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Doradztwo - Analiza strategiczna:

I. Analiza grup strategicznych dla branzy turystycznej (biura podrozy):

Ze wzgledu na duza 1lo$¢ 1 roznorodnos$¢ ofert kazdego z biur analizg grup strategicznych
zawe¢zono do wycieczek lotniczych sezonu letniego 2005.

Kryteria r6znicujace:

- §rednia cena wycieczek

- 1lo$¢ oferowanych krajow docelowych

Biura podrozy:
1. Tui
2. Neckermann

3. Ecco Holiday
4. Scan Holiday

5. Orbis Travel
6. Itaka
7. Oasis Tours

Przyktadowa oferta biur w miesiacu lipcu w pokojach dwuosobowych (dla osoby dorostej):

STANDARD CENAZA 1 CENAZA2
BIURA KRAJ REGION HOTELI TYDZ. (W PLN) TYG. (W PLN)
1. EGIPT | HURGHADA | 9d™* 2100- 3008 2865-5550
Do
2 EGIPT | HURGHADA | D400 2269-3469 | 3608-5566
3. EGIPT | HURGHADA | 0d™* 1660-2600 1700-5200
Do
4. EGIPT | HURGHADA | B4 700 1680-2874 |  2024-4376
5. EGIPT | HURGHADA | D400 1609-2972 |  2167-4250
6. EGIPT | HURGHADA | 0d™*" 1890-2550 1750-3690
Do
7. EGIPT | HURGHADA | 9d*™* 1670-2270 2430-3310
Do
LICZBA KRAJOW, DO KTORYCH
BIURA ORGANIZOWANE SA SREDNIA CENA
WYCIECZKI
Tui 14 3380,75
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Neckermann 13 3728
Ecco Holiday 10 2790
Scan Holiday 10 2738,5
Orbis Travel 8 2749,5
Itaka 7 2470
Oasis Tours 3 2420

Biura podrozy
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Grupa strategiczna nr I:

* Ecco Holiday, Scan Holiday, Orbis Travel, Itaka, Oasis Tours

Grupa skupia pie¢ biur, ktére posiadaja zardwno przecigtne ceny na rynku jak i $rednig ilos$¢
ofert. Cztery z nich: Ecco Holiday, Scan Holiday, Orbis Travel i Itaka sa bardzo do siebie
zblizone, jedynym wyrdzniajacych si¢ znacznie od pozostatych jest biuro podrézy Oasis
Tours. Ma ono bardzo waska ofert¢ swoich ustug, ktére dostarcza na rynek po cenie
najnizszej. Nalezy ono do tej grupy strategicznej, gdyz na rynku funkcjonuje dopiero od paru
lat i jak na razie skupia cata swoja dzialalno$¢ na 3 krajach docelowych, czym podwyzsza
jakos¢ oferowanych wyjazdéw (co mozna tatwo zauwazy¢, gdyz biuro to uwzglednia w
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swoich ofertach hotele o najnizszym standardzie ***). Pod wzgledem jakos$ci ustug biura sa
zblizone.

Strategia wszystkich 5 wyzej wymienionych biur nastawiona jest na zdobycie szerokiego
grona klientow poprzez roznicowane oferty (wszelkie promocje §wiateczne, rabaty dla stalych
klientow, oferty Last i First Minute) i jej dostgpno$¢ (rozumiang jako przystgpnos¢ ceny).

Grupa strategiczna nr II:
¢ Neckermann, Tui

Ta grupa strategiczna nastawiona jest na zamozniejsza klientele. Biura Neckermann 1 Tui
stawiaja na najwyzsza jako$¢ uslug gwarantujaca wysoki komfort, co pociaga za soba
odpowiednio wygdérowana ceng. Neckermann i Tui oferuja szeroki wachlarz ofert, duzo
bogatszy niz te z grupy I, co jest mozliwe dzigki dlugoletniej dziatalnosci i1 to nie tylko na
rynku polskim, ale 1 niemieckim, wigkszej liczby sponsoréw i juz wczesniej ,,zdobytych”
klientow (przywiazanie do marki).

Obszar korzysci strategicznej:

Do obszaru korzy$ci strategicznej zaliczamy segment rynkowy charakteryzujacy si¢
przecigtng oferta 1 nie-zawyzona cena, gdyz biura w nim dziatajace trafiaja do szerokiej gamy
odbiorcéw (np. studenci korzystajacy z urokéw letnich i1 zimowych wypraw, miodziez
udajaca si¢ na obozy, cate rodziny korzystajace z wczasow) a nie tylko do oséb zamoznych.
Dla Orbisu Travel najgrozniejszymi konkurentami sa Scan Holiday i Ecco Tours, ktorzy
dziataja w obszarze korzysci strategicznej. Aby znalez¢ si¢ na ich pozycji Orbis Travel
musiatby zwigkszy¢ oferte swoich ustug i zyska¢ nowe grupy klientow.

Nisze rynkowe

Ogromna nisza rynkowa wystepuje przy stosunkowo niskiej cenie i bogatej ofercie ustug.
Poniewaz bardzo watpliwym jest powstanie biur w tym obszarze (chyba, ze stawiajace tylko
na ilo$¢ sprzedanych ustug a nie ich jakos¢), gdyz nikt nie zdecyduje si¢ wejs¢ na rynek, gdyz
inwestycja ta nie bedzie zwrotna przez kilka pierwszych lat. Dlatego tez warta
zagospodarowania jest nisza nr II. W niej popularno$¢ zyskatyby te biura, ktdre po nieco
wyzszej cenie skupityby sig tylko na kilku ciekawych krajach i ciekawych ofertach.

Mobilno$¢ wewnatrzsektorowa:

Bardzo tatwe byloby przej$cie biur Neckermann 1 Tui ze swojej grupy strategicznej do grupy
o nizszych cenach i w¢zszych ofertach. Dla biur takie przejscie zaowocowatoby rezygnacja z
niektorych oferowanych wyjazdow a takze stawianiem czota szerokiemu gronu konkurencji.
Mimo obnizki cen i zwgzeniu ofert, biura pozostaty by nadal liderami na rynku turystycznym,
gdyz caty czas utrzymywatyby przewage odbiorcow niemieckich (wigksza klientelg).
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Przej$cie z grupy strategicznej nr I do grupy nr II wymagaloby duzego wktadu kapitalowego
(na zwigkszenie oferty, szersza reklame, pozyskanie nowych grup klientdéw, itp.), czyli bytoby
o wiele trudniejsze niz w pierwszym przypadku (pozyskanie sponsorow, zaciagnigcie
kredytow, itd.)

Bariery wyjscia z danych grup i wejsécia do innych sa asymetryczne.
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