Zadanie:

Cestovna kancelaria, posobiaca na slovenskom trhu 3 roky, ktora sa doposial
zaoberala proviznym predajom pobytovych zajazdov, sa rozhodla v tejto sezéne

zahajit’ predaj vlastnych produktov.

Ulohy:
1) Vykonajte analyzu trhu — svacsSim dérazom na analyzu konkurencie
(porovnajte slabé a silné stranky danej CK a konkurencie)
2) Ktoré nadstandardné sluzby by ste ponukli svojim zakaznikom?
3) Ktoré marketingové nastroje je potrebné vyuzit na uspesSné rozbehnutie

predaja?

Uvod:

Vybrana cestovna kancelaria. pésobi na slovenskom trhu Stvrtu sezonu.
Doposial sa zaoberala proviznym predajom pobytovych, poznavacich a Sportovych
zajazdov. Za obdobie troch rokov CK nadviazala mnozstvo kontaktov aj so
zahraniCnymi prijimacimi cestovnymi kancelariami a majitefmi hotelov a reStauracii.
To bol prvy dbvod, ktory viedol k mySlienke zacCat s poskytovanim vlastnych
produktov. Stym sa vSak spaja vela dalSich otazok a problémov ako napr.
(zabezpecenie kvalitnych sluzieb, delegat v danej krajine hovoriaci slovensky aj
cudzou rec€ou, zabezpecenie kvalitnych prepravnych sluzieb, a nakoniec mat istotu,
Ze zakaznici budu odchadzat z pobytov spokojni).

Vacsina ztychto otadzok je vsuCasnosti vyrieSenda apre danu CK je
momentalne priorithou ulohou naplnenie tychto kapacit. Tuto €innost' rozvrhneme do

troch krokov:

1) Analyza trhu — aj ked cestovna kancelaria pozna trh na ktorom pdsobi,

uvedomuje si potrebu opéatovnej analyzy trhu, zameranej na novy



ponukany sortiment sluzieb. Tato analyza trhu nam musi dat’ odpovede na
rozhodujuce otazky, kde za najdélezitejSie povazujeme:
a) Analyza prostredia
b) Analyza potencialneho trhu
c) Analyza hlavnej konkurencie — pre nas v suCasnosti velmi zavazna
otazka
d) Analyza miesta a spolo¢nosti
e) Analyza sluzieb
f) Analyza marketingovej pozicie a planu
2) Vytvorenie ,package-u“ pre zakaznikov (poskytnutie nadstandardnych
sluzieb, ktorymi sa budeme liSit od konkurencie)
3) Vyber vhodnych marketingovych nastrojov, ktorymi sa uspesne etablujeme

na vybranom trhu.

Uloha é.1 Vykonajte analyzu trhu — s vaésim dorazom na analyzu konkurencie

(porovnajte slabé a silné stranky danej CK a konkurencie)

Analyza trhu sa zameriava na Studium potencialneho dopytu pre novu firmu
v oblasti sluzieb a cestovného ruchu. UrCuje, Ci je dopyt dostatocne velky. Analyza
trhu dava odpovede na mnohé otazky, za najddlezitejSie mbdzeme povazovat
nasledujucich Sest.
1. Analyza prostredia — ako nekontrolovatelné a kontrolovatelné faktory
ovplyvnia zameranie a uspech firmy.
2. Analyza potencialneho trhu — je potencialny trh dostato¢ne velky?
3. Analyza hlavnej konkurencie — Aké su silné aslabé stranky primarnej
konkurencie?
4. Analyza miesta a spolocnosti - €i a akym spésobom bude miesto a spoloCnost
prispievat’ k Uspechu?
5. Analyza sluzieb — aké sluzby by mali byt poskytované, aby zodpovedali
potrebam potencialnych zakaznikov?
6. Analyza marketingovej pozicie a planu: Ako si méze nova firma ziskat vlastnu

poziciu na potencialnom trhu.



