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Abstract 

Kvapilová, M. Quality of tourism in rural regions. Bachelor thesis. Brno: Mendel 
University, 2016. 
 
The Bachelor Thesis deals with crucial factors of loyalty and quality of tourism in-
dustry in a rural region which are the main goal of this thesis. First part consists of 
theoretical part which explains each terms related to this theme, it means tourism 
industry and his quality in rural regions. Research comes next with evaluation of 
particular factors of loyalty and quality of tourism industry in Moravian Karst and 
his neighborhood. The thesis continues in practical part which consists of an anal-
ysis of actual situation of destination and evaluation of quality factors in this area 
based on IPA technique. In the end of this thesis are defined new suggestions based 
on gained results to increase quality of tourism industry in this destination. 

Keywords 
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Abstrakt 

Kvapilová, M. Kvalita cestovního ruchu ve venkovských regionech. Bakalářská práce. 
Brno: Mendelova univerzita v Brně, 2016. 

 
Tato bakalářská práce pojednává o stěžejních faktorech loajality a kvality cestov-
ního ruchu ve venkovském regionu, jejichž identifikace je hlavním cílem této práce. 
První oddíl tvoří teoretická část, jež vysvětluje jednotlivé termíny vztahující se 
k tématu práce, tedy k cestovnímu ruchu a jeho kvalitě ve venkovských oblastech. 
Následuje vlastní výzkum se  zhodnocením konkrétních faktorů loajality a kvality 
cestovního ruchu v Moravském krasu a okolí. Dále navazuje praktická část, jež se 
skládá z analýzy současného stavu destinace a vyhodnocení faktorů kvality cestov-
ního ruchu v dané oblasti na základě metody IPA. Na závěr jsou prostřednictvím 
získaných výsledků navržena nová řešení za účelem zvýšení kvality cestovního 
ruchu v destinaci.  

Klíčová slova 

Kvalita, cestovní ruch, venkovský region, turistická oblast Moravský kras a okolí, 
IPA analýza. 





Obsah  

 

 

Obsah 

1 Úvod 11 

2 Cíl práce 12 

2.1 Cíl ............................................................................................................................................ 12 

3 Literární rešerše 13 

3.1 Vymezení cestovního ruchu ......................................................................................... 13 

3.2 Venkovský cestovní ruch ............................................................................................... 14 

3.2.1 Druhy venkovského cestovního ruchu .............................................................. 14 

3.3 Kvalita cestovního ruchu ............................................................................................... 16 

3.3.1 Vymezení kvality cestovního ruchu ................................................................... 16 

3.3.2 Management kvality .............................................................................................. 17 

3.3.3 Metody hodnocení kvality .................................................................................... 20 

3.3.4 Loajalita, hodnota a spokojenost zákazníka v cestovním ruchu ............ 23 

3.4 Destinační management ................................................................................................ 26 

3.4.1 Vymezení destinace ................................................................................................ 26 

3.4.2 Typy destinací ........................................................................................................... 27 

3.4.3 Destinační management ....................................................................................... 28 

3.4.4 Proces řízení destinace .......................................................................................... 30 

4 Metodika práce 31 

4.1 Dotazník ............................................................................................................................... 31 

4.2 Proces sběru dat ............................................................................................................... 32 

4.3 Vyhodnocení dat ............................................................................................................... 33 

4.4 Importance-Performance Analysis ............................................................................ 34 

5 Kvalita cestovního ruchu v Moravském krasu a okolí 36 

5.1 Současný stav ..................................................................................................................... 36 

5.1.1 Atraktivity, akce a produkty Moravského krasu a okolí ............................ 37 

5.1.2 Organizace a certifikace v Moravském krasu a okolí ................................. 38 

5.1.3 Ubytování a infrastruktura Moravského krasu a okolí .............................. 41 



 Úvod 

 

5.2 Zhodnocení kvality v Moravském krasu a okolí ................................................... 44 

5.2.1 Základní struktura respondentů ........................................................................ 44 

5.2.2 Struktura respondentů dle návštěvnosti ......................................................... 46 

5.2.3 Vyhodnocení spokojenosti návštěvníků s faktory kvality .......................... 48 

5.2.4 Vyhodnocení důležitosti faktorů kvality .......................................................... 49 

5.2.5 Vyhodnocení faktorů loajality ............................................................................. 51 

5.2.6 Tvrzení o Moravském krasu a okolí .................................................................. 52 

5.2.7 IPA analýza kvality ................................................................................................. 54 

6 Návrhy a doporučení 60 

6.1 Doporučení pro zvýšení kvality CR ........................................................................... 60 

6.1.1 Přelidněnost v sezóně ............................................................................................. 61 

6.1.2 Infrastruktura – Doprava ..................................................................................... 62 

6.1.3 Jednotná propagace ............................................................................................... 62 

6.2 Návrh na zlepšení kvality cestovního ruchu v destinaci ................................... 64 

7 Závěr 67 

8 Seznam použitých zdrojů 68 

9 Seznam obrázků 78 

10 Seznam tabulek 79 

 

 



Úvod 11 

 

 

1 Úvod 

Cestovní ruch můžeme pozorovat všude kolem nás. V současné době je cestovní 
ruch řazen k velmi dynamickým a trvale rostoucím odvětvím. Nalezneme jej 
v mnoha volnočasových aktivitách, které každý z nás dělá, aniž by si uvědomoval, 
že spadají do cestovního ruchu. V dnešní uspěchané době považujeme dovolenou a 
volný čas za vzácnost, a proto si musíme užít každou minutu. Možností využití vol-
na pořád přibývá, stejně tak jako destinací cestovního ruchu. 

Jednou z variant je cestování do zahraničí nebo objevování krás domácí země. 
Dalším kritériem může být motiv cesty, kterým se může stát odpočinek, zdravotní 
důvody, pracovní cesta, relaxace, dobrodružství či osobní záliba. Podnikat můžeme 
jak jednodenní akce, tak i dlouhodobější pobyty. Rozlišovací znaky, podle nichž 
třídíme cestovní ruch, nepřetržitě narůstají. 

Stereotypní pracovní týden si žádá o to zajímavější víkend. Převážná část po-
pulace pracuje či podniká ve městech, takže na výlet raději vyráží na čerstvý 
vzduch do venkovských oblastí, nejlépe do přírody. Morava nabízí celou škálu nád-
herných a jedinečných míst. Lze jen těžko vyzdvihnout jediné. Moravský kras však 
rozhodně patří mezi dominanty jižní Moravy. Spletité podzemí plné překrásných 
jeskynních sítí s unikátními krápníkovými útvary, známá propast Macocha a mno-
ho historických památek v okolí je toho důkazem. 

Kvalita služeb cestovního ruchu vytváří vhodné předpoklady pro rozvoj ces-
tovního ruchu, avšak ne vždy přispěje k vyššímu množství návštěvníků v destinaci. 
Je obtížné dosáhnout daného stupně kvality, ale nejtěžší je si vysokou kvalitu udr-
žet po celý čas věnovaný podnikání určitého subjektu. Udržení kvality služeb ces-
tovního ruchu lze docílit průběžným sledováním vývoje na trhu a seznamováním 
se s potřebami zákazníků a poptávkovými trendy. (Indrová a kol., 2011) 

Kvalitě věnujeme pozornost i proto, abychom posílili firemní kulturu a image. 
Nekvalitní produkty podnik oslabují, jelikož příčinou nekvality dochází 
ke značnému odlivu klientů. Na druhou stranu vrcholová kvalita výroby přispívá 
k pozitivnímu povědomí zákazníků, o to více, je-li doložená odpovídající certifikací 
kvality nebo systémem řízení kvality. (Spejchalová, 2010) 

Neustálé zlepšování, vymýšlení nových produktů a zavádění pokrokových no-
vinek lze pokládat za základ pro přežití na silně konkurenčních trzích. Dobové 
trendy se často mění, a proto je nezbytné se o ně dlouhodobě zajímat, aby byli zá-
kazníci co nejvíce spokojeni. Uspokojení a věrnost zákazníků se neobjede 
bez provádění výzkumných šetření mezi návštěvníky, která zjišťují, co z nabídky 
oceňují a co jim naopak chybí. Díky zjištěným údajům se mohou inovovat poskyto-
vané služby dle potřeb a požadavků turistů. Vyhovět úplně všem klientským náro-
kům je nemožné, avšak můžeme uspokojit alespoň některé z nich. Na základě ana-
lýzy spokojenosti se vyhodnocuje kvalita jednotlivých složek cestovního ruchu a 
právě na zmíněné téma bude pojednávat tato bakalářská práce. 
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2 Cíl práce 

2.1 Cíl  

Cílem bakalářské práce je zhodnocení stávající kvality cestovního ve venkovské 
oblasti, konkrétně v turistické oblasti Moravský kras a okolí. Bakalářská práce bu-
de hodnotit úroveň kvality vybrané destinace z pohledu cestovního ruchu.  

Na základě vyhodnocení analýzy turistické destinace budou detailně specifi-
kovány faktory kvality cestovního ruchu, které ovlivňují zájem turistů a mají pod-
statný vliv na loajalitu zákazníků. Bezprostředně po vyhodnocení výzkumného 
šetření a zohlednění stávající situace v dané lokalitě budou stanoveny návrhy 
na zlepšení kvality cestovního ruchu v turistické oblasti Moravský kras a okolí.  
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3 Literární rešerše 

3.1 Vymezení cestovního ruchu 

Cestování a cestovní ruch je třeba rozlišovat. Dle Beránka (2013) je cestování obec-
ný pojem označující přemísťování lidí dle jejich zálib či cílů prostorově a časově. 
Cestovní ruch je podmnožinou cestování a lze jej charakterizovat různorodými de-
finicemi. Mezi základní vlastnosti cestovního ruchu náleží dočasná změna trvalého 
bydliště, nevýdělečná forma cesty a vytváření nových mezilidských vztahů.  

Jednotná definice cestovního ruchu není vytyčena. Příkladem může být defini-
ce profesora Kaspara (1975), kterou uvádí Hesková a kol. (2006), „cestovní ruch je 
souhrn vztahů a jevů, které vyplývají z cestování anebo pobytu osob, přičemž mís-
to pobytu není hlavním ani trvalým místem bydlení nebo zaměstnání“. 

Univerzální definici cestovního ruchu zavedla Světová organizace cestovního 
ruchu (UNWTO). Cestovní ruch představuje „činnost osoby cestující na dobu kratší 
než jeden rok do místa mimo své bydliště za účelem rekreace, podnikání a jinými 
důvody, která však nejsou spojena s výdělkem v místě pobytu“. 

Holešínská (2012) vymezila cestovní ruch jako komplexní jev, který probíhá 
v určitém čase na určitém místě a je svázán s řadou lidských činností“. 

Seifertová (2003) zdůrazňuje, že na cestovní ruch je nezbytné pohlížet jako na 
složeninu dvou komponentů. Jednak je cestovní ruch významnou součástí hospo-
dářství zemí a také patří ke stále se rozvíjejícím oblastem spotřeby obyvatelstva. 

Toto tvrzení potvrzuje i MMR ČR (2015), které konstatuje, že cestovní ruch 
představuje významnou oblast národního hospodářství řady vyspělých států světa, 
dále se podílí na zvyšování životní úrovně obyvatelstva a stává se nedílnou součás-
tí spotřeby. 

Podle Foreta (2014) se cestovní ruch stal v poslední době významným celo-
světovým trendem, především jako nepostradatelná složka tzv. průmyslu volného 
času, což je označení pro ekonomické činnosti, umožňující spotřebitelům příjemně 
strávit volný čas. Neodmyslitelnou součástí přeměn současnosti jsou ekonomické, 
ekologické, sociální, politické, kulturní a jiné dopady cestovního ruchu. 

Základním předpokladem rozvoje cestovního ruchu je svoboda cestovat. 
K dalším předpokladům patří mír a mezinárodní klima, volný čas a dostatek fi-
nančních prostředků. Na rozvoj cestovního ruchu působí celá řada faktorů – eko-
nomické, ekologické, demografické, materiálně technické a mnoho dalších. (Ja-
kubíková, 2009) 

Příčiny a důsledky ovlivňující odvětví turismu jsou podstatou, která určuje 
podoby cestovního ruchu. Formy neboli podoby turismu jsou také výsledkem 
uspokojování rozmanitých potřeb a požadavků zákazníků, díky nimž členíme for-
my na základní a specifické. (Francová, 2003) 
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Na cestovní ruch můžeme nahlížet z několika pohledů, kterými jsou vymezeny 
určité druhy cestovního ruchu. Klasifikaci druhů cestovního ruchu nabízí Hesková 
(2011). Základní princip typového členění turismu spočívá podle autorky v záměru 
uskutečnění cesty. Stanovila tedy tyto druhy cestovního ruchu – rekreační, spor-
tovní, dobrodružný, myslivecký a rybářský, kulturní, náboženský (poutní), lázeňský, 
zdravotní, kongresový, obchodní a stimulační cestovní ruch. 

3.2 Venkovský cestovní ruch 

Venkovský cestovní ruch je širokým okruhem s aktivitami, které z velké části spa-
dají do alternativních forem turismu. Obor se neustále rozvíjí, větví a prolíná, díky 
tomu přibývá pojmů a označení, a proto terminologie a kategorizace nejsou ustále-
ny. (Kotůlek, 2010). 

Zahraniční pojem rural tourism, zahrnuje rozsáhlé pásmo činností, mezi které 
Jafari (2000) řadí poznávání národních přírodních parků, chráněných krajinných 
oblastí a kulturního dědictví venkovských oblastí (heritage tourism), vyhlídkové 
projížďky po okolí a obdivování venkovské krajiny, ale také farm tourism neboli 
pobyty na farmách v oblasti agroturistiky. 

Venkovský cestovní ruch zahrnuje aktivity bezprostředně spojené s přírodou, 
krajinou a venkovským prostředím, zvláště pobyt a rekreace ve venkovských ob-
lastech. Objevuje se v různých podobách, zejména jako agroturismus, ekoturismus 
a ekoagroturismus. (Orieška, 2010). 

Venkovský turismus se projevuje ohleduplným vztahem k přírodě a krajině, 
nabízí ubytovací zařízení s omezenou kapacitou a zákazníky si získá svou vstřícnou 
rodinnou atmosférou s osobitým přístupem a zájmem o každého klienta. Význam-
ný je také zásluhou toho, že hosté mají možnost konzumovat místní čerstvé pro-
dukty vyrobené z ekologického zemědělství. (Kotíková at al., 2001). 

Podle Wahly (2010) se venkovský cestovní ruch neboli rurální turismus 
v současné době stal velmi populární formou cestovního ruchu. Uskutečňuje 
na venkově, obvykle na zemědělské usedlosti či farmě, která bohužel nedisponuje 
velkou ubytovací kapacitou. Turistům se zde však dostane standard a pohodlí, kte-
ré v tomto typu ubytování očekávají. Stravování na usedlosti hostům nabízí ochut-
návku nejrůznějších lokálních výrobků z místní zemědělské produkce. To pravé 
venkovské prostředí účastníkům poskytuje přímý kontakt s přírodou, poznání ze-
mědělských činností, chov domácích zvířat, pěstování plodin, nebo třeba tradice a 
folklór. Pobyt tohoto druhu je perspektivní zejména pro rodiny s dětmi a seniory.  

3.2.1 Druhy venkovského cestovního ruchu 

Venkovský cestovní ruch je úzce spjat s termínem venkov, což je územní prostor 
mimo město, ve kterém žije méně jak 2 000 obyvatel. Venkov tvoří území venkov-
ských obcí, neboli vesnic, s minimálně 2 000 trvale žijícími obyvateli. Druhou slož-
ku zastávají přírodní plochy zemědělské půdy, lesů, vodních toků i nádrží mimo 
města a posledními komponenty jsou plochy polních cest a místních komunikací. 



Literární rešerše 15 

 

 

Na venkově objevíme původní lidovou architekturu, nedotčenou krajinu, místní 
zvyky a tradice, folklór i kulturu. (Kotíková, Schwartzhoffová, 2014) 

Skutečné podoby venkovského turismus jsou v praxi značně rozmanité. Spa-
dají do nich pobyty na farmách, pěší turistika, hipoturistika, horolezectví, dobro-
družná, sportovní či zdravotní turistika, myslivost, rybaření, aj. (Kotůlek, 2010) 

Terminologicky je venkovský turismus provázaný s následujícími výrazy: 
Ekoturistika (některými autory nazývaná jako ekoturismus) je považována 

buď za součást venkovského turismu, nebo za samostatný trend. Uplatňuje se 
v nenarušených a neznečištěných sférách s úmyslem poznatků a obdivů krajinných 
scenérií, fauny a flory a také kultury minulých let. V dokonalé verzi by měla vy-
zdvihovat ekologickou výchovu, bezprostřední pomoc při obnově a rozvíjení chrá-
něných krajinných oblastí a národních parků a v neposlední řadě také vést ke zlep-
šení životních podmínek lokálních komunit. (Jafari, 2000) 

Agroturistika je signifikantním pojmem venkovského cestovního ruchu. 
Orieška (2010) ji pojmenovává jako agrární cestovní ruch nebo dovolená na statku, 
naopak zástupci zahraniční literatury ji označují za agroturism či agritourism, čas-
to též farm tourism (Jafari, 2000). Agroturistické pobyty probíhají na fungujících 
farmách v rurálním prostředí, jež je atraktivní hlavně pro obyvatele měst jako des-
tinace volného času.  

„Farmářům tak cestovní ruch poskytuje dodatečný příjem a v případě úspěchu 
může nahradit farmaření jako hlavní zdroj příjmu podniku.“ (Jafari, 200)  

Hosté se svou činností podílejí na činnostech v zemědělství jako pěstování 
plodin, chov zvířat či tradiční výroba potravin, věnují se aktivnímu odpočinku jako 
pěší turistice, cykloturistice, jízdě na koni aj. Poznávají krajinu kolem sebe a tím se 
rovněž vzdělávají. Rádi se účastní vinobraní, dožínek, oblíbené jsou mnohdy kul-
turní či kulinářské festivaly. Z tohoto důvodu agroturismus vyniká celou řadou so-
ciálních, kulturních a environmentálních atributů. (Kotůlek, 2010).  

Ekoagroturistika se vyznačuje převážnou většinou kritérií agroturistiky s tím 
rozdílem, že pobyty se odehrávají na ekologicky hospodařících zemědělských 
usedlostech (statcích, farmách). (Kotíková, Kotůlek, 2012) 

Ekoagroturistice nechybí ani vysoká technická a chemická úroveň v rámci po-
klesu účasti lidské práce a masovostí produkce. Ekologická zemědělství reagují 
na současné inovace a zavádí rozdílná stanoviska s důrazem na kvalitativní, etická, 
zdravotní a environmentální stránky při pěstování plodin a chovu zvířat. Též ne-
využívají umělých hnojiv, chemikálií, barviv, hormonálních přípravků ani konzer-
vačních látek. (Orieška, 2010). 

Ekoagroturistika dosahuje zcela nového rozměru, který akcentuje výchovná a 
vzdělávací hlediska. Lidé se učí aplikaci ekologických principů v praxi, dozví se 
o výhodách a dlouhodobých přínosech. Též v omezené míře stimuluje poptávku 
po bio-výrobcích a povzbuzuje hospodaření ekologických statků. (Kotůlek, 2010) 

Vesnická turistika vyjadřuje činnosti v rámci venkovského turismu kromě 
(eko)agroturistiky a pobytů v privátních rekreačních objektech. Je nejblíže spojena 
s vesnickou přírodou, krajinou a osídlením venkova. Do profilu venkovské turistiky 
náleží aktivity individuální rekreace využívající daného vesnického prostředí a 
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atmosféry navštívené lokality (louky, lesy, rybníky, řeky, místní řemesla či folklór 
apod.). (Pourová, 2002) 

Chataření a chalupaření (neboli „druhé bydlení“) je zvláštním skupinou ven-
kovského cestovního ruchu, která nesplňuje dvě ze tří primárních aspektů turismu 
– ziskovost a zapojení místních komunit. Tudíž je zpravidla zařazen do cestovního 
ruchu rekreačního, v rámci kterého se uskutečňují pobyty na soukromých objek-
tech rekreace, chatách umístěných poblíž chatových osad nebo na chalupách leží-
cích na samotě či polosamotě. (Kotůlek, 2010) 

3.3 Kvalita cestovního ruchu 

3.3.1 Vymezení kvality cestovního ruchu 

Cestovní ruch formuluje rozmanité spektrum služeb, které využíváme k uspokojení 
zákaznických nároků a potřeb. Světová organizace cestovního ruchu (World Tou-
rism Organization – UNWTO) vytyčila pojem kvalita v cestovním ruchu jako „uspo-
kojení všech legitimních požadavků a očekávání klienta v rámci akceptované ceny, 
zahrnující kvalitativní faktory, jako je bezpečnost, hygiena, dosažitelnost služeb 
cestovního ruchu, harmonie s lidským a přírodním prostředím“. 

Kvalita dle normy ISO 8402 je definována jako „celkový souhrn vlastností a 
znaků entity (výrobků nebo služeb), které jí dávají schopnost uspokojovat předem 
definované nebo předpokládané potřeby“.  

Aktualizovanou definici kvality nalezneme v normě EN ISO 9000:2005, která 
říká, že „jakost neboli kvalita, je stupeň splněných požadavků souborem inherent-
ních znaků“. 

Kvalita vystihuje veškerá přání a touhy zákazníků, jde především o to, co si 
zákazník přeje, uvádí Bělohlávek a kol. (2001). 

Podle Spejchalové (2010) patří jakost mezi primární požadavky zákazníků a 
zároveň mezi podmínky úspěšného podniku. Také dodává, že kvalitu je třeba chá-
pat v kontextu tří souvisejících rovin, kterými jsou bezvadnost, plnění požadavků, 
stabilita kvality.  

Pojem „kvalita“ je nutné chápat nejenom jako dosažení souladu se standardní 
úrovní ale i komplexně a současně uznávat i ekonomické, sociální a etické aspekty 
kvality. (Kotíková a Kotůlek, 2012) 

Kvalita služby je podle Bennetta (Seaton, Bennett, 1996) nejnižší úroveň služ-
by, kterou se společnost rozhodne nabízet za účelem uspokojení potřeb svých zá-
kazníků. 

U. Lehtinen a J. Lehtinen (1991) formulovali kvalitu služeb i v okruhu 
tzv.  „procesní kvality“, což je kvalita hodnocená klientem v průběhu služby, a 
tzv. „výsledné kvality“, jež je kvalita hodnocená klientem po poskytnutí služby. 

Podle Wahly (2010) kvalita záleží také na kvalifikovanosti personálu. Zjišťuje 
se posuzováním stanovených parametrů kvality, zda jsou stanovy nastaveny a do-
držovány; šetřením spokojenosti zákazníků se službami, např. pomocí výzkum-
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ných dotazníků a také počtem reklamací na kvalitu poskytovaných služeb cestov-
ního ruchu.  

Kvalita představuje vyjádření užitné hodnoty a vlastností výrobku nebo služ-
by a také míru schopností výrobku či služby vyhovět klientským požadavkům. Jako 
klíčový faktor úspěchu na silně konkurenčním trhu se neustále vyvíjí, jelikož po-
třeby či požadavky zákazníků narůstají s vyšším povědomím a zkušenostmi spo-
třebitelů. Pracovníci na řídících pozicích by měli zajistit dostatečně stabilní kvalitu, 
aby jejich podnik odolal v konkurenci. (Indrová a kol., 2011) 

Kvalitu, jak dokazuje Indrová a kol., (2011), můžeme vnímat jako: 
 stále atraktivní nabídku výrobků a služeb, která bude opakovaně napl-

ňovat požadavky a očekávání kupujících, 
 periodické uspokojení potřeb stálých i nově příchozích zákazníků, 
 provedení služby s úrovní, kterou klient očekává, 
 překonání uspokojení potřeb a očekávání zákazníků.  

 
Norma ISO 9000:2006, jež obsahuje vysvětlení zásad jakosti a nejdůležitějších 

pojmů kvality a jejího zajištění, specifikuje základní zásady pro uplatňování systé-
mů řízení kvality v organizacích. Zmiňuje také, že úspěšný bude jen takový systém 
managementu kvality, který díky stálému rozvíjení aktivit povede k uspokojování 
potřeb a očekávání všech zúčastněných.  

Zásady jakosti představují osm hodnot: 
1. orientace na zákazníka 
2. vedení zaměstnanců 
3. zapojení pracovníků 
4. procesní přístup 
5. systémový přístup k managementu 
6. neustálé zlepšování 
7. přístup k rozhodování zakládající se na faktorech 
8. vzájemně prospěšné dodavatelské vztahy. (Spejchalová, 2010) 

3.3.2 Management kvality 

Řízení kvality nebo také management kvality je především snaha o neustálé 
zlepšování. Výsledkem může být efektivita ve všech firemních procesech podniku, 
například snížení nákladů a zvýšení produktivity. (Řízení kvality. MANAGEMENT 
MANIA) 

Bělohlávek a kol. (2001) uvádí, že „řízení kvality je záležitostí lidí, všech pra-
covníků a každého manažera, nikoli otázkou technického zajištění.“ 

Management kvality dle Spejchalové (2010) je součást managementu společ-
nosti ve spojení s kvalitou a jejím plněním. Řízení kvality jako disciplína, jež se za-
jímá o způsoby zajištění kvality celého podniku, ukazuje řízení jakosti ve všech 
fázích produkce či poskytování služeb. 
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V současné době jsou prosazovány dva základní přístupy k řízení kvality: 
1) uplatnění mezinárodních norem ISO řady 9000, konkrétně se jedná 

o normy ČSN EN ISO 9001:2009 (častější přístup), 
2) přístup TQM (méně používaný přístup). (Spejchalová, 2010) 

 
Přístup dle ISO 9001:2009 vychází z normy ISO 9001:2008 a vyžaduje udr-

žování pořádku, respektování zákonných požadavků, apod. (Spejchalová, 2010) 
Norma ISO 9001 vydaná v ČR jako ČSN EN ISO 9001:2009 vysvětluje, jak pou-

žívat procesní přístup při tvorbě, realizaci a zvyšování efektivnosti systému ma-
nagementu kvality pro vyšší spokojenost klienta prostřednictvím plnění jeho po-
žadavků. (Certifikace dle ISO 9001. CERTIFIKUJEME.CZ) 

 
TQM (Total Quality Management) je překládán jako komplexní řízení kvali-

ty. Přístupy TQM se opírají o učení „otců kvality“ E. Deminga, J. Jurana a K. Ishika-
wy, kteří byli jedněmi z průkopníků řízení kvality.  

