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1 Uvod

Mal¢ a sttedni podnikéni je velmi dilezité pro zdravé trzni prostiedi a pro vyvoj
a zavadéni novych technologii. Absorbuje podstatnou ¢ast pracovnich sil uvolnénych
z velkych podnikti a vyplituje okrajové oblasti trhu, které nejsou pro velké podniky
atraktivni. Aby byl podnik v dnesni dobé uspéSny a konkurenceschopny, mél by

vyuzivat novych trendii znalosti ekonomiky a vhodné pracovat s lidskym potencialem.

V soucasn¢ dobé je inovace pojem, ktery je nutny pro preziti a dalsi rozvoj
podnikatelského subjektu. Jestlize chce podnik zvySovat zisky v silném konkurenénim
prosttedi, mél by své vyrobky a sluzby stale zlepSovat a vyvijet, pfichdzet s néim
novym tzn., musi inovovat. Podnikatel musi byt schopny vyhledavat nové prtilezitosti,
které¢ by mohl vyuzit ve svlij prospéch. Musi sledovat a vCas reagovat na zmény ve
svém okoli, at’ jde o demografické zmény, zmény v ekonomickém prostiedi, ¢i zmény
v zivotnim prostiedi. Hlavni vyznam inovaci spocivd ve zvySovani zivotni urovné
obyvatel, snizovani nezaméstnanosti a zvySovani Sance na uspéch Ceskych firem na
zahraniCnich trzich. V této dob¢ nelitostné konkurence na svétovych trzich jsou uspésné

inovace jedinou cestou k udrzeni trvalé prosperity podnikatelskych subjekta.

Mal¢ a stfedni firmy Casto orientuji svou Cinnost do oblasti sluzeb, které tvoii
vyznamnou soucast narodniho hospodaistvi. Sluzby jsou velmi snadno napodobitelné,
a proto jsou oblasti, ve které dochdzi k neustdlym inovacim. Dilezité jsou zejména
inovace vécné, které se projevuji zménou vysledné sluzby a zpravidla piinasi pozitivni

zménu ve vysledcich ekonomické ¢innosti.

Cestovni agentury patii do oblasti sluzeb, vyuzivaji je klienti ke zprosttedkovani
vybéru a nasledné koupé dovolené. Nabidky agentur se musi neustidle obméiovat tak,
aby upoutavaly nové zdkazniky. V cestovni agentuie je velmi dulezitd prace se

zakaznikem a budovani vztaha do budoucna.



2 Literarni prehled

2.1 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost vychazi z identifikace a vyuzivani konkuren¢nich vyhod,
které by respektovaly specifika narodniho hospodafstvi a jednotlivych odvétvi.
Konkurenéni vyhoda vyriista v podstaté z hodnoty, kterou je podnik schopen vytvofit
pro své zakazniky. Mize mit podobu nizSich cen za rovnocenné vyrobky, sluzby, nebo

poskytnuti zvlastnich vyhod, které v konecném dusledku zastini vyssi cenu.
Existuji dva zakladni typy konkuren¢ni vyhody:

e nizké ndklady snaslednou schopnosti podniku provozovat vsechny
hodnototvorné ¢innosti s nizs§imi naklady nez konkurenti a

o diferenciace.

Na zaklad¢ téchto typt konkurencni vyhody, spolu s rozsahem ¢innosti, pro které se
je podnik snazi ziskat, lze vymezit tfi zakladni strategie pro dosazeni nadprimérné
vykonnosti v odvétvi. Jednd se o nasledujici strategie: strategie viudc¢iho postaveni
v nizkych nakladech, diferenciacni strategie a lokalni (ohniskové) strategie, pficemz

kazda z téchto strategii pfedstavuje odliSnou cestu ke konkuren¢ni vyhodé.

Jsou uvadény tfi moznosti, jak mulze podnik ziskat konkuren¢ni vyhodu

poskytnutim vétsi hodnoty zakaznikovi:

o Uctovanim nizsi ceny, coz je typ konkurenéni vyhody odpovidajici ,,vyhod&

nizkych nakladi*.



e Pomoci zakaznikovi pti sniZovdni jeho ostatnich nakladii: tzn., 1 kdyZ je cena
daného vyrobku ¢i sluzby vyssi nez u konkurence, jeho celkové ndklady budou
nizsi (del$i Zivotnost materidlu, rychlejsi servis, atd.). Jinou moznosti je napf.

nabidka hledéani dalSich uspor zédkaznika v jeho podnikatelském procesu.

o ZvySenim individudlni hodnoty pro zikaznika (Ja¢, Rydvalova, Zizka, 2005).

V konkuren¢ni soutézi na naro¢nych svétovych trzich mize uspét jen ta firma, ktera
svym zékaznikim dokéaze prostfednictvim svych produkti nabidnout hodnotu, kterou
nenabidne nikdo jiny. M¢éftitkem konkurenceschopnosti firmy na trhu je dnes proto
unikatni hodnota ji nabizenych produkti, tedy obtizné¢ definovatelny cCinitel, ktery je
schopen ptilakat zakaznickou poptavku. Orientace na zdkaznika, snaha uspokojit co
nejlépe a nejrychleji jeho potieby, pani a pozadavky (dokonce také ty, které si dosud
ani neuvédomuje) — to je hlavni smér cesty vedouci ke komerénimu tuspéchu (Pitra,

1997).

2.2 Inovace

Slovo ,,inovace* mizeme chapat ve vyznamu obnovy v lidské ¢innosti, mySleni, ve
vyrobé. Pod pojem inovace lze zahrnout:

e vyrobu nového vyrobku, ¢i jiz existujiciho, ale v nové kvalité,

e zavedeni nového vyrobniho procesu do vyroby,

e pouziti nového dosud neznamého zdroje surovin ¢i polotovard,

e ziskani nového trhu,

e zmeény Vv fizeni a organizaci vyroby.

Zamé&fime-li se na inovace jako postupy pii tvorbé a zavadéni novych vyrobkd,

technologii, metod fizeni a spravy v podniku, je inovace procesem provadeni neustalych



zmeén. Zminéné zmény piinaseji vyrobci urcité konkurencni vyhody a pomahaji mu

vylepsit si svou konkurenéni pozici na trhu (Jag, Rydvalova, Zizka, 2005).

Je tieba si uvédomit, ze jen Cast inovaci je spojena s novymi technologiemi. Zde je

uvedeno sedm pficin inovaci, a to na zaklad¢ jejich nasledujicich zdroj:

o Neocekavany tspéch, neuspéch ¢i vnéjsi udalost, které mohou byt casto
zdrojem pfilezitosti. Je vSak potfeba, aby na takovou situaci byl podnikatel
pripraven, ume¢l provést analyzu dané situace a ume¢l inovaci realizovat.

¢ Rozpor mize byt zdrojem inovaci napt. v pfipadé nesouladu s ekonomickou
realitou, ktery se projevuje ztratou ziskovosti a muze byt piilezitosti pro novy
podnik, novy vyrobni postup, sluzbu. Dalsi moznosti mize byt nepochopeni
chovani zakaznika, Spatna volba strategie apod.

e Zména vyrobniho systému je zdrojem inovaci v situaci, kdy dojde
k ptizptsobeni starého procesu novym znalostem.

e Rovnéz struktura prumyslu a trhu muize byt zdrojem inovaci. Hlavnimi
indikatory zmén jsou rychly rast odvétvi, nové segmenty trhii, propojovani
technologii ¢i zmény obort.

e Demografické zmény jsou pro podnikatele velkym zdrojem inovaci. Ovliviiuji
co, v jakém mnozstvi, kdo, kde a kdy bude kupovat.

e Zména postoje je zdrojem inovaci, pro které je velice dulezité dobré na¢asovani.

e Inovacni aktivity postavené na novych znalostech jsou nejCastéji postaveny
na veédeckych, technickych ¢i spolecenskych poznatcich a patii mezi

v

nejrizikovejsi inovacni aktivity (Drucker, 1993).

2.2.1 Inovacni proces

Inovacni proces v malém a stiednim podniku je rozvinutim vychoziho

inova¢niho podnétu, ktery se v dalSich fazich musi transformovat do konkuren¢nich



vyhod nového produktu — jeho vysoké kvality, ptijatelné ceny a dobrého nacasovani

jeho vstupu na trh.

Zdroj podnétli pro inovacni proces vychazi z védeckotechnického rozvoje, ktery
je zajistovan zakladnim vyzkumem, aplikovanym vyzkumem, vyvojem a transferem
technologii. Charakteristika jednotlivych fazi védeckotechnického rozvoje je uvedena

v nasledujici tabulce.

Tabulka 1: Faze védeckotechnického rozvoje

FAZE ZAKLADNI | APLIKOVANY | VYVOJ TRANSFER
ROZVOJE VYZKUM VYZKUM TECHNOLOGII
vystup poznatek funk¢ni vzorek | prototyp pramyslova
vyroba
ptinos zakladni studie produkt pro trh | zisk z prodeje
podnéty proveditelnosti
ochrana velmi ziidka casto soustavné vypracovani
duSevniho systému ochrany
vlastnictvi v podniku
obor jednooborovy | mezioborovy omezeno omezeno
podnikem podnikem
financovani vefejné zdroje | podilové soukromé soukromé zdroje
zdroje
vliv trhu zadny zadouci zéasadni zésadni,
moznost vzniku
monopolniho
postaveni

Zdroj: Ja¢, Rydvalova, Zizka, 2005

Inovacni proces je ucelenym procesem, ktery zahrnuje ¢innosti od vyzkumu,
pies aplikaci jeho vysledki az po jejich komer¢ni vyuziti, a proto je nutna spoluprace
podniku s dal$imi partnery. Nejvyznamnéj$i partnefi pro vyvoj inovaci jsou zakaznici,

dodavatelé, ale i spolupracujici univerzity, védeckovyzkumné instituce.




