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Celem tego artykutu jest wskazanie zmian, jakie zaszty na obszarach przygranicz-
nych w kontekscie globalizacji i1 rosnacej konkurencji regionalnej. Budowa konkuren-
cyjnego regionu jest jedna z konsekwencji zmian w postrzeganiu roli, jaka odgrywaja
obszary przygraniczne. Dawniej obszary te byty postrzegane jako peryferyjne, dzigki
swoim niepowtarzalnym zasobom staja si¢ dzisiaj obszarami rdzeniowymi.

Tworzenie konkurencyjnego regionu jest glownym celem regionalnej polityki pro-
wadzonej przez wszystkie szczeble samorzadu terytorialnego. Wspotczesnie coraz czgs-
ciej wskazuje sig, ze konkurencyjno$¢ globalna w rzeczywistosci budowana jest w skali
lokalnej. Specjalng rolg w polityce budowania regionalnej konkurencyjnosci odgrywaja
regiony przygraniczne. Przez lata byly one postrzegane jako skazane na marginalizacjg.
Dziatania samorzadow lokalnych zmierzaja do zmiany tej sytuacji przez tworzenie trwa-
tych podstaw do zréwnowazonego rozwoju spoteczno-gospodarczego tych obszarow.
Przysztos¢ obszarow euroregionalnych w gospodarce §wiatowej zalezy od ich zdolnos$ci
do tworzenia konkurencyjnego produktu. Produktu, ktory przyczyni si¢ do wzrostu kon-
kurencyjno$ci w ujeciu regionalnym, narodowym i mi¢gdzynarodowym.

Stowa kluczowe: region transgraniczny, konkurencyjnos¢ regionalna, euroregion

Wprowadzenie

Procesy globalizacji stawiaja przed jednostkami terytorialnymi nowe wy-
zwania. Coraz wyrazniej widaé, iz efektem przeobrazen systemowych, procesow
integracyjnych i rozwoju gospodarki $wiatowej jest coraz silniejsza rywalizacja
mi¢dzy regionami. Konkurujg one o wszystko i we wszystkich dziedzinach zycia
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spoteczno-gospodarczego. Pozyskiwanie nowych inwestoréw czy rozwdj infra-
struktury sa wynikiem dziatan podejmowanych w ramach strategicznych progra-
mow, ktore sa realizowane przez samorzady terytorialne z taka sama konsekwen-
cja, jak strategie najwigkszych transnarodowych przedsigbiorstw. Marketingowe
koncepcje budowy wizerunku, ktére do tej pory byly charakterystyczne dla
przedsigbiorstw, coraz czgsciej sa wykorzystywane przez wtadze lokalne i regio-
nalne do budowania wizerunku miasta, gminy czy regionu. Pojecie ,,marketing
terytorialny” niejednokrotnie stuzy do okreslenia niezbednych dziatan samorza-
doéw, ktore sprzyja¢ maja rozwojowi lokalnych i regionalnych przedsiewzig¢ oraz
promowaniu korzystnego wizerunku gmin, powiatow i wojewodztw.

Marketing terytorialny jest rozumiany jako catoksztalt skoordynowanych
dziatan podmiotow lokalnych, regionalnych lub ogdlnokrajowych, zmierzajacych
do wykreowania proceséw wymiany i oddziatywania przez rozpoznanie, ksztat-
towanie i zaspokojenie potrzeb oraz pragnien mieszkancoéw'. Wyrazisty wizeru-
nek oparty na niepowtarzalnych w skali kraju 1 §wiata wyrdznikach jest kluczo-
wym elementem tworzenia konkurencyjnosci regionu.

Celem opracowania jest wskazanie zmian w postrzeganiu obszarow przy-
granicznych w konteks$cie globalizacji i coraz silniejszej konkurencji migdzy-
regionalnej. W artykule skoncentrowano si¢ na teoretycznych rozwazaniach na
temat kreowania produktu konkurencyjnego regionu transgranicznego.

