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Abstract: Traditional Industries and Regional Knowledge — Based Growth Op-
portunities. Public-Private Co-operation. The identification of the possible range
of the co-operation between public and private entities in order to achieve the stable
regional growth of the territories highly dependent on the industries which are per-
ceived as the traditional ones, has been attempted in this paper.

In the knowledge-based economy, where the information asymmetry between cus-
tomers and suppliers has been decreasing, many companies operating in the traditional
industries are made to introduce innovations, not only product ones, but mainly the inno-
vations in business processes management, and relationships with clients and employees
management among others. Knowledge-based economy also requires the transparency
and trust in the business management. Therefore more and more companies introduce the
relationship marketing concept as well as the social strategic marketing concept.

The local territorial authorities may and should benefit this tendency in busi-
ness management and use those pro-social business behaviors within private-public
partnerships for regional growth. In the paper the analysis of prospective partnership
in Silesia and Malopolska and its public benefits is attempted in the context of the
steel industry development. The thesis — maybe controversial one — is assumed that
the traditional industries have the similar potential for regional growth as the new
technology sectors, provided the institutions responsible for the regional growth are
able to apply specific penetration strategy.

Wstep

Celem nadrzednym marketingu terytorialnego, koncepcji zarzadzania
terytoriami o zréznicowanej skali (np. gmina czy region) jest rozwoj danego
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terytorium. Warunkiem koniecznym tego rozwoju jest sprawne funkcjonowa-
nie sieci partneréw, reprezentujacych podazowa strone wymiany w marketin-
gu terytorialnym. Zarzad danego terytorium powinien projektowac strukture
i koordynowa¢ funkcjonowanie sieci partneréow ztozonych z przedstawicieli
podmiotéw lokalnych (reprezentanci mieszkancow, przedsigbiorcy, stowarzy-
szenia gospodarcze itd.), ktére w marketingu terytorialnym wystepuja niejako
w podwdjnej roli: zgtaszajacych popyt na okreslone subprodukty terytorialne
oraz kreujacych oferte podazowa (czy raczej wspotkreujacych te oferte w ra-
mach sieci partnerow). W zarzadzaniu miejscami bardzo wyraznie zaznacza
sie bowiem zjawisko wspottworzenia wartosci, zidentyfikowane w bada-
niach realizowanych w marketingu ustug'. Wyzwaniem dla zarzadzajacych
rozwojem miejsc jest ,,skonfigurowanie” takiego modelu partnerstwa, ktore
przyczyni sie do osiagania korzysci przez spoleczenstwo danego terytorium?
1 ktore ze wzgledu na dtugookresowy charakter pozostanie ,,odporne” na ne-
gatywne efekty kadencyjnosci w administracji publiczne;.

W opracowaniu rozpatruje si¢ problem wspotpracy partneréw w marke-
tingu terytorialnym na przyktadzie regiondw, ktore ze wzgledu na historyczne
uwarunkowania w duzej mierze uzaleznione sa od branz postrzeganych jako
tradycyjne (nierzadko schytkowe). Stawia sie teze, ze istnieje znaczny poten-
cjat dla rozwoju regionalnego, tkwigcy w potencjalnym partnerstwie publicz-
no-prywatnym wiadz oraz tych tradycyjnych sektorow przemystowych (na
przykladzie sektora hutniczego na Gornym Slasku i w Matopolsce). Czynni-
kiem sprzyjajacym takiej wspotpracy jest rosnace znaczenie marketingu spo-
tecznego 1 wspierania rozwoju lokalnych spotecznosci w strategiach wizerun-
kowych przedsigbiorstw. Kwestig otwarta pozostaje formuta takiej wspotpracy
oraz jej zakresy, tak aby przyczyniala si¢ do rozwoju regionu (przez wsparcie
kapitatowe dla inicjatyw, inwestycji w nim podejmowanych), ale takze umoz-
liwiata osiaganie satysfakcjonujacych korzysci przez partnerdw prywatnych.

' Autorami koncepcji wspoltworzenia wartosci sg Prahalad, Raaswamy (2005).

? Jednym z miernikéw pozwalajacych mierzy¢ poziom korzysci spoleczenstwa jest tzw.
wskaznik korzysci (Value for Money — VFM), bedacy rdznica ceny 1 sumy korzysci, jakie z da-
nej inwestycji osiagnie spoteczenstwo. VFM jest brany pod uwagge szczegolnie przy wyborze
sposobu realizacji inwestycji z uwzglednieniem partnerstwa publiczno-prywatnego (Por. 7 mi-
tow i 3 prawdy... (2000, s. 43).
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1. Proces marketingu terytorialnego
a zmiany w funkcjonowaniu potencjalnych
biznesowych partnerow lokalnych

