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ABSTRACT

Das Ziel meiner Bachelorarbeit ist die Agentur CzechTourism, vor allem dann die

Vertretung in Wien, zu analysieren und nachfolgend den Marketingplan zusammenstellen.

Im teoretischen Teil werden die Erkenntnisse des Marketingplanungsprozeles und der

Zusammenstellung des Marketingplanes aus der zugénglichen Fachliteratur bearbeitet.

Praktischer Teil wird der Situationanalyse und SWOT-Analyse gewidmet. Auf Grund der
durchgefiihrten Analyse werden die wichtigsten Planziele, Marketingstrategien und

Planfortschrittkontrolle definiert.

Schliisselworter: Marketingplan, Planungsprozel, SWOT-Analyse, Marketingstrategie,
Planfortschrittkontrolle

ABSTRACT

The aim of my Bachelor thesis is to analyse the agency CzechTourism, especially the

perresentation in Vienna, and following to edit the marketing plan.

The teoretical part will be processed by findings of the marketing planning process and the

compilation of the marketing plan from the available literature.

Practical part of my Bachelor thesis is devoted to the situation analysis and SWOT
analysis. Based on the analysis must be defined the most important plan objectives,

marketing strategies and progress monitoring plan.

Keywords: marketing plan, planning process, SWOT analysis, marketing strategy, progress

monitoring plan
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MOTTO
,,Durch das, was wir tun, erfahren wir blof3, was wir sind.*

Arthur Schopenhauer
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EINLEITUNG

Marketing wird heutzutage als sehr wichtig betrachtet. Es ist ein wichtiger Teil eines
Unternehmens und sollte in seinen vielen Téatigkeiten eingemischt werden, egal in welcher

Branche sich das Untermehnen befindet. Leider ist es nicht immer der Fall.

In meiner Bachelorarbeit habe ich mich auf Marketingplanung in der Agentur
CzechTourism konzentriert und in der Folge habe ich auch den Vorschlag fiir den
Marketingplan fiir die Agentur zusammengestellt. Die Arbeit ist auf zwei Teile eingeteilt,

fdngt mit dem teoretischen und folgt mit dem praktischen Teil.

Im teoretischen Teil habe ich versucht, die wichtigsten Termine zu erkldren. Wie es oben
geschrieben wird, habe ich mich auf Marketingplanung gewidmet, aber auch auf
Bestandteile des Marketingplanes, SWOT-Analyse, Wahl der Strategie und anschliessend

auf die Kontrolle.

In der Einfithrung des praktischen Teiles habe ich zuerst die Agentur CzechTourism
vorgestellt, ihre Vision, Konception, allgemeine Ziele, Marketingstrategie und die
Instrumenten zur Erfithlung den Zielen, aber auch die Unternehmensstruktur, und da habe
ich auch die Vertretung in Wien vorstellen kdnnen. Fiir diese Vertretung wird folgend der
Marketingplan zusammengestellt. Bei der Vertretung in Wien konnte ich die SWOT-
Analyse ausarbeiten, die mir demnédchst weiter geholfen hat. Der nédchste Schritt war die

ungefdhre Zusammenstellung des Aktionsplans.

SchlieBlich wird in meiner Bechelorarbeit die Planfortschrittkontrolle definiert, damit wird
die Erfiihlung des Planzieles kontrolliert, analysiert und bearbeitet. Hier werde ich gerne
auch andere Kontrollen wie Erforschung und Umfrage erwidhnen, die in der Agentur

benutz werden.

Wiéhrend meines Praktikums in CzechTourism in Wien werden mir die notigen

Informationen und Unterlagen gewihrt, die ich fiir meine Bachelorarbeit anwenden konnte.

Die Konkurrenz ist in der Branche des Tourismus sehr gro3 und daher bemiiht sich jedes
Land um so mehr die Kunden-Touristen zu gewinnen. Meiner Meinung nach macht es
diese Agentur sehr gut und die Tschechische Republik wird immer bei Osterreichern

beliebter.



I THEORETISCHER TEIL
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1 MARKETINGPLANUNG

Die Marketingplanung ist der ganze Prozess der Entwicklung und Zusammenstellung eines

Marketingplanes.

Marketingplanung erfordert eine sorgfiltige Untersuchung aller strategischen Fragen,
darunter des geschiftlichen Umfeldes, der Markte selbst, der Konkurrenz,
Aufgabenbeschreibung des Unternehmens und der organisatorischen Fdhigkeiten. Der
dann entstehende Plan sollte in einer miindlichen Beschprechung an alle betroffenen

Mitarbeiter weitergeleitet werden, um sicherzustellen, dass er tatsdchlich verstanden wird.

[1]

1.1 Arten einer Marketingplanung

In der betrieblichen Marketingplanung werden unterschiedliche Arten von Plidnen
verwendet. lhre Kenntnis ist wichtige Voraussetzung flir eine optimale
Planungsdurchfiihrung. Die Marketingpldne konnen dabei nach verschiedenen

Gesichtspunkten gegliedert werden.

Nach der Funktion der Marketingsplanung unterscheidet man strategische, taktische,

opetarive und dispositive Marketingspalnung:

Die strategische Marketingsplanung besteht in der Festlegung und Formulierung einer
Marketingzielsetzung einschlieBlich eines Leitbildes und einer Strategie zur

Zielerreichung. Sie ist Aufgabe des Top-Managements.

In der taktischen Planung — und detaillierter in der operativen Planung, der Aufgabe des
Middel- und Lower-Managements, wird die strategische Planung in Zahlen umgesetzt.
Dies geschieht in der Regel zunichst fiir Umsatz, Deckungsbeitrige und Gewinn,

anschliesend dann fiir die einzelnen Teilpline, so u. a. fiir den Werbe- oder Vertriebsplan.

