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Synopsis. Rozwoj regionalny nie jest mozliwy bez podj¢cia odpowiednich dziatan, ktore zwigksza aktywnosé
gospodarczg oraz podniosa konkurencyjnos¢ i dochodowosé miejscowych przedsigbiorstw. Jednym ze sposobow
walki konkurencyjnej i zwigkszania szans na sukces gospodarczy na lokalnym szczeblu, jest wypromowanie
dobrych produktow regionalnych, ktore posiadaja whasna i uznang marke. Aby proces ten przebiegatl efektywnie,
korzystne jest dobre zorganizowanie i wsparcie od strony instytucjonalnej. Przedstawiono dziatalno$¢ czeskiej
organizacji spolecznej jaka jest Stowarzyszenie Marek Regionalnych (oryg. ,,Asociace regiondlnich znacek™ —
ARZ), ktora zajmuje si¢ kreowaniem i wspieraniem funkcjonowania systemu marek regionalnych na terenie
Republiki Czeskiej. Wskazano rowniez korzysci ptynace z takiej formy wspotpracy regionalnej dla rozwoju
lokalnych firm i spotecznosci.

Wstep

Rozwoj regionalny zalezy w duzej mierze od znalezienia sposobdw, ktore przyczynia si¢ do wprowa-
dzanie w zycie zasad zréwnowazonego rozwoju dla obszardw, ktdre maja mniejszy potencjal gospodarczy.
Zagadnienie to dotyczy calej Europy, a nawet swiata, a w przypadku Polski obejmuje swym zasiggiem
wigkszo$¢ terendw zajmowanych przez wsie i male miasteczka. Problemy utrudniajace rozwoj tych obsza-
réw, zwiazane sa z mniejszym potencjatem gospodarczym, niewystarczajaca aktywnoscia lokalnych przed-
siebiorcdw i spolecznosci i mniejsza konkurencyjnoscia firm sektora MSP z tych obszaréw w poréwnaniu
do wielkich korporacji, ktore czgsto maja charakter migdzynarodowy. Korporacje te posiadaja ogromny
kapitat i wiedze gospodarcza, a takze silnie oddziatywaja na §wiadomos$¢ konsumentow przez swoje dzia-
lania marketingowe (marketing-mix, public relations). Powoduje to, ze lokalne firmy, czesto o rodzinnym
charakterze, w starciu z takimi gigantami maja spore trudnosci w utrzymaniu si¢ na rynku i zdobywaniu
klientow. Mozna powiedzie¢, ze duzy potencjat korporacji oraz ich agresywne promowanie staja si¢ dla
przedsiebiorstw regionalnych symptomem negatywnej strony globalizacji. Co prawda jest to przejaw
funkcjonowania wolnego rynku, ale z drugiej strony nie jest to czgsto korzystne dla lokalnych spoteczno-
$ci, bo powoduje przeptyw kapitalu do waskiej grupy podmiotow, ktore nie sa zwiazane z danym terenem,
natomiast na miejscu pojawiaja si¢ problemy zwigkszonego bezrobocia, odptywu miodszej czgsci popula-
cjiiobnizenia si¢ stopy zyciowej mieszkancow.

Jednym ze sposobdéw wspomagajacych rozwoj regionalny jest taczenie sit lokalnych przedsigbiorcow
i spofecznosci, w celu wypromowania marki, ktéra bedzie dobrze rozpoznawalna przez nabywcéw i charak-
terystyczna dla danego obszaru lub produktéw. Aby proces ten przebiegat efektywnie i aby mozna byto w
pelni wykorzysta¢ potencjat drzemiacy w tym elemencie komunikacji marketingowej, wskazane jest skoor-
dynowane dzialanie, najlepiej w oparciu o specjalnie do tego celu powotana instytucje, ktora bedzie taczy¢
wysitki wszystkich grup zainteresowanych rozwojem danego regionu. Te grupy to wladze szczebla regio-
nalnego i lokalnego, r6znego rodzaju pozarzadowe organizacje spoleczne (czgsto typu non-profif), miesz-
kancy danego regionu, a takze wlasciciele firm decydujacy o sile lokalnej przedsigbiorczosci.
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Metodyka i materialy

Opracowanie jest przyktadem studium przypadku i stuzy przedstawieniu instytucji dziatajacej
w Republice Czeskiej, ktéra wspomaga tworzenie i funkcjonowanie na rynku marek regionalnych.
Organizacja poddang analizie jest ,,Asociace regionalnich znacek, 0.s.” (w skrécie ARZ), ,,Stowa-
rzyszenie Marek Regionalnych”.