Zarzadzanie partnerstwem na potrzeby rozwoju danego terytorium
wymaga umiejetnosci w zakresie zarzadzania procesem marketingu teryto-
rialnego, przebiegajacego zaro6wno na poziomie strategicznym, jak i taktycz-
no-operacyjnym (podobnie, jak proces zarzadzania marketingowego w ogdle,
zgodnie z paradygmatem marketingu strategicznego®). Proces marketingu te-
rytorialnego przebiega w trzech etapach:

e analiza lokalnego systemu oraz jego pozycjonowanie w odpowiednim
srodowisku konkurencyjnym i kooperatywnym, przy wykorzystaniu per-
spektywy dynamicznej, ktora oznacza zrozumienie Sciezki zaleznosci oraz
sciezek alternatywnych dostepnych dla lokalnego systemu;

e zdefiniowanie procesow oraz sciezek migracji dla lepszego rozwoju sys-
temu lokalnego, ktore zaktywizuja srodki finansowe na wykorzystanie
lokalnych zasobow 1 gléwnych atutow;

e zaprojektowanie dziatan marketingowych®.

W opinii autorki prezentowanej pracy, dobor partnerow do sieci i za-
rzadzanie odpowiednio skonfigurowana siecia mieszcza sie¢ w drugim etapie
procesu marketingu terytorialnego. Sekwencja dziatan dla procesu marketingu
terytorialnego, jak podaja Zucchella 1 Denicolai opisujacy model DMP, repre-
zentuje dynamiczne podejscie do lokalnej polityki rozwoju. Poczatkiem jest po-
zycjonowanie strategiczne, bedace statycznym wymiarem lokalnej gospodarki.
Nastepnie potaczenie go z procesami spotecznymi i1 zarzadczymi, ktdre sa wy-
miarem dynamicznym lokalnej gospodarki, prowadzi do zdefiniowania kilku
kolejnych krokow, spojnych ze $ciezka dostepna, ktéra wyznacza opcje strate-
giczne 1 organizacyjne dla lokalnej gospodarki. Kroki te prowadza do lepszej
dzwigni finansowej przedsigbiorstw 1 zasobéw lokalnych oraz do nowego, po-
zadanego pozycjonowania strategicznego (docelowego migjsca systemu lokal-
nego). Opisany proces to $ciezka migracji, zaprojektowany z uwzglednieniem
priorytetéw terytorium, okreslonych w wyniku analizy lokalnej gospodarki.
Pierwsze dziatania twoércow polityki rozwoju lokalnego maja na celu zmniej-
szenie barier organizacyjnych lub zwigkszenie zdolnosci absorpcyjnej. Posred-

* O paradygmatach marketingu pisze Zabinski (2000, s. 19 i nast.).
* Zucchella, Denicolai (20035, s. 43).
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nie kroki moga dotyczy¢ polityki wspierania wspotpracy miedzy lokalnymi
instytucjami. Ostatnie kroki na sciezce migracji probuja utworzy¢ unikatowa
1 niepowtarzalng przewage konkurencyjna, powstajaca z kombinacji zdolnosci
lokalnych instytucji 1 lokalnych zasobdw, zintegrowanych, w razie konieczno-
sci, z zewnetrznymi zasobami komplementarnymi oraz wiedza’.

Rosnacy potencjat dla partnerstwa efektywnego w osiaganiu rozwoju
terytorium, takze w Polsce, wydaje sie tkwi¢ m.in. w obserwowanych wspot-
czesnie zachowaniach rynkowych przedsigbiorstw (potencjalnych podmiotow
biznesowych partnerstwa lokalnego). W dobie gospodarki opartej na wiedzy
upowszechnia si¢ komunikacja internetowa umozliwiajaca swobode wymiany
opinii oraz tatwos¢ dostepu do informacji, co wptywa na ograniczenic asyme-
trii informacyjnej miedzy sprzedawcami a nabywcami, wzmacniajac pozycje
nabywcy na rynku®. W efekcie, im bardziej przedsigbiorstwa promujg wartos¢
swoich marek, tym silniejszy nacisk musza ktas¢ na etyke i transparentnosé
swojej dziatalnosci, poniewaz ewentualne problemy w tym zakresie, o ktorych
informacja szybko dociera do nabywcow, moga skutkowac utrata klientow’.
Jednoczesnie wystepuje zmniejszanie si¢ podatnosci konsumentéw na dziata-
nia promocyjne dostawcow, co jest efektem nadmiernej ilosci docierajacych do
konsumentéw przekazéw promocyjnych oraz zwigkszajacej si¢ swiadomosci
marketingowe]j konsumentow®. Z powyzszych wzgledow, wiele przedsigbiorstw,
takze tych, ktore dziataja na rynkach B2B w branzach uznawanych za tradycyj-
ne, zmuszonych jest wprowadzaé¢ innowacje, nie tylko produktowe, ale, przede
wszystkim, innowacje w zakresie zarzadzania procesami biznesowymi, w tym
zarzadzania relacjami z klientem 1 pracownikami. Gospodarka oparta na wie-
dzy narzuca potrzebe transparentnosci funkcjonowania przedsiebiorstw oraz
zarzadzania wiedza w warunkach zaufania miedzy partnerami. Dlatego coraz
czesciej w dziatalnosci przedsigbiorstw zauwaza si¢ symptomy marketingu re-
lacyjnego, a takze spofecznego marketingu strategicznego. Wzrost spotecznej
odpowiedzialnosci przedsigbiorstw jest w wielu przypadkach sposobem na bu-
dowanie przez nie lojalnosci klientow, przez nowe pozycjonowanie w umystach
nabywcow, oparte na wartosciach spotecznych.