Die dispositive Marketingplanung, das Marketing-Controlling, beinhaltet schlieBlich
korrektive MaBnahmen. Ausgelost durch Abweichungen, die die Uberwachung durch
Vergleich des Erreichten mit dem Geplanten ermittelt hat, werden Maflnahmen getroffen,
die entweder der Planerfiillung dienen konnen, wie etwa verstirkte Werbemaflnahmen zur
Erreichung eines Umsatzsolls, oder die bei in der Zwischenzeit verdnderten

Planungspréamissen auf eine entsprechende Anpassung der bisherigen Planung abzielen. [2]
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Planungsmaflnahmen werden nach den ihnen zugrundeliegenden Planungshorizont als
langfristige, mittel- oder kurzfristige MaBnahmen bezeichnet. Ublicherweise werden dabei
MaBnahmen als kurzfristig und kiirzestfristig eingestuft, bei denen nur die Wirkungen
innerhalb des ersten Jahres bedacht werden, als mittelfristig solche, bei denen die
Wirkungen bis maximal drei Jahre im voraus analysiert werden und langfristig schlielich

alle iiblichen Mafinahmen.

Planungsmafinahmen konnen auch danach beschrieben werden, welche hierarchische
Ebene dafiir verantwortlich zeichnet; dementsprechend unterscheidet man zwischen

Unternehmenspalnung, Division- oder Abteilungsplanung und Ausfithrungsplanung.

Planungsmafinahmen koénnen auch nach Maligabe der Revidierbarkeit der betroffenen
Pldne beschreiben werden. Demnach ist zwischen strategischen Plédnen einerseits und

operativen bzw. taktischen Plinen andererseits zu unterscheiden.

Planungsmafinahmen kdnnen schlieBlich auch danach beschreiben werden, wie sie mit
anderen Planungen koordiniert ~werden. Allgemein gebrduchlich sind die

Koordinationsprinzipien Top-Down-, Bottom-Up- und Gegenstrom-Prinzip. [3]

1.2 Der Marketing-Planungsprozef}

Planung ist die gedankliche Vorwegnahme von Entscheidungen, Strategie beschreibt das
Verhalten des Unternehmens innerhalb seiner Umwelt. Strategische Planung ist also nichts
anderes als der Versuch, die Zukunft eines Unternehmens zu etnwerfen und zu
weiterfilhren. Der Begriff ,,Strategie” bezeichnet dabei nicht nur die Planungstditigkeit,
sondern auch ihr FErgebnis, das auszuarbeitende Handlungsprogramm fiir das
Unternehmen. Die einzelnen Schritte, mit denen die Marketing-Planung eine Strategie

erarbeitet, spiegeln sich im Ablaufschema des Marketing-Planungsprozesses wider:

*  Voraussetzung aller Entscheidung und damit erster Teil dieses Prozesses ist die
Information. In der Phase wird das zweckbezogene Wissen zusammengetragen,

das den Rohstoff der Strategischen Planung bildet.

* Die Analyse untersucht und bewertet anhand der gewonnenen Information die
Ausgangsbedingungen der Marketing-Strategie; sie formt das Bild, das Entscheider

sich von ihrem Unternehmen, seinem Mairkten und seiner Umwelt machen.
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* Aufgabe der Planaufstellung, des Kernstiicks im PlanungsprozeB3, ist es, die
Strategie zu formulieren, d.h. ein Handlungsprogramm fiir Ressourcen mit den
Umweltbedingungen in Einklang bringt. Das schriftlcihe Ergebnis von Strategie
und Analyse ist der Marketing-Plan.

* In der Phase der Implementierung (Umsetzung) wird der sorgfiltig formulierte
Plan der rauhen Wirklichkeit ausgesetzt. Nun héngt er vom tatséchlichen Verhalten
der Mitarbeiter ab, nun trifft er auf unvorhergesehene Umweltbedingungen, nun

kommt der Moment der Wahrheit.

Ob sich der Plan in der Wirklichkeit bewahrt, stellt man wadhrend und nach seiner
Umsetzung durch Kontrolle fest, d.h. indem man die erzielten Ergebnisse an den
vorgegebenen Zielen miflit. Die Erkenntnisse gehen als Erfahrungen wiederum in die

Analyse ein, und der Prozel3 beginnt von neuem. [4]

Abb.: 1 Planungsprozef3

Quelle: http://www.innovationen-machen.de/index.php?id=5778
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2 MARKETINGPLAN

Marketingplan ist ein schriftliches Dokument, aus dem man sich ergibt, wie das

Unternehmen die derzeitige Marktsituation und weitere Entwicklung einschétz, welche

Ziele es folgt, und mit welchen Strategien und Marketinginstrumenten es die Ziele

erreichen will.

Marketingplan wird jéhrlich erstellt, auch wenn einige Teile enthalten langfristige Ziele,

die an langfritigen Strategieplan basieren.

2.1 Bestandteil eines Marketingplans

L

IL.

I1I.

IV.