Stézejnim prvkem inovaéniho podnikéni jsou malé a stfedni podniky. Diivodem
je jejich vysokd flexibilita, reagujici na situaci na trhu, oproti velkym vyrobnim

podnikiim (J4&, Rydvalova, Zizka, 2005).

2.2.2 Hodnotova inovace

Hodnotové inovace jsou takové pozitivni zmény ve strukturach ekonomickych
subjektil, resp. zmény podstaty ¢i zdroje univerzalniho pojeti hodnoty pro zakaznika,
kter¢ vznikaji pomoci funkéniho a hodnotového pfistupu, piicemz vyluéné
a dominantné¢ sleduji maximalizaci hodnoty pro zdkaznika v tomto univerzalnim pojeti

se souCasnym rastem hodnoty firmy (VIcek, 2008).

Hodnotova inovace klade stejny diiraz na hodnotu jako na inovaci. Hodnota bez
zietele k inovaci miva tendenci zamétovat se na prirastkové vytvareni hodnoty, ¢imz se
sice zvysSuje hodnota, ale nestaci to k tomu, abyste mohli v trznim prostfedi zédsadné
vyniknout. Cistd hodnota pro zakaznika se rovna uZitku, kterého se zakaznikovi dostava,

od né¢hoz se odecte cena, kterou za tento uzitek musel zaplatit (Bartes, 2008).

2.2.3 Zdroje inovacnich ptilezitosti

Zmény uvniti oboru (piipadné uvnitt firmy)

Zmény, ke kterym dochazi uvnitf oboru, potazmo uvnitt firmy, miZze
identifikovat ve vétSiné piipadt pouze odbornik — profesional. Pracovnik pracujici
mimo tento obor mize takovou zménu identifikovat pouze nahodou. Tuto skutecnost je
tteba si uvédomit, nebot nadm identifikace této zmény charakterizuje i moznou

konkurenci, ktera maze pfijit s jejim vyuZitim na trh dfive nez nase firma.



K témto zménam patii:

Necekané udalosti

Necekany uspéch

Pokud definujeme u firmy necekany uspéch, byva to nejlepsi situace,
ktera muaze firmu potkat. Zakladni problém, ktery u necekané¢ho uspéchu
existuje, je ta skuteCnost, ze firemni informacni systémy ji vilbec nemusi
o tomto uspéchu informovat. Zvlasté to plati v piipadech, kdy tato zména nema
kvantitativni, ale kvalitativni charakter, nebot’ na identifikaci této situace neni

v drtivé vétSing piipada firemni informacni systém projektovan.

Necekany netispéch

Na rozdil od necekaného uspéchu, o kterém se vrcholové vedeni firmy
nemusi vibec dozvédeét, se o neCekaném neuspéchu vedeni firmy dozvi vzdy.
V ptipadé opravdu necekaného neuspechu jsou vSechny ptfipravné i realizacni
prace vykonané nejen spravné, ale 1 velmi peclivé. Presto se pfipravovany

vyrobek €1 nabidnuta sluzba setka s naprostym ¢i znacnym odmitnutim trhu.

Rozpory

Zmeéna zalozena na rozporu je ve své podstaté néjaky nesoulad ¢i nesrovnalost

mezi tim, co existuje a tim co by m¢lo existovat, nebo mezi tim co existuje a tim, za co

vSichni existujici jev povazuji, apod. Tyto nesrovnalosti vytvaii nestabilitu, stavy

napjatosti apod., které si vynucuji nové inovace.

Poti'eby procesu

Ve své podstaté¢ jde o takovy zdroj inovaci, ktery zdokonaluje jiz existujici

proces, nahrazuje jeho né¢jaky slaby ¢lanek nebo mu tento ¢lanek dodava.



Oborové a trzni struktury

Ve védomi pracovnikid vrcholového vedeni jednotlivych firem, utvari
marketingu, strategického planovani i Gtvart dalSich je pevné zafixovana ptedstava, ze
oborové a trzni struktury pretrvavaji mnoho let a jsou velmi stabilni. Opak je pravdou.
Ve skuteCnosti jsou oborové a trzni struktury velmi kiehké. Zde je tieba si zapamatovat,
ze pokud dojde k jejich zménam, je nutno pfijit s novou strategii, nebot’ stavajici zptisob

uspokojovani potieb trhu je jiz nedostatecny.

Zmény mimo obor

Demografické faktory

Jedna se o zmény poctu, vékové struktury, sloZzeni, zaméstnanosti, dosazeného

vzdélani a vyse pfijmil obyvatelstva.

Zmény v pohledu na svét

V  matematice neni zadny rozdil mezi tvrzenim ,sklenice je poloplnd*
a ,,sklenice je poloprazdna®. Vyznam téchto dvou tvrzeni je vSak zcela rozdilny a stejné
tak 1 disledky z toho vyplyvajici. Pokud se totiz vSeobecny pohled na urcity problém
zméni a povazuje ,,sklenici za ,,poloprazdnou* misto za ,,poloplnou*, nabizeji se velmi

vyznamné inovacni ptilezitosti.

Nové znalosti

Inovace zalozené na novych znalostech jsou nejzndméjsi. Ve vétsing pripadii
jsou vzdy pod pojmem uspeésné inovace mysSleny praveé inovace zaloZzené na novych

znalostech. Tyto inovace jsou nejvice rizikové (Bartes, 2008).
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2.2.4 Osm mytl o inovacich

Inovace vychazeji z velkych mySlenek

Ve skutecnosti je inovacni napad vysledkem konfrontace drobnych a casto

,blaznivych* napadi, z nichz nékdy vyjde slibna myslenka.

Inovacni strategie organizace, ktera tuto slibnou myslenku déle rozviji — ne vzdy
az do faze jeji uceln¢ komercializace — je pfitom vysledkem fady myslenkovych
experimentl pticemz pravdeépodobnost uspésnosti zvolené inovacni strategie je primo

umeérnda poctu napadi, které staly u jeji formulace.

Inovace se tykaji tvorby novych produkti

Ve skutecnosti je inovace vyvolana uplatnénim noveho podnikatelského modelu,
novy produkt je dil¢im aspektem tohoto modelu — inovace je, jako vychodisko
inova¢niho podnikéni, iniciovana nejenom technickym rozvojem, ale zaroven nabidkou
novych produkti ¢i sluzeb, ve vétsin€ (az 70 %) ptipadil je zdrojem jeho rozvoje zména

struktury vlastnich nékladt organizace.

Inova¢nimu FeSeni se nelze naudit, je vysledkem kreativnich napadia

Opak je pravdou. Lidé mohou velmi dobfe vnimat inovacni potfeby organizace
tim, ze se nauci zpochybnovat zvyklosti v oboru jejiho podnikani a tradicni postupy,
kterymi své podnikdni zabezpecuje. VétSina inovacnich naméti vznika diky hledani
skrytych potieb zdkaznikli ¢i objevovanim pficin jejich nespokojenosti s produkty,

nabizenymi organizaci.

Inovace jsou véci specialisti z utvara vyzkumu a vyvoje

Inovacni potencial organizace neni uzamcen v jejich utvarech vyzkumu a vyvoje,

vyvoj nového produktu a dalsi inovacni aktivity jsou a musi byt zdlezZitosti vsech jejich
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pracovnikl. Specialisty totiz vétSinou nenapadne to, co zcela pfirozené napadne ¢loveka,

ktery musi fesit problém, se kterym se kazdodenné potyka.

Inovace jsou riskantni

Kazdy podnikatelsky zadmér mifi do budoucnosti a je proto spojen s nejistotou,
tedy inovace také, ale o nic vic nez jiné podnikatelské zamery. Podnikatelské riziko je
umérné vysi investice do zameéru (tedy i do inova¢niho zaméru) a nejistoty komeréniho
uspéchu jeho vysledku — musi byt vhodné rozlozeno mezi n€kolik perspektivnich
zaméra. Vsadit na uspéch urcitého inovacniho zaméru proto nesmi nikdy znamenat:

vsadit vSe na jednu kartu.

Inovace jsou nakladné

Nejsou o nic vic nadkladné nez jakékoliv jiné podnikatelské zaméry. V zajmu
udrzeni ndkladl na realizaci inova¢niho zdméru v rozumné vysi je nutné dobre pripravit
vstup inovace na trh a vyhnout se tak riziku ztrat z jejiho komer¢niho neuspéchu. Proto
plati zasada: Cim lepsi je informacni zabezpeleni realizace inovaénich zamérd, tim

mensi jsou naklady na jejich zavedeni.

Uspéch inovacénich aktivit je iumérny objemu investic organizace do vyzkumu

a vyvoje

Ve skuteCnosti neexistuje zadna vyznamnd korelace mezi mirou inovacnich

rvroe

uspéchi a vysi investic organizace do vlastniho vyzkumu a vyvoje.

Uspéch inovacnich aktivit organizace je v daleko vétsi mife podminén tim, jaky
objem kreativniho potencialu jejich pracovnikii dokaze zapojit do procesu realizace

inovaéniho zaméru.
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Inovace je vysledkem souhry priznivych okolnosti

Neni. Stejné¢ jako v pfipad€ fizeni kvality musi byt vystupem koncepcné
fungujiciho systému, vyuzivajiciho vSechny zdroje, kterymi organizace disponuje.
Inovace tudiz neni vystupem urcité partikularni a autonomni (souhrou pfiznivych
okolnosti ovlivnitelné) funkce, je vystupem komplexniho (zahrnujiciho celou firmu)
a na vn¢jsich podminkach nezavislého systému managementu inovacnich aktivit (Pitra,

2006).