Vysvětlení označení TQM je následovné: 
 Total – úplnost, což znamená zahrnutí všech podnikových činností i 

všech pracovníků, 
 Quality – splnění požadavků a očekávání zákazníků, 
 Management – řízení. (Spejchalová, 2010) 

Přístupy zavádění systémů řízení kvality v oblasti TQM nevycházejí z norem, 
ale jejich základem jsou „správné praktiky“, ohodnocené cenami za jakost a další 
doporučení. (Spejchalová, 2010) 

„Úspěch nezávisí na neomylném úsudku, ale na odvaze experimentovat a 
na schopnosti učit se z chyb.“ (Bělohlávek a spol., 2001) 

Podstatou TQM a zároveň zásadním předpokladem prosperity společnosti je 
neustálé zlepšování. Podpora rozvoje firemní identity podporující kreativitu a ino-
vaci je nedílnou součástí zdokonalování. Nejméně důležité je zvyšování kvality 
produktů a služeb, zefektivňovat procesní řízení a tím napomáhat rozkvětu celé 
organizace. V České republice se nejčastěji setkáme s přístupem TQM, který je za-
ložený na pravidlech Evropské ceny za jakost, jež je považována za nejpropracova-
nější metodu rozvíjení systému managementu. Zásady TQM jsou stanoveny podle 
modelu EFQM model Excellence, jehož obsahem je řízení organizace tak, aby vyka-
zovala prvotřídní výsledky. (Spechalová, 2010) 

Model EFQM Model Excellence, označován jako model Evropské ceny 
za jakost, ukazuje, jak řídit organizaci v zájmu dosažení vynikajících výsledků. 
(Spejchalová, 2010) 

EFQM Excellence Model, v překladu Model excelence EFQM, je model vyvinutý 
pro uplatňování metod řízení kvality v podniku. Pokládá se za praktický nástroj 
sebehodnocení, návod pro zdokonalování, účinný rámec pro manažerský systém 
společnosti a prostředek sjednocující terminologii. (EFQM Excellence Mo-
del. MANAGEMENT MANIA.) 
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Obrázek 1: Struktura Modelu EFQM Model Excellence 
Zdroj: EFQM Excellence Model. MANAGEMENT MANIA.  

 
Za další výrazný nástroj řízení kvality lze považovat Systémy řízení kvality 

(QMS), které se v současnosti využívají jako prostředek, pomocí něhož předchází-
me vadám a nedostatkům, snižujeme počet reklamací a nespokojených zákazníků, 
ale hlavně se díky němu trvale zlepšujeme, což vede k uspokojování klientů. (Spej-
chalová, 2010) 

QMS, Systém řízení kvality, je složkou systému řízení společnosti. Jeho vytyče-
ným cílem je garantovat nejvyšší míru spokojenosti klientů při nejnižších nákla-
dech. (Spejchalová, 2010) 

Zavedení systému řízení kvality je pro společnost významné z hlediska mini-
malizace výrobních nákladů, eliminace rizika sankcí, zavedení pevného řádu 
v chodu společnosti, zvyšování kvalifikace, obměny kultury podniku ve prospěch 
zákazníka a integrace činností do procesů a jejich řízení. (Spejchalová, 2010) 

Nenadál (2004) určil systém řízení kvality jako „soustavu procesů a postupů 
používaných s cílem zajistit, aby organizace splnila požadovaná zadání a dosahova-
la svých cílů“. 

Mezí cíle QMS podle Spejchalové (2010)patří: 
 zabezpečit výrobu bezpečných výrobků a služeb, 
 produkce výrobků či služeb s příslušnými zákonnými požadavky, 
 zajistit spokojenost zákazníků, 
 snižovat náklady (efektivita činností),  
 eliminovat zmetkovitost a počet reklamací 
 zlepšování zavedených přístupů managementu kvality.  
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3.3.3 Metody hodnocení kvality  

Hodnocení kvality je jedním z neodkladných opatření pro její posouzení. Hodnoce-
ní kvality klasifikujeme do dvou kategorií:  

Vnitřní hodnocení kvality je prospěšné pro příští rozvíjení kvality a je prová-
děno samotnou společností. Spočívá v nastavení systému řízení kvality (TQM), 
v propracování vnitřních standardů kvality v podniku a v systému kontroly či 
vzdělávání apod.  

Vnější hodnocení kvality je podstatou pro udělení certifikace. Externí hodno-
cení vykonává organizace, jež vlastní akreditaci pro certifikační řízení, a výstupem 
hodnocení bývají obvykle reference správného seřízení mechanizmů vnitřního 
hodnocení kvality. (Kotíková, Kotůlek, 2012) 
 
Benchmarking 
Benchmarking, nazývaný jako „orientace na špičkovost“, je řazen mezi metody 
hodnocení kvality, ale rozhodně souvisí se zlepšováním a samotným managemen-
tem. Je to nástroj umožňující organizaci srovnat výsledky výkonů, postupů, pro-
duktů s charakteristikami v jiných firmách nebo v ostatních útvarech samotného 
podniku a použít tak nejpřijatelnější řešení. Funguje jako způsob vylepšení nejlep-
ších praktik a přizpůsobení se jim. (Spejchalová, 2010) 

Nenadál (2008) připomíná, že benchmarking patří mezi velmi důležité strate-
gické přístupy všech moderních pojetí managementu kvality, která pomáhají zlep-
šit vlastní výkonnost.  

Benchmarking znamená nalézt specialitu, aplikovat znalosti a vědomosti 
ve svém podniku a docílit tak zdokonalení. Pro představu se jedná o nejefektivnější 
způsob vedení evidence účetnictví, o účinný přístup provádění dané výrobní čin-
nosti nebo o správnou motivaci zaměstnanců firmy. (Spejchalová, 2010) 

Podle Vebera (2006) benchmarking není metodou statickou, jelikož zůstat 
nejlepším a udržení se na špičce vyžaduje neustálé úsilí. 

O benchmarking se jedná pouze v případě, když jsou splněny obě podmínky, 
jednak nalezení nejlepšího řešení a také cesta jeho dosažení. Pak lze uplatnit ben-
chmarking ve společnosti pro vylepšení stávající situace. (Spejchalová, 2010) 
 
Orientace na zákazníka 
Orientace na zákazníka (angl. Customer Focus) zahrnuje sled pravidel a metod, jež 
musí používat všichni zaměstnanci všech úrovní podniku, což usnadňuje dlouho-
dobý firemní růst prostřednictvím spokojených klientů. (Spejchalová, 2010) 

Klíčem k úspěchu na dnešních globálních trzích je pochopení a poté praktické 
použití konkrétních postojů orientace na zákazníka. Kupující si může vybírat, pro-
tože soutěžení firem na trhu přibývá i stejně jako konkurence mezi výrobci totož-
ných produktů. I přestože nároky spotřebitelů trvale narůstají, prvořadá je 
pro firmu potřeba zákazníka. Nynější soutěžní prostředí vyžaduje právě spokoje-
ného, nejlépe loajálního zákazníka, který je základem budoucího fungování a roz-
voje společnosti. (Spejchalová, 2010) 
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Zaměření na zákazníka je pokládáno za jeden ze základních stavebních kame-
nů komplexního řízení kvality (TQM). Prezentuje se za první z osmi zásad jakosti a 
hladina významnosti orientace na zákazníka je samozřejmě oceněna i v modelu 
EFQM Model Excellence. (Spejchalová, 2010) 

Kritéria v modelu Malcoma Baldrige požadují pravidelně zjišťovat aktuální i 
budoucí klientské požadavky, věnovat se osobní komunikaci se současnými i po-
tencionálními zákazníky, seznámit se blíže poznat konkurenci, poučit se 
z připomínek a stížností klientů a problémy napravit a také znát zákazníkovu spo-
kojenost i nespokojenost. (Spejchalová, 2010) 

Podle Spejchalové (2010) za plnění požadavků zákazníka odpovídá ma-
nagement společnosti. Garantuje hladký průběh obchodních případů, ručí za 
správné vyřízení reklamací a stížností, zavazuje se vyhovět požadavkům zákazníka 
a ve všech aktivitách zvažuje pohled zákazníka. 
 
CRM (Customer Relationship Management) 
Zkratka CRM se překládá jako řízení vztahu se zákazníky a jedná se o nový přístup 
ke klientům. Představuje moderní verzi zavedení podnikových změn, jež se týkají 
orientace na zákazníka. (Spejchalová, 2010) 

Řízení vztahu se zákazníky Veber (2009) vysvětluje jako podnikovou strategii 
založenou na porozumění zákazníkům, ze kterého vychází předvídání jejich po-
třeb. 

CRM je manažerský přístup, který vidí zvýšení výkonnosti ve vztazích 
se zákazníky na bázi praktické aplikace zásad: 

 win-win, 
 rozvoj vztahu se zákazníkem, 
 maximalizace hodnoty pro zákazníka i pro dodavatele. (Udlínková, Ve-

ber, 2002) 
 
Veber (2009) konstatuje, že CRM je: 

 soustavné podporování a prohlubování vztahů se zákazníky,  
 posun od orientace na výrobu k orientaci na zákazníka,  
 změna chování všech zaměstnanců v přístupech k zákazníkovi. 

 
Segmentace současných zákazníků podle Vebera (2004): 

a) VIP zákazníci – velký přínos a nákupní objemy, jež je potřeba udržet; 
b) nejasní zákazníci – velké objemy nákupů, ale jejich přínos není veliký, 

doporučuje se buď rozvíjet vztah, ukončit spolupráci anebo si zákazní-
ka udržet a vyčkávat; 

c) perspektivní zákazníci – přínos je obrovský, ale nakupují zřídka, proto 
není nutné více rozvíjet vztahy; 

d) okrajoví zákazníci. 
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Model GAP 
Model GAP je příležitostně pojmenováván jako „Analýza tržních mezer“. Problema-
tika analýzy mezer na trhu ulehčuje obchodním vedoucím tvorbu marketingových 
strategií a plánů. (Jakubíková, 2013) 

Model GAP se využívá k měření kvality služeb, ale také k odkrytí příčin nale-
zených nedostatků (mezer) v kvalitě služeb. (Zamazelová, 2010) 

Metodika modelu GAP vymezuje práci s mezerami mezi dílčími prvky průběhu 
poskytování služeb vnímané zákazníkem. (Červová, 2013) 

Disharmonie jednotlivých elementů způsobuje nedostatky při poskytování 
služeb, které mohou vyústit v nespokojenost zákazníků. Právě nespokojenost se 
v modelu projevuje jako „mezera“ (angl. a gap). (Zamazelová, 2010) 

Autoři nalezli 5 mezer: 
1. mezera mezi očekáváním zákazníků a vnímáním těchto očekávání 

managementem společnosti; 
2. mezera mezi názory managementu o vnímání očekávání zákazníků a 

danou specifikací kvality služeb; 
3. mezera mezi standardní kvalitou služeb a službami, které jsou 

ve skutečnosti předány; 
4. mezera mezi dodávkou služeb a tím, co je klientům fakticky poskyt-

nuto a sděleno o těchto službách; 
5. mezera mezi očekáváním zákazníků a jejich vnímáním opravdové 

kvality služeb dodaných. (Červová, 2013) 
 
Model SERVQUAL 
Model SERVQUAL, nejpoužívanější model kvality služeb, zkoumá vztah mezi oče-
káváním zákazníků a vnímáním dané služby. Jádro modelu spočívá v tzv. paradig-
ma rozporu mezi představami klientů a tím, jaká služba je jim poskytnuta. (Červo-
vá, 2013) 

Vaštíková (2008) pokládá model SERVQUAL, což je anglická zkratka Service 
quality, za nejpropracovanější metodu, jež slouží k hodnocení kvality služeb. 

Gilmore (2003) vyslovil názor, že metoda tkví v měření spokojenosti zákazní-
ka za předpokladu vztahu mezi očekávaným a skutečným efektem poskytnuté 
služby. 

Metoda byla vyvinuta třemi autory, jejichž jména jsou Parasuraman, Berry a 
Zeithaml (1985, 1988), kteří průzkum prostřednictvím modelu SERVQUAL založili 
na tzv. GAP modelu, tedy modelu mezer. (Zamazelová, 2010) 

V modifikovaném modelu SERVQUAL je klíčové jeho složení z pěti dimenzí 
služeb, mezi které je rovnoměrně rozděleno 22 vlastností. Tyto rysy vystihují jed-
notlivé atributy vylíčených úrovní a dívají se na ně ze dvou úhlů pohledu, 
z hlediska očekávání a z hlediska vnímání.  
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Dimenze, nazývané jako RATER, jsou: 
 spolehlivost (reliability) – slíbené provedení služby hned napoprvé, 

řádné vyřešení problémů, informování spotřebitele; 
 jistota (assurance) – vzbuzení klientské důvěry, pocit bezpečí 

při transakcích, ochotní a zdvořilí zaměstnanci schopni zákazníkům 
poradit; 

 hmotné zajištění (tangibles) – nové moderní zařízení, vizuálně poutavé 
vybavení, doplňující materiály týkající se nabízených služeb, profesio-
nální vzhled všech zaměstnanců a vyhovující provozní doba; 

 empatie (empathy) – pracovníci, kteří jednají s klienty laskavým a sho-
vívavým způsobem, individuálně se kupujícím věnují, rozumí jejich po-
třebám a zájmy klientů jsou pro ně na prvním místě; 

 odpovědný přístup (responsiveness) – rychlé služby bez čekání, ochota 
klientům pomoci, připravenost pohotově reagovat na nároky a poža-
davky spotřebitelů. (Červová, 2013) 

 
V dotazníku tedy klient hodnotí systém 44 otázek a tvrzení prostřednictvím 

Likertovy1 stupnice. Vnímaná kvalita služeb se měří tak, že se odečtou hodnoty 
vnímané zákazníkem od očekávaných hodnot. Směr a velikost výsledných hodnot 
vytyčuje silné a slabé stránky zkoumané služby. Nízká spokojenost zákazníků vy-
plývá z mizivé úrovně dodané služby nebo některých aspektů služby. Předmětem 
vylepšení a zdokonalení by měly být právě tato nalezená nedopatření. (Červová, 
2013) 
 
IPA analýza 
IPA analýzy je další používanou metodou měření kvality služeb cestovního ruchu, 
pomocí níž můžeme hodnotit, jaký význam pro zákazníka představují nabízené 
služby a také jak je s nimi zákazník spokojen. Podrobněji je metoda IPA analýzy 
popsána v kap. 4.4. 

3.3.4 Loajalita, hodnota a spokojenost zákazníka v cestovním 
ruchu 

Loajalita neboli věrnost zákazníka je vymezována v souvislosti s hodnotou 
pro zákazníka a jeho spokojeností. Červová (2013) loajalitu označila za důsledek 
spokojenosti klientů i umožněné hodnoty pro zákazníka. 

„Loajalitu definujeme jako kladný postoj a věrnost zákazníka ke svému pro-
dejci, jehož následkem je opakované nákupní chování.“ (Kim et al., 2009) 

Loajalitu zákazníka je možné formulovat jako specifický způsob chování, který 
se v tržním prostředí projevuje opětovnými objednávkami klienta, který současně 

                                                 
1 Likertova škála (Likertovo škálování) je metoda používaná pro určení míry stupně souhlasu 

či nesouhlasu s tvrzením, které hodnotí respondenti výzkumu. (ROD, A. Likertovo škálování. E-
LOGOS: ELECTRONIC JOURNAL FOR PHILOSOPHY) 
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šíří své pozitivní zkušenosti a kladné reference všem ve svém okolí. (Nenadál a 
kol., 2002) 

Spejchalová (2010) vyslovuje, že snahou a záměrem společnosti je aspirovat 
na věrnost a loajalitu zákazníka, a usilovat o jeho opětovné vracení se k produktům 
či službám daného podniku. Prostředkem k naplnění uvedeného cíle je zvětšování 
hodnoty pro zákazníka. Věrnost klienta lze získat výhradně komplexním uspokoje-
ním jeho potřeb. 

„Věrní zákazníci se nerodí, musíte si je pěstovat.“ (Storbacka, Lehtinen, 2002). 
Podnik by měl loajalitu brát jako vytříbený vztah, který je třeba nepřetržitě a smys-
luplně udržovat. Vzhledem tomu, že zákaznická a zaměstnanecká loajalita jsou 
na sobě závislé, nemůže podnik bez loajálních zaměstnanců budovat loajalitu 
svých klientů. 

Každodenní styk se zákazníky v praxi potvrdil, že loajální zákazníci jsou dra-
hocenný, avšak kolísavý kapitál každé firmy. Daleko snazší je si klienta udržet než 
získat, neboť na získání nového klienta podnik vydá přibližně až šestkrát více pro-
středků (úsilí, energie, času) než na udržení stávajícího. (Chlebovský, 2005) 

Loajalita se může projevovat v rozličných formách: 
 reference,  
 opakovaný nákup,  
 tolerance vyšší cenové hladiny,  
 zesílené respektování hůře poskytnutých výkonů, než spotřebitel oče-

kával. (Červová, 2013) 
 
Hodnota pro zákazníka představuje celkové hodnocení užitku služby či produktu, 
které je založené na vnímání faktu, zda to klientovi přineslo zisk a co zákazník obě-
toval. (Zeithaml, Parasuraman, Berry, 1990) 

Gale (1994) vyslovil, že hodnota pro zákazníka je trhem vnímaná kvalita, kte-
rá se přizpůsobuje relativní ceně výrobku nebo služby. Také se může prezentovat 
jako názor spotřebitele na produkty a služby při porovnání s konkurenčními vý-
robky a službami. 

Hodnota zákazníka je podle Spejchalové (2010) definována jako vztah mezi 
uspokojením potřeby a prostředky, které byly použity pro dosažení tohoto uspoko-
jení. Hodnotu zákazníka je možné zvyšovat maximalizací přínosů anebo minimali-
zací nákladů na nákup nebo užívání služby. 

Červová (2013) vymezuje hodnotu zákazníka dvěma různými pojetími: 
 hodnota pro zákazníky, která jim je poskytnuta při uspokojování jejich 

potřeb (přínos pro zákazníka získaný nákupem a užíváním služby), 
 hodnota zákazníků pro podnik (zisky podniku obsluhou zákazníka). 

 
Holbrook (1994) hodnotu pro zákazníka vidí jako relativistickou preferenci, 

jež charakterizuje zkušenosti zákazníka získané interakcí se službou popřípadě 
výrobkem. 
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Burns (1993) ve své knize uvedl, že hodnota pro zákazníka je složena ze čtyř 
typů, kterými jsou hodnota produktu, hodnota použití, hodnota vlastnictví a celková 
hodnota. Dotyčné hodnoty silně ovlivňují zákazníkovo hodnocení. 

 
Společné znaky hodnoty pro zákazníka dle Červové (2013): 

 hodnota pro zákazníka se vztahuje k výrobku či službě; 
 hodnota pro zákazníka je perspektiva pro klienta, ne pro prodejce; 
 vnímání hodnoty pro zákazníka je poměrem mezi tím, co spotřebitel 

získal (kvalitu, užitek, benefity) a co musel vynaložit k získání produk-
tu (cena, čas, úsilí, riziko, nepohodlí). 

 
Spokojenost je posuzována jako zákazníkův subjektivní pocit, který vzniká jako 
implikace rozdílu mezi očekáváním spotřebitele a jeho oceňováním kvality služeb. 
(Červová, 2013) 

Kozel (2006) spokojenost formuluje jako lidský subjektivní pocit o naplnění 
potřeb a přání člověka, která jsou podmíněna jak očekáváním a zkušenostmi, tak 
prostředím a osobností. 

„Spokojenost zákazníka je znázorněna kognitivním hodnocením atributů, kte-
ré si zákazník spojuje se službou.“ (Chadee, Mattsson, 1996).  

Spokojenost nastává během tzv. „moment of truth“, což znamená ve chvílích 
osobního kontaktu se zákazníkem nebo pokud klient danou službu vyčerpá. Během 
těchto momentů pravdy si klienti vytváří mínění o kvalitě služby porovnáním 
svých očekávání s pravdivým výsledkem. (Evans, Lindsay, 2004) 

Kotler (2006) uspokojení zákazníka definuje následovně – „Satisfakce je 
osobní pocit potěšení nebo zklamání vyplývající z porovnání získaného výkonu 
produktu ve vztahu k očekávání“. 

Teoreticky vychází spokojenost spotřebitele z rozporu, který se zakládá 
na stanovení očekávání klienta a jeho užitku ze služby a srovnání s prožitkem a 
zkušeností po nákupu této služby. Jestliže zkušenost převyšuje očekávání, zákazník 
je spokojen. Není-li očekávání překonáno, je zákazník nespokojen. Vždy je ještě 
nezbytné uvážit stupeň adopce výrobku či služby v tržním prostředí, působení ča-
su, opětovnou spokojenost či nespokojenost a sklon spotřebitele ke zvyklostnímu 
chování. (Kozel, 2006) 

Pokud se zákazníkovy požadavky, zkušenosti či informace z okolí kryjí s tím, 
co na trhu nalézá a zužitkovává, je klient absolutně spokojen. Nicméně většinou je 
vnímaná skutečnost horší než původní představy zákazníka. Stížnosti a reklamace 
jsou projevem nejvyššího stupně nespokojenosti. (Nenadál, 2008) 

Je nepřijatelné uspokojit naprosto každého zákazníka. Celková satisfakce 
všech klientů by vyžadovala, aby se firma dokonale přizpůsobila chování všech 
typů zákazníků. Nicméně autoři Miner a Wain (1994) předložili, že je žádoucí a 
vskutku možné uspokojit přibližně 9 z 10 zákazníků. 
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3.4 Destinační management 

3.4.1 Vymezení destinace 

Pod pojmem destinace cestovního ruchu Výkladový slovník cestovního ruchu 
(Pásková – Zelenka, 2002) rozumí cílovou oblast v daném regionu, pro kterou je 
typická významná nabídka atraktivit cestovního ruchu, rozvinutých služeb a také 
infrastruktury cestovního ruchu, jejichž výsledkem je dlouhodobě vysoká koncen-
trace návštěvníků. 

Podle definice World Tourism Organization (UNWTO) je „destinace cestovní-
ho ruchu místo s atraktivitami a s nimi spojenými zařízeními a službami cestovního 
ruchu, které si účastník cestovního ruchu nebo skupina vybírá pro svou návštěvu a 
které poskytovatelé přinášejí na trh“. 

Destinace cestovního ruchu je přirozeným celkem s vysokým potencionálem 
rozvoje cestovního ruchu díky jedinečným vlastnostem, mezi které patří atraktivi-
ty, nabízené služby a infrastruktura cestovního ruchu. (Holešínská, 2007)  

Z geografického hlediska můžeme vymezit destinaci cestovního ruchu jako 
„územní celek, který se vyznačuje společným postupem při využívání potenciálu 
pro rozvoj cestovního ruchu, sdílenou kapacitou území pro tento rozvoj, společ-
ným životním cyklem cestovního ruchu a společnými, tzv. destinačními procesy 
cestovního ruchu“. (Pásková, 2002). 

Bieger (2008) chápe destinaci jako „geografický prostor (místo, region, stát), 
který si host nebo segment volí jako svůj cíl cesty“. 

Fellegiová (2008) vyjadřuje jmenovanou problematiku tak, že se účastník 
snaží uspokojit své potřeby vhodným výběrem destinace, jež mu nabídne výhodný 
produkt či službu přímo na míru. Destinaci tím pádem tvoří různorodé služby, kte-
ré jsou koncentrované v určitém místě a zároveň využily potenciál cestovního ru-
chu destinace. 

Kiráľová (2003) se zamýšlí nad pojetím destinace dvěma úhly pohledu. První 
hledisko vymezuje partnery spolupráce. Vychází z faktu, že základním úkolem des-
tinační společnosti aplikující destinační management je koordinace činností aktérů 
neboli partnerů spolupráce působících v destinaci, což jsou poskytovatelé služeb 
cestovního ruchu, a posílení vzájemné spolupráce se záměrem komplexního a sys-
tematického rozvoje cestovního ruchu. Oproti tomu druhý pohled stanovuje desti-
naci jako produkt cestovního ruchu, tedy kompletní soubor nabídky cestovní ruchu 
daného území, která zahrnuje primárně přírodní a kulturně-historický potenciál 
destinace a sekundárně infrastrukturu a jednotlivé poskytovatele služeb cestovní-
ho ruchu. Proto dodává, že destinace cestovního ruchu je v tomto smyslu předmě-
tem koupě, prodeje i spotřeby, jelikož zásadní roli zde hraje právě marketing, pro-
střednictvím kterého je možné ovlivňovat tržní poptávku po destinaci, ale také 
celkový životní cyklus destinace. 
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3.4.2 Typy destinací 

Pro vymezení destinace cestovního ruchu neexistuje jednotná formulace, tudíž 
přístupů k vymezení destinace je celá řada. (Palatková, 2011) 

Nejdl (2011) hovoří o bohatě strukturované typologii destinací, na níž je mož-
né nahlížet odlišně podle vypovídajícího stavu. Rozmanité typy destinací cestovní-
ho ruchu autor člení: 

 dle velikosti území 
o místo – lokální působnost,  
o region – regionální působnost, popř. euroregion,  
o stát – celostátní působnost, 
o světadíl – mezinárodní působnost.  

 dle typických atraktivit pro dané území 
o městská destinace, 
o venkovská destinace, 
o kulturně-poznávací destinace, 
o přírodní destinace, 
o destinace u vodní plochy, a spousta jiných typů. (Nejdl, 2011) 

 
Pásková (2009) dodává ještě další typy destinací jako například destinace: 

 typu turistiky v přírodně hodnotných oblastech, 
 typu poznávacího cestovního ruchu ve vesnických komplexech, 
 typu středisek individuální rekreace, 
 typu historického, a mnoho dalších. 

 
Stanovení velikosti a charakteru destinace je podřízeno aktuální nabídce a ta-

ké poptávce, tedy zájmu návštěvníků o samotnou destinaci. Vyhrazený prostor de-
stinace se častokrát neshoduje s administrativním členěním, protože skutečné vy-
mezení destinace je určeno trhem a zákazníkem. (Vajčnerová, 2009) 

V České republice pro regionální propagaci a koordinaci turistické nabídky 
bylo Czech Tourismem vymezeno 17 turistických regionů a 40 turistických oblastí. 

Turistický region je územní celek specifický nabídkou turismu, který ná-
vštěvníky upoutá svou rozmanitostí, kvalitou a atraktivitou. Zmíněné podmínky 
reprezentují turistický potenciál dané lokality a jsou zacílené na příjezdový ces-
tovní ruch. Regiony se člení na menší území, tzv. turistické oblasti.  

Turistická oblast je menší územní celek disponující potenciálem identických 
přírodních, kulturně-historických předpokladů a vlastností pro rozvoj aktivního 
odpočinku a cestovního ruchu se zaměřením na domácí cestovní ruch. (Galvasová 
at al., 2006) 

Na území vytyčených oblastí či regionů působí řada organizací mající vliv 
na venkovský turismus a turistiku. Autoři Kotíková, Kotůlek (2012) a Kotíková, 
Schwartzhoffová (2014) mezi takové organizace řadí Svaz venkovské turistiky, 
Organizaci ECEAT, Kempy a chatové osady ČR (Asociace kempů ČR), Klub českých 
turistů (KČT) a též Asociaci turistických regionů – ATUR. 
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3.4.3 Destinační management 

Destinační management neboli jinak řečeno „řízení destinace“ či „destinační řízení“ 
je specifická forma managementu zabývající se procesem řízení destinace. Holešín-
ská (2007) označuje destinační management za prostředek, pomocí něhož lze čelit 
ostré konkurenci i stále náročnějším požadavkům návštěvníků. 

Výkladový slovník cestovního ruchu (Pásková, Zelenka, 2002) definuje desti-
nační management jako „soubor technik, nástrojů a opatření používaných 
při koordinovaném plánování, organizaci, komunikaci, rozhodovacím procesu a 
regulaci cestovního ruchu v dané destinaci“. 