* Tamze, s. 46-47.

¢ Kramer (2003, s. 17).

7 Leaders... (2001, s. 9).

$ Sformutowano nawet termin ,,cyniczny konsument” (cynical consumer), ktory w spo-
sob cyniczny odnosi si¢ do marketingu i w niewielkim stopniu reaguje na bodZce majace za-
checi¢ go do zakupu, por. Bond, Kirshenbaum (1997).

63



2. Wspoélpraca publiczno-prywatna.
Wybrane formuly i przyklady

Podmioty publiczne moga 1 powinny wykorzystywac prospoteczny
trend w dziatalnosci przedsigbiorstw na potrzeby rozwoju regionu w ramach
tworzonych sieci partnerow lokalnych. Konieczny jest jednak aktywny, przed-
sigbiorczy model kreowania partnerstwa przez podmioty publiczne, nawia-
zujacy do modelu bostonskiego. Boston, jako jedno z pierwszych miast ame-
rykanskich swojq strategie rewitalizacji wdrazang od lat 50. XX w., opart na
partnerstwie migdzy podmiotami publicznymi 1 prywatnymi. Do pionierow
partnerskich inicjatyw nalezaly takze inne miasta, takie jak: Baltimore, Pit-
tsburgh 1 Atlanta. Jednak w przeciwienstwie do wigkszosci przyktadow part-
nerstwa w rozwoju miast w USA, w ktorym strona inicjujaca byli partnerzy
prywatni, w Bostonie za catoksztatt dziatalnos$ci zwiazanej z inicjowaniem
1 organizowaniem tego partnerstwa odpowiedzialne byty wladze miasta’.

W ramach takiego przedsiebiorczego modelu partnerstwa publiczno-pry-
watnego, podmioty publiczne moga wystepowac jako strona wspierajaca dzia-
falnos¢ lokalnych przedsigbiorstw (podnoszenie konkurencyjnosci lokalnych
przedsigbiorstw, budowanie konkurencyjnosci przez aktywne pozyskiwanie
inwestycji), a takze w roli beneficjenta, pozyskujacego srodki od partnerow
biznesowych na rozwoj lokalny. Ponizej podejmuje sie probe nakreslenia ram
takiej wspotpracy podmiotéw publicznych z podmiotami prywatnymi z sek-
tora tradycyjnego, na potrzeby rozwoju regionu slaskiego 1 matopolskiego, sta-
wiajac tezg, ze branze uznawane za tradycyjne, majg porownywalny potencjat
dla rozwoju regionu, z branzami zwiazanymi z nowymi technologiami, pod
warunkiem stosowania swoistej strategii penetracji przez instytucje odpowie-
dzialne za rozwoj regionalny.

2.1. Potencjal tradycyjnego sektora w rozwoju regionu

Tradycyjne branze, takie jak hutnictwo czy gornictwo, uznawane sg za
jedna z istotnych przyczyn niskiej konkurencyjnosci regionu goérnoslaskie-
go oraz w mniejszej czescl malopolskiego. Stopniowe zmiany zachodzace
w strukturze gospodarki regionu, odchodzenie od modelu gospodarki opartej
na sektorze gorniczym 1 hutniczym w kierunku gospodarki opartej na no-

® Ward (2002, s. 194-196).
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woczesnym przemysle 1 ustugach, powodowalo w przeciagu ostatnich 15 lat
degradacje zurbanizowanych obszaréw o przemystowym charakterze. Wiele
przedsigbiorstw przemystu ciezkiego jest lub byto zlokalizowanych w samych
centrach miast, co powoduje, ze obecnie wiekszos$¢ obszardw miejskich woj.
Slaskiego zawiera w sobie tereny zdegradowane lub z nimi bezposrednio sa-
siaduje. Znaczenie problematyki przeksztatcania terenéw poprzemystowych
wynika z masowosci ich wystepowania, a takze z ich lokalizacji w potencjal-
nie wartosciowych miejscach — centrach miast, w poblizu arterii komunikacyj-
nych, sasiedztwie obszaréw o duzych walorach przyrodniczo-krajobrazowych.
Rewitalizacji wymagaja takze inne elementy tkanki miejskiej, w ztym stanie
Jest tkanka mieszkaniowa oraz infrastruktura dziatalnosci gospodarczej, in-
frastruktura edukacyjna, kulturalna, spoteczna, rekreacyjna, czy turystyczna.
Wspomniane problemy sa istotng bariera rozwoju, powodujaca, ze woj. slaskie
uznawane jest dos¢ powszechnie za najtrudniejszy obszar problemowy posze-
rzonej UE". Dlatego jednym z priorytetow w Regionalnym Programie Opera-
cyinym Wojewddztwa Slgskiego na lata 2007-2013 jest zrownowazony rozwoj
miast 1 wzrost konkurencyjnosci przestrzeni miejskiej wojewddztwa.

