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1 Úvod

Cestování je významnou zálibou a touhou člověka. Člověk cestuje z různých motivů. Chce zažít něco jiného, lepšího, něco co v místě bydliště nebo jeho okolí nemá. Každá země má určité specifikum, čím vyniká nad ostatními. V naší zemi je spousta kulturních a přírodních atraktivit. Lidé ale koukají po jiném a lepším, relaxu a adrenalinu zároveň. V této práci se budu zabývat sportovním cestovním ruchem, sousedním Rakouskem a jeho horami. V České republice je spousta nadšených lyžařů, kteří cestují za krásami rakouských hor. Po zadání slova Rakousko do vyhledavače GOOGLE, se vygeneroval jako první odkaz ve znění: „Rakousko – Sněhobílá lyžařská oblast snů“. Takto lze jednoduše Rakousko charakterizovat. Cestování za aktivní lyžařskou dovolenou není již jen zálibou a v možnostech malé skupiny lidí. Jedná se již o masové cestování českých lyžařů do vyhlášených lyžařských středisek u našich sousedů.

Jen několik statistických dat rakouského statistického úřadu. Ten v roce 2010 evidoval 1972457 českých turistů, kteří v Rakousku  přenocovali. Tento počet se v roce  2011 navýšil o více než 300000 noclehů. Tato statistika nepočítá s jednodenními výlety,  využívání Rakouska jako tranzitní země do dalších destinací, ať už po silnici nebo  z vídeňského letiště, které je stále častěji českými turisty využíváno. Předpoklad dle Ministerstva zahraničních věcí ČR je, že celkový počet cestujících Čechů do Rakouska je více než 4miliony (www.mzv.cz/file/840228/Specifika_nekterych_zemi___TK_2012.pdf, 1).
Diplomovou práci z oblasti cestovního ruchu jsem si vybral z hlediska pracovního a svého zaměření na cestovní ruch. Hlavním důvodem je, že pracuji ve společnosti INVIA.CZ současně největším internetovém prodejci zájezdů v České republice. Jsem tedy schopen získat data, která nejsou běžně k dispozici. Druhým důvodem je, že společnost uvažuje o vytvoření vlastního produktu lyžování v Rakousku. Rakousko je naše sousední země, lyžařská země s velkým potenciálem a nasmlouvání ubytovacích kapacit, tedy přímý a ne zprostředkovaný prodej, by byl do budoucna pro naši společnost daleko zajímavější.
Cílem této práce je shromáždit teoretické poznatky o cestovním ruchu, sportu a volném čase, sportovním turismu jako jedné z forem cestovního ruchu, analyzovat vyhledávaná lyžařská rakouská střediska a charakterizovat poptávku českých lyžařů v Rakousku na základě získaných statistických dat. Budu v této práci analyzovat poptávku po lyžařských pobytech, zájezdech do Rakouska zakoupených v INVIA.CZ. Výsledky budou konzultovány s pracovníky naší společnosti i s pracovníky cestovních kanceláří z našeho portfolia. Všechna získaná data a poznatky budou využity k  pochopení dané problematiky, tedy jaká specifika má poptávka českého lyžaře a k vytvoření návrhu produktu, který český lyžař nejvíce poptává. 

2 Základní pojmy

2.1 Cestovní ruch

V původním významu lze cestovní ruch považovat za jiný výraz pro cestování. Lidé cestovali v podstatě již od dávnověku. Cesty byly nejčastěji motivované obchodem a poznáním, v neposlední řadě se jednalo také o vojenské výpravy. Většina autorů se shoduje v tom, že počátkem novodobého cestovního ruchu je první hromadný zájezd po železnici, který zorganizoval Angličan Thomas Cook roku 1841. O masovém rozvoji organizovaného cestovního ruchu však hovoříme až od 20. století. (Čertik et al., 2001, 29, 30). 
Cestovní ruch je brán jako hospodářský fenomén. Tedy cestovní ruch je průmyslem, který zasahuje do široké škály ostatních oborů. Je to zejména záležitost vyspělého světa. Světa, ve kterém je kvalitní doprava, ve kterém mají lidé na cestování prostředky, světa, ve kterém si cestováním lidé prostředky vytvářejí.  Jen z těchto pár slov je vidět, že není snadné jednoznačně vymezit, co přesně cestovní ruch je. Všechny definice od začátku bádání co je cestovní ruch,  se shodují v tom, že se jedná o přesun mimo místo trvalého bydliště a to samozřejmě ne za předpokladu trvalého usídlení. Celosvětově dohodnutá definice World Tourism Organization (dále jen WTO) z roku 1991 z Ottawy jej definuje jako „činnosti lidí spočívajících v cestování a pobytu v místech mimo místa jejich obvyklého pobytu po dobu kratší jednoho uceleného roku za účelem využití volného času, obchodu a jinými účely“ (Čertik et al., 2001, 15). Tato definice přehlíží spoustu faktorů a je brána zejména jako statisticky využívaná. 
O čtyři roky později WTO vytvořilo nový náhled na pojetí cestovního ruchu, které ovšem není již tak známé. Indrová (Indrová et al., 2009) ho popisuje jako činnost osoby cestující na přechodnou dobu do místa mimo její běžné životní prostředí /mimo místo bydliště/ a to na dobu kratší než rok u mezinárodního cestovního ruchu a u domácího cestovního ruchu 6 měsíců, přičemž hlavní účel cesty není vykonávání výdělečné činnosti v navštíveném místě. Jiný účel cesty než vykonávání výdělečné činnosti znamená, že výdělečná činnost není v navštíveném místě založena na trvalém či přechodném pracovním poměru. 

V roce 2002 publikuje Pásková a Zelenka, že cestovní ruch vždy zahrnuje cestování, ale ne každé cestování je cestovním ruchem. Cestovní ruch zahrnuje rekreaci, ale ne každá rekreace je cestovním ruchem. Cestovní ruch se uskutečňuje ve volném čase, ale ne celý volný čas je věnován cestovnímu ruchu. 

Na tuto definici mohu nejlépe navázat velmi stručnou specifikací, že cestovní ruch je krátkodobý přesun lidí na jiná místa, než jsou místa jejich obvyklého pobytu, za účelem příjemných činností (HORNER, S., SWARBROOKE, John., 2003).
Z hlediska hospodářského cestovní ruch definujeme jako odvětví zahrnující všechny veřejné a soukromé organizace, které se podílí na vývoji, produkci, distribuci, poskytovaní a marketingu produktů a služeb sloužících k potřebám účastníků cestovního ruchu. Morrison (1995) charakterizuje cestovní ruch jako odvětví  pohostinských služeb, přitom odvětví pohostinství je souhrnem ubytovacích, stravovacích služeb (které dělí na institucionální – zdravotnictví školství, komerční – hotely, restaurace, bary) a cestovního ruchu. 
Ryglová et al. (2011) nevymezuje cestovní ruch jako část služeb, ale charakterizuje ho jako průmysl propojující veškerá odvětví do cestovního ruchu spadající. Rozděluje jej do čtyř sektorů:
· Sektor ubytovací služby – poskytovatelé ubytovacích služeb, od hotelových řetězců až po soukromé malé penziony

· Sektor atrakce – patří sem například národní parky, kulturní či historická místa a zajímavosti, tématické parky, botanické zahrady, sportovní centra apod.

· Sektor doprava – letecká, lodní, železniční, automobilová a autobusová, půjčovny a zprostředkovatelé půjčování vozidel

· Sektor organizace – zahrnuje národní turistické centrály, regionální centra, turistické asociace apod.
Vazby mezi jednotlivými sektory znázorňuje Ryglová et al. (2011) následujícím schématem:
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Obrázek1. Hlavní sektory průmyslu cestovního ruchu
2.2 Význam a vývoj cestovního ruchu

     Ve světě cestuje stále více lidí a to z různých motivů, zásadním pro cestování je ovšem záměrná změna prostředí. Člověk cestuje vždy tam, kde je mu umožněno uspokojit potřeby, které není možno realizovat v jeho stálém prostředí. To, kam a za jakým účelem člověk cestuje, vypovídá o jeho životním stylu, osobnosti, zaměstnání a mnoha jiných  charakteristikách. Jelikož cestuje stále více lidí a mají stále více potřeb, souměrně tedy roste i spotřeba služeb a zboží. Cestovní ruch je výrazným ekonomickým fenoménem, který se neustále zdokonaluje, globalizuje a tedy produkuje i stále větší množství financí. Je to tedy multioborové téma, na které můžeme nahlížet zejména z pět vědních disciplín. Ekonomie je zřejmá z hlediska jeho finančního přínosu. Jelikož dochází ke stále větší masovosti cestovního ruchu, je tedy spojován s ekologií a ochranou životního prostředí. Dalším významným oborem velmi úzce spjatým s cestovním ruchem je geografie. Mezi poslední hlavní aspekty řadí Indrová et al.(2009) sociologické a psychologické, s důrazem na vznikající vazby mezi účastníky cestovního ruchu, což bere jako velmi zásadní motiv k cestování. 
Cestovní ruch je dle Světové turistické organizace (WTO) a Světové rady pro cestování a cestovní ruch (WTTC) největším zaměstnavatelem na světě.

„V mezinárodním cestovním ruchu se ukázalo, že cestovní ruch je jednou z nejsilnějších ekonomických aktivit. Význam cestovního ruchu pro ekonomický a sociální rozvoj většiny zemí je nezpochybnitelný“ (Hesková et al., 2006, 3).
Podle Stříbrné et al. (2007) je cestovní ruch ve světě považován za odvětví, jež přináší výrazné multiplikační efekty. Často je označováno za odvětví, které poskytuje nejvíce pracovních příležitostí a mimo zaměstnanosti má tyto další obecné přínosy:

· podílí se na tvorbě hrubého domácího produktu 

· pozitivně ovlivňuje platební bilanci státu

· tvoří příjmy státního rozpočtu

· má vliv na příjmy místních rozpočtů

· jeho rozvoj podporuje investiční aktivity

Francová (2003) vidí význam cestovního ruchu pro společnost i každého jedince v těchto bodech:

· podílí se na rozvoji osobnosti
· pomáhá utvářet životní styl
· je prostředkem vzdělávání (např. jazykové znalosti) a výchovy lidí
· slouží k poznání
· má léčebné působení
· má ekonomický přínos

Velkou důležitost cestovního ruchu jako ekonomického fenoménu zdůrazňuje Vystoupil et al. (2006). Uvádí, že cestovní ruch je jedním z nejpozoruhodnějších ekonomických a sociálních fenoménů naší doby. Nepochybuje o tom, že si svou pozici udrží i nadále. Každým rokem se zvětšuje počet obyvatel účastnících se aktivit v cestovním ruchu. Pro většinu zemí se cestovní ruch rozvíjí jako jeden z nejdynamičtějších a nejrychleji rostoucích sektorů ekonomiky. 

Podle WTO (in KONCEPCE STÁTNÍ POLITIKY CESTOVNÍHO RUCHU V ČESKÉ REPUBLICE NA OBDOBÍ 2007-2013, 5) se cestovní ruch řadí celosvětově v objemu tržeb na třetí místo za ropný průmysl a automobilový průmysl.
WTO v roce 1995 uveřejnila jakým, směrem se bude růst cestovního ruchu vyvíjet, níže v tabulce 1. jsou předpovídaná data:
Tabulka 1. Vize vývoje příjezdů mezinárodního cestovního ruchu do roku 2020
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Rok Piedpoklad Podil
tempo ristu
1995 2010 | 2020 | 1995 | 2020
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Svét 565 1006 1561 100 1
Afrika 20 7 77 3.6 .5
Amerika 110 190 282 19.3 8
V. Asie a Pacifik 81 195 397 144 5
Eviopa 336 527 17 598 1
Stiedni vychod 14 36 69 22 .7
Jizni Asie 4 11 19 0.7 2





Zdroj: http://www.mmr.cz/getmedia/fe9ed7fd-a7b8-43f3-95ae-e0adbbbbc0e5/III-_Koncepce_7-11-07  (3.9.2012)
Prognóza z roku 2006 však nepředpokládá se světovou finanční krizí. Tedy průměrný růst počtu cestujících 4.1% nebyl dodržen. Naopak počet cestujících v roce 2009 klesl na úroveň roku 2007. Po ekonomické krizi se rok 2010 dostává na vzestup 6.3% a rok 2011 má nárůst 4.6%. Vzhledem k tomuto vzrůstajícímu trendu se v letošním roce 2012 očekává překročení hranice 1 bilionu turistů. (http://media.unwto.org/en/press-release/2012-09-12/international-tourism-track-hit-one-billion-end-2012)
Z hlediska příjmů cestovního ruchu se pohybujeme dle roku 2011 v růstu 3.9% od roku 2010.  Celosvětový příjem v cestovním ruchu je v roce 2011 1030 miliard dolarů. Tedy procentní nárůst turistů je o něco vyšší než příjmy z cestovního ruchu. Můžeme tedy říci, že lidé více cestují, ale utrácení méně peněz.
Cestovní ruch z hlediska HDP států se pohybuje od 2% u států s malým zázemím cestovního ruchu až po 10% u států, pro které  je cestovní ruch silným zdrojem příjmů do státního rozpočtu. Některé rozvojové malé státy či ostrovy mohou ovšem poměr příjmů z cestovního ruchu v HDP vyčíslit i na 25%. 
(http://dtxtq4w60xqpw.cloudfront.net/sites/all/files/docpdf/unwtohighlights12enhr_1.pdf)
Obrázek 2. Vývoj počtu cestujících a výše příjmu cestovního ruchu ve světě.
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Zdroj: http://dtxtq4w60xqpw.cloudfront.net/sites/all/files/docpdf/unwtohighlights12enhr_1.pdf (10.9.2012)
Obrázek 3. Předpokládaný vývoj počtu cestujících do roku 2030
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Zdroj: http://dtxtq4w60xqpw.cloudfront.net/sites/all/files/docpdf/unwtohighlights12enhr_1.pdf (10.9.2012)