Pristupme k rieSeniu jednotlivych oblasti:

1. Analyza prostredia
Zaobera sa nasledujucimi faktormi a ich dopadmi na buduci vyvoj organizacie.
Ziadna organizacie neméze absolitne kontrolovat svoj budici vyvoj.
Nekontrolovatelné faktory velmi Casto uruju cestu, ktorou musime ist.
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Spoloénost’: slovenska spolo¢nost ma v poslednych 10. rokoch po otvoreni
hranic tendenciu Casto cestovat v letnych mesiacoch do primorskych destinacii. Nie
je to len prestiz bohatych, maju o tieto pobyty zaujem ludia zo vSetkych socialnych
vrstiev. Je to najmé z dévodov lieCebnych, ozdravovacich a tiez oddychovych, €o je
podporované aj lekarmi, ktori doporucuju pobyty pri mori jednak pre deti, tak aj pre

starSich ludi.



Ekonomika: tento faktor v su¢asnom obdobi recesie slovenskej ekonomiky
zohrava najvacsiu ulohu pri rozhodovani medzi pobytom na Slovensku a pobytom pri
mori. Pobyty pri mori su Coraz drahSie a menej pristupné. Badat’ CiastoCny pokles
dopytu po danych produktoch, ale stale su na trhu rezervy, ktoré mézeme vyuzit.

Nasou prioritou je poskytnut’ klientom pobyty za nizku cenu.

Vlada: a jej suCasna Cinnost su pre rozvoj zahrani¢ného turistického ruchu
skoér brzdnym ako pohonnym faktorom. Najvacsim problémom je zavadzanie viz zo
strany zapadoeurépskych krajin (Anglicko, Belgicko ...), ¢o v CiastoCnej miere

ochromuje tieto destinacie pre slovenskych ob¢anov.

Priemyselné a obchodné prostredie

Zakaznici: patria k nekontrolovatelnému faktoru, pretoze nevieme ur€it ako sa
budu dani zakaznici spravat poCas nasledujuceho roka, mézeme to len odhadnut.
V su€asnom obdobi, je stale viac a viac tych zakaznikov, ktori vyhlfadavaju lacné
dovolenkové pobyty, aj ked riskuju, Zze im nebudu poskytnuté sluzby na tej urovni,
ktoru im sfubuje ta ktora cestovna kancelaria.

Preto hlavnou naSou prioritou bude poskytnut zakaznikovi vzdy pravdivé
a presné informacie, pretoze len to moéze vplyvat na dobré meno nasej cestovnej

kancelarie pri postnakupnom rozhodovani zakaznika.

Dodavatelia: vyber ,dodavatela“ t,j. poskytovatefa sluzieb (ubytovacich,
stravovacich, dopravnych) je velmi délezitou otazkou, ktora bude vplyvat na kvalitu
nasich sluzieb. Tato cestovna kancelaria uz ma vefmi dobré vztahy s partnerskymi

agenturami a reStauraciami podlozené aj na zmluvnych vztahoch.

Konkurencia: po dokladnej analyze konkurencie sme zistili, ze na nasom
cielovom trhu sme najlacnejSou cestovnou kancelariou ponukajuca porovnatelné,
reps. rovnaké produkty. Cena sa stava pre nas silnou strankou, najma u financne
senzitivnych ludi, ktorych pribuda stale viac. Je to spojené s poklesom urovne
ekonomiky a zivotnej urovne obCanov. Realna mzda neustale klesa, ¢o sa zakonite

prejavuje aj na kupyschopnom dopyte.



Realnou hrozbou zo strany konkurencie su pre nas predajcovia, ktori

poskytuju vyrazné zlavy na svoje produkty, s cielom predat a naplnit kapacity

s takmer nulovou Urovnou zisku.

2. Analyza trhového potencialu

Predstavuje vyskumnu Studiu trhového potencialu, alebo ciefovych trhov, pre

ktoré je produkt pripravovany. Je potrebné zodpovedat na nasledujucich 6 otazok:

a)

b)

d)

Kto je nas cielovy trh? — naSim cielovym trhom je stredna socialna
trieda, ktora nakupuje lacnejSie pobyty.
Aké potreby sa pokusame uspokojit? — uspokojujeme dany trh, ktory
ma tuzbu po letnej dovolenke pri mori, pricom ma obmedzené finanéné
prostriedky na zabezpecenie si napr. leteckého pobytu pri mori.
Kde zakaznici ziju, pracuju anakupuju? - nasi zakaznici su
predovSetkym [ludia 2z okolitého prostredia, kedze naSa cestovna
kancelaria sa nachadza na sidlisku. Tito fudia tu ziju a preto tu aj radi
nakupuju. My sa im snazime ponuknut rozumné rieSenie ich letnej
dovolenky.

