolenie oraz zawodowe, na rzecz edukacji
cate zycie. szkolenie zawodowe zdobywania umiejetnosci specjalistycznej

i zawodowe;j.
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie Programu Wspolpracy Transgranicznej Rzeczpospolita Polska -
Republika Stowacka 2014-2020 (projekt roboczy).

Wirod
Transgranicznej

wymienionych
Rzeczpospolita

wyzej
Polska -

priorytetow
Republika

Programu
Stowacka

Wspotpracy
2014-2020,

w najwiekszym stopniu zbieznos¢ z celami wspotpracy Klastra Liptov i Koalicji Marek
Ziem Gorskich wykazuje o$ priorytetowa 1. Realizacja zaplanowanych tam dziatan ma
si¢ przyczyni¢ do zwigkszenia atrakcyjnosci pogranicza pod wzgledem jego wartosci
turystycznej irekreacyjnej dzigki ochronie oraz efektywnemu i zrownowazonemu



wykorzystaniu dziedzictwa przyrodniczego i kulturowego. Rezultat ten zostanie
osiaggnigty poprzez zwigkszenie liczby osob odwiedzajacych teren pogranicza oraz
korzystajacych zinnowacji wprowadzanych przez przemyst kreatywny i branze
rekreacyjng oraz dzigki wykorzystaniu oferty edukacyjnej i kulturalnej dostepnej po
obu stronach granicy. Do realizacji tych celow przyczyniajg si¢ projekty transgraniczne
ukierunkowane m.in. na®*:

— budowe lub modernizacje transgranicznej infrastruktury rekreacyjnej,
zabytkoéw, parkéw krajobrazowych inarodowych stanowigcych czes¢
transgranicznych szlakéw turystycznych: $ciezek rowerowych, pieszych
szlakow turystycznych, szlakow przyrodniczych, szlakow tematycznych
izwigzanej znimi infrastruktury, wspolnych systemow biletowych,
punktow ,,Parkuj i Jedz” itp.

— modernizacj¢ obiektow dziedzictwa kulturowego znajdujacych si¢ na
transgranicznych szlakach turystycznych,

— rozwoj transgranicznej wspolpracy migdzysektorowej na rzecz dziedzictwa
obszaru pogranicza pomiedzy podmiotami takimi jak m.in.: $rodowisko
akademickie, instytucje kultury, samorzady, organizacje pozarzadowe,
parki narodowe i krajobrazowe itp.

— transgraniczne dzialania edukacyjne promujace dziedzictwo kulturowe
i przyrodnicze,

— transgraniczng promocj¢ dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego
pogranicza,

— wykorzystanie narzedzi teleinformatycznych do zachowania i promowania
zasobow dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego, aplikacji na telefony
komoérkowe, stron internetowych, tworzenie transgranicznych produktow
ekologicznych i e-produktow oraz ustug, transgraniczne kampanie
informacyjne i promocyjne prowadzone za pomocg nowoczesnych narzegdzi
komunikacji, cyfryzacja i cyfrowa wymiana zasobow.

6.3. Dlugookresowa strategia partnerstwa Koalicji Marek Ziem
Gorskich i Klastra Liptov

Ponizej przedstawiono strategi¢ partnerstwa Koalicji Marek Ziem Gorskich
oraz Klastra Liptov doroku 2020, opracowang w oparciu o wnioski wynikajace
z przeprowadzonych badan ankietowych cztonkéw obu organizacji, jak roéwniez
uzgodnien podjetych przez partnerow podczas spotkan roboczych, z odniesieniem
do obserwacji wlasnych Autorek oraz dokumentow okreslajacych przyszte kierunki
wspotpracy transgranicznej w Euroregionie Beskidy tj. Strategii Rozwoju Euroregionu
Beskidy oraz Programu Operacyjnego Wspotpracy Transgranicznej Rzeczpospolita

28 Thidem.
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Polska — Republika Stowacka 2014-2020. Cho¢ kontekst sytuacyjny przedstawionego
opracowania odnosi si¢ bezposrednio do Koalicji Marek Ziem Gorskich i Klastra
Liptov, moze ono réwniez stanowi¢ ciekawy material pogladowy dla innych
organizacji, zainteresowanych rozwojem partnerstwa transgranicznego. W strategii
zawarto nastepujace elementy: diagnoze, misje 1 wizje partnerstwa, cel gtowny i cele
szczegOtowe partnerstwa, rekomendowane dziatania i sposoby ich realizacji.

Przeglad mocnych istabych stron oraz szans izagrozen w odniesieniu
do dziatalnosci Koalicji Marek Ziem Gorskich i Klastra Liptov przedstawiono w tabeli
nr 14 i tabeli nr 15.