2.3 Typologie cestovního ruchu

Autoři nejsou zcela jednotní v rozdělení cestovního ruchu. Jsou zde pojmy jako typy cestovního ruchu, formy cestovního ruchu a druhy cestovního ruchu. Rozdílem těchto náhledů jsou jako hlavní motivy cestování,  způsoby realizace a jejich prolínání. Uvedu zde rozdělení dle Čertíka et al. (2001). Toto rozdělení je výstižné a charakterizuje jednoznačné jevová kritéria cestování, tedy druhy a formy, tedy motiv cestování. Čertík svým dělením rozděluje cestovní ruch na to co je náplní cestovního ruchu a na to jakým způsobem se na dovolenou člověk dostane, jak ji zaplatí a kolik času na ní stráví. Jeho rozdělení je u novějších autorů přežité a spojují vše do typů cestovního ruchu.  Již Malá (2002) slučuje formy a druhy. Uvádí, že dynamický proces vývoje motivů  k cestování nutně vyžaduje prolínání druhů a forem. Dochází totiž k vzniku nových motivů, potřeb a k novým způsobům jejich uspokojování. Typologie cestovního ruchu je dle Vysoupila et al. (2006) otevřenou záležitostí, jelikož jednotlivé typy cestovního ruchu není možné jednoznačně přiřadit k jedné formě či druhu cestovního ruchu.
Přehledné a nové rozdělení nejlépe vystihuje Indrová et al. (2009). Upouští vzhledem k předchozí názorové nejednotnosti od forem a druhů, a člení cestovní ruch na typy. Konkrétně na deset typů. Některé byly rozepsány v rámci rozdělení dle Čertíka et al. (2001), nové budou rozepsány níže.

Indrová et al.(2009), rozděluje cestovní ruch na deset typů, z toho celý první typ je podle převažující motivace, tedy dle Čertíka et al. (2001) formy.
1) Typ dle převažující motivace účasti na CR
· Rekreační CR - představuje nejširší oblast obyvatelstva. Rekreační cestovní ruch neznamená jen pasivní odpočinek. Může být spojen s aktivním pohybem v přírodě a celou řadou her, zájmů, zálib, koníčků. Určitým typem rekreačního cestovního ruchu je dle Indrové et al. (2009) i chataření a chalupaření. Jeho hlavním významem je reprodukce fyzických a duševních sil člověka.
· Kulturně – poznávací CR - je zaměřený převážně na poznávání historie, tradic, zvyků. Má významnou výchovně vzdělávací funkci. Zahrnuje návštěvy památek, kulturních zařízení a kulturních akcí
· CR s náboženskou orientací - hlavní náplní je návštěva posvátných míst, návštěva církevních památek, religiózních slavností a událostí.
· CR se vzdělávacími motivy - jedná se o cestování s hlavním motivem dalšího vzdělávání, něco se naučit, poznat. Tomu je i výrazně přizpůsoben cíl cesty, například zájezdy za výukou jazyků.

· CR se společenskými motivy - orientovaný na společenské styky a komunikaci mezi lidmi. Zahrnuje takovou náplň jako návštěvy přátel, příbuzných, známých, návštěvy různých společenských akcí.
· Zdravotně orientovaný CR - je zaměřen zejména na zdravotní prevenci, rehabilitaci, léčení nemocí převážně v rámci pobytu v lázních či jiných střediscích cestovního ruchu s příznivým zdravotním prostředím. V souvislosti se zvyšujícím uvědoměním lidí v oblasti péče o zdraví jeho význam stále roste. Hesková et al. (2006) tuto oblast pojímá obdobně. Pro zpřesnění vymezuje do dvou úrovní: 
lázeňský cestovní ruch – představuje zdravotně – preventivní a léčebné činnosti pod odborným zdravotním dohledem a je podmíněn výskytem přírodních léčivých zdrojů

zdravotní cestovní ruch – je spojen s uvědoměním lidského zdraví a snahou ho preventivně ovlivňovat – tzv. wellness pobyty
· Sportovně orientovaný CR - zahrnuje krátkodobé i dlouhodobé pobyty se sportovní náplní. Je orientován na udržení a posílení zdraví. Do tohoto typu je zařazováno i sportovní diváctví. Jedná se tedy o aktivně orientovaný cestovní ruch a pasivně orientovaný cestovní ruch. Čertík et al. (2001)  vymezuje zaměření na pobyty se sportovní náplní ( horská a vysokohorská turistika, cykloturistika, pěší turistika, vodní turistika, lyžování. atd.), které nejenom udržují zdraví, ale mají také vliv na morální vlastnosti jedince.
· CR orientovaný na poznání přírodního prostředí - příroda je součástí většiny cest. Přírodní cestovní ruch je zaměřen na návštěvu národních parků, přírodních rezervací, na návštěvu odlehlých, výjimečných míst nebo velkolepých přírodních míst. Jedná se i o poznávání divoké přírody například safari, pralesy, pouště.
· CR s dobrodružnými motivy - lidé vyhledávají v poslední době aktivity spojené s dobrodružstvím, adrenalinem, nebezpečím. Cestovatelé vyhledávající intenzivní zážitky a poznání přírody. Jde zejména o lovecké výpravy, pronásledování divoké zvěře,extrémní sporty, výpravy do ledových oblastí, atp.

· CR s profesními motivy - obchodní, kongresový, incentivní. Velká kapitola s hlediska cestovního ruchu je právě tento typ. Patří mezi velmi stabilní oblast cestovního ruchu. Indrová et al. (2009) jej dělí na:

obchodní cestovní ruch – cesty obchodní, sjednávání kontraktů

kongresový cestovní ruch – kongresy, konference, vědecké odborné setkání. Hrabánková a Hájek (2002, 25) uvádějí, že „kongresový cestovní ruch je pokládán za jednu z nejodolnějších forem cestovního ruchu. Na jehož vývoji se dlouhou dobu neprojevují zásadním způsobem dopady ekonomických cyklů…“.
cestovní ruch veletrhů a výstav – nabídka nových produktů, budování kontaktů

incentivní cestovní ruch – bývá nazýván jako pobídkový, stimulační, motivační. Náklady většinou zcela nebo alespoň z části hradí firma, zaměstnavatel, obchodní partner. Jedná se tedy o odměny za odvedenou práci. Může to být například dovolená a absolvování nějakého školení či představováním produktu v nějaké přímořské lokalitě.

· CR specificky orientovaný - můžeme také nazvat další typy cestovního ruchu, jedná se o trendové záležitosti nebo jen prostě o typy, které nejsou tak masové a jednoduše zařaditelné, může se jednat o nákupní turistiku, o svatební turistiku, politický cestovní ruch. Podle Francové (2003) lze zařadit i další specifické formy cestovního ruchu – např. dámský cestovní ruch, sázkový (hazardní) cestovní ruch, erotický cestovní ruch, potratový cestovní ruch, povodňový cestovní ruch atd.
2) Typ dle místa realizace

Jde zejména o vyčlenění na jakém území cestovní ruch probíhá.

· Domácí cestovní ruch, při kterém nedochází k přechodu hranic

· Zahraniční cestovní ruch, při kterém vždy dochází k přechodu hranic

příjezdový – příjezdy návštěvníků do dané země, příliv zahraničního kapitálu, pozitivní vliv na platební bilanci, je také nazýván incoming
výjezdový – výjezdy občanů dané země do zahraničí, je také nazýván outgoing
transitní cestovní ruch – je to pouze cestování, průjezd přes určitou lokalitu, stát
3) Typ dle vztahu k platební bilanci státu

Členění dle vlivu na ekonomiku, vliv na platební bilanci daného státu.

· Zahraniční cestovní ruch aktivní - zahrnuje příjezdy zahraničních turistů do dané země, kde mají určitou spotřebu. Jedná se o příliv kapitálu.

· Zahraniční cestovní ruch pasivní - zahrnuje vycestování obyvatel dané země do zahraničí a tedy vývoz kapitálu, tedy na platební bilanci má pasivní vliv. 
4) Typ dle délky trvání pobytu

· Krátkodobý do 3 dní

· Dlouhodobý do 6 měsíců v domácím cestovním ruchu a do 1 roku v rámci zahraničního cestovního ruchu
5) Typy podle způsobu zabezpečení
· Organizovaný - cestu zajišťuje cestovní kancelář, či jiné zprostředkovatelské služby, účastník si kupuje ucelený zájezd (alespoň dvě služby)

· Neorganizovaný - toto kriterium zohledňuje, kdo zajišťuje cestu a pobyt účastníků
6) Typy dle počtu účastníků

· Individuální – cestuje sám, maximálně s rodinou

· Skupinové – kolektivy

7) Typy dle financování
· Komerční (volný) – veškeré náklady si hradí účastník sám

· Sociální (vázaný) – část nákladů je hrazena za přispění nějaké organizace, ústavu, institutu. Můžeme sem řadit dětské tábory, ozdravné pobyty, lázně, ale i incentivní turistiku. 
8) Typy dle věku účastníků

· CR dětí do 15 let bez rodičů

· CR mládeže ve věku 15 – 26 let, kteří již nejezdí s rodinou, ale vlastní rodinu nemají

· CR seniorů

· CR rodin s dětmi

· CR lidí ve věku 40 – 50 let, tzv. generace babyboomers, jsou v ekonomicky činném věku, dobrém ekonomickém postavení, předpokládá se dobrý fyzický stav. Jsou tedy významným segmentem trhu a mohou potenciálně nejvíce cestovat, potažmo utrácet za kvalitu a nadstandardní služby, které nejsou jinou skupinou žádány
9) Typy dle převažujícího prostředí

· Městské – spíše krátkodobí charakter, tzv. eurovíkendy, návštěva zajímavých měst a života v nich
· Venkovské – životní prostředí venkova s různými formami pobytu, například na farmách. Poměrně vyhledávaná je agroturistika – tedy pobyt na farmách a zemědělských usedlostech, jde o aktivní účast cestovatelů na chodu hospodářství.
· Lázeňské – většinou zahrnuje dlouhodobější pobyty spojené s léčením
· Ve střediscích cestovního ruchu
10) Další uznávaná kritéria

· Dle ročního období – sezónnost 
· Dle způsobu ubytování – hotelový x parahotelový
· Dle použitého dopravního prostředku

· CR mimo veřejná zařízení – ubytování u známých, chaty, stany, bez nároku na ubytování

2.4  Cestovní kancelář a cestovní agentura
Cestovní kanceláře a agentury jsou jako mezičlánek mezi účastníkem cestovního ruchu a dodavateli jednotlivých služeb cestovního ruchu (Indrová et al., 2009) 
Co se týče historie cestovních kanceláří, tak do roku 1990 jich bylo u nás pouze devět. Ty měli ovšem 95% procent klientů ve výjezdovém cestovním ruchu  do zemí bývalého východního bloku. Byly to cestovní kanceláře Čedok, Cestovní kancelář mládeže, Autoturist, Rekrea, Sport - Turist, Balena, Tatratour, Slovakoturist a Slovakofarma Po roce 1990 došlo k liberalizaci podmínek a došlo k velkému nárůstu počtu cestovních kanceláří. V roce 1990 bylo vydáno přes 6000 oprávnění k provozování cestovní kanceláře a do konce devadesátých let ještě dalších 5000. 