V tejto otazke musime tiez zodpovedat’ aj otazky:

Do ktorych destinacii sa vylety koncentruju? — Bulharsko, Grécko,

Taliansko

Akym formam ubytovania sa dava prednost? — apartmany, stany

Akej lokalite davaju prednost? — primorské rusné mestecka
Kedy nakupuju? — na zaklade Statistik minulych rokov, mézeme povedat,
Ze predaj letnych pobytov sa koncentruje najme v juli a auguste, pretoze
vacsina nasich klientov cestuje spolu so svojimi detmi. Ale nemdzeme
zanedbat ani mesiac september.
Ako nakupuju? — Pre marketing tiez dolezita otazka, pretoze je rozdielne,
kto rozhoduje vo vacsej miere o mieste pobytu a forme ubytovania, Ci sa
rozhoduju na zaklade odporucania znamych, alebo sa spoliehaju na sluzby
pracovnikov cestovnych kancelarii alebo €i su vyuzivané sluzby inych

sprostredkovatelov a na aky zdroj informacii sa najviac spoliehaju.



f) Kolko zakaznikov mézeme zaujat'? — odpoved na tuto otazku nam
determinuje, Ci je potencialny trh dostatocne velky. Akakofvek odpoved je
vSak len odhadom. Na dosiahnutie €o najpresnejSieho odhadu je

nevyhnutna kombinacia vysledkov vyskumu a skusenosti s minulych rokov.

3. Analyza hlavnej konkurencie

Je velmi dblezité sa detailne zaoberat hlavnymi konkurentmi. Predstavuju ju
podnikatelské firmy (cestovné kancelarie) v miestnej komunite s velkym podielom na
trhu. Hlavnu konkurenciu je nutné podrobne analyzovat, aby boli objavené ich hlavné
silné a slabé stranky. Tieto informacie su délezité pre urCenie prilezitosti, ktoré mbéze
tato cestovna kancelaria obsadit. Na realizaciu tohto kroku mézu byt vyuzité rézne
zdroje:

A) Sledovanie reklam a dalSich prostriedkov propagacie je najvhodnejSim

a najlepSim zaciatkom. Aké sluzby a vyhody najviac propaguju? Pokial maju

efektivny marketing, potom tieto aktivity predstavuju ich silna stranku.

B) Fyzicka kontrola na mieste, pozorovanie a napodobovanie

C) Prieskum sluzieb konkurencie

Musime si v3ak najprv definovat, kto tvori naSu konkurenciu: pre nasu cestovnu
kancelariu su najvaznejSou konkurenciou tie cestovné kancelarie, ktoré su uz
etablované na slovenskom trhu a ponukaju svoje produkty s vefmi vyraznymi zfavami
(niektoré az 30%), pricom su takmer na nulovej urovni zisku. Tym sa stdvame

cenovo drahsi.

Z prieskumu konkurencie podla bodu A sme usudili tieto zavery o silnych a slabych
strankach nasSej cestovnej kancelarie a nasej konkurencie, hrozby a prilezitosti pre

nasu cestovnu kancelariu.

Silné a slabé stranky nasej CK

silné stranky slabé stranky

1. nizka cena 1. Nedostatok penaznych prostriedkov
2. dobra pristupnost pre zakaznikov na zabezpeclenie potrebnej reklamy
3. poskytovanie nadStandardnych sluzieb 2. Kratka existencia (3 roky)

4. poskytovanie presnych a pravdivych informacii|3. Chybaju skisenosti s organizovanim
5. rastuce dobré meno nasej CK pobytov takéhoto typu




Silné a slabé stranky nasej konkurencie

silné stranky

slabé stranky

1. dobré meno

2. dlhoro¢né skusenosti s organizovanim
pobytov

3. vysoka déveryhodnot’ u obyvatel'stva

4. garancie za pobyty (poistenie voci
insolventnosti a iné

5. Velké mnozstvo reklam, putacov, plagatov

1. Vysoké ceny za porovnatelné sluzby

2. Poskytovanie zakladnych sluzieb

3. Baliky sluzieb nie je mozné modifi-
kovat - nie kazdy zakaznik ma tie
isté poziadavky

4. Neosobny pristup k zakaznikovi

Uvedieme teraz hrozby a prilezitosti, ktoré vyplyvaju z konkuren¢ného boja medzi

cestovnymmi kancelariami.