VL

VIIL

VIIIL

Kurzfassung und Inhaltsverzeichnis

Umfast einen Gesamtiiberblick iiber den vorgesehenen Plan zur schnellen

Information vor allem fiir die Geschiftsleitung
Analyse der aktuellen Marketingsituation

Ist eine Lieferung wichtiger Hintergrunddaten iiber den Markt, das Produkt, die

Konkurrenz, das Distributionssystem und das Makroumfeld
Analyse der Chancen, Gefahren und Problemfragen
Planziele

Marketingstrategie

Festlegung der grundsitzlichen strategischen Optionen in Verfolgung der

Planziele — was insgesamt getan werden soll
Taktische Aktionsprogramme

Eine Festlegung, was im Einzelnen getan wird, wer es tun wird und wie viel es

kosten wird
Ergebnisprognose

Zusammenfassende Darstellung des voraussichtlichen Ertrags und wie er sich

zusammensetzt
Planfortschrittskontrollen

Darstellung der einzelnen Planiiberwachungsmalinahmen [5]
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Abb.: 2 Marketingplan

Quelle:
http://de.wikipedia.org/w/index.php ?title=Datei: Marketingplan.png &filetimestamp=2010
0724203322

Marketingplan

Prozess der Erstellung eines Marketingplans

Strategische Analyse
O Markt- und Umfeldanalyse
O Kunden-und Wetthewerbsanalyse

Zielsetzungmit Kennzahlen

O Strategische und operative Ziele
© Finanzielle Ziele

© Markt- und kundenbezogene Ziele

Strategieauswahlund-kombination
O Wettbewerbsstrategien

O Portfoliostrategien

O Positionierungsstrategien

O Innovationsstrategien

Strategieumsetzung (Marketing-Mix)
O Produkt- und Preispolitik
O Kommunikations- und Distributionspolitik

Erfolgskontrolle (Fortschrittund Ergebnisse)

© Wirksamkeit der Marketinginstrumente

O Leistungder beteiligten Personen

O Rentabilitét der gewahlten Produkte, Méarkte
und Kunden (Kundenerfolgsrechnung)
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2.1.1 Kurzfassung und Inhaltsverzeichnis

Der Marketingplan sollte mit einer kurzen Zusammenfassung der wichtigsten Ziele und
Vorschlidge beginnen, die dann spédter, im Hauptteil des Planeberichts, detailiert erldutert
werden. Anhand dieser Kurzfassung konnen die vorgesetzten Produktgruppenmanager, der
Marketing-Manager und die Topmanager das Wesentliche des Marketingplans schnell

erfassen. [5]

2.1.2 Analyse der aktuellen Marketingsituation

Die Umfeldanalyse ist sehr wichtig fiir das Verstdndnis des externen Umfeld, in desen das
Unternehmen tétig ist, weiter fiir die Erkennung der Verdnderungen und Trends, die rund
um das Unternehmen geschieht, sind zu erkennen und moglicherweise den groBten
Einfluss haben und bestimmen, wie wird die Firma auf diese Anderungen und Trends

reagieren.

Es wird oft iiber die sgn. STEP Analyse geredet. Sie liegt in der Bewertung der

Auswirkungen von externen Faktoren.

. S — soziale Faktoren

4 T — technische (technisch / technologische) Faktoren
4 E — ekonomische Faktoren

. P — politische Faktoren

Marketingumfeld ist sehr dynamisch, es bildet eine endlose Kette von Chancen und
Risiken. Die Aufgabe der Vermarkter ist es, die Umfeldfaktoren zu analysieren, ihre
Auswirkungen zu identifizieren und mogliche Wege der Anpassung zu vorschlagen. Die
Frithreaktion des Unternehmens auf die sich verdnderten Umfeldbedingungen ist

notwendig, um nicht nur zu iiberleben, sondern auch um zu prosperieren.

Das Unternehmenumfeld kann man sehr unterschiedlich analysieren. Manche
bevorzugen die Umfeldanalyse, die das Umfeld auf von Management kontroliertes Umfeld
und schwer kontroliertes Umfeld gliedern. Baker und Hart (1989, 1992) beschéftigen sich
mit Umfeldfaktoren, die einen Einfluss auf den Erfolg des Unternehmens in der

Konkurrenzanstrenngung haben.
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Die meisten Autoren der Marketing-Publikationen verwenden die Gliederung laut P.
Kotler und G. Armstrong auf der &uBleren und inneren Umfeld. Die einzelnen

Komponenten des Marekting. Umfeld werden verbindet (Ebenen, Schichten, Faktoren).
Externes Umfeld

Das externe Umfeld des Unternehmens werden in Makro und Mikro Umfeld gegliedert.
Makro-Umfeld enthidlt Faktoren, oder auch Krifte, die auf das Mikro-Umfeld der allen

aktieven Marktteilnehmer wirkt, aber mit unterschiedlicher Intensitdt und Wirkung.

Zur Beurteilung des externen Umfeld konnte PEST-Analyse verwendet werden. Es werden
die politisch-rechtlichen, 6konomischen, technologischen und sozio-kulturellen Faktoren

untersucht, die die Aktivitidten des Unternehmens beeinflussen konnen.
Internes Umfeld

Das interne Umfeld des Unternehmens bilden die Ressourcen (materielle, finanziellen und
personellen):  Geschiftsmanagement und ihre  Mitarbeiter (ihre  Qualitit),
Organisationsstruktur, Unternehmenskultur, zwischenmenschliche Beziehungen, FEthik,
materielles Umfeld. Das interne Umfeld bezieht sich auf die Faktoren, die direkt vom

Unternehmen gefiihrt und von Manager beeinflusst werden kdnnen.

Zur Beurteilung des interne Umfeld kann die VRIO Methode verwendet werden. Sie
konzentriert sich auf die Ressourcen des Unternehmens, die sie auf physische
(technologische Ausriistung, Produktion Lage), menschliche (soziales Klima, die Anzahl
und Struktur der Mitarbeitern), finanzielle (Kapital zur Verfiigung, Rentabilitét, Liquiditét)

und inmaterielle (Know-how, Image, Marktkenntnise) gliedert. [6]

2.1.3 SWOT-Analyse

Die SWOT-Analyse, eine Abkiirzung fiir die englischen Wortpaare Strengths /
Weaknesses und Opportunities / Threats, untersucht die Stirken, Schwichen, Chancen und
schlieBlich auch Risiken eines Unternehmens. Meistens werden die Stirken-Schwichen-
Analyse und die Chancen-Risiken-Analyse als zwei getrennte Instrumente hergestellt. Bei
einer SWOT-Analyse handelt sich um die Stirken und Schwéchen des Unternehmens und

um die Chancen und Risiken fiir das gesamte Marketingumfeld eines Untermehmens.