Gléwnym celem referatu stato si¢ przyblizenie ogéInych zasad dziatania ARZ oraz warunkow
uczestnictwa w tym systemowym projekcie promowania marek regionalnych na terenie Republiki
Czeskiej. Ponadto wskazano instytucjonalny charakter wsparcia dla lokalnych firm i przedsigbior-
cow oraz mozliwe korzysci ptynace z takiej formy wspdlnego dziatania dla miejscowych przedsie-
biorstw, mieszkancow i nabywcow.

Do zebrania materiatéw badawczych, ktére pochodzity ze zrédet wtérnych (literatura przedmio-
tu, zasoby internetowe), wykorzystano metode dokumentacyjna [Stachak 1997]. Efekty pracy przed-
stawiono w sposob opisowy, tabelaryczny i graficzny.

Pojecie marki a rozwoj regionalny i marketing terytorialny

Marka jako narzedzie marketingowe jest uzywana od dawna przez pojedyncze przedsigbior-
stwa do promocji swoich wyrobow. W literaturze klasycznie marke definiuje si¢ jako sktadowa:
nazwy, terminu, symbolu, napisu lub wzoru, badz tez kombinacji tych elementow, ktdre za cel maja
odréznienie konkretnego produktu od oferty konkurentéw [Altkorn 1998]. Marka facznie z nazwa
produktu i przedsigbiorstwa, wchodzi w sktad petnego oznakowania produktu. Istotne jest, aby
marka byta krotka, tatwa w wymowie i przy zapamigtywaniu, a takze na tyle atrakcyjna, zeby wyrdz-
niala produkt na tle konkurencji i powodowato pozytywne skojarzenia u nabywcdow. Ogdlnie moz-
na wyrdznic trzy grupy marek: indywidualne, zbiorowe i kombinowane [Garbarski i in. 2000].

Aktualnie marka, jak i inne dziatania marketingowe, sa coraz czesciej wykorzystywana takze
przez podmioty inne niz prywatne przedsigbiorstwa, a szczegolnie chodzi tutaj o wladze miast,
regionow i krajow, czy organizacje pozarzadowe, ktdre sa zainteresowane promocja lokalnych
terendw, przedsigbiorstw, produktow, lub ustug. Wynika to z checi przyciagniecia wigkszej ilosci
inwestordw, turystow, czy sponsoréw przez te podmioty [Hankinson 2001, Kuzniar 2007]. Najcze-
$ciej chodzi o zbudowanie rodzaju zbiorowej marki, ktora bedzie charakteryzowata dane miasto,
region lub kraj, a w efekcie bedzie sprzyjac¢ utozsamianiu regionalnej oferty gospodarczej z tym
wizerunkiem i przyczyni si¢ do rozwoju regionalnego.

Budowanie, wspieranie i promocja regionalnych marek naleza do elementéw marketingu tery-
torialnego, ktory stuzy zbudowaniu wtasciwych relacji komunikacyjnych migdzy podmiotami lo-
kalnymi (wladzami, przedsiebiorcami, mieszkancami) a nabywcami, ktérymi w duzej czesci sa osoby
tam przyjezdzajace (gldwnie w celach turystycznych).