Povolení (koncesi) k provozování služeb CK vydával dle zákona o živnostenském podnikání č.455/1991 Sb. příslušný živnostenský úřad. V roce 1995 došlo novelizaci č. 286/1995 Sb., kdy byla koncesovaná živnost změněna na volnou, ohlašovací (Indrová, 2009). Vzniká tedy spousta cestovních kanceláří, kancelář si mohl založit prakticky každý. Na trhu cestovního ruchu je maximální konkurence. Většina manažerů cestovních kanceláří byla bez zkušeností. Cestovní kanceláře nenabízejí dobrou kvalitu služeb a na druhou stranu ochrana klienta, spotřebitele je na velmi nízké úrovni (Čertík et al., 2001). Dochází tedy ve velkém počtu k ukončení činností cestovních kanceláří a také ke krachům cestovních kanceláří. Největším krachem byl krach CK Travela v roce 1997. Tato cestovní kancelář měla 1700 prodaných klientů, kteří na dovolenou  vůbec neodjeli  a  2000  klientů,  kteří  již byly v zahraničí. Soudní proces byl ukončen až v roce 2009 a na odškodněních jí bylo vyčísleno 47miliónů korun (http://zpravy.kurzy.cz/182573-za-vytunelovani-ck-travela-dostali-breznen-a-attl-podminku-a-musi-zaplatit-cely-dluh-22-7-2009)
Na základně předchozích špatných zkušeností byl v roce 1999 přijat zákon o podmínkách podnikání v cestovním ruchu č. 159/1999 Sb., který vymezil jaké služby může poskytovat cestovní kancelář a jaké služby cestovní agentura. Na tento zákon navazuje i novelizace živnostenského zákona a cestovní kanceláře řadí mezi živnosti koncesované a cestovní agentury mezi živnosti ohlašovací vázané.

Základní rozdělení poskytovatelů je na cestovní kanceláře a cestovní agentury. Výkladová slovník uvádí, že „cestovní kancelář je organizace, která prodává vlastní zájezdy a cestovní agentura je organizace prodávající zájezdy cestovními kancelářemi“(Pasková et al., 2002, 44) 
Definici cestovní kanceláře a cestovní agentury dle normy ČSN EN 13809 – Služby cestovního ruchu – Cestovní agentury a cestovní kanceláře – Terminologie:

· Cestovní kancelář / touroperátor je podnik organizující zájezdy a zajišťující služby cestovního ruchu pro přímý prodej cestujícím nebo prodej přes zprostředkovatele

· Cestovní agentura je podnik prodávající a rezervující služby pro cestující / spotřebitele   



Tedy z hlediska předmětu činnosti a postavení v distribučním procesu se jedná o 

· organizátory zájezdů, kteří jsou v praxi cestovního ruchu nazývány touroperátory. Jejich postavení v distribučním procesu potom odpovídá pozici velkoobchodu

· prostředkovatele, kteří se zabývají prodejem a zprostředkováním služeb cestovního ruchu (převážně dopravních služeb) a prodejem produktu touroperátorů. V praxi cestovního ruchu bývají nazývání prodejci a jejich postavení v distribučním procesu odpovídá pozici maloprodeje“ (Certík et al., 2001, 300)

Dále budu vycházet z klasifikace dle Indrové et al. (2009). 

Cestovní kanceláře jsou provozovány jako živnosti koncesované a jejich předmětem činnosti je: 

· oprávnění organizovat, nabízet a prodávat zájezdy

· nabízet a organizovat jednotlivé služby v cestovním ruchu

· organizovat kombinace služeb cestovního ruchu a nabízet a prodávat je jiné cestovní kanceláři za účelem jejího dalšího podnikání

· zprostředkovávat prodej jednotlivých služeb cestovního ruchu

· zprostředkovávat prodej služeb pro jinou cestovní kancelář

· prodávat věci související s cestovním ruchem, zejména vstupenky, mapy, plány, jízdní řády, tištěné průvodce a upomínkové předměty

Cestovní kanceláře musí mít pro provozování své činnosti pojištění pro případ úpadku. Toto pojištění se vztahuje na: 

· repatriaci zákazníka z místa pobytu pokud je mimo ČR, pokud je doprava součástí zájezdu

· vrácení zálohy nebo ceny zájezdu, pokud se zájezd neuskutečnil

· náhradu rozdílu mezi zaplacenou cenou a částečně poskytnutého zájezdu, pokud se zájezd uskutečnil jen z části

Cestovní agentura je provozována jako živnost ohlašovací vázaná a předmětem její činnosti je (Indrová et al., 2009, 60-61): 
· nabízet a prodávat jednotlivé služby cestovního ruchu

· organizovat kombinace služeb cestovního ruchu  a nabízet a prodávat je jiné cestovní kanceláři za účelem jejího dalšího podnikání

· zprostředkovávat prodej jednotlivých služeb cestovního ruchu

· zprostředkovávat prodej pro jinou cestovní kancelář

· prodávat věci související s cestovním ruchem, zejména vstupenky, mapy, plány, jízdní řády, tištěné průvodce a upomínkové předměty

Zásadní rozdíl kanceláře a agentury je tedy v organizování a  tvorbě zájezdů. Zájezdem je dle zákona 159/1999 Sb. předem sestavená kombinace nejméně dvou služeb cestovního ruchu trvající nejméně 24 hodin, respektive ubytování přes noc plus další služba cestovního ruchu (Indrová et al., 2009)
Na základě předchozího definování pojmů cestovní kancelář a cestovní agentura Sysel (2008, 13) vyvodil vztahové schéma (Obrázek 4):
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Obrázek 4. Klasické schéma distribučního procesu v cestovním ruchu
Sysel (2008) dále dělí subjekty v cestovním ruchu: 

1. Dle územního hlediska

· Kanceláře a agentury zabývající se domácím a výjezdovým cestovním ruchem. Jsou to kanceláře a agentury obsluhující český trh a české klienty.

· Kanceláře a agentury zabývající se prodejem domácích služeb cestovního ruchu do zahraničí

2. Dle zpracovaného segmentu trhu, existují čtyři hlavní rozdělení trhu

· Demografická – věk, příjem, profese, velikost rodiny, vzdělání

· Geografická – klima, země, region, město/venkov

· Psychografická – hodnoty, postoje, životní styl, zájmy, aktivity

· Behavioristická – zvyky, preference, účel, důvod, očekávaný prospěch

3. Dle velikosti

· Malé

· Střední

· Velké

Velké organizace bývají většinou cestovní kanceláře, mají často vlastní distribuční síť. Mnohdy působí v domácím cestovním ruchu i v příjezdovém cestovním ruchu. Organizační struktury bývají  komplexní a několika stupňové.  Malé a střední firmy jsou většinou zaměřeny jen na nějakou část trhu. Organizační struktury jsou jednoduché a působí většinou jen lokálně nebo v malém regionu (Sysel, 2008).
2.5 Produkt cestovního ruchu

Produkt cestovního ruchu je souhrn veškeré nabídky soukromého či veřejného subjektu podnikajícího v cestovním ruchu nebo cestovní ruch koordinujícího. Je součástí základního marketingového mixu (produkt, cena, místo, propagace). ( Pasková et al., 2002)

Vystoupil et al. (2006, 86) uvádějí, že „charakteristickým rysem produktu cestovního ruchu je prolínání jeho hmatatelných (hotelová zařízení) a nehmatatelných (atmosféra destinace) komponent. Produkt je tak složen z různých komponent. Cílem je uspokojit nejen potřebu a přání klientů, ale také nabídnout nevšední zážitek.“ 

Produkt cestovního ruchu může dosahovat různé stupně komplexnosti (obecně však výrazně vyšší než je tomu u většiny ostatních ekonomických odvětví), od poskytnutí či zprostředkování jednotlivé služby (dopravy), přes komplex služeb (package, zájezd) až po destinaci jako ucelenou nabídku atraktivit, služeb a potenciálních zážitků (Zelenka, 2010, 88).
Durdová (2005) rozlišuje čtyři dimenze produktu:
· Základní obecný produkt – představuje základní službu pro zákazníka

· Očekávaný produkt – očekávaný produkt se skládá ze základního produktu  a souhrnu dalších podmínek, které zákazník od produktu očekává

· Rozšířený produkt – rozšířený produkt je hlavní oblastí diferenciace nabídky přidáním hodnoty k  základnímu produktu, firma  dává  něco navíc, je důležitý v konkurenčním boji

· Potencionální produkt – jsou všechny možné přidané vlastnosti produktu, změny a inovace, které přináší zákazníkovi další užitek, jde o veškerá  rozšíření, ke kterým dojde v budoucnu.

„Produkt cestovního ruchu je tedy typický komplexností, snadnou kopírovatelností, subjektivitou „prožívání“ spotřeby produktu, snadnou substitovatelností produktu (výběr destinace, typu, částečně i kvality), vysokým podílem lidské práce a dotváření lidským faktorem“(Zelenka, 2010, 88).
2.6 Destinace cestovního ruchu
Produktem cestovního ruch může být i celá destinace. Produkt destinace je definován různě. Každá z definic zdůrazňuje jinou složku produktu. UNWTO (in Ryglová, 2009, 42) definuje destinaci jako „místo s vhodnými atraktivitami ve spojitosti se zařízeními a službami cestovního ruchu, které si účastník cestovního ruchu zvolil pro návštěvu“. Bieger (in Ryglová, 2009) definuje destinaci jako prostor, který si host vybírá jako cíl své cesty. Disponuje všemi nezbytnými zařízeními pro bydlení, stravování a zábavu. Tím se stává produktem a jednotkou hospodářské soutěž, která musí být jako taková strategicky řízena. 
Dle Paskové et al. (2002, 59) je destinace cestovního ruchu v užším smyslu cílová oblast v daném regionu, typická významnou nabídkou atraktivit cestovního ruchu a infrastruktury cestovního ruchu. V širším slova smyslu je to země, regiony, lidská sídla a další oblasti, které jsou typické velkou koncentrací atraktivit cestovního ruchu, rozvinutými službami a další infrastrukturou, jejichž výsledkem je velká, dlouhodobá koncentrace návštěvníků cestovního ruchu.

Podle Sahana a Schmolla (in Vystopil et al., 2006) se produkt cestovního ruchu sestává z následujících komponent:
· Primární nabídka destinace, která ovlivňuje motivaci a determinuje výběr destinace návštěvníků

· Sekundární nabídka destinace, která vytváří podmínky pro pobyt a umožňuje využít primární nabídku destinace

· Přístupnost destinace, kterou rozumíme náklady, rychlost a pohodlí návštěvníka při dosažení destinace

· Image destinace, který silně ovlivňuje výběr destinace, jakož i image zařízení v rámci destinace

· Přiměřená cena, která je pro návštěvníka sumou nákladů, vynaložených na cestu ubytování, stravování a ostatní služby destinaci, a je ovlivněna sezónou, výběrem aktivit, kurzem měny, vzdáleností destinace, způsobem dopravy, atd. (Vystoupil et al., 2006, 86-87)
Zvláštnosti produktu cestovního ruchu dle Vystoupila et al. (2006)

· Účastník cestovního ruchu musí být k produktům doveden
· Produkt je nehmatatelný, jedinečný. Úkolem marketingu je zhmotnění     produktu.

· Produkt je neskladovatelný, pomíjivý.

· Často je neoddělitelný od osoby poskytovatele. Narůstá význam lidských zdrojů při nabídce produktu

· Produkt je heterogenní a mění se podle toho, kdo produkt vytváří. Zde je důležitá standardizace

· Produkt je relativně snadno napodobitelný

· Produkt má často sezónní charakter

· Na konečném produktu se podílí sám klient
2.7 Sportovní cestovní ruch
Moderní vývoj sportu a cestovního ruchu za posledního půl století nabízí nápadné paralely. Obě odvětví se rychle vyvinuly v globální sociální fenomén a staly se mocnými hráči v celosvětové ekonomii. Sport a cestovní ruch byly také předmětem sjednocujících sil a obojí bylo konfrontováno s vyjednávacím procesem mezinárodního partnerství a kontroly (Higham, 2005). 
„Sport je fenomén, který působí v mnoha oblastech společenského i ekonomického života. Jednou z problematik, jenž sport v kontextu volného času a rekreace generuje, je i cestovní ruch. Ten je v současnosti, zejména se všeobecným rozvojem rekreační turistiky, významnou součástí využívání volného času“ (Schwartzhoffová, 2010).
Sportovní cestovní ruch je široce definován jako sportovní turismus zahrnující cestování z místa bydliště za účelem účasti sportovní aktivity v rámci rekreace nebo soutěže, cestování za účelem diváckého sportu na amatérské či vrcholové úrovni a cestování za účelem návštěvy sportovní zajímavosti jako je sportovní síň slávy či vodní park. (Gibson et al., 1997, 56)
Autoři Stanveden a De Knop (1999, 12) charakterizují sportovní turismus „jako všechny formy aktivního a pasivního zapojení se do sportovních aktivit, samostatnou i organizovanou činnost z obchodních i neobchodních důvodů, která vede k vycestování mimo místo bydliště a práce“.
Výzkumy jasně ukazují, že dovolené za účelem odpočinku a relaxace se více přeměnily k zážitkům souvisejícím se zdravím a kvalitou života, včetně aktivně a sportovně zaměřených výletů. V průmyslových zemích sportovní turismus přispívá mezi 1 -2% k hrubému domácímu produktu (HDP) a přínos turismu jako celku činí mezi 4-6 %. Ačkoliv je těžké změřit dopad sportu a turismu v celosvětovém měřítku, je odhadováno, že ve sportovním turismu dochází k nárůstu o 10% každý rok (Hudson, 2003).
Významné sportovní události se staly důležitou atrakcí pro turisty a události jako Olympijské hry mohou přinést dlouhotrvající prospěch hostujícímu městu ve smyslu zlepšení infrastruktury a zvýšenému turismu. Stejně tak turismus může sloužit jako inkubátor pro nové sportovní disciplíny takové jako volejbal a snowboarding, které se vlivem popularity vyvinuly v soutěžní události. K rozvoji těchto odvětví dále přispívají různé publikace, např. elektronické periodikum Journal of Sport Tourism, které pravidelně vychází každé čtvrtletí. Stejně tak je stále více konferencí věnováno této problematice. Mezinárodní rada sportovního turismu iniciovala pravidelné roční konference od roku 1993 a v únoru 2001 se konala významná konference Sport and Tourism v Barceloně, na kterou přijelo 800 delegátů.  Na konferenci byl diskutován rostoucí počet turistů vyhledávajících při svých cestách sportovní zážitek (Hinch et al., 2004, 3). 
2.8 Typologie sportovního turismu

Stejně jako klasický cestovní ruch se dělí na typy dle motivů cestování, můžeme dělit i sportovní cestovní ruch. Malcolm (in Schwartzhoffová, 2010) jej dělí na pět typů. Dochází k jejich překrývání, ale vzájemně se nevylučují.
1) Sportovní turismus se sportovním obsahem – kdy sport je vedlejší aktivitou a není hlavním motivem cesty.

