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ANOTACE
Tato publikace přináší přehled o značení výrobků v České republice, které si klade za 
cíl podpořit českou a regionální produkci. Zmiňuje značky vznikající na národní úrovni, 
jejich výhody i úskalí, podrobně se zabývá regionálním značením a je doplněna kapito‑
lou o značení environmentálním.

Text vysvětluje socio‑ekonomické i  kulturní souvislosti značení, nabízí argumentaci, 
proč věnovat tomuto tématu ve školách pozornost. Svým rozsahem nabízí učitelům 
jednoduchý a přesto komplexní didaktický materiál pro základní vhled do problemati‑
ky v dnešní době nepřehledného značení výrobků.
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PROČ VZNIKLA TATO PUBLIKACE

V  současné době neexistuje pro školy a veřejnost publikace, která by učitele i žáky 
provedla „džunglí“ značek na výrobcích v našich obchodech. Tento text představí pře‑
devším ty, které mají za cíl podpořit kvalitní výrobky pocházející z českých regionů, od 
českých a moravských výrobců, případně ze surovin, které jsou u nás tradičně k dispo‑
zici. Zároveň pomůže učitelům využít popisované informace ve výuce v rámci naplňo‑
vání průřezového tématu environmentální výchova, případně při vysvětlování pojmu 
udržitelný rozvoj.

Životní cyklus výrobků začínající základní surovinou a končící finálním produktem se 
skládá z několika důležitých etap. Každá z nich se může realizovat na jiném místě a mezi 
místy bývají velké dopravní vzdálenosti, což značně zatěžuje životní prostředí. 

Vybavuji si, jak jsem při návštěvě Islandu v roce 2010 navštívil oblast, kde byla vybudo‑
vána továrna na zpracování hliníku. 

„Cožpak se na Islandu těží bauxit?“ ptal jsem se svého průvodce. 

„Nikoliv, dovážíme ho z Austrálie a využíváme k jeho zpracování naší levné geo-
termální energie,“ vysvětlil mi a dodal: „Hliníkové výrobky z této továrny se posí-
lají do Severní Ameriky, kde je využívají k výrobě automobilů.“ 

„A místním tato výroba nevadí?“ ptal jsem se překvapeně dál. 

„Byli moc rádi, že se tu továrna před deseti lety vybudovala, konečně někteří 
z nich získali práci,“ odpověděl, „dnes je však situace jiná, místní farmáři zjišťují, 
že továrna jim znečišťuje půdu, a jejich postoj se výrazně změnil.“ Tento rozhovor 
je ukázkou toho, jak v dnešním globalizovaném světě fungují toky surovin, energií 
a výrobků. Celková roční výrobní kapacita hliníkárenského průmyslu na Islandu 
činí přibližně 800 000 tun a má nadále růst. Island se tak řadí k hlavním světovým 
producentům hliníku s podílem 2,5 procenta na světové výrobě.

V  řadě případů ani nevíme, jestli výrobek, který používáme, je skutečně z  místních 
zdrojů, nebo zda jde jen o marketingový tah, když na obalu vidíme označení jako „pů‑
vodní“, „regionální“ nebo „místní“. Někdy se tyto pojmy používají jen ve vztahu k mís‑
tu, kde je konečný produkt montován nebo balen.

Tato publikace chce pomoci ke zvýšení povědomí o původu výrobků a v první řadě se 
bude zabývat regionálními značkami, důvody jejich vzniku, jejich historií i současností.

V  současné době jsou ze strany státních institucí podporovány a významně doto‑
vány především „celostátní“ značky jako Klasa a Regionální potravina. Tyto značky 
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s celorepublikovou působností byly vytvořeny „shora“, tedy ministerstvy či státními in‑
stitucemi, bez přímého zapojení výrobců do diskuse o pravidlech, která by reflektovala 
jejich skutečné potřeby. Na rozdíl od toho vznikly „zdola“ regionální značky z iniciativy 
samotných výrobců, zástupců obcí či neziskových organizací, které reagují na potřebu 
zviditelnit regionální produkci. Ty však stát podporuje velmi sporadicky, finance získá‑
vají spíše od Evropských institucí a ze zahraničních fondů. Oběma typům značek – jak 
národním, tak regionálním – bude v této publikaci věnován hlavní prostor. Navíc je při‑
dána samostatná kapitola o environmentálním značení, která objasňuje jeho význam 
a usnadňuje orientaci v této oblasti.
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NÁRODNÍ ZNAČENÍ

Na celonárodní úrovni je patrná snaha různých institucí udělovat značky jako doklad 
o kvalitě či místním, případně českém původu výrobku. Značek existuje celá řada, ka‑
ždá instituce přistupuje k hodnocení jinak a klade důraz na jiná kritéria. Proces posu‑
zování je často poměrně složitý. Pro spotřebitele je pak obtížné se ve značení vyznat 
a důvěřovat mu.

V této kapitole představujeme přehled nejčastěji používaných značek, které deklarují 
podporu produkce z místních (tuzemských) zdrojů. V řadě případů tomu tak je, ovšem 
je třeba být ostražitý, neboť ve skutečnosti jsou u mnohých z nich posuzovací kritéria 
původu surovin velmi benevolentní, případně nekonkrétně definovaná.

KLASA Značku Klasa uděluje od roku 2003 ministr zemědělství po‑
travinářským a zemědělským výrobkům jako doklad o  je‑
jich kvalitě. Její propagaci a  správu má na starosti Státní 
zemědělský intervenční fond (SZIF), požadovanou kvalitu 
a složení výrobků mj. posuzuje a po udělení značky kontro‑
luje Státní zemědělská a  potravinářská inspekce a  Státní 
veterinární správa. Dříve sloužila pro označení výrobků po‑
cházejících výhradně z České republiky (se 100% podílem 
tzv. „české práce“), později se od tohoto konceptu kvůli 
nařčením z  diskriminace ustoupilo. Značka garantuje, že 

jde o skutečně kvalitní a zdravotně nezávadné potraviny.

O vysoké kvalitě těchto výrobků ovšem někteří gastronomičtí odborníci pochybují – 
například Martin Kuciel uvádí, že „pro udělení značky v podstatě stačí, když dodržíte 
elementární hygienické a výrobní požadavky (které by měly být samozřejmostí, a ne 
předmětem ocenění!), a jste český výrobce“.1

Další výhrady směřují především k tomu, že certifikát nezohledňuje obsah „éček“, vý‑
živovou hodnotu výrobku, zemi původu použitých surovin ani řadu dalších vlastností 
potravin, které mají přímý vliv na naše zdraví. A letmý pohled na dlouhý seznam oce‑
něných výrobků, kterých je aktuálně podle webových stránek www.eklasa.cz celkem 
1184 od 226 českých a moravských výrobců, ukazuje, že ke spoustě z nich se zkrátka 
označení „nadstandardně kvalitní potravina“ nehodí. Jako názorný příklad může slou‑
žit značkou Klasa oceněná majonéza, u které v prosinci 2012 spotřebitelský časopis 
dTest odhalil, že obsahuje méně vaječných žloutků, než ukládá potravinářská vyhláška.

1	 KUCIEL, Martin. Výrobky Klasa: ostuda pro české potraviny?. In: Cuketka.cz [online]. 13. 6. 2006 
[cit. 2014 – 01‑01]. Dostupné z: http://www.cuketka.cz/?p=134

http://www.cuketka.cz/?p=134
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Značku Klasa je tedy možné považovat spíše za garanci nezávadnosti a vyhovující kvali‑
ty potraviny, než za potvrzení náležitosti k určitému regionu či zemi.

ČESKÝ VÝROBEK Licenci k  této registrované značce uděluje Nadační fond 
Český výrobek od roku 2006. Nesou ji téměř dva tisíce pro‑
duktů vyrobených v České republice. Klade si za cíl podpo‑
ru prodeje tuzemských potravinářských produktů. Výrobci, 
kteří získají označení Český výrobek, procházejí průběžnou 
kontrolou v  místě výroby. Značka mimo jiné zaručuje, že 
výrobek byl vyroben na našem území, jeho producent za‑
městnává tuzemské zaměstnance a alespoň polovina suro‑
vin či komponentů výrobku má původ v Česku.2

ČESKÝ VÝROBEK – 
GARANTOVÁNO 
POTRAVINÁŘSKOU 
KOMOROU ČR

Tuto značku uděluje Potravinářská komora České republi‑
ky, jak konečně vyplývá i z jejího názvu. Byla zapsána roku 
2011 do rejstříku ochranných známek a je udělována po‑
travinářským výrobkům, jako jsou maso, drůbež, nealkoho‑
lické nápoje, ovoce, zelenina, mléko a  pekařské výrobky. 
Mezi podmínky pro udělení značky patří, že výrobek musí 
být vyroben na území České republiky, popř. suroviny musí 
z větší části pocházet z našeho území.

Značka byla udělena již 46 potravinářským společnostem, 
což v celkovém objemu představuje více než tisíc výrobků. 
Největší zastoupení má kategorie mléko a mléčné výrobky 
(9 společností), kategorie ostatní (9 společností) a pekař‑
ské a cukrářské výrobky (5 společností).

CZECH MADE Značku Czech Made spravuje zájmové sdružení právnic‑
kých osob Sdružení pro Cenu České republiky za jakost, je‑
jímiž členy jsou především podnikatelské svazy a sdružení 
působící v České republice, například Svaz průmyslu a do‑
pravy ČR, Svaz obchodu a cestovního ruchu nebo Svaz čes‑
kých a moravských výrobních družstev.