Wydaje sig, ze jeden ze wspomnianych, tradycyjnych, ucigzliwych
w swoich skutkach dla regionu przemyst, hutnictwo, moze w obecnych wa-
runkach tego sektora, partycypowaé w procesie rewitalizacji regionu, do kté-
rego degradacji przyczynit si¢ w przesztosci. Zmiany kapitatowe, jakie zaszty
w sektorze hutniczym oraz utrzymujaca si¢ koniunktura na wyroby stalowe
w skali $wiata sprawity, ze sektor ten odnotowuje zyski, realizuje programy
modernizacyjne w zakresie produkeji, majace podnies¢ poziom przetworzenia
wyrobow, inwestuje w nowe moce wytworcze, w rozbudowe centrow serwiso-
wych. Sektor hutnictwa zelaza i stali 1 powiazany z nim sektor koksochemicz-
ny skoncentrowane sa na obszarze Gérnego Slaska i Matopolski.

Dzisiejsze hutnictwo w Polsce jest prawie w pelni sprywatyzowa-
ne. Najwigksze zmiany wlasno$ciowe wystapity w 2004 r. Huty pozyskaty
nowych wiascicieli. Efektem jest zdecydowana redukcja kosztdéw, bardziej
skuteczne zarzadzanie, lepsze zaopatrzenie 1 udostepnienie sieci sprzedazy,
co wynika z wiaczenia hut w globalne koncerny'. Rok 2006 byt kolejnym
okresem wzrostu sprzedazy sektora hutniczego (m.in. w efekcie dynamiczne-
go przyrostu produkcji w polskim budownictwie) oraz osiaganych w sektorze

' Regionalny Program...s. 56-57.
"' Dudata (2006).
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zyskow. Przedsigbiorstwa nalezace do sektora znajduja sie w czotéwcee euro-
pejskich lideréw w kreowaniu wartosci. Grupa Stalprodukt (Bochnia, woj.
matopolskie) znalazta si¢ wsrdd 20 polskich firm nominowanych do nagrody
Best of European Business, przyznawanej przez firme Roland Berger Strate-
gy Consultants. W 2004 r. zysk netto Grupy Stalprodukt wynidst ok. 69 mln
zt, w 2005 1. ok. 81 mln zl, a po trzech kwartatach 2006 r. przekroczyt 200
mln z1'2. Tym samym, Grupa Stalprodukt udowodnita, ze ,,warto$¢ mozna bu-
dowa¢ nawet w branzy tradycyjnej, przez niektorych skazanej na regres, czy
wrecz na wymarcie”. Dla zarzadzajacych rozwojem regionu sektor hutniczy
moze by¢ zatem atrakcyjnym zrédtem potencjalnych partneréw biznesowych
do projektow majacych na celu np. rewitalizacje gmin.

2.2. Rozwdj terytorium przez wspieranie przedsiewzie¢ publicznych
przez kapital prywatny

Tendencja wzrostu spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw wpty-
wa na wyksztatcanie si¢ atrakcyjnego, potencjalnego rynku zasilen kapitato-
wych dla podmiotéw publicznych. Ten rynek prywatnych zasilen kapitatowych
moze by¢ traktowany jako rynek komplementarny w stosunku np. do funduszy
unijnych. Penetracja tego rynku, koordynowana przez jednostki samorzadu te-
rytorialnego lub/i organa administracji rzadowej, wymaga aktywnego, przed-
sigbiorczego podejscia do pozyskiwania srodkéw na przedsiewzigcia stuzace
osiaganiu korzysci dla interesu lokalnych spotecznosci.

Zdolnos¢ absorpcji funduszy unijnych na rozwdj regiondéw zalezy od
umiejetnosci regionéw w zdobywaniu srodkéw na wspotfinansowanie fun-
duszy unijnych. To wspotfinansowanie (finansowanie unijne jest ograniczone
do maksymalnie 75%-85% kosztow kwalifikowanych przedsiewziecia, w za-
leznosci od rodzaju Zrédta finansowana) moze nastapi¢ przy wykorzystaniu
srodkow pochodzacych z budzetow publicznych (zwykle srodki te znajduja sie
w niedoborze) oraz ze srodkow prywatnych. Jak pokazuja przyktady z panstw
Europy Zachodniej, wspotpraca publiczno-prywatna w zakresie wykorzysty-
wania $rodkéw unijnych jest raczej ograniczona'. Istnieja jednak pionierskie
przyktady pokazujace skutecznos$é hybrydowych rozwiazan w zakresie finan-