V zemích s vyspělým cestovním ruchem (např. Rakousko nebo Švýcarsko) se 
vytváří jednotný koncept produktů typických pro daný region a zajišťuje se spo-
lečná propagace i doplňková infrastruktura. Jednomyslný přístup i postup podni-
katelské sféry a místní správy je pojmenováván jako management destinací neboli 
destinační management. (Foret, 2014) 

Destinace jako celek je vlastním produktem a zároveň konkurenční jednotkou 
v cestovním ruchu a musí být strategicky řízena jako kterýkoli jiný subjekt. Proto 
bývá v turisticky vyspělých oblastech pojem destinační management označován 
za nejvyzrálejší formu řízení cestovního ruchu. Hlavním cílem destinačního ma-
nagementu je dlouhodobá konkurenceschopnost na trhu. (Holešínská, 2007) 

Management destinace kooperuje a koordinuje činnosti místních poskytovate-
lů služeb s cílem efektivnějšího řízení cestovního ruchu v dané lokalitě. Místo indi-
vidualistického konkurenčního boje jednají jednotlivé subjekty jako partneři, nikoli 
jako konkurenti a rivalové. V rámci partnerské spolupráce hledají podnikatelé vše-
stranně prospěšná a výhodná řešení s úmyslem vytvoření kolektivního návrhu, 
jenž bude aktuálně reagovat na potřeby a přání zákazníků. Veřejná správa kon-
krétní oblasti má důležitou vůdčí funkci a její účast je nezbytná k fungování všech 
činností destinačního managementu. (Foret, 2014) 

 
V širším pojetí je destinační management chápán obecně jako spolupráce po-

skytovatelů služeb za účelem efektivnějšího řízení cestovního ruchu v území. 
Obecně je tedy možné konstatovat, že destinační management představuje speci-
fickou formu řízení, která spočívá v procesu založeném na kooperaci mezi jednotli-
vými zainteresovanými subjekty cestovního ruchu (poskytovateli služeb) a 
na koordinaci v oblasti plánování, organizování a rozhodování v destinaci 
(tzv. princip 2K). Klíčovým faktorem úspěšné realizace destinačního řízení je také 
vzájemná komunikace (tzv. princip 3K). (Holešínská, 2007) 

Holešínská (2007) konstatuje, že základem fungování destinačního ma-
nagementu jsou právě tyto tři zákonitosti (princip 3K): 

1) kooperace (spolupráce) aktérů cestovního ruchu,  
2) koordinace aktivit, 
3) vzájemná komunikace.  
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Kooperace (spolupráce) 
Aktéři cestovního ruchu jednají na bázi partnerů a smyslem jejich spolupráce je 
dlouhodobý záměr zajištění konkurenceschopnosti na trhu. Značný důraz kladou 
na komplexní rozvoj a prosazování veřejného a individuálního zájmu s cílem dosa-
hovat užitku v podobě zisku. Při omezeném počtu subjektů a stanovení jednodu-
chých avšak dosažitelných společných cílů se zvyšuje účinnost jejich reciproční 
spolupráce. Budování kooperace je neustálý kontinuální proces, a tak její úspěch 
závisí na vysoké míře vzájemné důvěry mezi zainteresovanými subjekty. 

Spolupráce subjektů cestovního ruchu probíhá ve třech variantách: 
 spolupráce mezi podnikatelskými subjekty, 
 spolupráce mezi veřejnoprávními subjekty, 
 spolupráce mezi veřejnoprávními a soukromými subjekty,  

tzv. public-private partnership (PPP). 
 
Na základě těchto forem Holešínská (2007) rozlišuje kategorie aktérů cestov-

ního ruchu, mezi nimiž probíhá spolupráce ve sféře cestovního ruchu: 
Veřejný sektor jako klíčový aktér cestovního ruchu a také nejčastější iniciátor 

spolupráce poskytuje služby místním obyvatelům, dohlíží na naplňování veřejného 
zájmu, buduje a udržuje infrastrukturu destinace a vytváří vhodné podmínky 
pro cestovní ruch. Do veřejného sektoru spadají kompetentní ministerstva, krajské 
(městské/obecní) úřady, správy národních parků/chráněných krajinných oblastí, 
Národní památkový ústav apod. 

Soukromý sektor tvoří podnikatelské subjekty, které nabízejí široký sorti-
ment služeb a zajišťují služby základní turistické infrastruktury (materiálně-
technické základny). Mezi hlavní činnosti patří poskytování odborných znalostí a 
přístupu k finančním zdrojům, neméně důležité je přispívat k zachování kulturního 
dědictví a ochraně životního prostředí, podílet se na vzdělávání či výzkumné čin-
nosti a především spolupracovat s veřejným sektorem na zajištění bezpečnosti. 
Do skupiny soukromých podnikatelů se řadí hoteliéři a provozovatelé pohostin-
ských zařízení, cestovní kanceláře (agentury), tour operátoři, dopravci aj. 

Dobrovolný sektor zahrnuje zájmová sdružení či asociace, které mohou práv-
ně náležet, jak mezi veřejnoprávní, tak i soukromoprávní instituce. 

Nejčastějším příkladem jsou organizace jako Asociace turistických informač-
ních center ČR (A.T.I.C. ČR), Sdružení podnikatelů v pohostinství a cestovním ruchu 
(HO.RE.KA ČR), Asociace cestovních kanceláří České republiky (ACK ČR), Svaz ob-
chodu a cestovního ruchu ČR atd. 

Místní obyvatelstvo nemůže přímo zasahovat do aktivit cestovního ruchu. 
Avšak právě samotní občané se dostávají do bezprostředního styku s návštěvníky 
destinace, a tak by měli mít právo podílet se na činnostech destinační společnosti a 
mít tak určitý vliv na rozhodování. Reakce domácích obyvatel na turisty by se měly 
stát jedním z indikátorů rozvoje cestovního ruchu v destinaci. 
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Koordinace (společně řídit) 
Princip koordinace má zajišťovat, aby veškeré činnosti byly prováděné optimálně, 
ve vzájemném souladu a nedocházelo k duplicitě aktivit a tím k procesní neefekti-
vitě managementu destinace. Koordinováním aktivit vznikají synergické efekty a 
dochází tak k efektivnějšímu využívání financí, inovací, zavádění nových řídících 
postupů a metod, lze lépe čelit negativním externalitám zejména na životním pro-
středí atd. Zabezpečovány jsou i takové úkoly, které nejsou v kompetenci jednot-
livců, jako například budování a péče o značku destinace. (Holešínská, 2007) 

3.4.4 Proces řízení destinace 

Činnosti managementu destinace jsou členěny do třech úrovní: 
 normativní úroveň 

o plánování pro celou destinaci 
 strategická úroveň 

o podniková strategie 
o průběžná analýza vnitřního a vnějšího prostředí destinace 
o řízení pracovníků a vymezení jejich úkolů 
o financování kooperativních úkolů 

 operativní úroveň 
o použití marketingových nástrojů 
o zajištění dostatečných finančních prostředků 
o sociální soudržnost v destinaci (Holešínská, 2007) 

 
Zásluhou naplňování elementárních principů destinačního managementu mů-

žeme v destinaci dosáhnout těchto přínosů, jak dokazuje Holešínská (2007): 
 uspořádaného a souhrnného rozmachu destinace, 
 optimálního využití všech zdrojů (přírodních i lidských), 
 zdokonalení komunikace mezi zúčastněnými aktéry turismu, 
 zapojení se do činností cestovního ruchu, 
 hlubšího porozumění sféry cestovního ruchu, 
 rozvíjení efektivního marketingu, 
 zvýšení kvality produktů a služeb cestovního ruchu, 
 zesílení podpory místního obyvatelstva, 
 snížení negativních dopadů cestovního ruchu, a další.  

 
Aplikace destinačního managementu vede k dosažení udržitelného rozvoje 

cestovního ruchu a k upevnění pozice destinace na trhu, zejména konkurence-
schopnosti a následně k dosažení všestranného růstu v podobě snížení nezaměst-
nanosti, popřípadě zvýšení příjmů do rozpočtu apod. (Holešínská, 2007) 
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4 Metodika práce 

Na základě odborné literatury byly nejdříve vysvětleny odborné termíny souvisejí-
cí s tematikou cestovního ruchu a jeho kvalitou prostřednictvím dostupných do-
mácích i zahraničních literárních zdrojů. Stěžejní část bakalářské práce se opírá 
o marketingové šetření, jehož součástí je primární a sekundární výzkum. Primární 
výzkum bude formou dotazníkového průzkumu a sekundární výzkum bude využit 
k popisu současného stavu turistické oblasti Moravský kras a okolí z pohledu ces-
tovního ruchu. 

Primární dotazníkový průzkum bude uskutečněn kombinovanou metodou 
elektronického a osobního dotazování, přičemž osobní dotazování bude realizová-
no prostřednictvím dotazníků v tištěné formě. Elektronický dotazník bude zhoto-
ven pomocí školního výzkumného systému Umbrela. Cílem dotazníkového šetření 
je ohodnocení faktorů loajality a identifikace faktorů kvality cestovního ruchu 
v Moravském krasu a okolí dle spokojenosti a důležitosti. Dotazníkové šetření bu-
de zaměřeno na turisty, domácí návštěvníky a návštěvníky turistické destinace. 
Kombinovanou formou elektronického a osobního dotazování budou zjištěny fak-
tory loajality a kvality dané turistické oblasti, rovněž zájem a zkušenosti turistů 
s Moravským krasem a jeho okolím. Na základě výsledků dotazníkového šetření 
budou formulovány návrhy na zlepšení kvality cestovního ruchu v turistické oblas-
ti Moravský kras a okolí. Pro hodnocení spokojenosti služeb a měření kvality slu-
žeb cestovního ruchu v turistické oblasti Moravský kras a okolí bude využita me-
toda IPA analýzy. 

Sekundární výzkum v podobě zhodnocení současné situace kvality cestovní-
ho ruchu v turistické oblasti Moravský kras a okolí bude výchozím bodem 
pro nalezení mezer v oboru kvality turismu této destinace, díky nimž budeme moci 
sestavit doporučení či návrhy na zlepšení kvality cestovního ruchu v dané oblasti. 

4.1 Dotazník 

Dotazník bude pracovat se sadou 14 otázek, z nichž 10 otázek bude uzavřených 
s nabídkou několika variant, 1 otázka bude otevřená, kam respondenti mohou sdě-
lit vše, co v dotazníku nezaznělo, a 3 zbývající dotazy budou v podobě škálových 
otázek, jež jsou nejvhodnějším nástrojem pro měření postojů či názorů dané pro-
blematiky. 

Pro diagnostiku zásadních faktorů loajality a kvality cestovního ruchu2 
v Moravském krasu a okolí budou zvoleny škálové otázky s pětibodovou stupnicí. 
K singulárním položkám kvality cestovního ruchu budou respondenti přiřazovat 
úroveň své spokojenosti a poté váhu důležitosti. K tvrzením orientovaným 
na loajalitu návštěvníků určené oblasti připojí respondenti míru svého souhlasu. 
Dotazník bude obsahovat 19 faktorů kvality dle spokojenosti, 20 faktorů kvality 

                                                 
2 Faktory v dotazníku primárně vycházely ze studie: RYGLOVÁ, K., VAJČNEROVÁ, I., ŠÁCHA, J., STO-

JAROVÁ, Š., The Quality as a Competitive Factor of the Destination.  



32 Metodika práce 

 

dle důležitosti a také 10 výstižných tvrzení, která pojednávají o loajalitě zákazníků, 
z nichž pouze 4 tvrzení jsou faktory loajality zákazníků. 

Díky pětiúrovňové škále mohou respondenti vyjádřit svůj názor na uvedené 
faktory loajality a kvality cestovního ruchu. Pětistupňový rozsah byl zvolen právě 
z důvodu, aby respondentovo ocenění bylo vyjádřeno co nejpřesněji. Míra pět vždy 
reprezentuje nejvyšší hodnocení položky. Pokud ale dotázaný účastník vybere číslo 
jedna, zaznamenal tak nejnižší ocenění, kupříkladu svou absolutní nespokojenost 
s příslušným faktorem. Úroveň tři ztvárňuje zlatou střední cestu, respektive neut-
rální stanovisko k jmenovaným položkám. 

Ostatní otázky v dotazníku budou směřovat na zkoumání návštěvnosti Morav-
ského krasu a okolí. Dotázaný segment bude vyplňovat odpověď na tři otázky, kte-
ré budou zaměřené na četnost navštěvování turistické destinace, druh poslední 
návštěvy této krajiny a s kým převážně Moravský kras a okolí procestují. V této 
části dotazníku budou mít odpovídající na výběr z několika možností, rozhodnout 
se však mohou pouze pro jednu možnost. Výjimkou bude otázka zjišťující typ spo-
lečnosti, se kterou respondenti do Moravského krasu a okolí jezdí. V této otázce si 
budou moci respondenti vybrat z následujících možností několik, všechny anebo 
žádnou odpověď.  

Na závěr samotného dotazníku se budou vyskytovat otázky k identifikaci úda-
jů o respondentech. Zcela poslední otázkou bude otázka otevřená na doplnění vy-
braného tématu. Dotyční tam budou moci sdělit vše, co považují za skutečně vý-
znamné či připojit jakoukoli připomínku, popřípadě zpětnou vazbu. 

Před zahájením výzkumu bude provedena pilotáž, jež prozkoumá správnost, 
vhodnou formulaci a především srozumitelnost otázek. Otestování přijatelnosti 
dotazníku bude testovat vzorek respondentů, který bude složen zejména 
z odborníků z praxe. S jejich pomocí budou otázky pečlivě prokonzultovány a ná-
sledně vylepšeny tak, aby jim cílový segment respondentů dobře porozuměl. 

4.2 Proces sběru dat 

Po sestavení dotazníku a otestování jeho vhodnosti, pochopitelnosti a též jednodu-
chosti byl dotazník předložen cílovému souboru respondentů. Etapa výzkumu byla 
stanovena na jarní měsíce letošního roku, respektive sběr dat dotazníkového šet-
ření probíhal od 1. března do 30. dubna 2016.  

Metody dotazování byly zvoleny dvě, a to elektronická a osobní forma. Osobní 
dotazování se neobešlo bez tištěných dotazníků v papírové podobě. Prostřednic-
tvím virtuální laboratoře Umbrela pro sběr a vyhodnocení primární dat byl dotaz-
ník transponován do elektronického vyobrazení. Dotazník byl stanoveným seg-
mentům poskytován zejména v elektronické formě.  

Elektronická podoba dotazníku byla rozeslána organizacím, spolkům, akčním 
či zájmovým skupinám, jejichž činnosti se vztahují k cestovnímu ruchu 
v Moravském krasu a okolí, též turistickým informačním centrům působící v dané 
oblasti a rovněž i příslušným sdružením na ochranu přírody a životního prostředí 
ve jmenované sféře. Byla oslovena i ubytovací a stravovací zařízení, která leží 
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v této krajině. Ale v první řadě se úspěšně podařilo zacílit vymezenou kombinova-
nou metodou na segment turistů, domácích návštěvníků a návštěvníků turistické 
oblasti Moravský kras a okolí, kteří jsou primární cílovou skupinou. Dotazník byl 
předložen také stránkám na sociální síti facebook, které mají co dočinění 
s turistickým územím Moravský kras a okolí a podporují jeho rozvoj a povědomí. 
Někteří provozovatelé stránek dotazník sdíleli, jiní též umožnili veřejnou publikaci 
odkazu na elektronický dotazník anebo ho sami zveřejnili svým fanouškům, tedy 
potencionálním návštěvníkům a zájemcům o Moravský kras a okolí. 

Do dotazníkového šetření se zapojila mimo jiné i společnost Regiony Brněn-
ska3, která provozuje 15 regionálních portálů v okolí Brna a na Vysočině. 
Na stránkách Informačního portálu Blanenský region byl po domluvě zveřejněn 
článek4 o této bakalářské práci, studentce, jež ji vypracovává a především byl 
k článku připojen odkaz na dotyčný elektronický dotazník Kvality cestovního ru-
chu v Moravském krasu a okolí. Příslušný článek je uveřejněn pod názvem Dotaz-
ník studentky pomůže zjistit spokojenost lidí se službami v Moravském krasu. 

Osobní dotazování bylo využito pro kategorii seniorů ve věku 61 a více let. 
Sběr odpovědí od této věkové skupiny se konal na zájezdu do Moravského krasu, 
který byl využit jako návštěva za účelem získání širšího spektra respondentů.  

4.3 Vyhodnocení dat 

Před samotným vyhodnocením dat je třeba odstranit z vytěženého vzorku chybné 
nebo neúplně vyplněné dotazníky. Všechny výsledné hodnoty budou následně 
slovně vysvětleny, avšak pro lepší vypovídající schopnost a též přehlednost budou 
demonstrovány prostřednictvím tabulek a grafů. 

Vyhodnocení dotazníku bude vykonáno za pomocí aplikace MS Office Excel. 
V rámci dotazníkového šetření budou upotřebeny průměrné hodnoty a hojně vyu-
žívané budou též absolutní a relativní četnosti.  

Zpočátku bude detailně popsána struktura respondentů, kteří se výzkumu zú-
častnili, dále zhodnocení výsledků z otázek, které zkoumaly návštěvnost Morav-
ského krasu a okolí, a závěr bude věnován stěžejním faktorům kvality dle důleži-
tosti a spokojenosti a faktorům loajality. Zmíněné faktory budou nejdříve posouze-
ny jednotlivě a dalším krokem bude IPA analýza faktorů kvality. IPA analýza po-
soudí rozdíly mezi důležitostí (významností) a spokojeností (výkonem) konkrét-
ních položek. V neposlední řadě budou také zmíněny vybrané připomínky a názo-
ry, pro které je prostor v poslední otevřené otázce tohoto dotazníku. Účastníci šet-
ření tak budou mít možnost uvést příčiny své nespokojenosti a eventuelně je zdů-
vodnit pádnými argumenty. 

 

                                                 
3 Zdroj: Regiony Brněnska. RegionyBrněnska.cz 
4 Zdroj: Dotazník studentky pomůže zjistit spokojenost lidí se službami v Moravském krasu. Informač-

ní portál Region Blanensko. 
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4.4 Importance-Performance Analysis 

IPA analýza, jejíž anglický výraz zní Importance-Performance Analysis, byla vytvo-
řena autory Martillou a Jamesem (1977). Jedná se o metodický postup, pomocí ně-
hož se projevuje důležitost (význam) a výkon konkrétních faktorů zasahujících 
do hodnocení dodaných služeb. Výkonem je míněna kvalita služby poskytnuté. 
(Martilla, James, 1997) 

IPA analýza (významu-výkonu) ztělesňuje lehce upotřebitelnou techniku, kte-
rou nejčastěji využívají poskytovatelé služeb cestovního ruchu. Dopady dotyčné 
metody zasahují do manažerských a marketingových rozhodnutí v podniku. Před-
ností IPA analýzy je diagnostikování okruhů, ke kterým je zapotřebí přihlédnout 
pro zdokonalení kvality služeb. Analyzovaná data jsou dle Hudsona (2008) posléze 
vyhodnocena těmito čtyřmi vzorci: 

1. Výkon minus Význam (P-I) 
2. Výkon minus Očekávání (P-E) 
3. Výkon minus Očekávání vynásobeno Významem (P-E)*I 
4. Jen Výkon (P)  

Série výzkumných otázek o individuálních proměnných jsou dány účastníkům 
průzkumu k posouzení. Respondenti zaznamenávají váhu čili význam jednotlivých 
položek a také svou spokojenost s výkonem těchto položek. (Huan, Beaman, 2005) 

Analýza IPA, model dvou dimenzí, se štěpí do čtyř kvadrantů, což ostatně do-
kazuje obrázek 2. 

 
 
Obrázek 2: Struktura analýzy IPA 
Zdroj: Wong, Hideki, George, 2011, vlastní úprava 
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Kvadranty mají v literárním pojetí různá označení. Pojmenování a nejdůleži-
tější rysy kvadrantů jsou vytyčeny takto: 

 
1 Kvadrant – Výkonnostní deficit (Concentrate here; Performance Short-

falls) 
Velký význam/nízký výkon 
Tyto údaje tvoří důležitou složku pro klienta, avšak realizace je chabá. Proto 

by se poskytovatelé služeb měli na daný segment zaměřit a přednostně jej vylepšit. 
(Wong, Hideki, George, 2011) 

 
2 Kvadrant – Optimální situace (Keep Up the Good Work; Key Features) 

Velký význam/vysoký výkon 
Účastníci vyžadují faktory této oblasti a jsou s nimi nad míru spokojeni. Ideál-

ní stav všech atributů je nejen stěžejním pilířem, ale i chloubou celého podniku. 
(Wong, Hideki, George, 2011) 

 
3 Kvadrant – Nízká priorita (Low Priority) 

Malý význam/nízký výkon 
Znaky třetího kvadrantu zákazníci nevyžadují, jsou pro ně bezvýznamné, tudíž 

pro společnost nepředstavují žádnou hrozbu. (Wong, Hideki, George, 2011) 
 

4 Kvadrant – Přebytečná pozornost (Possible Overkill; Strategic Overki-
ll) 

Malý význam/vysoký výkon 
Firma se na aspekty čtvrté skupiny zaměřuje až příliš. Nadbytečná koncentra-

ce na zmíněnou kategorii by měla být rovnoměrně roztříděna na vlastnosti první-
ho kvadrantu jménem „výkonnostní deficit“. (Wong, Hideki, George, 2011) 
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5 Kvalita cestovního ruchu v Moravském 
krasu a okolí 

5.1 Současný stav  

Moravský kras a okolí je známá turistická oblast5 České republiky spadající 
do turistického regionu6 Jižní Morava, který pokrývá úplně celé území Jihomorav-
ského kraje a část Zlínského kraje.  

Jižní Morava je rozdělena do pěti turistických oblastí, přičemž Moravský kras 
a okolí disponuje třetím největším množstvím obcí v tomto regionu (130 obcí) a 
svou rozlohou více jak 94 225 hektarů zaujímá čtvrtou pozici v regionu. 

 
 

 
 

 
Obrázek 3: Turistický region Jižní Morava 
Zdroj: Jižní Morava – turistický region. RIS: Regionální informační servis 

 

                                                 
5 Turistická oblast – viz kap. 3.4.2 
6 Turistický region – viz kap. 3.4.2 
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Turistická oblast Moravský kras a okolí se nachází severně od Brna a neleží 
v ní žádné velké či krajské město, proto destinaci považujeme za venkovskou ob-
last. Na území se rozprostírá několik nevelkých měst. Největší z nich, Blansko, má 
20 664 obyvatel7. Mezi další méně obydlená města můžeme zařadit známé město 
Boskovice s 11 566 obyvateli8, Letovice s 6 746 obyvateli9 a také město Adamov, 
ve kterém žije 4 593 obyvatel10. V této krajině se také rozprostírají města s nižším 
počtem než 4 000 obyvatel, řeč je o Velkých Opatovicích, Rájci-Jestřebí a 
o nejmenším městě Kunštát. Významné jsou však i malé obce disponující jedineč-
ným přírodním nebo kulturním bohatstvím. 

5.1.1 Atraktivity, akce a produkty Moravského krasu a okolí  

Do turistické oblasti ročně zavítá statisíce návštěvníků, nýbrž převážná většina 
turistů v sezóně, tedy od jarního do podzimního období. Právě v sezóně mají totiž 
možnost shlédnout všechny atraktivity Moravského krasu a okolí, jelikož v zimních 
měsících je většina mimo provoz.  
 
Atraktivity 
Mezi nejvýznamnější atraktivity této destinace lze zařadit unikátní chráněnou kra-
jinnou oblast Moravský kras, ve které nalezneme tisíce jeskyní. Nejznámější a jed-
nou z nejkrásnějších jeskyní u nás je Punkevní jeskyně. Nedaleko o ní se nachází 
světoznámá dechberoucí propast Macocha. 

V turistické oblasti také se také rozprostírá několik hradů a zámků, jež jsou 
hojně navštěvovány turisty, zmínit můžeme Zámek Lysice, Zámek Rájec-Jestřebí 
nebo také romantickou zříceninu hradu Boskovice. V destinaci mohou návštěvníci 
obdivovat i církevní památky jako je barokní Poutní chrám Jména Panny Marie 
ve Křtinách nebo Poutní chám Panny Marie Bolestné ve Sloupě. 

Moravský kras a okolí vyniká i technickými památkami, kterými jsou Františ-
čina huť v Josefově nebo Větrný mlýn v Rudici. Pokochat se výletníci mohou i po-
hledem z několika rozhleden. Za zmínku stojí i města, která se v oblasti nachází a 
ve kterých můžeme spatřit lokální tradice, produkty a mnohá kulturní bohatství. 

Podrobný popis význačných atraktivit lze nalézt v příloze 6. 
 

Akce 
Většina akcí, událostí či festivalů v Moravském krasu, a že jich není zrovna málo, 
nejsou známější než v regionálním měřítku, ale najdou se výjimky. Turisté mohou 
navštívit tradiční mezinárodní výstavu keramiky SYMPOSIUM GMUNDEN, 
ve sportovní sféře se mohou zúčastnit Mistrovství ČR v biketrialu anebo Mezinárod-
ních závodů motorových člunů v Jedovnicích.  

                                                 
7 Zdroj: Počet obyvatel v obcích České republiky k 1.1.2016. Český statistický úřad 
8 Zdroj: Počet obyvatel v obcích České republiky k 1.1.2016. Český statistický úřad 
9 Zdroj: Počet obyvatel v obcích České republiky k 1.1.2016. Český statistický úřad 
10 Zdroj: Počet obyvatel v obcích České republiky k 1.1.2016. Český statistický úřad 
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Z hudebního pohledu je typickou akcí této destinace hudební festival Čarovné 
tóny Macochy a též mezinárodní benefiční Festival Cave Beat. 

V současnosti poskytuje Hotel Skalní Mlýn klientům několik výhodných více-
denních balíčků. Pobytové balíčky cílí na zamilované páry i rodiny s dětmi. Zámě-
rem balíčků je přinutit hosty zůstat déle než na jednodenní výlet. Avšak se jedná 
bohužel o jediný mimosezónní příklad. 
 
Produkt destinace 
Místní akční skupina MAS Moravský kras vytvořila pro děti i dospělé velmi atrak-
tivní produkt Pohádkové Království šneka Krasíka. Produkt je zaměřen převážně 
na segment rodiny s dětmi díky pohádkovému příběhu o Šneku Krasíkovi. Šnek 
Krasík není obyčejný šnek, protože od trpaslíka Jeskyňkáře získal kouzelnou moc, a 
tak se každý den probudí v jiném čase a na jiném místě. Návštěvníci ho tedy mohou 
potkat kdekoli na svých cestách po Moravském krasu, třeba v jeskyních či 
v některé z geocachingových schránek. 

