
140 Stanis³aw MintaSTOWARZYSZENIE EKONOMISTÓW ROLNICTWA I AGROBIZNESU
Roczniki Naukowe l  tom  XII  l  zeszyt   5

Stanis³aw Minta

Uniwersytet Przyrodniczy we Wroc³awiu

DZIA£ALNO�Æ STOWARZYSZENIA MAREK REGIONALNYCH
W REPUBLICE CZESKIEJ JAKO PRZYK£AD INSTYTUCJI

WSPIERAJ¥CEJ ROZWÓJ REGIONALNY

THE ACTIVITY OF THE ASSOCIATION OF REGIONAL BRANDS
 IN CZECH REPUBLIC AS AN EXAMPLE OF AN INSTITUTION

CONTRIBUTED TO REGIONAL DEVELOPMENT

S³owa kluczowe: marka regionalna, marketing terytorialny, rozwój regionalny, sektor MSP
Key words: regional brand, territory marketing, regional development, sector SME

Synopsis. Rozwój regionalny nie jest mo¿liwy bez podjêcia odpowiednich dzia³añ, które zwiêksz¹ aktywno�æ
gospodarcz¹ oraz podnios¹ konkurencyjno�æ i dochodowo�æ miejscowych przedsiêbiorstw. Jednym ze sposobów
walki konkurencyjnej i zwiêkszania szans na sukces gospodarczy na lokalnym szczeblu, jest wypromowanie
dobrych produktów regionalnych, które posiadaj¹ w³asn¹ i uznan¹ markê. Aby proces ten przebiega³ efektywnie,
korzystne jest dobre zorganizowanie i wsparcie od strony instytucjonalnej.  Przedstawiono dzia³alno�æ czeskiej
organizacji spo³ecznej jak¹ jest Stowarzyszenie Marek Regionalnych (oryg. �Asociace regionálních znaèek� �
ARZ), która zajmuje siê kreowaniem i wspieraniem funkcjonowania systemu marek regionalnych na terenie
Republiki Czeskiej. Wskazano równie¿ korzy�ci p³yn¹ce z takiej formy wspó³pracy regionalnej dla rozwoju
lokalnych firm i spo³eczno�ci.

Wstêp
Rozwój regionalny zale¿y w du¿ej mierze od znalezienia sposobów, które przyczyni¹ siê do wprowa-

dzanie w ¿ycie zasad zrównowa¿onego rozwoju dla obszarów, które maj¹ mniejszy potencja³ gospodarczy.
Zagadnienie to dotyczy ca³ej Europy, a nawet �wiata, a w przypadku Polski obejmuje swym zasiêgiem
wiêkszo�æ terenów zajmowanych przez wsie i ma³e miasteczka. Problemy utrudniaj¹ce rozwój tych obsza-
rów, zwi¹zane s¹ z mniejszym potencja³em gospodarczym, niewystarczaj¹c¹ aktywno�ci¹ lokalnych przed-
siêbiorców i spo³eczno�ci i mniejsz¹ konkurencyjno�ci¹ firm sektora MSP z tych obszarów w porównaniu
do wielkich korporacji, które czêsto maj¹ charakter miêdzynarodowy. Korporacje te posiadaj¹ ogromny
kapita³ i wiedzê gospodarcz¹, a tak¿e silnie oddzia³ywaj¹ na �wiadomo�æ konsumentów przez swoje dzia-
³ania marketingowe (marketing-mix, public relations). Powoduje to, ¿e lokalne firmy, czêsto o rodzinnym
charakterze, w starciu z takimi gigantami maj¹ spore trudno�ci w utrzymaniu siê na rynku i zdobywaniu
klientów. Mo¿na powiedzieæ, ¿e du¿y potencja³ korporacji oraz ich agresywne promowanie staj¹ siê dla
przedsiêbiorstw regionalnych symptomem negatywnej strony globalizacji. Co prawda jest to przejaw
funkcjonowania wolnego rynku, ale z drugiej strony nie jest to czêsto korzystne dla lokalnych spo³eczno-
�ci, bo powoduje przep³yw kapita³u do w¹skiej grupy podmiotów, które nie s¹ zwi¹zane z danym terenem,
natomiast na miejscu pojawiaj¹ siê problemy zwiêkszonego bezrobocia, odp³ywu m³odszej czê�ci popula-
cji i obni¿enia siê stopy ¿yciowej mieszkañców.