Marketing terytorialny mozna zdefiniowac jako ogot dziatan podejmowanych przez podmioty
miejscowe (lokalne, regionalne lub ogolnokrajowe), ktore w swoich planach uwzgledniaja zaspo-
kojenie potrzeb wszystkich uczestnikow tamtejszego rynku. Sukces tych dziatan jest mozliwy, jesli
przedsigbiorcy i nabywcy beda zadowoleni z zakupéw towardéw i ustug, bedacych w lokalnej
ofercie, oraz jesli zostana pogodzone oczekiwania wszystkich potencjalnych uczestnikéw tego
rynku (szczegolnie przedsigbiorcow i turystow) [Kotler i in. 1999]. Jako przyktad wiasciwej komu-
nikacji marketingowej, wspierajacej rozwdj regionu, postuzy¢ moze szkocki region Highlands and
Islands, charakteryzujacy si¢ duza iloscia wysp i gorzysta powierzchnia, ktory w nomenklaturze
UE zostat uznany za obszar o niekorzystnych warunkach gospodarowania (ONW, LFA). W regio-
nie tym w okresie 1994-2007 bezrobocie spadto 29,4 do 1,8%, a jednoczesnie wzrosta liczba zareje-
strowanych i dziatajacych przedsiebiorstw. W oczach wielu mieszkancow, jak i rowniez osob przy-
jezdzajacych, zmienito si¢ tez postrzeganie tego terenu — niechgtnie odwiedzanego — na atrakcyjne
do zamieszkania i prowadzenia tam swojej dziatalnosci. Wsréd wielu elementdw, ktore wywotaty
takie efekty podaje si¢ przede wszystkim wlasciwie przygotowang i wdrozona strategie komunika-
cji marketingowej, ktéra uwzgledniala uwagi i interesy wszystkich zainteresowanych rozwojem
lokalnym srodowisk [Heskova, Vojtko 2009].

Promowanie charakterystycznych znakéw firmowych przez organizacje i wladze regionalne,
jest przejawem checi zwigkszenia szans na lokalny rozwdj obszarow, ktorymi zawiaduja te instytu-
cje. W dzisiejszej rzeczywistosci informacyjnej, ktora czesto okresla si¢ mianem ,,globalnej wioski”,
wazna rzecza jest dostarczenie potencjalnym zainteresowanym grupom informacji, ktore przedsta-
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wia w sposob interesujacy dany rejon i stang si¢ elementem przewagi konkurencyjnej. Wyzszy
poziom inwestycji, ktore przychodza z zewnatrz, moze tez stac si¢ kolem napedzajacym rozwoj mniej-
szych podmiotéw, ktdre funkcjonuja na danym obszarze. Poza tym, interesujace informacje, ciekawy
sposob prezentacji lokalnych atrakcji i rozpoznawalne znaki firmowe, daja duze szanse na przycia-
gnigcie wigkszej rzeszy turystow, ktorzy beda zainteresowani przede wszystkim elementami odroznia-
jacymi jeden region od innych. Moze to by¢ przyroda, zabytki, dania kulinarne lub inne aspekty
wyrdzniajace dany teren. Pojawia si¢ kolejna szansa dla lokalnych przedsigbiorcow, ktorzy beda
obstugiwac przyjezdzajacych turystow i dzigki temu zapewnia sobie odpowiednie miejsca pracy oraz
mozliwosci zarobkowania. Spowoduje to, ze mieszkanie w tym rejonie bedzie nie tylko przymusem, ale
takze przyjemnoscia i powodem do dumy. Z tego powodu nalezy uzna¢ dziatania zwiazane z promo-
waniem regionu w ramach marketingu terytorialnego, w tym wykreowanie dobrze rozpoznawalnych
marek regionalnych, za bardzo wazny aspekt wspomagajacy rozwdj danego regionu.

Marka regionalna ma istotny wktad w budowanie informacyjnej przewagi konkurencyjnej i
lojalnosci nabywcow wzgledem lokalnej oferty. Jednoczesnie trzeba zwrdci¢ uwage, ze dziatania
zwigzane z promowaniem regionalnych i lokalnych marek niosa ze soba tez okreslone trudnosci.
Pierwsza kwestia jest okreslenie odpowiednich argumentow, ktére wyrdznia region sposrdd in-
nych i to w korzystny sposob. W zwigzku z tym, powstaje pytanie, czy dany region jest w ogole na
tyle atrakcyjny, by sta¢ si¢ symbolem marki [Chlivickas, Smaliukiene 2009]. Do innych, szczegolnie
waznych z praktycznego punktu widzenia utrudnien nalezy zaliczy¢ konieczno$¢ ponoszenia do-
datkowych kosztéw marketingowych oraz dlugotrwatos¢ tego procesu [Angowski 2008]. Nie po-
winni$my zaniechac takich dzialan?, poniewaz jest to przejaw trendu regionalizacji, bedacego od-
powiedzia na nurt globalizacji [Alvensleben, Schrader 1998], a zwlaszcza na jego negatywne oblicze.
Wospieranie projektéw dotyczacych marek regionalnych moze si¢ dobrze przyshuzy¢ rozwojowi
regionalnemu i podnies¢ konkurencyjno$¢ miejscowych matych i srednich przedsiebiorstw, w
stosunku do duzych korporacji koncentrujacych duzy kapital i wiedzg.