12 Manager Magazin™ 12/06, s. 12.

3 WypowiedZ prezesa Stalprodukt, P. Janeczka dla Manager Magazin 12/06, s.12.

14 Zakres 1 natgzenie tej wspolpracy zidentyfikowano [w:] Rozwdj parinerstwa... (2004,
s. 23 1 nast.).
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sowania przedsigwzie¢ publicznych srodkami unijnymi i prywatnymi. Jednym
z takich przykladow jest przedsiewzigcie Actnow, zrealizowane w Wielkie]
Brytanii (Access for Cornwall through Telecommunications to New Opportu-
nities Worldwide — dostep Kornwalii do nowych mozliwosci na catym Swiecie
przez telekomunikacje). Z catkowitego kosztu w wysokosci 20 mln euro, 8,4
mln euro pochodzito z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, a 4,8
mln przekazata firma British Telecom (dominujacy operator telekomunika-
cyjny w Wielkiej Brytanii). Actnow jest przykladem najlepszych rozwiazan
w wykorzystaniu partnerstwa publiczno-prywatnego w uzyciu unijnych fun-
duszy strukturalnych w rozwoju nowych technologii i rewitalizacji regionu®.
Wspotpraca podmiotéw publicznych z podmiotami prywatnymi w celu roz-
woju terytorium, jest wiec duzym wyzwaniem, takze w warunkach polskich
(w Polsce nie odnotowano jeszcze przyktadu wspotpracy publiczno-prywatnej
w ramach absorpcji srodkéw unijnych). Wymaga ona opracowania strategii
penetracji rynku prywatnych zasilen kapitatowych przez podmioty publiczne
i wypracowania odpowiednich standardéw tej wspolpracy. Strategia obejmu-
je m.in. zdefiniowanie celéw-przedsiewzie¢, zidentyfikowanie potencjalnych
partneréw prywatnych oraz zaprojektowanie dziatan stuzacych pozyskaniu
wyselekcjonowanych partnerow do wspotpracy.

Przedsiebiorstwa w sektorze hutniczym w regionie gornoslaskim i1 mato-
polskim, stanowia jeden z wielu potencjalnych rynkéw zasilen w kapitat, ktére,
jak pokazuje przykfad Grupy Mittal, sa zainteresowane uczestnictwem w rozwoju
lokalnym i regionalnym. Grupa Mittal Steel (obecnie, po fuzji, Arcelor Mittal),
ktéra deklaruje, ze jednym z najwazniejszych elementéw filozofii firmy jest
wspieranie regionow 1 spotecznosci, w ktorych dziataja zaktady grupy, kreuje swoj
pozytywny wizerunek opierajac go na wartosciach spotecznych. Spéiki grupy na
catym $wiecie wspierajg dziatania lokalne w zakresie inicjatyw kulturalnych, edu-
kacyjnych i sportowych. W 2003 r. Mittal Steel wydat 6 mln USD na wsparcie re-
gionow na catym $wiecie. Realizujac filozofi¢ wspierania regiondw 1 spolecznosci
lokalnych Mittal Steel Poland w 2004 r. przekazat czterem miastom, w ktorych
dziataja jego zaklady (Krakéw, Dabrowa Gornicza, Sosnowiec i Swietochlowice)
wsparcie w kwocie 400 tys. zt, m.in. na ponizsze przedsigwzigcia:

e w Krakowie — Festiwal Sacrum — Profanum, II Festiwal Pierogowy, majacy
na celu promocjg walordw kuchni staropolskiej wérod przybywajacych do
Krakowa turystow, Wianki, Swieto Chleba, Jarmark Swietojaniski;

15 Tamze, s. 27.
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® w Sosnowcu — organizacja XVII Miedzynarodowego Studenckiego Festi-
walu Folklorystycznego i Pucharu Polski w Hokeju na Lodzie;

® w Swietochlowicach — dwa filmy promocyjne o miescie, z ktérych jeden
jest adresowany do inwestorow zewnetrznych, a drugi ukazuje historig
1 atrakcje miasta; wydanie biuletynu miejskiego, informujacego o bieza-

-cych problemach, ofertach 1 wydarzeniach w Swietochlowicach;

e pikniki rodzinne w szczegolnosci dla dzieci z Dabrowy Goérniczej, im-
prezy plenerowe, pikniki sportowo-rekreacyjne, gry 1 zabawy na wolnym
powietrzu, konkursy i pokazy promocyjne, okazjonalne, organizowane za
posrednictwem Wydziatu Promocji, Kultury 1 Kultury Fizycznej oraz sto-
warzyszen 1 organizacji pozarzadowych.

Strategia penetracji rynku prywatnych zasilen kapitalowych przez jed-
nostki lokalne 1regionalne, na potrzeby rozwoju danego terytorium, oprécz
aktywnego, przedsigbiorczego podejscia podmiotéw publicznych, wymaga
takze okreslonych kompetencji prawno-administracyjnych, szczegdlnie, jesli
ta strategia penetracji skutkuje wspdtpraca miedzy podmiotami publicznymi
1 prywatnymi, oparta na formule partnerstwa publiczno-prywatnego (PPP).
PPP jest forma wspdtpracy miedzy podmiotami sprawujacymi wiadztwo pu-
bliczne 1 podmiotami prywatnymi, przewaznie przedsigbiorstwami, ktore przy
realizacji wiekszych przedsigwzig¢ moga tworzy¢ konsorcja pozyskujace, w ra-
zie potrzeby, kapitat glownie w sektorze bankowym. Poszczegolne warianty
oparte na koncepcji PPP sa srodkami (narzedziami) wiadz publicznych, za po-
mocg ktorych moga si¢ one wywiazaé ze spoczywajacych na nich (ze wzgledu
na prawo oraz zobowiazania polityczne) obowigzkéw wobec spoteczenstwa.