Hrozby a prilezitosti vyplyvajuce z konkurenéného boja

hrozby

prilezitosti

1. Konkurencia bude tlagit svoje ceny takmer na nulovu hodnotu zisku|1. Malo predajcov ponukajucich lacné

na nulovu hodnotu zisku
2. Konkrencia vsadi na velku propagacnu kampan
3. Zakaznici sa rozhodnu pre renomovanu CK

z obavy podvodu

dovolenky
2. Rastuci dopyt po lacnych pobytoch
3. Dopyt po vynimocnych sluzbach
4. Obnovujuci sa dopyt po Bulharsku

Na zaklade analyzy konkurencie mézeme usudit, ze pri spravnhom vybere

marketingovych nastrojov a spravnej volbe ,package” a poskytnuti nadStandardnych

sluzieb mézeme dosiahnut' viac ako len oCakavany uspech.

Stale je tu vSak ohrozenie zo strany konkurencie, preto bude potrebné

neustale sledovat kroky konkurencie a pohotovo sa prispésobovat zmenam.

4. Analyza umiestnenia a spolo¢nosti

Spravne umiestnenie je klu€ovym determinantom uspechu v ramci podnikania

v oblasti sluzieb a cestovného ruchu. Okolita spolo¢nost predstavuje obvykle hlavny

zdroj podnikania a jej buduci vyvoj ovplyvnuje uspech. Analyza trhu sa musi detailne

tymito dvoma faktormi zaoberat. Analyzy umiestnenia a spolo€nosti su velmi dolezité

predovsetkym pre analyzu trhu podnikania reStauracii a ubytovacich zariadeni.

Pri naSom rozhodovani o vybere destinacii, kam budeme poskytovat naSe

sluzby, sme vychadzali z prieskumu trhu,

ktori sa uskutoénil minuld sezénu na

zakaznikoch, ktori absolvovali dovolenku s nasou cestovnou kancelariou. Preto sme




mali urcité poziadavky na polohu apartmanov a kempingov ¢€o sa tyka vzdialenosti od

mora, hlu¢nosti danej oblasti, moznosti kulturneho vyzitia a zabavy.

5. Analyza sluzieb

Aké nové sluzby mobézeme poskytnut, aby sme uspokojili potreby nasich
zakaznikov? Je velmi dblezité vytvorenie vhodného ,package“ pre naSich
zakaznikov, pricom tieto baliky sluzieb nie su pevne dané, kazdy klient ma moznost
volného vyberu (napr. fakultativne vylety, bez stravy, polpenzia, plna penzia,
moznost ubytovania v hotely, apartmane v tom istom termine a pod.). Touto otazkou

sa budeme zaoberat’ podrobnejSie v nasledujucej ulohe.

6. Analyza marketingovej pozicie a planu

Analyza pozicie ktoru cestovna kancelaria ma v su€asnosti a ciele (plany) kam
sa chce v buducnosti dostat. Nasim ciefom je dostat’ sa do povedomia ako cestovna
kancelaria ponukajuca dobré produkty za vyhodné ceny. Ofakavame, Ze na ziskanie

tejto pozicie budeme potrebovat asi 2 — 3 roky.

Uloha ¢.2 Ktoré nadstandardné sluzby by ste ponukli svojim zakaznikom?

Vytvaranie ,package“ a k tomu pribalovanie dalSich nadStandardnych sluzieb
je pre nas velmi ddlezitou oblastou.

Kym konkurencné cestovné kancelarie ponukaju kompletny balik sluzieb, my
sa zameriame na poskytovanie variabilného balika sluzieb. Kazdy zakaznik sa pri

rozhodovani o kupe zajazdu méze sam rozhodnut pre viacero variacii, napr.

Ubytovanie: 1. hotel — s ranajkami, bez ranajok
2. apartman
3. sukromné ubytovanie
4. kemping

Stravovanie: 1. reStauracné



2. vlastné
3. kempingovym Stylom
Doprava 1. individualna

2. spolo¢na

Kazdy zakaznik ma moznost’ vybrat si rozne kombinacie napr. i chce byt
ubytovany v hoteli, bude sa stravovat v restauracii ale ma zaujem ist' individualnou
dopravou. Samozrejme, nie vSetky kombinacie su mozné jednak z organizacnych
a jednak zekonomickych dévodov. Napriklad vlastné stravovanie v hotel

neprichadza do uvahy, alebo kempingovy Styl stravovanie v apartmanoch.