2.3 Management inovaci

2.3.1 Co je management inovaci

Managementem inovaci (Management of Innovation) lze zjednodusSen¢
oznacovat procesy Fizeni zmén ve struktufe podniki, organizaci a firem.
Management inovaci je vlastné¢ jednou z konkrétnich forem managementu zmény
(Management of Change). Jde o pragmaticky orientovany ndstroj fizeni predevsSim
komplexnich, ale i elementarnich zmén, resp. inovaci ve struktufe podnikatelskych
objektl. Smyslem piipravy a realizace elementarnich a komplexnich inovaci uvnitf
podnikl a firem je vznik novych ¢i inovovanych vyrobkl a sluzeb, zvySeni produkéni
schopnosti  firem, jejich efektivniho fungovani a tim 1 zvySeni jejich
konkurenceschopnosti a komercni uspéSnosti v podobé rhstu ziskovosti z prodané,

zakaznikem pozadované produkce (Vi¢ek, Obermannova, 1995).

2.3.2 Podnéty pro inovace

Vseobecné lze soudit, Ze podnétem pro vznik inovace je potieba s pozadavkem
jejiho uspokojeni. Z tohoto zkoumani ani zdaleka nelze vyloucit prvek néhody, ktery

nikoli v rozporu s potfebami Casto iniciuje vznik inovace. NaSi pozornost vSak vice
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poutaji promyslené, pragmaticky pojaté a feSené inovace, jejichz vznik iniciovaly dvé

zakladni skupiny potieb, a to:

e potieby zdkazniki - poptavka,

e potieby vyrobcl — nabidka (VI¢ek, Obermannova, 1995).

2.3.3 Rizeni inovaci z hlediska vnéjsich vazeb firmy

vvvvvv

vymezenych z vyrobné mistniho a z vyrobn¢ strukturniho hlediska, pfedevsim patii:

e strategicky plan podniku,

e trzni okoli podniku,

e ckonomické okoli podniku,
e pravni okoli podniku,

e ckologie a region podniku (VI¢ek, Obermannova, 1995).

2.3.4 Rizeni inovaci z hlediska vnitinich vazeb firmy

Inovace jednoho prvku vice ¢i méné ovliviiuje vyvoj vSech ostatnich a smér
téchto vztahii se pfi prvnim pohledu zda byt chaoticky a slozity. Piesto vSak hlubsi
empirickd zkoumani a detailnéjsi teoretické analyzy naznacily existenci jisté tendence
smétujici k hierarchii prvkii podniku pti jejich inovaci, tedy stavu nadfazenosti
a podfazenosti jednéch prvkil podniku druhym. Zaklad této hierarchie prvkii podniku
spo¢iva v tom, ze inovaci zménénd materiadlni stranka ¢i jiny projev podstaty vSech
hierarchicky nadfazenych prvkti podniku je svoji materidlni existenci limitujici
skute¢nosti, rozhodnou pro zménu, resp. inovaci materialni stranky ¢i jiného projevu

podstaty hierarchicky podtfazenych ¢i zavislych prvki podniku.
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Dominantou inovacniho procesu je objektivné ten prvek podniku, ktery je
urcujici, tedy dominantni pro to, jak v zavislosti na ném budou muset byt feseny
vSechny ostatni prvky podniku. M4 tedy v celém inovacnim procesu firmy rozhodujici

ulohu (VIcek, Obermannova, 1995).

2.3.5 Strategie odstraniovani neefektivnosti

Jak jiz samotné oznaCeni naznacuje, je strategie odstranovani neefektivnosti
takovy smér zdokonalovani a rozvoje firmy, ktery se zameétfuje vylucné jen na
odstrafiovani vzniklych negativnich jevi. Pfi této strategii jsou inovacni aktivity
odvijeny prevazné od potieb vyrobce, tedy firmy samotné. Pro fungovani firmy je tato
strategie Casto strategii zivotné nutnou v okamzicich, kdy jiz negativni stavy nastaly,

ohrozuji existenci firmy, a proto je nutné tyto neefektivnosti okamzité odstranit.

Postup pii strategii odstranovani neefektivnosti rovnéz pocita s existenci prvni
¢asti managementu inovaci v podobé regeneracnich a intenzivné organizacnich inovaci.
Pti trvalém respektovani vnéjSich vazeb inovovaného objektu bude zacatek strategie
odstranovani neefektivnosti probihat s vyuzitim funkéné nakladového piistupu podle

nasledujici tabulky:

Tabulka 2: Strategie odstranovani neefektivnosti

ZNAME HLEDAME

Existenci neefektivnosti a pottebu ji | Projev neefektivnosti

odstranit

Projev v neefektivnosti Misto neefektivnosti

Misto neefektivnosti Pfi¢inu neefektivnosti

Ptic¢inu neefektivnosti Funkce nositele pfi¢iny neefektivnosti
Funkce nositele pticiny neefektivnosti Efektivngjsi feSeni nositele neefektivnosti

Zdroj: Vicek, Obermannova, 1995

15




Inovace zjisténého ptivodce negativniho stavu obvykle vyvold nutnost inovovat
ostatni prvky podniku. Ty se nasledné inovuji ve znamé hierarchické posloupnosti, jak
o ni byla zminka vySe. Jak je z charakteristiky strategie odstranovani neefektivnosti
patrné, prvkem podnétné inovace, Cili prvkem, od kterého se bude zahajovat cely fetéz
navazujicich inovaci ostatnich prvki podniku, bude vzdy ten prvek, ktery byl
identifikovan jako nositel priciny neefektivnosti. V zavislosti na konkrétni situaci mize
byt ptivodcem tohoto negativniho stavu kterykoliv z prvki podniku, pokud ptic¢ina nelezi

mimo podnik (VI¢ek, Obermannova, 1995).

2.3.6 Etapy piipravy a realizace komplexnich inovaci

Ptiprava, zpracovani, realizace a kontrola projekti komplexnich inovaci je

obvykle uskutecnovana v nasledujicich ¢tytech zakladnich etapach:

I. etapa — Piiprava projekti komplexnich inovaci

Smyslem této etapy je zpracovani a trvald aktualizace inovacniho programu
firmy. Ten musi vyjadfovat cile inovacnich aktivit firmy a naznaCovat zplsoby

a prostiedky potiebné k jejich dosazeni.

I1. etapa — Projektovani komplexni inovace

S ptihlédnutim ke specifice objektd komplexni inovace se prakticky kazdy
projekt inovace fesi ve dvou organicky na sebe navazujicich fazich. Cilem prvni z nich
je funkéni zdokonaleni objektu. Logicky na to navazuje druha faze s cilem nalezeni

optimalniho dispozi¢niho uspofadani.
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I1I. etapa — Realizace projektu komplexni inovace

Cilem této etapy je kvalitné piipravit a potom efektivné realizovat cely inovacni

zamér zpracovany v inovacnim projektu.

IV. etapa — Kontrola realizace projektu komplexni inovace

Cilem etapy je kontrolovat a uceln¢ korigovat jak pribéh realizace, tak stav

plného vyuzivani inova¢niho projektu (VIicek, Obermannova, 1995).

2.4 Sluzby

Malé¢ a stfedni firmy velmi Casto orientuji svoji ¢innost do oblasti sluzeb. Ze
statistickych udaju vyplyva, Ze prestoze sluzby patii zpravidla do terciarniho sektoru,
tvoii vyznamnou soucast narodniho hospodafstvi mnoha zemi. A to jak procentnim
podilem sluzeb na HDP, tak i procentnim podilem na zaméstnanosti. Také v Ceské
republice vyznam sluzeb rok od roku roste, stile vSak nedosahuje priméru stata

Evropské unie ani vyspélych svétovych zemi (Veber, Srpova a kolektiv, 2008).

2.4.1 Definice sluzeb

Slozitost managementu sluzeb vyplyva uz z neexistence jednotné definice pojmu
»sluzba“. Pokud o tuto definici pozddame vice lidi, zpravidla obdrzime stejny pocet
variant. Dokonce i Evropska unie rad¢ji vymezuje sluzby vyétem toho, co mezi sluzby
nespada. Zeptame-li se pravnika, tak se nejspiSe dozvime, ze sluzbou se rozumi
provedeni praci a vykonu na zékladé dohody mezi smluvnimi partnery, tedy mezi
poskytovatelem a pfijemcem sluzby. Ekonom pravdépodobné odpovi vyctem

z odvétvove klasifikace ekonomickych ¢innosti (CS-NACE).
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Verejné a komer¢ni sluzby

Se sluzbami se lze setkat ve vefejném 1 komer¢nim sektoru. Poskytovatelem
zékladnich sluZzeb byva zpravidla stat. Cim vice je spoleénost orientovana liberalng, tim
vice téchto zakladnich sluzeb piechazi na soukromy sektor. Jednd se napiiklad
o projekty na bazi PPP (Public Private Partnership — partnerstvi veiejného

a soukromého sektoru), piipadné zcela financované ze soukromych zdroju.

Specifika sluzeb

Zakladnim specifikem sluzeb, které vyznamné ovliviiuje jejich fizeni, je jejich
nehmotnd povaha. Zt¢ vyplyvajici dalsi charakteristiky, jako nemoznost jejich
skladovani, baleni a dopravy, urCovani hodnoty pomoci kvality, obtizna standardizace

apod. Dalsi klicovou vlastnosti sluzeb je jejich neoddélitelnost od osob, které je

poskytuji.