Ogolna charakterystyka ,,Asociace regionalnich znacek o0.s.” (ARZ)

Stowarzyszenie Marek Regionalnych (ARZ) powstato w roku 2008, jednak poczatki systemu
marek regionalnych w Republice Czeskiej siegaja roku 2004 i projektu Regionalnego Centrum
Srodowiska (REC CR), inspirowanego Programem ,,Natura 2000”. Projekt ten mial na celu wypro-
mowanie szczegdlnie cennych przyrodniczo regiondw potozonych na terenie Republiki Czeskiej,
tj. Karkonoszy, Szumawy i Beskidow, a oznakowanie miejscowych produktow nalezato do jego
gléwnych celow. Pierwsze produkty otrzymaty certyfikaty regionalne w roku 2005. Do$wiadczenia
zdobyte w tym przedsiewzieciu pokazaly, ze mozna tego typu rozwiazania zastosowa¢ do promocji
innych regionéw. W ten sposéb rozpoczal sie proces przytaczania si¢ innych obszaréw Republiki
Czeskiej do inicjatywy zwiazanej z kreowaniem regionalnych marek, az ostatecznie, aby byly to
dzialania skoordynowane i systemowo spdjne powotano do zycia Stowarzyszenie Marek Regio-
nalnych. ARZ pehi funkcj¢ krajowego koordynatora catego systemu regionalnego oznakowania
towarow i ushug. We wszystkich regionach cztonkowskich znajduja si¢ koordynatorzy regionalni
(odpowiedzialni za sprawy administracyjne miejscowych marek) oraz niezalezne komisje certyfiku-
jace, ktore na podstawie jednolitych przepisow i wymagan (dostosowanych do specyfiki danego
rejonu) wydaja okreslonym przedsiebiorstwom zgode na wykorzystanie tamtejszej marki regional-
nej. Mimo izna dzien 31.03.2010 r. Stowarzyszenie Marek Regionalnych obejmowato swoim dziata-
niem juz 11 regionow (glownie z obszaru Czech i Moraw), to nadal jest organizacja otwarta na nowe
regiony, zainteresowane wdrozeniem u siebie marki regionalnej. Do tego czasu ARZ wydato facznie
207 certyfikatéw, pozwalajacych na uzywanie marek regionalnych, z ktérych 195 nadal jest waz-
nych (pozostate stracily okres waznosci lub przedsigbiorcy nie starali si¢ o ich przedtuzenie, bo
zaprzestali produkcji danego produktu). Certyfikowanie produktow regionalnych dotyczy zwlasz-
cza wyrobdw spozywczych i rzemieslniczych, ale coraz wigksze znaczenie ma tez w ustugach
zwiazanych z obstuga turystéw [ARZ 2010].

Znakowanie produktow regionalnych przez ARZ ma przynosi¢ duzo korzysci i kieruje si¢ do
roznych grup odbiorcéw. Po pierwsze ma trafia¢ do swiadomosci turystow, ktorzy uzyskuja mozli-
wos$¢ odkrywania danego obszaru w sposob niekonwencjonalny, bo przy pomocy specyficznych
lokalnych produktéw i ushug, ktére maja zagwarantowang jakos¢ i pochodzenie. Druga grupa
beneficjentéw sa mieszkancy, ktorzy moga przez zakup regionalnych débr wspierac ,,swoje” przed-
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sigbiorstwa, ktore sa miejscem pra-
cy dla lokalnej sity roboczej i w ten
sposob zwigkszac lokalng zamoz-
nos¢. Trzecia grupa korzystajaca z
zalet marek regionalnych sa miej-
scowi przedsigbiorcy, ktérzy maja
utatwiony zbyt, zyskuja nowe ryn-
ki i formy wspotpracy, przy jedno-
cze$nie obnizonych kosztach wy-
nikajacych ze  wspolnego
promowania i prezentacji na tar-
gach, wystawach czy interneto-
wych stronach regionalnych. Moga
oni réwniez liczy¢ na profesjonal-
ne wsparcie instytucjonalne w za-
kresie doradztwa i szkolen ze stro-
ny ARZ i jej cztonkéw. Zyskuja tez
lokalne wladze, ktérych korzysci sa
podobne jak w przypadku przedsie-
biorcéw (nizsze koszty promoc;ji re-
gionu, wsparcie ze strony ARZ)
oraz maja ulatwiona wymiang infor-
macji i do§wiadczen z innymi czton-
kami stowarzyszenia w zakresie pro-
mocji regionu lub budowania
wizerunku [ARZ 2010].