1. Peryferyjnos$¢ regionu przygranicznego

Przez setki lat, podporzadkowujac sobie przestrzen, cztowiek tworzyt gra-
nice. Wigkszos¢ z nich bylo tworami sztucznie rozdzielajacymi jednostki teryto-
rialne i lokalne spolecznosci. Podziaty te czgsto byly wynikiem sporéw i wasni
miedzy krajami, a ich ofiarami zawsze padaly regiony przygraniczne. Swiado-
mos$¢ tymczasowosci i charakter buforowy wielu obszaréw przygranicznych nie
stuzyt ich rozwojowi, a i efekty tego rozwoju czgsto byly niweczone przez kon-
flikty zbrojne. Podejmowane proby przeciwdziatania temu zjawisku okazywaty
si¢, z perspektywy czasu, nieskuteczne. Chinski mur — odgradzajacy Panstwo
Srodka od panstwa mongolskiego — miat zapewnié spokéj i dobrobyt mieszkan-
com pogranicza, a na wieki stal si¢ symbolem podziatu i izolacji. Ciag umocnien

' A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i podmioty oddziatywa-

nia, w: Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionow, red. T. Romanski,
Centrum Badan i Studiéw Francuskich, Instytut Studiéw Migdzynarodowych, Uniwersytet £.6dz-
ki, £.6dz 1997, s. 36.
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— linia Maginota — takze miat da¢ Francji bezpieczenstwo, a okazat si¢ zupetnie
nieprzydatny do obrony granic przed hitlerowska napascia. Przyktadow podzia-
Iow $wiata przez granice nie trzeba jednak szuka¢ w odlegtej przesztosci. Grani-
ce nadal dziela i dalej sa miejscem, czgsto nieukrywanej, wrogosci migdzy sasia-
dami. Konflikt palestynsko-izraelski doprowadzit do tego, ze osiedla zydowskie
sa odgrodzone betonowym murem od osiedli palestynskich. Obszar, ktory przez
wieki byt utozsamiany z tak zwana $wigta ziemia lub ,,krolestwem niebieskim”,
jest pograzony w konflikcie juz od ponad pdtwiecza. Wzgledy ekonomiczne
i polityczne staty si¢ przyczyna powstania murdw na granicy meksykansko-ame-
rykanskiej. Wyrazna granica migdzy dobrobytem a skrajna bieda doprowadzi-
ta do wzrostu napigcia migdzy spotecznosciami zamieszkujacymi oba brzegi
Rio Grande.

Granice nie stuza budowaniu trwatych podstaw rozwoju spoteczno-gospo-
darczego. Ich przebieg jest czg¢sto wynikiem wielu krzywd, a réwnie czg¢sto pro-

wadzi do powstania kolejnych zrodet nowych konfliktow.
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Wiek XX przyniost Europie bardzo burzliwe zmiany w przebiegu granic,
tworzac jednoczesnie na wiele lat trwaty podzial na dwie — pelne nieufnosci
— czegscei. Dopiero pot wieku przemian politycznych i gospodarczych w Europie
ukazato, iz dotychczasowy model funkcjonowania obszaréw przygranicznych
moze si¢ zmieni¢. Powstanie Unii Europejskiej, pierwszych form wspotpracy
transgranicznej i euroregionalnej doprowadzito do sytuacji, w ktoérej granice na-
turalne przestaty mie¢ wtasciwie decydujace znaczenie (przynajmniej na obsza-
rze objetym integracja). Jednoczesnie ujawnity si¢ nieréwnosci w rozwoju obsza-
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row podzielonych granica, tak wobec siebie wzajemnie, jak i wobec stref bardziej
centralnie potozonych. Bardzo szybko si¢ okazalo, ze dotychczasowe podzialy
polityczne i gospodarcze doprowadzily do tego, ze obszary przygraniczne nalezg
do najstabiej rozwinigtych obszaréw Unii Europejskiej. Stad tez sa one okresla-
ne w literaturze przedmiotu jako obszary peryferyjne, schytkowe lub opdznione
w rozwoju (rysunek 1).