Ocenění Czech Made může získat služba nebo výrobek 

2	 Nadační fond Český výrobek [online]. © 2011 Nadační fond Český výrobek [cit. 2013 – 08‑06]. Dostupné 
z: http://www.ceskyvyrobek.cz/

http://www.ceskyvyrobek.cz/
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obchodní společnosti nebo podnikatele registrovaného v České republice. Kvalita musí 
být ověřena třetí nezávislou stranou (akreditovanou zkušebnou, laboratoří, certifikač‑
ním nebo inspekčním orgánem). Při udílení značky se také přihlíží k tomu, jak výrobek 
ovlivňuje životní prostředí a spotřebu energií.

Projekt inicioval ministr průmyslu a obchodu v roce 1993. Podle dostupných informací 
je v současné době pouze 14 platných licencí na používání této značky.

ČESKÁ KVALITA V tomto případě se nejedná o značku jako u ostatních uve‑
dených příkladů, nýbrž o logo programu, který se snaží zvi‑
ditelnit značky kvality založené na objektivním ověřování 
kvality výrobků a služeb třetí stranou, tedy akreditovanou 
zkušebnou, laboratoří, certifikačním nebo inspekčním or‑
gánem. Cílem je upozornit na důležitost kvality a vyloučit 
značky bez patřičných vypovídacích schopností, nedosta‑
tečně důvěryhodné nebo pro spotřebitele zavádějící.

Dalším důležitým společným pravidlem v  programu Česká kvalita je ověření způso‑
bilosti výrobce či poskytovatele služby k  dlouhodobému dodržování stability výrob‑
ních procesů, což zaručuje i kvalitu produktů. Inspirace pochází z podobného modelu 
sdružování značek kvality, který byl úspěšně zaveden v Německu.

Jako jedna z prvních značek byla do Programu přijata značka Czech Made, a to již na 
začátku jeho spuštění v roce 2002. Mezi další zařazené patří například značka BIO, CG – 
značka kvality výrobků pro plynárenství, Ekologicky šetrný výrobek, Metro Quality, Ná‑
kup bez obav, OOPP, Pečeť jakosti, QZ – Zaručená kvalita, TESCO, Zdravotně nezávadná 
obuv – bota pro Vaše dítě „Žirafa“ a Značka kvality v sociálních službách.3

NOSITEL TRADICE 
LIDOVÉHO ŘEMESLA

Ministr kultury České republiky od roku 2001 každoročně 
uděluje lidovým výrobcům a řemeslníkům titul Nositel tra‑
dice lidového řemesla, jímž veřejně oceňuje jejich práci.

Toto ocenění vychází z  projektu UNESCO, jehož cílem je 
zachovat tradiční řemesla, kterým hrozí zánik, zdokumen‑
tovat jejich postupy a  předávat tyto dovednosti dalším 
následovníkům.

Přípravou nominací na tento titul je pověřen Národní ústav 
lidové kultury ve Strážnici, projednává je komise jmeno‑

3	 Spotřebitelé – seznam značek. Program Česká kvalita [online]. © 2010 Česká kvalita [cit. 2013‑10‑27]. 
Dostupné z: http://ceskakvalita.cz/spotrebitele/znacky 

http://ceskakvalita.cz/spotrebitele/znacky
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vaná ministrem kultury. Navržení kandidáti musejí prokázat komplexní znalosti svého 
oboru a vynikající kvalitu zhotovovaných výrobků. Současně se hodnotí také jejich čin‑
nost v oblasti prezentace a popularizace výroby, stejně jako jejich snaha předávat své 
znalosti dalším zájemcům a pokračovatelům.4

V letech 2001–2012 byl tento titul udělen celkem 53 výrobcům z Čech a Moravy.5

REGIONÁLNÍ 
POTRAVINA

Soutěž o značku Regionální potravina vyhlašuje ve 13 kra‑
jích České republiky Ministerstvo zemědělství prostřednic‑
tvím Státního zemědělského intervenčního fondu (SZIF), 
který je jeho rezortní organizací. Jde tedy o značku státem 
podporovanou a v současné době finančně významně do‑
tovanou  – navíc je již třetím rokem součástí informační 
a komunikační kampaně Ministerstva zemědělství.

Takto označené zemědělské nebo potravinářské výrobky 
musejí být vyrobeny v příslušném regionu z tamních suro‑
vin, případně – je‑li to z objektivních důvodů nutné – z tu‑
zemských surovin. Hlavním cílem je představit spotřebite‑

lům to nejlepší z potravinářské produkce v jednotlivých krajích. Projekt vychází vstříc 
sílícímu zájmu veřejnosti o kvalitní potraviny od tradičních regionálních výrobců.

Vyhlašovatel soutěže uvádí, že mezi benefity potravin oceněných touto značkou patří 
následující:

•	 Jde o kvalitní, chutné, tradiční či speciální potraviny. Jejich kvalita je zaručena.
•	 Mají jasný původ – spotřebitelé tak jednoznačně vědí, odkud a od koho si potravinu 

kupují.
•	 Jsou čerstvější, a díky tomu mají lepší chuť a vyšší výživovou hodnotu než potraviny 

dovážené z různých koutů světa. 
•	 Jsou ekologičtější – čím blíže má výroba ke spotřebiteli, tím více klesá zátěž životní‑

ho prostředí během dopravy a distribuce. 

Nákupem regionální potraviny spotřebitel podporuje zaměstnanost ve svém kraji. Pro‑
sperující lokální zemědělci, výrobci i prodejci znamenají udržení či růst počtu pracov‑
ních míst.

4	 Nositelé tradice lidových řemesel. Ministerstvo kultury [online]. © 2007 Ministerstvo kultury 
ČR [cit. 2013‑10‑16]. Dostupné z: http://www.mkcr.cz/cz/kulturni‑dedictvi/regionalni‑a-
narodnostni‑kultura/ceny‑a-oceneni/nositele‑tradice-lidovych‑remesel-22274/

5	 Nositelé tradice. Národní ústav lidové kultury: Informace [online]. © 2008 Národní ústav lidové kultury 
[cit. 2013‑08‑05]. Dostupné z: http://www.nulk.cz/Informace.aspx?sid=15

http://www.mkcr.cz/cz/kulturnidedictvi/regionalnia-narodnostnikultura/cenya-oceneni/nositeletradice-lidovychremesel-22274/
http://www.mkcr.cz/cz/kulturnidedictvi/regionalnia-narodnostnikultura/cenya-oceneni/nositeletradice-lidovychremesel-22274/
http://www.nulk.cz/Informace.aspx?sid=15
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Značka je určena pro potravinářské nebo zemědělské výrobky od malých a  středně 
velkých potravinářských výrobců (tj. firem s maximálně 250 zaměstnanci). Jejím drži‑
telem se ovšem stávají jen ty výrobky, které zvítězí v soutěži v dané kategorii. Těch je 
celkem 9: masné výrobky tepelně opracované, masné výrobky trvanlivé, sýry včetně 
tvarohu, ostatní mléčné výrobky, pekařské výrobky včetně těstovin, cukrářské výrobky 
včetně cukrovinek, alkoholické i nealkoholické nápoje (s výjimkou vína), ovoce a ze‑
lenina v čerstvé nebo zpracované formě a ostatní. Vítězové získají certifikát a právo 
užívat značku Regionální potravina po dobu 4 let.

Ocenění uděluje ministr zemědělství na základě výsledků hodnocení odborné po‑
roty, tzv. hodnotitelské komise, v konkrétním kraji. Ta posoudí celou žádost i vzorek 
výrobku zaslaný do soutěže. Hlavní důraz se klade na to, jak se výrobek váže k da‑
nému regionu, z jakých surovin je vyroben a v čem spočívá jeho nadstandardní kva‑
lita. V hodnotitelské komisi zasedá minimálně 5, maximálně 8 členů, které jmenuje 
Ministerstvo zemědělství. Skládá se ze zástupců Ministerstva zemědělství, Státního 
zemědělského intervenčního fondu, Potravinářské komory ČR, Agrární komory ČR, 
krajského úřadu daného regionu, Státní veterinární správy ČR a Státní zemědělské 
a potravinářské inspekce.

Pravidla soutěže jsou shrnuta v „Metodice pro udělování značky Regionální potravina“ 
a spadají do třech kategorií: obecná, specifická a regionální. Obecná a specifická pravi‑
dla jsou stejná pro všechny kraje, zahrnují například požadavek na 70% podíl surovin 
z  daného regionu, případně z  objektivních důvodů tuzemských surovin. Hlavní suro‑
vina musí být ze 100 % tuzemského původu. Základním předpokladem je samozřejmě 
také kvalita. Dalším důležitým kritériem je taková výjimečnost potraviny, která bude 
zaručovat její jedinečnost ve srovnání s běžnými výrobky dostupnými na trhu. Tu může 
představovat například pro region typická chuť. Regionální pravidla si může stanovit 
každý kraj samostatně, přičemž nesmí být v rozporu s obecnými a specifickými pravidly.

V roce 2010, kdy soutěž a značka vznikla, bylo oceněno 71 výrobků, v následujícím 
roce již 99 a v roce 2012 dokonce 103 výrobků. Logo se symbolicky zobrazenou kraji‑
nou tak mohou spotřebitelé vidět na 273 výrobcích. Aktuální informace o oceněných 
potravinách, stejně jako podrobnější informace, jsou k dispozici na webových strán‑
kách www.regionalnipotravina.cz.

http://www.regionalnipotravina.cz
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REGIONÁLNÍ ZNAČENÍ 6

REGIONY A JEJICH SPECIFIKA
Každý region má svůj nezaměnitelný charakter. Vedle přírodního bohatství, jímž jsou 
například květnaté louky, skalní útvary či zachovalé lesní porosty, zahrnuje též hodnoty 
vytvořené člověkem. Místní podmínky ovlivňují také pěstování plodin a druhové za‑
stoupení zvěře, což mělo v minulosti významný vliv na specifické „bohatství“ regionu. 
Konkrétní území tak vytvářelo své hodnoty a vtiskovalo je do krajiny, sídelních útvarů, 
folklórních zvyků a samozřejmě i místních výrobků, které odrážely zručnost a doved‑
nosti místních lidí. Právě regionální výrobky se staly hodnotou, která působí jako mag‑
net na mnohé návštěvníky regionu.