Tabela 14. Mocne i stabe strony w dziatalnosci Koalicji Marek Ziem Gorskich i Klastra Liptov

Klaster Liptov
Mocne strony Stabe strony
- stworzenie wlasnego systemu finansowania - niewspotmierno$¢ dochodéw Klastra
i efektywne uzupehianie srodkow Klastra w stosunku do potrzeb rynku turystycznego
funduszami zewnetrznymi: krajowymi i unijnymi, w regionie Liptov,
- budowa innowacyjnego systemu organizacji rynku | - komercyjne podejscie do dziatalnosci
turystycznego w destynacji Liptov, w Klastrze ze strony wigkszosci jego cztonkow,
- budowa wlasnej, rozpoznawalnej marki, - niewystarczajacy poziom zaangazowania
- intensywne i profesjonalne dziatania mediow w promocje osiagni¢¢ Klastra,
marketingowe, - niedoskonatosci procedury wspdlnego
- stworzenie karty regionalnej umozliwiajacej konsultowania probleméw w branzy z uwagi na
korzystanie z rabatow, duzg liczbe interesariuszy rynku turystycznego
- dobre przygotowanie do realizacji projektow, w regionie Liptov,
- szerokie partnerstwo wewnatrz Klastra i rozwinigta | - niewystarczajace zaangazowanie w dialog
wspoltpraca z innymi partnerami z kraju ze spotecznoscia lokalna,
i zagranicy, - rozbiezno$¢ potrzeb i korzysci poszczegdlnych
- dobry przeptyw informacji wewnatrz Klastra oraz uczestnikow Klastra,
pomigdzy przedsigbiorstwami i lokalnymi - niepelny wymiar dziatalnosci klastrowej np.
wladzami m.in. w zakresie planu rozwoju ruchu brak uczelni wyzszej w strukturach Klastra,
turystycznego, brak instytucji zajmujacych si¢ badaniem
- otwarty charakter Klastra, i rozwojem rynku turystycznego.

wysoki poziom edukacji turystycznej uczestnikow
Klastra i mozliwos$¢ rozwoju know-how w ramach
wspotpracy w Klastrze.

Koalicja Marek Ziem Gorskich

Mocne strony Stabe strony
- duzy stopien integracji wewnetrznej uczestnikow - konkurencja ze strony innych organizacji
organizacji, o podobnym charakterze, rywalizujacych
- mocne oparcie w uczestnikach Koalicji: o $rodki oraz inne zasoby na tego typu
samorzadach Zywca, Suchej Beskidzkiej i Nowego dziatalnosé¢,
Targu oraz w Grupie Zywiec, - odmiennos¢ interesoOw poszczegdlnych
- duze zaangazowanie cztonkow Koalicji w jej uczestnikow Koalicji: przedsigbiorstw,
dziatalnosé, samorzadow, osob fizycznych itp.
- profesjonalne przygotowanie do realizacji - ograniczenia w dziatalnos$ci niektorych
projektow dofinansowanych ze srodkow unijnych, cztonkow Koalicji wynikajace z przepisow
- duze grono wybitnych osobistosci uhonorowanych prawa np. samorzady,
tytutami Ambasadoréw Ziem Gorskich oraz duza - niedoskonatosci procedury wspoélnego
liczba marek z regionow gorskich promowanych konsultowania problemow ziem gorskich,
przez Koalicjg i z nig kojarzonych, z uwagi na duza liczbg interesariuszy ich
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rozwinigta wspotpraca z partnerami spoza Koalicji,
otwarty charakter Koalicji,

duze zaangazowanie mediow w promocje
osiagnig¢ Koalicji,

wypromowanie markowej, rozpoznawalnej
imprezy ,,Gala Konkursu Osobowo$¢ Ziem
Gorskich”,

prestizowy charakter organizacji wyrdznia jej
cztonkow na tle spotecznosci lokalnej.

rozwoju w regionie Zywiecczyzny i Podhala,
niestabilno$¢ przychodéw finansowych,
uzaleznienie od darowizn, srodkow unijnych
itp.

niezrozumienie idei i celow promocji marek
ziem gorskich przez czes¢ opinii publicznej,
staba integracja z samorzadami,
przedsigbiorcami i innymi interesariuszami
rozwoju ziem gorskich spoza uczestnikow
Koalicji.

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Tabela 15. Szanse i zagrozenia w dziatalnosci Koalicji Marek Ziem Gorskich i Klastra Liptov

Klaster Liptov

Szanse

Zagrozenia

dominujgca pozycja na tle rynku turystycznego

w regionie Liptov,

wysoki potencjat turystyczny regionu Liptov:
wspaniate walory przyrodnicze, krajobrazowe,
zdrowotne, dobrze rozwinigta infrastruktura
turystyczna,

wysoka rozpoznawalno$¢ regionu Liptov na mapie
turystycznej Stowacji i Europy (Kotlina Liptovska,
Jezioro Liptowskie, kapieliska termalne),
rozwiniety rynek turystyczny w regionie wraz

z branzami pokrewnymi i komplementarnymi,
dynamiczny wzrost liczby turystow krajowych

i zagranicznych,

bogata oferta turystycznych ustug publicznych np.
eventy,

dostepnos¢ srodkow Unii Europejskiej na rozwdj
turystyki, przedsigbiorczosci i na rozwdj
pograniczy,

wzrastajaca $wiadomos¢ konsumencka

w dziedzinie ochrony $rodowiska

i prozdrowotnego wykorzystania walorow
przyrody.