Nadstandardnou sluzbou rozumieme sluzby, ktoré nie su bezZne
poskytované zakaznikom (zabezpelenie maséra na plazi, spolo¢né vecierky —
kemping, zvyhodnené poistenie oséb a zdravotnych nakladov).

Uvedieme podrobny popis ponukanych sluzieb nasSim zakaznikom:

C¢asovy horizont Druh poskytovanej sluzby

pred kupou poskytnutie bezplatného katalogu s informaciami o danej destinacii
moznost poZi€ania si videokazety o vybranej destinacii

odborna konzultacia‘s pracovnikom CK

pocas kupy vysvetlenie vSetkych podmienok CK

* podmienky cestovania

* podmienky nastupu na zajazd

* storno podmienky

* oboznamenie s dalSimi podmienkami

po nakupe obc&erstvenie v autobuse

slovensky delegat v autobuse a v letovisku

zabezpecCenie maséra, kozmetiCky alebo podla poziadaviek klientov
fakultativne vylety v destinacii

spolo¢né vecierky - narodné vedierky (grécky vecer a pod.)
zdravotna pomoc pocas celého pobytu

Uloha ¢.3 Ktoré marketingové nastroje je potrebné vyuZit na Uspesné rozbehnutie

predaja?

Do uvahy prichadza velké mnozstvo marketignovych nastrojov. Pre nas je
velmi délezité, aby sme zabezpecili doveryhodnost nami ponukanych pobytov.
Najvacsi vyznam pre nas preto bude zamerat sa na oblast PR (public

relations).



PR — zahriuju vSetky aktivity organizacie cestovného ruchu s udrzovanim

alebo zlepSovanim vztahov s ostatnymi organizaciami a jednotlivcami (zakaznikmi).

Publicita

je jednou ztechnik vztahov s verejnstou, ktora zahffia neplatenu

komunikaciu a sprostredkovanie informacii o sluzbach organizacie.

Vyhody:

1) nizke naklady v porovnani s ostatnymi su¢astami propagacného mixu su

naklady na PR relativne nizke. Nem&zeme sa vSak domnievat, Ze su pre
nas zdarma. Efektivny PR vyzaduje detailné planovanie, riadenie

a pracovny cas.

2) uéinné, pretoze nie su povazované za komeréné — vieme, Ze reklama

v masmedialnych prostriedkoch sa povazuje za urCitu skreslenu formu
komunikacie. Ludia vS8ak nepristupuju kinformaciam zoblasti PR
v rozhlase, televizii, novinach alebo cCasopisoch s rovnakou skepsou,

pretoZe su charakterizované a hodnotené nezavislou stranou

3) déveryhodnost’ a ,pridanie suhlasu“ — ak kritik cestovného ruchu
napiSe pochvalny c¢Inok o mieste cestovného ruchu, hotely alebo
reStauracii, doda tak omnoho vysSiu doveryhodnost ako plateny inzerat
v reklamnych novinach

4) prestiz a pésobivost® pozornosti venovanej masmedialnym
prostriedkom - publicita nad reklamou jednoznacCne vitazi vyhodou
prestize a pdsobivosti.

5) Dodanie na zaujimavosti — schopnosti reportéra, alebo kameramana mézu
zdoraznit vyhody a jedineCné rysy danej destinacie a k tomu spravny vyber
cestovnej kancelarie.

6) Udrzovanie pritomnosti na ,verejnosti“ — €innosti zapadajuce do kategorie
vztahov s verejnostou, ktoré organizacia udrzuje a rozvija, zaistuje, zZe je
pozitivne verejnostou prijimana.

Nevyhody:

1) Obtiazne dosiahnutie trvalej priazne — odhadujeme to na 2 — 3 roky

2) Nedostatok kontroly — novinari aredaktori sa mézu dopustit chyb pri

interpretacii kfuCovych udajov o zameroch predaja alebo moézu skreslit

slova aj myslienky.