Jednym ze sposobów wspomagaj¹cych rozwój regionalny jest ³¹czenie si³ lokalnych przedsiêbiorców
i spo³eczno�ci, w celu wypromowania marki, która bêdzie dobrze rozpoznawalna przez nabywców i charak-
terystyczna dla danego obszaru lub produktów. Aby proces ten przebiega³ efektywnie i aby mo¿na by³o w
pe³ni wykorzystaæ potencja³ drzemi¹cy w tym elemencie komunikacji marketingowej, wskazane jest skoor-
dynowane dzia³anie, najlepiej w oparciu o specjalnie do tego celu powo³an¹ instytucjê, która bêdzie ³¹czyæ
wysi³ki wszystkich grup zainteresowanych rozwojem danego regionu. Te grupy to w³adze szczebla regio-
nalnego i lokalnego, ró¿nego rodzaju pozarz¹dowe organizacje spo³eczne (czêsto typu non-profit), miesz-
kañcy danego regionu, a tak¿e w³a�ciciele firm decyduj¹cy o sile lokalnej przedsiêbiorczo�ci.
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Metodyka i materia³y
Opracowanie jest przyk³adem studium przypadku i s³u¿y przedstawieniu instytucji dzia³aj¹cej

w Republice Czeskiej, która wspomaga tworzenie i funkcjonowanie na rynku marek regionalnych.
Organizacj¹ poddan¹ analizie jest �Asociace regionálních znaèek, o.s.� (w skrócie ARZ), �Stowa-
rzyszenie Marek Regionalnych�.

G³ównym celem referatu sta³o siê przybli¿enie ogólnych zasad dzia³ania ARZ oraz warunków
uczestnictwa w tym systemowym projekcie promowania marek regionalnych na terenie Republiki
Czeskiej. Ponadto wskazano instytucjonalny charakter wsparcia dla lokalnych firm i przedsiêbior-
ców oraz mo¿liwe korzy�ci p³yn¹ce z takiej formy wspólnego dzia³ania dla miejscowych przedsiê-
biorstw, mieszkañców i nabywców.

Do zebrania materia³ów badawczych, które pochodzi³y ze �róde³ wtórnych (literatura przedmio-
tu, zasoby internetowe), wykorzystano metodê dokumentacyjn¹ [Stachak 1997]. Efekty pracy przed-
stawiono w sposób opisowy, tabelaryczny i graficzny.

Pojêcie marki a rozwój regionalny i marketing terytorialny
Marka jako narzêdzie marketingowe jest u¿ywana od dawna przez pojedyncze przedsiêbior-

stwa do promocji swoich wyrobów. W literaturze klasycznie markê definiuje siê jako sk³adow¹:
nazwy, terminu, symbolu, napisu lub wzoru, b¹d� te¿ kombinacji tych elementów, które za cel maj¹
odró¿nienie konkretnego produktu od oferty konkurentów [Altkorn 1998]. Marka ³¹cznie z nazw¹
produktu i przedsiêbiorstwa, wchodzi w sk³ad pe³nego oznakowania produktu. Istotne jest, aby
marka by³a krótka, ³atwa w wymowie i przy zapamiêtywaniu, a tak¿e na tyle atrakcyjna, ¿eby wyró¿-
nia³a produkt na tle konkurencji i powodowa³o pozytywne skojarzenia u nabywców. Ogólnie mo¿-
na wyró¿niæ trzy grupy marek: indywidualne, zbiorowe i kombinowane [Garbarski i in. 2000].

Aktualnie marka, jak i inne dzia³ania marketingowe, s¹ coraz czê�ciej wykorzystywana tak¿e
przez podmioty inne ni¿ prywatne przedsiêbiorstwa, a szczególnie chodzi tutaj o w³adze miast,
regionów i krajów, czy organizacje pozarz¹dowe, które s¹ zainteresowane promocj¹ lokalnych
terenów, przedsiêbiorstw, produktów, lub us³ug. Wynika to z chêci przyci¹gniêcia wiêkszej ilo�ci
inwestorów, turystów, czy sponsorów przez te podmioty [Hankinson 2001, Ku�niar 2007]. Najczê-
�ciej chodzi o zbudowanie rodzaju zbiorowej marki, która bêdzie charakteryzowa³a dane miasto,
region lub kraj, a w efekcie bêdzie sprzyjaæ uto¿samianiu regionalnej oferty gospodarczej z tym
wizerunkiem i przyczyni siê do rozwoju regionalnego.