Sluzby a start podnikani

Sluzby byvaji obvykle snazsi pro zahajeni podnikani. Tento fakt podporuje nékolik

duvodu:

o sluzby byvaji kapitdlové méné narocné,

e neexistuji nebo jsou nizsi bariéry vstupu do odvétvi (zejména legislativni),

e byva obvykle snazsi nalézt odpovidajici lidské zdroje (neni vSak pravidlem),

e sluzby byvaji vSeobecné mén¢ narocné na komplikované organizacni struktury

a technologie (Veber, Srpova a kolektiv, 2008).
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2.4.2 Klasifikace sluzeb pro potieby marketingu

Organizace poskytujici sluzby zpravidla potiebuji pro optimalni planovani procesu
a zejména pro efektivni vyuziti néastrojii marketingového mixu znat jesté odpovédi na

dalsi otazky charakterizujici sluzbu, a to:

e Jaky je zpusob distribuce sluzby: jde sluzba za zakaznikem (cateringové sluzby)
nebo zakaznik ptichazi za sluzbou (sluzby CK, CA, restauracni a ubytovaci
sluzby, dopravni aj.)?

e Jaky je charakter poptavky po sluzbé: fluktuace poptavky, sezonnost, Spicky?

e Jaké jsou vztahy poskytovatele sluzby se zdkaznikem: vysoky, stfedni nebo
nizky kontakt?

e Do jaké miry Ize ptizplisobit sluzbu pozadavkiim individualnich zdkaznik?

Lidé, ale i podniky posuzuji sluzby podle jejich priibéhu. Hodnoti:

e prvni setkani se sluzbou,
e vlastni proces poskytovani sluzby,

e zavéreCny dojem z poskytnuté sluzby.

Sluzby jsou velmi snadno napodobitelné, a proto jsou sluzby oblasti, ve které

dochazi k neustalym inovacim.

Ve sluzbach je dulezitd strategicka ptredvidavost. Vedouci firmy prukopnickych
sluzeb nepiemysleji o svém obchod¢ stejnym zplisobem jako jejich konkurenti. Dulezité
jsou pro n€ zejména vize, vysledky, jichz ma byt dosazeno ve prospéch zékaznika. Ve

sluzbach je potifebné se zabyvat ¢innostmi, které¢ sméiuji k budovani loajality zakaznika.
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Ve sluzbach vénujeme pozornost:

e diferenciaci nabidky sluzeb,
e inovacim,

e qrovni kvality sluzeb,

e distribu¢nim cestam,

e cenové politice,

e marketingové komunikaci.

wewr

Nejdilezitéjsi sou¢asné promény ve sfére sluzeb:

e privatizace,

e nové technologie,

e vytvafeni fetézcl a franchisingovych siti,

e internacionalizace a globalizace sluzeb,

e zvySovani produktivity,

e zlepSovani kvality,

e pronikani velkych vyrobcl do oblasti sluzeb,

e tlaky vefejnych a neziskovych organizaci na ziskani novych financ¢nich zdroji,
e ziskavani kvalifikovanych manazert, schopnych neustale inovovat,

e prinik marketingu (Jakubikova, 2009).

2.4.3 Marketing mezinarodnich sluzeb

Cestovni ruch se pfirozenou cestou rozsifil na mezindrodni pole. V cele §ly
americké hotely a aerolinie, které se béhem ekonomické expanze po druhé svétové
valce rychle rozSifovaly po Evropé a Dalném vychod€. Brzy nésledovaly spolecnosti

s kreditnimi kartami — American Express se rychle rozsitil po celém svété a teprve
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nedavno ho dohnali Visa a MasterCard. Rychle rostouci mezinarodni trhy nabizeji nové

prilezitosti, ale i bariéry vstupu.

Provozovatelé zatizeni, ktefi pfichazeji do styku se zahrani¢nimi zakazniky nebo
podnikaji ¢i operuji na zahrani¢nich trzich, by méli mit alespont zadkladni znalosti

mezinarodniho marketingu (Jakubikova, 2009).

2.4.4 Sluzby na internetu

Jakykoliv obchodovatelny artikl, tedy i sluzby v oblasti cestovniho ruchu, mize
byt predmétem obchodu na internetu. Internetové stranky zabavnich, sportovnich,
kulturnich a jinych stfedisek, dopravcil, cestovnich kancelati i agentur, turistickych
informacnich center aj. ovladaji velkou ¢ast mezipodnikového i spotfebniho odvétvi
cestovniho ruchu. Na internetu jsou poskytovany nejen informace, ale také na ném
probihaji mezi spotiebiteli drazby o cenu, kterou jsou ochotni zaplatit za pobyty
v nejriznéjSich zatizenich, za letenky i lodni listky a dalsi produkty cestovniho ruchu

(Jakubikova, 2009).

2.5 Management sluzeb

V managementu sluzeb malych a stfednich firem se zpravidla nesetkame se
vSemi tiemi zakladnimi stupni managementu. Zejména role stiedniho a liniového
managementu zde mize byt vyznamné potlacena nebo zde tyto stupné nemusi existovat
vibec. Je to déno predevSim tim, Zze ve sluzbach je Castéji nez ve vyrobé osoba
manazera firmy shodnd sjejim vlastnikem. Tento fakt cCasto pfispivd k nizsi
profesionalité fizeni a vyznamné ovliviiuje efektivitu podnikani a névratnost investic.
Proto vSeobecné plati, ze pokud to organizacni struktura a okolnosti dovoli, je pro

vlastnika firmy vyhodnéjsi prestat firmu aktivné fidit a na své dosavadni misto dosadit

kvalitniho manazera. Takové rozhodnuti byva pro majitele velmi komplikované a nelze
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se divit, Ze mnoho vlastnikl k takové rozhodnuti nepfistoupi nikdy. Pravdou je, Ze
riziko takové operace neni zanedbatelné, Casto zde vsak hraji roli i jiné diivody, zejména

osobni (Jakubikova, 2009).

2.6 Inovace ve sluzbach

V managementu sluzeb jsou dilezité inovace. Na dilezitosti nabyvaji zejména
inovace vécné, které se projevuji zménou vysledné sluzby (a jejitho chéapani
spotiebitelem) a zpravidla pfinasi pozitivni zménu ve vysledcich ekonomické ¢innosti.
Zde existuje jasna kauzalita: abychom mohli inovovat sluzbu, musime inovovat
1 postupy jeji produkce. Naptiklad pokud ma firma ptisobici v oblasti ICT nabizet nové
technologie, musi inovovat i znalosti svych zaméstnancd, jejich vybaveni odpovidajicim

softwarem a hardwarem apod. (Veber, Srpova a kolektiv, 2008).

2.7 Cestovni kancelar versus cestovni agentura

Zakon ¢. 159/1999 Sb. upravuje nékteré podminky podnikéni v oblasti
cestovniho ruchu. VSechny subjekty, které¢ dosud v této oblasti podnikaji, jsou nositeli
zivnostenského opravnéni k ohlasovaci zivnosti volné. S u¢innosti od 1. 10. 2000 zakon
zavadi dv€ nové zivnosti: ohlaSovaci Zivnost vazanou — provozovani cestovni

agentury a koncesovanou zivnost — provozovani cestovni kancelare.

Jak cestovni kancelaf, tak cestovni agentura mohou nabizet a prodéavat jednotlivé
sluzby cestovniho ruchu. Na zéklad¢ individualni objednavky mohou vytvaret
a prodavat jejich kombinace. Jak cestovni kancelaf, tak cestovni agentura mohou
zprostiedkovavat prodej jednotlivych sluzeb pro jinou cestovni kancelar nebo cestovni
agenturu nebo pro jiné fyzické ¢i pravnické osoby (dopravci, potadatelé sportovnich
nebo kulturnich akci). Jak cestovni kancelar, tak cestovni agentura mohou prodavat véci

souvisejici s cestovnim ruchem (napi. vstupenky, mapy, plany, jizdni fady, tiSténé
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pravodce, upominkové predmeéty). Jak cestovni kancelaf, tak cestovni agentura mohou
organizovat kombinace sluzeb cestovniho ruchu, které splnuji kritéria stanovena
zédkonem. Takovéto kombinace mohou prodavat jiné cestovni kanceldfi za ucelem
dalsiho podnikani. Takto vytvorené zajezdy pak prodava zakaznikiim tato cestovni
kanceldt. Az dosud jsou opravnéni obou Cinnosti shodna. Jediny rozdil mezi nimi

spociva v tom, Ze prodavat zajezdy zakaznikiim mohou pouze cestovni kancelare.

Podle § 1 odst. 3 zdkona mohou prodavat zajezdy jen cestovni kancelafe
a zprostiedkovavat prodej zdjezdu mohou jak cestovni kancelare, tak cestovni agentury.
Podle § 9 pism. b) zdkona nesmi cestovni kancelai zprostiedkovavat prodej zajezdu pro
subjekt, ktery neni cestovni kancelafi. Podle § 3 odst. 2 zakona nesmi cestovni agentura
zprostifedkovat prodej zajezdu pro subjekt, ktery neni cestovni kancelafi. Partnerem
zdkaznika pti prodeji zajezdu vzdy musi byt cestovni kanceldf, nikoliv cestovni
agentura. | v pfipadé, Ze cestovni agentura zprostiedkovava prodej zajezdu, musi byt
cestovni smlouva uzaviena vzdy jménem cestovni kanceldie, pro kterou je prodej

zprostifedkovan, nikoliv jménem cestovni agentury (Bucharova, Kocova, 2000).
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3 Cil prace a metodika

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je navrh inovaci, které povedou k zefektivnéni

prace v cestovni agentuie a zvysSeni konkurenceschopnosti agentury na trhu.