Pro děti jsou připraveny originální knižní pohádky Dobrodružství šneka Kra-
síka, také geocaching, jenž zahrnuje výtvarnou soutěž a soutěž Potkej Krasíka, pak 
též omalovánky postaviček a obrázků z pohádkových knížek. Nepostradatelným 
dokumentem zážitků na cestách „Po Krasíkových stopách v Moravském krasu“ je 
Cestovní pas, který lze získat v pohádkové kanceláři, a též Mapa Pohádkového krá-
lovství. Soutěže Potkej Krasíka se může účastnit každý, kdo má chuť a svá setkání a 
fotky s Krasíkem mohou turisté posílat na e-mail kraskoinfo@gmail.com. A když 
zrovna prší, mohou si děti užít online zábavu na webu www.krasko.info, například 
se procvičit ve skládání puzzlí nebo si zahrát online pexeso a až je to přestane ba-
vit, mohou si pustit online pohádky, třeba tu O Macoše či Pokladu na Holštejně. 

V sekci pro dospělé se turisté kromě geocachingu seznámí s regionálními vý-
robky a produkty, ubytovacími i stravovacími službami, také akcemi a k dispozici 
mají i přehled turistických cílů (zámky, hrady, zříceniny, církevní památky, roz-
hledny) a přírodních památek (zpřístupněné jeskyně, propast Macocha, Arboreta a 
další atraktivity v CHKO Moravský kras). Rodiče s dětmi mohou podniknout tý-
denní výlet s Krasíkem, nazvaný„7 dní v pohádce“. Jedná se o putování krasovou 
krajinou po zvlášť připravených trasách, hledání indicií a pátrání po pokladech, 
o kterých se návštěvníci dozvědí z pohádkových knih Dobrodružství šneka Krasíka, 
které lze získat v některé z pohádkových kanceláří nebo on-line na webových 
stránkách www.krasko.info. 

Seznam význačných akcí, festivalů a eventů v jednotlivých atraktivitách Mo-
ravského krasu a okolí je k dispozici v příloze 7. 

5.1.2 Organizace a certifikace v Moravském krasu a okolí 

Organizace v Moravském krasu a okolí 
Na území turistické oblasti působí mnoho organizací různého druhu, specifikujeme 
si ty, které mohou ovlivnit kvalitu cestovního ruchu v Moravském krasu a okolí. 

 

mailto:kraskoinfo@gmail.com
http://www.krasko.info/
http://www.krasko.info/pohadkove-kancelare/
http://www.krasko.info/1-pohadka/
http://www.krasko.info/
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V Moravském krasu a okolí se nachází 14 turistických informačních center11, 
ale certifikovaných je pouze 7 center. Certifikát oficiálního turistického informač-
ního centra (TIC) České republiky vlastní 6 center, jež najdeme v Blansku, Boskovi-
cích, Letovicích, Veselici, v Ostrově u Macochy a na Skalním Mlýně. Turistické in-
formační centrum ve Křtinách se může pochlubit odlišným certifikátem, a to certi-
fikací „Cyklisté vítáni“. Zbylých 7 center se prezentuje jen jako IC, tedy informační 
centrum. Bezbariérový přístup může nabídnout 6 ze 14 turistických informačních 
center (Blansko, Suchý, Skalní Mlýn, Ostrov u Macochy, Veselice a Křtiny). 

Centrála cestovního ruchu Jižní Morava, z.s.p.o.12 je destinační společností, 
jež koordinuje rozvoj cestovního ruchu na Jižní Moravě, vytváří společnou turistic-
kou nabídku regionu, který propaguje jako jedinečnou destinaci České republiky. 
Centrála má členství v mnoha asociacích a sdruženích, kupříkladu v Asociaci orga-
nizací cestovního ruchu, v Mezinárodní agentuře pro kongresový cestovní ruch 
(ICCA) nebo v RDA (International Coach Tourism Federation), největší evropské 
asociaci pro autokary a skupinovou turistiku. 

Na zmíněném území existoval Management destinace Moravský kras a oko-
lí, o.p.s13. Tato destinační společnost vznikla z iniciativy podnikatelských subjektů 
a v současné době nevykazuje žádnou činnost. 

Společnost pro Moravský kras, S.M.K., a.s., vznikla za účelem zlepšení a zvý-
šení kvality služeb pro všechny návštěvníky Moravského krasu. Její práci můžeme 
vidět na kompletně zrekonstruovaném hotelu Skalní Mlýn, Chatě Macocha a další 
zásluhou, kterou si připsala, je vybudování systému ekologické dopravy v Národní 
přírodní rezervaci Moravský kras. 

Stráž přírody CHKO Moravský kras14 byla zřízena řadou dobrovolníků 
se vztahem k ochraně přírody a krajiny CHKO Moravský kras. Působnost má v celé 
CHKO a také v národních přírodních parcích v Brně, jedná se o NPP Stránská skála 
a NPP Červený kopec. Strážce CHKO poznáte tak, že nosí na levém rukávu označení 
"STRÁŽCE" s logem CHKO. 

 

 
 
Obrázek 4: Logo CHKO Moravský kras 

Zdroj: Logo CHKO Moravský kras. Agentura ochrany přírody a krajiny České republiky: Správa 

CHKO Moravský kras 

 

                                                 
11 Zdroj: Turistická informační centra – Jižní Morava. Jihomoravský kraj: Portál Jižní Moravy 
12 Zdroj: CCRJM. Centrála cestovního ruchu – Jižní Morava 
13 Zdroj: Management destinace Moravský kras a okolí, o.p.s.. Turistické oblasti České republiky 
14 Zdroj: Moravský kras. Stráž přírody CHKO Moravský kras 



40 Kvalita cestovního ruchu v Moravském krasu a okolí 

 

V práci Stráže přírody CHKO Moravský kras můžeme spatřit velký potenciál, 
jelikož návštěvníky informuje, jak se mají chovat, kde chodit, kde nechodit a upo-
zorňuje na důležitost udržování čistoty v přírodě. Stráž ve spolupráci se Správou 
CHKO Moravský kras pořádá pravidelně úklidové brigády, letos v polovině dubna 
proběhla tradiční akce Úklid Moravského krasu, jež měla obrovský úspěch. 

 
Místní akční skupina MAS Moravský kras z.s.15 je spolkem neziskových orga-

nizací, samospráv a podnikatelů, jež působí z části v turistické oblasti Moravský 
kras a okolí, konkrétně na území pěti mikroregionů ležících severovýchodně 
od města Brna (Časnýř, Černohorsko, Drahanská vrchovina, Moravský kras a Pro-
tivanovsko). Vyzdvihnout bychom měli jejich práci a úsilí, se kterým zrealizovala 
projekt Moravský kras – regionální produkt, jehož záměrem je přiblížit výletníkům 
tradiční lokální výrobky, produkty, služby a zajímavosti, jež rozhodně stojí 
za návštěvu. Spolek vytvořil i poutavé video o historických a kulturních památkách 
v Moravském krasu16. 
 

 
Certifikace v Moravském krasu a okolí 
V Moravském krasu najdeme dvě velmi významné certifikace, kterými se může 
chlubit již celá řada regionálních atraktivit, zážitků, služeb či lokálních výrobků: 

1) MORAVSKÝ KRAS regionální produkt® 
2) Cyklisté vítáni 

 
Značka MORAVSKÝ KRAS regionální produkt® je udělována ubytovacím a 

stravovacím zážitkům, službám a třem typům výrobků a produktů, kterými jsou 
potraviny a zemědělské produkty, řemeslné výrobky a umělecká díla a přírodní 
produkty. Společným znakem držitelů značky je skutečnost, že produkty pocházejí 
přímo z Moravského krasu a blízkého okolí. Za významné rysy této značky považu-
jeme zaručenou kvalitu výrobků a služeb, velmi vysoký podíl ruční práce a bezpro-
střední vazbu na tradice, zvyky a zmíněný region.  

 

 
 

Obrázek 5: Moravský kras - regionální produkt 
Zdroj: Logo značky. MAS Moravský kras 

                                                 
15 Zdroj: MAS Moravský kras. MAS Moravský kras 
16 Zdroj: MAS Moravský kras. Historie a památky Moravského krasu. Youtube 
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V sekci regionálních zážitků v Moravském krasu najdeme 4 certifikované akce. 
Značku regionální služby v oblasti získalo 11 ubytovacích zařízení a 1 stravovací 
zařízení. Ale regionálních výrobků je v Moravském krasu nejvíce, a to 28. Patří me-
zi ně například, Včelí produkty, Ovčí a mohérové výrobky z Otinovsi, Pštrosí pro-
dukty, Ručně vyráběná mýdla, Ovocné pálenky a likéry či Punkevní pstruhy.  

Celý seznam certifikovaných výrobků, služeb a zážitků je dostupný 
na stránkách Asociace regionální produktů17. V příloze 8.1 jsou k nahlédnutí ale-
spoň certifikované zážitky a služby. 

 
Za zcela jiné hodnocení kvality používané v tomto regionu lze označit proslu-

lou certifikaci Cyklisté vítáni, jejímž smyslem je zlepšení kvality turistických slu-
žeb pro cyklisty. Certifikaci provádí Nadace Partnerství už od roku 2005 a může 
být poskytnuta ubytovacím a stravovacím zařízením, kempům a turistickým cílům, 
které poskytují perfektní zázemí pro cyklisty. Také nabízí turistům možnost vyhle-
dat, kde se na jejich zvolené trase nachází dobíjení elektrokol.  

Certifikací disponuje 13 atraktivit v Moravském krasu a okolí a jsou uvedeny 
v příloze 8.2. 

 

 
 
Obrázek 6: Logo certifikace Cyklisté vítáni 

Zdroj: Cyklisté vítáni – certifikace služeb pro cyklisty. Cyklisté vítáni, Nadace partnerství 

 

5.1.3 Ubytování a infrastruktura Moravského krasu a okolí 

Pro delší poznávací a pobytové dovolené s přenocováním v destinaci musí být za-
jištěno ubytování, potažmo stravování, dopravní dostupnost či místní doprava a 
doplňková infrastruktura pro rozmanitost výletů, typických pro aktivní rekreaci. 
Současný stav z hlediska ubytování, dopravy a doplňkové infrastruktury vymezíme 
podrobněji. 

 
Ubytování v Moravském krasu není příliš využívané, i přesto, že ubytovací za-

řízení disponují dostatečným počtem kapacit. Zákazníci si mohou vybrat 
z širokého spektra druhů ubytování, od hotelů, až po pobyt v přírodě.  

V této destinaci je možné si vybrat z 30 hotelů, z nichž 14 hotelů je oceněno 
třemi hvězdičkami, 3 hotely disponují čtyřmi hvězdičkami a certifikací Moravský 

                                                 
17 Zdroj: Certifikované produkty – Moravský kras – Regionální značky. Asociace regionálních značek: 

MORAVSKÝ KRAS regionální produkt 

http://www.nadacepartnerstvi.cz/
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kras – regionální produkt se pyšní 4 hotely. Pokud chtějí návštěvníci strávit pobyt 
v srdci přírody a zároveň v luxusu, Statek Samsara u Blanska či Farma Noe 
v Březině je to pravé.  

Turisté, kteří hledají levnější cenovou variantu, raději zvolí ubytování nižší 
cenové hladiny. Právě tyto ubytovací služby jsou v oblasti zastoupeny v hojném 
počtu, nachází se zde 23 penzionů, 27 ubytovacích zařízení v soukromí a 6 kempů. 
Některá z těchto ubytovacích zařízení též vlastní certifikaci Moravský kras – regio-
nální produkt, viz příloha 8. Také si lze v oblasti pronajmout na pár dní chalupu 
nebo chatu a být tak jedním krokem v přírodě. 

Podrobný výčet hotelů, penzionů, kempů a ostatních ubytovacích zařízení 
v dané oblasti je sepsán v příloze 9. 

 
Doprava do Moravského krasu a jeho okolí je zajištěna díky vlakovému spo-

jení na trase Brno – Česká Třebová a také místní dopravou, která bohužel není 
dobře propracovaná. Parkoviště u daných turistických atraktivit počítají s vysokou 
návštěvností, a tak se do destinace také můžete dopravit svým osobním automobi-
lem nebo se svést autokarovým zájezdem. Místní obyvatelstvo však lokalitu na-
vštěvuje především pešky nebo na kole. 

Mezera v dopravě centra Blanska do Moravského krasu byla zaplněna 
tzv. Krasobusem, novou sezonní turistickou linkou Blansko – Skalní mlýn a zpět. 
Krasobus tak návštěvníkům umožní pohodlné a poměrně časté dopravní spojení 
přímo do centra Moravského krasu, na Skalní Mlýn. Po zakoupení speciální pamět-
ní zpáteční jízdenky může klient využít slevové kupony na služby v Moravském 
krasu a okolí. Krasobus se pyšní výstižným sloganem, „Ani autem, ani klusem, 
do krasu jen Krasobusem!“. Doprava pro návštěvníky Moravského krasu je formou 
ekologického silničního vláčku, který jezdí pravidelně od Skalního mlýna 
k Punkevním jeskyním. 

V hlavní letní sezóně jsou v provozu oblíbené cyklobusy, jenž výletníky odve-
zou z Blanska do Benešova či Studnice, odkud se mohou vrátit i pešky. Trasa je ne-
náročná, víceméně z kopce, proto je výlet vhodný pro jakoukoli věkovou skupinu. 

Celková infrastruktura v dopravě není na příliš vysoké úrovni. Momentálně 
na mnoha místech chybí čekárny a zastřešení zastávek, například na autobusovém 
nádraží v Blansku. Kvůli stavebnímu stavu zastávek není garantován bezbariérový 
vstup a výstup na všech zastávkách. Dalším problémem je nedostatek bezpečných 
chodníků v okolí Blanska, Lážánek, Rudice, Jedovnic i jinde. V současné době se 
také jedná o tom, že by se měla podél silnice v Josefovském údolí vybudovat nová 
turistická značka Býčí skála – Křtiny. 

 
Doplňková infrastruktura sportovně-turistického typu je zde hojně využíva-

ná, kupříkladu hotel Skalní Mlýn je klíčovou základnou sportovního vybavení, na-
bídne úschovu kol či servis a mimo jiné půjčuje koloběžky a Nordic walking hole. 
V Blansku si zase návštěvníci pochvalují Aquapark Blansko. V Moravském krasu a 
okolí je zapotřebí vyzdvihnout naučné stezky, cyklotrasy a zcela nový Singletrail. 
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Naučné stezky (dále už jen NS), které prolínají celou turistickou oblast, se vy-
skytují v Moravském krasu a okolí opravdu na každém kroku. Například sítě nauč-
ných stezek Cesta železa Moravským krasem se staly prostřednictvím Středoev-
ropské cesty železa součástí programu Evropského kulturního dědictví.  

Bývalá NS ve Křtinském údolí by potřebovala opravit, ale většina stezek je 
ve velmi dobrém stavu. Mezi nejfrekventovanější naučné stezky řadíme: 

 NS Macocha (6 km), 
 NS Sloupsko-šošůvské jeskyně (0,5 km), 
 NS Jedovnické rybníky a Rudické propadání (9 km), 
 NS Josefovské údolí (2 km), 
 NS Údolí Říčky (3 km). 

 
Cyklotrasy prolínají Moravský kras křížem krážem. Za nejznámější a nejdelší 

považujeme mezinárodní Jantarovou stezku (332,5 km), jejíž část vede trasou Brno 
– Adamov – Blansko – Ostrov – Sloup, a také Stezku srdcem jižní Moravy (60 km) 
s trasou Blansko – Moravský kras – Vyškov.  

Jinou cyklistickou stezkou přímo v CHKO Moravský kras je Cyklotrasa Pustým 
Žlebem. Vzhledem ke stavu vozovky je cyklotrasa vhodná pouze pro pěší turisty a 
cyklisty. Většina si však na havarijní stav vozovky stěžuje.  Nejdříve ale si musí 
uvědomit, že silnice leží v Národní přírodní rezervaci, což představuje nejvyšší 
ochranu a bezzásadovou zónu. 

V turistické oblasti Moravský kras a okolí je v současnosti vybudováno okolo 
20 cyklistických stezek a už se plánují další. Město Blansko uvažuje o vybudování 
nové cyklotrasy na trase Blansko – Slévárna. 

 
Singletrail představují úzké přírodní stezky budované speciální metodikou, 

díky níž se Singletrail stává uceleným turistickým produktem pro sportovní vyžití 
a rekreaci v přírodě. Singletrail, jednosměrná stezka pro horská kola, je vskutku 
citlivě zasazena do terénu krajiny Moravského krasu nedaleko Jedovnic. Letos 
v dubnu bylo pro cyklisty otevřeno prvních 28 km stezek různých typů náročnosti. 
Singletrail má v sobě velký potenciál, jelikož do oblasti přitáhne spoustu nových 
návštěvníků, které si sjezdy klikatých přírodních stezek budou chtít vyzkoušet. 
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5.2 Zhodnocení kvality v Moravském krasu a okolí 

Tato kapitola bude pojednávat o výsledcích dotazníkového šetření, které bylo za-
měřeno na kvalitu cestovního ruchu v turistické oblasti Moravský kras a okolí. 
Konkrétně se jedná o identifikaci faktorů kvality turistické oblasti dle důležitosti a 
spokojenosti a faktorů loajality návštěvníků uvedené oblasti. Data jsou zpracována 
v programu MS Office Excel. Výsledné hodnoty budou zpočátku slovně demonstro-
vány a následně přehledně zobrazeny v tabulkách či grafech.  

Nejprve bude představena základní struktura respondentů a složení respon-
dentů dle návštěvnosti Moravského krasu a okolí. Poté budou vyhodnoceny fakto-
ry loajality a kvality cestovního ruchu v dané oblasti. V neposlední řadě budou 
zmíněny další tvrzení o dané destinaci a také doplňující informace respondentů 
z poslední otevřené otázky v dotazníku. Závěrem této kapitoly bude vyhodnocení 
faktorů kvality z hlediska spokojenosti a důležitosti pomocí IPA analýzy. 

Samotná podoba dotazníku je k dispozici v příloze 1. Stěžejní faktory kvality 
z hlediska spokojenosti jsou podrobně popsány v příloze 4.1 a  faktory kvality dle 
důležitosti v příloze 4.2. Faktory loajality jsou zmíněny v příloze 4.3. 

5.2.1 Základní struktura respondentů 

Průzkumu kvality cestovního ruchu v Moravském krasu a okolí se zúčastnilo cel-
kem 654 respondentů. Pro účely zhodnocení kvality v destinaci bylo klíčové se za-
měřit pouze návštěvníky, kteří turistickou destinaci znají, navštívili ji a mají s ní 
nějaké zkušenosti, proto byl první rozřazovací otázkou zúžen výběr na ty, kteří 
turistickou destinaci znají a navštívili ji, na ty, kteří oblast sice znají, ale doposud ji 
nenavštívili a pak také na ty, kteří Moravský kras a okolí neznají, neslyšeli o něm a 
tudíž ho ani nenavštívili. 

Z dotazníku bylo tedy získáno 645 odpovědí, které budou dále zpracovány. 
Zbylých 9 nebude bráno v úvahu, tudíž nebude zahrnuto do vyhodnocení dotazní-
kového výzkumu. 

Pozornost teď zaměříme na strukturu respondentů dle jejich pohlaví. Muži 
jsou zastoupeni skoro 37 %, ale žen se do výzkumu zapojilo více a to zhruba 63 %. 

V rámci národnosti se výzkumného šetření zúčastnila převážná část domácích 
respondentů z 11 krajů České republiky. Zahraniční respondenti jsou zastoupeni 
přibližně 2 %, avšak většina jich pochází právě ze Slovenské republiky. Zastoupení 
domácích respondentů je 98 %. Majorita patří do Jihomoravského kraje, a to bez-
mála 81 % respondentů. Poněvadž se turistická oblast Moravský kras a okolí na-
chází na severu Jihomoravského kraje, není překvapivé, že největší díl patří právě 
obyvatelům z kraje Jihomoravského. Četně jsou zastoupeny i oblasti, které sousedí 
s Jihomoravským krajem, tedy z Olomouckého kraje pochází 24 odpovídajících 
(4 %), ze Zlínského kraje 22 odpovídajících (3 %) a z kraje Vysočina 20 odpovídají-
cích (3 %). Za zmínku jistě stojí i hlavní město Praha, ze kterého bylo získáno 
14 respondentů (2 %), jelikož je pro obyvatele města tato venkovská destinace 
velmi lukrativní k aktivnímu odpočinku. Na druhou stranu nejméně odpovědí vy-
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kazuje Ústecký kraj (0,31 %) a kraj Jihočeský (0,47 %), což je logické, protože 
pro obyvatele těchto krajů je Moravský kras a okolí příliš daleko a raději dají před-
nost bližším turistickým destinacím. Dotazníkového šetření se zúčastnili také re-
spondenti z Moravskoslezského kraje (1,40 %), Pardubického kraje (1,24 %), Krá-
lovéhradeckého kraje (1,07 %) a též Středočeského kraje (0,78 %). 

Jedna z otázek také mířila na trvalé bydliště respondentů ve městě či 
na vesnici (venkově). Na základě odpovědí patřil větší podíl lidem z města (58 %) a 
menší podíl náležel venkovskému obyvatelstvu (42 %). 

Věková hranice vymezila velmi rozmanité složení respondentů. S ohledem 
na věk byl největší zájem vyplnit dotazník u skupiny od 18 let do 23 let (35 %), 
další početnou kategorií se stalo věkové složení 24 – 30 let (20 %). Třetí nejčetněj-
ší složkou jsou odpovídající s věkem mezi 31 a 40 lety (15 %). Zatímco soubor 
71 let a více obsahuje nejnižší počet respondentů (4 %).  
 

 
 
Graf 1: Struktura respondentů dle věku 
Zdroj: vlastní výzkum 

 
Na dotazník odpovídali lidé, kteří dosáhli jak základního či středoškolského, 

tak i vysokoškolského vzdělání. Nejhojnější účast měli lidé se středoškolským 
vzděláním, a to necelých 58 %. Nejnižší kvantitou disponuje třída, jež pojímá re-
spondenty se základním vzděláním (6 %). Lidé, kteří vystudovali vysokou školu, se 
na průzkumu zúčastnili 36 %. 

Z hlediska statusu respondentů dotazník vyplnilo nejvíce zaměstnanců 
(42 %), druzí v pořadí byli studenti (36 %) a třetí příčka už s výrazně nižší hodno-
tou přísluší seniorům (9 %). Dotazníkového šetření se zúčastnily i maminky 
na mateřské dovolené (4 %). 

Pro přehlednost jsou všechny výsledky týkající se základní struktury respon-
dentů uvedeny v příloze 2. 
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5.2.2 Struktura respondentů dle návštěvnosti 

Podrobnosti o návštěvnosti turistické oblasti Moravský kras a okolí zjišťovaly 
v dotazníku tři otázky. Respondenti tedy odpovídali, jak často zmíněnou lokalitu 
navštěvují, s kým tam nejraději jezdí a také jaký byl typ jejich poslední návštěvy. 

Detailní vyhodnocení návštěvnosti je zapsáno do tabulek, jež jsou přiloženy 
do přílohy 3. 

Kategorie turistů, kteří destinaci navštívili 1 – 3 krát, vyniká nejvyšší relativní 
četností a to více jak 31 %. V těsném zákrytu se nachází soubor účastníků (29 %), 
kteří do Moravského krasu a jeho okolí zavítali již několikrát, respektive 4 krát a 
více. Za zmínku jistě stojí i návštěvníci jezdící do oblasti velmi často, jelikož poblíž 
této lokality bydlí (26 %). Poslední složka náleží výletníkům, kteří mají Moravský 
kras v oblibě a navštěvují ho pravidelně (14 %). 
 

 
 
Graf 2: Četnost návštěv Moravského krasu a okolí 
Zdroj: vlastní výzkum 

 

V otázce týkající se záležitosti, s kým obyčejně navštěvují danou turistickou 
oblast, mohli respondenti zaškrtnout více odpovědí, tudíž procentuální vyjádření 
každé možnosti je dopočítáno k celkovému počtu všech 645 odpovídajících.  

Návštěvníci Moravského krasu a okolí prozkoumávají krásy lokality obvykle 
s rodinou, nebo také v páru či s partou přátel. Na výlety si 354 respondentů (55 %) 
nejraději bere svoji rodinu nebo rodiče. Vycházky po boku svých partnerů jsou 
hojně zastoupeny, konkrétně 328 respondenty (51 %). S přáteli a kamarády 
v Moravském krasu a okolí tráví čas 322 odpovídajících (téměř 50 %). 
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Účastníci, kteří již mají svou vlastní rodinu, se do dané lokality vydají s dětmi 
nejčastěji ve věku 6 – 15 let. V této skupině nalezneme 220 respondentů, tedy 
34 %. S předškolními dětmi a dětmi ve věku středoškolského vzdělání respondenti 
do oblasti cestují zřídka (kolem 13 %). A přibližně 14 % dotázaných nepatří ani 
do jedné z uvedených skupin, kupříkladu mohou Moravský kras a okolí objevovat 
výhradně sami.  

Popsané hodnoty jsou náležitě zaznamenány do grafu 3.  
 

 
 
Graf 3: S kým respondenti navštěvují Moravský kras a okolí 
Zdroj: vlastní výzkum 

 
Jeden z dotazů také směřoval na poslední návštěvu respondentů v Moravském 

krasu a okolí. Převážná většina turistů se do destinace podívá jen na jednodenní 
výlet (80 %). Zbylých 20 % zastupují tři typy dovolené, které trvají déle než 
24 hodin a zahrnují i přenocování, a také návštěva zmíněné oblasti za účelem slu-
žební či pracovní cesty. 

Pobytová aktivní dovolená s přespáním v Moravském krasu a okolí je atrak-
tivní pro 7 % dotázaných respondentů. Služební nebo pracovní cesty do turistické 
oblasti realizuje necelých 5 % účastníků. A okolo 4 % zodpovědělo, že poslední 
návštěva jmenované lokality byla pobytová relaxační dovolená s noclehem či po-
znávací dovolená na dobu delší než 1 den. 
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5.2.3 Vyhodnocení spokojenosti návštěvníků s faktory kvality 

Dotazník obsahoval 19 položek zaměřených na spokojenost klientů s kvalitou ces-
tovního ruchu v Moravském krasu a okolí. Jednotlivé faktory kvality měli respon-
denti posuzovat podle toho, v jaké míře jsou s nimi spokojeni, a to na škále 
od jedné do pěti. Hodnota pět byla nejvyšší ohodnocení, tedy naprostou spokoje-
nost, zatímco číslo jedna vyjadřuje úplnou nespokojenost s daným tvrzením. Pokud 
účastník výzkumu zvolil číslo tři, znamená to, že má k uvedené položce neutrální 
postoj, není s ní ani spokojen, ale ani nespokojen. 

Do jaké míry jsou návštěvníci Moravského krasu a okolí spokojeni se všemi 
faktory kvality, shrnuje příslušná tabulka. 