Budowanie, wspieranie i promocja regionalnych marek nale¿¹ do elementów marketingu tery-
torialnego, który s³u¿y zbudowaniu w³a�ciwych relacji komunikacyjnych miêdzy podmiotami lo-
kalnymi (w³adzami, przedsiêbiorcami, mieszkañcami) a nabywcami, którymi w du¿ej czê�ci s¹ osoby
tam przyje¿d¿aj¹ce (g³ównie w celach turystycznych).

Marketing terytorialny mo¿na zdefiniowaæ jako ogó³ dzia³añ podejmowanych przez podmioty
miejscowe (lokalne, regionalne lub ogólnokrajowe), które w swoich planach uwzglêdniaj¹ zaspo-
kojenie potrzeb wszystkich uczestników tamtejszego rynku. Sukces tych dzia³añ jest mo¿liwy, je�li
przedsiêbiorcy i nabywcy bêd¹ zadowoleni z zakupów towarów i us³ug, bêd¹cych w lokalnej
ofercie, oraz je�li zostan¹ pogodzone oczekiwania wszystkich potencjalnych uczestników tego
rynku (szczególnie przedsiêbiorców i turystów) [Kotler i in. 1999]. Jako przyk³ad w³a�ciwej komu-
nikacji marketingowej, wspieraj¹cej rozwój regionu, pos³u¿yæ mo¿e szkocki region Highlands and
Islands, charakteryzuj¹cy siê du¿¹ ilo�ci¹ wysp i górzyst¹ powierzchni¹, który w nomenklaturze
UE zosta³ uznany za obszar o niekorzystnych warunkach gospodarowania (ONW, LFA). W regio-
nie tym w okresie 1994-2007 bezrobocie spad³o z 9,4 do 1,8%, a jednocze�nie wzros³a liczba zareje-
strowanych i dzia³aj¹cych przedsiêbiorstw. W oczach wielu mieszkañców, jak i równie¿ osób przy-
je¿d¿aj¹cych, zmieni³o siê te¿ postrzeganie tego terenu � niechêtnie odwiedzanego � na atrakcyjne
do zamieszkania i prowadzenia tam swojej dzia³alno�ci. W�ród wielu elementów, które wywo³a³y
takie efekty podaje siê przede wszystkim w³a�ciwie przygotowan¹ i wdro¿on¹ strategiê komunika-
cji marketingowej, która uwzglêdnia³a uwagi i interesy wszystkich zainteresowanych rozwojem
lokalnym �rodowisk [Heskova, Vojtko 2009].

Promowanie charakterystycznych znaków firmowych przez organizacje i w³adze regionalne,
jest przejawem chêci zwiêkszenia szans na lokalny rozwój obszarów, którymi zawiaduj¹ te instytu-
cje. W dzisiejszej rzeczywisto�ci informacyjnej, któr¹ czêsto okre�la siê mianem �globalnej wioski�,
wa¿n¹ rzecz¹ jest dostarczenie potencjalnym zainteresowanym grupom informacji, które przedsta-
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wi¹ w sposób interesuj¹cy dany rejon i stan¹ siê elementem przewagi konkurencyjnej. Wy¿szy
poziom inwestycji, które przychodz¹ z zewn¹trz, mo¿e te¿ staæ siê ko³em napêdzaj¹cym rozwój mniej-
szych podmiotów, które funkcjonuj¹ na danym obszarze. Poza tym, interesuj¹ce informacje, ciekawy
sposób prezentacji lokalnych atrakcji i rozpoznawalne znaki firmowe, daj¹ du¿e szanse na przyci¹-
gniêcie wiêkszej rzeszy turystów, którzy bêd¹ zainteresowani przede wszystkim elementami odró¿nia-
j¹cymi jeden region od innych. Mo¿e to byæ przyroda, zabytki, dania kulinarne lub inne aspekty
wyró¿niaj¹ce dany teren. Pojawia siê kolejna szansa dla lokalnych przedsiêbiorców, którzy bêd¹
obs³ugiwaæ przyje¿d¿aj¹cych turystów i dziêki temu zapewni¹ sobie odpowiednie miejsca pracy oraz
mo¿liwo�ci zarobkowania. Spowoduje to, ¿e mieszkanie w tym rejonie bêdzie nie tylko przymusem, ale
tak¿e przyjemno�ci¹ i powodem do dumy. Z tego powodu nale¿y uznaæ dzia³ania zwi¹zane z promo-
waniem regionu w ramach marketingu terytorialnego, w tym wykreowanie dobrze rozpoznawalnych
marek regionalnych, za bardzo wa¿ny aspekt wspomagaj¹cy rozwój danego regionu.