Systém regionálních značek Asociace regionálních značek (arz)
„Značkování“ nejrůznějších produktů se stává fenoménem naší doby. Není divu, je to 
pokus o obranu před invazí bezejmenného a často bohužel také bezcenného nebo pří‑
mo nebezpečného zboží, jež se valí i na náš trh. Regionální značky jsou v mnoha ohle‑
dech specifické. Na rozdíl od řady jiných, které vymyslel někdo od úřednického nebo 
podnikatelského stolu, vznikly díky zájmu a iniciativě lidí přímo z oblastí, jejichž jméno 
nesou. Oslovují nejmenší výrobce, ale i  větší firmy, které chtějí své produkty spojit 
s konkrétním místem.7

Ač si každý region může zvolit vlastní název a typický symbol, značky se velmi podobají, 
co se týká kritérií a pravidel jejich udělování. Neomezují se na jeden typ komodity, jsou 
otevřené všemu, čím se daný region může pochlubit. Nejde přitom jen o  zavedené 
tradiční produkty, ale o celé společenství všech, kdo se snaží poctivě a nápaditě dělat 
jakýkoli obor, jenž přináší konkrétní (hmotné i duchovní) výsledky.8

6	  Texty použité v této kapitole vycházejí z podkladů a dokumentů, na jejichž tvorbě se autor podílel coby 
zakladatel a koordinátor regionálního značení v organizaci REC ČR v letech 2004 – 2007. Například jde 
o dokument REC ČR Natura 2000 Network – People for nature, nature for people – závěrečnou zprávu 
projektu pro DG Environment, Brusel (2006), kde je mimo jiné popsán systém fungování regionálního 
značení a certifikační pravidla. Některé části textů z těchto dokumentů byly použity také jinde – 
ve studijních materiálech k seminářům či v dalších publikacích pro veřejnost, vydávaných ARZ. Původní 
texty byly autorem v metodice aktualizovány a doplněny. Pokud je autorovi známo, že texty byly bez 
uvedení původního zdroje zveřejněny, uvádí v publikaci citace těchto pramenů.

7	 ČADILOVÁ, K. Všude dobře, a jak doma? Doma v regionech [online].. Asociace regionálních značek, 
o. s. 2012 – 2013, č. 3 [cit. 2013‑10‑27]. Dostupné z: www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/noviny/?file=dvr-
2012-web.pdf&do=download

8	 Tamtéž.

http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/noviny/?file=dvr-2012-web.pdf&do=download
http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/noviny/?file=dvr-2012-web.pdf&do=download
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Vývoj regionálního značení
V roce 2004 přišla s první seriózní iniciativou zaměřenou na značení regionálních vý‑
robků organizace Regionální environmentální centrum Česká republika (REC ČR, od 
roku 2008 působící pod názvem Apus), a  to v rámci širšího mezinárodního projektu 
Natura 2000 – Lidé přírodě, příroda lidem. Hlavním cílem zmíněného projektu bylo 
zvyšování povědomí obyvatelstva o celoevropské soustavě chráněných území Natura 
2000, proto byly pro značení regionálních výrobků vybrány tři pilotní oblasti soustavy 
Natura 2000 známé svým přírodním bohatstvím a zároveň skýtající dostatečné množ‑
ství tradičních místních výrobků a služeb: Národní parky Krkonoše a Šumava a Chráně‑
ná krajinná oblast Beskydy.

Během roku 2005 uskutečnil REC ČR v těchto regionech několik setkání s místními vý‑
robci a dalšími subjekty (správami chráněných území, zástupci obcí, krajů, neziskových 
organizací, případně dalšími). Během těchto setkání byla stanovena podrobná pravidla 
a kritéria značení výrobků včetně názvu a podoby samotné značky a určení místního 
koordinátora. Ke konci roku 2005 byly uděleny první certifikáty výrobkům v Krkono‑
ších, následovaly Beskydy na začátku roku 2006 a v létě 2006 se přidaly první značené 
výrobky i na Šumavě.

V těchto regionech byly položeny základní kameny systému regionálního značení, kte‑
ré v drobných obměnách probíhá dosud. Důležité bylo, že se podařilo nastavit pravidla 
pro jednotné hodnocení výrobků (tzv. certifikační pravidla) navržených na udělení re‑
gionální značky, jednotný grafický styl značek i společnou propagaci výrobků a zavést 
propracovaný systém řízení celého procesu.

Pravidla certifikace a principy značení se osvědčily a bylo možné je aplikovat i v dalších 
regionech. Během roku 2006 se přidal Moravský kras, kde zavedení značení iniciovala 
Místní akční skupina Moravský kras, a vznikla tak čtvrtá regionální značka. 

Kozí sýr Sedlák ze Šošůvky od Evy Sedlákové (udělena značka Moravský kras  – 
regionální produkt®) je typickým představitelem čerstvých bílých sýrů. Vyrábí 
se ze stoprocentního kozího mléka. Do portfolia rodinné farmy patří kromě sýra 
také kozí brynza a kozí tvaroh. V současné době na farmě chovají kolem 120 koz. 
V překrásné přírodě je stádo chováno pasteveckým způsobem – je hlídáno dvěma 
hovawarty a pod dohledem pastevce.9

9

9	 Kozí sýr Sedlák ze Šosůvky. Portál o regionálním značení výrobků a služeb: MORAVSKÝ KRAS regionální 
produkt® [online]. Asociace regionálních značek, o. s. 2010 [cit. 2013‑10‑27]. Dostupné z: http://www.
regionalni-znacky.cz/moravsky-kras/cs/certifikovane-produkty/detail/34/kozi-syr-sedlak-ze-sosuvky

http://www.regionalni-znacky.cz/moravsky-kras/cs/certifikovane-produkty/detail/34/kozi-syr-sedlak-ze-sosuvky
http://www.regionalni-znacky.cz/moravsky-kras/cs/certifikovane-produkty/detail/34/kozi-syr-sedlak-ze-sosuvky
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V průběhu roku 2007 byly zavedeny regionální značky v Moravském Kravařsku (v ob‑
lasti Poodří v Moravskoslezském kraji) a v přeshraničním Mikroregionu Górolsko Swo‑
boda, který zasahuje na území České republiky, Polska a Slovenska. Zároveň vznikla 
značka pro území celého kraje Vysočina.

Zájem o značení ze strany regionů v té době exponenciálně rostl a podnikatelé v ces‑
tovním ruchu se také dovolávali zařazení a stanovení kritérií pro služby. Díky podpoře 
z Ministerstva životního prostředí se podařilo na Šumavě v roce 2007 během několika 
jednání s místními organizacemi a podnikateli vytvořit certifikační pravidla pro značení 
ubytovacích a  stravovacích služeb. S  prvními certifikovanými hotely, penziony či re‑
stauracemi se turisté mohli na Šumavě setkat již v létě 2008.

Počátek roku 2008 je spojen se vznikem občanského sdružení Asociace regionálních 
značek (ARZ), které zastřešilo všechny úspěšně se rozvíjející aktivity. Regiony zapojené 
do systému značení Domácí výrobky, reprezentované prostřednictvím tzv. regionálních 
koordinátorů, vstoupily do ARZ, získaly právo rozhodovat, a převzaly tak zodpovědnost 
za celý systém. ARZ dbá na to, aby si všechny značky udržely standardně vysokou úro‑
veň, a poskytuje prostor pro společné rozvíjení regionálního značení.

Co je cílem značení
Nejpodstatnější je zviditelnění venkovských regionů a jejich produkce, jež má podpořit 
rozvoj sociálně, kulturně a environmentálně orientované ekonomiky v těchto přírodně 
a kulturně hodnotných regionech.

Regionální značka garantuje především původ výrobku v daném regionu, jeho kvalitu, 
šetrnost k životnímu prostředí a jedinečnost ve vztahu k regionu (tradice, místní suro‑
viny, ruční nebo duševní práce, motiv a specifičnost v regionu, výjimečná kvalita). Je 
určena zpravidla pro řemeslné nebo umělecké výrobky, potraviny nebo zemědělské 
a přírodní produkty.

Českosaské Švýcarsko se může pochlubit hned dvanácti certifikovanými výrobci, 
jejichž produkty se pyšní označením ČESKOSASKÉ ŠVÝCARSKO regionální produkt®. 
Jako úplně první prošly certifikací výrobky odvětví, které svou kvalitou a dlouhole-
tou tradicí patří v regionu k těm nejvýznamnějším – nožířská výroba v Mikulášo-
vicích. Kapesní nůž Rybička je už po několik generací prvním nožem snad každého 
českého kluka. Tento proslulý otevírací nůž se specifickým tvarem vyrábí největší 
nožířská továrna v Čechách – firma Mikov Mikulášovice na Šluknovsku.10

10

10	 Rybička aneb srdeční záležitost z Českého Švýcarska. Doma v regionech [on‑line]. Asociace regionálních 
značek, o. s. 2010, s. 3 [cit. 2013-10-27]. Dostupné z: http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/
noviny/?file=noviny-celostatni-arz.pdf&do=download  
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Značení usiluje pomoci živnostníkům a malým firmám s propagací a odbytem jejich 
produktů, se zvýšením prestiže výrobků v tuzemsku i v zahraničí prostřednictvím dob‑
rého jména regionu. Místní výrobky jsou výjimečné svou vazbou na region a jeho cha‑
rakter, na tradice, kulturu a historii a mají velký potenciál v cestovním ruchu. Turistům 
umožňují objevovat region a užívat si jeho atmosféru novým netradičním způsobem, 
místním obyvatelům poskytují nástroj podpory „jejich“ výrobců. Značka tedy zároveň 
posiluje sounáležitost místního obyvatelstva s regionem, podněcuje zapojení obyvatel 
do dění v regionu a zprostředkovává kontakty mezi výrobci a dalšími lokálními aktéry.