Die SWOT-Analyse ist vor allem dort sehr behilflich, wenn sich ein Unternehmen neu

ausrichten mochte oder wenn es sich auf Auslandsmarkten engagieren will. [7]
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Tab. 1. SWOT-Analyse

Quelle: [7]

S \%4
Strengths Weaknesses
= Stiarken = Schwiichen

Q) T

Opportunities Threats
= Chancen = Risiken

Grundsidtzlich muss das Unternehmen die wichtigsten Gestaltungskrifte in der
Makroumwelt (demografisch-6konomische, technologische, politisch-rechtliche und sozio-
kulturelle Komponente) beobachten, die sich auf seine Tétichkeit auswirken. Und es muss
auch die bedeutendsten Akteure seiner Mikroumwelt im Auge behalten. Also die Kunden,
Konkurrenten, Absatzmirkte und Lieferanten, die Einfluss auf den Erfolg des

Unternehmens haben. [5]

Chancen

Bei der Umfeldanalyse geht es in erster Linie darum, neue Chancen dort zu sehen, wo sie
noch nicht entdeckt wurden. Chancen zu entdecken, weiterzuentwickeln und einen Profit

davon zu gewinnen, gehort zur Kunst des Marketing-Managements.

Eine Marketingchance wird folgendermaBen defineirt: Eine Marketingchance ist ein
mogliches  Marketingvorhaben, bei welchem das Unternehmen mit hoher

Wahrscheinlichkeit Kunden profitabel bedienen kann. [5]
Gefahren/Risiken

Eine ungiinstige Situation oder Umstellung im externen Umfeld konnen fiir das
Unternehmen eine Gefahr in der Sinne des Niederganges oder des Misserfolgs bedeuten.
Das Unternehmen sollte schnell und entsprechend reagieren, damit die Gefahr abgeschafft

oder minimaliziert wird.
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Definition: Eine umfeldinduzierte Gefahr ist eine Herausforderung, die dem Unternehmen
aus einer ungiinstigen Tendenzen oder Entwicklungen des Umfelds erwichst und das
Unternehmen sowie die gesamte Branche bedroht, wenn keine MarketingmaBBnahmen

dagegn ergriffen werden. [5]
Stirken und Schwichen

Stidrken und Schwichen beziehen sich auf das Unternehmen selbst. Sie umfassen aber
nicht alle Charakteristiken eines Unternehmens, aber nur die, die eine Beziehung zu den
kritischen Faktoren des Erfolgs haben. Starken sind positive Faktoren des Unternehmens,
die zum Erfolg der Firma nachhelfen. Dagegen stehen Schwichen als negative Faktoren
des Unternehmens, die bestimmte Einschrinkungen darstellen und hindern den effektiven
Leis-tungen. Schwichen und Stérken sind relativ. Es ist schon in etwas gut zu sein, wenn

die Konkurrenz aber besser ist, ist das immer unsere schwache Seite. [5]

Fragen, die wir oft bei der SWOT-Analyse horen konnen:

Ist unsere gegenwirtige Strategie geeignet und ausreichend, um auf die zu erwartenden

Verdnderungen zu reagieren?

Um Chancen zu nutzen oder Risiken zu minimieren — welche Stirken miissen wir

ausbauen und an welchen Schwichen miissen wir arbeiten?
Passen unsere bisherigen Stirken und Kompetenzen noch in die Welt von morgen?
Wie konnten wir im Hinblick auf die Chancen am besten unsere Stiarken ausnutzen?

Was speziell kdnnen wir besser?

2.1.4 Planziele

Die Zielsetzung liegt zugrunde nicht nur fiir jede Person, sondern ist iiberlebenswichtig

auch fiir jedes Unternehmen.

Die Zielsetzung setzt bestimmte Kennzahlen voraus. Typische Ziele sind u.a.
Umsatzwachstum, Marktanteil oder Gewinn als finanzielle Ziele und z.B.
Kundenzufriedenheit, Innovationsfiahigkeit, Engagement und Zufriedenheit der
Mitarbeiter, Gewinnung von Neukunden oder Image des Unternehmens als markt- und

kundenbezogene Ziele.
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Bei der Festlegung von Zielen ist das so genannte SMART-Princip besonders wichtig.
Ziele sollten daher also spezifisch, messbar, erreichbar, attraktiv und zeitbezogen
formuliert sein. Alle Ziele miissen aufeinander abgestimmt sein und diirfen sich moglichst

nicht widersprechen. [8]

2.1.5 Marketingstrategie

Die Strategie ist Schluf3folgerung aus der Analyse, auf deren Grundlage sie einen kiinftigen
Handlungsrahmen fiir das Marketing aufstellt. Sowohl fiir das Gesamtunternehmen als
auch fiir die einzelnen Geschéftsfelder ist diese Strategie mit folgenden fragen zu

umreiflen:

*  Welche Zielmirkte und —segmente wihlt das Unternehmen asus? Mit welcher Value
Proposition tritt das Unternehmen im Markt auf? Welche Wetttbewerbvorteile kann es

gegniiber seinen Konkurrenten ausspielen? [4]

Die Strategie bestimmt das Marketing-Dreieck, in dem sich das Unternehmen dem
Wettbewerb stellt, und den Kurs, den darin verfolgen will. Folgende Elemente machen

eine Strategie aus:

e Zielmirkte: An welche Kunden richtet sich das Unternehmen? Auf der Ebene des
Gesamtunternehmens heillt es dann, geeignete Geschidfisfelder auszuwéhlen oder
auch neue aufzubauen. Innerhalb der Geschiftsfeld steht die Entscheidung zwischen
Expansion und Beschrinkung an. Ebenso gehort die Frage der Kundenorientierung
hierher und zwar, wie individuell sollen die Leistungen sein, die das Unternehmen

jedem einzelnen Kunden anbietet.