- migracja zarobkowa kompetentnych
pracownikow z réznych specjalizacji poza
region Liptov,

- kryzysy wynikajace z faz rozwoju klastra np.
kryzys zaufania, kryzys inicjatywy itp.

- turbulentno$¢ gospodarki, podatnos¢ branzy

turystycznej na kryzysy i spadek sity nabywczej

ludnosci,

zahamowanie inwestycji w turystyke,

zanieczyszczenie srodowiska,

trendy na rynku turystycznym np. trend

do skracania pobytu turystycznego w jednej

destynacji, poszukiwanie innowacji

w turystyce, zmiany relacji kosztow

wypoczynku w krajach egzotycznych

do wypoczynku w Europie Srodkowo-

Wschodnie;j.

Koalicja Marek Ziem Gorskich

Szanse

Zagrozenia

cele statutowe $cisle zwigzane z priorytetami
rozwoju turystyki na Zywiecczyznie i na Podhalu,
wysoki potencjat turystyczny Zywiecczyzny

i Podhala,

inwestycje komercyjne i Inwestycje publiczne

w rozw0j infrastruktury turystycznej oraz
zapewnienie dostgpnosci komunikacyjnej,
dynamiczny wzrost liczby turystow krajowych

i zagranicznych,

bogata oferta wydarzen kulturalnych
wzbogacajacych produkt turystyczny

i stwarzajacych podstawy do rozwoju np. turystyki
kulturowej,

dostgpnos¢ srodkow Unii Europejskiej na rozwdj

- peryferyjna lokalizacja Zywiecczyzny i Podhala
w stosunku do centréw decyzyjnych regionach,
spadek popytu na ustugi turystyczne oraz
spadek ogdlnego poziomu konsumpcji z uwagi
na kryzysy gospodarcze minionych lat,

- przenoszenie si¢ wartosciowych marek na
tereny bardziej zurbanizowane, o lepszym
wizerunku gospodarczym,

dezintegracja organizacji jako efekt zaniku
aktywnosci jej kluczowych cztonkow,

- brak dostepnosci srodkow zewnetrznych na
dziatalno$¢ Koalicji,

zahamowanie inwestycji na terenach Podhala

i Zywiecczyzny,
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turystyki, przedsigbiorczosci i na rozwdj - zanieczyszczenie srodowiska.
pograniczy,

- wzrastajaca $wiadomos¢ konsumencka
w dziedzinie ochrony srodowiska
i prozdrowotnego wykorzystania walorow
przyrody,

- tendencje do integracji organizacji pozarzadowych
dziatajacych na rzecz rozwoju lokalnego i rozwoju
turystyki (np. klastry i sieci).
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Zrodto: opracowanie wiasne.

Kluczowe obszary zapotrzebowania na partnerstwo transgraniczne ze strony
Koalicji Marek Ziem Gorskich i Klastra Liptov wskazuja, Ze organizacje te mozna
postrzegaé jako:

— kreatoréw i interesariuszy rozwoju regionalnego i transgranicznego,

— integratorow spotecznosci pogranicza,

— koordynatorow dziatan transgranicznych o r6znym charakterze i skali,

— tworcow i operatorOw procesOw wymiany wiedzy, kontaktow, informacji

na pograniczu,

— promotorow szeroko pojetego potencjalu rozwojowego pogranicza na
zewnatrz (np. wobec inwestorow) oraz wobec turystow przybywajacych na
ten teren,

— partnerow w roznego typu relacjach zewnetrznych np. z klastrami, sieciami,
organizacjami spoza pogranicza,

— beneficjentow funduszy strukturalnych iinnych s$rodkoéw zewnetrznych
przeznaczonych na rozwoj transgraniczny.

Rekomendowana struktura partnerstwa zasadniczo nie odbiega od jego
obecnego ksztattu. Majac na uwadze role przypisane obu organizacjom, rekomenduje
si¢ utrzymanie nadrzgdnego charakteru partnerstwa Koalicja Marek Ziem Gorskich
i Klaster Liptov, ktore powinno by¢ oparte na sformalizowanym porozumieniu,
wykraczajacym poza realizacj¢ poszczegdlnych projektow transgranicznych. Ponadto,
zgodnie z oczekiwaniami poszczegélnych czlonkéw obu organizacji — przede
wszystkim samorzadow i przedsicbiorstw — nalezy umozliwi¢ zainteresowanym
stronom zawigzywanie indywidualnych partnerstw, opartych na bilateralnych
oczekiwaniach i potrzebach. Tego typu dziatania stanowi¢ begda korzystny rezultat
wspotpracy Koalicji Marek Ziem Gorskich oraz Klastra Liptov, ale nalezy je traktowac
juz jako odrebne relacje i formalizowa¢ odrgbnymi porozumieniami. Dla utatwienia
nawigzywania tego typu kontaktow rekomenduje si¢ stworzenie transgranicznej bazy
podmiotow zainteresowanych partnerstwem na obszarze Euroregionu Beskidy.