W Unii Europejskiej, w tym takze 1 w Polsce, projekty realizowane w ra-
mach PPP dotycza przede wszystkim infrastruktury na konkretnych terytoriach,
rozumianej szeroko: infrastruktura transportowa, szkoty, szpitale, osrodki rekre-
acyjno-sportowe 1 kulturalne oraz infrastruktura wspierajaca ochrone srodowiska.
Niemniej jednak termin PPP nie jest zdefiniowany na poziomie UE 1 nie zamyka
mozliwosci upowszechniania tej formy partnerstwa na inne przedsiewziecia. Ter-
min partnerstwo publiczno-prywatne (PPP) ogolnie odnosi si¢ do form wspot-
pracy miedzy organami/wladzami publicznymi a $wiatem biznesu, ktdrego celem
jest zapewnienie finansowania, konstrukcji, odnawiania, zarzadzania 1 utrzyma-
nia infrastruktury lub swiadczonej ustugi. PPP charakteryzuja nastgpujace cechy:
e Wzglednie dlugie trwanie zaleznosci angazujacej wspotprace miedzy part-

nerem publicznym i partnerem prywatnym w réznych aspektach planowa-
nego projektu.
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e Metoda finansowania projektu, czesciowo przez sektor prywatny, czasem
przez zlozone porozumienia miedzy réznymi uczestnikami. Jednak do
funduszy prywatnych moga by¢ dodane fundusze publiczne, w niektorych
przypadkach nawet znaczne.

e Istotna rola podmiotu gospodarczego, ktory uczestniczy w réznych eta-
pach projektu (projektowanie, konczenie prac, wdrazanie, finansowanie).
Partner publiczny skupia sie gtéwnie na okresleniu celow, ktore musza by¢
osiagniete z punktu widzenia interesu publicznego, na jakosci swiadczo-
nych ustug 1 polityce cenowej; jest odpowiedzialny réwniez za nadzorowa-
nie dostosowywania si¢ partnera prywatnego do tych celow.

e Rozlozenie ryzyka migdzy partnera publicznego i partnera prywatnego, na
ktérego przenoszone sa ryzyka zazwyczaj podejmowane przez sektor pu-
bliczny. Jednak PPP nie oznacza koniecznie, ze partner prywatny podejmu-
je cate ryzyko, ani nawet wigkszy udziat ryzyka zwiazanego z projektem.
Doktadne roztozenie ryzyka okreslane jest w kazdym konkretnym przy-
padku, zgodnie ze zdolnoscig kazdej ze stron do oceny, kontroli 1 radzenia
sobie z tym ryzykiem'®.

Wedtug definicji Europejskiego Banku Inwestycyjnego, termin PPP jest
uzywany do opisania szerokiego zakresu relacji migdzy sektorem prywatnym
a organizacjami publicznymi: od luznych, nieformalnych strategicznych part-
nerstw, do uméw DBFO (Projektowanie-Budowa-Finansowanie-Eksploatacja)
1 formalnych spoétek joint-venture'’.

Podstawy prawne PPP w Polsce, wyznaczajace zasady i tryb wspot-
pracy podmiotu publicznego i partnera prywatnego w ramach partnerstwa,
wprowadzita Ustawa z 28 lipca 2005 r. o Partnerstwie Publiczno-Prywat-
nym (Dz.U. nr 169, poz. 1420). W rozumieniu ustawy, PPP to oparta na umo-
wie o partnerstwie publiczno-prywatnym wspdtpraca podmiotu publiczne-
go 1 partnera prywatnego, stuzaca realizacji zadania publicznego. Ustawa
wyznacza bardzo szerokie ramy dla przedmiotu wspolpracy w ramach PPP,
obejmujac w zasadzie wszystkie rodzaje subproduktéw terytorialnych. Do
przedsiewzieé, ktore mogg byé realizowane w formie PPP zalicza si¢ naste-
pujace dzialania:

16 Zielona Ksigga..., s. 7. (oryginalny dokument: Green paper on public-private part-
nerships and community law on public contracts and concessions, Bruksela, 30.04.2004).