* Positionierung: Mit welcher Value proposition, d.h. mit welchem Nutzenversprechen
will das Unternehmen die Kunden gegniibersteten? Sein Leistungsangebot entscheidet
auch, in welcher Position es von den Nachfragen im Vergleich zu seinen
Konkurrenten wahrgenommen wird, und welche Wetthewerbvorteile es gegniiber den

anderen Anbietern ausspielen kann.

e Strategiestil: Wie beabsichtigt das Unternehmen, mit seinen Konkurrenten
umzugehen? Zum einen kann es seine Strategie aggresiv anlegen und versuchen, mit
Kampfpreisen und Werbefeldziigen ihre Argumente direkt anzugreifen. Anbieter mit

defensiven Strategien versuchen dagegen, eine erreichte Markstellung zu bewahren.
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Sie werden nicht von sich aus tétig, sondern erst auf MaBinahmen der Konkurrenz hin.
Vom Strategiestil hidngt deshalb auch das 7iming ab, die Wahl des Zeitpunktes

wettbewerbswirksamer Mallnahmen. [4]

Diese Entscheidungen unterscheiden sich von Geschiftsfeld zu Geschiftsfeld, da ja jedes
von ihnen eine eigene Makrtaufgabe bearbeitet. Die Strategische Planung des
Gesamtunternechmen muf3 deshalb fiir jedes einzelne eine eigene Geschéftsfeldstrategie
formulieren, gleichzeitig aber verhindern, daB sich die Tétigkeitfelder nicht zu weit

auseinandererleben.

Philip Kotler bechreibt die Strategie laut den Unternehmensbemiihungen um
Marktposition. Es handelt sich um die Marktfiihrer-Strategie, Marktherausforderer-
Strategie, Marktfolger-Strategie und um die Strategie Marktliicken zu besetzen. Dieser
Ansicht beschreibt eher die Verhaltung eines Unternehmens und seine Bemiihungen und
Strategie eine bestimmte Marktposition einnehmen, als Methode wie man einige Ziele

erreichen kann.

Konkurenz-Strategie von Porter basiert auf der Tatsache, dass der Wettbewerbsvorteil die
Grundlage fiir einen hoheren Gewinn ist. Die Strategie der Kostenfiihrerschaft,
Differenzierung und Konzentration sind drei Typen von Wettbewerbsstrategien, die einen

wichtigen Wert auf die Kenntnisse iiber unseren Konkurrenten legen.

Die Auswahl der geeignetsten Strategie kommt von den Erkenntnissen aus, die wir bei der

Entwicklung der Situationsanalyse, SWOT-Analyse usw. gewonnen haben.

2.1.6 Taktische Aktionsprogramme

Sobald sind die Unternehmenziele und Marketingstrategie des Unternehmens festgestellt,
ist es notig, daB eine Entscheidung treffen wird, wer und welche konkrete
Marketingaktivititen tun miissen werden. Die meinsten Aktivitdten werden sich auf die
Kommunikation mit seinen Kunden beziehen; es konnten aber auch die Aufgaben/Ziele

inbegriffen werden, die aus der Analyse hervorgehen.

Fiir einzelnen Aktivitéten ist es wichtig, sie aufs genaueste zu beschreiben:

. Was soll getan werden, welche konkrete Tatigkeiten werden realisiert
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*

Welches Ziel reprisentiert kontrete Aktivitdt, welche Ziele will das Unternehmen

erreichen
. Wer wird fiir die konktere Aktivitdt verantwortlich
. Feststellung des Zeitplanes — wann konkrete Aktivitit anfangen und enden wird

. Erwartete Marketingkosten feststellen

Tab. 2 Aktionplan

Quelle: [9]
) Verantwortlicher
Aktion ) ) Anfang Ende Kosten
Mitarbeiter

Kostenplan

In einem Kostenplan stellt das Unternehmen erwartete Marketingkosten fest, eventuell
auch die Marketingumsitze, z.B. fiir die Gewdhrung eines Werbeplatzes in eigener Filiele.
Es sind sehr wichtige Informationen, die jeder Marketingplan umfassen sollte. Die
Marketingkosten bestehen aus allen Marketingaktivititen. Fals das Unternehmen

Gesamtkosten fiir das Marketing benétigt, konnen wir dazu noch die

Personal-,

Hilfs- und Betriebsstoffe-,

Werkzeuge-,

Zinsen und Abschreibungkosten einbegriffen.

2.1.7 Planfortschrittskontrole

Der letzte Teil des Marketingplans befasst sich mit der Kontrole und Monitoring, ob und

wie fern der Plan der Wirklichkeit entspricht und ob er eventuell irgendwelche
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Anderungen oder Umstellungen bendtigt. Meistens werden die Ziele und der Kostenplan
fiir jeden Monat oder fiirs Quartal angegeben, damit die Verwaltung konkrete Ergebnisse

in jeder Zeit kontrolieren kann.

Die Kontrole sollte man aber im ganzen Verlauf der Leistund des Marketingzieles und
zwar fast in jeder Zeit. Der Marketingplan ist ndmlich keine andauernde Angelegenheit, er
kann sich nach Bedarf durch die ganze Laufzeit dndern, z.B. in Folge der 6konomischen
Umstellungen oder der uneffektive Strategie. In deisem Fall sollte das Firmenmanagement
Korrektionsschritte vorschlagen, die zur Umstellung des Zieles, Strategie oder Zielmarktes

fithren werden.