Biorgc pod uwage cele statutowe obu organizacji zasadnym byloby
zaproszenie do uczestnictwa w obu stowarzyszeniach uczelni wyzszych zajmujacych
si¢ problematyka rozwoju regionalnego, lokalnego i transgranicznego oraz marketingu
i turystyki, jak rowniez instytucji otoczenia biznesu réznego typu np. agencji rozwoju




regionalnego, kolejnych samorzadow gmin ipowiatow, a dodatkowo po stronie
polskiej - lokalnych grup dziatania i klastrow turystycznych.

Analiza wynikow przeprowadzonych badan w aspekcie oczekiwan cztonkow
Koalicji Marek Ziem Gorskich i Klastra Liptov, dotyczacych spodziewanych korzysci
z partnerstwa, pozwolita na sformutowanie nastgpujacych wnioskow:

1. Bezposrednia zbieznos$¢ intereséw i oczekiwan co do korzysci dotyczacych
partnerstwa wystepuje przede wszystkim pomigdzy samorzadowcami polskimi
i stowackimi, dziatajacymi w tych organizacjach. W interesie gmin slowackich
i polskich po obu stronach granicy lezy aktywnos$¢ Koalicji Marek Ziem Gorskich
i Klastra Liptov wroli kreatorbw oraz interesariuszy rozwoju regionalnego
i transgranicznego, a takze promotorow waloroOw pogranicza na zewnatrz (np. wobec
inwestorow, turystow itp.). Samorzady oczekuja rowniez korzysci ze wspdlnego
lobbowania najistotniejszych dla pogranicza projektow np. komunikacyjnych,
turystycznych, inwestycyjnych itp. jak tez wspoétdzialania na rzecz zintegrowanego
programowania rozwoju pogranicza. Istotng korzys$cig z partnerstwa moze by¢ takze
mozliwo$¢ wspdlnej realizacji projektéw transgranicznych m.in. w obszarze kultury,
turystyki, transportu czy integracji spoteczne;.

2. Pomiedzy pozostatymi czlonkami obu organizacji wystepuje jedynie
czgsciowa zbieznos¢ oczekiwan co do korzysci z partnerstwa. Dla przedsigbiorcow
stowackich dziatajacych w Klastrze Liptov kluczowe sa korzysci wynikajace
ze wzmocnienia infrastruktury turystycznej na pograniczu, zaréwno w kontekscie
inwestycji komercyjnych, jak tez publicznych, prowadzacych do dalszego rozwoju
ruchu turystycznego, umacniania si¢ komercyjnych marek turystycznych firm z Klastra
Liptov i marki regionu Liptov. Tego typu dziatania, jako cztonkowie Klastra Liptov,
firmy te sa w stanie takze realizowa¢ w kooperacji po stronie stowackiej, a by¢ moze
réwniez po stronie polskiej, ztym, ze nazewnictwo klastra w zasadzie wyklucza
przylaczenie si¢ do niego przedsiebiorcéw polskich z Zywiecczyzny i Podhala. Tym
nie mniej, do korzysci jakie przedsigbiorcy stowaccy moga wynies¢ z transgranicznej
wspOtpracy mozna zaliczy¢ rowniez ewentualne szanse na urozmaicenie produktu
turystycznego calego pogranicza, a tym samym wzrost turystycznej konkurencyjnosci
regionu Liptov na tle innych regionow europejskich. Wséréd cztonkow Koalicji Marek
Ziem Gorskich liczba przedsigbiorcow jest zdecydowanie mniejsza i nie artykutuja oni
swoich oczekiwan wobec partnerstwa transgranicznego w tak wyrazisty sposob.
W aspekcie potrzeb przedsiebiorcOow z pogranicza, partnerstwo powinno przede
wszystkim nie$¢ korzysci zwigzane zkoordynowaniem dziatan transgranicznych
o réznym charakterze i skali, aranzowaniem proceso6w wymiany wiedzy, kontaktow,
informacji na pograniczu, budowaniem partnerstwa w réznego typu relacjach
zewnetrznych np. z klastrami, sieciami, organizacjami spoza pogranicza oraz
wykorzystaniem w ramach partnerstwa dotacji z funduszy strukturalnych iinnych
zrédet.

105



3. Osoby fizyczne w omawianej strukturze partnerstwa wystepuja gtdéwnie po
stronie polskiej. Uczestnicy Koalicji Marek Ziem Gorskich spodziewaja si¢ uzyskac
dzigki partnerstwu transgranicznemu korzysci nie tyle personalne, ile korzysci dla
spotecznosci lokalnych, ktore reprezentuja. W tym kontekscie wskazuja na rolg obu
stowarzyszen jako integratorow spotecznosci lokalnych po obu stronach granicy,
zaangazowanych w budowanie tozsamosci regionalnej pogranicza polsko-stowackiego
oraz wzmacnianie dobrosasiedzkich stosunkéw, opartych na zrozumieniu i tolerancji.
Dla tej grupy uczestnikow partnerstwa korzyscia bedzie zpewnoscia mozliwosé
blizszego poznania strony slowackiej, podejmowanie wspolnych przedsigwzied
spotecznie uzytecznych np. w zakresie ochrony $rodowiska, propagowania kultury,
folkloru i sztuki ludowe;j.