Vedlejsim cilem je analyza vyvoje cestovniho ruchu v Ceské republice od roku
1989 do piitomnosti, a soucasné¢ analyza a zhodnoceni soucasné situace na trhu ve

vybranych cestovnich agenturach.

3.2 Metodika

Bakalatské prace je rozdé€lena na Ctyfi hlavni ¢asti:

Literarni prehled

Prvnim nezbytnym krokem ptfed zacitkem psani bakalaiské prace bylo
nastudovani odborné literatury se zaméfenim na danou problematiku a vypracovani
literarniho ptehledu. V literarnim piehledu jsou vymezeny pojmy konkurenceschopnost,
inovace a sluzba. Dale se prace zabyva managementem inovaci a sluzeb a inovacemi ve
sluzbach. Dutlezit¢ bylo také popsat rozdily mezi cestovni kancelafi a cestovni

agenturou.

Analyza soucasné situace v oblasti cestovnich agentur a jeji vyvoj

V praktické ¢asti byl nejprve analyzovan cestovni ruch po roce 1989 a jeho
vyvoj do soucasnosti. Vyvoj v letech 2006 — 2009 v Ceské republice vychazi z dat

Ceského statistického tfadu. Jednid se o poéty hostl v hromadnych ubytovacich
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zafizenich (HUZ) v Cechach a podty prenocovani hostd v HUZ. Jednotlivé roky jsou

zobrazeny v tabulkach, kde ¢ervené je znacen pokles a zelené rist.

Zhodnoceni situace ve vybranych cestovnich agenturach

Pti zhodnoceni situace ve vybranych cestovnich agenturach byla pouzita metoda
rozhovorti a komparace obou cestovnich agentur. Nejprve byla stru¢né shrnuta historie
cestovnich agentur. Déle se prace zabyva soucCasnym stavem agentur, k zhodnoceni

situace byla vyuzita SWOT analyza a analyza poc¢tu prodanych zajezdi.

Navrh inovaci ve vybranych cestovnich agenturach

Inovacni ndvrhy by mély vést k zefektivnéni a zjednoduSeni prace v cestovni

agentuie a zaroven ke zvyseni konkurenceschopnosti agentury na trhu.

Pouzité¢ metody

Rozhovor

Ziskavani informaci od majitelek agentur probihalo prostfednictvim
strukturovanych rozhovort.. Otazky se tykaly zalozeni cestovnich agentur, informaci

o mnozstvi prodanych z4jezdi a silnych a slabych stranek jejich podnikéni.

SWOT analyza

K posouzeni soucasné situace v agenturach byla vyuzita SWOT analyza,

zékladni metoda pro posouzeni silnych a slabych stranek firem a pfilezitosti a ohrozeni.
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Komparace

V praci byly hodnoceny dvé cestovni agentury, ztoho vyplyva potieba
srovnavani, hledani shod, podobnosti a rozdili mezi Cestovni agenturou A a Cestovni

agenturou B.

Vybér agentur

Pro bakalaiskou praci byly vybrany dvé cestovni agentury z BeneSova u Prahy.
V obou agenturach pracuji jejich majitelky jako jedini zaméstnanci. Majitelky agentur si
nepidaly, aby byly jejich firmy konkrétné jmenovany, proto jsou dale v textu oznacovany
jako Cestovni agentura A a Cestovni agentura B. Dulezitym kritériem pro vybér téchto

agentur byla ochota majitelek poskytnout data tykajici se provadénych analyz.
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4 Analyza souCasne¢ situace v oblasti cestovnich
agentur a jeji vyvoj

4.1 Cestovni ruch po roce 1989

Po roce 1989 zaznamenal cestovni ruch v Ceské republice progresivni vyvoj.
Zatimco pied timto rokem piijizdéli do Ceskoslovenska turisté predeviim ze zemi
tehdejSiho vychodniho bloku, po revoluci vroce 1989 nastala zména souvisejici
s otevienim hranic vi¢i zapadnimu svétu. Zahranini turisté povaZovali Ceskou
republiku, pfedev§im Prahu, za novou a velmi zajimavou destinaci. Cestovni ruch
Ceskych obclani zazivd rovnéz promény. Kratce po otevieni hranic prudce vzrostly
vyjezdy ob&anti Ceské republiky do zahraniGi. Charakteristicka byla poptiavka po
kratkych, vétSinou jednodennich, cestach za nakupy, a také po zdjezdech zejména do
sttedomotiskych statl. NejnavstévovanéjSimi zemémi byly Chorvatsko, Slovensko,

Italie, Recko, Spanélsko a Francie.

Prvni polovina 90. let byla charakteristickd vysokym tempem rtistu zahrani¢niho
cestovniho ruchu. Vyjezdy ¢eskych ob&and dosdhly maxima v roce 1996. Cechy velmi
lakalo podivat se za nov¢ oteviené hranice a orientovali se predev§im na zemé zapadni
Evropy. V dusledku zhorSujici se ekonomické situace dochdzi v nasledujicich letech
k poklesu vyjezdtl do zahraniéi. Tento trend pokra¢uje i po roce 2000, Cesi presouvaji
své preference zpét k domacimu cestovnimu ruchu a v rdmci zahrani¢niho cestovniho

ruchu prevladaji cesty zejména do sousednich zemi.

V novém tisicileti je Ceskd republika vnimana jako bezpetna a osvédéend
destinace, kterd ma turistim stale co nabidnout. Po roce 2000 pocet zahrani¢nich turist
v Cechach stale stoupa. Vyrazngjsi propad nastal vroce 2002, kdy byly hlavnim
divodem nezdjmu turisti ni¢ivé povodné. V mezinarodnim cestovnim ruchu byl
sniZzeny zajem o cestovani zejména na delSi vzdalenosti ovlivnén teroristickymi utoky
z 11. z&f1 2001, valeénym konfliktem v Irdku a epidemii SARS. Rok 2003 je pfedzvésti

opétovného obnoveni dynamiky cestovniho ruchu. Podle statistik navstévnosti
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pricestovalo do Ceské republiky v letech 2004 — 2008 pies 6 milioni zahraniénich
turistdl roén&. V roce 2004 Ceska republika vstoupila do Evropské unie, tehdy byl
zaznamenan nejvySsi nardst piijezdi zahrani¢nich turistl (témét 19%). V absolutnich
dobé se na vyvoji turismu podepsala ekonomické krize. Analyzy vyvoje cestovniho
ruchu v roce 2009 potvrzuji, ze sektor cestovniho ruchu se stal jednim z nejintenzivnéji

postizenych usekt ekonomik ve svété 1 v Ceské republice.

4.2 V§voj v letech 2006 — 2009

Rok 2006 (tabulka 3)

V 1. ctvrtleti pfijelo do hromadnych ubytovacich zatizeni (HUZ je zafizeni
s minimaln¢ péti pokoji nebo deseti lazky, slouzicimi pro ucely cestovniho ruchu.)
celkem 2,4 milionti hostd, coz bylo mezirocné o 5,5 % vice. PoCet zahrani¢nich hosta

klesl 0 0,3 % a pocet domécich stoupl o 11,4 %.

Do hromadnych ubytovacich zafizeni pfijelo ve 2. ¢tvrtleti celkem 3,4 milionti
hostli, coz bylo meziro¢né¢ o 7,0 % vice. Pocet zahrani¢nich hostti vzrostl o 7,1 %
zejména z divodu posunu Velikonoc na duben, pocet domdcich rekreantii se rovnéz

zvysil, ato 0 6,9 %.

Do hromadnych ubytovacich zafizeni pfijelo ve 3. ctvrtleti celkem 4,7 milionu
hostli, coz bylo mezirocné¢ o 6,4 % vice. PoCet zahrani¢nich hostt vzrostl o 4,3 %,

domacich o 8,3 %.

Do hromadnych ubytovacich zafizeni pfijelo ve 4. Ctvrtleti 2006 mezironé
o 1,1 % vice hostli nez ve stejném obdobi roku 2005. Pocet zahrani¢nich hostii byl vyssi

0 0,6 %, domacich o 1,8 %.
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Rok 2006 byl pro turistiku relativné pfiznivy, nejvyssi narGst zaznamenaly
pétihvézdickové a ctyrhvézdickové hotely. Chladny srpen se podepsal na poklesu poctu

piijezdl i pfenocovani v kempech.

Tabulka 3: Vyvoj poctu ubytovanych v hromadnych ubytovacich zarizenich (HUZ) v roce 2006

/ pokles 1. Stvrtleti 2. Ctrtleti 3. Gtvrtleti 4. Ctvrtleti
HUZ (v mil.) 2,4 3,4 4,7 2,5
Meziro¢ni pohyb v HUZ
Zahrani¢ni hosté v HUZ 0,3%

Domaci hosté v HUZ

Zdroj: autorka, zpracovano dle tdaji CSU

Rok 2007 (tabulka 4)

V 1. ctvrtleti piijelo do hromadnych ubytovacich zafizeni 2,3 milionu hosti,
tj. 0 1,9 % vice nez ve stejném obdobi ptedchoziho roku. Pocet zahrani¢nich hosti byl
vyssi o 7,9 %, pocet domécich naopak klesl o 3,8 %. Nejvice klesl pocet hostil

v oblastech orientovanych na zimni sporty.