,Die Planfortschrittskonrole ist ein ProzeB3 der Auswertung eines erzieltes Resultats bei der
Realisierung von den Marketingstrategien und Pléne; sie ermoglicht eventuelle

Anderungen der Marketingstrategie, die die Erreichung des Planzieles sichern werden.*
[10]
Die Planfortschrittkontrolle umfasst 4 Stufen:

1. Zielefeststellung

2. Analyse — Auswertung der Zielleistung

3. Auswertung (Analyse) den Ursachen fiir Planiiberfiillung

4. Anderungen [10]

Die Jahresplankontrolle

Der Zweck der Jahresplankontrolle ist die Feststellung, ob es die geplannten Ergebnisse

erreicht wurden.

Die Marketing-Mittel dafiir sind:

Verkaufsanalyse

Marktanteilanalyse

Finanzanalyse

Stimmungsanalyse

Die Effektivititskontrolle
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Der Zweck bei dieser Kontrolle ist, die Kosteneffektivitit und der Nutzeffekt der

Marketingausgaben zu bewerten und erhdhen.

Die Marketing-Mittel dafiir sind:

- Effektivitit des Verkaufspersonals

- Effektivitidt der Werbung und der Verkaufsforderung

- Effektivitit der Distribution

Die Kontrolle der Strategie

Hier ist der Zweck festzustellen, ob das Unternehmen die moglichst beste Moglichkeiten

zu den Mirkten, Erzeunissen und Distributionswegen anwendet.
Die Marketing-Mittel dafiir sind:
- Methoden fiir die Feststellung der Effektivitdtsnormen

- Marketing-Audit



II PRAKTISCHERTEIL
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3 GRUNDINFORMATIONEN UBER DIE TSCHECHISCHE
ZENTRALE FUR TOURISMUS — CZECH TOURISM

3.1 Profil und Mission der Agentur

Tschechische Zentrale fiir Tourismus — CzechTourism ist eine Beitragorganization des

Ministeriums fiir Regionalentwicklung der Tschechischen Republik.

Es wurde 1993 gegriindet, um die Tschechische Republik als attraktives touristisches Ziel
im Ausland und seit 2003 auch auf dem Inlandsmarkt zu fordern. Heutzutage gibt es
Vertretung in 25 Léndern, wie z.B. in Benelux, China, Frankreich, Japan, Indien, Mexico,

USA, GroB Britanien und natiirlich in mehreren europdischen Staaten.

Die wichtigsten Partnern der Agentur bei der Forderung werden dann die heimischen

Tourismusregionen, Stiadte, Gemeinden und Unternehmen.

Im Rahmen der Unterstiitzung der Einkommenden- und Inlandstourismus konzentriert sich
CzechTourism auf spezifische Bereiche des Tourismus, und zwar auf Spa und Thermen,
tschechische Gastronomie, Kongress- und Incentive-Tourismus und Golf-Tourismus. Es
werden aber auch andere Themen auftretten, wie z.B.: der Reichtum an Geschichte,

Abenteuer und Aktivurlaub. [11]

Abb.: 3 Logo CzechTourism
Quelle: [11]

Czechlourism

3.2 Organizationsstruktur

Die Organizationsstruktur der CzechTourism in der Tschechischen Republik ist
selbstverstidndlich mehr durchgearbeitet als die Organization in Vertrdtungsldndern, denn

wie z.B. in Osterreich arbeiten nur 2 bis 4 Personen zusammen.
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3.2.1 CzechTourism
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Abb.: 4 Organizationstruktur CzechTourism

Quelle: [11]

Generaldirektor
Sekretariat des Presseabteilung
Generaldirektors
Ekonomische und Strategie und Forschung, Trends, Informative
Interne Marketingkommunika Inovation Unterstiitzung des
Dienstleistungen tion Tourismus

Filialen im Ausland

Kurz gefasst um zu sehen, wo die Ausland-Filialen in der Struktur stehen.

3.2.2 CzechTourism in Wien

Alle Filialen in jedem Vertretungsland gehoéren unter das ,,Strategie und Marketing-
Kommunikation* Segment. Was ziemlich interessant fiir mich scheint ist es, dass in jeder
Filiale nur tschechisch sprechenden Mitarbeitern arbeiten, die die Fremdsprache des

Landes perfekt beherrschen miissen.

Abb.: 5 Organizationstruktur CzechTourism in Wien

Quelle: eigene
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Direktor/in der Filiale

1m Ausland

Assistent/in der Praktikant

Direktorin

3.3 Wirtschaftswesen der Agentur CzechTourism

CzechTourism wirtschaftet in Uberstimmung mit den Gesetzen und Regeln fiir eine

Okonomische Fiihrung und fiir das Wirtschaften einer Beitragsorganization.

3.4 Zusammenarbeit

CzechTourism arbeitet mit vielen Organizationen, Firmen, Presse usw. nicht nur in

Tschechien, sondern auch im Land, wo sie die Vertretung hat.
Die grossten Touroperators/Reisebiiros in Osterreich fiir Tschechien sind
Verkehrsbiiro (TUI, Ruefa, Terra, Mondial)

Elite tour, Rail Tours Austria, Blaguss, Columbus Reisebiiro, Gruber Touristik, Kastler
Reiseparadies, Mader Reisen, Scharinger Reisen, Pegasus, Vordereggerreisen, Pedalo
Touristik, VIT- Promotion, Dr. Maiers Studienreisen GmbH, Frosch Touristik GmbH
(FTI), DERTOUR Austria GmbH, Kratschmar, F. A. M Reisen, BestSellerReisen,

Reisebiiro Penner.
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4 MARKETINGPLAN

Das Ziel meiner Bachelorarbeit ist einen Marketingplan fiir Tschechische Zentrale fiir
Tourimus mit Vertretung in Wien zu erstellen. Der Marketingplan dieser Agentur wird
jedes Jahr neu zusammengestellt und zwar mit der gemeinsamen Thema fiir alle Vertretung
in jedem Land, nur wie man das Thema erfasst und mit der Filiale zusammenbearbeitet, ist

die Frage des Direktors in Auslandvertretung.