Problem peryferyjnosci wynika z faktu, ze cecha kazdego systemu ekono-
micznego jest wystgpowanie wigkszych lub mniejszych nieréwnos$ci regional-
nych?. W naukach spotecznych istnieje kilka definicji obszaréw peryferyjnych.
Peryferia sa okreslane jako obszary oddalone od centrow gospodarczych i trudno
dostepne pod wzgledem komunikacyjnym?®. Inne definicje wskazuja na wyraznie
nizszy poziom ich rozwoju spoteczno-gospodarczego, okreslanego przez wiele
wybranych wskaznikow. Dotychczasowe badania udowadniaja takze, ze pery-
feryjnos¢ wielu regionéw jest problemem niezwykle istotnym z punktu widze-
nia integracji europejskiej. Znalazlo to swoje odzwierciedlenie migdzy innymi
w zmodyfikowanej strategii lizbonskiej, w ktorej zalozono podjecie dziatan ma-
jacych na celu pobudzanie obszaré6w zapo6znionych gospodarczo i dzigki temu
zminimalizowanie ich peryferyjnosci. Cel ten znajduje si¢ rowniez w Komuni-
kacie Komisji Europa 2020. Strategia na rzecz inteligentnego i zrownowazonego
rozwoju sprzyjajacego wlqczeniu spotecznemu, w ktorym wskazano dzialania
zmierzajace do uzyskania wyzszego wzrostu gospodarczego i powstania nowych
miejsc pracy dzigki przezwycigzeniu barier w dziatalnosci transgranicznej oraz
wzrostowi powiazan sieciowych na tych obszarach. Ma to pozwoli¢ na stworze-
nie warunkéw umozliwiajacych przezwycigzenie peryferyjnosci przez wykorzy-
stanie endogenicznego potencjatu regionu oraz dzigki mozliwosciom, jakie daje
przemys$lana polityka regionalna na skalg catej] Wspolnoty Europejskie;.

2. Konkurencyjno$¢ obszaréw przygranicznych
Obszary przygraniczne w Polsce staty si¢ ostatnio uczestnikiem dwdch

przeciwstawnych proceséw — to jest integracji i izolacji. Z jednej strony zachod-
nia granica od 1991 roku byla areng ozywionych kontaktow transgranicznych,

2 A. Olechnicka, Regiony peryferyjne w gospodarce informacyjnej, Centrum Europej-

skich Studiéw Regionalnych i Lokalnych UW, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2004,
s. 54.

3

B. Goodball, The dictionary of human geography, Penguin, London 1987, s. 350, za:
T.G. Grosse, Wybrane koncepcje teoretyczne i dosSwiadczenia praktyczne dotyczqce rozwoju re-
gionow peryferyjnych, ,,Studia Regionalne i Lokalne” 2007, nr 1 (27), s. 27.
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z drugiej za$ — w ramach tego samego procesu integracji europejskiej powstawaé
zaczela nowa, tym razem bardziej o charakterze ekonomicznym i politycznym
niz ideologicznym, kurtyna, rozdzielajaca spolecznosci wschodniego obszaru
Europy. O ile zachodnia granica Polski stata si¢ coraz miej widoczna, dzigki znie-
sieniu barier celnych czy kontroli granicznych itp., o tyle polska granica wschod-
nia, bedaca jednoczesnie wschodnia granica Unii Europejskiej, stata si¢ dla wielu
granica oddzielajaca europejski dobrobyt od reszty §wiata. Wzrost administra-
cyjnych barier i uciazliwo$¢ restrykcyjnych kontroli granicznych w najwigkszym
stopniu odczuli mieszkancy obszaru wschodniego pogranicza. Ozywione kon-
takty gospodarcze w zachodniej czgsci kraju moga by¢ postrzegane jako czyn-
nik sprzyjajacy rozwojowi konkurencyjnosci tego regionu, jednak hermetyczny
charakter granicy wschodniej niewatpliwie nie sprzyjal dotad tworzeniu takiej
konkurencyjnosci.

Zagadnienie kreowania konkurencyjnosci regiondow jest szeroko opisywane
w literaturze. Poszukiwanie zrodet konkurencyjnosci i czynnikow, ktore wpty-
waja na poziom konkurencyjnos$ci jednostek przestrzennych, prowadzi do bardzo
szerokiego ujecia tego zjawiska ekonomicznego. Méwiac najprosciej, konkuren-
cyjnos¢ to zdolnos¢ do konkurowania, przy czym konkurencyjno$¢ jest budowa-
na przez rozwdj innowacyjnosci regionu. Wedtug Komisji Europejskiej, konku-
rencyjnos¢ opiera si¢ na zdolnosci do produkowania dobr i ustug, ktére zdobyty
akceptacje na rynku migdzynarodowym, przy rownoczesnym utrzymaniu wyso-
kiego poziomu dochodow*. W mysl definicji zaproponowanej przez OECD, kon-
kurencyjno$¢ to stopien, w jakim jeden kraj (region), w warunkach swobodnego
handlu i wolnego rynku, moze wytwarza¢ dobra i ustugi zdajace egzamin na
rynkach migdzynarodowych, przy jednoczesnym zapewnieniu realnego wzrostu
dochodow ludnosci w dtugim okresie’. Dla Andrzeja Klasika pojgcie to oznacza
przewagg nad innymi regionami, bedaca wypadkowa atrakcyjnosci oferty ustu-
gowej, kierowanej do obecnych i potencjalnych uzytkownikéw regionu, ktorymi
sa mieszkancy, firmy, inwestorzy, goscie. Jej zrodtem jest nowoczesna infrastruk-
tura materialna, instytucjonalna i intelektualna regionu®. Inni wskazuja, iz region