Misje, wizje oraz cele partnerstwa przedstawiono w tabeli 16.

Tabela 16. Misja, wizja oraz cele partnerstwa Koalicji Marek Ziem Gorskich i Klastra Liptov
do roku 2020

Misja partnerstwa Partnerstwo na rzecz petnego wykorzystania przyrodniczych, gospodarczych
i spotecznych waloréw regionéw: Liptova, Podhala i Zywiecczyzny oraz
wspierania najlepszych marek tradycyjnych i nowoczesnych zwigzanych

z ziemiami gorskimi w sektorze turystycznym i w innych branzach, integracja
polskiej i stowackiej spotecznosci lokalnej, pielggnujacej wspdlny rodowod
historyczny i kulturowy.

Wizja partnerstwa Miedzysektorowe, transgraniczne partnerstwo osob, instytucji, organizacji

i przedsigbiorstw, stanowigce platforme¢ koordynacji polsko-stowackich dziatan
przyczyniajacych si¢ do rozwoju pogranicza, w tym przede wszystkim regionow:
Liptova, Podhala i Zywiecczyzny, jak réwniez do zaspokojenia indywidualnych
potrzeb i oczekiwan uczestnikOw partnerstwa.

Cel gtéwny Wsparcie dynamicznego rozwoju pogranicza polsko-stowackiego, w tym przede
partnerstwa wszystkim regionéw: Liptova, Podhala i Zywiecczyzny poprzez transgraniczne
dziatania ukierunkowane na spotecznos¢ lokalna, gospodarke i srodowisko,
zmierzajace do jak najlepszego wykorzystania potencjatu tego obszaru.

Cele szczegotowe 1. Poprawa atrakcyjnosci turystycznej pogranicza polsko-stowackiego, w tym
partnerstwa przede wszystkim regionéw: Liptova, Podhala i Zywiecczyzny, wspieranie
dalszego rozwoju rynku turystycznego na tym obszarze.

2. Kultywowanie i umacnianie wspdlnej tozsamosci historycznej i kulturowej
mieszkancow pogranicza oraz integracja polskiej i stowackiej spotecznosci
lokalne;.

3. Wzajemne wspieranie si¢ Srodowisk gospodarczych pogranicza w branzy
turystycznej oraz w innych sektorach.

4. Wspdlna promocja i umacnianie konkurencyjnosci najlepszych marek
tradycyjnych i nowoczesnych zwigzanych z ziemiami gérskimi pogranicza.
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Zrodlo: opracowanie wilasne.

Realizacja opisanych wyzej zatozen strategicznych moze odbywac si¢ poprzez
wszelkie dzialania, podejmowane na poziomie instytucjonalnym partnerstwa tj.
w ramach wspolnych przedsiewzie¢ realizowanych przez Koalicje Marek Ziem
Gorskich  iKlaster Liptov, jak rowniez wramach innych przedsiewzigé
transgranicznych podejmowanych przez poszczegélnych czionkow Koalicji Marek




Ziem Gorskich i Klastra Liptov. Przyktadowe dziatania, rekomendowane do realizacji

w perspektywie partnerstwa do roku 2020 zaprezentowano w tabeli 17.

Tabela 17. Transgraniczne dzialania rekomendowane do realizacji w ramach strategii
partnerstwa Koalicji Marek Ziem Gorskich i Klastra Liptov do roku 2020

Cel szczegélowy
partnerstwa

Rekomendowane, przykladowe
dzialania

Sposo6b wdrozenia

1. Poprawa atrakcyjnosci
turystycznej pogranicza
polsko-stowackiego,
w tym przede
wszystkim regionow:
Liptova, Podhala
i Zywiecczyzny,
wspieranie dalszego
rozwoju rynku
turystycznego na tym
obszarze.

1. Rozwoj zintegrowanego systemu
informacji turystycznej w regionach:
Liptov, Podhale i Zywiecczyzna,
ze szczegdlnym uwzglednieniem
potrzeb turystyki transgranicznej.

2. Zdefiniowanie zintegrowanych
produktow turystycznych
odwotujacych si¢ do walorow
turystycznych obu czgsci pogranicza
m.in. w obszarze turystyki:
zdrowotnej, kulturowej, rowerowej,
pieszej itp.

3. Wspoélna promocja atrakcji
turystycznych regionow: Liptova,
Podhala i Zywiecczyzny skierowana
do turystow zagranicznych oraz
do spotecznosci pogranicza.

1. Partnerzy we wspotpracy
z samorzadami lokalnymi
Z pogranicza oraz
instytucjami/organizacjami
i podmiotami komercyjnymi,
prowadzacymi punkty
informacji turystycznej
(stacjonarne, wirtualne).