7 Europejski Bank Inwestycyjny, Rola EBI w Partnerstwach Publiczno-Prywatnych
(cyt. za 7 mitéw i 3 prawdy, 2006, s. 9).
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e zaprojcktowanie lub realizacja inwestycji w wykonaniu zadania publiczne-
£0;

® s$wiadczenie ustug publicznych przez wigcej niz 3 lata, jezeli obejmuje eks-
ploatacje, utrzymanie lub zarzadzanie niezbednym do tego skladnikiem
majatkowym;

e dziatanie na rzecz rozwoju gospodarczego i1 spofecznego, w tym rewitali-
zacji albo zagospodarowania miasta lub jego czesci albo innego obszaru,
przeprowadzone na podstawie projektu przedtozonego przez podmiot pu-
bliczny lub potaczone z jego zaprojektowaniem przez partnera prywatnego,
jezeli wynagrodzenie partnera prywatnego nie bedzie mie¢ formy zaptaty
sumy pienieznej przez podmiot publiczny;

e przedsiewziecie pilotazowe, promocyjne, naukowe, edukacyjne lub kultu-
ralne, wspomagajace realizacje zadan publicznych, jesli wynagrodzenie
partnera prywatnego bedzie pochodzilo w przewazajacej czesci ze zrodet
innych niz srodki podmiotu publicznego.

Ustawa precyzuje takze korzysci, jakie w wyniku wspdlpracy na bazie
umoéw PPP moga odnosi¢ strony tego partnerstwa. Korzyscia dla interesu
publicznego jest oszczednos¢ w wydatkach tego podmiotu, podniesienie
standardu $wiadczonych ustug lub obnizenie uciazliwosci dla otoczenia.
Istotne jest przy tym zwymiarowanic tych korzysci, poniewaz partnerstwo
publiczno-prywatne moze by¢ sposobem realizacji przedsigwzigcia tylko
wtedy, gdy przynosi to wigksze korzysci dla interesu publicznego niz ko-
rzysci wynikajace z innych, alternatywnych sposobéw realizacji tego przed-
siewziecia. Natomiast po stronie korzysci dla partnera prywatnego, Ustawa
wymienia prawo tego partnera do pobierania pozytkéw lub uzyskiwania in-
nych korzysci z przedsigwziecia lub zaptate sumy pienigznej przez podmiot
publiczny.

W partnerstwie publiczno-prywatnym w Polsce, beneficjentem po stro-
nie podmiotu publicznego moga by¢ rozne instytucje, ksztattujace syntetyczny
produkt terytorialny, takie jak organa administracji rzadowej, jednostki sa-
morzadu terytorialnego oraz ich zwiazki, fundusze celowe, panstwowe szko-
ty wyzsze, jednostki badawczo-rozwojowe, samodzielne publiczne zaktady
opieki zdrowotnej, panstwowe lub samorzadowe instytucje kultury, Polska
Akademia Nauk i tworzone przez nia jednostki organizacyjne, panstwowe lub
samorzadowe osoby prawne utworzone na podstawie odrebnych ustaw w ce-
lu wykonywania zadan publicznych, z wyjatkiem przedsigbiorstw, bankow
1 spotek handlowych.

70



2.3. Rozwdj terytorium przez wspieranie konkurencyjnosci
lokalnych przedsigbiorstw przez podmioty publiczne

Jak stwierdzono, podmioty publiczne moga wystepowa¢ w modelu part-
nerstwa publiczno-prywatnego jako strona wspierajaca podnoszenie konkuren-
cyjnosci lokalnych przedsiebiorcow czy catych sektorow przez pozytywne od-
dziatywanie na potencjat eksportowy podmiotéw prywatnych oraz mozliwosci
konkurowania z ewentualnym importem, np. przez wsparcie inwestycji. W li-
teraturze przedmiotu wymienia si¢ 10 rél, w jakich podmioty publiczne moga
wystepowac wspierajac potencjat eksportowy terytorium:

Informator

Broker

Ekspedytor

Doradca

Gwarant/kredytodawca

Gospodarz

Selekcjoner

Promotor

Inicjator udogodnien infrastrukturalnych

Inicjator innowacji i nowych technologii'®.

Jednym z celéw wspierania konkurencyjnosci lokalnych przedsiebiorstw
moze by¢ kreowanie tzw. hot export spots (zarowno w skali regiondw, jak i nie-
wielkich terytoriow). Przyktadem hot export spot jest szwedzkie miasto Séder-
tdlje, w ktorym mieszka 83 tys. osob, a w ktorym zlokalizowana jest Scania,
lider $wiatowego rynku cigzarowek'®. W przypadku sektora hutniczego w regio-
nie $laskim 1 matopolskim raczej trudno jest mowi¢ o mozliwosciach budowania
hot export spots, jednak juz sektor koksowniczy (scisle powiazany z hutnictwem
zelaza 1 stali) mogltby dawac takie szanse. W krajowym sektorze koksochemicz-
nym funkcjonuje 7 podmiotéw, w tym 6 na Gérnym Slasku i w Malopolsce.
W wolumenie produkeji tego sektora, wynoszacym ok. 10 mln ton koksu rocz-
nie, az 50% kierowanych jest na rynki zagraniczne. Polska (w szczegdlnosci
region $laski i matopolski) jest czotowym dostawca koksu na swiecie 1 staje si¢
strategicznym jego dostawca do hut krajow UE, szczegélnie Niemiec?.

18 Szczegdtowa charakterystyka poszczegdlnych rdl i przyklady por.: Kotler ef al.
(1999) , 5. 247-252.

¥ Tamze, s. 246.