4 European Commission, Sixth periodic report on the social and economic situation

of regions in the UE, 1999.

> OECD, Industrial structure statistics 1994, Paris 1996, s. 17-19.

¢ A. Klasik, Konkurencyjno$¢ wojewédztwa slgskiego na tle innych regionéw. Ujecie
syntetyczne, w: Wojewédztwo slgskie. Integracja, konkurencyjnosé, nowe inicjatywy, 11 Slaskie
Forum Rozwoju Lokalnego i Regionalnego, Akademia Ekonomiczna im. K. Adamieckiego i Gérno-
slaska Wyzsza Szkota Przedsigbiorczosci im. K. Goduli, Katowice 2001, s. 99-100.
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konkurencyjny charakteryzuje si¢ tworzeniem i oferowaniem zainteresowanym
wszelkich mozliwo$ci, perspektyw do stalego rozwoju’.

Konkurencyjno$¢ euroregionalna moze by¢ postrzegana jako specyficzna
wlasciwos$¢ danej jednostki terytorialnej, okreslajaca jej zdolnos¢ do ciaglego
tworzenia warunkow do trwatego i zrbwnowazonego rozwoju spoteczno-gospo-
darczego w warunkach konkurencji. Tak rozumiana konkurencyjno$¢ sprowadza
si¢ do oferowania na poziomie euroregionu lepszego produktu niz produkt ofero-
wany przez inny region.

Wspolczesne regiony konkurencyjne tworzone sa dzigki sieci powiazan
obejmujacych przedsigbiorstwa, instytucje naukowo-badawcze oraz administra-
cj¢ publiczng i samorzadowa. W tym miejscu rodzi si¢ pytanie, o jaki produkt re-
gionu chodzi. Wydaje si¢ stuszne okreslenie, iz tworzenie konkurencyjnego pro-
duktu w skali euroregionu jest $cisle uzaleznione od przewagi komparatywne;j,
jaka ma dana jednostka przestrzenna. Przewaga komparatywna jest wynikiem
posiadania okreslonych i czgsto unikatowych zasobow, w tym przede wszystkim
surowcow naturalnych, zasobow ludzkich, zasobow wiedzy 1 innowacyjnosci,
a takze poziomu rozwoju infrastruktury spotecznej i technicznej. Nie mniej istot-
na z punktu widzenia kreowania konkurencyjnosci euroregionu jest umiejetnosc
alternatywnego zastosowania wskazanych i ograniczonych zasobdw.

Produktem konkurencyjnosci euroregionu moze wigc by¢ kombinacja jego
zasobOw oraz system relacji czy tez sieci powiazan wystepujacych na tym obsza-
rze, ze szczegdlnym uwzglednieniem powiazan transgranicznych. Produkt ten
ma charakter przestrzenny i ztozony. Sktada si¢ z bardzo wielu pojedynczych,
komplementarnych wzgledem siebie elementow. Jest wynikiem relacji miedzy
wszystkimi podmiotami tworzacymi jednostke euroregionalng oraz jej kontak-
tow zewnetrznych. Produkt taki to czesto caty zestaw ustug i débr oraz decy-
zji 1 praw umozliwiajacych w pelni wykorzystanie potencjatu euroregionu i jego
szans w konkurencyjnej gospodarce.