2) Účastnický sportovní turismus – v jádru ho lze chápat jako sportovní dovolenou, včetně jednodenních výletů, Tento typ je nejspíše tím, co máme pod pojmem sportovní cestovní ruch na mysli.

3) Tréninkový sportovní turismus – obsahuje cesty, kde je primárním účelem sportovní trénink nebo instruktáž. Jedná se o celé spektrum akcí, od víkendového kurzu v plachtění pro začátečníky až k profesionálnímu tréninkovému kempu národní reprezentace atletů.

4) Sportovní eventy – znamená takový turismus, kde primárním účelem cesty je účast na sportovní akci jako přímý účastník (sportovec) nebo jako divák. Tento typ zahrnuje velké akce typu Olympijských her, mistrovství světa až po malé akce na regionální úrovni.

5) Luxusní sportovní turismus – není definován konkrétním typem aktivity. Spíše se jedná o kvalitu zařízení, které je navštíveno. Jedná se o typ sportovního turismu, kde je využíváno hlavně luxusních ubytování, sportovních zařízení a vybavení. 
Snadeven a De Knop (1999,13) vytvořili následující schéma sportovního cestovního ruchu.
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Obrázek 5. Schéma sportovního cestovního ruchu
2.9 Lyžování
Lyžování původně sloužilo k dopravě, v průběhu 20. století se postupně stalo zejména sportovní a rekreační aktivitou. Dnešní pojetí má počátky v 19. století, kdy je Norovi Sondre Norheimovi přisuzován vynález vázání, které lyžaři umožňovalo při sjezdu zatáčet. Tento styl a příslušný typ vázání, ve kterém je k lyži připevněna pouze špička nohy, se označuje jako telemarkové, podle norského kraje Telemark, kde Norheim žil.

Sjezdové lyžování je mladší a na rozdíl od běhu (chůze) na lyžích vzniklo jako druh zimní zábavy. Jedním ze zakladatelů sjezdového lyžování byl Čechorakušan Matyáš Žďárský, který vynalezl upravený typ vázání, u kterého je lyže vázána k botě pevněji, což umožňuje snadnější zatáčení. Starší jsou i skoky na lyžích, naopak nejmladší jsou různé disciplíny akrobatického lyžování (Chovanec, 1989)

Alpské lyžování - Alpské (sjezdové) lyžování v rekreační formě spočívá typicky v návštěvě některého horského střediska, kde se lyžař vybavený sjezdovými lyžemi, vázáním, hůlkami a botami, pomocí lyžařského vleku či lanovky dopraví na vrchol kopce, ze kterého se pak spustí a díky gravitaci klouže po sjezdovce dolů, kde může opět nastoupit na vlek.

Ve sportovním pojetí se alpské lyžování člení na následující disciplíny:

· Slalom
· Obří slalom
· Superobří slalom
· Sjezd
· Alpská kombinace
Technika alpského lyžování se vyvíjí, nejnovějším trendem je jízda s použitím tzv. carvingových oblouků, která se rychle prosadila nejen ve sportovním, ale i rekreačním lyžování (Štumbauer et al., 2005) 
2.10 Lyžování jako aktivní pohyb
 V této kapitole rozeberu pojmy, které definují lyžování jako aktivní lidský pohyb. Definuji zde pojmy jako jsou tělesná kultura, sport, pohybová rekreace a pohybová aktivita.

Tělesná kultura

Pojem tělesná kultura lze podle Libenského vyjádřit, že „je to nejširší a nejobecnější pojem, který v sobě zahrnuje všechny formy pěstování těla a tělesného rozvoje člověka“(in Hodaň, 1997, 31). O pojmu tělesná kultura hovoří v definici Cikler, „tělesná kultura je společenský jev a je součástí kultury celé společnosti, je výslednicí všech složek působících na fyzickou úroveň lidí určité konkrétní společnosti“ (in Hodaň, 1997, 31).  Velmi podobný názor má na Fiala, „tělesná kultura jako součást kultury je souhrn hodnot v oblasti tělesné výchovy, sportovní výkonnosti, pohybového umění, hygieny, pohybové rekreace, upevňování zdraví a péče o lidské tělo“ (in Hodaň, 1997, 31).

Tyto citace shrnul Hodaň ve své knize Úvod do teorie tělesné kultury. Jak již názvu vyplývá, tato kniha je přímo o tělesné kultuře a charakteristika Hodaně k tomuto pojmu zní:

Tělesná kultura je sociokulturní systém, který jako výsledek tvorby hodnot, vztahů a norem zabezpečuje specifickými tělocvičnými prostředky uspokojování zvláštních biologických a sociálních potřeb člověka v oblasti fyzického a z něj vyplývajícího psychického a sociálního rozvoje s cílem jeho socializace a kultivace. Je součástí kultury a kulturního dědictví každého národa. Objektem jejího působení je kulturní a společenský člověk jako plnohodnotný člen společnosti (Hodaň, 1997, 34, 35).

Podle Hodaně (1997) je jedním ze subsystémů tělesné kultury tělocvičná aktivita. Subsystém zabývající se pohybem a jeho druhy přímo, dělí ji na tři části, viz níže.

Tělesná výchova

Druh tělocvičné aktivity s dominujícím formativním a vzdělávacím zaměřením s cílem zajistit harmonický rozvoj a optimální tělesnou zdatnost, adekvátní požadavkům současného světa. Je součástí výchovy a povinného vzdělání.

Cíl: formování člověka (stránka fyzická, psychická i sociální) tak, aby dosahované výsledky odpovídaly celospolečenským požadavkům

Hlavní úkol:  vzdělávací  

 - subsystémy: školní, zdravotní, zvláštní, v armádě, ve složkách ministerstva vnitra

Tělocvičná rekreace

Druh tělocvičné aktivity s dominujícím rozvíjejícím a regenerativním zaměřením, prováděný zájmově ve volném čase a působící na zdokonalování člověka, s cílem zvýšení jeho fyzické, psychické i sociální úrovně, regeneruje pracovní sílu a kompenzuje negativní vlivy současné populace.

Cíl: všeobecný rozvoj a regenerace sil člověka spojený s kulturním prožitím   

      volného času

Hlavní úkol: zdravotní (rozvojová a regenerativní funkce)

- subsystémy: tělocvičná rekreace zdravých, tělocvičná rekreace zdravotně  

                       oslabených

Sport

„Sport je specifická, přísně organizovaná činnost tělocvičného i jiného pohybového, technického či intelektuálního charakteru s dominující výkonovou motivací a z ní vyplývající prožitkovostí, realizující se v dosahování absolutně či relativně maximálního výkonu v přesně vymezených a kontrolovaných podmínkách soutěže“ (Hodaň, 1997, 79).
Cíl: dosažení maximálního výkonu ve zvolené specializaci

Hlavní úkol: výchovný

 - subsystémy: vrcholový, výkonnostní, sportovní výchovy mládeže

Hodaňovo pojetí a rozdělení pojmu tělocvičná aktivita je odlišné od chápání této oblasti z pohledu Evropské charty sportu, která sportem označuje „všechny formy tělesné činnosti, které si prostřednictvím příležitostné nebo organizované účasti kladou za cíl vyjádření či zdokonalení tělesné kondice a psychické pohody, utváření společenských vztahů nebo dosahování výsledků v soutěžích na všech úrovních“ (Evropská charta sportu, 1992, 2). Evropská charta sportu touto definicí v podstatě shrnuje Hodaňovo rozdělení pod pojem sport.
Pohybová rekreace

      Termín pohybová rekreace uvedla Slepičková (2005, 36): „Pohybová rekreace je taková forma rekreace, při níž je pohyb součástí svobodně zvolených a prováděných činností a dodejme, že tyto činnosti mají současně i svou emocionální a mentální komponentu“.
Pohybová aktivita

Poslední termín, který zde uvedu je pohybová aktivita. Pohybová aktivita (WHO, 2004) na obrázku 6. - jakákoliv aktivita produkovaná kosterním svalstvem, způsobující zvýšení tepové a dechové frekvence, může být součástí sportu, školních aktivit, dětské hry nebo chůze do školy.
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Obrázek 6. Pohybová aktivita
2.11 Situační analýza světového lyžařského turismu

Ve světě se lyžuje v 80 zemích. 70 zemí nabízí lyžování standardní, tedy na přírodních svazích hor. Zbylých 10 zemí má pouze indoorové lyžovaní v krytých uměle zasněžovaných halách. Začínají se stavět střediska v zemích v lyžařském světě málo známých – Alžírsko, Kypr, Indie, Irán a mnoha dalších. Je napočítáno přibližně 6 milionů komerčních lůžek, ty jsou soustředěny zejména v hlavních lyžařských zemích. Celkem je ve světě přes 2000 lyžařských resortů a světová sít lyžařských středisek je zaopatřena 27 tisíci lanovkami (sedačkami). Do tohoto typu turismu se počítá na 110 milionů lyžařů, kteří ročně uskuteční 400 milionů návštěv (toto číslo je včetně indoorových areálů) (http://www.vanat.ch/RM-world-report-2012.pdf, 10).
Následující obrázek 7. ukazuje procentuální rozložení lyžařských středisek ve světě a obrázek 8. znázorňuje rozložení lyžařů v rámci světa.
Obázek 7. Rozložení středisek ve světě                       Obázek 8. Složení lyžařů dle původu
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Zdroj: 2012 International report on moutain tourism – Overview of the key industry figure for ski resorts May 2012

Lyžařská turistika je sice záležitostí 80 zemí, ale 80% návštěv lyžařských středisek a turistů je soustředěno ve 20% celkového lyžařského světa. Takové „Paretovo pravidlo“ v aplikaci na lyžařskou turistiku. Je důležité udržovat stávající silné hráče na trhu a budovat zázemí i v méně rozvinutých lokalitách. Lyžařský průmysl je jednoznačně dle obrázku 9. záležitostí Severní Ameriky, Alpských zemí a Japonska.

Obrázek 9. Státy dle návštěvnosti lyžařských středisek
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Zdroj: http://www.vanat.ch/FIS-future%20of%20ski%20tourism-2012.pdf
Celkový obraz o stavu lyžařské turistiky nabízí následující tabulka, které přehledně shrnuje veškerá zásadní data o lyžování v sedmi hlavních lyžařských zemích.

Obrázek 10. Data o hlavních zemích lyžařského průmyslu
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Zdroj: http://www.vanat.ch/FIS-future%20of%20ski%20tourism-2012.pdf
Z tabulky znázorněné v obrázku 10, můžeme vyčíst v prvním řádku počet lyžařských areálů, v druhém řádku počet středisek s větší než milionovou návštěvností za rok, třetí řádek ukazuje číslo lanovek, čtvrtý řádek ukazuje celkový počet návštěvnosti, pátý řádek je celkový počet obyvatel státu, šestý řádek je umístění v celkovém žebříčku návštěvnosti z hlediska obecného cestovního ruchu ve světě, sedmý řádek je návštěvnost zahraničních turistů do dané země, osmý řádek je procento zahraničních lyžařů z celkového počtu návštěvnosti lyžařských středisek dané země. Pro moji práci je velmi důležitých 66% zahraničních lyžařů v osmém řádku. Je to ze všech zemí nevyšší procento. Rakousko je tedy závislé na okolních státech. Zaměřuje se aktuálně na získání lyžařů z bývalých zemí východního bloku, zejména na Čechy a Rusy.
V obrázku 11 jsou nejnavštěvovanější lyžařská střediska, stupnice návštěvnosti je v milionech. Mezi 50 nejnavštěvovanějších středisek světa patří 11 středisek z Rakouska. Jsou vyznačeny červenou tečkou.