4.1 Analyse der aktuellen Marketingsituation

Die grundlegende Plattform fiir Marketingplan Zusammensetzung ist die Analyse der

aktuellen Marketingsituation.
Soziookonomisches Umfeld Osterreichs

Osterreich ist ein 6konomisch starkes Land, Lebensniveau des Osterreichs ist hoch, laut

OSN auf dem 14. Platz.

Es gibt keine Naturkatastrophen (ausser Lawinen in den Hoch-Bergen), Terroraktionen,
Massenerkrankungen — Epidemie oder anderen Krizen. Das Leben in Osterreich scheint

ruhig und lebensvoll zu sein.

Zustand der Umwelt ist sehr gut, sehr hoch, Osterreicher sortieren den Abfall und schiitzen
ihre eigene Umwelt mit allen Mitteln. Auch die Reisebereitschaft ist bei den Osterreicher

hoch, laut der Statistik hat fast 90 % in 2010 ausgereist.

Neue Trends in Osterreich, die sich schnell verbreiten und sehr eng auch mit dem
politischen Umfeld hingen, sind Unterstiitzung der nationalen Minoritdtintegration und des
gesunden Lebenstils. Damit bildet sich neues Marktsegment — Produkten und

Dienstleistungen, die mit dem gesunden Lebenstil zusammenhingen.

Technologischen Neuheiten innerhalb Osterreichs sind zur Zeit die Modernisierung der

Eisenbahnkorridore.

Kurze Beschreibung der Tourismus-Markt

Der heutige Trend in Tourismus sind Kreuzschifftfahrausfliige, Urlaub in Italien und
Griechenland, wo auch der Preis bestimmte Rolle abspielt. Die Linge des Urlaubs ist im

Durchschnitt etwa 4 Nichte, wobei die Urlauber gleiches Geld oder sogar ein bisschen
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mehr ausgeben wollen als in den letzten Jahren, das Geld zu sparen, haben die Osterreicher

bei allen Extras wie z.B. weitere Ausfliige, Restaurantbesuch, Unterhaltung vor.

Osterreicher reisen vor allem auf individueller Basis, ohne Diensleitungen von Reisebiiro
zu nutzen. Oft — 59, 3 % der Osterreicher (9 Millio. Einwohner), im Vergleich zu 2010
geht es um Steigerung — verbringen sie den Urlaub in Osterreich, wobei sie ihre Familie

und Freunde besuchen. Dies kann man auch in Medien aufweisen.

Am hdufigsten benutzen sie dabei eigenes Auto, Bus und Bahn besitzen die gleiche Stelle,
wobei die Tendenz diese 6ffentlichen Verkehrsmitteln zu nutzen sinkt. Das Flugzeug wird
dort ausgenutzt, wo es die Destination bestimmt. Die Hauptdestinationen innerhalb

Osterreichs sind dann Wien, Salzburg und natiirlich auch Alpen in allen Jahreszeiten.

Der Haupt-Urlaub wird ungefdhr 6 Monaten im Voraus geplannt, der kurzere dann etwa
ein Monat vor dem Ausreisen. Im Osterreich wird der Urlaub in der Linge von 5 Wochen

bezahlt.

Der Juli und August sind die Urlaubsmonate. Was die lanfristigen Urlaubs betrifft, werden
auch die Monate Mai bis September gewihlt. Dennoch jeder dritte langfristige Urlaub wird
im Sommer (Juni, August) realisiert. Im Nowember wird es minimal verreist. Die
kurzfristigen Urlaubs werden ebenfalls durch den ganzen Jahr durchgefiihrt, im Januar nur

minimal.

Geliebte Touristenprodukte: Exkursionen fiir Studenten, Ausfliige in grof3e

Stadte/Metropole, Aktivurlaub, Aufenthalt am Meer, Kreuzschifftfahrten.

Der heutige Trend zeigt, dass man sich in Osterreich nur einen Urlaub gonnt, die Frist wird
aber verlingert. Die meisten Osterreicher reisen mit ihrem Partner, Single Tourismus ist
geringer. Die wichtigsten Aspekte des Urlaubs sind Reinheit, Natur, Verhéltnis Preis zu

Qualitat, Sicherheit.

Der Hauptgrund des Urlaubs bleibt dann die Erholung, egal ob aktiv oder passiv.

Charakteristik der Position der Tschechischen Republik in Osterreich-Tourismus

Die Tschechische Republik ist fiir die Osterreicher bekannt, was mit der Vergangenheit
sehr eng hangt. Die T.R. ist nicht fiir langeren Aufenthalte beliebt, lieber wird sie nur als

Destination fiir kurzere Zeit ausgewéhlt. Eine besondere Stelle hat aber Prag und teilweise
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Krumau, UNESCO-Denkmiler und Kurorte, von denen gibt es bei uns eine grosse

Auswahl.

Die Tschechische Republik, ausser Prag, wird leider immer noch als ein undynamisches

Ostland bezeichnet.