Ve 2. ¢tvrtleti se ubytovalo v hromadnych ubytovacich zatizenich 3,4 milionu
hostt, tj. 0 2,3 % vice nez ve stejném obdobi pfedchoziho roku, z toho zahrani¢nich

bylo o 1,5 % a domaécich o 3,3 % vice.

Ve 3. ctvrtleti se ubytovalo v hromadnych ubytovacich zafizenich celkem
4,6 milionu hostt, tj. 0 0,2 % méné nez ve stejném obdobi piedchoziho roku, ale ve
srovnani s predchozimi letnimi obdobimi se jednalo o druhy nejvy$si pocet
ubytovanych hostii v poslednich osmi letech. Obdobné¢ jako v jinych letech doslo ve

3. ¢tvrtleti k ubytku zahrani¢nich i domdcich turistii, coz ¢inilo shodné ubytek o 0,2 %.

Ve 4. ctvrtleti se ubytovalo v hromadnych ubytovacich zafizenich celkem

2,7 milionu hosti, tj. o 8,5 % vice nez ve stejném obdobi ptedchoziho roku. Jako
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obvykle ve cCtvrtém Ctvrtleti pocet zahraniCnich turistd (1,5 mil.) prevysil pocet
domacich turistt (1,2 mil.). Také ptirGstek oproti stejnému obdobi predchoziho roku byl

vys$§i u nerezidenti (9,6 %) nez u rezidentt (7,1 %).

Pocty piijezdi hostli za cely rok 2007 vzrostly meziroéné¢ o 1,9 %, pocty
pfenocovani naopak o 1,5 % klesly. Rok 2007 byl pro cestovni ruch tedy relativné
pfiznivy, vyrazny pokles byl zaznamenan v chatovych osadach a turistickych

ubytovnach a kempech.

Tabulka 4: Vyvoj poctu ubytovanych v hromadnych ubytovacich zarizenich (HUZ) v roce 2007

/ pokles 1. ¢tvrtleti 2. Ctvrtleti 3. Ctvrtleti 4. Ctvrtleti

HUZ (v mil.) 2,3 3,4 4,6 2,7

Meziro¢ni pohyb v HUZ (v %)

Zahrani¢ni host¢ v HUZ (v %)

Domaci hosté v HUZ (v %) 3,8%

Zdroj: autorka, zpracovano dle tidaji CSU

Rok 2008 (tabulka 5)

Do hromadnych ubytovacich zatizeni pfijelo v 1. Ctvrtleti celkem 2,6 milionu
hostli, coz bylo o 10,5 % vice nez ve stejném obdobi piedchoziho roku. Vyvoj
navstévnosti byl ovlivnén pfesunem Velikonoc na bfezen a lep$imi snéhovymi
podminkami oproti pfedchozimu roku. Zahrani¢nich i domacich turistt piijelo shodné

1,3 milionu, tj. 0 8,5 %, resp. o 12,6 %.

Ve 2. ¢tvrtleti se v hromadnych ubytovacich zatizenich ubytovalo 3,4 milionu
turistl, coz bylo meziro€né o 0,1 % méng. Zahrani¢nich hostd pfijelo 1,8 milionu,

domacich 1,6 milionu, tj. 0 0,3 % vice, resp. 0 0,6 % mén¢.
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Ve 3. Ctvrtleti se v hromadnych ubytovacich zafizenich ubytovalo celkem
4,4 milionu hostll, coz bylo mezirocné o 3,3 % mén¢. Zahrani¢nich a domacich hosti
pfijelo shodné 2,2 milionu, tj. 0 0,4 % vice, resp. o0 0,6 % mén¢.

Ve 4. ¢tvrtleti pfijelo do sledovanych zatfizeni 2,6 milionu hostii, coz bylo proti
stejnému  Ctvrtleti roku 2007 o 5,4 % méné. Zahrani¢nich hosti se ubytovalo

1,4 milionu (0 6,3 % mén¢) a domacich 1,2 milionu (o0 4,2 % mén¢).

V roce 2008 zaznamenal cestovni ruch pokles z4jmu o ubytovani v hromadnych
ubytovacich zafizenich. Vyrazné klesl pocet prenocovani v kempech (o 13,6 %),

v penzionech (14 %), chatovych osadach a turistickych ubytovnich (o 12,1 %).

v v

2000, pro kempy byl horsi pouze povodiiovy rok 2002.

Tabulka 5: Vyvoj poctu ubytovanych v hromadnych ubytovacich zarizenich (HUZ) v roce 2008

/ pokles 1. Ctvrtleti 2. Ctvrtleti 3. Ctvrtleti 4, Ctvrtleti
HUZ (v mil.) 2,6 34 4,4 2,6
Meziro¢ni pohyb v HUZ (v %) 0,1% 3,3% 5,4%
Zahrani¢ni hosté v HUZ (v %) 6,3 %
Domaci hosté v HUZ (v %) 0,6 % 0,6 % 4,2 %

Zdroj: autorka, zpracovano dle udaju CSU

Rok 2009 (tabulka 6)

Do sledovanych zafizeni pfijelo v 1. ¢tvrtleti celkem 2,3 milionu hosti, coz bylo
mezirocné o 8,4 % méné. Pocet nerezidenti klesl o 17,1 % a pocet rezidentti byl o 1 %
vy$si. Pokles piijezdii zahrani¢nich hostti byl kromé jiného ovlivnén pravdépodobné tim,
ze Velikonoce pfipadly az na duben. Naopak mirny nartst domacich rekreantii ziejme

ovlivnily dobré snéhové podminky na horach.

Ptestoze na letosni 2. Ctvrtleti pfipadly na rozdil od roku 2008 Velikonoce,

pokracoval pokles poctu hostl 1 jejich pienocovani. Do hromadnych ubytovacich
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zatizeni pfijelo celkem 3,1 milionu hostii, coz bylo o 8,6 % méné nez v predchozim
roce. Nerezidentl se ubytovalo 1,7 milionu, tj. 0 8,7 % méné a rezidentd 1,4 milionu,

tj. 0 8,5 % méné.

Hostl pfijelo do hromadnych ubytovacich zatizeni ve 3. Ctvrtleti 4,3 milionu,
tj. 0 1,7 % méné nez ve stejném obdobi minulého roku, v tom zahrani¢nich hostl ptijelo
méné o 6,6 % a domécich vice o 3 %. Péti a zejména ctyrhvézdickové hotely vykézaly
vibec nejvyssi pocet hostli ve sledovaném obdobi od roku 2000, do penzioni jich
naopak v tomto ¢asovém horizontu ptijelo nejméné. Domaci klientela se zacala vracet

k levnéjsimu ubytovani v kempech a v chatovych osadéch a turistickych ubytovnach.

Hostl pfijelo do hromadnych ubytovacich zatizeni ve 4. Ctvrtleti 2,4 milionu,
tj. 0 6 % méné nez ve stejném obdobi minulého roku, v tom zahrani¢nich hostii pfijelo

méné o 3,5 % a domacich 0 9,1 %.

Tabulka 6: Vyvoj poctu ubytovanych v hromadnych ubytovacich zarizenich (HUZ) v roce 2009

/ pokles 1. Stvrtleti 2. Ctrtleti 3. Stvrtleti 4. Ctvrtleti
HUZ (v mil.) 2,3 3,1 4,3 2,4
Meziro¢ni pohyb v HUZ (v %) 8,4% 8,6 % 1,7 % 6 %
Zahrani¢ni hosté v HUZ (v %) 17,1% 8,7% 6,6 % 3,5%
Domaci hosté v HUZ (v %) 8,5% 9,1%

Zdroj: autorka, zpracovano dle udaji CSU
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Pro nazornost jsou data o vyvoji poctu ubytovanych v HUZ z let 2006 — 2009 shrnuty
v grafu 1.

Graf 1: Pocet hostii v hromadnych ubytovacich zarizenich v CR

Zdroj: autorka, zpracovano dle udaji CSU

Z grafu 1 lze vycist, ze v letech 2006 — 2008 nedosSlo k zddnym podstatnym
vykyvim v poc¢tu ubytovanych hosti v hromadnych ubytovacich zatizenich. AZ v roce

2009 se pocet hostti v HUZ snizil o 900 000.

Oproti tomu v nésledujicim grafu vidime, Zze pocet pienocovani hostil

v hromadnych ubytovacich zatizenich klesa mnohem rychleji.
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Graf 2: Pocet prenocovani hostii v hromadnych ubytovacich zaiizenich v CR

Zdroj: autorka, zpracovano dle udaji CSU

Rok 2006 byl pro cestovni ruch relativné ptiznivy. Pocet pfenocovani se oproti
roku 2005 zvysil o 2,8 %. V roce 2007 nastavd mirny pokles o 1,5 %, kde vysoky
pokles byl zaznamendn u domadcich turisti 5,3 % a naopak pocet pienocovani
zahrani¢nich turistd stoupl o 2,6 %. Vletech 2008 a 2009 je uz pokles poctu

pienocovani vlivem ekonomické krize mnohem strméjsi.
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4.3 Vyvoj na poli cestovnich kancelaii a cestovnich agentur

Do roku 1989 puisobilo v Ceskoslovensku 10 cestovnich kancelafi, ale kratce po
revoluci jich vzniklo velké mnozstvi, coz bylo umoznéno jednoduchymi legislativnimi
podminkami a nizkymi naklady. Typické bylo potfddani jednodennich zdjezdi do

zahrani¢i na nakupy, které nevyzadovaly naro¢né organizacni zajisteéni.

Od roku 1991 je u¢inny Zivnostensky zikon, podle kterého se &innost
cestovnich kancelafi stala Zivnosti koncesovanou. To vedlo spolu s poklesem poptavky

po kratkodobych zajezdech k ukonceni ¢innosti mnoha cestovnich kancelari.