Obrázek 11. Nejnavštěvovanější lyžařská střediska světa
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Zdroj: 2012 International report on moutain tourism – Overview of the key industry figure for ski resorts May 2012

Současný stav lyžařského průmyslu je v situaci, kdy se již nebudují nová lyžařská evropská střediska. K budování dochází převážně v Asii. Ve vyspělých lyžařských státech se vylepšuje infrastruktura a propojují střediska. Jedná se o manažerské zvládaní větších komplexů. Zjednodušením pohybu lyžařů v rámci větších komplexů se dosahuje větší efektivity celého systému. Co se týče vlivu krize na lyžování, tak je jistě znát. V roce 2007 bylo ještě vše dle současného růstového indexu. V následujících letech dochází každoročně k celosvětovému poklesu návštěvníků o 3,5%. Tento pokles je sice mírný, ovšem znatelný pro evropská střediska, která od roku 2001 velmi investovala do inovace lyžařských středisek. Je to zejména z důvodu zvýšení počtu turistů s bývalého východního bloku. Tyto investice vrcholily v roce 2005 a poté velmi klesají. Světový lyžařský průmysl je tedy v mírném útlumu, důvodem je zejména nestabilní finanční situace. Lyžování je totiž nejdražší masově provozovaný sport.
Tato část byla zpracována ze zprávy pana Laurenta Vanata – 2012 International report on mountain tourism (http://www.vanat.ch/RM-world-report-2012.pdf) a ze závěrečné zprávy FIS Konference 2012 konané 6. 10. 2012 v Zurichu (http://www.vanat.ch/FIS-future%20of%20ski%20tourism-2012.pdf). Konference měla název The future of inernational ski tourism, v překladu tedy Budoucnost mezinárodního lyžařského turismu.

3 Cíle a úkoly

V práci je hlavním cílem analyzovat preference klientů společnosti INVIA.CZ při výběru lyžařské dovolené v Rakousku. Výsledek bude sloužit pro vytvoření vlastního produktu lyžování v Rakousku pro společnost INVIA.CZ
Pro splnění cíle byly stanoveny následující úkoly:

· Analyzovat a vymezit základní pojmy, poznatky a teoretická východiska vztahující se k cestovnímu ruchu.

· Situační analýza společnosti INVIA.CZ
· Situační analýza lyžařské turistiky v Rakousku
· Analýza klientské databáze prodaných zájezdů předchozích let.
· Konzultace trendů dovolených v Rakousku s produkt managery CK
· Doporučení dle aktuálního trendu
4 Metodika

Metodologie je „obecně nauka o metodách, resp. teorie metod jakéhokoliv jednání, zahrnující jejich kritické hodnocení“ (Maříková et al., 1996, 621). 

V této části jsou uvedeny metody, které jsem využíval při zpracování této práce. Použil jsem primární a sekundární analýzu dat. Bylo nutné definovat a nastínit teoretická východiska k tématu cestovního ruchu a sportovního cestovního ruchu. Zejména v první části práce se projevuje velká nejednotnost v typologiích cestovního ruchu. To svědčí o dynamičnosti daného oboru. Použil jsem metodu primární analýzy dat. Využil jsem firemní databáze společnosti INVIA.CZ a provedl analýzu dat. Jedná se o data týkající se zájezdů zakoupených zejména v zimní sezoně roce 2011/2012.
Metoda primární a sekundární analýzy dat dle Komeštíka a Fejtka (1997). 

Primární zdroje jsou dokumenty, které obsahují pouze autorský text dělíme je na:

· knihy a brožury

· periodický tisk

· speciální dokumenty

Sekundární zdroje zprostředkovávají přístup k informacím obsažených v primárních zdrojích. Sekundární zdroje jsou zkráceným přehledem primárních zdrojů a nepřinášejí nové, originální informace. Dělíme je na:

·  bibliografický záznam

·  rešerše
„Metoda statistická – metoda zkoumání soc. jevů. resp. modelových údajů, buď získaných empiricky (některou z technik sběru informací), nebo simulovaných na základě určitých předpokladů o jejich charakteru...“ (Maříková et al., 1996, 619).
Dále jsem v práci použil metodu introspektivní. Metoda introspektivní je založena na znalostech a zkušenostech výzkumníka na základě účasti v prostředí v daném prostředí, tedy konkrétně cestovního ruchu.
Byla použita metoda rozhovoru (interview), která je hojně ve výzkumech používána.
Rozhovor můžeme dle Reichela (2009) v zásadě dělit dle zaměření na:

· Kvalitativní 

· Kvantitativní

Druhé dělení je dle připravenosti rozhovoru na:
· Volný

· Polostrukturovaný

· Strukturovaný

Tato metoda byla použita pro konzultaci výsledků s odborníky na lyžařskou turistiku v Rakousku. Byla nutná určitá míra standardizace, tedy rozhovor byl polostrukturovaný
Poslední metodu, jsem využil metodu komparativní.V práci předkládám materiály projevující statistické odlišnosti. Tyto odlišnosti srovnávám a vyhodnocuji. Metoda komparativní je metodou, jejímž účelem je srovnání podobností a rozdílů mezi objekty (Jandourek, 2001).

5 PRAKTICKÁ ČÁST

5.1 Situační analýza společnosti INVIA.CZ
V tomto bodu diplomové práce představím společnost, pro kterou a se kterou je práce vytvářena. Cílem práce není marketingová ani finanční analýza firmy, budu v této časti společnost pouze stručně charakterizovat.
5.1.1 Představení společnosti  INVIA.CZ
INVIA.CZ je největší internetová cestovní agentura v České republice a autorizovaný prodejce zájezdů více než 300 renomovaných a pojištěných cestovních kanceláří. Nabízí zájezdy od CK Čedok, Fischer, Exim Tours, Firo Tour a desítek dalších za stejné ceny jako u pořádající cestovní kanceláře. Za 10 let bylo odbaveno více než 850 000 klientů v síti více než 60 klientských center po celé ČR. Klient tak ušetří čas při vyhledávání zájezdu v nejednotné formě katalogů a internetových stránek jednotlivých cestovních kanceláří a agentur.
Obrázek 12. Logo společnosti INVIA.CZ
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Zdroj: http://sec.invia.cz/uploads/press/cz/cz.pdf (20.11.2012)
5.1.2 Historie firmy
Za začátek INVIA.CZ významné společnosti na trhu cestovního ruchu lze považovat zahájení práce na projektu MojeDovolená.cz v listopadu roku 2000. V lednu roku 2002 byl přes tento projekt prodán první zájezd a následně v červenci ve stejném roce byla založena společnost s ručením omezeným MojeDovolená.cz.

Velmi významným rokem byl rok 2004, kdy v lednu do společnosti investoval význačný švýcarský investor Centralway Holding AG. Posléze společnost expandovala na Slovensko založením serveru Cestovanie.sk a následně v únoru byla přejmenována na její současný název, tedy INVIA.CZ. V té době stále byla společností s ručením omezeným. Byla otevřena dvě klientská centra a to v Praze a v Brně. Zprovozněno bylo také pro prodej přes internet nezbytné call centrum s kapacitou 80 operátorů. Jelikož na trhu nebyla adekvátní konkurence, tak hned první rok se stala společnost INVIA.CZ největším prodejcem na českém internetu a to s obratem 321 milionů Kč a 25 tisíci odbavenými klienty.
V roce 2005 byla navázána spolupráce s Kralovna.cz a zahájen prodej letenek. Byla rozšířena nabídka o ubytování v České a Slovenské republice. Na webu byla spuštěna služba recenze hotelů INVIA.CZ. Narostl obrat firmy o 88 %, a tudíž činil 605 milionů Kč a bylo odbaveno 46 tisíc klientů.
Významným rokem byl i rok 2006, kdy byla společnost vyhlášena jako nejrychleji rostoucí česká technologická firma v kategorii Rising Stars v rámci střední Evropy dle Fast50 CE společnosti Deloitte Central Europe. Stala členem asociací AČCKA, APEK a její obrat nadále rostl až na 870 milionů Kč. 
V roce 2007 společnost expandovala na polský trh, zahájila prodej letenek přes vlastní rezervační systém a byla spuštěna online půjčovna automobilů do celého světa.
V roce 2008 byl spuštěn web 1155.cz, který byl vytvořen na nákup lastminute zájezdů, název symbolizuje nákup za pět minut dvanáct. V témže roce byl spuštěn i nový web společnosti INVIA.CZ. Byl zahájen prodej i na maďarském a rumunském trhu.

V roce 2009 se INVIA.CZ spojila se společností NetTravel.cz.
V roce 2010 získává firma akreditaci Mezinárodní asociace leteckých dopravců (International Air Transport Association) AITA.

Rok 2011 je rokem zvýšení základny klientských poboček, která stoupla během 1 roku o 20 poboček, takže měla na 60 klientských center v České republice. INVIA.CZ zaměstnává mimo sezonu cca 50 kmenových zaměstnanců a v sezoně zde pracuje až 250 zaměstnanců, většina formou krátkodobého přivýdělku. Z aktuální situace vím, že v tomto meziobdobí cestovního ruchu nás oslovuje každý den několik subjektů cestovního trhu se zájmem o spolupráci.
Rokem 2012 společnost expandovala na ruský trh vstupem do ruského online prodejce Travelata.ru. 
Pro shrnutí vývoje společnosti předkládám dva grafy. Znázorňují vývoj odbavených klientů a vývoj obratu firmy od roku 2002 – do roku 2011. Můžeme si všimnout zásadního skoku z roku 2007 na rok 2008, kdy společnost vstoupila na polský trh a začala prodávat letenky přes vlastní rezervační systém. V žádném roce obrat  ani počet klientů neklesl. Je jasně vidět, že podnikatelský záměr společnosti stát se největším prodejcem zájezdů na českém trhu byl splněn. Vynikající know how společnosti umožnilo překlenout i propad na trhu v době krize. Všeobecně byla krize, ovšem na internetu nakupovalo stále více lidí, to znamená, že ačkoliv všeobecně poptávka klesala, tak firma měla stále větší prodeje.  
    Obrázek 14. Odbavení klienti v letech 2002 - 2011
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    Zdroj: Finanční výkazy společnosti
    Obrázek 14. Obrat v letech 2002 - 2011
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    Zdroj: Finanční výkazy společnosti

5.1.3 Portfolio firmy
Společnost nabízí kompletní servis pro cestovatele, níže jsem seřadil dostupné služby, které společnost INVIA.CZ zajišťuje:
· 342 obchodních partnerů
· Prodej zájezdů firstminute, katalog, lastminute

· Ubytování v ČR a na Slovensku

· Letenky do celého světa

· Parkování na letišti

· Autopůjčovna

· Vízový servis

· Cestovní pojištění

· Dovolená na splátky 

· Dárkový certifikát

· Recenze hotelů

· Atlas světa – informace o zemích

· Prodej cestovních průvodců

· Prodej vstupenek

Nové služby vytvořené s pojišťovnou AXA v roce 2012:

· Pojištění technická asistence – klient, který jede vlastní dopravou si pojistí technickou asistenci k vozidlu (opravu vozidla partnerskými servisy v zahraničí nebo odtah vozidla)
· Pojištění klidné dovolené (slunečných dní) – jedná se pouze o letní měsíce a přímořské lokality. Klient si pojistí, že mu bude svítit slunce dle podmínek v pojistné smlouvě. Pokud tomu tak nebude, je odškodněn certifikátem na nákup další dovolené.
· FAKTOR 100 – při krachu pořádající CK, nabízí INVIA.CZ jinou dovolenou a s klientem si finance dořeší až po likvidaci pojistné události (služba je zdarma, cílem je udržet klienta)
Služba pro majitele webových stránek:
· Affiliate program – program, který umožňuje vydělávat majitelům webových stránek za reklamní odkazy firmy INVIA.CZ na svém webu. Dostávají odměnu za kliknutí na tento odkaz a dále se odměny stupňují podle toho kam až se člověk „prokliká“ tedy největší bonus pro majitele stránky je samozřejmě při zakoupeném zájezdu.
Služba pro majitele cestovních kanceláří a agentur

· INVIA Franchising – v současné době 69 partnerů

· INVIA Profi - internetová aplikace pro cestovní agentury, která umožňuje rychlé a přesné vyhledávání v katalogových a last minute nabídkách ve více než 100 významných českých cestovních kancelářích
V této části jsem chtěl společnost INVIA.CZ představit a ukázat co je schopna vše klientům nabídnout. Není cílem práce kompletní analýza společnosti, ale analýza poptávky po lyžařských pobytech v Rakousku. Té se budu věnovat v kapitole 5.4.
5.2 Situační analýza rakouské destinace
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Obrázek 15. Lyžařská mapa Rakouska (vlastní tvorba)