Tím, že je region prostřednictvím značky prezentován navenek jako celek, dochází 
k posílení jeho image. Společná propagace výrobků představuje pro výrobce klíčovou 
výhodu. Probíhá například formou článků, tiskových zpráv, letáků, katalogů výrobků, 
sezónních novin či společných stánků pro jarmarky.

V oblasti značení místních výrobků panuje několik mýtů, které je potřeba vyjasnit:

•	 Slouží ke „konzervování“ tradice.
	� Je pravda, že značky pracují s tradičními výrobky, avšak certifikovat je možné i vý‑

robky bez dlouholeté tradice. Důležité je, že je vyrábějí místní lidé s využitím míst‑
ních surovin. Navíc i nové výrobky se za několik desetiletí stanou tradičními.

•	 Vyžaduje použití výhradně místních surovin.
	� Při přidělování značky se jedná se o jedno z posuzovaných kritérií, není to však vždy 

nutná podmínka (s výjimkou přírodních produktů).

•	 Musí jít pouze o místní podnikatele.
	� Podmínkou pro přidělení značky je lokální umístění provozovny, respektive pod‑

statné části výroby. Samotné sídlo firmy není důležité (přeregistrace sídla je totiž 
značně administrativně náročná).

•	 Certifikuje se celá produkce firmy.
	� Ve skutečnosti se značí pouze konkrétní výrobky nebo jejich skupiny, nikoliv veške‑

rá produkce jednoho žadatele o značku.

Značení regionálních produktů nemá nahrazovat žádné dosud zavedené certifikáty 
(např. kvality, ekologické šetrnosti), jeho hlavním smyslem je zdůraznění a garance pů‑
vodu výrobků v určitém regionu.

Jaké regionální výrobky jsou označovány
Výrobky a produkty vhodné pro značení lze rozdělit do tří skupin:

•	 Řemeslné výrobky a  umělecká díla  – výrobky ze dřeva, slaměné ozdoby, krajky, 
šperky, keramika, sklo, papírové obaly, upomínkové předměty, nábytek a další.

•	 Potraviny a zemědělské produkty – mléko, sýry, maso, vejce, pečivo, obiloviny, ovo‑
ce, zelenina, víno, nápoje (šťávy a mošty), med a další.
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•	 Přírodní produkty – např. lesní plody, léčivé byliny, čaje, extrakty z rostlin pro kos‑
metické účely, rákos pro stavební účely, kompost, minerální voda a další.

Zatím pouze na Šumavě byla regionální značka zavedena také pro služby v cestovním 
ruchu (ubytovací a  stravovací zařízení). Jedná se ovšem o  trochu jiné pojetí značky, 
protože původ služby je zjevný, a proto by neměl být tím hlavním, co značka vyjadřuje. 
Klade proto větší důraz na místní tradice, kvalitu a ekologickou šetrnost.

Historie štramberských uší je všeobecně známá, zato jejich receptura je sladkým 
tajemstvím výrobce. Můžeme jen říci, že jsou slazené medem a ochucené tajnou 
směsí koření. Značku Vyrobeno v BESKYDECH® nesou Valašské uši dle receptury 
pana Františka Šuberta. Podle původní receptury je připravována i Příborská freu-
dovka od Farnese Company. Tento bylinný likér nese jméno po slavném příbor-
ském rodákovi Sigmundu Freudovi. Známý motiv štramberské Trúby zase zdobí 
Štramberské oplatky z Jaroňkovy pekárny, vybrat si můžete z náplně lískooříškové, 
kakaové, vanilkové či kokosové.11

11

Kritéria pro označování výrobků v regionech
Značku může získat výrobek, který splňuje předem stanovené podmínky – certifikační 
kritéria. Ta se týkají samotného výrobku nebo skupiny výrobků, základními podmínka‑
mi jsou: místní původ, kvalita, šetrnost k životnímu prostředí a „jedinečnost výrobku“ 
vyplývající z jeho původu v regionu (tuto podmínku lze splnit různými způsoby, např. 
užitím tradiční technologie výroby nebo místních surovin, ruční výrobou nebo jinými 
výjimečnými vlastnostmi výrobku).

Podobná kritéria musí splňovat i výrobce (provozovna se musí nacházet v regionu, při 
své činnosti nesmí poškozovat životní prostředí apod.). Podrobnosti a konkrétní znění 
kritérií jsou vždy vytvářeny spolu s výrobci a dalšími subjekty v regionu – každý region 
sám rozhoduje o přísnosti podmínek získání značky.

Výrobce, který má zájem o udělení značky, kontaktuje regionálního koordinátora, od 
něj získá veškeré informace a podklady pro podání žádosti. Koordinátor (po kontro‑
le formální správnosti) předá žádost certifikační komisi, která posoudí, jestli výrobek 
splňuje všechna kritéria, a rozhodne o udělení certifikátu. Rozhodnutí předá zpět ko‑
ordinátorovi, který vydá výrobci certifikát (platný na 2 roky) a uzavře s ním smlouvu 
o udělení a užívání značky.

11	 Do Beskyd za kolovrátkem, trdelníkem nebo třeba medem. Doma v regionech [on‑line]. Asociace 
regionálních značek, o. s. 2010, s. 6 [cit. 2013‑10‑27]. Dostupné z: www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/
noviny/?file=dvr-2012-web.pdf&do=download

http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/noviny/?file=dvr-2012-web.pdf&do=download
http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/noviny/?file=dvr-2012-web.pdf&do=download
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Obr. 1: Mapa regionů sdružených v ARZ (Zdroj: ARZ, stav v roce 2013)

Výrobce má povinnost značit všechny své certifikované výrobky. K tomuto účelu může 
použít jednotné visačky nebo samolepky (distribuované koordinátorem za režijní 
cenu) nebo začlenit logo značky do etikety nebo obalu výrobku (případně na samotný 
výrobek), a pokud to není možné, zajistit značení jiným způsobem (po individuální do‑
hodě s koordinátorem).

Mezi úkoly regionálního koordinátora patří také jednání o prodeji certifikovaných vý‑
robků – zajištění oficiálních prodejních míst (označených speciálním certifikátem, pla‑
kátem nebo samolepkou). Tato prodejní místa zaručují prodej alespoň několika druhů 
certifikovaných výrobků, podávání informací o značených výrobcích a systému značení 
apod. Pro tento účel jsou velmi vhodná turistická informační centra, prodejny v mu‑
zeích či hotelích, menší kamenné obchody a také prodejny samotných výrobců a jejich 
stánky na jarmarcích, trzích a poutích. Kromě oficiálních prodejních míst mohou vý‑
robci samozřejmě prodávat své certifikované výrobky kdekoli jinde (jako to dělali před 
získáním certifikátu).
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Sdružení Neratov získalo již tři certifikáty k užívání značky ORLICKÉ HORY originál-
ní produkt® pro své výrobky z tkalcovské, keramické i košíkářské dílny. To svědčí 
o  jejich kvalitě a originalitě. Pro své zaměstnance zde nechala vyrobit dárky již 
řada firem včetně těch největších v zemi. V dílnách ale vznikají i nádoby na příbo-
ry, ubrousky či solničky do restaurací.12

12

Jak se značení koordinuje
Na národní úrovni je celý systém koordinován Asociací regionálních značek, o. s. 
(ARZ). Ta sdružuje 23 regionálních značek pro výrobky, produkty a služby fungující na 
území České republiky s možným přesahem do okolních států. Systém je založen na 
společných principech fungování značení a užívání jednotného grafického stylu. ARZ 
je garantem toho, že ve všech regionech budou dodržovány stejné zásady a principy 
značení výrobků, jak byly stanoveny na začátku celého projektu. Každý region má 
možnost v pravidlech certifikace zohlednit krajovou odlišnost či specifičnost, nemělo 
by to však narušovat základní pilíře systému. ARZ je též subjektem, který vybírá regi‑
onálního koordinátora při spouštění nové regionální značky a uzavírá s ním smluvní 
vztah.

Každý region má svého regionálního koordinátora. Většinou se jedná o místní akční 
skupinu (MAS), občanské sdružení či obecně prospěšnou společnost. Regionální ko‑
ordinátor má na starosti komunikaci s výrobci, uděluje certifikáty, zajišťuje propagaci 
značky v regionu a je držitelem registrované ochranné známky k regionální značce.

Značka Od roku Koordinátor

KRKONOŠE originální produkt® 2005 Místní akční skupina Krkonoše, o. s.

Vyrobeno v BESKYDECH (BESKYDY originální 
produkt®)

2005 Sdružení Hájenka, o. s.

ŠUMAVA originální produkt® 2005 Regionální rozvojová agentura Šumava, 
o. p. s.

MORAVSKÝ KRAS regionální produkt® 2006 MAS Moravský kras, o. s.