Novela Zivnostenského zakona zroku 1995 upravila cinnost cestovnich
kancelafi na zivnost volnou, ¢imz doslo k minimalizaci podminek pro jeji provozovani.
To vedlo v opétovny nartist poctu cestovnich kancelari a previs nabidky nad poptavkou,

coz vyustilo v krach 1 velkych cestovnich kancelafi.

Viijnu roku 2000 nabyl ucinnosti Zakon ¢. 159/1999 Sb., o néckterych
podminkach podnikéni v oblasti cestovniho ruchu. Tento zakon znamenal zéasadni
proménu v oblasti ¢innosti cestovnich kancelafi — zejména jde o rozdéleni na cestovni
kanceldie a cestovni agentury. Provozovani cestovni kancelafe se stalo opét zivnosti

koncesovanou.
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5 Zhodnocenti situace ve vybranych cestovnich

agenturach

5.1 Historie

Cestovni agentura A

Cestovni agentura A byla zalozena v listopadu 1999 byvalou zaméstnankyni
Cestovni kanceldie Cedok. Cestovni agentura A piebird zavedenou kancelai po CK
Cedok, ktera se tohoto mista vzdala v souvislosti se zménou majitele a ze$tihlovanim

spole¢nosti.

Cestovni agentura B

Cestovni agentura B vznikla vroce 2000, kdy nabyl ucinnosti Zakon
¢. 159/1999 Sb. o nékterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu. Pied

timto datem byla zavedena jako Cestovni kancelar B, kterd vnikla uz 1. 6. 1993.

5.2 Soucasny stav

5.2.1 SWOT analyza

Tabulka 7: SWOT analyza ve vybranych agenturach

CESTOVNI AGENTURA A CESTOVNI AGENTURA B
Silne e dobra povést u zdkaznikl e zavedena pozice na trhu
stanky e zavedena pozice na trhu e organizace zdjezda do
divadel
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Slabé nedostatecna reklama poloha cestovni agentury

stranky Casté st¢hovani agentury

rozsifit nabidku sluzeb a zlepseni reklamy
Prilezitosti uspokojit tak dalsi potieby
zakazniki
konkurence ze strany konkurence ze strany
dalSich cestovnich agentur novych cestovnich agentur
Ohrozeni pokles prodejt v disledku vliv ekonomické krize

ekonomické krize

Zdroj: autorka

Konkuren¢ni vyhodou cestovni agentury A je jeji zavedend pozice na trhu.

Zakaznici mohou pofizovat dovolenou v této provozovné jiz ptes 30 let. Oproti tomu

cestovni agentura B se za dobu provozu tiikrat st€hovala a nyni sidli v prvnim patie

obchodni pasaze, coz neni pravé vyhodné.

Silnou strankou agentury B je organizovani zajezdl do divadel a prodej listkli na

koncerty. Agentura B zavedla prodej listkli na kulturni a spolecenské akce jako prvni

v okoli.

Slabou strankou obou cestovnich agentur je reklama. Ani jedna neinzeruje

v mistnich novinach. Kdyz nejdete piimo do agentury A a pouze prochazite kolem

jejiho vchodu, nic Vas nenuti zastavit se u nabidky.
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Ohrozenim obou zavedenych agentur jsou nové vzniklé cestovni agentury,
kterych je v okoli nejméne 30. V posledni dobé také pouzivani internetu, kde si lidé
mohou snadno vybrat zdjezd z pohodli domova a bez provizi vyplacenych cestovnim

agenturam.

5.2.2 Analyza poctu prodanych zajezda

Analyza poctu prodanych zajezdl v cestovni agentuie A se tyka pouze zdjezdu
od Cestovni kancelafe Cedok. Agentura dale prodava zajezdy od 25 cestovnich
kancelari v nejvétsi mife od Cestovni kancelaie Vitkovice Tours, Cestovni kancelafe
Fischer, Cestovni kancelafe Mile, Cestovni kancelafe Firo tour, Cestovni kancelaie

Mayer & Crocus a Cestovni kancelare Intertrans.

Graf 3 znazoriuje podet prodanych zajezdti od Cestovni kancelate Cedok
v letech 2006 az po 1. ctvrtleti roku 2010. Z grafu lze vycist, ze v sledovaném obdobi
prodeji 22,62 %. Rok 2010 by mél byt podle prognéz nejhorsi, odpovidé tomu 1 pocet
prodanych zajezdi za 1. ctvrtleti, ktery klesl oproti roku 2009 o 22,58 % (proti
uspésnému roku 2008 dokonce o 37,33 %).
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Graf 3: Pocet prodanych zdjezdii od Cestovni kanceldre Cedok v letech 2006 - 2010

Zdroj: autorka

Graf 4 znazoriiuje primérné mnozstvi prodanych zajezdl za jednotlivé mésice

v obdobi od roku 2006 az do bfezna 2010.

V lednu dosahuji prodeje nejvysSich hodnot za cely rok, nasleduje strmy pokles,
ktery trva az do dubna. Béhem meésice kvétna se prodeje zvysSuji, v obdobi od Cervna az
do srpna kiivka stagnuje mezi 23 az 28 prodanymi zdjezdy. S ndstupem podzimu
prodeje strmé klesaji a absolutniho minima dosahuji v listopadu. V prosinci nastava

oziveni, dramaticky nartist pfedznamenava maximalni lednové prodeje.
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Graf 4: Priumérné mnozstvi prodanych zdjezdii za jednotlivée mésice v letech 2006 - 2010

Zdroj: autorka

Pocty prodanych z4jezdi za obdobi od roku 2006 az do 1. ctvrtleti roku 2010 jsou

zobrazeny po jednotlivych mésicich v ptiloze.
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6 Navrh inovaci ve vybranych cestovnich
agenturach

6.1 Inovacni navrhy v Cestovni agentufe A

6.1.1 Reklamni stojan

Cestovni agentura A provozuje svou ¢innost na stejném misté uz od roku 1999.
Ja si ptresto myslim, ze mnoho kolemjdoucich o agentufe nevi. Proto navrhuji vytvoteni

reklamniho stojanu, ktery bude umistén pted vchodem do agentury.

Reklamni stojan bude mit za kol upoutat pozornost potencidlnich zdkaznikt

a privést je do agentury.
Navrh reklamniho stojanu

Obrazek 1: Reklamni stojan

T —

Zdroj: autorka
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V horni ¢asti stojanu bude vyrazny napis s ndzvem Cestovni agentury A.
Zakazniky by mély upoutat napiiklad last minute zdjezdy za vyhodné ceny nebo jiné

cenové ,,bomby*“. Odhadovana cena 2000,- K¢.

6.1.2 Uéetni program

Majitelka Cestovni agentury A doposud zpracovava ucetnictvi rucéné, a proto
bylo navrzeno pouzivani ucetniho programu, ktery by zrychlil a usnadnil préaci. Zvolila
jsem ucetni program POHODA, se kterym jsem se setkala pfi vyucovani na JihoCeské
univerzit¢. Tento software lze diky pfehlednému a intuitivnimu ovladani doporucit

1 zaCateCnikiim viz ptiloha.

Ekonomicky a informacni syst¢tm Pohoda je komplexni ucetni a ekonomicky
software, ktery ve své verzi Pohoda Mini umoziuje zpracovavat danovou evidenci

a fakturaci pro jednu firmu. Varianta Mini je ur¢ena pro drobné podnikani. Obsahuje:

e danovou evidenci (penézni denik, pokladnu, banku, pfiznani k DPH, podklady
pro dan z piijmu),

o fakturaci (vydané a pfijaté faktury, zalohové faktury, piikazy k tthrad¢),

e adresar (sprava obchodnich kontaktl, komunika¢ni funkce, organizace
dokumenti),

e editor tiskovych sestav.

Cena 2376,- K¢.

6.1.3 Nabidka levnych pobyta v tuzemsku

Ekonomicka krize naplno zasahne Cechy aZ letos, potvrzuji to i banky, které citi
slabnouci z4jem o pljcky na spotifebu. To se projevi hlavné na mnozstvi a lokalité

kupovanych zdjezdl. Prodeje dovolenych podle nékterych odhadt klesnou az o Ctvrtinu.
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Zatim je nejvetsi poptavka po levnéjSich pobytech na 7 noci. Mnozi letos$ni zajezd
k mofi z rodinného programu Upln¢ vyskrtnou, protoze zahrani¢ni dovolend patii mezi
zbytné vydaje. Presto lidé budou citit potfebu nékam vyrazit. Proto se o¢ekava posileni

domaciho cestovniho ruchu.

Navrhuji se v nabidce zajezdd zaméfit na levn&jsi pobyty v Cechach a na
Slovensku a na rozsifeni nabidky aktivné travenych dovolenych pro mladé (in-line

brusle, kola, rafty).

6.1.4 Webové stranky

Webové stranky jsou v soucasné dobé béznym zdrojem informaci o firmé

a nabizenych produktech ¢i sluzbéch.

V soucasné dob¢ je velmi obtizné nalézt na internetu kontakt na Cestovni
agenturu A. Navrhuji jednoduché webové stranky, kde bude uveden nazev, adresa,
pevnad linka, Cislo na mobilni telefon a e-mail. V levém hornim rohu bude logo
a v pravém se budou promitat fotografie z riznych koutl svéta. Cena od 94,- K¢/mésic

za doménu + 240,- K¢ za webhosting.

6.1.5 Prodej vstupenek

Dalsi moznosti jak rozsifit poskytované sluzby, okruh zakaznikl a zvysit pfijmy

je prodej vstupenek na kulturni a sportovni akce.