Ujecie takie jest zasadniczo zgodne z podstawowgq definicja produktu za-
proponowang przez Philipa Kotlera, ktory okreslit produkt jako wszystko to, co
moze si¢ znalez¢ na rynku, przyciagna¢ uwage, zosta¢ nabyte, uzyte lub skon-
sumowane, zaspokajajac potrzeby i pragnienia ludzi®. Produkt konkurencyjny

7 Strategie rozwoju turystyki w regionie, red. B. Meyer, D. Milewski, Wydawnictwo Nau-
kowe PWN, Warszawa 2009, s. 20.

8 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Gebethner&Ska,
Warszawa 1994, s. 399.
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euroregionu moze by¢ okreslony jako kombinacja wielu czynnikow, wsrod kto-
rych wymieni¢ nalezy miedzy innymi:

— kultureg innowacyjna,

— poziom edukacji wszystkich szczebli,

— infrastrukture,

— otoczenie technologiczne,

— jako$¢ otoczenia biznesu,

— sprawno$¢ funkcjonowania instytucji rzadowych i samorzadowych,

— strukture spoleczng wraz z rynkiem pracy,

— warunki makro- 1 mikroekonomiczne,

— efektywnos¢ rozwigzan rynkowych na szczeblu regionu,

— $rodowisko naturalne.

Wszystkie te czynniki musza by¢ rozpatrywane w kontek$cie transgranicz-
nym. Od ich jakosci i interakcji migdzy soba zaleze¢ bedzie ocena atrakcyjnosci
oferty regionu pogranicznego. Jakos¢ i potencjat, jaki produkt ten bgdzie sobag
reprezentowal, okresli pozycje jednostek terytorialnych tworzacych euroregion
w zglobalizowanej i silnie konkurencyjnej gospodarce.

Tworzenie produktu konkurencyjnego na miarg euroregionu jest w dobie
globalizacji niezwykle istotne, co podkreslit Tadeusz Markowski, zauwazajac,
iz presja konkurencyjna wzrasta nie tylko na producentéw dobr rynkowych,
ale takze na jako$¢ otoczenia przestrzenno-gospodarczego, w ktorym ci produ-
cenci dzialaja’. Tak jak wytworcy, tak samo jednostki przestrzenne konkuruja
migdzy soba, przyktadowo o inwestycje, o $§rodki pomocowe czy o innowacje.
Osiagnigcie sukcesu w tej walce konkurencyjnej przez euroregiony wymaga st-
worzenia atrakcyjnego produktu, ktory nastepnie nalezy zaoferowac na rynku,
co wymaga podjecia dziatan marketingowych.

Marketing terytorialny definiowany jest jako filozofia osiagania zatozonych
celow przez przestrzenne jednostki osadnicze, przez wykorzystanie zasobow
i mozliwosci rozwoju dla zaspokojenia potrzeb mieszkancow oraz posrednio in-
nych grup odbiorcéw wartosci tworzonych w tej jednostce!®. Wedtug Ph. Kotlera
zadaniem organizacji jest okreslenie potrzeb, wymagan i intereséw rynkow doce-
lowych oraz dostarczanie pozadanego zadowolenia w sposob bardziej efektywny
1 wydajny niz konkurenci przy jednoczesnym zachowaniu lub podniesieniu do-

®  T. Markowski, Marketing miasta, w: Marketing terytorialny..., s. 89.

A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer Polska,
Warszawa 2010, s. 28.
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brobytu konsumenta i spoteczenstwa''. Pogranicza analizowane przez pryzmat
zamieszkujacych je spoleczenstw moga by¢ utozsamiane z takimi wlasnie orga-
nizacjami, ktore, tworzac swodj produkt konkurencyjny, musza uwzgledni¢ za-
sady marketingu. Marketing terytorialny to takze filozofia oparta na zatozeniu,
ze osiagnigcie sukcesu jednostki terytorialnej mozliwe jest przez skierowane na
klienta, ktory staje si¢ partnerem, dziatan prowadzonych w warunkach konku-
rencji'?. Podobnie jak w przypadku tradycyjnego podejscia do marketingu, dzia-
tania bedace wynikiem marketingowego podejscia do produktu konkurencyjnego
euroregionu winny by¢ adresowane do dwoch grup adresatow:

— odbiorcy zewngtrznego — spoteczenstw, organizacji, inwestorow, ponad-

lokalnych instytucji zarzadzajacych itp.;

— odbiorcy wewngtrznego — lokalnego spoteczenstwa, lokalnych organiza-

cji, lokalnych instytucji zarzadzajacych.