ORLICKÉ HORY originální produkt® 2007 Místní akční skupina POHODA venkova, 
o. s.

MORAVSKÉ KRAVAŘSKO regionální produkt® 2007 Místní akční skupina Regionu Poodří, o. s.

GÓROLSKO SWOBODA regionální produkt® 2007 MS PZKO Jablunkov, o. s.

12	  V Orlických horách mají šanci i handicapovaní. Doma v regionech [on‑line]. Asociace regionálních 
značek, o. s. 2010, s. 6 [cit. 2013‑10‑27]. Dostupné z: http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/
noviny/?file=noviny-celostatni-arz.pdf&do=download

http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/noviny/?file=noviny-celostatni-arz.pdf&do=download
http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/noviny/?file=noviny-celostatni-arz.pdf&do=download
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VYSOČINA regionální produkt® 2007 ZERA – Zemědělská ekologická regionální 
agentura, o. s.

POLABÍ regionální produkt® 2008 MAS Podlipansko, o. p. s.

PODKRKONOŠÍ regionální produkt® 2008 MAS Podchlumí, o. s.

HANÁ regionální produkt® 2008 MAS Moravská cesta, o. s.

ČESKOSASKÉ ŠVÝCARSKO regionální produkt® 2010 České Švýcarsko, o. p. s. (ve spolupráci s 
MAS Šluknovsko)

JESENÍKY originální produkt® 2010 MAS Horní Pomoraví, o.p.s.

PRÁCHEŇSKO regionální produkt® 2010/11 MAS LAG Strakonicko, MAS Svazku obcí 
Blatenska, MAS Střední Povltaví, MAS 
Vodňanská ryba a MAS Brána Písecka

BROUMOVSKO regionální produkt® 2011 Agentura pro rozvoj Broumovska, o. s.

KRAJ BLANICKÝCH RYTÍŘŮ regionální 
produkt®

 2011/12 ZO ČSOP Vlašim, o. s.

ŽELEZNÉ HORY regionální produkt® 2011/12 MAS Železnohorský region, o. s.

MORAVSKÁ BRÁNA regionální produkt® 2012 Hranická rozvojová agentura, z. s.

ZNOJEMSKO regionální produkt® 2012/13 MAS Živé pomezí Krumlovsko-Jevišovicko, 
o. s.

TOULAVA regionální produkt® 2012/13 MAS Krajina srdce, o. s.

ZÁPRAŽÍ originální produkt® 2012 MAS Říčansko o. p. s.

OPAVSKÉ SLEZSKO regionální produkt® 2012/13 MAS Opavsko, o. s.

KRUŠNOHOŘÍ regionální produkt® 2013 MAS Sdružení Západní Krušnohoří, o. s.

Tab. 1: Seznam regionálních značek a koordinátorů sdružených v ARZ (zdroj: ARZ, 2013)

„Jé, tohle měla naše babička,“ je pravděpodobně nejčastější věta, kterou slýchají 
lidé z firmy Rautis při prodeji výrobků na různých jarmarcích, veletrzích nebo pří-
mo v obchodě Třpytivá krása v Poniklé. Tradiční perličkové vánoční ozdoby se za-
čínají pomalu vracet na stromečky a zájem o ně stále roste. Jako poslední výrobce 
těchto ozdob se firma Rautis, držitel značky KRKONOŠE originální produkt®, snaží 
v tradici pokračovat.13

13

13	 V Krkonoších mají Vánoce po celý rok. Doma v regionech [on‑line]. Asociace regionálních značek, o. s. 
2010, s. 3 [cit. 2013‑10‑27]. Dostupné z: http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/noviny/?file=noviny-
celostatni-arz.pdf&do=download

Značka Od roku Koordinátor

http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/noviny/?file=noviny-celostatni-arz.pdf&do=download
http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/noviny/?file=noviny-celostatni-arz.pdf&do=download
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Kolik je udělených certifikátů a jak se značky propagují
„V roce 2013 evidovala ARZ přes 600 platných certifikátů pro výrobky a více než 50 certi‑
fikátů pro služby v cestovním ruchu. Certifikátů pro výrobky bylo vydáno více, jsou však 
vystavovány na omezenou dobu zpravidla 2 let, po jejímž uplynutí mohou být na žádost 
držitele obnoveny. Udělení a užívání certifikátu je zpoplatněno. Výše poplatků se v jed‑
notlivých regionech mírně liší, řádově se pohybuje okolo jednoho tisíce korun ročně.

Obr. 2: Příklady visaček na regionálních výrobcích

•	 Přes šest set „živých“ certifikátů je již dostatečný počet na to, aby bylo možné sle‑
dovat některé trendy a charakteristiky, které se u regionálních výrobců objevují:

•	 Asi polovina certifikátů byla udělena řemeslným výrobkům, zhruba třetinu předsta‑
vují potraviny a šestinu přírodní produkty.

•	 Téměř čtvrtina držitelů certifikátů jsou právnické osoby, mezi nimi je pět občan‑
ských sdružení, která fungují jako chráněné dílny pro osoby s různými typy posti‑
žení.

•	 Přibližně čtvrtinu oceněných výrobců tvoří rodinné firmy.
•	 Pětina držitelů podniká již téměř 20  let (minimálně od roku 1992), zatímco 6  % 

začalo s podnikáním před třemi nebo méně lety.“14

14	 Značení místních produktů, marketing a propagace značky: Studijní materiály ke vzdělávací akci v rámci 
projektu Šetrné hospodaření v krajině a územích soustavy NATURA 2000. Živé pomezí Krumlovsko‑Jevi‑
šovicko, Renesance krajiny, EnviWeb 2013. Dostupné z: http://www.spolekmoravskykras.cz/create_file.
php?id=357

http://www.spolekmoravskykras.cz/create_file.php?id=357
http://www.spolekmoravskykras.cz/create_file.php?id=357
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Značku VYSOČINA regionální produkt® získala už pestrá paleta výrobků a produk-
tů. Z těch prvních zmíníme farmářské jogurty a farmářský tvaroh z  farmy rodi-
ny Němcovy z Netína, jejichž věhlas sahá daleko za hranice této obce. Certifikaci 
získaly také výrobky z plodiny typické pro Vysočinu, tedy z brambor – například 
zmrazené bio‑bramborové produkty z Biofarmy Sasov, bramborová kaše a knedlí-
ky v prášku firmy Amylon nebo spotřebitelská balení brambor Vysočina.

15

Pro většinu držitelů je regionální značka především prestižní záležitostí a  výrazem 
hrdosti na původ v konkrétní oblasti. Značka poskytuje základní propagaci a vybízí k sí‑
ťování podobně smýšlejících a fungujících producentů a dalších osob a organizací.

V České republice je zaznamenán stále rostoucí zájem o  regionální značení (ať už 
v  regionech, kde zatím žádná značka nefunguje, nebo v  případě nových uchazečů 
o stávající značky). Počet držitelů se dynamicky zvyšuje (viz graf 1 a tab. 2), což svěd‑
čí o velké důvěře a očekáváních, která si potenciální držitelé i budoucí koordinátoři 
nových značek s touto iniciativou spojují.
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Graf 1: Vývoj počtu certifikovaných výrobků v letech 2008–2013 (Zdroj: ARZ, 2013)

2008 2009 2010 2011 2012 2013

188 250 310 440 632 721

Tab. 2: Počet udělených certifikátů v jednotlivých letech

15	 Třicítka výrobků ze Zdravého kraje Vysočina. Doma v regionech [on‑line]. Asociace regionálních 
značek, o. s. 2010, s. 2 [cit. 2013-10-27]. Dostupné z: http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/
noviny/?file=noviny-celostatni-arz.pdf&do=download

http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/noviny/?file=noviny-celostatni-arz.pdf&do=download
http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/noviny/?file=noviny-celostatni-arz.pdf&do=download
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Úspěšnost, s níž se daří jednotlivým koordinátorům značek tato očekávání naplňovat, 
je závislá také na objemu finančních prostředků, jež jsou k dispozici. Poplatky za udělo‑
vání značek pokryjí pouze náklady na administrativní činnosti související s koordinací, 
popřípadě – za předpokladu vyššího počtu držitelů certifikátů – i základní propagaci 
značky a  jejích držitelů. Další rozvoj jednotlivých regionálních značek je financován 
z různých dotačních zdrojů, opět většinou určených na propagační aktivity.

Propagace značek byla zpočátku rozpačitá. Směřovala nejprve hlavně na samotné re‑
gionální výrobce, aby značku vůbec začali používat. Ti byli velmi obezřetní, někdy do‑
konce skeptičtí k fungování celého systému, a tak vyčkávali, jak se značkám povede. To 
však představovalo problém – prezentace veřejnosti může probíhat jen za předpokla‑
du, že region má co nabízet. Jen na Šumavě se za první dva roky zavádění regionální 
značky podařilo získat pouhé 3 výrobce, což neumožňovalo širší a efektivní propagaci. 
Později naštěstí certifikace nabrala na obrátkách – a to díky následujícím faktorům:

•	 Regionální koordinátor byl velmi houževnatý a komunikačně zdatný, neustále se 
snažil být v kontaktu s výrobci a vysvětloval jim výhody značení.

•	 Podařila se prezentace na celostátních veletrzích a výstavách.
•	 Značky získaly dobrou pověst a zkušenost se začala přenášet z výrobce na výrobce 

(nejlepší propagace fungovala vždy ústním sdělením).
•	 Vydávaly se noviny a katalogy o regionálních výrobcích a jejich příbězích.
•	 V současné době (konec roku 2013) má jen region Šumavy 86 aktivních držitelů 

certifikátů pro výrobky a 29 pro ubytovací a stravovací služby se značkou ŠUMAVA 
originální produkt®.