Navrhuji vyuzivani prodejnich a rezervacnich systému Ticketportal a Ticketpro.
Pro praci se systémy je tieba pouze pfipojeni k internetu a laserova Cernobild tiskarna.
Spolecnosti uvedou kontakty na Cestovni agenturu A na svych strankach v sekci

prodejni mista.
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6.2 Inovacni navrhy v Cestovni agentuie B

6.2.1 Reklamni tabule

Cestovni agentura B je znevyhodnéna svou polohou ve druhém patie a tim, Ze se
v poslednich letech tfikrat st¢hovala. B vlastni reklamni tabuli na frekventovaném misté
v centru mésta. Jak je vidét na obrazku 1 reklamni tabule na sebe nijak neupozornuje,

dokonce tam neni uveden nézev ani aktualni adresa agentury.

Obrazek 2: Reklamni tabule

Zdroj: autorka

Obrazek 3: Navrh reklamni tabule

Cestovni agentura B
Adresa

Zdroj: autorka
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Uvnitt tabule by mél byt viditelné napsan ndzev agentury a udano misto, kde se

agentura nachazi. Nabidka zajezdi by se méla obménovat minimalné€ jednou za tyden.

6.2.2 Tabulka klientii dle jednotlivych cestovnich kancelafi

Pozorovanim v Cestovni agentuie B jsem dospéla k tomu, zZe je tfeba zapojit do

prace ve vétsi mife pocitac. Doposud byly vSechny informace zapisovany rucné

a uchovavany v nékolika potfadacich. Pravé mnozstvi potfadact tvofilo nepiehlednou

situaci.

Obrazek 4: Tabulka klientii dle jednotlivych kancelari

———Tr N — o
o g P Shzimowttet Obecny - = u S

IS Kopironat D S 22 3 .7—[ 3 v - ZT ﬁ

VISHt g copiroattomie || B 4 B~ E (S - A~ B 3 3 8 o sioudtanwomatmstiea - | |51~ % o 33 3| Pod sl S ey ey
G ) G o i
£12 5|

4 A B [~ D E F H K L M M
L Ziloha Doplatek
? Jméno | Misto pobytu Cena Termin Poiet osob Kient Cestovni agentura Kient Cestovni agentura Provire
3 Datum Castia Datum Casta Datum Castia Datum Castka

Zdroj: autorka

Jak je vidét na obrazku 4 situace je vyfeSena jednoduchou tabulkou v Excelu.

Tabulka obsahuje udaje o klientovi, z4jezdu, placeni zalohy a doplatku. Jednotlivé listy

jsou piifazeny k riznym cestovnim kancelaiim. Jestlize B zprosttedkuje zajezd Gplné
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nové cestovni kancelare, postaci pouze pojmenovat dalsi list a zkopirovat tabulku. Prace

se tak stdvd mnohem piehlednéjsi a rychlejsi.
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7 Zaver

Po roce 1989 nastal v cestovnim ruchu progresivni vyvoj, charakteristickd byla
poptavka po jednodennich cestich na nékupy, a také po zajezdech zejména do
stiedomotskych statt. Kdyz v roce 2004 Ceska republika vstoupila do Evropské unie,
byl zaznamenan nejvyssi narust piijezdt zahrani¢nich turistd. OvSem v neddvné dob¢ se
na vyvoji turismu podepsala ekonomicka krize. Analyzy vyvoje cestovniho ruchu v roce
2009 potvrzuji, Ze sektor cestovniho ruchu se stal jednim z nejintenzivnéji postizenych
tisekii ekonomik v Ceské republice i ve svété. Pocet hostil v hromadnych ubytovacich

zafizenich se v Cechach snizil o 900 tis. oproti roku 2008.

Ke zhodnoceni soucasné situace v Cestovni agentuie A a v Cestovni agentuie B
byla pouzita SWOT analyza. Silnou strdnkou obou agentur je dobra povést u zakazniki
spolu se zavedenou pozici na trhu. Mezi slabé stranky obou agentur patii nedostatecna
reklama a dale u Cestovni agentury B poloha a Casté stéhovani agentury. Z analyzy
vyplyva, Ze je tieba se zaméfit na zlepseni reklamy a roz$ifeni sluzeb. Analyza poctu
prodanych zajezdl se tyka pouze Cestovni agentury A, protoze Cestovni agentura B
neposkytla potfebnd data. Ve sledovaném obdobi od roku 2006 az po 1. ctvrtleti roku
1. ¢tvrtleti roku 2010 poklesly prodeje o dalSich 23 %. Dale se prace zabyva primérnym
mnozstvim prodanych zéajezdl za jednotlivé mésice v letech 2006 — 2010. Z dat vyplyva,
ze v lednu dosahuji prodeje nejvyssich hodnot za cely rok, pak nésleduje strmy pokles,
ktery trva az do dubna. Béhem mésice kvétna se prodeje zvysuji, v obdobi od Cervna az
do srpna kfivka stagnuje. S nastupem podzimu prodeje strmé klesaji a absolutniho
minima dosahuji v listopadu. V prosinci nastdva oziveni, dramaticky nartst

pfedznamenava maximalni lednové prodeje.

Hlavnim cilem prace byl ndvrh inovaci v agenturach. Slabou strankou obou
agentur je nedostatecna reklama, proto byl do Cestovni agentury A navrzen reklamni

stojan, ktery bude umistén pted vchod do agentury a jednoduché webové stranky.
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Cestovni agentura B vlastni reklamni tabuli v centru mésta, ale neni tam uvedena ani
aktudlni adresa agentury, proto navrhuji, aby v tabuli byl viditelné¢ napsan nazev
agentury a nabidky zajezda se ménily alespoii jednou za tyden. Pod nabidkami by mohl
byt barevny papirovy podklad, ktery by upoutal kolemjdouci. DalSim cilem bylo
navrhnout inovace vedouci ke zjednoduSeni prace v cestovni agentufe. Majitelka
Cestovni agentury A doposud zpracovava ucetnictvi ruéng, a proto ji navrhuji pouzivani
ucetniho programu, ktery by zrychlil a usnadnil praci. Cestovni agentura B si najima
ucetni, ale stale zpracovava vSechny informace o klientech, zdjezdech, placeni zaloh
a doplatcich ru¢né a zakldda do velkého mnozstvi potadaci. Situace je feSena
navrzenim jednoduché tabulky v Excelu, kde urcity list patii urené cestovni kancelafi.
Na jednom listu jsou vSechny informace pichledné sefazeny a v piipadé potireby je Ize
jednoduse secist. Pouzivanim této tabulky se usetii mnoho Casu s hledanim v potadacich.
V Cestovni agentute A bylo dale navrzeno vyuzivani prodejnich a rezervacnich systému
Ticketportal a Ticketpro. Na novy reklamni stojan se budou moci vylepit plakaty na
koncerty a festivaly, to do agentury piivede Uplné€ nové zdkazniky, ktefi si tu pozdéji
koupi napiiklad 1 dovolenou. Letos se o¢ekava, ze lidé budou na dovolené Settit. Proto
je navrzeno zaméfit se v nabidce na levngj§i pobyty v Cechach a na Slovensku a na

rozsifeni nabidky aktivné travenych dovolenych pro mladé.

Naéklady na tyto inovace jsou v Cestovni agentuie A necelych 6000,- K¢
a v Cestovni agentufe B by upraveni pozadi reklamni tabule stdlo 200,- K¢. Tento
nepomér nakladd souvisi s tim, Ze v agentuie B je navrzena tabulka v Excelu, kterd neni
nakladnd, protoze jakékoli dalsi zmény by byly pro agenturu moc velkym financnim

zatiZenim.

Zavérem je mozno, Ze tyto cestovni agentury maji budoucnost. I v této dobé
nakupt pfes internet se najdou lidé, ktefi nediveétuji platbam ptes internet. Mnoho
starSich lidi nema k internetu pfistup. Proto pfijdou do cestovni agentury, nechaji si
poradit a sledovat dany zajezd, kdy je nejlevnéjsi a na posledni chvili ho koupi. Mnoho

lidi si kupuje zdjezdy na 1éto uz v prosinci nebo lednu, kdy je jejich cena nizsi.
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8 Summary

The main aim of this bachelor thesis was the project of innovations leading to
more effective work in the travel agency and to an enhancement of competitiveness of
the agency on the market. The secondary objective was to analyze the development of
tourism in the Czech Republic from 1989 to the present time, simultaneously to perform

an analysis and evaluation of the current market situation in selected travel agencies.

The first necessary step before writing the thesis was studying professional
literature and creating literary development report, which defined terms such as
competitiveness, innovation and service. The thesis deals with the management of
innovation and service and innovation in services. Describing the differences between

travel agencies and tour operators was an important part.

In the bachelor thesis two travel agencies from BeneSov were analysed. The
owners of both agencies are only employees in their businesses. The owners of the

agencies do not wish to publish the company names.

In the practical part the travel movement since 1989 and its development into the
present was analyzed. In the assessment of the situation in selected travel agencies
interview and comparison of these two travel agencies were used. First, the history of
travel agencies was briefly summarized. Then the work deals with the agencies current
state. SWOT analysis and analysis of the number of sold tours were used to assess the
situation. The main aim of this work was the project of agencies’ innovations. In the
Travel Agency A an advertising display was designed, it uses the accounting program,
offering cheap stays in the Czech Republic, websites, and ticket sales through
Ticketportal and Ticketpro systems. The Travel Agency B proposed to change banners

and table in Excel, which simplifies the work of the agency.
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