Ksztattowanie pozadanego obrazu konkurencyjnego Euroregionu Pomera-
nia, w otoczeniu wewngtrznym i zewngtrznym, jest jednym z najtrudniejszych
zadan, jakie nalezy realizowa¢ w ramach zarzadzania euroregionem. Proces ten
determinuje wiele czynnikow, ktérych uwzglednienie konieczne jest w dtuzsze;j
perspektywie czasowej, a ktorych efektem bedzie stworzenie bardziej konku-
rencyjnego produktu euroregionalnego. Elementem tworzenia konkurencyjnego
produktu Euroregionu Pomerania beda niewatpliwie wszystkie dziatania zwiaza-
ne z komunikowaniem si¢ jednostki terytorialnej z otoczeniem. Komunikacja ta
obejmuje przekazywanie informacji o walorach gospodarczych, turystycznych,
kulturowych oraz innowacyjnych regionu oraz przekonanie odbiorcy wewnetrz-
nego i zewngtrznego o tym, iz oferta regionu jest bardziej atrakcyjna od innych.
Dokonanie tego wymaga skoncentrowania si¢ w szczeg6lnosci na takich dziata-
niach, ktére pozwola stworzy¢ produkt w znacznym stopniu zintegrowany, do-
starczajacy $cisle okreslonych korzysci odbiorcom wewngtrznym i zewngtrznym.
Tak pojmowany produkt jest mozliwy do stworzenia jedynie w przypadku podej-
mowania konsekwentnych dziatan zmierzajacych do:

a) analizy wewngtrznych i zewngtrznych warunkéw tworzenia produktu

konkurencyjnego w regionie;

b) okreslenia ramowego ksztattu produktu konkurencyjnego regionu, obej-

mujacego:

1" Ph. Kotler, Marketing..., s. 26.

12 A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogélna i doswiadczenia praktyczne,
w: Marketing terytorialny..., s. 36.
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— wybor dobr i ustug, ktore beda kluczowe w ofercie konkurencyjne;j
regionu,

— okreslenie odbiorcy wewngtrznego i zewngtrznego produktu konku-
rencyjnego regionu,

— opracowanie koncepcji dzialan marketingowych w ramach marketin-
gu terytorialnego,

— okreslenie powigzan na poziomie wewngtrznym i zewngtrznym, kto-
re wptyna na powstanie zintegrowanego produktu konkurencyjnego;

¢) przeanalizowania ekonomicznych i spotecznych efektow stworzenia pro-

duktu konkurencyjnego regionu;

d) komercjalizacji produktu konkurencyjnego regionu.

Kompleksowe podejscie do tworzenia, promocji, a w konsekwencji — ko-
mercjalizacji produktu konkurencyjnego euroregionu powinno sta¢ si¢ kluczo-
wym elementem polityki regionalnej, prowadzonej na réoznych szczeblach samo-
rzadu terytorialnego wchodzacych w sktad euroregionu. Strategiczne podejscie
do realizacji koncepcji stworzenia konkurencyjnego pogranicza pozwoli na wy-
kreowanie atrakcyjnej oferty, zarowno wobec odbiorcy wewngtrznego, jak i ze-
wngtrznego. Atrakcyjnos¢ ta w szczegolny sposob jest zwigzana z wizerunkiem
euroregionu. Wizerunek definiowany jest przez Ph. Kotlera jako suma przeko-
nan, opinii, wyobrazen, jakie o danym miejscu maja odbiorcy". Dotychczasowy
wizerunek regionu przygranicznego (schytkowego i peryferyjnego) nie shuzyt bu-
dowaniu konkurencyjnosci euroregionalnej. Wydaje sig, iz przed samorzadami
Euroregionu Pomerania stoi trudne zadanie jego zmiany. Bedzie to niewatpliwie
dtugotrwaty i ztozony proces, w ktérym powinny by¢ wykorzystane rézne narze-
dzia marketingu terytorialnego. Magdalena Florek za nadrzedny instrument od-
dzialywania marketingowego, obok ksztaltowania oferty terytorialnej, promocji
1 partnerstwa, uznata tozsamos$¢ regionu, ktorej wtasciwe zdefiniowanie wptywa
nie tylko na unikatowos¢ i spojnos¢ oferty turystycznej, ale jest warunkiem kreo-
wania pozadanego wizerunku't, Wydaje sig, iz tozsamos$¢ regionu pogranicza jest
czynnikiem budujacym nie tylko ofertg turystyczna, ale moze by¢ takze elemen-
tem szerszego, zintegrowanego i unikatowego produktu konkurencyjnego.