Úspěch projektu a jeho stávající udržitelnost stojí především na těchto pilířích:
•	 Realizace principu „bottom‑up“ neboli „zdola“ – samotné zapojení výrobců a dal‑

ších organizací a  „stakeholderů“ se ukázalo jako funkční. Původní myšlenka ce‑
lostátní značky nesoucí jeden grafický motiv pouze s odlišením názvu regionu se 
ukázala být nepřijatelná, neboť regionální výrobce se musí ztotožnit se samotným 
regionem a grafický symbol je s tím úzce svázaný.

•	 Propracovanost systému značení a transparentní pravidla – detailně propracovaná 
pravidla a kritéria výběru regionálního produktu byla aplikována na všechny regio‑
ny s tím, že každý si mohl specifickou část upravit dle svého. Jediné, co se nesmělo 
změnit z hlediska posuzování a certifikace místních výrobků, byla jejich šetrnost 
k životnímu prostředí, regionální původ (a to především z hlediska sídla výrobce) 
a kvalita výrobků. Dále se v rámci kritérií posuzoval podíl místních surovin, délka 
tradice výroby a jedinečnost z hlediska místa původu apod.

•	 Koordinace a spolupráce s regionálními partnery – od počátku bylo důležité, aby 
komunikaci s výrobci v regionech zajišťovaly místní organizace nebo jednotlivci.
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Sehnat v našich zeměpisných šířkách přírodní čerstvý ovčí sýr byl ještě nedávno 
přímo husarský kousek. Teď už se ale naštěstí pro tuto lahůdku nemusí až na Slo-
vensko. Stačí si udělat výlet do Hlubokých Dvorů, vesničky ležící pár kilometrů od 
Černé Hory. Na své rodinné farmě s penzionem a restaurací zde hospodaří Zoltán 
Korenek. Od Místní akční skupiny Moravský kras dostal nabídku na označení sýra 
značkou MORAVSKÝ KRAS regionální produkt®, kterou rád přijal. „Je to dobré zvi-
ditelnění a musím říct, že mi to moc pomohlo. Lidé si nás našli a začali jezdit pro 
sýr k nám do Hlubokých Dvorů. Letos jsme veškerou produkci prodali přímo ze 
statku. Myslím, že to bylo i díky MASce,“ pochvaluje si Zoltán Korenek.16

16

OSTATNÍ REGIONÁLNÍ ZNAČKY
Zmíníme se o dalších regionálních značkách, které nejsou zahrnuty v systému značení 
ARZ, ačkoliv v řadě případů s Asociací spolupracují či se od ní významně inspirovaly 
systémem certifikace.

Jejich celkový počet není znám, v posledních letech jich významně přibývá, zejména 
díky různým evropským dotacím a projektům zaměřeným na rozvoj regionu a venkova.

Většina místních značek má společný základ v pravidlech pro označování výrobků pří‑
slušným logem, důraz je kladen na místní původ výrobce či výroby. Dále hrají v krité‑
riích důležitou roli původnost místních surovin a šetrnost výrobku a samotného pro‑
cesu výroby k životnímu prostředí a samozřejmě také kvalita. Přednost mívají výrobky 
s dlouholetou tradicí nebo vyráběné tradičními postupy, ačkoliv toto kritérium nebývá 
striktně dané.

Všechny značky mají své správce, kteří se snaží o vyhledávání potenciálních držitelů 
značky v regionu, o propagaci značky navenek a v řadě případů pořádají pro výrobce 
společné prodejní akce a jarmarky.

Uvádíme přehled nejznámějších z těchto značek.

16	 Moravský kras, jak jej neznáme. Doma v regionech [on‑line]. Asociace regionálních značek, o s. 2010, 
s. 7 [cit. 2013‑10‑27]. Dostupné z: http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/noviny/?file=noviny-
celostatni-arz.pdf&do=download

http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/noviny/?file=noviny-celostatni-arz.pdf&do=download
http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/noviny/?file=noviny-celostatni-arz.pdf&do=download
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TRADICE BÍLÝCH 
KARPAT

Datum založení:	 1998
Kdo ji provozuje:	� Tradice Bílých Karpat, občanské 

sdružení
Počet držitelů značky:	 32

Značka chce napomáhat všem aktivitám, které trvale roz‑
víjejí tradiční zemědělskou a řemeslnou produkci regionu 
Bílých Karpat. Jedná se zřejmě o nejstarší regionální značku 
u nás. Na slovenské straně Bílých Karpat později vznikla se‑
sterská značka Tradícia Bielych Karpát. O značku se dosud 
stará stejnojmenné občanské sdružení, jehož původním 
posláním bylo rozvíjení ovocnářství v Bílých Karpatech s cí‑

lem zachovat jedinečný genofond krajových odrůd ovocných dřevin. Jedním z prvních 
nositelů známky se staly dnes velmi známé jablečné mošty, vyráběné od roku 2000 
v moštárně v Hostětíně.

REGIONÁLNÍ PRODUKT 
ČESKÝ RÁJ

Datum založení: 	 2006
Kdo ji provozuje: 	 Sdružení Český ráj
Počet držitelů značky: 	 38

Značka vznikla s úzkou vazbou na stejnojmenný turistický 
region.

TRADIČNÍ VÝROBEK 
SLOVÁCKA

Datum založení: 	 2008
Kdo ji provozuje:	� Region Slovácko – sdružení pro 

rozvoj cestovního ruchu
Počet držitelů značky:	 35

Tato značka je více orientována na tradiční výrobky zhoto‑
vované na Slovácku podle původních technologií s výraz‑
ným podílem ruční práce. Ostatní kritéria jsou podobná 
jako v jiných regionech.
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REGIONÁLNÍ PRODUKT 
JIZERSKÉ HORY

Datum založení:	 2010
Kdo ji provozuje:	� Místní akční skupina Mikroregionu 

Frýdlantsko
Počet držitelů značky:	 50

Značka zahrnuje území Jizerských hor a Frýdlantského vý‑
běžku.

PRAVÉ VALAŠSKÉ Datum založení:	 2012
Kdo ji provozuje:	� Kateřina Zukalová, koordinátorka 

projektu
Počet držitelů značky:	 27	

Značka vznikla na území Valašska, tedy v okolí Vsetína a na 
pomezí Beskyd a Bílých Karpat.

REGIONÁLNÍ PRODUKT 
LUŽICKÉ HORY A 
MÁCHŮV KRAJ

Datum založení:	 2013
Kdo ji provozuje:	� Místní akční skupina LAG 

Podralsko
Počet držitelů značky:	 8

Nová značka, která si klade za cíl podporu Libereckého kra‑
je. Připravuje se otevření prodejny specializované na takto 
označené produkty.
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ENVIRONMENTÁLNÍ ZNAČENÍ 17

Environmentální značení je celosvětově uplatňovaným konceptem založeným na me‑
zinárodních normách, patří mezi dobrovolné informační nástroje. Jeho základem je 
posouzení vlastností produktů (výrobků nebo služeb) a jejich vlivu na životní prostředí.

Cílem environmentálního značení je povzbudit poptávku a nabídku produktů méně za‑
těžujících životní prostředí, a to prostřednictvím ekoznačky snadno čitelné pro spotře‑
bitele. Ekoznačky lze efektivně využít v marketingu, jsou považovány za účinný nástroj 
pro zvýšení konkurenceschopnosti. Nezohledňují regionální původ, který se tu ovšem 
objevuje v podobě dopadů přepravy surovin na životní prostředí v tzv. životním cyklu 
výrobku, což je důležitá složka posuzování.

Existují tři standardizované typy environmentálního značení a prohlášení:

•	 Typ I – Ekoznačení neboli eco‑labeling je nástroj založený na označování výrob‑
ků (a služeb) s nižším negativním dopadem na životní prostředí, než mají výrobky 
s nimi srovnatelné – tj. zaměnitelné ve fázi užívání. Označeny mohou být výrobky, 
které splňují předem stanovená environmentální kritéria a jsou nezávisle ověřeny 
třetí stranou.

•	 Typ II  – Vlastní environmentální tvrzení lze charakterizovat jako prohlášení sa‑
motného výrobce (či poskytovatele služby), které poukazuje na environmentální 
vlastnosti výrobku, součástky nebo obalu. Za příklad mohou sloužit tvrzení jako 
„recyklovatelný“, „biologicky odbouratelný“ apod.

•	 Typ III – Environmentální prohlášení o produktu (EPD – Environmental Product 
Declaration) je založeno na uplatnění metody posuzování životního cyklu (LCA – 
Life Cycle Assessment). Poskytuje kvantifikované informace o  vlivu daného pro‑
duktu na životní prostředí, a to v celém jeho životním cyklu – tedy těžbou surovin 
počínaje a odstraněním či recyklací konče. 18

V České republice je environmentální značení upraveno Národním programem envi‑
ronmentálního značení (NPEZ) schváleným vládou v roce 2007, a to jako rozšíření do té 
doby existujícího Národního programu označování ekologicky šetrných výrobků a slu‑
žeb z roku 1993 (NP EŠV).

17	 Texty v této kapitole vycházejí ze Zprávy o uplatňování dobrovolných nástrojů v roce 2007 – 2010, na 
jejichž tvorbě se autor podílel coby pracovník Odboru environmentálního vzdělávání a dobrovolných 
nástrojů Ministerstva životního prostředí (působil zde v letech 2007 – 2012). Části dokumentu nebo 
jejich upravené verze jsou bez uvedení zdroje či vědomí autora zveřejněny na webových stránkách 
České informační agentury životního prostředí CENIA. Původní texty byly autorem v metodice 
aktualizovány a doplněny.