2 Polski Przemyst... (2006, s. 16-18).
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Wsrdd realizowanych ostatnio projektow wsparcia lokalnej konkuren-
cyjnosci znajduje sig przedsiewzigcie Expo Silesia, w ktorym wiadze woj.
Slaskiego wspieraja prywatng firme Kolporter Expo (nalezaca do Kolporter
SA) w realizacji inwestycji (m.in. wnioski o dofinansowanie zwiazane z in-
frastruktura wokot targéow beda wpisane do Regionalnego Programu Ope-
racyjnego na lata 2007-2013). Targi maja by¢ zlokalizowane w Sosnowcu,
w ktorym pozytywnie oceniono klimat inwestycyjny (przychylnos¢ wiadz
iulgi podatkowe). W realizacje inwestycji, majaca konkurowaé z Targami
Kieleckimi i Poznanskimi, zaangazowani sa m.in. przedstawiciele sektora
hutniczego, za posrednictwem zrzeszajacej podmioty z tej branzy Hutniczej
Izby Przemystowo-Handlowej (HIPH). Ta ostatnia organizacja zajmuje si¢
m.in. promowaniem przemystu hutniczego, co ma wptywaé na zmiane wize-
runku tego sektora, a posrednio na wizerunek regionu, w ktérym ten sektor
jest jedna z dominujacych gatezi przemystu. Najnowszg inicjatywa HIPH jest
Kongres organizowany pod hastem: ,,Stal wartoscia dodang w zyciu ludzi
iregiondw”, na ktorym m.in. zostang przedstawione szanse dla krajowego
przemystu stalowego stwarzane przez Narodowa Strategic Ram Odniesienia
(prace nad strategia nadzoruje Ministerstwo Rozwoju Regionalnego).

Wsrod interesujacych projektow realizowanych z udziatem podmiotow
publicznych, wspierajacych rozwdj konkurencyjnosci regionu, mozna takze
wymieni¢ m.in. przedsigwzigcie ,,Akademia TRW”, w ktérym przy wyko-
rzystaniu $rodkéow publicznych 1 $rodkéw z EFS, wspierano doskonalenie
kadr w trzech zaktadach koncernu TRW w Polsce (Czgstochowa, Gliwice,
Czechowice). Realizacja projektu w dtuzszej perspektywie przetozy si¢ na
zwigkszenie efektywnosci zarzadzania w przedsigbiorstwach objetych projek-
tem, co ma wptyna¢ na wzrost ich konkurencyjnosci na rynku*. Podobne pro-
jekty doskonalace wiedze i kwalifikacje pracownikow bylyby wskazane takze
w sektorze hutniczym, ktéry na skutek ograniczenia mozliwosci ksztalcenia
w szkotach $rednich, m.in. zawodowych, boryka si¢ obecnie z problemem po-
zyskiwania wykwalifikowanych pracownikow na regionalnym rynku pracy.

Zakonczenie

W opracowaniu zasygnalizowano problematyke modelu wspétpracy
migdzy podmiotami publicznymi 1 prywatnymi na rzecz rozwoju regionu,

2 7rédto: Ministerstwo Rozwoju Regionalnego (http://www.mrr.gov.pl/Regiony/sla-
skie/Najciekawsze+projekty/)
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ktory to model, ze wzgledu na wystepujace w marketingu terytorialnym zja-
wisko wspottworzenia wartosci, charakteryzuje sie wspotzaleznoscia efektow
dziatan podejmowanych przez podmioty publiczne i prywatne. Udziat przed-
siebiorstw w projektach publicznych przyczynia si¢ do podniesienia jakosci
szeroko rozumianej infrastruktury terytorium, a wiec posrednio takze do
poprawy warunkéw funkcjonowania przedsigbiorstw. Wsparcie potencjatu
eksportowego sektorow dziatajacych na danym terytorium przez wiladze pu-
bliczne powoduje z kole1 wzrost konkurencyjnosci przedsiebiorstw reprezen-
tujacych te sektory 1 zwieksza szanse na pozyskanie tych przedsiebiorstw do
partnerstwa publiczno-prywatnego w rozwoju regionu.

Problematyka wspolpracy partnerskiej w Polsce poruszana w opracowa-
niu wymaga, zdaniem autorki, przeprowadzenia poglebionych badan empirycz-
nych, ktére dostarczytyby szerszej wiedzy nt. faktycznego zakresu podejmowa-
nego w Polsce partnerstwa publiczno-prywatnego, jego struktury oraz wymier-
nych efektéw tego partnerstwa w postaci korzysci dla interesu publicznego i roz-
woju terytorium. Ponadto, w warunkach polskich duzym wyzwaniem, zaréwno
dla nauki, jak ipraktyki, pozostaje propagowanie hybrydowych rozwigzan
W partnerstwie publiczno-prywatnym, angazujacych podmioty prywatne takze
do przedsiewzig¢ finansowanych ze srodkéw unijnych, w celu podniesienia po-
ziomu absorpcji tych srodkéw na potrzeby rozwoju regionalnego.
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