Marka regionalna ma istotny wk³ad w budowanie informacyjnej przewagi konkurencyjnej i
lojalno�ci nabywców wzglêdem lokalnej oferty. Jednocze�nie trzeba zwróciæ uwagê, ¿e dzia³ania
zwi¹zane z promowaniem regionalnych i lokalnych marek nios¹ ze sob¹ te¿ okre�lone trudno�ci.
Pierwsz¹ kwesti¹ jest okre�lenie odpowiednich argumentów, które wyró¿ni¹ region spo�ród in-
nych i to w korzystny sposób. W zwi¹zku z tym, powstaje pytanie, czy dany region jest w ogóle na
tyle atrakcyjny, by staæ siê symbolem marki [Chlivickas, Smaliukiene 2009]. Do innych, szczególnie
wa¿nych z praktycznego punktu widzenia utrudnieñ nale¿y zaliczyæ konieczno�æ ponoszenia do-
datkowych kosztów marketingowych oraz d³ugotrwa³o�æ tego procesu [Angowski 2008]. Nie po-
winni�my zaniechaæ takich dzia³añ?, poniewa¿ jest to przejaw trendu regionalizacji, bêd¹cego od-
powiedzi¹ na nurt globalizacji [Alvensleben, Schrader 1998], a zw³aszcza na jego negatywne oblicze.
Wspieranie projektów dotycz¹cych marek regionalnych mo¿e siê dobrze przys³u¿yæ rozwojowi
regionalnemu i podnie�æ konkurencyjno�æ miejscowych ma³ych i �rednich przedsiêbiorstw, w
stosunku do du¿ych korporacji koncentruj¹cych du¿y kapita³ i wiedzê.

Ogólna charakterystyka �Asociace regionálních znaèek o.s.� (ARZ)
Stowarzyszenie Marek Regionalnych (ARZ) powsta³o w roku 2008, jednak pocz¹tki systemu

marek regionalnych w Republice Czeskiej siêgaj¹ roku 2004 i projektu Regionalnego Centrum
�rodowiska (REC CR), inspirowanego Programem �Natura 2000�. Projekt ten mia³ na celu wypro-
mowanie szczególnie cennych przyrodniczo regionów po³o¿onych na terenie Republiki Czeskiej,
tj. Karkonoszy, Szumawy i Beskidów, a oznakowanie miejscowych produktów nale¿a³o do jego
g³ównych celów. Pierwsze produkty otrzyma³y certyfikaty regionalne w roku 2005. Do�wiadczenia
zdobyte w tym przedsiêwziêciu pokaza³y, ¿e mo¿na tego typu rozwi¹zania zastosowaæ do promocji
innych regionów. W ten sposób rozpocz¹³ siê proces przy³¹czania siê innych obszarów Republiki
Czeskiej do inicjatywy zwi¹zanej z kreowaniem regionalnych marek, a¿ ostatecznie, aby by³y to
dzia³ania skoordynowane i systemowo spójne powo³ano do ¿ycia Stowarzyszenie Marek Regio-
nalnych. ARZ pe³ni funkcjê krajowego koordynatora ca³ego systemu regionalnego oznakowania
towarów i us³ug. We wszystkich regionach cz³onkowskich znajduj¹ siê koordynatorzy regionalni
(odpowiedzialni za sprawy administracyjne miejscowych marek) oraz niezale¿ne komisje certyfiku-
j¹ce, które na podstawie jednolitych przepisów i wymagañ (dostosowanych do specyfiki danego
rejonu) wydaj¹ okre�lonym przedsiêbiorstwom zgodê na wykorzystanie tamtejszej marki regional-
nej. Mimo i¿ na dzieñ 31.03.2010 r. Stowarzyszenie Marek Regionalnych obejmowa³o swoim dzia³a-
niem ju¿ 11 regionów (g³ównie z obszaru Czech i Moraw), to nadal jest organizacj¹ otwart¹ na nowe
regiony, zainteresowane wdro¿eniem u siebie marki regionalnej. Do tego czasu ARZ wyda³o ³¹cznie
207 certyfikatów, pozwalaj¹cych na u¿ywanie marek regionalnych, z których 195 nadal jest wa¿-
nych (pozosta³e straci³y okres wa¿no�ci lub przedsiêbiorcy nie starali siê o ich przed³u¿enie, bo
zaprzestali produkcji danego produktu). Certyfikowanie produktów regionalnych dotyczy zw³asz-
cza wyrobów spo¿ywczych i rzemie�lniczych, ale coraz wiêksze znaczenie ma te¿ w us³ugach
zwi¹zanych z obs³ug¹ turystów [ARZ 2010].