V této kapitole představím Rakousko podle požadavků k mé práci. Jelikož k této problematice není skoro žádná literatura, budu čerpat z publikace Tourismus in Österreich 2011 (Turismus v Rakousku v roce 2011) vydaného Rakouským statistickým úřadem v roce 2012, druhým zdrojem je International report on mountain tourism 2012 (Zpráva o mezinárodním lyžařském turismu 2012, http://www.vanat.ch/RM-world-report-2012.pdf), třetím zdrojem je závěrečná zpráva z Konference FIS 2012 (FIS – Mezinárodní lyžařská federace) konané 6. 10. 2012 v Zurichu (http://www.vanat.ch/FIS-future%20of%20ski%20tourism-2012.pdf) a čtvrtým zdrojem jsou internetové stránky www.statcube.at, ze kterých jsem získal přesná čísla počtu českých turistů v Rakousku. 
Rakousko, centrum evropského lyžařského sportu, zasněžené vrcholky Alp, ledové masivy s bílou pokrývkou 365 dní v roce, prvotřídní servis za přijatelné ceny. Rakouské sjezdovky se stále častěji stávají vyhledávaným cílem českých milovníků lyžování právě díky výše uvedeným kvalitám. Rakouské sjezdovky nabízejí více jak 6500 km upravených zasněžených alpských svahů ve 360 střediscích. Nadmořské výšky lyžařských středisek se pohybují v rozmezí 600 metrů až 3400 metrů. Oproti českým horám nabízí Rakousko lyžařská střediska na ledovcích: 

· Korutany - Mölltalský ledovec

· Salzbursko - Kaprun/Kitzsteinhorn

· Štýrsko - Ramsau/Dachsteinský ledovec; 

· Tyrolsko - Kaunertalský ledovec, Neustift/Stubaiský ledovec, Pitztalský ledovec, Sölden/Rettenbašský a Tiefenbašský ledovec, Tux/Hintertuxský ledovec.  
Tedy velkou výhodou rakouských sjezdovek je dostatek přírodního sněhu, díky kterému se umělého zasněžování používá jen jako doplněk při velmi špatných sněhových podmínkách. Kromě zimních středisek můžete zvolit i klidná malá centra s rodinnou atmosférou a individuálním přístupem ke každému návštěvníkovi. Díky snowboardovým parkům, které vyrůstají ve velkých lyžařských areálech, si kvalitně zajezdí vyznavači snowboardingu. Stejně tak si zde přijdou na své i freerideři v prašanu na širokých neupravených pláních, kteří v Čechách nemají pro své vášně téměř žádné možnosti. Obrovským plus jsou hotely nabízející wellness centra, či lázně využívající horské termální vody. Rakousko nabízí ubytování zejména v hotelech, penzionech a apartmánech. Nabízí samozřejmě i privátní ubytování, to ovšem není předmětem výdělečné činnosti cestovních kanceláří, tedy ani předmětem této práce. 
K ubytování se mi bohužel nepodařilo najít souhrnnou statistiku pouze pro české klienty, uvádím tedy níže obrázek 16, který ukazuje, o jaké typy je v Rakousku všeobecně největší zájem. Graf zobrazuje i privátní nekomerční ubytování, které je ovšem v celkovém měřítku velmi málo využívané. Nejvíce je využívané ubytování 4/5*, je to zejména záležitost německých, holandských a domácích rakouských turistů. Zatím co kvalitní ubytování má stoupající trend, ubytování kategorie 3* se drží stále na stejné úrovni. Ubytování kategorie 1/2* má klesající trend.
Obrázek 16. Preference kvality ubytování turistů v zimních sezonách v Rakousku
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               Zdroj: Statistik Austria, Tourismusstatistik-Bestandstatistik 2011, 25
Rakousko je rozděleno na sedm lyžařských lokalit:
· Korutany

· Dolní Rakousko

· Horní Rakousko

· Salzbursko

· Štýrsko

· Tyrolsko

· Vorarlbersko

Dále jsem se zabýval celkovými počty českých lyžařů. Zajímalo mě zejména jaké lokality jsou nejvíce vyhledávané ze strany českých lyžařů a kolik tam v průměru stráví nocí.

Následující obrázek 17. ukazuje počty návštěv Čechů v rámci lokalit. Tato čísla jsou za zimní sezony 2006/2007 až 2011/2012. Zimní sezona jsou měsíce listopad, prosinec a leden, únor, březen, duben.
Obrázek 17. Počty návštěv Čechů dle lokalit
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Zdroj: www.statcube.at
Je vidět zcela zásadní podíl u dvou lokalit a to Salzburska a Tyrolska, ostatní lokality zdaleka nedosahují takové návštěvnosti. Je také vidět stále rostoucí tendenci v počtu návštěv. 

Co se týče procentuelního rozdělení návštěvností v rámci Rakouska, tak následující obrázek 18. je přehledně zobrazuje.

Obrázek 18. Procentuální rozložení návštěv dle regionů
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Zdroj: www.statcube.at
Poslední graf týkající se všeobecně českých turistů je v obrázku 19., který znázorňuje graficky počet českých turistů v absolutních hodnotách dle sezon. Je zde vidět nárůst od roku 2006 do roku 2008 o 100000 návštěv. Ovšem v v sezoně 2008/09 se růstová tendence ustálila  
Obrázek 19. Počet českých turistů v absolutních hodnotách dle sezon.
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Zdroj: www.statcube.at
Tabulka 2. níže ukazuje přesná čísla ze kterých jsem vycházel. Jsou v ní rozepsána přesná data pouze na celé Rakousko a sezony. Chtěl jsem původně do práce zakomponovat vývoj počtů přenocování dle lokalit, ale počet přenocování v maximální míře koreluje s počty návštěv. Maximální odchylka dosahuje hodnoty 0,06.
Tabulka 2. Počty návštěv a noclehů Čechů v Rakousku dle sezon
	
	2006/07
	2007/08
	2008/09
	2009/10
	2010/11
	2011/12
	CELKEM

	Celkem noclehů za rok
	864255
	1105100
	1290069
	1281450
	1278529
	1311390
	7130793

	Celkem návštěv za rok
	215236
	276590
	312743
	312061
	313920
	323461
	1754011

	Průměr noclehů na pobyt
	4,01
	4,00
	4,13
	4,11
	4,10
	4,10
	4,07


Zdroj: www.statcube.at
Shrnutí aktuální situace v Rakousku

Rakouští operátoři masivně investovali v předchozích letech do infrastruktury. Snaží se vycházet vstříc zejména náročnějším klientům, kteří tvoří většinu. Jedná se zejména o Němce, domácí Rakušany a Nizozemce. Rakouský lyžařský trh tvoří ze 36% domácí lyžaři, což je s celkovým počtem 8 milionů obyvatel obrovské číslo. Provozovatelé investovali 50% celkových výnosů pro dosažení maximálního vylepšení dosavadní infrastruktury. Co se týče celkového trhu, Rakousko je stále zemí, kde není spojování provozovatelů do větších komplexů zvykem. Je tam stále vysoká míra individuality. Většina ubytovacích kapacit jsou rodinné podniky, které mají velice konzervativní přístup k marketingu a těží z věrných, vracejících se klientů. Trendem je určitě sjednocování lyžařských středisek a tvorba co nevětších komplexů s kvalitní infrastrukturou, ve které bude umožněn volný pohyb na základě jediného skipasu. V současné době se na rakouské hory zaměřují britské cestovní kanceláře. Rakousko se zaměřuje na země bývalého východního bloku, zejména na Rusko, Česko a Polsko. I přes celkový světový klesající trend v počtu návštěv 3,5% ročně je Rakousko stále v kladných číslech. Zájem o rakouská střediska neopadá roční nárůst návštěv je průměrně 2,25%. V době největších investic v roce 2005 se ovšem počítalo s minimálním ročním nárůstem 4%. Je tedy nutné vyvíjet marketingové tlaky zejména směrem na Česko, Rusko a Polsko, kde je potenciálně největší počet nových turistů. Rakousko je na svých lyžařích velmi závislé. Rakouské rodiny dříve zakupující rodinné skipasy na celou sezónu velmi zvažují zda si to mohou dovolit. Netráví již na svazích tolik času jako dříve a spíše se blíží klasickým pobytům, tak jako je tomu u zahraničních turistů. Nepříznivá situace je i s trendem trávit volný čas jinak než lyžováním. Politika Rakouska se nutně zaměřuje na výchovu domácích lyžařů a snaží se o to zejména formou školních lyžařských kurzů.
Aktuální situace Rakouska a snaha o získání nových lyžařů, může pro české lyžaře skýtat příjemné výhody. Češi do Rakouska jezdí stále častěji, v letech 2008 – 2010 byla stagnace, ale již minulý rok zájem Čechů opět stoupl. Nárůst v sezoně 2011/2012 v počtu návštěv byl oproti sezoně 2010/2011 3%.
5.3 Výsledky interview se specialisty na Rakousko
Oslovil jsem několik cestovních kanceláří zabývajících se lyžařskou turistikou v Rakousku. Cílem toho šetření bylo zjistil názory specialistů na současné trendy dovolených Čechů v Rakousku. Rozeslal jsem nejdříve rozeslal mail s dotazy, které mě zajímaly. Cestovní kanceláře nebyly moc ochotné. Podařilo se mi získat kontakt na tři osoby. Spolupráci jsem navázal s produkt managery na Rakousko: 
· Davidem Březinou – CK NEV DAMA
· Sabinou Feixouvou – CK COLOR TRAVEL
· Markem Vodákem – CK PUX travel
· Ivetou Repkovou – INVIA.CZ
Při rozhovorech pracovníky CK jsem došel formou polostrukturovaného rozhovoru k následujícím poznatkům.
Všichni se shodli na lokalitách, jednohlasně se vyslovili pro ledovec Kitzsteinhorn, tedy oblast Kaprun/Zell am See. Do dalších velmi oblíbených lokalit potom jmenovali Dachstein – Schladming, který je velmi dobře dostupný vlastní dopravou. Shodli se i na oblasti Mölltal, Sölden, Ischgl, Zillertal, Bad Kleinkirchein, Nassfeld. Zvyšuje se i zájem o jednodenní lyžování blízkých lyžařských areálech Horního a Dolního Rakouska, kdy CK naplní autobus a vyveze klienty. Klient se nemusí o nic starat, nemusí kupovat dálniční známku a dostane výhodnou permanentku. Areály sice nejsou tak vyhlášené, ale ve srovnání s českými jsou lepší. Jedná se zejména o Stuhleck a Hochkar
Stravování je dle jejich názoru záležitost zejména bez stravy nebo s polopenzí. Bez stravy nakupují zejména páry nebo skupiny bez dětí. Se stravou nakupují rodiny s dětmi, stravovat se v rakouských restauracích je pro ně dražší. Dříve tomu tak nebylo, většina českých turistů jezdila bez stravy. Je tedy znát zvýšený zájem o stravu. Rakouské hotely a penziony navíc nabízí biopotraviny, respektive vlastní produkty. Strava je tedy velmi kvalitní.

Kvalita a typ ubytování jednoznačně volí 3* ať hotelového typu, penzionu nebo apartmánu. Dříve kvalita ubytování nebyla tak žádané měřítko. Velký zájem je o internetové pokrytí ubytování sítí wifi a o doplňkové služby hotelu, jako jsou sauna, vířivka, masáže. Rodiny s dětmi vyhledávají ubytování spíše levnější, ale s dobrou dostupností k nějakému městskému bazénu nebo lázním. Jako ideální označil pan Březina a Vodák středisko Bad Kleinkirchheim. Je sice vzdálenější, ale cenově výhodné,  jsou zde přijatelné svahy a vynikající lázeňské zázemí.  Větší skupiny vyhledávají zejména apartmánový typ ubytování, s možností skibusu. Páry zase nejvíce zajímá ubytování hotelového typu.
Co se týče období, ve kterém a kam se jezdí, nejvíce turistů kupují ledovcová střediska pro kvalitní sněhové podmínky. Tyto nákupy probíhají již na podzim. 25% všech zájezdů klienti zakupují do konce října, což je firstminutová nabídka. Slevy nejsou tak markantní jako u leteckých zájezdů, ale pohybují se většinou od 5% do 15% V rámci sezony a aktuálních sněhových podmínek se poptávka vždy přizpůsobuje. Hlavní lyžařský měsíc označili všichni tři únor.

Délku trvání zájezdů vidí, tak že se začíná dělit poptávka na 5 denní a 8 denní pobyty. Dříve se jezdilo zejména na týdenní pobyty. Dnes jsou týdenní pobyty využívány v období jarních prázdnin, tedy rodinami s dětmi. Dochází tedy ke zkracování dovolené zejména na 3 až 4 noci.
Poslední trend a to je velkou měrou záležitost letošního roku vidí ve zvýšené poptávce po silvestrovských pobytech v Rakousku nebo v období mezi svátky. Zvýšil se i zájem trávit v Rakousku i Vánoce. Zároveň dodávají, že klienti nemají představu o ceně, cena je zhruba o 50% vyšší a ubytovací kapacity většinou nenabízejí ubytování jen na dvě nebo tři noci.

5.4 Analýza klientské databáze INVIA.CZ
V této části budu analyzovat databázi prodaných zájezdů zejména za zimní sezonu 2011/2012. Vycházím z interní databáze společnosti INVIA.CZ. Celkový počet prodaných zájezdů do Rakouska na lyže je 1589. Tento soubor budu analyzovat a budu profilovat po čem je největší poptávka. Některá data jsou z celého souboru, u některých jsem zvolil pouze vzorek. Bude vždy níže upřesněno. 