 
Tabulka 1: Spokojenost s faktory kvality v Moravském krasu a okolí 
 

SPOKOJENOST s faktory kvality v Moravském krasu a okolí 

Přírodní atraktivity  4,44 

Unikátnost destinace  4,14 

Image místa  4,04 

Pocit bezpečí v destinaci 3,90 

Čistota destinace  3,79 

Kulturní památky  3,77 

Dostupnost a kvalita informací  3,77 

Úroveň kvality pracovníků ve službách cestovního ruchu 3,75 

Přátelské přijetí místními obyvateli  3,70 

Dopravní dostupnost do destinace 3,69 

Doplňková infrastruktura 3,56 

Informace a komunikace před příjezdem  3,56 

Respektování udržitelného rozvoje destinace 3,52 

Stravování  3,49 

Úroveň cen služeb a zboží  3,47 

Místní doprava 3,34 

Ubytování  3,32 

Přelidněnost destinace  3,30 

Společenské a zážitkové akce  3,30 
 
Zdroj: vlastní výzkum 

 
Vzhledem k výsledkům musíme konstatovat překvapivá zjištění. Nejvýše hod-

noceným faktorem kvality cestovního ruchu se staly „přírodní atraktivity“ Morav-
ského krasu a okolí (4,44), což se dalo očekávat, protože jeskynní útvary, přírodní 
skvosty a panenská příroda jsou dominantou jedinečného Moravského krasu a 
okolí. Další hodnotné položky jsou právě unikátnost destinace (4,14) a též „image 
místa“ (4,04). Oproti tomu „kulturní památky“ destinace byly oceněny jen na 3,77. 
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 Turisté jsou nadmíru spokojeni s „pocitem bezpečí v destinaci“, který ohod-
notili poměrně vysoko, v průměru známkou 3,90. Za významné faktory byla ozna-
čena „čistota destinace“ s hodnocením 3,79 a dále „dostupnost a kvalita informací“ 
(3,77), jež zahrnuje nejen propagaci a reklamu Moravského krasu a okolí, ale také 
především práci turistických informačních center. Za zmínku jistě stojí i klíčový 
faktor „úroveň kvality pracovníků ve službách cestovního ruchu“, který se může 
pyšnit průměrným skóre 3,75. 

Neopomeňme však rysy kvality cestovního ruchu, které nedosáhly příznivých 
výsledků. Na posledním místě se umístily dvě položky, „přelidněnost destinace“ a 
„společenské a zážitkové akce“, se stejným oceněním 3,30. Druhý nejnižší faktor 
kvality vykazuje „ubytování“ (3,32) a v těsné blízkosti leží velmi špatně propraco-
vaná a málo frekventovaná „místní doprava“ (3,34). „Úroveň cen zboží a služeb“ 
v Moravském krasu také nebyla příliš pozitivně klasifikována (3,47). 

5.2.4 Vyhodnocení důležitosti faktorů kvality 

Váha položky je významným ukazatelem při hodnocení kvality cestovního ruchu 
v uvedené oblasti. Důležitost faktorů kvality v Moravském krasu a okolí byla 
v dotazníku reprezentována 20 položkami, přičemž u každé z nich byla k dispozici 
stupnice hodnot od jedné do pěti. Čím nižší hodnotu na stupnici respondenti za-
škrtli, tím udali dané položce menší význam. Jestliže respondenti přiřadili patřič-
nému faktoru vyšší známku, tím pro ně byl faktor důležitější. Číslo pět představuje 
velmi důležitý čili významný faktor, číslo jedna naopak faktor naprosto nedůležitý, 
tedy nevýznamný pro účastníka. Hodnota tři opět značí neutrálnost, tedy faktor ani 
důležitý, ani nedůležitý. 

Nejdůležitější roli při výběru vhodného turistického cíle hraje „přelidněnost 
destinace“. Právě tuto položku respondenti považují za nejdůležitější. Dokazuje to 
skutečně vysoká hodnota položky 4,46, která nám dává podnět pro případné ná-
vrhy na zvýšení kvality turistické oblasti Moravský kras a okolí. Hned v zákrytu se 
nachází „společenské a zážitkové akce“ (4,31), které jsou v dnešní době velmi po-
pulární a trendové, tak se není překvapivé, že ji respondenti považují za zásadní a 
nepostradatelnou složkou. 

Dále můžeme podotknout, že na základě vyhodnocení faktorů kvality dle dů-
ležitosti se objevilo seskupení vskutku vysoko hodnocených položek. Zmíněné se-
skupení faktorů bylo v průměru oceněno známkou 4 i vyšší, proto je podstatné se 
o faktorech podrobněji zmínit. Položky „čistota destinace“ (4,10), „místní doprava“ 
(4,07), „pocit bezpečí v destinaci“ (4,03), „doporučení destinace od přátel“ (4,02) a 
též „ubytování“ (4,00) jsou pro návštěvníky velice význačné a pro rozhodování 
klíčové. Z uvedené skutečnosti vyplývá, že je nezbytné na jmenovaných faktorech 
zapracovat, aby vykazovaly dobré výsledky a turisté s nimi byli více než spokojeni. 

Faktory „stravování“ (3,93) a „unikátnost destinace“ (3,90) se skoro dotkly 
čtyřbodové hranice, tudíž mají na škále důležitosti své vlivné postavení. 
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Nutno uvést také faktory kvality s nízkým bodovým ohodnocením. Nejméně 
zajímavou položkou je pro turisty bezesporu „respektování udržitelného rozvoje 
destinace“ (2,26), faktor s nejnižší hodnotou vůbec. Tabulka také zohledňuje fakto-
ry, které nedosáhly ani tří bodů významnosti, jsou jimi „doplňková infrastruktura“ 
(2,66) a „úroveň kvality pracovníků ve službách cestovního ruchu“ (2,69).  

Shledáváme zajímavé, že „přírodní atraktivity“ (3,66) a „kulturní památky“ 
(3,81) se bohužel nevyznačují mimořádnou důležitostí, jak by se na první pohled 
mohlo zdát. 

Souhrnný přehled významu sestupně seřazených faktorů kvality v Moravském 
krasu a okolí uvádí příslušná tabulka. 
 
Tabulka 2: Důležitost faktorů kvality v Moravském krasu a okolí 
 

DŮLEŽITOST faktorů kvality v Moravském krasu a okolí 

Přelidněnost destinace  4,46 

Společenské a zážitkové akce  4,31 

Čistota destinace  4,10 

Místní doprava 4,07 

Pocit bezpečí v destinaci 4,03 

Doporučení této destinace  4,02 

Ubytování  4,00 

Stravování  3,93 

Unikátnost destinace  3,90 

Image místa  3,83 

Kulturní památky  3,81 

Informace a komunikace před příjezdem  3,80 

Přátelské přijetí místními obyvateli  3,79 

Úroveň cen služeb a zboží  3,79 

Dopravní dostupnost do destinace 3,71 

Úroveň kvality pracovníků ve službách cestovního ruchu 2,69 

Přírodní atraktivity  3,66 

Dostupnost a kvalita informací  3,66 

Doplňková infrastruktura 2,66 

Respektování udržitelného rozvoje destinace 2,26 
 
Zdroj: vlastní výzkum 
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5.2.5 Vyhodnocení faktorů loajality 

Na věrnost klientů působí řada vnějších vlivů, kterým často nemůžeme zabránit. 
Proto byl stanoven výběr aspektů, který měli možnost účastníci průzkumu ocenit 
stupněm 1 až 5. Klasifikace vyjadřuje míru souhlasu (5), neutrality (3) či nesouhla-
su (1) s výroky o Moravském krasu a okolí.  

Z dotazníku, přesněji z 6. otázky, bylo získáno vyhodnocení 10 tvrzení, která 
do značné míry působí na loajalitu zákazníků, avšak za faktory loajality zákazníků 
lze považovat jen tato 4 tvrzení.  

 
Tabulka 3: Míra souhlasu s faktory loajality zákazníků 
 

Míra souhlasu s faktory loajality v Moravském krasu a okolí 

Moravský kras a okolí zase znovu navštívím. 3,87 

Své zážitky a zkušenosti s kvalitou Moravského krasu a okolí uve-
řejňuji na internetu (na webu, blogu či na sociálních sítích). 3,69 

Doporučím tuto destinaci svým známým, přátelům, rodině (osobně 
či na internetu). 3,68 

I při zvýšení cen v Moravském krasu a okolí, bych destinaci nadále 
navštěvoval/a. 3,51 

 
Zdroj: vlastní výzkum 

 
Sdílení svých zkušeností a zážitků na internetu, zejména na sociálních sítích, je 

fenoménem, který rychle dobyl svět. Internetové uveřejnění svých dojmů a pocitů 
z uskutečněné události realizuje především mládež, a tak se není čemu divit, když 
tento trend získal 3,69.  

Míra souhlasu u doporučení krajiny svým známým, rodině či přátelům byla 
vyhrazena číslem 3,68. Tuto hodnotu můžeme srovnat s faktorem kvality dle důle-
žitosti „doporučení destinace od přátel“, jenž získal známku 4,02. Lze tudíž konsta-
tovat, že doporučení od přátel je pro účastníky velmi podstatné, ale sami danou 
destinaci doporučovat už tolik nebudou, o čemž svědčí nižší známka (3,68). 

Za zmínku jistě stojí i fakt, že turisté oblast Moravského krasu a okolí dozajista 
znovu navštíví, jelikož jej ohodnotili známkou 3,87.  

Pokud by se ale ceny výrobků a služeb v dané oblasti zvýšily, destinaci by na-
vštívilo už méně turistů. O zmíněném tvrzení vypovídá míra souhlasu respondentů 
(3,51), která je nižší než v případě faktoru opětovného návratu návštěvníků Mo-
ravského krasu a okolí. 
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5.2.6 Tvrzení o Moravském krasu a okolí 

Následující tvrzení mohou mít vliv na loajalitu zákazníků, jelikož pojednávají 
o výkonu pracovníků ve službách cestovního ruchu v oblasti a také o samotné tu-
ristické oblasti Moravský kras a okolí. Do jaké úrovně se respondenti s  tvrzeními 
ztotožňují, je výstižně vyobrazeno v následující tabulce. 

 
Tabulka 4: Míra souhlasu s tvrzeními o Moravském krasu a okolí 
 

Míra souhlasu s tvrzeními o Moravském krasu a okolí 

Pracovníci ve službách cestovního ruchu v této oblasti jsou velmi 
ochotní, vstřícní, ohleduplní a profesionální. 4,61 

Pracovníci ve službách cestovního ruchu vždy ochotně vyhověli 
všem mým potřebám, požadavkům a připomínkám. 3,98 

Reklama na Moravský kras je často přehnaná, když pak člověk po-
rovná s vlastní zkušeností. 3,98 

Jsem celkově velmi spokojen/a s kvalitou destinace Moravský kras a 
okolí. 3,83 

Má očekávání od dané destinace se naplnila (nebo byla překonána). 3,25 

Pracovníci ve službách cestovního ruchu mě požádali o zpětnou 
vazbu mé spokojenosti či hodnocení jejich služeb. 3,23 

 
Zdroj: vlastní výzkum 

 
Ohleduplnost, vstřícnost, ochota a profesionalita pracovníků ve službách ces-

tovního ruchu v Moravském krasu a okolí zastává nadmíru výtečné posouzení. 
Jedná se o hodnotu 4,61, která získala prvenství jako nejvyšší hodnota všech posu-
zovaných faktorů kvality a loajality i tvrzení o této lokalitě. 

Ocenění kvalit pracovníků ve službách turismu takřka nemá konkurenci, proto 
další příčku obsadila sdělení, která nedostihla ani stupeň 4. Hovoříme o přehnané 
reklamě na tuto destinaci vzhledem porovnání s realitou (3,98) a dozajista též 
o mínění, že pracovníci ve službách cestovního ruchu vždy ochotně vyhoví všem 
požadavkům, potřebám či připomínkám klientů (3,98). 

Nedostatek lze spatřit ve výroku, že pracovníci ve službách cestovního ruchu 
zákazníky málokdy žádají o zpětnou vazbu jejich spokojenosti či alespoň o jakékoli 
hodnocení poskytovaných služeb. Zpětné vazbě klienti určili hodnotu 3,23.  

Druhá nejnižší hodnota byla přiřazena skutečnosti, že se zákazníkovo očeká-
vání od dané destinace naplnilo, případně bylo překonáno (3,25), což pro celkový 
pohled na kvalitu cestovního ruchu v určené turistické oblasti není povzbudivé 
zjištění. Ale celková spokojenost návštěvníků s destinací se vyšplhala vysoko, až 
na úroveň 3,83, což není vůbec špatné hodnocení.  
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Hodnocení celkové návštěvnosti je velmi povzbudivé a rozhodně lze konsta-
tovat, že destinace je pro návštěvníky atraktivní a se službami i výkonem pracov-
níků ve službách cestovního ruchu v oblasti jsou nadprůměrně spokojeni. 
 

Jeden z klíčových problémů, který byl odhalen, se týká druhu poslední ná-
vštěvy do Moravského krasu a jeho okolí. Nejčastějším typem návštěvy do destina-
ce je jednodenní výlet, který zvolilo více než 80 % všech dotázaných.  

Na základě srovnání odpovědí od respondentů z Jihomoravského kraje a 
z ostatních krajů, popřípadě států, bylo toto tvrzení od respondentů z kraje Jiho-
moravského potvrzeno, jelikož s otázkou souhlasilo téměř 84 % z nich. Avšak dru-
há skupina jednodenní výlet do oblasti realizuje méně, poněvadž s tvrzením sou-
hlasilo necelých 65 % dotázaných z ostatních krajů či států. Více o této problemati-
ce vypovídají tabulky v příloze 5. 
 
V závěrečné otázce dotazníku mohli respondenti reagovat na probírané téma kvali-
ty cestovního ruchu v Moravském krasu a okolí, zmínit vše, co považovali za důle-
žité, a též mohli připojit své nashromážděné postřehy. Možnosti, vyjádřit svůj ná-
zor, využilo 92 respondentů, tedy pouze 14,26 % dotázaných. 

Z těchto dodatečných informací lze usoudit, že nespokojenost zákazníků pra-
mení z přelidněnosti destinace, vysokých cen služeb v proslulých lokalitách, z málo 
propracované infrastruktury, hlavně místní dopravy, a obzvláště nejednotné propa-
gace a vzájemné komunikace celé turistické oblasti.  

Zazněly však i pochvaly, například byly vyzdvihnuty akce „Půl Maraton Mo-
ravským krasem“ a „Boskovické běhy“, které jsou podle odpovídajících nejlepší 
běžecké akce v kraji. Též byl vyznamenán pozitivní přístup průvodců k lidem a dě-
tem s handicapem. Také byl pochválen dostatek parkovacích míst a možnost 
shlédnout více zajímavých lokalit během jednodenního výletu.  

Bezesporu je Moravský kras skvostným místem, jež se může chlubit překrás-
nou krajinou. Jak výstižně uvedla jedna dotázaná seniorka, „Kras je krásný!“. 
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5.2.7 IPA analýza kvality 

Vyhodnocení 19 stěžejních faktorů kvality cestovního ruchu bude provedeno po-
mocí metody IPA (významu-výkonu). Nejprve však bylo uskutečněno porovnání 
výkonu a významu faktorů kvality v Moravském krasu a okolí, viz příloha 4.4. 

IPA analýza, jak je uvedeno v kap. 4.4, má velmi jednoduchou aplikaci, odhalí 
větší nedostatky kvality cestovního ruchu a zvláště umožňuje přehledné grafické 
znázornění. Ohodnocení faktorů kvality názorně ukazuje graf č. 4. 
 

 
 

1 Přírodní atraktivity 
2 Kulturní památky 
3 Ubytování 
4 Stravování 
5 Společenské a zážitkové akce 
6 Dopravní dostupnost  
7 Místní doprava 
8 Dostupnost a kvalita informací 
9 Informace a komunikace před 

příjezdem 
10 Přátelské přijetí místními oby-

vateli 

11 Image místa 
12 Úroveň cen služeb a zboží 
13 Úroveň kvality pracovníků 

ve službách cestovního ruchu 
14 Pocit bezpečí 
15 Čistota destinace 
16 Přelidněnost destinace 
17 Unikátnost destinace 
18 Doplňková infrastruktura 
19 Respektování udržitelného 

rozvoje destinace 

 
Graf 4: IPA analýza faktorů kvality 
Zdroj: vlastní výzkum  
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Uvedený graf IPA analýzy byl sestaven na základě průměrných hodnot výkonu 
a významu, které jsou vyjádřeny v příslušné tabulce. Výkon, přesněji spokojenost 
klientů s jednotlivými faktory kvality, je prezentován hodnotou 3,68. O něco vyšší 
hodnota je určena pro význam, respektive důležitost faktorů kvality pro zákazníky, 
a je zastoupena číslem 3,71.  

Výše zobrazený graf tak vymezil čtyři kvadranty, které budou detailně roze-
brány. Většina hodnot náleží do kvadrantu výkonnostního deficitu a kvadrantu 
optimální situace. V kvadrantu přebytečné pozornosti leží jen tři položky. Ovšem 
kvadrant charakteristický nízkou prioritou zaznamenal pouze dva faktory. 
 
Kvadrant 1 – Výkonnostní deficit 
Kvadrant první, známý jako výkonnostní deficit, je typický velkým významem fak-
torů kvality, které však dosahují nízkých výkonů. Z toho důvodu je to zóna, do které 
by měl podnik investovat svůj čas a energii, jelikož v ní má značné rezervy. Roz-
hodně se poskytovatelům vyplatí zde koncentrovat svou pozornost, protože fakto-
ry patřící do této kategorie jsou pro klienty velmi důležité. 

Přehled 7 faktorů kvality v níže znázorněné tabulce dokazuje, že organizace 
rozhodně mají co zdokonalovat. „Přelidněnost destinace“ je zásadním problémem 
této turistické krajiny. Respondenti výkon čili svoji spokojenost vyjádřili známkou 
3,30, naopak význam, neboli to, jak je pro ně vysoký počet návštěvníků v destinaci 
důležitý, posoudili úrovní 4,46. Jde o druhý nejvyšší rozdíl výkonu a významu. Vý-
letníci shledávají přelidněnost za velice významný faktor, s jehož množstvím nej-
sou spokojeni. Ale zároveň můžeme hovořit o ziskové sféře pro poskytovatele slu-
žeb v dané oblasti. Přelidněnost vykazuje známky unikátní destinace, kterou turis-
té opětovaně navštěvují. 

Další výrazné rozmezí se objevilo u položky „společenské a zážitkové akce“. 
Malou spokojeností (3,30) zato velkým významem pro zákazníky (4,31) se vyzna-
čují veškeré zážitkové, sportovní či folklórní události, kterých se v Moravském kra-
su a okolí zase tolik nekoná. Právě zde je nezbytné soustředit pozornost a zájem 
organizací a místních poskytovatelů služeb cestovního ruchu. Na tak pestrém a 
kulturně bohatém území se dá vymyslet spoustu rozmanitých akcí a eventů, které 
by do budoucna mohly přispět k ještě větší atraktivitě regionu.  

Za jiný málo výkonný faktor můžeme označit „místní dopravu“. Spokojenost se 
zarazila na úrovni 3,34, avšak důležitost tohoto bodu je stále vysoká (4,07). 
Pro všestranné využití několika služeb či navštívení atraktivit v jednom dni je 
místní dopravní dostupnost takřka nepostradatelná. Přednostně ji využijí ti, kteří 
nevlastní osobní automobil. 

Struktura a úroveň ubytovacích zařízení je nedílnou součástí kvality cestovní-
ho ruchu. Z toho důvodu pokládáme faktor „ubytování“ za klíčový, což dokazuje i 
váha položky (4,00). Na ubytování je nutné se pozorně zaměřit, protože s ním hos-
té nejsou příliš spokojeni, což potvrdili svým hodnocením 3,32. 

Stravování musí jít ruku v ruce se současnými trendy, které vykazují značný 
nátlak na vysokou kvalitu za adekvátní ceny. Nicméně požadavky klientů stále na-
růstají a odlišnost nabízené kuchyně je podstatná pro udržení se na trhu. Úroveň 
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stravovacích služeb dokresluje i okolnost subjektivního ohodnocení veškerých po-
krmů. Odvětví „stravování“ je zastoupeno provedením na 3,49. Závažnost faktoru 
má ovšem hodnotnější význam (3,93). Odchylka obou hodnot nedosahuje ani hra-
nice 0,5, avšak zlepšení stravovacích služeb ocení hosté kladnými referencemi.  

Nejnižší rozhraní výkonu a významu daného kvadrantu vykazuje položka „in-
formace a komunikace před příjezdem“. V těsném zákrytu ji pronásleduje faktor 
„úroveň cen služeb a zboží“. Významově jsou tyto faktory skoro stejné, přibližně 
3,80, oproti tomu vykonání zmíněných položek se liší už více, jak uvádí tabulka. 
 
Tabulka 5: Faktory kvality 1. kvadrantu 
 

Faktory kvality 1. kvadrantu - Výkonnostní deficit 

Faktory kvality 
výkon 

(P) 
význam 

(I) 
rozdíl 

P-I 
kvadrant 

Přelidněnost destinace (vysoký počet návštěvní-
ků v Moravském krasu a okolí) 3,30 4,46 -1,16 1 

Společenské a zážitkové akce (např. koncerty, 
festivaly, folklórní a sportovní události, adrenali-
nové eventy, místní trhy, sezónní gastronomické 
akce/ochutnávky/vinobraní, nákupní příležitosti) 3,30 4,31 -1,01 1 

Místní doprava 3,34 4,07 -0,73 1 
Ubytování (struktura a úroveň ubytovacích zaří-
zení a služeb) 3,32 4,00 -0,68 1 

Stravování (struktura a úroveň stravovacích zaří-
zení a služeb) 3,49 3,93 -0,44 1 

Úroveň cen služeb a zboží v Moravském krasu a 
okolí 3,47 3,79 -0,32 1 
Informace a komunikace před příjezdem (pro-
pagace a distribuce služeb, rezervace na webu, 
atd.) 3,56 3,80 -0,24 1 

 
Zdroj: vlastní výzkum 

 
Kvadrant 2 – Optimální situace 
Optimální stav se projevuje u položek umístěných v druhém kvadrantu. Příznivé 
podmínky faktorů jsou pýchou poskytovatelů služeb turismu. Za přednost nejvý-
hodnější situace se považuje velký význam a současně vysoký výkon faktorů kvality. 
Poměry spokojenosti a důležitosti faktorů této skupiny se prozradí zanedbatelný-
mi výkyvy. Lokální společnosti by si 7 uvedených položek měly hýčkat a udržovat.  

Nejnižší poměrnou hodnotou vůbec byl vyjádřen faktor „dopravní dostup-
nost“, který má zcela zanedbatelnou odchylku závažnosti a spokojenosti (0,02). 
Nalezneme ho téměř kompletně ve středu průměrných hodnot, které jsou 3,68 
pro výkon a 3,71 pro význam. Výkonnost „dopravní dostupnosti“ se od průměru 
liší o 0,01 a významnost činí rovněž 3,71, proto lze konstatovat, že tento faktor je 
zatím nejprůměrnější hodnotou ze všech faktorů kvality. 
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Nejvyšší důležitost byla přidělena položce „čistota destinace“ (4,10). Ale para-
doxně vlastní stanovený faktor značné rozmezí mezi výkonem a významem, neboť 
výkonnost se nachází těsně pod hranicí 3,80. Ale stále lze hovořit o velmi význam-
ném faktoru kvality, jelikož je hodnocen poměrně vysoko. 

 
Tabulka 6: Faktory kvality 2. kvadrantu 
 

Faktory kvality 2. kvadrantu - Optimální situace 

Faktory kvality 
výkon 

(P) 
význam 

(I) 
rozdíl 

P-I 
kvadrant 

Čistota destinace (přírodní prostředí, vzduch, 
voda ke koupání, veřejné toalety, dostatek od-
padkových košů) 3,79 4,10 -0,31 2 
Pocit bezpečí v Moravském krasu a okolí (ostra-
ha u památek, zábrany či zábradlí v jeskyních, 
bezpečnostní kamery, hlídané šatny či zamykací 
skříňky na věci, hlídané parkoviště, zneužití 
osobních dat, apod.) 3,90 4,03 -0,13 2 
Přátelské přijetí místními obyvateli (atmosfé-
ra v destinaci) 3,70 3,79 -0,09 2 
Kulturní památky (např. hrady, zámky, galerie, 
muzea, technické památky, historická centra 
měst) 3,77 3,81 -0,04 2 
Dopravní dostupnost do Moravského krasu a 
okolí 3,69 3,71 -0,02 2 
Image místa (význam image destinace, jak je 
vnímán Moravský kras a okolí) 4,04 3,83 0,21 2 
Unikátnost destinace (jedinečnost lokality, lo-
kální produkty, odlišnost od ostatních) 4,14 3,90 0,24 2 

 
Zdroj: vlastní výzkum 

 
Významnost faktoru „pocit bezpečí“ se může chlubit stupněm 4,03. Určený 

faktor je vykonáván na vysoké úrovni (3,90). V praxi pocit bezpečí zahlédneme 
v podobě bezpečnostních kamerových systémů na monitoring případných zlodějů. 
Nebo si pod tímto faktorem můžeme také představit ostrahu u hodnotných pamá-
tek, hlídané parkoviště, uzamykatelné skřínky nebo rozmístění zábran či zábradlí 
v jeskyních. 

„Image místa“ a „unikátnost destinace“ jsou faktory kvality, jež jsou oceněny 
velmi podobně. Image lokality znázorňuje to, jak je Moravský kras a okolí vnímán. 
Vnímání ve formě spokojenosti se projevilo významně a to známkou 4,04. Image je 
pro výletníky důležitá mírou 3,83. S unikátností území Moravského krasu a okolí 
jsou turisté opravdu hodně spokojeni (4,14) a přikládají též unikátnosti a jedineč-
nosti destinace vysokou váhu (3,90). 

Za další dílčí položku s minimálním rozdílem hodnot výkonu a významu (0,04) 
považujeme „kulturní památky“. Řadíme mezi ně hrady, zámky, galerie, muzea, 
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technické památky nebo třeba historická centra měst, avšak ani to návštěvníky 
nenalákalo a nepřemluvilo k vyššímu hodnocení priorit (3,81). Spokojenost (3,77) 
se zachováním a udržováním připomenutých kulturních památek je blízká význa-
mové hodnotě daného faktoru kvality. 

Poslední nominovanou položkou je „přátelské přijetí místními obyvateli“. Po-
jmenovaný faktor kvality znamená, jaká je atmosféra v destinaci či zda je obyvatel-
stvo Moravského krasu a okolí vlídné, přívětivé a laskavé. Pravdivost těchto slov 
byla otestována a vznikla tak hodnota 3,70. Ale respondenti na tento faktor kvality 
kladou o málo vyšší důraz (3,79). 
 
Kvadrant 3 – Nízká priorita 
Třetí kategorie reprezentuje malý význam a zároveň nízký výkon faktorů kvality, 
proto je označována jako nízká priorita. Přednostní jsou faktory prvního kvadran-
tu, které by měl management vylepšit. Tady svou sledovanost nemusí směřovat, 
poněvadž pro klienty jsou tyto položky bezmála nevýznamné. 

Význam „respektování udržitelného rozvoje destinace“ se zastavil na bodu 
mrazu (2,26) a hosté jsou s ním spokojeni jen na 3,52. To je příčinou toho, že se 
jedná o položku disponující nejvyšším poměrem výkonu a významu (1,26). Jmeno-
vaný faktor se týká souladu výstavby infrastruktury s přirozeným rázem krajiny, 
obsahuje též ochranu přírodního a kulturního dědictví či zapojení místního obyva-
telstva. Po hlubším zamyšlení se nad důležitostí udržitelného rozvoje by respon-
denti jistě odpovídali příznivěji. 