18	 Environmentální značení, Ministerstvo životního prostředí [online]. 2008–2012 [cit. 2013 – 08‑10]. 
Dostupné z: http://www.mzp.cz/cz/environmentalni_znaceni

http://www.mzp.cz/cz/environmentalni_znaceni
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EKOZNAČENÍ
Ekoznačení (eco‑labeling) je označování výrobků a služeb, které jsou v průběhu celého 
životního cyklu prokazatelně šetrnější nejen k životnímu prostředí, ale i ke zdraví spo‑
třebitele. Jejich kvalita přitom zůstává na velmi vysoké úrovni. Takové výrobky nebo 
služby lze (např. v obchodě) poznat podle jednoduchého a snadno zapamatovatelného 
symbolu, tzv. ekoznačky. Firmy mohou ekoznačku efektivně využít při marketingu takto 
oceněných produktů a spotřebitelé zase jako vodítko při nákupu ekologicky šetrnější‑
ho zboží a služeb.19

Na rozdíl od environmentálních tvrzení, jejichž autorem je sám výrobce, jsou ekoznač‑
ky pro spotřebitele spolehlivým vodítkem  – jejich ekologickou šetrnost dokládá ne‑
závislé hodnocení třetí strany podle jasně stanovených a  veřejných kritérií. V České 
republice ekoznačku garantuje Ministerstvo životního prostředí a seznam označených 
výrobků publikuje na www.ekoznacka.cz. V tabulce č. 3 uvádíme příklady několika dal‑
ších evropských ekoznaček.

EŠV Umweltzeichen Modrý anděl

www.ekoznacka.cz www.umweltzeichen.at www.blauer‑engel.de

Česká republika Rakousko Německo

Severská labuť The Flower

www.svanen.nu www.ecolabel.eu

Skandinávie Evropská unie

Tabulka č. 3: Příklady evropských ekoznaček

19	 Ekologicky šetrné výrobky. CENIA, česká informační agentura životního prostředí [online]. 2012 
[cit. 2013‑08‑10]. Dostupné z: http://www1.cenia.cz/www/ekoznaceni/ekologicky-setrne-vyrobky

http://www.ekoznacka.cz
http://www1.cenia.cz/www/ekoznaceni/ekologicky-setrne-vyrobky
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V současné době používá ekoznačku Ekologicky šetrný výrobek/služba (EŠV) nebo 
Ekoznačku EU na jednom či více výrobcích přes 100 českých i zahraničních firem a je‑
jich počet neustále roste. Udělování obou typů značek zprostředkovává státní agentura 
CENIA.

V České republice je možné získat ekoznačku v rámci 62 kategorií výrobků nebo služeb. 
Do programu EŠV se zapojilo již 102 výrobců, s nimiž bylo uzavřeno celkem 200 licenč‑
ních smluv s  právem k  užívání ekoznačky. To představuje více než 400 jednotlivých 
výrobků či poskytovaných služeb.20
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Graf č. 2: Vývoj počtu směrnic, firem a licencí EŠV za posledních 10 let (Zdroj: CENIA, česká 
informační agentura životního prostředí)

Do programu Ekoznačení EU, pro který existuje 25 produktových skupin, se zapojilo 
v České republice 16 společností a bylo uzavřeno 42 licenčních smluv.

Ekoznačení znatelně přispívá ke snižování dopadů spotřeby a výroby na životní pro‑
středí, neboť kritéria pro udělení ekoznačky zaručují například nižší užití nebezpečných 
látek, vyšší energetickou účinnost nebo využívání druhotných surovin.

Stále rostoucí počet firem, respektive produktů označených ekoznačkou, dokazují 
atraktivitu ekoznačení pro podnikatelské subjekty, jež se tímto způsobem snaží doká‑

20	 Environmentální značení: ekologicky šetrné výrobky. CENIA, česká informační agentura životního 
prostředí [online]. 2012 [cit. 2013‑08‑10]. Dostupné z: http://www1.cenia.cz/www/ekoznaceni/
ekologicky-setrne-vyrobky

http://www1.cenia.cz/www/ekoznaceni/ekologicky-setrne-vyrobky
http://www1.cenia.cz/www/ekoznaceni/ekologicky-setrne-vyrobky
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zat nižší dopady svých výrobků na životní prostředí, a odlišit se tak od stále rozšířeněj‑
ších klamných environmentálních tvrzení.
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Graf č. 3: Vývoj počtu firem a licencí Ekoznačení EU v ČR (Zdroj: CENIA, česká informační 
agentura životního prostředí, 2012)

VLASTNÍ ENVIRONMENTÁLNÍ TVRZENÍ
Vlastní environmentální tvrzení je prohlášení, značka nebo obrazec, který poukazuje 
na nějaký prvek činnosti, výrobků nebo služeb organizace a který může ovlivňovat ži‑
votní prostředí. Je určitým druhem reklamy. Vztahuje se na výrobek, součástku nebo 
obal. Může mít podobu sdělení, značek nebo obrazců na výrobku nebo na obalu vý‑
robku, v dokumentaci k výrobku, v technických bulletinech, v reklamě nebo propaga‑
ci… Vydat jej mohou výrobci, dovozci, distributoři, maloobchodníci nebo jakékoli další 
osoby, které by pravděpodobně mohli mít z takového tvrzení prospěch. Parametry, en‑
vironmentální aspekty, které příznivost produktu k životnímu prostředí mají dokázat, 
si vybírá firma‑vyhlašovatel sama.

Příkladem mohou být např. označení na toaletním papíru, že je ze 100 % vyroben z re‑
cyklované papíroviny (známé 100 % recycling) nebo tvrzení výrobce kuličkových per 
uvádějící, z kolika procent jsou vyrobena z recyklovaných materiálů.21

21	 Vlastní environmentální tvrzení. CENIA, česká informační agentura životního prostředí [online]. 2012 
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Pro praxi, kdy výrobce dělá svůj výrobek šetrnějším k  životnímu prostředí než ve 
skutečnosti je, se vžil název greenwashing, neboli „zelené šálení“ či „natírání na 
zeleno“. Greenwashing je jakožto marketingová strategie hotovou vědou. Podle 
Agentury CENIA22 kanadská organizace Terra Choice provedla koncem roku 2008 
průzkum tvrzení týkajících se vlivu na životní prostředí u 2219 výrobků na pultech 
amerických a kanadských obchodů. Podle jejich zjištění jen 25 z nich o sobě infor‑
movalo pravdivě  – u  všech ostatních (tj. 98  %) byla informace falešná, zavádějící 
nebo špatně podaná.

Greenwashingu se v dnešní době velmi daří, přestože se mu vlády a  standardizační 
organizace snaží bránit. Zájem spotřebitelů o ekologicky šetrnější zboží a služby totiž 
stále stoupá, jejich informovanost o spolehlivosti různých značek a prohlášení ovšem 
není dostatečná.

ENVIRONMENTÁLNÍ PROHLÁŠENÍ O PRODUKTU
Environmentální prohlášení o  produktu (Environmental Product Declaration  – EPD) 
je soubor měřitelných informací o  vlivu produktu (výrobku nebo služby) na životní 
prostředí v průběhu celého životního cyklu (např. spotřeba energií a vody, produkce 
odpadů, vliv na změnu klimatu, eutrofizaci, rozrušování ozonové vrstvy apod.). Tyto 
informace se zjišťují metodou analýzy životního cyklu (LCA) podle příslušných norem. 
Výsledná zpráva (ono samotné EPD) s těmito údaji musí být veřejně přístupná a údaje 
v ní obsažené musejí být ověřitelné. V podstatě tedy jde o podrobný průkaz produktu 
o jeho vlivu na životní prostředí.

Smyslem EPD je pomoci podnikům prezentovat důvěryhodným a srozumitelným způ‑
sobem environmentální vlastnosti svých produktů (výrobků i služeb).

Hlavními principy environmentálních prohlášení o produktu (EPD) jsou:

•	 Objektivita – Vychází z používání mezinárodně uznávaných a platných metod po‑
souzení životního cyklu (LCA). Díky tomu zachycuje nejvýznamnější environmen‑
tální aspekty produktu od kolébky po hrob a poskytuje tak celkový obraz vlivu na 
životní prostředí zahrnující všechny souvislostí. Tím napomáhá neustálému zlepšo‑
vání v jednotlivých fázích životního cyklu produktu a umožňuje snižování negativní‑
ho vlivu na životní prostředí.

•	 Důvěryhodnost – Prohlášení procházejí připomínkováním, schvalovacím procesem 
a ověřením, které provádí nezávislý akreditovaný ověřovatel.

•	 Neutralita – EPD jako takové nezakládá nároky na větší ekologickou šetrnost da‑

[cit. 2013‑12‑01]. Dostupné z: http://www1.cenia.cz/www/ekoznaceni/vlastni-environmentalni-tvrzeni

22	 Nejčastější druhy falešných tvrzení. CENIA, česká informační agentura životního prostředí [online]. 2012 
[cit. 2013‑12‑01]. Dostupné z: http://www1.cenia.cz/www/VET/druhy-falesnych-VET

http://www1.cenia.cz/www/ekoznaceni/vlastni-environmentalni-tvrzeni
http://www1.cenia.cz/www/VET/druhy-falesnych-VET
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ného produktu. Environmentální profil produktu vyplyne až na základě hodnocení 
a především porovnání s relevantními standardy a hodnotami v EPD jiných produk‑
tů stejné kategorie.