Znakowanie produktów regionalnych przez ARZ ma przynosiæ du¿o korzy�ci i kieruje siê do
ró¿nych grup odbiorców. Po pierwsze ma trafiaæ do �wiadomo�ci turystów, którzy uzyskuj¹ mo¿li-
wo�æ odkrywania danego obszaru w sposób niekonwencjonalny, bo przy pomocy specyficznych
lokalnych produktów i us³ug, które maj¹ zagwarantowan¹ jako�æ i pochodzenie. Drug¹ grup¹
beneficjentów s¹ mieszkañcy, którzy mog¹ przez zakup regionalnych dóbr wspieraæ �swoje� przed-
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siêbiorstwa, które s¹ miejscem pra-
cy dla lokalnej si³y roboczej i w ten
sposób zwiêkszaæ lokaln¹ zamo¿-
no�æ. Trzeci¹ grup¹ korzystaj¹c¹ z
zalet marek regionalnych s¹ miej-
scowi przedsiêbiorcy, którzy maj¹
u³atwiony zbyt, zyskuj¹ nowe ryn-
ki i formy wspó³pracy, przy jedno-
cze�nie obni¿onych kosztach wy-
nikaj¹cych ze wspólnego
promowania i prezentacji na tar-
gach, wystawach czy interneto-
wych stronach regionalnych. Mog¹
oni równie¿ liczyæ na profesjonal-
ne wsparcie instytucjonalne w za-
kresie doradztwa i szkoleñ ze stro-
ny ARZ i jej cz³onków. Zyskuj¹ te¿
lokalne w³adze, których korzy�ci s¹
podobne jak w przypadku przedsiê-
biorców (ni¿sze koszty promocji re-
gionu, wsparcie ze strony ARZ)
oraz maj¹ u³atwion¹ wymianê infor-
macji i do�wiadczeñ z innymi cz³on-
kami stowarzyszenia w zakresie pro-
mocji  regionu lub budowania
wizerunku [ARZ 2010].

Podstawowe informacje o orga-
nach ARZ, g³ównym celu funkcjo-
nowania i podejmowanych czynno-
�ciach, wynikaj¹cych ze statutu
przedstawiono w tabeli 1. Podsta-
wowy, a jednocze�nie najwy¿szy
organ ARZ, stanowi Walne Zgro-
madzenie Cz³onków, które wybiera
Przewodnicz¹cego Stowarzyszenia
(reprezentuje on i zarz¹dza ARZ).
Dodatkowo dzia³alno�æ stowarzy-
szenia jest kontrolowana przez
cz³onka wybranego przez Walne
Zgromadzenie na stanowisko rewi-
zora [Stanovy ARZ 2008].

Marki regionalne promowane przez ARZ w Republice Czeskiej
Wed³ug stanu na koniec marca 2010 r., Stowarzyszenie Marek Regionalnych (ARZ) jednoczy³o

wysi³ki 11 regionów Republiki Czeskiej. Do obszarów, które zdecydowa³y siê na promocje swoich
marek regionalnych przez ARZ zaliczano: Karkonosze (Krkono�e), Szumawa (�umava), Beskidy
(Beskydy), Góry Orlickie (Orlické hory), Morawski Kras (Moravský kras), Morawskie Krawarsko
(Moravské Kravaøsko), Góralska Swoboda (Górolsko Swoboda), Wysoczyna (Vysoèina), Po³abie
(Polabí) i Podkarkonosze (Podkrkono�í), oraz najm³odszy cz³onek ARZ � region Hana (Hana).
Geograficzna lokalizacja wymienionych obszarów oraz wygl¹d ich marek regionalnych zaprezento-
wano na rysunkach 1 i 2. Grafiki te nie obejmuj¹ marki Hana, która w momencie przygotowywania
niniejszej publikacji by³a dopiero w fazie projektowania [ARZ 2010].