„Doplňková infrastruktura“ byla sice označena za významově klesající faktor 
oproti průměrné hodnotě (2,66), ale pokud návštěvníci destinace nemají kde za-
parkovat nebo se kvůli špatné dopravní dostupnosti vůbec nedostanou 
do turistické lokality, začnou si stěžovat a oblast svým známým nedoporučí. Svou 
spokojenost s působností komplementární infrastruktury výletníci zprostředkovali 
známkou 3,56. Rozdíl výkonu a významu je zastoupen necelým stupněm jedna. 

 
Tabulka 7: Faktory kvality 3. kvadrantu 

 

Faktory kvality 3. kvadrantu - Nízká priorita 

Faktory kvality 
výkon 

(P) 
význam 

(I) 
rozdíl 

P-I 
kvadrant 

Doplňková infrastruktura (např. cyklostezky, 
běžkařské stopy, půjčovny sportovního vybavení, 
aquaparky, zábavné parky, parkování zadarmo či 
dostatek parkovacích míst) 3,56 2,66 0,90 3 
Respektování udržitelného rozvoje destinace 
(soulad výstavby infrastruktury s přirozeným 
prostorem destinace, ochrana kulturního dědic-
tví, ochrana přírodního prostředí, zapojení míst-
ních obyvatel) 3,52 2,26 1,26 3 

 
Zdroj: vlastní výzkum 



Kvalita cestovního ruchu v Moravském krasu a okolí 59 

 

 

Kvadrant 4 – Přebytečná pozornost 
Přehnaná pozornost, tak je nazýván čtvrtý kvadrant, jenž se vyznačuje malým vý-
znamem ale vysokým výkonem. V kvadrantu se rozkládají tři faktory kvality, které 
jsou sledovány a zvelebovány přespříliš. Poskytovatelé služeb na položky kladou 
intenzivní důraz, i když to klienti vůbec nevyžadují. 

Působení „přírodních atraktivit“ si získalo stupeň 4,44, ale účastníci jej příliš 
nevyzdvihli (3,66). Přitom určený kraj nabízí bohaté přírodní úkazy a pestrý ráz 
krajiny, jež je nezaměnitelná a nevyskytuje se nikde jinde na světě. 

S výkonem 3,77 se může pyšnit faktor„dostupnost a kvalita informací“. Důleži-
tost řečené položky byla formulována prostřednictvím úrovně 3,66, tedy totožné 
hodnoty významu, jež byla přiřazena „přírodním faktorům“. 

Díky faktoru „úroveň kvality pracovníků ve službách cestovního ruchu“ dotá-
zaní zprostředkovali zpětnou vazbu spokojenosti se všemi průvodci, zaměstnanci 
v turistických informačních centrech či na pokladnách, s pracovníky v blízkosti 
památek, personálem v ubytovacích a stravovacích zařízeních a dopravních služ-
bách. Jejich profesionalitu, důvěryhodnost, empatii a ochotu ocenili průměrnou 
známkou 3,75. Na druhé straně je pro návštěvníky tato položka docela nevýznam-
ná (2,69), čímž vzniká značné rozhraní mezi výkonem pracovníků a tím, jak je je-
jich práce pro turisty důležitá. 

 
Tabulka 8: Faktory kvality 4. kvadrantu 
 

Faktory kvality 4. kvadrantu - Přebytečná pozornost 

Faktory kvality 
výkon 

(P) 
význam 

(I) 
rozdíl 

P-I 
kvadrant 

Dostupnost a kvalita informací (turistická in-
formační centra, orientační tabule, dostupnost na 
internet - wifi, propagace a reklama Moravského 
krasu a okolí) 3,77 3,66 0,11 4 
Přírodní atraktivity (např. jeskyně, propast 
Macocha, přírodní rezervace, rybníky) 4,44 3,66 0,78 4 
Úroveň kvality pracovníků ve službách ces-
tovního ruchu, tj. průvodci, personál u památek, 
v informačních centrech, na pokladnách, v ubyto-
vacích a stravovacích službách, v dopravě, atd. 
(profesionalita, empatie, ochota, spolehlivost, 
důvěryhodnost) 3,75 2,69 1,06 4 

 
Zdroj: vlastní výzkum 

 
Souhrnné seřazení zmíněných faktorů kvality cestovního ruchu dle priority 

v rozdílu výkonu a významu je uvedeno v příloze 4.5. 
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6 Návrhy a doporučení 

Návrhy a doporučení budou vycházet především z IPA analýzy, která pomohla od-
halit největší slabiny v kvalitě cestovního ruchu v Moravském krasu a okolí. 
S podněty z kap. 5.2.7 jsme došly k závěru, že za největší nedostatky, které je po-
třeba vypilovat, považujeme tyto faktory kvality: 

 Přelidněnost destinace, 
 Společenské a zážitkové akce, 
 Místní doprava, 
 Ubytování, 
 Stravování, 
 Úroveň cen služeb a zboží, 
 Informace a komunikace před příjezdem. 

Vypsané faktory kvality náleží do kvadrantu jedna, který se vyznačuje výkon-
nostním deficitem. Pro klienty jsou uvedené faktory značně důležité, ale nejsou 
s jejich provedením spokojeni. Právě z tohoto důvodu by na uvedené položky měl 
management zacílit a zapracovat na nich tak, aby byly výrazně zlepšeny, nejlépe 
ke  spokojenosti zákazníků. 

 
Dále musíme brát v potaz i slabě ohodnocená tvrzení z kap. 5.2.65.2.6, která 

mohou do značné míry ovlivňovat loajalitu zákazníků. Z výsledků těchto položek 
musíme konstatovat, že pracovníci ve službách cestovního ruchu po klientech 
zřídka žádají zpětnou vazbu spokojenosti nebo individuální hodnocení služeb 
v Moravském krasu a jeho okolí. Očekávání turistů od dané destinace se naplnila, 
v ideálním případě byla překonána, je faktor, kterému návštěvníci Moravského 
krasu a okolí neudělili vysokým hodnocením. 

 
Důležité je se zaměřit i na skutečnost, že více jak 80 % dotázaných jezdí 

do turistické oblasti Moravský kras a okolí pouze na jednodenní výlet, jak je uve-
deno v kap. 5.2.2, v kap. 5.2.6 a podrobněji též v příloze 5. Ze zmíněného důvodu by 
do budoucna mělo být neméně významným cílem udržení návštěvníků v destinaci 
déle než jeden den, aby využili místních zejména ubytovacích služeb a také zvýšili 
průměrnou délku návštěvnosti destinace.  

6.1 Doporučení pro zvýšení kvality CR 

Dle doplňujících informací i výsledků z dotazníkového šetření má turistická oblast 
Moravský kras a okolí zejména tyto 3 problémy: 

1) Přelidněnost v sezóně 
2) Infrastruktura – Doprava 
3) Jednotná propagace destinace 
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6.1.1 Přelidněnost v sezóně 

Pro nárazovou přelidněnost, zejména o víkendech a letních prázdninách, je důleži-
té návštěvníky rozprostřít do jiných ročních období, než je konec jara a léto. Dopo-
ručení pro částečné snížení přelidněnosti je, že turistům nabídneme zajímavé akce 
i mimo sezónu, které zajistí nižší počet návštěvníků v destinaci přes léto. Jednalo 
by se o nové akce i eventy s tradicí do budoucna, popř. by se dalo zapracovat 
na poutavější propagaci již zavedených akcí, viz příloha 7. 

 
Jeden z návrhu na přelidněnost v sezóně je vytvořit Jarní Open-air Festival 

s bohatým kulturním i hudebním programem na celý víkend při příležitosti zahá-
jení turistické sezóny v oblasti. Festival by se konal ve městě Blansko, kterému se 
ne nadarmo přezdívá „brána Moravského krasu“. Festival by byl cílen na studenty 
a mladší věkovou kategorii, které spojuje především zábava a nadšení ze sportu. 
Festival by byl sportovně zaměřen, návštěvníci by si mohli vyzkoušet některé spor-
tovní aktivity, například sedmimílové boty, a na jiné by byli v rámci veletrhu spor-
tu pozváni, například Singletrail v Jedovnicích, Křetínka Cup – Závody dračích lodí 
či Půl Maraton Moravským krasem. Největší atraktivitou festivalu by jistě byl od-
polední a večerní program, na kterém by vystoupily známé české kapely a zpěváci. 
Nyní se sezóna zahajuje v Pivovaru Černá Hora, a tak by v rámci tohoto festivalu 
měli návštěvníci možnost Pivovar navštívit, jelikož by tam byl připraven dopro-
vodný program nejen pro milovníky piva. Akce by se propagovala zejména 
na internetu, tedy svými webovými stránkami, na reklamě by také spolupracovali 
CCRJM, potenciální nový Destinační management Moravského krasu a okolí, MAS 
Moravský kras, ubytovací a stravovací zařízení a také turistická informační centra 
v oblasti. Rozpočet této akce by byl velmi nákladný, tudíž by se na financování po-
dílelo město Blansko, město Boskovice a město Letovice. Festival by měl stanovené 
vstupné pro všechny účastníky, vystavovatelé sportu a sportovních aktivit by za-
platili jednorázový vstupní poplatek za propagaci, kterou jim tato akce zajistí, a 
také by se na organizaci festivalu podíleli mimo jiné i dobrovolníci.  

 
Druhý nástřel akce by byl zcela odlišného charakteru. Zejména pro milovníky 

filmu Četnické humoresky by mohla být zavedena akce „Četníci, kde jste?“, která 
by spočívala v navštěvování jednotlivých míst, ve kterých se seriál natáčel. Výlety 
do míst by byly měsíční, ale mimo sezónu (např. březen, duben, říjen, listopad). 
Dílů bylo natočeno hodně, a tak by bylo stále z čeho vybírat. Akce by se mohli zú-
častnit také herci Četnických humoresek, kteří by návštěvníky prováděli a hlavně 
jim přiblížili atmosféru dané lokality ve vztahu k natáčení seriálu. Akce by byla 
méně nákladná, spočívala by hlavně v dobré propagaci a vzájemné komunikaci či 
spolupráci s danými atraktivitami. Prvním místem akce by mohl být překrásný 
Zámek Rájec-Jestřebí, který by se pro účastníky této akce otevřel výjimečně mimo 
sezónu.  
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V sezóně je bez předchozí dlouhodobé rezervace takřka nemožné navštívit 
Punkevní jeskyně. Jelikož se prezentují jako hlavní a nejnavštěvovanější atraktivita 
v destinaci, dá se předpokládat, že v sezóně o ni bude obrovský zájem. S danou 
skutečností toho moc nevymyslíme, snad jen doporučení pro návštěvníky, aby plá-
novali s časovým předstihem. V ideálním případě bychom chtěli dosáhnout toho, 
aby turisté zůstali v destinaci déle a návštěvu jeskyní nechali třeba na všední den. 

Reakcí na přelidněnost by kromě stávajících pobytových balíčků Hotelu Skalní 
Mlýn mohl být právě Singletrail, který v sobě skýtá nemalý potenciál. V budoucnu 
by se na těchto jedovnických přírodních stezkách mohl vytvořit „Závod horských 
kol v Singletrailu“, který by do oblasti přilákal spoustu sportovních nadšenců. Zá-
vodění v Singletrailu by se tak za čas mohlo stát oblíbenou atraktivitou regionu 
s celorepublikovým či mezinárodním ohlasem.  

6.1.2 Infrastruktura – Doprava 

Dopravní infrastruktura úzce souvisí s nejednotnou propagací celé destinace. 
Z dotazníku jsme zjistili, že spousta návštěvníků netuší, že jezdí přímé spojení 
z Blanska do Moravského krasu, tzv. Krasobus, který bude od června 2016 jezdit 
dokonce denně. Avšak mimo sezónu je dostupnost na Skalní Mlýn v režii každého 
návštěvníka. Stejně tak chybí bezbariérový vstup a výstup na některých zastávkách 
v destinaci a nedostatek je i čekáren a zastřešených autobusových zastávek. Právě 
tyto zmíněné položky by mohly být dalším předmětem rozvoje dopravní in-
frastruktury, na kterou je možné získat dotace z evropských fondů s ohledem 
na zachování přírodního bohatství, což podporuje například IROP18. 
Návrh nedostatečné dopravní infrastruktury v turistické oblasti Moravský kras a 
okolí by mohlo vypracovat město Blansko či MAS Moravský kras ve spolupráci 
s Jihomoravským krajem, který je vlastníkem přilehlých silnic. 

Klíčové je pro návštěvníky i místní dopravní spojení, které je málo propraco-
vané a nereaguje na potřeby místních obyvatelů. Reakcí na tento stav by bylo oslo-
vení IDS JMK19, aby dopravu posílil. Posílení dopravy úzce souvisí s dostatečným 
množstvím zaměstnanců v dopravě. Ke zvýšení zaměstnanosti by město Brno, 
Blansko a Boskovice rozjelo kampaň „Za volantem do Krasu“ za účelem nalákání 
řidičů a řidiček pracovat v autobusové dopravě po Moravském krasu a okolí. 

6.1.3 Jednotná propagace  

Většina nedostatků pramení ze skutečnosti, že destinace nemá jednotnou propaga-
ci celé své turistické oblasti. Organizace, jež jsou zaměřeny na cestovní ruch 
v oblasti, propagují Moravský kras a okolí různorodě. Bylo by potřeba vytvořit uce-
lenou propagaci všech atraktivit a služeb v Moravském krasu a okolí. Jedinou sjed-
nocenou komunikaci zajišťuje Centrála cestovního ruchu Jižní Moravy, která ale 
propaguje celý turistický region Jižní Morava.  

                                                 
18 IROP – Integrovaný regionální operační program pro období 2014 – 2020. 
19 IDS JMK – Integrovaný dopravní systém Jihomoravského kraje 
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Díky svým jedinečným skvostům je Moravský kras a okolí výjimečnou turis-
tickou oblastí, jež by měla mít zajištěnou vlastní regionální propagaci. Z důvodu 
nečinnosti Managementu destinace Moravský kras a okolí, o.p.s. by vytvoření no-
vého společného destinačního managementu turistické oblasti Moravský kras a 
okolí bylo východiskem celé situace. Například region Slovácko má již svůj vlastní 
management destinace s názvem „Region Slovácko - sdružení pro rozvoj cestovní-
ho ruchu“. Stejně tak tomu je i v Jižních Čechách, kde působí jak Jihočeská centrála 
cestovního ruchu, tak i Destinační Management Písecko. 

 
Destinační management Moravský kras a okolí 
Destinační management Moravský kras a okolí by propagoval turistickou oblast 
jako celek, spolupracoval se všemi organizacemi cestovního ruchu v oblasti a mimo 
jiné také vyzdvihoval tradiční lokální produkty a zážitky. Jednalo by se o zájmové 
sdružení právnických osob se sídlem v Blansku. 

Jeho hlavním cílem by bylo zajištění ochrany přírody v souladu s dostupností 
turistům. Dílčím cílem by mohlo být zachování kvalitní úrovně služeb cestovního 
ruchu bez komerčních vlivů. 

Z ekonomického hlediska by společnost byla velmi finančně nákladná. Pro-
vozní, mzdové a režijní náklady včetně zřizovacích výdajů by se pohybovaly okolo 
6 milionů Kč za rok. Na činnost by společnost mohla využít jak dotací z evropských 
fondů, tak dotace z národních programů. Zavést by také mohla poplatek pro firmy 
a organizace v oblasti, které budou chtít prostřednictvím Destinačního ma-
nagementu uskutečnit větší propagaci svých služeb a atraktivit. Dalším zdrojem 
příjmů by byl níže uvedený návrh ke zvýšení kvality cestovního ruchu v destinaci. 

 
Destinační společnost v Moravském krasu a okolí by především zajišťovala: 

 společnou propagaci turistické oblasti Moravský kras a okolí, pod zášti-
tou Centrály cestovního ruchu Jižní Moravy a agentury Czech Tourism; 

 vhodně cílenou propagaci všech míst v dané oblasti, i těch méně na-
vštěvovaných, např. jeskyně Pekárna, Ochozská jeskyně, Arboreta, 
Habrůvka, Jedovnice, a spousta dalších; 

 kvalitní propagaci na svých webových stránkách, sociálních sítích, 
v časopisech, v médiích, rádiích a jiných komunikačních kanálech;  

 online kalendář akcí (jako má Centrála cestovního ruchu Jižní Moravy) 
na svých webových stránkách, kde by byla také uvedena obsazenost 
památky či atraktivity na následující měsíc, aby si návštěvník mohl vý-
let naplánovat; 

 spolupráci se všemi organizacemi, spolky, místními sdruženími či akč-
ními a zájmovými skupinami v oblasti, také s ubytovacími a stravova-
cími zařízeními, okolními městy a obcemi a mimo jiné i s turistickými 
internetovými portály, kupříkladu Kudy z nudy; 

 ucelení vztahů a vzájemnou spolupráci Agentury ochrany přírody, 
Správy jeskyní a Stráže přírody CHKO Moravský kras, protože jejich 
konflikty nepřispívají k rozvoji turismu v oblasti; 
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 dohled nad zabezpečováním a udržováním naučných stezek, přírod-
ních parků, CHKO apod., například zrealizovat návrh obnovení vnitřní-
ho okruhu naučné stezky ve Křtinském údolí ve spolupráci s Klubem 
českých turistů; 

 více informací o dostupnosti koupacích ploch a to jak umělých, tak 
hlavně přírodních; 

 více dobrodružných akcí pro rodiny s dětmi a jejich domácí mazlíčky, 
což s sebou nese riziko „více psů – více odpadkových košů“; 

 více naučných výletů pro děti, aby byl u dětí v dnešním zmodernizova-
ném světě budován vztah k přírodě; 

 více akcí zaměřené na studenty a mládež; 
 udržení adekvátních cen v Moravském krasu, zejména pro seniory a 

studenty; 
 výhody či slevy pro stálé návštěvníky a obyvatele Moravského krasu a 

okolí, kteří jezdí do oblasti pravidelně. 

6.2 Návrh na zlepšení kvality cestovního ruchu v destinaci 

Návrh na zvýšení kvality cestovního ruchu reaguje na poslední položku všech čin-
ností, které by měla provádět Destinační společnost v Moravském krasu a okolí. 
Zajištění výhod či slev pro stálé návštěvníky a místní obyvatele je zásadním námě-
tem pro navržení Karty MOKROK, jež je inspirovaná konkurencí (viz Lipno Card). 
 
Karta MOKROK 
Karta MOKROK dostala název podle prvních dvou začátečních písmen turistické 
oblasti Moravský kras a okolí. Smyslem karty by bylo, aby se v budoucnu stala ne-
postradatelným regionálním produktem cestovního ruchu, který by využívali 
všichni poskytovatelé služeb v Moravském krasu a okolí. 

Karta by byla zejména cílená na stálé zákazníky služeb Moravského krasu a 
okolí, též na místní a okolní návštěvníky, kteří mají Moravský kras v oblibě a na-
vštěvují ho několikrát do roka. Karta by však byla vhodná i pro rodiny s dětmi, stu-
denty a také na seniory. Tyto segmenty by využívaly zážitků a služeb destinace, 
čímž by přispěly k rozkvětu celé turistické oblasti. 

Kartu by si turisté mohli založit v turistických informačních centrech v oblasti, 
dostupná by byla také u vybraných poskytovatelů služeb v Moravském krasu a 
okolí nebo také online na webových stránkách Destinační společnosti s doručením 
na uvedenou adresu bydliště.  

Existovaly by dva typy karet – rodinná a individuální. Rodinou kartu se jmé-
nem celé rodiny by využívaly převážně rodiny s dětmi, aby s sebou každý z nich 
nemusel nosit vlastní kartu. Individuální karta by byla majetkem pouze jednoho 
zákazníka, byla by na jeho vlastní jméno a sloužila by obdobně jako věrnostní karty 
v obchodech. Kartu by bylo možné jen přiložit na čtečku, kde se načtou doposud 
nasbírané body či možnosti čerpání slev. Tímto stylem mohou mít poskytovatelé 
služby elektronický přehled o návštěvnosti služby či atraktivity a tím také budou 
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vědět, na jaký segment zacílit nebo z jakých regionů turisté přijíždějí, a jakou ces-
tou propagaci směřovat. Na konci každého čtvrtletí by zapsané organizace či spo-
lečnosti v seznamu Destinačního managementu Moravského krasu a okolí ode-
vzdávaly výkazy jednotné šablony o uplynulých 3 měsících. Poslané výkazy by 
zpracovával systém monitoringu návštěvníků a Destinační management by tak 
získával pravidelné informace o návštěvnících Moravského krasu a okolí. 

Kartou by bylo možné také platit, přičemž dobití by probíhalo online 
na stránkách destinační společnosti, v sekci Karta MOKROK. Po přihlášení uživatel-
ským jménem a heslem by se hostům zobrazil vlastní účet, kde by měli přehled 
o možných výhodách, slevách, zážitcích, akcích či eventech, které mohou využít. 

 
Součástí karty by byla široká škála slev a výhod na služby, atraktivity i zážitky 

v této turistické oblasti. Inspirovat se Lipno Card by bylo možné až do té míry, kdy 
bychom pojali za své i rozdělení programu slev a výhod: 

 Sport a aktivity, 
 Příroda a kultura, 
 Gastronomie a obchod, 
 Relax a zábava. 

 
Například ubytování s Kartou MOKROK by bylo mnohem výhodnější a na účtu 

držitele karty by byl přehled o nejvhodnějších ubytováních, které klient hledá. 
S bonusem, který karta MOKROK nabízí, by měl klient přednost v rezervaci 
v nabízených ubytovacích zařízeních. 

Karta MOKROK by dokonce uměla sestavit organizační plán výletu či dovolené 
na míru každému držiteli Karty a to prostřednictvím internetových stránek Desti-
načního managementu. Na účtu držitele karty by byl k dispozici podrobný hledá-
ček všeho, co si klient přeje navštívit. Hledáček by měl několik kategorií – lokalita, 
atraktivity, cena, časová náročnost, stravování, ubytování, jiné služby, související 
akce/události. 

 
Karta bude obsahovat také doplňkové služby, kterými budou pohádková po-

stavička Pan Mokrok určená dětem a pro zdatnější Aplikace MOKROK. 
 
Aplikace MOKROK bude fungovat na bázi mobilního geografického informač-

ního systému pro chytré telefony, kterým může být například Gisella, jež byla tes-
tována Mendelovou univerzitou v Brně. Aplikace bude spočívat v zaznačení několi-
ka atraktivit do mapy Moravského krasu a jeho okolí, vyznačení trasy, kterou ná-
vštěvník využije a také vyfotografování se v místě atraktivity či služby.  

V turistické oblasti bude zhruba 5 návštěvních okruhů s atraktivitami, které se 
nachází v blízkosti výchozího bodu. Aplikace bude spojená s kartou MOKROK, tudíž 
po absolvování jednotlivých turistických tras se účastníkovi připíše na Kartu znač-
ná suma bodů, které mu přidělí další dávku slev a výhod v oblasti. Je to jednoduché 
– „Čím více bodů na kartu nasbíráte, tím více výhod, slev a dárků pobíráte!“. 
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Moudrý podzemní mužíček – Pan Mokrok, jež se může schovávat kdekoli 
v Moravském krasu a jeho okolí, by byl nápadem hlavně pro děti. Postavička Pan 
Mokrok by se přidal k již zavedeným postavičkám z pohádkových knížek Dobro-
družství Šneka Krasíka, o kterých pojednává kap. 5.1.1.  

Díky moudré postavě Pana Mokroka by se budoval u dětí vztah k přírodě. 
Podzemní mužíček - Pan Mokrok by se vyznačoval tím, že má rád pořádek, čisto, 
zvířata, rostliny, stromy a hlavně podzemí, které je jeho domovem. Představit si ho 
můžeme všude, kde je čistá a nedotčená příroda, jelikož se o ni stará a dohlíží 
na lesní klid. Co nesnáší, jsou odpadky a hluk, tudíž se v lese musíme chovat tiše, 
jinak by nás potrestal. Pravidla Pana Mokroka zní: „Nekřičet, nedupat, neznečišťo-
vat!“. 

Své obydlí má schované v podzemí, hluboko v jeskynních komplexech, které 
se táhnou celým územím turistické oblasti. Takže najít ho, nebude nic lehkého. Po-
kud se to ale někomu podaří, zdokumentuje se s Panem Mokrokem a fotku či video 
může sdílet na sociální síti Facebook nebo ji může poslat na e-mailovou adresu 
MOKROK@gmail.com. Vybrané obrázky by byly zveřejňovány na webových strán-
kách Destinační společnosti v sekci MOKROK a také na sociálních sítích. Za každé 
setkání s Panem Mokrokem by se držitelům Karty přičítaly nemalé body. 

Pan Mokrok by byl do budoucna vyobrazen jako socha v celé své kráse 
na určitém místě v Moravském krasu a okolí. O místě by rozhodlo hlasování ná-
vštěvníků na webových stránkách Destinačního managementu. Pan Mokrok by se 
tak mohl stát oblíbenou turistickou atraktivitou, která by přilákala návštěvníky 
z celé republiky i zahraničí.  

 
K návrhu je také potřeba zohlednit finanční hledisko. Karta MOKROK by byla 

pro jednotlivce i pro rodiny s dětmi (nejméně pro jednoho rodiče a jedno dítě) 
k zakoupení za 100 Kč. Výhodou této ceny je, že pokud návštěvník Kartu ztratí, 
nebo mu je odcizena, za novou zaplatí už jen 50 Kč, dá se tedy říci, že je v ceně zo-
hledněno pojištění proti ztrátě či odcizení Karty. Zakoupením karty se účastník či 
účastníci dostávají do registru, který je možné financovat za podpory z dotací ev-
ropských fondů či národních programů. Všechny organizace cestovního ruchu, 
včetně ubytovacích či stravovacích zařízení zapojené do programu Karty MOKROK 
by platili roční poplatek (členský příspěvek) ve výši 5000 až 15 000 Kč dle velikos-
ti společnosti poskytovatelů služeb cestovního ruchu. 

Jelikož je Karta MOKROK i její doplňkové služby produktem Destinačního ma-
nagementu Moravský kras a okolí, zřizovací a provozní náklady tak bude hradit 
právě tato společnost. Veškeré výdaje produktu Karta MOKROK, včetně Aplikace 
MOKROK i postavy Pana Mokroka budou velmi nákladnou položkou v rozpočtu 
společnosti, poněvadž jejich financování může ročně stát více jak 3 miliony Kč. 

 
Nápadité slogany a návrhy Karty MOKROK a postavičky Pan Mokrok jsou 

k nahlédnutí v příloze 10. 
 

mailto:MOKROK@gmail.com
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7 Závěr 

Cílem bakalářské práce bylo zhodnocení současné úrovně kvality služeb cestovní-
ho ruchu v turistické oblasti Moravský kras a okolí. Dalším záměrem této práce 
bylo identifikovat stěžejní faktory loajality a také kvality cestovního ruchu 
z hlediska spokojenosti a významnosti pro návštěvníky zmíněné turistické oblasti.  