2. Partnerzy we wspolpracy
z komercyjnymi i publicznymi
operatorami rynku
turystycznego,
zainteresowanymi wigczeniem
swojej oferty do nowych,
transgranicznych produktow
turystycznych.

3. Partnerzy we wspotpracy
z samorzadami lokalnymi,
mediami oraz komercyjnymi
i publicznymi operatorami
rynku turystycznego.

2. Kultywowanie
i umacnianie wspolnej
tozsamosci historyczne;j
i kulturowe;j
mieszkancow
pogranicza oraz
integracja polskiej
i stowackiej
spotecznosci lokalne;j.

1. Rozwoj oferty pamiatkarskiej
odwotujacej si¢
do charakterystycznych dla
pogranicza wartosci historycznych
i kulturowych.

2. Rozwoj oferty gastronomiczne;j
opartej na tradycyjnych smakach
kuchni pogranicza.

3. Organizacja wspolnych imprez,
konkursow, wystaw, eventow
promujacych kulture, folklor i sztuke
pogranicza oraz utrwalanie wspolne;j
tozsamosci np. publikacje, wystawy,
strony internetowe itp.

4. Organizacja wszelkich form
kontaktow bezposrednich: wizyt
studyjnych, spotkan miast i gmin
partnerskich itp. oraz kontaktow
wirtualnych np. forum dyskusyjne,
profil spotecznosciowy itp.

1. Przedsigbiorstwa komercyjne
dziatajace na rynku
turystycznym i w handlu.

2. Przedsigbiorstwa komercyjne
dziatajace na rynku
turystycznym
i gastronomicznym
(cateringowym).

3. Partnerzy, a takze samorzady
lokalne i samorzadowe
instytucje kultury, organizacje
pozarzadowe itp.

4. Partnerzy, samorzady lokalne,

szkoly, kluby sportowe,
organizacje pozarzadowe itp.
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Cel szczegolowy
partnerstwa

Rekomendowane, przykladowe
dzialania

Sposob wdrozenia

3. Wzajemne wspieranie
si¢ srodowisk
gospodarczych
pogranicza w branzy
turystycznej oraz
w innych sektorach.

1. Komplementarne inwestycje np.
w branzy turystycznej,
gastronomicznej, rozrywkowej
umacniajgce konkurencyjnos¢ tych
sektorow oraz wspierajace rozwoj
regionow: Liptova, Podhala
i Zywiecczyzny.

2. Wspolna promocja inwestycyjna
regionow: Liptova, Podhala
i Zywiecczyzny m.in. poprzez udziat
w targach i wystawach, dziatania PR
w mediach zagranicznych, Internet.

3. Transfer know-how i dzielenie si¢
wiedza przez przedsigbiorcow
dziatajacych na pograniczu
w poszczegolnych branzach.

4. Rozwijanie innowacyjnosci na
poziomie branz i poszczegdlnych
przedsigbiorstw.

5. Pozyskiwanie nowych cztonkow -
rozwijanie kooperacji klastrowej
i sieciowej w ramach Koalicji Marek
Ziem Gorskich i Klastra Liptov oraz
na poziomie wspotpracy branzowe;j.

6. Rozwoj wspolpracy z sektorem nauki
np. realizacja projektow nauka-
biznes.

7. Doskonalenie kadr zawodowych
pogranicza np. transgraniczne
szkolenia pracownikow z branzy
turystycznej, samorzadowcow itp.

1. Przedsigbiorstwa komercyjne,
lokalne samorzady rozwijajace
publiczna infrastrukture
turystyczna, transportowa,
informatyczna, kanalizacyjno-
wodociggows itp.

2. Przedsigbiorstwa komercyjne,
instytucje otoczenia biznesu,
lokalne samorzady, partnerzy.

3. Partnerzy, przedsigbiorstwa
komercyjne, instytucje
otoczenia biznesu itp.

4. Partnerzy, przedsigbiorstwa
komercyjne, instytucje
otoczenia biznesu itp.

5. Partnerzy, przedsigbiorstwa
komercyjne, instytucje
otoczenia biznesu, izby
gospodarcze, inne klatry i sieci
zainteresowane wspolpracy itp.

6. Partnerzy, instytucje otoczenia
biznesu, uczelnie wyzsze
Z pogranicza

7. Partnerzy, przedsigbiorstwa
komercyjne, lokalne
samorzady, instytucje otoczenia
biznesu itp.

4. Wspdlna promocja
i umacnianie
konkurencyjnosci
najlepszych marek
tradycyjnych
i nowoczesnych
zwigzanych z ziemiami
gorskimi pogranicza.

1. Kontynuacja i dalszy rozwoj formuty
polsko-stowackiego konkursu
,,Osobowos¢ Ziem Gorskich.”

2. Promocja destynacji: Liptov,
Podhale, Zywiecczyzna na terenie
Unii Europejskiej i poza nia.

3. Nadawanie godta
promocyjnego/certyfikatu
najlepszym markom tradycyjnym
i nowoczesnym zwigzanym
z ziemiami gorskimi pogranicza.