Vývoj počtu prodaných klientů na lyžařskou dovolenou v Rakousku
V grafickém znázornění níže (Obrázek 20) je vyobrazen vývoj počtu klientů na lyžařských zájezdech. V roce 2007/08 je počet zakoupených zájezdů 931, v následujících dvou letech stoupl počet klientů v průměru o 250 ročně na 1501. Sezona 2010/11 zaznamenala propad na 1408. V sezoně 2011/12 jsme již v růstu a celkoví počet lyžařských zájezdů je 1589.
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Obrázek 20. Vývoj počtu prodaných klientů na lyžařskou dovolenou v Rakousku
Identifikace zákazníků z hlediska pohlaví a věku
První parametr je pohlaví objednavatele (Obrázek 21). Výsledek je až nečekaně shodný. Z celkového počtu klientů si zájezd objednalo 789 žen a 800 mužů. Je tedy nepatrná převaha mužů.
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Obrázek 21. Pohlaví objednavatele  
Celý soubor lze však ještě rozdělit na věk objednavatele a zároveň i na pohlaví.  Celkový průměr věku objednavatelů je 38.65, kdy věkový průměr žen je 37,9 roků a mužů 39,4 roků. Rozdělil jsem si soubor podle čestnosti v dekádách věku. V obrázku 22. níže můžeme vidět, že 36% objednavatelů byli muži ve věku od 30 do 40 let. Dle obrázku 23. ženy nakupují stejně jako muži nejvíce ve věku od 30 do 40 let. 19% mužů nakupuje v kategorii do 60 let u žen je pouze 6%.
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Obrázek 22. Věk objednatele muži
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Obrázek číslo 23. Věk objednavatele ženy
Věkové složení účastníků zájezdu
Nejpočetnější skupina 27% jsou osoby od 30 do 40 let. Dále jsou zastoupeny osoby do 30 let 21%, osoby do 50 let 17%. Do 15 let jsou děti se zastoupením 18%. 11%  zaujímají osoby do 60 let a 5% osoby do dvaceti let. Hraniční skupina klientů do 70 let je zastoupena 1% (Obrázek 24).
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Obrázek 24. Věkové složení účastníků

Grafické znázornění (Obrázek 25) ukazuje zejména, že  věková skupina kolem 20 let je minimálně zastoupena. Stáří klientů kulminuje kolem 40 let a dále již počet klientů vyššího věku klesá. 
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Obrázek 25.  Věkové složení účastníků zájezdu
Bez dětí / s dětmi

V obrázku 26. jsem graficky znázornil jaké procento zájezdů se jezdí s dětmi a jaké bez dětí. 62% zájezdů je bez dětí a 38% je s dětmi.
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Obrázek 26. Zájezdy s dětmi a bez dětí
Vztahové složení skupin

Rozdělil jsem si klienty do skupin rodina, dvojice a party (Obrázek 27.). Tento výsledek je pouze s počtu 100 klientských karet, vzhledem k náročnosti výzkumu. Rodina jsou vždy dvě dospělé osoby a děti. Dvojice jsou pouze 2 dospělé osoby. Party jsou větší skupiny, nerozlišoval jsem pohlaví. Nejvíce jsou zastoupeny party a to 49 procenty. 29% zaujímají rodiny s dětmi a samostatné páry
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Obrázek 27. Vztahové složení klientů
Doprava  
V grafickém znázornění viz obrázek 28. jsou zahrnuté i zájezdy, které jsou pouze jednodenní, bez noclehu. V celkovém počtu zájezdů 1589 jednoznačně převažuje doprava vlastní, volí ji do Rakouska 86% klientů.
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 Obrázek 28. Doprava

Kvalita ubytování
Ubytování (Obrázek 28.) je rozděleno do 4 typů. Ubytování kvality 1* a 2* bylo velmi těžko rozlišitelné. Kvalita ubytování není z celého souboru, ale pouze ze vzorku, který představuje každý 6. lyžařský zájezd. Nejvíce je žádané ubytování 3*  a to ze 46% procent. Druhá nejvyšší hodnota je ubytování nižší kategorie a to 37%. 16% má zájem o ubytování 4*. Luxusní 5* ubytování je vyhledáváno pouze 1% klientů.  
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Obrázek 28. Kvalita ubytování
Typ ubytování 
Ubytování je rozděleno do hotelů, penzionů a apartmánových domů. Dle obrázku 29. můžeme vidět, že nejvíce je zastoupeno ubytování hotelového typu a to 36%. Penziony volilo 34% klientů a apartmánové domy volilo 30%. Zastoupení je tedy poměrně rovnoměrné.
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Obrázek 29. Typ ubytování

Vzdálenost od sjezdovek
Naši klienti zakupují dovolenou na svahu velmi málo, pouhé 2%. Do 200 metrů od sjezdovek je to již 9%, do 500m zakoupilo 19% klientů, do kilometru je to 21%. Největší procento klientů využilo nabídky do dvou kilometrů od svahu a to 18%. Do pěti kilometrů zakoupilo 15% klientů a navýšení si můžeme všimnout u vzdálenosti pět a více kilometrů. Tuto nabídku využilo 16% klientů (Obrázek 30). 
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Obrázek 30. Vzdálenost od sjezdovek
Strava
Strava je zakoupených zájezdů je rozdělena na all inclusive, plnou penzi, polopenzi, snídani a bez stravy. V grafickém zobrazení (Obrázek 31) vidíme největší zastoupení polopenze. O polopenzi má 53% (842) klientů. Dále je nejvíce zastoupeno ubytování bez stravy a to 34%, snídaně 7% a v poslední řadě all inclusive 5%. Plná penze je zastoupena 1%.
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Obrázek 31. Strava u ubytování
Počet nocí
Počet nocí je rozdělen 0 -  8 nocí. Největší zastoupení má 7 nocí v počtu 542 klientů. Dále jsou pobyty na 3 noci v počtu zastoupení 389 klientů a na 4 noci v počtu zastoupení 346 klientů. 36 klientů s nulou jsou účastníci jednodenních zájezdů. O jednu noc mělo zájem 24 klientů, o dvě noci 121 klientů, o pět nocí 60 klientů, 6 nocí 47 klientů a o osm nocí 24 klientů. 
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Obrázek 31. Počet noclehů
Počet osob na zájezd

V největším zastoupení jsou ubytování pro 2 osoby a to 38%. Dále je největší zájem o ubytování pro 4 osoby 20%, pro 3 osoby 13%. Počet v zastoupení velmi klesá se zvětšováním počtu osob. Vytvořil jsem tedy skupiny v rozmezí 4 osob. Prodávají se i skupiny s velkým počtem osob (více než 30), ale v zanedbatelném množství.
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Obrázek 32. Počet osob na zakoupený zájezd

Kam naši klienti do Rakouska jezdí
Ze sedmi Rakouských lyžařských lokalit je poptávka zejména po dvou. 36% tedy největší podíl klientů vyjelo do Salzburska a 34% klientů vyjelo do Tyrolska. Další méně vyhledávané lokality jsou Štýrsko 14% a Korutany 12%. 2% zájmu má Horní Rakousko a po 1% mají Vorarlbersko a Horní Rakousko.
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 Obrázek 33. Lokality zakoupených zájezdů
Nejvíce vyhledávaná střediska
Top středisko nejvíce kupované našimi klienty je Kaprun a okolí skoro 292 prodaných ubytování. Dachstein/Schladming 169 prodaných zájezdů. Brixental (SkiWelt) zakoupilo 108 klientů,  Zillertálské udolí 102 klientů, Stubai 44 klientů, Möltal 59 klientů a mezi nejvíce vyhledávaná střediska také patří Bad Kleinkirchheim zakoupen 50 klienty.
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Obrázek 34. Nejvíce kupovaná střediska
Silvestrovské pobyty
Zajímavým zjištěním je navýšení počtu klientů, kteří zakoupili v loňské sezoně lyžařskou dovolenou na Silvestra (Obrázek 35). V roce 2009 toto číslo dělalo 132 klientů, rok 2010 měl mírný pokles na 125 klientů, rok 2011 je se zvýšením o 1/5 na 161 prodaných zájezdech. Čtvrtá hodnota jsou zájezdy prodané v letošním roce, číslo 95 nasvědčuje stoupajícímu trendu. 
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Obrázek 35. Počty zájezdů přes Silvestra
Hodnocení úspěšnosti prodeje
Poslední grafické znázornění (Obrázek 36) ukazuje procentuální úspěšnost prodeje z celkového počtu vytvořených lyžařských objednávek do Rakouska. Nutno upřesnit, že objednávky, ze kterých je toto procento počítáno mohou být duplicitní, neplatné nebo se špatnými telefonními a mailovými kontakty. Je vidět, že úspěšnost má stoupající tendenci a v posledních dvou sezonách se drží s nepatrnou odchylkou na 30%.
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Obrázek 36. Úspěšnost prodeje z celkového počtu lyžařských objednávek do Rakouska
6 Diskuse
Tato diplomová práce je o sportovním cestovním ruchu. Zejména o sportovním cestovním ruchu se zaměřením na lyžařskou turistiku v Rakousku. Lyžařskou turistikou jsem se zabýval nejdříve v celosvětovém měřítku. Zajímalo mě v jakých číslech se tento typ cestovního ruchu pohybuje. Vývoj jde stále dopředu a to umožňuje lidem cestovat jednodušeji a s menšími náklady. To znázorňuje WTO ve svém dokumentu, kde ukazuje předpokládaný růst cestovního ruchu. Po mírném klopýtnutí v roce 2008 se dále zvyšuje celosvětový počet návštěv a to v průměru o 4.1% ročně. WTO předpokládá, že v roce 2030 bude počet návštěv 1,8 bilionu. Již tento rok, tedy 2012,  se očekává 1 bilion návštěv v jednom roce, z toho celou 1/2 tvoří Evropané. Co se týče lyžařské turistiky, ta se pohybuje v ročně počtu 400 milionů návštěv. Největší počet lyžařů je v USA, je to největší samostatný lyžařský trh. Dále jsou to evropská střediska ve Francii, Rakousku, Švýcarku a Itálii. Mezi evropské státy se celosvětově na čtvrté místo řadí v počtu návštěv Japonsko a to hned za Rakousko. Suverénně  největším počtem lanovek se pyšní Francie, kterých má o celou 1/4 více než druhé Rakousko. Jen pro zajímavost připojím, že se lyžuje opravdu všude. Co mě nejvíce překvapilo, tak lyžařské středisko vystavené na Kypru na hoře Olympus, čítající 4 sjezdové tratě.

Sportovní cestovní ruch je součástí standardního cestovního ruchu, je ovšem stále více frekventovanější, ať už akcemi světového významu jako jsou mistrovství světa a olympijských her, kterých se účastní desítky milionů lidí generujících  miliardové zisky v rámci několika dní nebo součástí domácího cestovního ruchu akcemi místního významu. Jako pracovníka služeb v cestovním ruchu a jako studenta oboru Rekreologie mě zajímalo konkrétně odvětví lyžařské turistiky v Rakousku, abych ve své práci spojil cestování, sport a rekreaci.

Zaměřil jsem se na Rakousko jako vynikající lyžařskou lokalitu sousedící s naší republikou, tedy velmi dobře dostupnou a hlavně nejvíce využívanou českými lyžaři. Každoročně tu stráví čeští lyžaři více než 1,3 milionu nocí a v průměru se délka pobytu za posledních 5 let pohybuje na 4,1 nocí/pobyt. Zázemí pro lyžařskou turistiku je v Rakousku na nejvyšší světové úrovni. Investice vložené do vylepšování infrastruktury jsou v miliardách eur. Jen v roce 2010 bylo investováno 4 miliardy Eur do zasněžovacích systémů. To se ovšem projevuje na cenách služeb, z důvodů návratnosti těchto investic. Rakouské rodiny, které byli základním kamenem lyžařského turismu v Rakousku,  zvyklé kupovat celosezónní permanentky, už velmi zvažují zda finance nevyužít jinak. Začínají jezdit jen občas a to je velká ztráta v rozpočtech lyžařských středisek. Je tedy v zájmu Rakouska získat co nejvíce zahraničních turistů ze zemí, které takové podmínky nemají  a nejsou na Rakousko zvyklé. Mluvím o zemích postkomunistických, zejména o Česku, Polsku a Rusku. Je velký předpoklad, že Rakousko bude mít zájem o české turisty a návaznosti na tento jev je očekáván nárůst klientů poptávaných Rakouské lokality.