K dosažení vytyčených cílů byly uskutečněny dva výzkumy. Sekundární vý-
zkum byl orientován na zhodnocení současné situace v odvětví kvality turismu 
v Moravském krasu a okolí. Primární výzkum ve formě dotazníkového šetření, kte-
ré probíhalo v jarním období od 1. března do 30. dubna 2016. Dotazníkové šetření 
pojednávalo o kvalitě cestovního ruchu v Moravském krasu a jeho okolí a cílilo 
zejména na turisty, domácí návštěvníky a návštěvníky Moravského krasu a okolí. 
Dotazník byl šířen kombinovanou metodou, a to zejména elektronickou formou a 
osobním dotazováním v podobě tištěných dotazníků. Výzkum byl především zalo-
žen na škálových otázkách, které byly zaměřeny na identifikaci stěžejních faktorů 
loajality a též kvality cestovního ruchu v dané oblasti.  

Primární výzkum diagnostikoval zásadní faktory kvality cestovního ruchu, 
které ovlivňují stanovenou oblast. Byly zhodnoceny jednotlivé faktory kvality ces-
tovního ruchu, které mají vliv na spokojenost návštěvníků Moravského krasu a 
okolí. Nejvíce jsou návštěvníci spokojeni s „přírodními atraktivitami“ v oblasti, ale 
vysoko hodnotili i „unikátnost destinace“ a „image destinace“. Dále byly podle vý-
sledných hodnot sestaveny pro klienty nejdůležitější faktory kvality cestovního 
ruchu ve jmenované lokalitě. V první řadě se jedná o „přelidněnost destinace“ 
v sezóně, následně o „společenské a zážitkové akce“ a nejméně důležitá je 
pro zákazníky „čistota destinace“. V neposlední řadě byl stanoven také přehled 
tvrzení, jež se týkaly loajality zákazníků. Nejvyšší nadprůměrné hodnocení získala 
opětovná návštěva Moravského krasu a okolí. Vyhodnocení faktorů kvality cestov-
ního ruchu dle spokojenosti a důležitosti bylo realizováno pomocí IPA analýzy. 

Na základě výsledků z  primárního výzkumného šetření ohledně kvality ces-
tovního ruchu v Moravském krasu a okolí a sekundárního průzkumu stávajícího 
stavu kvality cestovního ruchu v uvedené oblasti byla nastíněna doporučení a vy-
pracován návrh na zvýšení kvality cestovního ruchu v turistické lokalitě. 

Známá turistická oblast Moravský kras a okolí zastává velmi významnou roli 
v nabídce turistických cílů, přírodních atraktivit i kulturního dědictví. Z tohoto dů-
vodu je nezbytné i nadále udržovat kvalitu cestovního ruchu a nepřetržitě pracovat 
na rozkvětu destinace s cílem přilákat spoustu nových zájemců, kteří chtějí shléd-
nout proslulé přírodní divy a jedinečné podzemní taje spletitých jeskynních útvarů, 
které tu krasová příroda vytvořila, a při té příležitosti také navštívit nově vzniklé 
atraktivity. 
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Příloha 1: Dotazníkové šetření – Kvalita cestovního ruchu v turistické oblasti Mo-
ravský kras a okolí 

 

 



 

 

Dotazník k bakalářské práci 
Kvalita cestovního ruchu v Moravském krasu a okolí 

 

Dobrý den, ráda bych Vás požádala o vyplnění dotazníku k mé bakalářské práci na 
Mendelově univerzitě v Brně. Dotazník je zaměřen na Kvalitu cestovního ruchu v turistické 
destinaci Moravský kras a okolí.  
Věnujte, prosím, několik minut svého času vyplněním následujícího dotazníku a přispějete tak 
svým hodnocením ke zlepšení kvality cestovního ruchu v Moravském krasu a jeho okolí.  
 
Děkuji mnohokrát.  

Monika Kvapilová 
1. 
 

Moravský kras a jeho okolí 

Z následujících možností vyberte jednu. 

znám a navštívil/a jsem ho. 

znám, ale doposud jsem ho nenavštívil/a. 

neznám, neslyšel/a jsem o něm, tudíž jsem ho ani nenavštívil/a. (Dál už dotazník 
nevyplňujte, děkuji.) 

2. Moravský kras a okolí 

Z následujících možností vyberte jednu. 

navštěvuji pravidelně, protože v okolí bydlím. 

navštěvuji pravidelně, protože se mi tam líbí (či jiný důvod). 

jsem navštívil/a několikrát (4 krát a více). 

jsem navštívil/a pár krát (1 - 3 krát). 

jsem doposud nenavštívil/a. (Dál už dotazník nevyplňujte, děkuji.) 

3. Do Moravského krasu a okolí jezdím/ byl/a jsem 

Z následujících možností můžete vybrat několik, všechny nebo žádnou. 

s partnerem/partnerkou. 

s předškolními dětmi. 

s dětmi ve školním věku - základní škola. 

s dětmi ve školním věku - střední škola. 

s kamarády/přáteli. 

s rodiči/rodinou. 

jinak. 

4. Jakého typu byla Vaše poslední návštěva v Moravském krasu a okolí? 

Z následujících možností vyberte jednu. 

poznávací dovolená (s přespáním) 

pobytová, ale aktivní dovolená (s přespáním) 

pobytová, ale relaxační dovolená (s přespáním) 

jednodenní výlet 

služební (pracovní) cesta 



 

 

5. Jak moc jste byli SPOKOJENI s následujícími faktory při hodnocení kvality 
Moravského krasu a okolí? 1 = naprosto nespokojen, 2 = spíše nespokojen, 3 = ani 
spokojen, ani nespokojen, 4 = spíše spokojen, 5 = velmi spokojen 

Z následujících možností vyberte pro každý řádek jednu. 

 1 2 3 4 5 

Přírodní atraktivity (např. jeskyně, propast 
Macocha, přírodní rezervace, rybníky)      

Kulturní památky (např. hrady, zámky, 
galerie, muzea, technické památky, 

historická centra měst) 
     

Ubytování (struktura a úroveň ubytovacích 
zařízení a služeb)      

Stravování (struktura a úroveň 
stravovacích zařízení a služeb)      

Společenské a zážitkové akce (např. 
koncerty, festivaly, folklórní a sportovní 

události, adrenalinové eventy, místní trhy, 
sezónní gastronomické 

akce/ochutnávky/vinobraní, nákupní 
příležitosti) 

     

Dopravní dostupnost do Moravského krasu 
a okolí      

Místní doprava 
     

Dostupnost a kvalita informací (turistická 
informační centra, orientační tabule, 

dostupnost na internet – wifi, propagace a 
reklama Moravského krasu a okolí, atd.) 

     

Informace a komunikace před příjezdem 
(propagace a distribuce služeb, rezervace 

na webu atd.) 
     

Přátelské přijetí místními obyvateli 
(atmosféra v destinaci)      

Image místa (význam image destinace, jak 
je vnímán Moravský kras a okolí)      

Úroveň cen služeb a zboží v Moravském 
krasu a okolí      



 

 

Úroveň kvality pracovníků ve službách 
cestovního ruchu tj. průvodci, personál u 

památek, v informačních centrech, na 
pokladnách, v ubytovacích a stravovacích 
službách, v dopravě, atd. (profesionalita, 

empatie, ochota, spolehlivost, 
důvěryhodnost) 

     

Pocit bezpečí v Moravském krasu a okolí 
(ostraha u památek, zábrany či zábradlí v 
jeskyních, bezpečnostní kamery, hlídané 

šatny či zamykací skříňky na věci, hlídané 
parkoviště, zneužití osobních dat, apod.) 

     

Čistota destinace (přírodní prostředí, 
vzduch, voda ke koupání, veřejné toalety, 

dostatek odpadkových košů) 
     

Přelidněnost destinace (vysoký počet 
návštěvníků v Moravském krasu)      

Unikátnost destinace (jedinečnost lokality, 
lokální produkty, odlišnost od ostatních)      

Doplňková infrastruktura (např. 
cyklostezky, běžkařské stopy, půjčovny 

sportovního vybavení, aquaparky, zábavné 
parky, parkování zadarmo či dostatek 

parkovacích míst) 

     

Respektování udržitelného rozvoje 
destinace (soulad výstavby infrastruktury s 
přirozeným prostorem destinace, ochrana 

kulturního dědictví, ochrana přírodního 
prostředí, zapojení místních obyvatel) 

     

 

6. Vyjádřete, prosím, míru Vašeho souhlasu (5) či nesouhlasu (1) s následujícím 
tvrzením o Moravském krasu a okolí. 1 = naprosto nesouhlasím, 2 = spíše 
nesouhlasím, 3 = ani souhlasím ani nesouhlasím, 4 = spíše souhlasím, 5 = 
naprosto souhlasím 

Z následujících možností vyberte pro každý řádek jednu. 

 

 1 2 3 4 5 

Pracovníci ve službách cestovního 
ruchu v této oblasti jsou velmi 
ochotní, vstřícní, ohleduplní a 

profesionální. 

     



 

 

Pracovníci ve službách cestovního 
ruchu vždy ochotně vyhověli všem 

mým potřebám, požadavkům a 
připomínkám. 

     

Pracovníci ve službách cestovního 
ruchu mě požádali o zpětnou vazbu 
mé spokojenosti či hodnocení jejich 

služeb. 

     

Jsem celkově velmi spokojen s 
kvalitou destinace Moravský kras a 

okolí. 
     

Má očekávání od dané destinace se 
naplnila (nebo byla překonána).      

Moravský kras a okolí zase znovu 
navštívím.      

I při zvýšení cen v Moravském krasu 
a okolí, bych destinaci nadále 

navštěvoval/navštívil. 
     

Reklama na Moravský kras je často 
přehnaná, když pak člověk porovná s 

vlastní zkušeností. 
     

Své zážitky a zkušenosti s kvalitou 
Moravského krasu a okolí uveřejňuji 

na internetu (na webu, blogu či na 
sociálních sítích). 

     

Doporučím tuto destinaci svým 
známým, přátelům, rodině (osobně či 

na internetu). 
     

 

7. Jak DŮLEŽITÉ (významné) jsou pro Vás následující faktory při hodnocení kvality 
Moravského krasu a okolí? 1 = naprosto nedůležitý faktor, 2 = spíše nedůležitý 
faktor, 3 = ani důležitý, ani nedůležitý, 4 = spíše důležitý faktor, 5 = velmi 
důležitý faktor 

Z následujících možností vyberte pro každý řádek jednu. 

 

 1 2 3 4 5 

Přírodní atraktivity (např. jeskyně, 
propast Macocha, přírodní rezervace, 

rybníky) 
     



 

 

Kulturní památky (např. hrady, zámky, 
galerie, muzea, technické památky, 

historická centra měst) 
     

Ubytování (struktura a úroveň 
ubytovacích zařízení a služeb)      

Stravování (struktura a úroveň 
stravovacích zařízení a služeb)      

Společenské a zážitkové akce (např. 
koncerty, festivaly, folklórní a sportovní 

události, adrenalinové eventy, místní 
trhy, sezónní gastronomické 

akce/ochutnávky/vinobraní, nákupní 
příležitosti) 

     

Dopravní dostupnost do Moravského 
krasu a okolí      

Místní doprava 
     

Dostupnost a kvalita informací - 
(turistická informační centra, orientační 

tabule, dostupnost na internet – wifi, 
propagace a reklama Moravského krasu a 

okolí, atd.) 

     

Informace a komunikace před příjezdem 
(propagace a distribuce služeb, rezervace 

na webu atd.) 
     

Přátelské přijetí místními obyvateli 
(atmosféra v destinaci)      

Image Moravského krasu a jeho okolí 
(význam image destinace, jak je vnímán 

Moravský kras a okolí) 
     

Úroveň cen služeb a zboží v Moravském 
krasu a okolí      

Úroveň kvality pracovníků ve službách 
cestovního ruchu tj. průvodci, personál u 

památek, v informačních centrech, na 
pokladnách, v ubytovacích a stravovacích 
službách, v dopravě, atd. (profesionalita, 

empatie, ochota, spolehlivost, 
důvěryhodnost) 

     



 

 

Pocit bezpečí v Moravském krasu a okolí 
(ostraha u památek, zábrany či zábradlí v 
jeskyních, bezpečnostní kamery, hlídané 

šatny či zamykací skříňky na věci, hlídané 
parkoviště, zneužití osobních dat, apod.) 

     

Čistota destinace (přírodní prostředí, 
vzduch, voda ke koupání, veřejné toalety, 

dostatek odpadkových košů) 
     

Přelidněnost destinace (vysoký počet 
návštěvníků v Moravském krasu)      

Unikátnost destinace (jedinečnost 
lokality, lokální produkty, odlišnost od 

ostatních) 
     

Doplňková infrastruktura (např. 
cyklostezky, běžkařské stopy, půjčovny 

sportovního vybavení, aquaparky, 
zábavné parky, parkování zadarmo či 

dostatek parkovacích míst) 

     

Respektování udržitelného rozvoje 
destinace (soulad výstavby infrastruktury 

s přirozeným prostorem destinace, 
ochrana kulturního dědictví, ochrana 

přírodního prostředí, zapojení místních 
obyvatel) 

     

Doporučení Moravského krasu a okolí (od 
přátel, známých či rodiny)      

 

 
 
8. Ještě Vás poprosím o několik identifikačních údajů 

Z následujících možností vyberte jednu. 

muž 

žena 
 
 

9. Jsem z kraje 

Z následujících možností vyberte jednu. 

Hlavní město Praha 

Jihočeský kraj 

Jihomoravský kraj 

Karlovarský kraj 



 

 

Královéhradecký kraj 

Liberecký kraj 

Moravskoslezský kraj 

Olomoucký kraj 

Pardubický kraj 

Plzeňský kraj 

 Středočeský kraj 

 Ústecký kraj 

kraj Vysočina 

Zlínský kraj 

 Slovensko 

 Ukrajina 

Jiný stát 
 
 

10. Jsem z 

Z následujících možností vyberte jednu. 

města 

vesnice 
 
 

11. Jsem ve věku 

Z následujících možností vyberte jednu. 

18-23 let 

24-30 let 

31-40 let 

41-50 let 

51-60 let 

61-70 let 

71 a více let 
 
 

12. Mé vzdělání je ukončené 

Z následujících možností vyberte jednu. 

základní 

středoškolské 

vysokoškolské 
 



 

 

13. Jsem (odpovězte, prosím, co převládá, co Vás nejlépe charakterizuje) 

Z následujících možností vyberte jednu. 

student 

zaměstnanec 

podnikatel 

důchodce 

na mateřské dovolené 

jiné 
 

14. Můžete mi, prosím, ještě něco sdělit k tomuto tématu, co v dotazníku není, ale co 
považujete za skutečně významné? Moc děkuji za jakoukoliv připomínku. 

Doplňte odpověď podle svých představ. 

 

 
 

 
Děkuji Vám za čas a ochotu, kterou jste věnovali vyplnění dotazníku. 
 
Monika Kvapilová 
Studentka Mendelovy univerzity 
 



Přílohy  
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Příloha 2: Základní struktura respondentů z dotazníkového šetření 

Příloha 2.1: Složení respondentů z hlediska znalosti a návštěvnosti destinace 

Moravský kras a jeho okolí 
Absolutní 

četnost 
Relativní 
četnost 

znám, navštívil/a jsem ho 645 98,63 % 

znám, ale dosud jsem ho nenavštívil/a 8 1,22 % 

neznám, neslyšel/a jsem o něm, nenavštívil/a jsem ho 1 0,15 % 

 

Příloha 2.2: Struktura respondentů dle pohlaví 

Pohlaví 
Absolutní 

četnost 
Relativní 
četnost 

muž 236 36,59 % 

žena 409 63,41 % 

 

Příloha 2.3: Struktura respondentů dle trvalého pobytu 

Národnost Trvalý pobyt 
Absolutní 

četnost 
Relativní 
četnost 

Domácí 
respondenti 

(98,29 %) 

Jihomoravský kraj 520 80,62 % 

Olomoucký kraj 24 3,72 % 

Zlínský kraj 22 3,41 % 

kraj Vysočina 20 3,10 % 

Hlavní město Praha 14 2,17 % 

Moravskoslezský kraj 9 1,40 % 

Pardubický kraj 8 1,24 % 

Královéhradecký kraj 7 1,07 % 

Středočeský kraj 5 0,78 % 

Jihočeský kraj 3 0,47 % 

Ústecký kraj 2 0,31 % 

Zahraniční 
respondenti 

(1,71 %) 

Slovensko 7 1,09 % 

Ukrajina 2 0,31 % 

Jiný stát 2 0,31 % 

 

Příloha 2.4: Struktura městských a venkovských obyvatel 

Bydliště 
Absolutní 

četnost 
Relativní 
četnost 

město 371 57,52 % 

vesnice 274 42,48 % 



Přílohy  

 

 

Příloha 2.5: Struktura respondentů dle věku 

Věk 
Absolutní 

četnost 
Relativní 
četnost 

18-23 let 224 34,73 % 

24-30 let 132 20,47 % 

31-40 let 95 14,73 % 

41-50 let 70 10,85 % 

51-60 let 59 9,15 % 

61-70 let 38 5,89 % 

71 a více let 27 4,19 % 

 

Příloha 2.5: Struktura respondentů dle dosaženého vzdělání 

Vzdělání 
Absolutní 

četnost 
Relativní 
četnost 

základní 40 6,20 % 

středoškolské 371 57,52 % 

vysokoškolské 234 36,28 % 

 

Příloha 2.6: Struktura respondentů dle jejich statusu 

Status 
Absolutní 

četnost 
Relativní 
četnost 

student 232 35,97 % 

zaměstnanec 271 42,02 % 

podnikatel 43 6,67 % 

důchodce 60 9,30 % 

na mateřské dovolené 26 4,03 % 

jiné 13 2,02 % 

 
 



 Přílohy 

 

Příloha 3: Výsledky návštěvnosti Moravského krasu a okolí z dotazníku 

Příloha 3.1: Četnost návštěv respondentů Moravského krasu a okolí 

Četnost návštěv Moravského krasu a okolí 
Absolutní 

četnost 
Relativní 
četnost 

navštěvuji pravidelně, protože v okolí bydlím 169 26,20% 

navštěvuji pravidelně, protože se mi tam líbí (či jiný důvod) 89 13,80% 

jsem navštívil/a několikrát (4 krát a více) 184 28,53% 

jsem navštívil/a pár krát (1 - 3 krát) 203 31,47% 

jsem doposud nenavštívil/a 0 0,00% 

 

Příloha 3.2: S kým respondenti navštěvují Moravský kras a okolí 

S kým navštěvuji Moravský kras a okolí 
Absolutní 

četnost 
Relativní 
četnost 

s partnerem/partnerkou 328 50,85% 

s předškolními dětmi 87 13,49% 

s dětmi ve školním věku ZŠ 220 34,11% 

s dětmi ve školním věku SŠ 82 12,71% 

s kamarády/přáteli 322 49,92% 

s rodiči/rodinou 354 54,88% 

jinak 92 14,26% 

 

Příloha 3.3: Poslední návštěva respondentů v Moravském krasu a okolí 

Poslední návštěva Moravského krasu a okolí 
Absolutní 

četnost 
Relativní 
četnost 

poznávací dovolená (s přespáním) 25 3,88% 

pobytová, ale aktivní dovolená (s přespáním) 46 7,13% 

pobytová, ale relaxační dovolená (s přespáním) 26 4,03% 

jednodenní výlet 517 80,16% 

služební (pracovní) cesta 31 4,81% 

 

 



Přílohy  

 

 

Příloha 4: Výsledky dotazníkového šetření – Faktory kvality cestovního ruchu 

Příloha 4.1: Faktory kvality dle spokojenosti 

SPOKOJENOST s faktory kvality v Moravském krasu a okolí 

Přírodní atraktivity (např. jeskyně, propast Macocha, přírodní rezervace, 
rybníky) 4,44 
Kulturní památky (např. hrady, zámky, galerie, muzea, technické památky, 
historická centra měst) 3,77 

Ubytování (struktura a úroveň ubytovacích zařízení a služeb) 3,32 

Stravování (struktura a úroveň stravovacích zařízení a služeb) 3,49 
Společenské a zážitkové akce (např. koncerty, festivaly, folklórní a sportov-
ní události, adrenalinové eventy, místní trhy, sezónní gastronomické ak-
ce/ochutnávky/vinobraní, nákupní příležitosti) 3,30 

Dopravní dostupnost do Moravského krasu a okolí 3,69 

Místní doprava 3,34 
Dostupnost a kvalita informací (turistická informační centra, orientační 
tabule, dostupnost na internet - wifi, propagace a reklama Moravského krasu a 
okolí) 3,77 

Informace a komunikace před příjezdem (propagace a distribuce služeb, 
rezervace na webu, atd.) 3,56 

Přátelské přijetí místními obyvateli (atmosféra v destinaci) 3,70 

Image místa (význam image destinace, jak je vnímán Moravský kras a okolí) 4,04 

Úroveň cen služeb a zboží v Moravském krasu a okolí 3,47 

Úroveň kvality pracovníků ve službách cestovního ruchu, tj. průvodci, 
personál u památek, v informačních centrech, na pokladnách, v ubytovacích a 
stravovacích službách, v dopravě, atd. (profesionalita, empatie, ochota, spoleh-
livost, důvěryhodnost) 3,75 
Pocit bezpečí v Moravském krasu a okolí (ostraha u památek, zábrany či zá-
bradlí v jeskyních, bezpečnostní kamery, hlídané šatny či zamykací skříňky na 
věci, hlídané parkoviště, zneužití osobních dat, apod.) 3,90 
Čistota destinace (přírodní prostředí, vzduch, voda ke koupání, veřejné toale-
ty, dostatek odpadkových košů) 3,79 
Přelidněnost destinace (vysoký počet návštěvníků v Moravském krasu a 
okolí) 3,30 
Unikátnost destinace (jedinečnost lokality, lokální produkty, odlišnost od 
ostatních) 4,14 
Doplňková infrastruktura (např. cyklostezky, běžkařské stopy, půjčovny 
sportovního vybavení, aquaparky, zábavné parky, parkování zadarmo či do-
statek parkovacích míst) 3,56 
Respektování udržitelného rozvoje destinace (soulad výstavby infrastruk-
tury s přirozeným prostorem destinace, ochrana kulturního dědictví, ochrana 
přírodního prostředí, zapojení místních obyvatel) 3,52 
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Příloha 4.2: Faktory kvality dle důležitosti 

DŮLEŽITOST faktorů kvality v Moravském krasu a okolí 

Přírodní atraktivity (např. jeskyně, propast Macocha, přírodní rezervace, 
rybníky) 3,66 
Kulturní památky (např. hrady, zámky, galerie, muzea, technické památky, 
historická centra měst) 3,81 

Ubytování (struktura a úroveň ubytovacích zařízení a služeb) 4,00 

Stravování (struktura a úroveň stravovacích zařízení a služeb) 3,93 
Společenské a zážitkové akce (např. koncerty, festivaly, folklórní a sportov-
ní události, adrenalinové eventy, místní trhy, sezónní gastronomické ak-
ce/ochutnávky/vinobraní, nákupní příležitosti) 4,31 

Dopravní dostupnost do Moravského krasu a okolí 3,71 

Místní doprava 4,07 
Dostupnost a kvalita informací (turistická informační centra, orientační 
tabule, dostupnost na internet - wifi, propagace a reklama Moravského krasu a 
okolí) 3,66 
Informace a komunikace před příjezdem (propagace a distribuce služeb, 
rezervace na webu, atd.) 3,80 

Přátelské přijetí místními obyvateli (atmosféra v destinaci) 3,79 

Image místa (význam image destinace, jak je vnímán Moravský kras a okolí) 3,83 

Úroveň cen služeb a zboží v Moravském krasu a okolí 3,79 

Úroveň kvality pracovníků ve službách cestovního ruchu, tj. průvodci, 
personál u památek, v informačních centrech, na pokladnách, v ubytovacích a 
stravovacích službách, v dopravě, atd. (profesionalita, empatie, ochota, spoleh-
livost, důvěryhodnost) 2,69 
Pocit bezpečí v Moravském krasu a okolí (ostraha u památek, zábrany či zá-
bradlí v jeskyních, bezpečnostní kamery, hlídané šatny či zamykací skříňky na 
věci, hlídané parkoviště, zneužití osobních dat, apod.) 4,03 
Čistota destinace (přírodní prostředí, vzduch, voda ke koupání, veřejné toale-
ty, dostatek odpadkových košů) 4,10 
Přelidněnost destinace (vysoký počet návštěvníků v Moravském krasu a 
okolí) 4,46 
Unikátnost destinace (jedinečnost lokality, lokální produkty, odlišnost od 
ostatních) 3,90 
Doplňková infrastruktura (např. cyklostezky, běžkařské stopy, půjčovny 
sportovního vybavení, aquaparky, zábavné parky, parkování zadarmo či do-
statek parkovacích míst) 2,66 
Respektování udržitelného rozvoje destinace (soulad výstavby infrastruk-
tury s přirozeným prostorem destinace, ochrana kulturního dědictví, ochrana 
přírodního prostředí, zapojení místních obyvatel) 2,26 
Doporučení této destinace svým známým, přátelům, rodině (osobně či 
na internetu). 4,02 
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Příloha 4.3: Faktory loajality 

Míra souhlasu s faktory loajality v Moravském krasu a okolí 

Moravský kras a okolí zase znovu navštívím. 3,87 

Své zážitky a zkušenosti s kvalitou Moravského krasu a okolí uve-
řejňuji na internetu (na webu, blogu či na sociálních sítích). 3,69 

Doporučím tuto destinaci svým známým, přátelům, rodině (osobně 
či na internetu). 3,68 

I při zvýšení cen v Moravském krasu a okolí, bych destinaci nadále 
navštěvoval/a. 3,51 
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Příloha 4.4: Porovnání výkonu a významu faktorů kvality 

Porovnání výkonu a významu faktorů kvality v Moravském krasu a okolí 

Faktory kvality 
výkon 

(P) 
význam 

(I) 
rozdíl 

P-I 

Přírodní atraktivity (např. jeskyně, propast Macocha, přírodní 
rezervace, rybníky) 4,44 3,66 0,78 
Kulturní památky (např. hrady, zámky, galerie, muzea, tech-
nické památky, historická centra měst) 3,77 3,81 -0,04 

Ubytování (struktura a úroveň ubytovacích zařízení a služeb) 3,32 4,00 -0,68 

Stravování (struktura a úroveň stravovacích zařízení a služeb) 3,49 3,93 -0,44 
Společenské a zážitkové akce (např. koncerty, festivaly, 
folklórní a sportovní události, adrenalinové eventy, místní trhy, 
sezónní gastronomické akce/ochutnávky/vinobraní, nákupní 
příležitosti) 3,30 4,31 -1,01 

Dopravní dostupnost do Moravského krasu a okolí 3,69 3,71 -0,02 

Místní doprava 3,34 4,07 -0,73 
Dostupnost a kvalita informací (turistická informační centra, 
orientační tabule, dostupnost na internet - wifi, propagace a 
reklama Moravského krasu a okolí) 3,77 3,66 0,11 
Informace a komunikace před příjezdem (propagace a dis-
tribuce služeb, rezervace na webu, atd.) 3,56 3,80 -0,24 
Přátelské přijetí místními obyvateli (atmosféra v destinaci) 3,70 3,79 -0,09 
Image místa (význam image destinace, jak je vnímán Moravský 
kras a okolí) 4,04 3,83 0,21 