•	 Porovnatelnost  – Je zajištěna díky použití standardizovaných pravidel produkto‑
vých kategorií pro vybrané výrobky a služby a díky tomu, že výstupem jsou vždy 
stejné veličiny. Nicméně kvůli možným rozdílům v kvalitě vstupních dat a zvláštnos‑
tem konkrétních produktů není porovnatelnost absolutní.

•	 Otevřenost pro všechny produkty a služby – EPD lze – díky univerzálnosti metody 
LCA vypracovat pro jakýkoliv výrobek či službu.

•	 Otevřenost pro všechny zájemce – Většina činnosti systému EPD probíhá prostřed‑
nictvím snadno přístupných informací na internetu.

•	 Zaměření na dopad na životní prostředí – Systém EPD dovoluje zahrnout i hodno‑
cení potenciálního vlivu na životní prostředí.23

V ČR bylo dosud zpracováno přes 30 environmentálních prohlášení o produktu.24

23	 Environmentální prohlášení o produktu (EPD). CENIA, česká informační agentura životního prostředí 
[online]. 2012 [cit. 2013‑12‑01]. Dostupné z: http://www1.cenia.cz/www/ekoznaceni/environmentalni-
prohlaseni-o-produktu

24	 Databáze EPD v České republice. CENIA, česká informační agentura životního prostředí [online]. 2012 
[cit. 2013‑12‑01]. Dostupné z: http://www1.cenia.cz/www/epd/databaze-epd

http://www1.cenia.cz/www/ekoznaceni/environmentalni-prohlaseni-o-produktu
http://www1.cenia.cz/www/ekoznaceni/environmentalni-prohlaseni-o-produktu
http://www1.cenia.cz/www/epd/databaze-epd
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PROČ DÁVAT PŘEDNOST MÍSTNÍM VÝROBKŮM

Na první pohled by se mohlo zdát, že není tak důležité, jakou potravinu či výrobek 
si v obchodě kupujeme a odkud přesně pochází, důležitá pro nás je „nezávadnost“, 
případně kvalita. Ovšem každý výrobek má řadu dalších vlastností, například množství 
energie spotřebované při jeho výrobě a přepravě – a to od fáze prvotní suroviny přes 
výrobu až po distribuci do obchodu. Některé výrobky procestují půlku Evropy jen pro‑
to, že se jedná o „značkový“ produkt. Víme však, co se vyrábí v našem bezprostředním 
okolí, v našem regionu? A zda tyto výrobky nejsou kvalitou i cenou srovnatelné s těmi 
dováženými?

Důvody, proč kupovat a podporovat místní výrobky, lze rozdělit do 3 základních skupin: 
ekonomické, sociální a ekologické (environmentální).

EKONOMICKÉ DŮVODY
Zvýšení odbytu místních produktů podporuje místní ekonomiku a odběratelsko‑doda‑
vatelské vztahy. Místní výrobce, především živnostník či malá firma, dává přednost 
odběru surovin z místních zdrojů a většinou na základě místních, sousedských vazeb. 
Velkou roli hraje samozřejmě cena suroviny, která ovlivní konečnou cenu výrobku, na 
druhou stranu je v oblasti malovýroby v regionech kladen velký důraz na dobré vzá‑
jemné vztahy a výpomoc mezi sousedy.

V neposlední řadě stojí za zmínku rozvoj tradičních řemesel a  udržování původních 
technologií, které se jinde nepoužívají nebo jsou něčím jedinečné. Příkladem může 
být výroba valašských frgálů – koláčů specifických svým průměrem 30 cm, použitím 
tradičních náplní (především hruškových povidel) a postupem jejich výroby. Obliba tra‑
dičních regionálních výrobků vede někdy k jejich napodobování a výrobě mimo daný 
region, což konečný spotřebitel nemusí vůbec poznat. Proto je důležité využívání regi‑
onálního značení jako garance vzniku a původu těchto produktů.

Pokud místní výrobci odebírají suroviny od dodavatele ze své bezprostřední blíz‑
kosti, šetří výrazně náklady na energie spojené s  přepravou zboží, nemusejí řešit 
balení pro dálkovou přepravu ani do výrobků přidávat látky pro uchovávání čers‑
tvosti (u potravin). Místní dodavatelsko‑odběratelské vztahy umožňují snazší kont‑
rolu a dohled odběratelů i koncových zákazníků nad podmínkami výroby a kvalitou 
surovin.

Dalším efektem zvýšení poptávky po místních výrobcích je zvýšení zaměstnanosti 
a  vznik nových pracovních míst v  této oblasti. Většina regionů, které se rozhod‑
ly zavést regionální značení pro své výrobky, očekává, že právě tento efekt může 
v dlouhodobém horizontu nastat. Je zde pro to velký potenciál, neboť část malých 
výrobců si touto činností pouze přivydělává, případně ji realizují jako hobby. Po‑
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kud by ovšem vzrostla poptávka po jejich výrobcích, mohli by na nich založit své 
živobytí.

Podpora místní produkce může mít ještě jeden zajímavý dopad. Pokud regiony, obce 
a samotní obyvatelé nejsou závislí na „globální“ výrobě, dejme tomu na velké továrně 
na auta, která dodává svoji produkci do celé Evropy, jsou více odolní vůči změnám, 
které mohou nastat při otřesech globální ekonomiky. Když továrna na auta začne mít 
problémy s odbytem a v rámci zachování „efektivity“ začne propouštět dělníky, doplatí 
na to nejen oni, ale projeví se to na prosperitě celého území. Proto je dobré, když se 
místní lidé zaměří na získávání příjmů z činností, které jsou v místě tradiční, ať jsou 
to řemesla, nebo produkce zemědělských výrobků. Dalším významným segmentem 
uplatnění může být oblast cestovního ruchu, především služby spojené s ubytováním 
a stravováním.

Sociální a kulturní souvislosti
Další argumenty pro regionální výrobky pocházejí z  oblasti sociální a  kulturní. Po‑
kud mají lidé řemeslo či práci, která souvisí s výrobou místního výrobku, neodcházejí 
do měst a zůstávají na venkově, což má pozitivní dopad nejen na věkovou strukturu 
obyvatelstva, ale i na komunitní a spolkový život v obci. Mladí lidé, především rodiny 
s dětmi, se mohou stát hybateli změn a  iniciátory projektů na oživení života v obci, 
například formou vybudování prostranství pro setkávání, dětského hřiště či zakládání 
různých spolků a sdružení. Další přidanou hodnotou může být zachování mateřských 
a základních škol v obci.

Lidé, kteří zůstávají ve venkovském prostředí, se je snaží dále zvelebovat a zachovávat. 
Často dochází k opravám drobných památek, např. kapliček, smírčích křížů apod., které 
dotvářejí krajinný ráz a slouží k pokračování či obnovení tradice setkávání, případně se 
také stávají vyhledávanými cíli turistů a návštěvníků.

Neméně důležitým aspektem je rozvoj tradic a řemesel v regionu, jako jsou například 
na Šumavě zelňáky, jednoduché placky se zelím. Zachovává se tak kulturní povědomí 
o historii regionu, lidé si pěstují osobní vztah a hrdost na svůj kraj a prezentují jej pak 
rádi i navenek.

ENVIRONMENTÁLNÍ ASPEKTY
Hlavním argumentem této skupiny aspektů je lokální původ surovin a lokální výroba – 
obojí významně šetří energii potřebnou pro přepravu a omezuje její negativní dopady 
v podobě vypouštění skleníkových plynů. Není také nutné používat látky prodlužující 
trvanlivost, byť se nelze spoléhat, že jsou regionální výrobky vždy zdravější.

Většina výrobců též při výrobě dodržuje postup, který je šetrnější k životnímu prostředí 
a efektivně využívá přírodní suroviny.
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Shrneme‑li to, většina místních (většinou tradičních) výrobků má tyto výhody:

•	 Jsou výjimečné svou vazbou na místní kulturu.
•	 Pomáhají udržovat tradice a zvyklosti.
•	 Posilují soudržnost komunity.
•	 Výdělek z nich putuje přímo výrobci.
•	 Jsou kvalitní a mají vysoký podíl ruční práce.
•	 Jsou šetrnější při využívání zdrojů.
•	 Snižují závislost na globální ekonomice.
•	 Podmínky jejich vzniku jsou známé.

Právě na podporu a posilování výše zmíněných aspektů se regionální značky zaměřují.
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ZÁVĚR

Každé regionální značení výrobků má svůj důvod a vzniklo jako reakce na určitou situ‑
aci – ať už vychází ze socio‑ekonomických podmínek, nebo je důsledkem zvýšeného 
důrazu na ochranu životního prostředí a  udržitelný rozvoj. Zatímco první značky se 
zaváděly převážně v  chráněných územích, v  případě dalších toto hledisko postupně 
ustupovalo. Společným znakem zůstává, že se jedná o venkovské oblasti s často vý‑
razným turistickým potenciálem a zároveň se strukturálními problémy. Řada regionů 
leží v někdejších Sudetech, které se dosud vyrovnávají s následky přetržené historické 
kontinuity, v posledních letech umocněné krizí či přímo kolapsem tradičních odvětví 
místního průmyslu.

Tento materiál je prvním pokusem svého druhu shromáždit na jednom místě informa‑
ce o existujících regionálních, národních i environmentálních značkách. V rámci školní 
výuky je možné pracovat s ním jako s výchozím podkladem pro zvyšování kompetencí 
žáků především v přírodovědných předmětech, ale i při výuce občanské nauky či země‑
pisu. Jeho praktické využití je možné též v projektovém vyučování či v rámci programu 
Ekoškola, případně jiných aktivit zaměřených na environmentální výchovu či vzdělává‑
ní pro udržitelný rozvoj. 
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