1. Partnerzy.

2. Partnerzy, przedsigbiorstwa
komercyjne, lokalne
samorzady, instytucje otoczenia
biznesu itp.

3. Partnerzy.

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Jak wynika z tabeli 17., realizacja zadan wynikajacych z partnerstwa powinna
odbywa¢ si¢ przy instytucjonalnym zaangazowaniu Koalicji Marek Ziem Gorskich
i Klastra Liptov, petnigcych funkcje koordynatorow wspolpracy, odpowiedzialnych za
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przeptyw informacji oraz wdrazanie poszczegolnych zadan, przy aktywnym udziale
cztonkdéw obu stowarzyszen. Wysoka efektywnos$é wspolnych dziatan bedzie sprzyjata
zachowaniu trwalosci i dalszemu rozwojowi partnerstwa m.in. w drodze pozyskiwania
nowych czlonkow przez kazda z organizacji, jak tez rozciggania partnerstwa na nowe
obszary wspolpracy. Tak realizowane partnerstwo przyczyni si¢ do stworzenia
wysokiej wartosci kapitatu spotecznego na pograniczu polsko-stowackim, umocni
wzajemne zaufanie pomiedzy partnerami izmotywuje do jeszcze wigkszego
zaangazowania i wysitku, mimo problemow i trudnosci, ktoérych nigdy nie uda sig¢
w pelni  wyeliminowaé. Nalezy rozwazy¢é ewentualno$é aktualizacji strategii
w przypadku, gdy czynniki sytuacyjne beda wskazywaé na konieczno$¢ podjecia
innych dziatan. Niezwykle istotne w procesie wdrazania strategii jest okreslenie
harmonogramu realizacji poszczegdlnych dziatan izrodet ich finansowania. W tym
opracowaniu aspekty te zostaty pominiete z uwagi na brak ostatecznych rozstrzygnigé
co do ksztattu Programu Operacyjnego Wspotpracy Transgranicznej Rzeczpospolita
Polska — Republika Stowacka 2014-2020, ktéry — jak nalezy si¢ spodziewac — bedzie,
obok funduszy prywatnych i samorzadowych — podstawowym zrédlem finansowania
dzialan wynikajacych zzawigzanego partnerstwa. Z punktu widzenia przysziego
wykonania strategii, istotnym jest, aby partnerzy respektowali podstawowe zasad
wspoOltpracy transgraniczne;j:

— partnerstwo powinno laczy¢ — na réwnych prawach — wspolpracujace
ze soba podmioty zobu stron pogranicza, w mozliwie réwnym stopniu
powinny by¢ tez uwzglednione korzysci z partnerstwa oczekiwane przez
podmioty z sektora publicznego, prywatnego i spotecznego
(obywatelskiego),

— realizacja dzialan wynikajacych z partnerstwa powinna uwzgledniad
réwnorzgdne zaangazowanie obu organizacji iich cztonkéw w zwigzku
z realizacja wspolnych celéw, z ktdérymi powinni si¢ oni utozsamiaé,

— partnerstwo powinno zachowac charakter trwaly, nie powinno by¢
sprowadzane jedynie do realizacji wspdlnych, transgranicznych projektow
krotkoterminowych,

— realizowane w partnerstwie dzialania powinny uwzglednia¢ sprawiedliwy
podzial ryzyka, zarobwno w ukladzie transgranicznym, ja tez w odniesieniu
do poszczegdlnych uczestnikow partnerstwa,

— nadrzedng korzysciag  z partnerstwa powinna by¢é  synergicznosé
i komplementarno$§¢ zasobéw idziatan po obu stronach granicy,
przyczyniajaca si¢ do wzmacniania wszystkich partnerow, ale takze
do osiagniecia celu glownego i celow szczegdtowych partnerstwa.
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Zakonczenie

W dobie integracji europejskiej wspotpraca transgraniczna postrzegana jest nie
tylko jako proces spoteczny, ale zarazem jako platforma zintegrowanego planowania
iurzeczywistniania wartosciowych inicjatyw oraz przedsiewzig¢ o wymiarze
migdzynarodowym, realizowanych przez bliskie sobie spotecznosci sagsiadujacych
krajow. Cho¢ nadal liderami partnerstw transgranicznych pozostajg jednostki
samorzadu terytorialnego, w ostatnich latach znaczaco rozwija si¢ rowniez wspolpraca
organizacji pozarzadowych, szkot iuczelni wyzszych, réznego typu instytucji
i podmiotow, anawet przedsigbiorstw. Bez watpienia katalizatorem procesow
wspotpracy transgranicznej stato si¢ udostepnienie przez Uni¢ Europejska znaczacych
srodkow pomocowych z funduszy strukturalnych, dedykowanych wsparciu szeroko
pojetego rozwoju pograniczy. Stojac w obliczu mozliwosci pozyskania duzych dotacji
na zaspokojenie licznych potrzeb rozwojowych, nie tylko samorzady, ale rowniez
wiele instytucji, podmiotow czy organizacji znacznie zdynamizowato swoja aktywnos¢
na pograniczu, starajac si¢ pozyskac¢ partnerow do wspdlnych projektow. Coraz
bardziej zyskuje na popularno$ci rowniez transgraniczne partnerstwo miedzysektorowe
oraz nowatorskie formy kooperacji i wspotpracy, takie jak klastry i sieci.