Úroveň cen služeb a zboží v Moravském krasu a okolí 3,47 3,79 -0,32 
Úroveň kvality pracovníků ve službách cestovního ruchu, tj. 
průvodci, personál u památek, v informačních centrech, na po-
kladnách, v ubytovacích a stravovacích službách, v dopravě, atd. 
(profesionalita, empatie, ochota, spolehlivost, důvěryhodnost) 3,75 2,69 1,06 
Pocit bezpečí v Moravském krasu a okolí (ostraha u památek, 
zábrany či zábradlí v jeskyních, bezpečnostní kamery, hlídané 
šatny či zamykací skříňky na věci, hlídané parkoviště, zneužití 
osobních dat, apod.) 3,90 4,03 -0,13 
Čistota destinace (přírodní prostředí, vzduch, voda ke koupání, 
veřejné toalety, dostatek odpadkových košů) 3,79 4,10 -0,31 
Přelidněnost destinace (vysoký počet návštěvníků v Morav-
ském krasu a okolí) 3,30 4,46 -1,16 
Unikátnost destinace (jedinečnost lokality, lokální produkty, 
odlišnost od ostatních) 4,14 3,90 0,24 
Doplňková infrastruktura (např. cyklostezky, běžkařské sto-
py, půjčovny sportovního vybavení, aquaparky, zábavné parky, 
parkování zadarmo či dostatek parkovacích míst) 3,56 2,66 0,90 
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Respektování udržitelného rozvoje destinace (soulad vý-
stavby infrastruktury s přirozeným prostorem destinace, 
ochrana kulturního dědictví, ochrana přírodního prostředí, za-
pojení místních obyvatel) 3,52 2,26 1,26 

 

 

Legenda 
 

číslo hodnota výkonu > hodnota významu 

číslo hodnota významu > hodnota výkonu 

číslo hodnota výkonu < hodnota významu 

číslo hodnota významu < hodnota výkonu 
 

  
 

výkon > význam 

  
 

hodnota rozdílu je kladná 

     
 

výkon < význam 

  
 

hodnota rozdílu je záporná 
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Příloha 4.5: Seřazení faktorů kvality dle priority 

Seřazení faktorů kvality dle PRIORITY v rozdílu P-I 

Faktory kvality 
výkon 

(P) 
význam 

(I) 
rozdíl 

P-I 
kvadrant 

Přelidněnost destinace (vysoký počet návštěvní-
ků v Moravském krasu a okolí) 3,30 4,46 -1,16 1 
Společenské a zážitkové akce (např. koncerty, 
festivaly, folklórní a sportovní události, adrenali-
nové eventy, místní trhy, sezónní gastronomické 
akce/ochutnávky/vinobraní, nákupní příležitosti) 3,30 4,31 -1,01 1 

Místní doprava 3,34 4,07 -0,73 1 
Ubytování (struktura a úroveň ubytovacích zaří-
zení a služeb) 3,32 4,00 -0,68 1 
Stravování (struktura a úroveň stravovacích zaří-
zení a služeb) 3,49 3,93 -0,44 1 
Úroveň cen služeb a zboží v Moravském krasu a 
okolí 3,47 3,79 -0,32 1 
Čistota destinace (přírodní prostředí, vzduch, 
voda ke koupání, veřejné toalety, dostatek odpad-
kových košů) 3,79 4,10 -0,31 2 
Informace a komunikace před příjezdem (pro-
pagace a distribuce služeb, rezervace na webu, 
atd.) 3,56 3,80 -0,24 1 
Pocit bezpečí v Moravském krasu a okolí (ostraha 
u památek, zábrany či zábradlí v jeskyních, bez-
pečnostní kamery, hlídané šatny či zamykací 
skříňky na věci, hlídané parkoviště, zneužití osob-
ních dat, apod.) 3,90 4,03 -0,13 2 
Přátelské přijetí místními obyvateli (atmosféra 
v destinaci) 3,70 3,79 -0,09 2 
Kulturní památky (např. hrady, zámky, galerie, 
muzea, technické památky, historická centra měst) 3,77 3,81 -0,04 2 
Dopravní dostupnost do Moravského krasu a 
okolí 3,69 3,71 -0,02 2 

Dostupnost a kvalita informací (turistická in-
formační centra, orientační tabule, dostupnost na 
internet - wifi, propagace a reklama Moravského 
krasu a okolí) 3,77 3,66 0,11 4 
Image místa (význam image destinace, jak je vní-
mán Moravský kras a okolí) 4,04 3,83 0,21 2 
Unikátnost destinace (jedinečnost lokality, lokál-
ní produkty, odlišnost od ostatních) 4,14 3,90 0,24 2 
Přírodní atraktivity (např. jeskyně, propast Ma-
cocha, přírodní rezervace, rybníky) 4,44 3,66 0,78 4 
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Doplňková infrastruktura (např. cyklostezky, 
běžkařské stopy, půjčovny sportovního vybavení, 
aquaparky, zábavné parky, parkování zadarmo či 
dostatek parkovacích míst) 3,56 2,66 0,90 3 
Úroveň kvality pracovníků ve službách cestov-
ního ruchu, tj. průvodci, personál u památek, v 
informačních centrech, na pokladnách, v ubytova-
cích a stravovacích službách, v dopravě, atd. (pro-
fesionalita, empatie, ochota, spolehlivost, důvěry-
hodnost) 3,75 2,69 1,06 4 
Respektování udržitelného rozvoje destinace 
(soulad výstavby infrastruktury s přirozeným pro-
storem destinace, ochrana kulturního dědictví, 
ochrana přírodního prostředí, zapojení místních 
obyvatel) 3,52 2,26 1,26 3 

 

 

Legenda 
 

  průměr 

výkon 3,68 

význam 3,71 

 

číslo výkon > průměr výkonu 

číslo význam > průměr významu 

číslo výkon < průměr výkonu  

číslo význam < průměr významu 

 

Kvadrant 
1 

malý 
výkon 

velký 
význam 

Kvadrant 
2 

velký 
výkon 

velký 
význam 

Kvadrant 
3 

malý 
výkon 

malý 
význam 

Kvadrant 
4 

velký 
výkon 

malý 
význam 
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Příloha 5: Srovnání demografických výsledků od respondentů z Jihomoravského 
kraje a ostatních krajů či států 

Příloha 5.1: Jihomoravský kraj – typ poslední návštěvy turistické oblasti 

Jihomoravský kraj – 520 respondentů 

Jihomoravský kraj 

Typ poslední návštěvy 
Absolutní 

četnost 
Relativní 
četnost 

jednodenní výlet 436 83,85% 

pobytová, aktivní dovolená 35 6,73% 

služební cesta 22 4,23% 

pobytová, relaxační dovolená 16 3,08% 

poznávací dovolená 11 2,11% 

 

 

Příloha 5.2: Ostatní kraje a státy – typ poslední návštěvy turistické oblasti 

Ostatní kraje či státy – 125 respondentů 

Ostatní kraje či státy 

Typ poslední návštěvy 
Absolutní 

četnost 
Relativní 
četnost 

jednodenní výlet 81 64,80% 

poznávací dovolená 14 11,20% 

pobytová, aktivní dovolená 12 9,60% 

pobytová, relaxační dovolená 10 8% 

služební cesta 8 6,40% 
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Příloha 6: Atraktivity v Moravském krasu a okolí 

Příloha 6.1: Turistická oblast Moravský kras a okolí 

 

 
Zdroj: Turistická oblast Moravský kras a okolí. Turistické regiony a oblasti České republiky. 

 
Za největší atraktivitu turistické oblasti považujeme unikátní chráněnou krajinnou 
oblast Moravský kras (5). Krasové jeskyně a útvary, nedotknutá krajina a příroda 
s lesním bohatstvím jsou pastvou pro oči všem návštěvníkům, kteří do této desti-
nace zavítají. CHKO Moravský kras představuje nejrozsáhlejší krasové území České 
republiky. Fascinující krajina tají dech všem návštěvníkům, kteří přemýšlí nad tím, 
kudy a kam tečou vody ztrácející se v propadáních na konci zdejších údolí, třeba 
v Suchém a Pustém žlebu. Též zde turisté se zatajeným dechem obdivují pohled 
do světoznámé propasti Macocha (7), jež je s hloubkou 138 metrů největší pro-
pastí tohoto typu v České republice i ve střední Evropě. Moravský kras obklopuje 
více než tisíc jeskyní, z nichž je však pět přístupných veřejnosti. Jedná se 
o jeskyně Punkevní, jeskyni Kateřinskou, jeskyni Balcarku, Výpustek a Sloupsko-
šošůvské jeskyně, které ročně navštíví až 400 000 osob. Právě jeskyně a propast 
Macocha považujeme za nejnavštěvovanější lokality celé destinace. 

Nejznámější a jednou z nejkrásnějších jeskyní vůbec je dozajista Punkevní 
jeskyně (6). Návštěvníky láká svou dobrodružnou trasou, na které se mimo jiné 
i projedete na lodičkách po řece Punkvě. Z tohoto důvodu je návštěvnost Punkevní 
jeskyně podstatně vysoká. V minulosti byla trasa kvůli početným skupinám celý 
den osvětlená, což zapříčinilo změnu klimatu a následný růst lampemflóry kolem 

http://www.cavemk.cz/punkevni-jeskyne/
http://www.cavemk.cz/katerinska-jeskyne/
http://www.cavemk.cz/jeskyne-balcarka/
http://cavemk.cz/jeskyne-vypustek/
http://cavemk.cz/sloupsko-sosuvske-jeskyne/
http://cavemk.cz/sloupsko-sosuvske-jeskyne/
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osvětlení, a tak musela Správa CHKO počet návštěvníků omezit. Avšak následně 
Správa Jeskyní přistoupila k novému ledkovému osvětlení a lampemflóru zcela 
zlikvidovala. 

Na Skalním Mlýně, blízko Kateřinské jeskyně, minulý rok vznikl Dům přírody 
Moravského krasu, což je nejnovější otevřená expozice o Moravském krasu 
v souladu s respektováním udržitelného rozvoje v destinaci. Moderní návštěvnické 
centrum s interaktivní expozicí a 3D kinem je turistickým cílem pro zájezdy, rodiny 
s dětmi nebo i seniory. Školám, školkám či jiným organizovaným skupinám může 
nabídnout i speciální program. 

Blansko, největší město v oblasti, je nazýváno „bránou Moravského krasu“. 
Zde je možné shlédnout Muzeum Blanska (3) s několika zajímavými expozicemi. 
Půvabný renesanční zámek, jenž je dominantou města, stojí také za návštěvu. 
A zapomenout bychom neměli i na významné církevní památky, barokní kostel 
sv. Martina a specifický dřevěný kostelík z poloviny 17. století. 

Jinou překrásnou církevní památkou se pyšní městys Křtiny. Barokní poutní 
chrám Jména Panny Marie Jana Blažeje Santiniho-Aichela ve Křtinách je národní 
kulturní památkou České republiky, patří k vrcholným dílům moravské architektu-
ry a k nejkrásnějším náboženským stavbám u nás. Pod kostelem se nachází kostni-
ce a v areálu také najdeme Kapli svaté Anny nebo krásný Zámek Křtiny. 

Neméně známou církevní stavbou je Poutní chrám Panny Marie Bolestné 
ve Sloupě, jenž je mariánské poutní místo. Zajímavostí je, že půdorys kostela má 
tvar želvy, což je mariánský symbol ochrany. 

Technické památky jsou v této oblasti zastoupeny hojně, mezi nejznámější řa-
díme Františčinu huť v Josefovském údolí (9) u Adamova, jež je nejstarší docho-
vanou pecí ve střední Evropě. Celý areál byl vyhlášen za první technickou rezervaci 
v České republice. V Blansku bychom pak našli ještě další železářské hutě a to huť 
Klamovka, Paulinka a Mariánská. 

Další technická památka, která rozhodně stojí za zhlédnutí, je zděný Větrný 
mlýn v Rudici (4), jež je stálou expozicí dějin obce Rudice a v jeho areálu narazíme 
na přístupný geopark.  

Za zcela unikátní lze považovat Jeskynní systém Rudické propadání – Býčí 
skála, který je díky své délce více jak 12 km druhý nejdelší jeskynní systém u nás. 
Absolutně nejdelší jeskynní systém České republiky je Amatérská jeskyně 
s úctyhodnou délkou více jak 40 km. Část jejího systému lze vidět v již zmíněných 
Punkevních jeskyních, které jsou její součástí, stejně jako propast Macocha. 

Je třeba podotknout, že se v oblasti nachází i pár unikátních výtvorů, jež jsou 
inspirované českou historií. Svými pověstmi je známá Jeskyně Blanických rytířů 
v Rudce (11) u Kunštátu. Kunštát je město s keramickou a hrnčířskou tradicí, kde 
se každý rok koná dobový hrnčířský jarmark. Z rodu pánů z Kunštátu, kteří město 
založili, pocházel i český panovník Jiří z Poděbrad. Součástí poutavé prohlídky 
Zámku Kunštát s rozlehlou zahradou je i procházka historickým psím hřbitovem. 

Město Boskovice se vyznačuje památkovou zónou se zachovalým ghettem a 
židovskými památkami (2), jako je třeba synagoga. Také sem turisté jezdí obdi-
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vovat romantickou zříceninu hradu Boskovice (1), empírový Boskovický zámek 
se zahradami nebo mohou podniknout výlet do Westernového městečka. 

Zámky jsou v turistické oblasti oblíbeným a často navštěvovaným cílem. 
Za jeden z nejzajímavějších považujeme Zámek Lysice, zámek v barokním stylu, 
jehož předností jsou stylové interiéry, sbírky nábytku, porcelánu, obrazů a zbraní. 
Výletníci se mohou kochat pestrou francouzskou zahradou s originální sloupovou 
kolonádou, fíkovnou, oranžerií či udržovaným zámeckým zahradnictvím, nebo 
mohou obdivovat ručně malované střelecké terče a expozici historických hraček. 

Architektonický skvost Moravy, Zámek Rájec-Jestřebí (8), se inspiroval archi-
tekturou za doby panovníka Ludvíka XVI. Šlechtické sídlo je nádherný zámecký 
komplex s čestným dvorem, francouzskou zahradou a rozsáhlým anglickým par-
kem. Návštěvníci zde mohou spatřit sbírku manýristických křišťálových pohárů, 
Salmovskou obrazárnu a empírovou knihovnu. V jarním období se na zámku kaž-
doročně otevírají zámecké skleníky a v zámeckém interiéru zase všechny milovní-
ky květin okouzlí výstava kamélií, která se letos konala už po třiadvacáté. 

Na hranici turistické oblasti mohou výletníci udělat poslední zastavení. Zámek 
Velké Opatovice (10) byla původně tvrz, která se později přestavěla na nevelký 
barokní zámek. V současnosti je v zámku umístěn městský úřad a také městské 
muzeum s pamětní síní sochaře K. Otáhala. Nedaleko zámku stojí kostel sv. Jiří a 
na okraji města Velké Opatovice můžeme navštívit rodinný Ranč Pod Doubím 
s rekreačně-sportovním využitím. 

 
Další turistické atraktivity v této oblasti, které nelze opomenout, jsou: 

 Hrad Holštejn, 
 Nový Hrad u Adamova,  
 Dřevěný Světelský oltář v adamovském kostele Sv. Barbory, 
 Alexandrova rozhledna nad městem Adamov, 
 Rozhledna Podvrší u Veselice. 
 Pivovar v Černé Hoře,  
 Arboreta (Řícmanice, Křtiny, Habrůvka) a mnoho dalších. 
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Příloha 7: Akce a eventy v jednotlivých atraktivitách Moravského krasu a okolí 

Významné atraktivity v Moravském 
krasu a okolí 

Akce a produkty v Moravském krasu a 
okolí 

Moravský 
kras 

CHKO Moravský kras 
Půlmaraton Moravským krasem 

SPELEOART - vše v Moravském krasu 

Propast Macocha   

Punkevní jeskyně Čarovné tóny Macochy - hudební festival 

Jeskyně Výpustek 

Čarovné tóny Macochy - hudební festival 

Pohádková jeskyně Výpustek - akce  
ke Dni dětí 

Koncert hudební skupiny DUST IN THE 
GROOVE a mimořádná prohlídka jeskyně 

Festival DIDGERIDOO v jeskyni Výpustek 

Kateřinská jeskyně 

Koncert smíšeného sboru KANTILENA 

Čarovné tóny Macochy - hudební festival 

Festival Cave Beat - mezinárodní  
benefiční festival 

Jeskyně Balcarka 

Sloupsko-šošůvské  
jeskyně 

Dům přírody Moravského 
krasu 

Unikátní expozice s názvem "Jeskyně 
a lidé" 

Blansko 

Blansko,  
brána Moravského krasu 

Mistrovství ČR a mistrovství světa  
v Biketrialu 

Blanenská desítka - sportovní festival 

You Dream We Run - charitativní  
celodenní štafetový běh 

Blanenské vinobraní 

Bambifest Blansko - hudební festival 

XIX. Blanenský jarmark a Dětský den 

Vítání sv. Martina 

Muzem Blansko 

Pohádková Muzejní noc v Blansku 

Pohádka z Radosti - výstava loutek  
z divadla Radost 

Zámek Blansko 

Morava Park Fest - hudební festival  

GULÁŠOBRANÍ v Zámeckém parku 

Folkový festival Muzika pro Karolínku 

Dny evropského dědictví – Blanenské 
zámecké dny 

http://www.blansko.cz/kulturni-akce/#akce_21244
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Církevní památky v Blan-
sku   

Adamov 

Františčina huť v Josefov-
ském údolí 

Setkání ve Staré huti u Adamova - Tavba 
železa ve Staré huti u Adamova 

Dřevěný Světelský oltář v 
kostele sv. Barbory  
v Adamově 

Setkání ve střední části  
Moravského krasu 

Alexandrova rozhledna 
nad Adamovem   

Křtiny 
Poutní chrám Jména Pan-
ny Marie ve Křtinách 

Setkání ve střední části  
Moravského krasu 

Zámek Křtiny 

Jedovnice Rybník Olšovec 

Cyklotrek 

SingleTrail 

Jedovnice GP - mezinárodní závody  
rychlostních motorových člunů 

DELIKOMAT Manager Triatlon - závod 
podnikatelů a firemních štafet 

GP Olšovec Open - závody dračích lodí 

OLŠOFEST  

Tradiční výlov rybníka Olšovec 

Senetářov Muzeum Senetářov Senetářovské gulášové slavnosti  
v zahradě Muzea 

Sloup Poutní chrám Panny Ma-
rie Bolestné ve Sloupě Geocachingová hra "Hledá se víla!" 

Holštejn Hrad Holštejn HolštejnFest - tradiční regionální  
open-air festival 

Veselice Rozhledna Podvrší u Vese-
lice   

Ruprechtov Kamenný větrný mlýn   

Rudice 

Větrný mlýn v Rudici 

Stálá expozice speleologie, mineralogie, 
hutnictví, hornictví, historie obce 

Pohádková kancelář Království šneka 
Krasíka 

Jeskynní systém Rudické 
propadání - Býčí skála 

Setkání ve střední části  
Moravského krasu 

Kunštát 

Jeskyně Blanických rytířů 
v Rudce u Kunštátu 

TERRA Kunštát - výstava a vernisáž 

Kunštát, město keramiky a 
hrnčířství 

Hrnčířský jarmark v Kunštátě 
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Zámek Kunštát 

Jaroslav Hutka nejenom s kytarou na 
zámku Kunštát 

SYMPOSIUM GMUNDEN - mezinárodní 
výstava keramiky 

Boskovice 

Boskovice 
Husí slavnosti v Boskovicích 

Boskovické běhy 

Židovské památky v Bos-
kovicích Festival pro židovskou čtvrť - Boskovice 

Zámek Boskovice 

Koncert v rámci Concentus Moraviae  

Pohádkový hřebínek - cyklus divadelních 
pohádek pro děti 

Svatohubertské slavnosti  

Vánoční kostýmované prohlídky  
na Zámku Boskovice 

Hrad Boskovice Oživlý hrad Boskovice a Baštýři 

Westernové městečko u 
Boskovic Larpová hra Zlatá horečka v Boskovicích 

Letovice 
Zámek Letovice 

Historický jarmark s kulinářskou soutěží 
o nejlepší letovickou kachli 

BiGy Fest Letovice 

DÝŇOBRANNÍ 

Přehrada na Křetínce Křetínka Cup - závody dračích lodí 

Černá Hora 
Pivovar v Černé Hoře 

Zahájení turistické sezony v Moravském 
krasu a okolí 

Lysice Zámek Lysice 

Otevření expozice Marie von Ebner 
Eschenbach - žena tří století  
na Zámku Lysice 

Výstava In Memoriam Jana Hrušky  
na Zámku Lysice 

Advent na zámku Lysice 

Rájec-
Jestřebí 

Zámek Rájec-Jestřebí Kamélie, posel jara - výstava sbírky kamé-
lií na Zámku a ve sklenících 

Velké  
Opatovice 

Zámek Velké Opatovice 
Jiřinkové slavnosti a mezinárodní výstava 
jiřinek, řemeslný jarmark  
Velké Opatovice 
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Příloha 8: Certifikace v Moravském krasu a okolí 

Příloha 8.1: Certifikace MORAVSKÝ KRAS – regionální produkt 

Certifikace MORAVSKÝ KRAS - regionální produkt 

certifikované 
zážitky (4) 

Krasojízda na Segway 

Minifarma Drválovice 

SpeleoFerata v Moravském krasu 

Vítání svatého Martina v Blansku 

certifikované 
služby (12) 

ATC OLŠOVEC Jedovnice 

Hotel a restaurace Olberg v Olomučanech 

Hotel Sladovna v Černé Hoře 

Hotel Stará škola ve Sloupě 

Kaprálův mlýn 

Penzion Starý pivovar ve Křtinách 

Penzion U Hraběny v Petrovicích 

Privat Dvořákovi v Jedovnicích 

Rekreační zařízení Vyhlídka u Blanska 

Restaurace Barachov v Jedovnicích 

Rychta Krásensko 

Zámek Křtiny 

 

Příloha 8.2: Certifikace Cyklisté vítáni 

Certifikace Cyklisté vítáni 

1 Hotel a restaurace Moravia – Lasákův mlýn u Boskovic 

2 Westernové městečko v Boskovicích 

3 Hotel Sladovna v Černé Hoře 

4 Pivovar v Černé Hoře 

5 Statek Samsara u Blanska 

6 Penzion u Ježků v Lažánkách u Blanska 

7 Hotel a restaurace Olberg v Olomučanech 

8 Autokemp Olšovec Jedovnice 

9 Surfbar restaurant Jedovnice 

10 Hostinec Pod Hradem v obci Holštejn 

11 Hotel Stará škola ve Sloupě 

12 Rekreační středisko Čermák ve Sloupě 

13 Zámek Křtiny (ubytování i restaurace) 
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Příloha 9: Ubytování v Moravském krasu a okolí 

Příloha 9.1: Hotely v Moravském krasu a okolí 

Hotely v Moravském krasu a okolí 

1 Agrocentrum Ohrada *** 16 Hotel Rudka *** 

2 Country Hotel Svitavice 17 Hotel Skalní mlýn *** 

3 Farma Noe – luxusní ubytování 18 Hotel Sladovna **** 

4 Hotel a ubytovna Pod Horkou *** 19 Hotel Slávia ** 

5 Hotel Alster 20 Hotel Stará škola *** 

6 Hotel Boskovice 21 Hotel Sudický Dvůr *** 

7 Hotel Broušek *** 22 Hotel Terasa *** 

8 Hotel Dermot *** 23 Hotel U Tří volů 

9 Hotel Koupaliště Letovice *** 24 Hotel Velen 

10 Hotel Lysice 25 Hotel Western Park 

11 Hotel Moravia – Lasákův mlýn **** 26 Hotel Záložna 

12 Hotel Olberg *** 27 Lux Hotel Onyx **** 

13 Hotel Pod Zámkem *** 28 Sporthotel Vrchovina *** 

14 Hotel Probe *** 29 Wellness  Hotel Panorama *** 

15 Hotel Riviéra ** 30 Zámek Křtiny 
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Příloha 9.2: Penziony, kempy a jiná ubytovací zařízení v Moravském krasu a okolí 

Penziony Ubytování v soukromí 

1 Penzion Athéna *** 1 Apartments Sedlák *** 

2 Penzion Havírna * 2 Apartmány Wendy *** 

3 Pension Karst *** 3 Apartmány Moravský kras 

4 Penzion Macocha *** 4 Apartmány U mlýna 

5 Penzion Na Dolech 5 Areál Říčky 

6 Penzion Na Podlesí *** 6 Bed and Breakfast Ubytování u Macochy *** 

7 Penzion Niké ** 7 Hostel U Pěti židlí 

8 Penzion Otevřená náruč *** 8 Hostinec Rakovec 

9 Penzion Pod Ronovem 9 Chata Lipovec 

10 Penzion Pomeranch u Rybníku 10 Chata Macocha ** 

11 Penzion Rakovec *** 11 Chata Říčky 

12 Penzion Retro ** 12 Kaprálův mlýn 

13 Penzion Starý pivovar 13 Levné ubytování Jedovnice *** 

14 Penzion SURF *** 14 Muzeum Horní Smržov 

15 Penzion u Balcarky *** 15 Privat Dvořákovi 

16 Penzion U Faustů *** 16 Privat Max 

17 Penzion U Golema *** 17 Privat Olšovec 

18 Penzion u Hraběnky *** 18 Privát Rudice 

19 Penzion U Ježků *** 19 Privát u Musilů 

20 Penzion U Rechů *** 20 Rekreační dům Větrný Zámeček 

21 Penzion U Strakatého koně *** 21 Rekreační zařízení Vyhlídka *** 

22 Penzion ubytovna SB Boskovice 22 Rychta Krásensko, Drnovice 

23 Pension Zámecký mlýn 23 Statek Samsara *** 

Kempy 24 Ubytování na Habeši 

1 ATC Olšovec Jedovnice 25 Ubytování Non-stop 

2 Camping  Baldovec *** 26 Ubytování Okrouhlá 

3 Camping de Bongerd  27 Ubytování U Perníčků 

4 Kemp Relaxa     

5 Kemp Suhý     

6 Kemp u Lemura     
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Příloha 10: Karta MOKROK  

Příloha 10.1: Slogany Karty MOKROK  

Hlavní slogan 1: „MOKROK, k Moravskému krasu jenom krok!“ 
Hlavní slogan 2: „MOKROK, do krasu už jenom krok!“ 
Hlavní slogan 3: „Moravský pokrok přináší Karta MOKROK!“ 
 
Dílčí slogan 1: „Ať je teplo nebo zima, s Mokrokem ti je vždy prima!“ 
Dílčí slogan 2: „Ať je teplo nebo zima, s Mokrokem je všude prima!“ 
Dílčí slogan 3: „Karta MORKROK je náš pokrok!“ 
 

Příloha 10.2: Grafický návrh karty MOKROK 

 
Zdroj: vlastní zpracování  

 

Příloha 10.3: Inspirace Dubovým mužíčkem pro návrh postavičky Pan Mokrok 

 
 

Zdroj: Není radno potkat čerta a dubového mužíčka. VAŠE DĚTI.cz 
 