13 Ph. Kotler, D.H. Haider, 1. Rein, Marketing places — attracting investment, industry and

tourism to cities, states and nations, The Free Press, New York 1993, s. 97.

4 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego w turystyce, Wydawnictwo Akademii

Ekonomicznej, Poznan 2006, s. 170-174.
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Podsumowanie

Zaprezentowane w artykule rozwazania autoréw sa jedynie przyczynkiem
do dyskusji nad koncepcja kreowania konkurencyjnego eroregionu. Przeglad lite-
ratury przedmiotu wskazuje, iz budowa konkurencyjnosci w skali regionalnej jest
problematyka niezwykle istotng zarowno w kraju, jak i w catej Unii Europejskie;j.
Przysztos¢ regionéw transgranicznych w zglobalizowanej gospodarce $wiatowej
jest w duzym stopniu uzalezniona od umiej¢tnosci stworzenia zintegrowanego
produktu konkurencyjnego, ktéory odpowiednio wypromowany przyczyni si¢
do wzrostu konkurencyjnosci w skali regionalnej, krajowej 1 migdzynarodowe;.
Kreowanie konkurencyjnego euroregionu to zupelnie nowa filozofia osiagania
przez regiony pograniczne zalozonych celow. Jest to mozliwe dzigki wykorzysta-
niu czg¢sto niepowtarzalnych zasobdw, szans oraz mozliwosci, co pozwala na za-
spokojenie obecnych i przysztych potrzeb mieszkancow regionéw podzielonych
granica.

Euroregion konkurencyjny to taka jednostka przestrzenna, ktéra tworzy
produkt bedacy kombinacja zasobow rzeczowych i ludzkich, czynnikéw struk-
turalnych 1 infrastrukturalnych, odpowiadajacy oczekiwaniom wewngtrznego
i zewngtrznego odbiorcy. Stworzenie takiego produktu konkurencyjnego w ob-
szarach przygranicznych wymaga zmiany dotychczasowego wizerunku tych
terenow. Postrzeganie ich jako schytkowe i peryferyjne zastapione by¢ musi
przekonaniem o ich wysokich walorach konkurencyjnych, uwzgledniajacych toz-
samos¢ regionalna.

Budowa konkurencyjnos$ci na szczeblu regionalnym i lokalnym jest jednym
z priorytetow strategicznego planowania w Europie. Euroregiony musza wyko-
rzystac tg szans¢ dla budowania warunkow do tworzenia spdjnych zewnetrznie
i zintegrowanych wewngtrznie regionalnych produktow konkurencyjnych.
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THE CREATING OF COMPETITIVE REGION
ON THE EXAMPLE OF EUROREGION POMERANIA

Summary

The purpose of this paper is to show the changes in how border areas are per-
ceivedin the context of globalization and the growing interregional competition. Build-
ing a competitive region is one of the consequences of changed roles that are assigned to
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border regions. Formerly perceived as peripheral, thanks to their unique resources these
areas now have a potential of becoming core regions.

Creating a region’s competitiveness is the main objective of regional policy pursued
by all government administration levels. Presently, competitiveness on the global scale is
built on the local and regional scale. A special role in the policy of building regional com-
petitiveness is played by border regions. For years they have been perceived as declining
and doomed to be marginalized. Actions undertaken by local governments aim to change
this image and create the bases for sustainable socio-economic development.

Euroregions’ future in the world economy is largely dependent on their ability to
create an integrated competitive product. This product needs to be properly marketed,
which will contribute to a growth in competitiveness on a regional, national and inter-
national scale. Building a competitive region is a brand new philosophy in terms of re-
gions achieving their own targets. This is possible through using resources, opportunities
and capacities that are often unique, which allows for satisfying the current and future
needs of the region’s inhabitants. A competitive region is a spatial unit that creates a cha-
racteristic product combining material and human resources as well as structural and
infrastructural factors, and which meets the expectations of the internal and external
recipient.

Keywords: competitive region, cross-border region, euroregion