Podstawowe informacje o orga-
nach ARZ, gtéwnym celu funkcjo-
nowania i podejmowanych czynno-
$ciach, wynikajacych ze statutu
przedstawiono w tabeli 1. Podsta-
wowy, a jednoczesnie najwyzszy
organ ARZ, stanowi Walne Zgro-
madzenie Cztonkow, ktore wybiera
Przewodniczacego Stowarzyszenia
(reprezentuje on i zarzadza ARZ).
Dodatkowo dziatalnos$¢ stowarzy-
szenia jest kontrolowana przez
cztonka wybranego przez Walne
Zgromadzenie na stanowisko rewi-
zora [Stanovy ARZ 2008].

Tabela 1. Wybrane informacje statutowe charakteryzujace

ARZ

Cecha

Szczegolowy opis

Oryginalna nazwa

JAsociacie regionalnich znacek,
obcanske sdruzeni"

Nazwa skrécona

JARZ" lub ,Asociacie regionalnich
znacek, 0.s."

Forma prawna

Stowarzyszenie o charakterze
niezarobkowym

Gfoéwna siedziba

Republika Czeska, Praga, Plac 14 Pa
zdziemika 1307/2

Podstawowe organy

Walne Zgromadzenie Czionkéw oraz
przewodniczacy

Podmioty mogace zostaé
cztonkami

Osoby fizyczne powyzej 18 roku zycia i
osoby prawne, ktére sg zainteresowane
czionkostwem, akceptujg istniejacy Statut
i spefniajg warunki opisane w
Regulaminie \WWewnetrznym organizacii

Dokumenty regulacyjne

Status ARZ, Regulamin Wewnetrzny ARZ

Gtowny cel dziatalno$ci

Wsparcie rozwoju regionalnych marek
produktdw i ustug, stuzace rozwojowi
regionalnemu w Republice Czeskiej.

Dziatalno$¢ podstawowa

— koordynacja funkcjonowania krajowego
systemu marek regionalnych

— pomoc poszczegdlnym regionom cz
fonkowskim przy wprowadzaniu i
rozwijaniu marek regionalnych

— wspieranie i posredniczenie w zakresie
wymiany informacji i do$wiadczen pomi
edzy cztonkami

— wspieranie marketingu, promocji i
reklamy marek regionalnych

— realizacja projektow wiasnych oraz
wspoipraca z innymi organizacjami
(czeskimi i zagranicznymi) w projektach
dotyczacych rozwoju regionalnego

Dziatalno$¢ uzupetniajgca

Poradnictwo, konsultacje i szkolenia
dotyczace regionalnego oznaczania
produktéw i ustug, zréwnowazonego
rozwoju i dziatalnosci organizacji o
charakterze non-profit

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie Stanovy ARZ 2008.

Marki regionalne promowane przez ARZ w Republice Czeskiej

Wedtug stanu na koniec marca 2010 r., Stowarzyszenie Marek Regionalnych (ARZ) jednoczyto
wysitki 11 regionow Republiki Czeskiej. Do obszaréw, ktore zdecydowaty sig na promocje swoich
marek regionalnych przez ARZ zaliczano: Karkonosze (Krkonose), Szumawa (Sumava), Beskidy
(Beskydy), Gory Orlickie (Orlické hory), Morawski Kras (Moravsky kras), Morawskie Krawarsko
(Moravské Kravaisko), Goralska Swoboda (Gorolsko Swoboda), Wysoczyna (Vysocina), Potabie
(Polabi) i Podkarkonosze (Podkrkonosi), oraz najmtodszy cztonek ARZ — region Hana (Hana).
Geograficzna lokalizacja wymienionych obszaréw oraz wyglad ich marek regionalnych zaprezento-
wano na rysunkach 1 i 2. Grafiki te nie obejmuja marki Hana, ktéra w momencie przygotowywania
niniejszej publikacji byta dopiero w fazie projektowania [ARZ 2010].