Nie budzi watpliwosci fakt, iz wykorzystanie funduszy transgranicznych
przynosi szereg korzysci, zarowno na poziomie ogdlnego rozwoju pograniczy, jak tez
w odniesieniu do potrzeb spotecznosci lokalnych, korzystajacych posrednio ztego
wsparcia oraz potrzeb wspolpracujacych ze sobag  bezposrednio  partnerow.
Rygorystyczne wymogi aplikowania o srodki unijne, wdrazania i rozliczania projektow
oraz zapewnienia trwatosci ich efektow procentuja faktem przyznawania dotacji
jedynie najlepszym przedsiewzieciom. Jednoczesnie nie mozna zapominac, iz idei
unijnego wsparcia wspotpracy transgranicznej przyswieca cel znacznie wazniejszy niz
tylko prawidtowe wdrozenie irozliczenie projektow. Wspdlne przedsigwzigcia tego
rodzaju maja bowiem przyczyniaé¢ si¢ do budowy trwatych powigzan kooperacyjnych
na pograniczach, szeroko rozumianej integracji spotecznosci lokalnych sgsiadujacych
panstw oraz budowy transgranicznej ptaszczyzny wspotpracy na rzecz zintegrowanego
planowania i urzeczywistniania rozwoju tych obszarow. Klastry isieci jako nowe
formy integracji zdobywaja rowniez swoich zwolennikow wsrod licznych
interesariuszy i aktor6w rozwoju transgranicznego m.in. samorzadow, przedsiebiorstw
iorganizacji pozarzadowych. Dotychczas jednak, w zdecydowanej wigkszosci
przypadkow, klastry isieci lokowane byly na obszarze jednego panstwa.
Przedstawiajac jako przyktad rozwijajacg si¢ w tym duchu wspolprace transgraniczna
Koalicji Marek Ziem Gorskich i Klastra Liptov Autorki staraly si¢ ukazaé istotne
aspekty budowy trwatych powigzan kooperacyjnych nie tyle wewnatrz tych
organizacji, ile pomig¢dzy nimi i bezposrednio pomig¢dzy ich cztonkami. Wytyczenie
priorytetow proponowanej strategii partnerstwa odbyto si¢ z uwzglednieniem zaré6wno
indywidualnych oczekiwan kazdej ze stron, jak tez obiektywnych uwarunkowan



rozwoju pogranicza polsko-stowackiego, w odniesieniu do mikroskali tj. Euroregionu
Beskidy. Niezaleznie od korzysci, jakie wdrozenie opracowanej strategii partnerstwa
moze przynies¢ w aspekcie instytucjonalnym stowarzyszeniom Koalicja Marek Ziem
Gorskich i Klaster Liptov oraz bezposrednio ich cztonkom, z pewnoscia podjeta w tej
formie wspotprace uzna¢ mozna za przyktad budowania nowatorskich powigzan
kooperacyjnych na pograniczu polsko-stowackim.
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Autorki obraly za temat badan wyjatkowo aktualng problematyke dotyczgca
konkurencyjnosci regionéw przygranicznych. W pracy podkreslona zostata silna
korelacja pomiedzy klastrami i atrakcyjnoscia regionéw transgranicznych, szczegélnie
jesli chodzi o inwestycje i turystyke. Autorki koncentruja sie na badaniach dotyczacych
wspoipracy transgranicznej w Euroregionie Beskidy, w tym przede wszystkim analizujg
partnerstwo Koalicji Marek Ziem Gorskich oraz Klastra Liptov w perspektywie wspofpracy
do roku 2020. Praca stanowi oryginalne, interdyscyplinarne spojrzenie na dziatalnos$¢
transgraniczng w kontekscie wspoéipracy miedzysektorowej.

doc. Ing. Vanda Marakova, PhD.

Autorki poruszajg interesujacy i aktualny problem roli klastra w ksztattowaniu
i doskonaleniu wspoéipracy transgranicznej. Majac $wiadomos$¢ roli innowacyjnego
charakteru rozwigzan rozwoju regionalnego poprzez klaster, autorki wskazafy kluczowe
zagadnienia dotyczace roli klastra we wspoéipracy transgranicznej na pograniczu
polsko-stowackim. Zamystem autorek byfo wytyczenie dla polskiej Koalicji Marek Ziem
Goérskich z Zywca i stowackiego Klastra Liptov, drogi dalszego rozwoju partnerstwa
transgranicznego. Ze wzgledu na walory teoretyczne i praktyczne pracy, moze ona
stanowi¢ ciekawy materiaf inspirujgcy interesariuszy pogranicza polsko-stowackiego do
dalszej wspofipracy.

dr hab. Jolanta Staszewska prof. PO
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