Hlavním důvodem analýzy aktuální situace v lyžařském cestovním ruchu je následné lepší interpretace výsledků analýzy klientské databáze společnosti INVIA.CZ se zaměřením na lyžařskou turistiku v Rakousku. Lyžařské zájezdy nejsou stěžením produktem společnosti, ale jak bylo výše popsáno je třeba maximalizovat zisk. Lyžařské zájezdy do Rakouska si každoročně poptává kolem 5000 klientů  a prodaných klientů je konkrétně v předchozí sezoně 1589.  To je vhledem k přesnému počtu poptávek úspěšnost prodeje 29,7%. Zvýšení tohoto % je také záměrem mé práce.
Dále jsem se zabýval identifikací našich zákaznků. Prvním bodem bylo pohlaví objednavatele, kvůli směřování propagace. Tady jsem se ovšem dostal na zcela vyrovnané pozice mužů a žen, tedy jedna ku jedné. Pro bližší identifikaci jsem šel do věku objednavatelů. U mužů i u žen jasně převládá věk od 30 do 40 let, silné věkové skupiny jsou i do 50 let. Dokonce nakupuje 19% mužů ve věku od 50 do 60 let. Tedy je vidět, že internet a nakupování přes něj využívají i osoby které se učily pracovat s počítačem v pozdějším věku. Co se týče věkového složení lyžařů, tam jednoznačně se zastoupením více než 1/4 cestujících zaujímají osoby ve věku od 30 do 40 let. Zajímavé je, že osoby do 20 jsou zastoupeny 1%. Východiska jsou nasnadě dvě. První je, že nemají na lyžování peníze a s rodiči již dovolenou netráví. Druhé východisko je, že jezdí do Rakouska samostatně. V této práci se mi nepodařilo tento jev vysvětlit. Vyfiltroval jsem si zájezdy s dětmi a bez dětí, kdy dítě je bráno mladší 15 let, vhledem k možnosti využít slevy. Tedy děti figurovaly v 38 procentech zájezdů, toto číslo je zajímavé zejména pro budoucí nákupní návyky dětí cestujících v těchto zájezdech. Ačkoliv má společnost INVIA.CZ stabilní zázemí na trhu, je důležité si budovat i budoucí zákazníky. Na Rakousko jsou trendem jednoznačně dovolené na vlastní dopravu svědčí o tom 86% prodaných zájezdů. Tento trend nahrává jednoduchosti produktu, tedy prodeje pouze ubytování. Kvalita ubytování je v Rakousku žádaná zejména 3* a to ze 46%,  ať už se jedná o ubytování v apartmánech bez stravy, penzionech se snídaní či hotelech s polopenzí. Ubytování 3* je jednoznačně nejvíce žádané. Nižší kategorie ubytování je zastoupená 37%. Na základě interview se specialisty na lyžování v Rakousku se očekává zvýšený zájem o kvalitnější ubytování. Ostatně co se týče obecných statistik o preferencích ubytování v Rakousku, tak nejvíce využívané jsou hotely 4* a 5*. Češi v těchto statistikách zatím figurují na nižších příčkách. Pokud se podíváme na preference dle složení, tak rodiny s dětmi využívají ubytování s polopenzí a skupiny zase více ubytování v apartmánech bez stravy. V poslední době je velmi žádané ubytování v blízkosti nějaké vodní indoorové atrakce. Vzdálenost sjezdovek je vždy prioritou klientů. Dochází u ní ovšem nejčastěji k špatnému odhadu ceny, vzhledem k většinou poptávanému ubytování hned u sjezdovky. Procentuálně nejvíce prodávané je ubytování do 1000 m od sjezdovek. Je také zajímavé zjištění, že klienti kupují ve velké míře i ubytování vzdálenější než 5 kilometrů od sjezdovek. Je to pro ně výhodnější a využívají skubusů, které jsou většinou v ceně skipasu nebo jezdí vlastním automobilem. Ohledně stravy se na nás nejvíce obracejí klienti s požadavkem na polopenzi, je to 53% zájezdů. Je tedy vidět, že Češi mají zájem o rakouské stravování. Pan Zvěřina (CK NEV-DAMA) k tomuto tématu dodává, že rakouské hotely a penziony mají velmi často své farmy a pěstují si vlastní plody. Domácí přístup, pestrá, chutná a zdravá strava je stále větším lákadlem. Navíc strava zakoupená s ubytováním vyjde  finančně  výhodněji. Počet přenocování je u našich klientů nejčastěji 7 nocí, tento pobyt strávila celá 1/3 našich klientů, je to stále velké číslo oproti stávajícímu trendu zkracování pobytů. Dále jsou nejvíce žádané pobyty na 3 a 4 noci. Nejdůležitější část analýzy klientské databáze je selekce nejvíce kupované lokality. Největší zájem je o Salzbursko a to ze 34%, je to velmi vysoké číslo i přes to, že se jedná zejména o Kaprun/Zell am See. Dále  Štýrsko a středisko Dachstein/Schladming. V průměru nejvíce žádaných středisek je v Tyrolsku. Jsou to Brixental, Zillertal a Stubai. Čtvrtá nejvíce žádaná lokalita jsou Korutany, a to střediska Möltal a Bad Kleinkirchheim. Z těchto sedmi vyjmenovaných středisek je 5 ledovcových. Stabilita sněhové pokrývky je tedy při zájezdech zakupovaných dopředu podmínkou. Vzhledem k  názorům na současné tendence, které mi sdělili produkt manageři na Rakousko, jsem si ještě prověřil kolik našich klientů si  zakupuje zájezdy na Silvestra. Došel jsem růstovým tendencím. Nárůst je ze sezony 2010/11 na 2011/12 dokonce 29%. Problémem silvestrovských pobytů je zejména  fixní délka trvaní pobytu, většinou ubytovací kapacity akceptují minimálně 5 nocí. Vzniká  tedy velký boj o ubytování, které je vůči poptávce klientů flexibilnější. Pobyty přes  Silvestra jsou totiž cca o 50% dražší než standardní pobyty. Klienti proto vyhledávají spíše kratší termíny. Je tedy třeba se těmto termínům do budoucna maximálně věnovat. Z mého šetření vyvozuji níže závěry a doporučení, jaké jsou výsledky a jakým způsobem těchto výsledků využít.

7 Závěry a doporučení
Cílem této práce bylo analyzovat poptávku klientů INVIA.CZ po lyžařských dovolených v Rakousku. Zájmem je získat lepší přehled o současné situaci a z toho vyvodit doporučení.
Výsledkem této práce je fakt, že Rakousko je zemí s velkým lyžařským potenciálem. Český lyžař má tuto zemi velmi oblíbenou. Tendence nákupu lyžařských dovolených jsou růstové. Zajímavé zjištění je trend dovolených se stravou, tedy i zdražování ceny na osobu a větší finanční výtěžnost z prodeje. V kvalitě ubytování jednoznačně vítězí ubytování 3*, klienti společnosti INVIA jsou již mírně náročnější, nevolí tedy nižší kategorie ubytování. Klienti jsou hlavně ve věku od 30 do 40 let, vyšší věkové kategorie jsou ovšem také zastoupeny. Z toho vyvozuji udržitelnost stávajících zákazníků. Prvořadým zájmem bylo určení nejvíce žádaných středisek. Klientskými favority jsou střediska Kaprun/Zell am See, Dachstei/Schladming, Brixental, Zillertal, Stubai, Möltal a Bad Kleinkirchheim. Zejména na tomto budu stavět svá doporučení, protože tyto střediska jsou z hlediska prodeje nejcennější. Velmi důležitý pro budoucí vývoj nabídky je stoupající zájem po silvestrovských pobytech. Pozitivní je také zvyšující se úspěšnost prodeje z celkového počtu objednávek. Zde je zásluhou zejména budování stabilního prodejního týmu, který je vzhledem k zvyšování výtěžnosti každým rokem kvalitnější. Prodejci budou mít do budoucna i více možností se ukázat, protože počet objednávek na lyžařské pobyty neustále stoupá.
Podzimní období je standardně obdobím nízké poptávky po dovolených, proto je zapotřebí maximálně využívat poptávek, které se pod ruky prodejců dostanou, abychom využili mezidobí, zvýšili ziskovost a získali konkurenční výhodu. V tomto období to jsou zejména poptávky po lyžařských pobytech. Lyžařské pobyty mohou být do budoucna udržitelným a velmi perspektivním zdrojem stoupajících příjmů. Pokud bude chtít společnost INVIA.CZ úspěšně zvyšovat ve své prodeje, tak jsou nutné změny.  
Navrhuji následná doporučení: 

· Pro příští sezónu vyhledat a nasmlouvat rakouské operátory v nejvíce žádaných lokalitách. Předpokladem je tedy, aby budoucí partner měl co největší zastoupení ubytovacích kapacit v top 7 střediscích.

· Maximální proškolení prodejců na 7 nejvíce poptávaných středisek.  Klient musí být totiž okamžitě přesvědčen o znalostech prodejce o dané lokalitě. Pokud je prodejce připraven, může klientovi okamžitě navrhovat přesně to, co si přeje nebo pokud to není volné, tak hned zkoušet alternativy. 
· Doporučuji vytvoření týmu, který se bude zabývat zejména poptávkami na Rakousko.
· Využít trendu silvestrovských pobytů a dohodnout ubytovací zařízení, které budou flexibilní vůči délce pobytu přes Silvestra. Je důležité mít portfolio ubytování umožňujících různé délky pobytů. Zejména na 2, 3 a 4 noci, to je aktuálně problematické.
· Posledním doporučením je maximálně se věnovat stálým klientům, zdůrazňovat jim výhody společnosti INVIA.CZ. Důležité je se také věnovat rodinám s dětmi a budovat pozitivní public relation (plyšová hračka s logem společnosti). Pro udržitelnost společnosti je návyk nákupních zvyklostí těchto rodin předpokladem, že se budou na společnost INVIA.CZ obracet i další generace. 

V těchto doporučeních vidím budoucnost úspěšného vytvoření a prodeje produktu lyžování v Rakousku. Je důležité se soustředit na hlavní poptávkový proud a vše tomu přizpůsobit. Společnost INVIA.CZ má velmi široký záběr a nemá ambice stát se špičkovým specialistou jen na vybrané lokality. Můj závěr je tedy vybrat opravdu to co klienti nejvíce chtějí a prostřednictvím nástrojů, které společnost má, to klientům nabídnout. 
8 Souhrn
Cílem této diplomové práce bylo analyzovat poptávku klientů společnosti INVIA.CZ po lyžařských pobytech v Rakousku a navrhnout doporučení k zvýšení prodeje zájezdů do Rakouska.

K uskutečnění a dosažení tohoto cíle bylo nutné postupné naplňování dílčích úkolů. Vymezit základní pojmy, poznatky a teoretická východiska vztahující se k cestovnímu ruchu. Provést situační analýzu společnosti INVIA.CZ a situační analýzu lyžařské turistiky v Rakousku. Konzultace trendů dovolených v Rakousku s produktovými managery cestovních kanceláří. Byla provedena analýza klientské databáze prodaných lyžařských zájezdů do Rakouska z předchozích let.

V teoretické části byly vymezeny základní pojmy k problematice diplomové práce. Jsou zde zejména cestovní ruch, sportovní cestovní ruch, lyžařská turistika, cestovní kanceláře a agentury.

V rámci praktické části byla situační analýza společnosti INVIA.CZ, která se zaměřila zejména jakým způsobem se společnost vyvíjela a rozrůstala. Je zde shrnuto i portfolio poskytovaných služeb. Následně byla provedena situační analýza rakouského lyžařského turismu se zaměřením na české lyžaře. Zda a proč je o české lyžaře v Rakousku zájem. Následně byla provedena analýza klientské databáze prodaných zájezdů do Rakouska. Tato analýza vymezuje s jakou poptávkou se na společnost INVIA.CZ klienti nejčastěji obracejí.

V závěrečné časti je diskuze a závěr. Zde jsem interpretoval výsledky své diplomové práce. Jsou zde návrhy a doporučení pro zvýšení úspěšnosti prodeje lyžařských zájezdů do Rakouska.
9 Summary

The goal of this Thesis was to analyze the demand of the company INVIA for ski tours to Austria and suggest recommendations how to increase sales of ski tours to Austria. 

To reach this goal it was necessary to complete several partial tasks. Set up the basic terms, knowledge and theoretical assumptions regarding tourism in general. Consequently elaborate the situation analysis of the company INVIA, situation analysis of the ski tourism in Austria and conduct consultations with travel agencies product managers about trends of ski tours to Austria. The analysis of the customer database of sold ski tours to Austria from past years was carried out as well.    

In the theoretical part there are established basic terms regarding the research of the Diploma thesis. These are especially general tourism, sport tourism, ski tourism, travel agencies and travel operators 

Within the practical part there is a situation analysis of the company INVIA which is focused on the development and growth of the company.  The list of provided services is summarized as a part of this analysis.  The situation analysis of the Austrian ski tourism aimed to Czech skiers. If  and why there is generally demand for the Czech skiers in Austria follows. This last analysis undertaken is based on the customer database of the sold ski tours to Austria and delimits the most often demand of the company INVIA clients. 

In the last part of the Diploma thesis there are discussion and summary. In these two parts I briefly discuss and conclude about results of my work consisting of proposals and recommendations how to increase the sales of ski tours to Austria. 
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