Wspdlne cechy graficzne marek regionalnych promowanych przez ARZ:

— wystgpowanie umieszczonego centralnie charakterystycznego elementu graficznego,
— dookota elementu graficznego znajduje si¢ napis z nazwa regionu i uzupetnieniem,
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— uzupetnienia do nazwy re-
gionu wystepuja w 3 wer-
sjach: ,wyprodukowano
w...”, ,oryginalny produkt”
lub ,,produkt regionalny”),

— motyw graficzny i napisy sa
wkomponowane w prostokat
o0 jednolitym zabarwieniu, na
gorze ktérego znajduje sig
maty okragly otwor z przeple-
cionym charakterystycznym
sznurkiem badz jego imitacja,

— charakter motywéw graficz-
nych jest ujednolicony, po-
dobnie jak czcionki tekstu, co
powoduje skojarzenie podo-
bienstwa we wszystkich mar-

Rysunek 1. Potozenie geograficzne regionéw wspétpracu-
jacych z ARZ

kach, mimo réznychbarworaz % i AR7 2010,
nazw i ich uzupekien rys. 2).

Podsumowanie

System marek regionalnych
wspierany w Republice Czeskiej
przez stowarzyszenie ARZ, nalezy
uznaé za godny uwagi i naslado-
wania. Szczegdlnie nalezy zwrécic
uwage na jednolita koncepcje gra-
ficzna, obejmujaca rdézne regiony
tego kraju (zaréwno te ktore juz
uczestnicza w programie promocji
marek, jak i te ktore przylacza si¢
do tego projektu w przysztosci).
Rysunek 2. Marki regionalne wspierane w Republice Cze- C_entralne kogrdynowame ! wspar-
skiej przez ARZ cie ze strony instytucjonalnej przy
Zrodto: jak na rys. 1. promocji oznaczen regionalnych

produktow i ustug, ktére obejmuje
caly kraj daje wiele potencjalnych korzysci dla réznych grup spotecznych zainteresowanych
rozwojem regionu.

Generalna konkluzja plynaca z opracowania jest teza, ze promowanie marek regionalnych, takze
w Polsce, jest wskazane, a wrecz konieczne. Moze si¢ to bowiem przyczyni¢ do rozwoju lokalnego
sektora MSP i podniesienia zamoznosci ludnos$ci nie zamieszkujacej wielkich aglomeracji miej-
skich. Ponadto moze przynies¢ tez korzysci dla os6b odwiedzajacych dany region, ktore szukaja
dobrych jako$ciowo produktow i ustug odrdézniajacych go od innych zakatkdw Swiata. Bedzie to
element wdrazania w praktyce koncepcji zrownowazonego rozwoju, co jest zgodne z aktualnymi
priorytetami gospodarczymi UE i trendem regionalizacji w nauce. Najwazniejsze jest jednak to, ze
promowanie marek lokalnych i regionalnych wydatnie moze si¢ przystuzy¢ rozwojowi lokalnych
spolecznosci oraz przeciwdziata¢ niekorzystnym zjawiskom tam zachodzacym, jak np. wysokie
bezrobocie, migracja 0séb mtodych do duzych aglomeracji, czy spadek stopy zyciowej mieszkan-
cow. Poza tym, wspdlne promowanie marek regionalnych przez lokalne wladze, organizacje poza-
rzadowe i miejscowych przedsiebiorcéw, moze sta¢ si¢ skuteczna broniag w walce o klienta, z wiel-
kimi korporacjami o charakterze migdzynarodowym i mie¢ znaczacy wklad w rozwoj regionalny.
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Summary

The progress of a regional development is not possible without taking a special action. This action should
give a boost to development of a regional business activity and to increase of a competitiveness and a profitability
of local enterprises as well. One of the ways to compete for a customer and to increase chances of an economical
success on local stage, is a promotion of regional products, which have a well-known brands. A good organiza-
tion and contribute on the institutional side are very good for efficiency of this regional brand promotion. In main
part, this paper is about an activity of the Association of Regional Brands (Asociace regionalnich znacek - ARZ)
in Czech Republic. This social institution organizes, creates and contributes to development of regional brands.
There are showed also benefits from this way of a regional cooperation to development of the local SME-
businessmen and society.
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