Wspólne cechy graficzne marek regionalnych promowanych przez ARZ:
� wystêpowanie umieszczonego centralnie charakterystycznego elementu graficznego,
� dooko³a elementu graficznego znajduje siê napis z nazw¹ regionu i uzupe³nieniem,
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� uzupe³nienia do nazwy re-
gionu wystêpuj¹ w 3 wer-
sjach: �wyprodukowano
w...�, �oryginalny produkt�
lub �produkt regionalny�),

� motyw graficzny i napisy s¹
wkomponowane w prostok¹t
o jednolitym zabarwieniu, na
górze którego znajduje siê
ma³y okr¹g³y otwór z przeple-
cionym charakterystycznym
sznurkiem b¹d� jego imitacj¹,

� charakter motywów graficz-
nych jest ujednolicony, po-
dobnie jak czcionki tekstu, co
powoduje skojarzenie podo-
bieñstwa we wszystkich mar-
kach, mimo ró¿nych barw oraz
nazw i ich uzupe³nieñ  rys. 2).

Podsumowanie
System marek regionalnych

wspierany w Republice Czeskiej
przez stowarzyszenie ARZ, nale¿y
uznaæ za godny uwagi i na�lado-
wania. Szczególnie nale¿y zwróciæ
uwagê na jednolit¹ koncepcjê gra-
ficzn¹, obejmuj¹c¹ ró¿ne regiony
tego kraju (zarówno te które ju¿
uczestnicz¹ w programie promocji
marek, jak i te które przy³¹cz¹ siê
do tego projektu w przysz³o�ci).
Centralne koordynowanie i wspar-
cie ze strony instytucjonalnej przy
promocji oznaczeñ regionalnych
produktów i us³ug, które obejmuje

ca³y kraj daje wiele potencjalnych korzy�ci dla ró¿nych grup spo³ecznych zainteresowanych
rozwojem regionu.

Generaln¹ konkluzj¹ p³yn¹c¹ z opracowania jest teza, ¿e promowanie marek regionalnych, tak¿e
w Polsce, jest wskazane, a wrêcz konieczne. Mo¿e siê to bowiem przyczyniæ do rozwoju lokalnego
sektora MSP i podniesienia zamo¿no�ci ludno�ci nie zamieszkuj¹cej wielkich aglomeracji miej-
skich. Ponadto mo¿e przynie�æ te¿ korzy�ci dla osób odwiedzaj¹cych dany region, które szukaj¹
dobrych jako�ciowo produktów i us³ug odró¿niaj¹cych go od innych zak¹tków �wiata. Bêdzie to
element wdra¿ania w praktyce koncepcji zrównowa¿onego rozwoju, co jest zgodne z aktualnymi
priorytetami gospodarczymi UE i trendem regionalizacji w nauce. Najwa¿niejsze jest jednak to, ¿e
promowanie marek lokalnych i regionalnych wydatnie mo¿e siê przys³u¿yæ rozwojowi lokalnych
spo³eczno�ci oraz przeciwdzia³aæ niekorzystnym zjawiskom tam zachodz¹cym, jak np. wysokie
bezrobocie, migracja osób m³odych do du¿ych aglomeracji, czy spadek stopy ¿yciowej mieszkañ-
ców. Poza tym, wspólne promowanie marek regionalnych przez lokalne w³adze, organizacje poza-
rz¹dowe i miejscowych przedsiêbiorców, mo¿e staæ siê skuteczn¹ broni¹ w walce o klienta, z wiel-
kimi korporacjami o charakterze miêdzynarodowym i mieæ znacz¹cy wk³ad w rozwój regionalny.

Rysunek 1. Po³o¿enie geograficzne regionów wspó³pracu-
j¹cych z ARZ
�ród³o: ARZ 2010.

Rysunek 2. Marki regionalne wspierane w Republice Cze-
skiej przez ARZ
�ród³o: jak na rys. 1.
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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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