Junge Generation interessiert sich eigentlich nur fiir Prag, in Wien und in Niederdsterreich
wird in der letzte Zeit auch Briinn angefragt, was natilirlich mit der Entfernung
zusammenhdngt. Briinn ist nur eine Stunde mit dem Auto entfernt und bittet fiir junge
Leute viel SpaB3 beim Einkaufen, Fortgehen und Adrenalin-Spportarten, aber die Stadt
beitet auch aus der historischen Sicht einiges an. Und, was sehr fiir junge Leute vor allem
fiir die Studenten wichtig ist, Briinn ist wesentlich billiger als Wien und Osterreich

allgemein.
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Abb.: 6 Reiseziele der Osterreicher

Quelle:
http://www.statistik.at/web_de/statistiken/tourismus/reisegewohnheiten/020399. html

Kurzurlaubsreisen:
Die wichtigsten Reiseziele im Ausland 2010

Il Deutschland [ Tschech. Republik

[ ] nalien [ ] Kroatien
B Ungam I Sonstige
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Abb.: 7 Reisemotive

Quelle:
http://www.statistik.at/web_de/statistiken/tourismus/reisegewohnheiten/020399. html

Auslandsurlaubsreisen:
Die wichtigsten Reisemotive 2010

B Kultur, Besichtigung, Stadteuraub
[] Strand- und Badeaufenthalt

I Verwandten-/Bekanntenbesuch
Erholungsurlaub

[ Aktivurlaub

B Sonstige Urlaubsreisemotive

4.1.1 SWOT Analyse
Umfeld/Markt Analyse in einigen Punkten
Chancen
. sich auf den Messen im Ausland (Tourismus/Ferienmesse) zu préisentieren

. sich durch weltbekannte Biirger wie z.B. Politiker, Sportler, Sdngern zu
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Risiken

présentieren
Promotions zu realisieren

Kindern und Jugentlichen zu beteiligen

viele Lénder als Konkurrenz, vor allem Slowakei, Ungarn, Polen
steigende Kosten fiir Marketing-Aktionen

weitere Weltkrise

Unternehmen Analyse

Stirken

Schwdchen

Prag als beliebte Destination fiir jeden Alter
Nachbarnland — Nihe, historische Verbingung

Gute Qualitdt des Produktes — Granate, Keramik, Glas
Gastronomie, Kurorte

zahlreiche Burgen und Schldsser

sehr gut durchgearbeitete CzechTourism Webseite

bei und ist es billiger

Wihrung — die meinsten EU-Lénder haben den Euro

unvorteilhafte Erfahrungen des Osterreichers in Tschechien — Autodiebstahl,

Taxi

Tschechien ist als zuriickbleibendes Ostland bezeichnet

4.2 Planziele der Agentur

Die Hauptziele der CzechTourism

Das Grundziel der CzechTourism (weiter nur CT) ist die Prisentation der Tschechischen

Republik als touristische Destination wie im Ausland so auch in der Tschechische
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Republik. Um dieses Ziel zu erreichen, fiihrt CT im Abstimmung mit der Ministerium fiir

regionale Entwicklung folgende Aufgaben:

¢

Gewihrleistung, Forderung und Koordinierung der Marketingaktivititen auf in- und

ausldandischen Markten,
Forderung der umfassenden Entwicklung des Tourismus,

Zusammenarbeit in der Tourismusbranche mit staatlichen und lokalen Regierungen,
Fachorganisationen,  Finanzinstitutionen,  Universititen,  Forschungs- und

Beratungsinstitutionen und mit auslédndischen Institutionen,

Vorbereitung, Organisation und Durchfilhrung von Fortbildungsaktivititen im
Tourismus und Dienstleistungen Bereich zur Durchfiihrung und Behauptung der
Wettbewerbsfahigkeit der Tourismus-Organisationen auf dem in- und ausldndischen

Mirkten

Schaffung eines giinstigen Image von , Tschechische Republik® als
Touristendestination und ihre Durchsetzung auf dem in- und vor allem ausldndischen

Miarkten,

Festlegung und Entwicklung der Prioritdtsprodukten, die fiir die Destination

,» I'schechische Republik* charakteristisch sind,

Unterstlitzung bei der Herstellung von Touristenprodukten mit umweltfreundlichem

Verhaltung,

Sicherstellung der Zusammenarbeit mit in- und auslédndischen Journalisten und

Medien,

Zusammenarbeit bei der Entwicklung des nationalen Tourismus Information-

Systems

Herausgabe von Webematerialien {iber die Tschechische Republik in den jeweiligen

Sprachen

Public Relation Tschechische Republik mit dem Ziel ihr freundliches Verhalten zu
den auslédndischen Besuchern fordern und die Bedeutung des Tourismus fiir die

Tschechische Republik unterstreichen,
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¢  Griindung der Vertriatung im Ausland mit dem Zeil die auslindischen Journalisten,
Fachleute und die breite Publikum {iiber das Angebot des Tourismus in der

Tschechischen Republik informieren

Marktinginstrumente der CzechTourismus

. Forderung, Werbe- und Annonceaktivitéten,

. Messen- und Ausstellungsaktivitidten, Workshops,

. Publikationsaktivititen und Verlagswesen von nicht periodischen Druckschrifften,

e Ubersetzung Aktivititen,

. Sammlung, Verarbeitung, Analyse, Distribution und Présentation von Informationen,
4 Vermittlung im Bereich der Informatik,

. Geschiftsaktivititen,

. Vortragstétigkeit und Beratungstatigkeit,

. Herstellung von audiovisuellen Medien. [12]

Ziele fiir 2011

Die Planziele und Instrumenten zu ihrer Erreichung, die ich oben genannt habe, beziehen
sich auf die Agentur allgemein ohne Zeitbegrenzung. Daher heissen sie auch Haupt- oder
Grundziele. Jetzt wiirde ich gerne die Ziele nennen, die wichtig flir das kommende Jahr

2011 sind.

Tab. 3 Ziele und Instrumente fiir 2011

Quelle: CzechTourism Wien

Ziel Instrument

Steigerung der Besucherzahl Marketing-Kampagne
Partnern-Mobilisierung zur Foérderung des | Strategische Plannung, Handeln,
Fremdenverkehrs Beziehungaufbau mit dem Publikum
Beobachtung Tourismus-Trends Forschung, Analyse
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Die Hauptziele der Vetretung in Wien
. Zusammenarbeit mit Touroperatoren

- Beteiligung an individuellen Messen mit der Prisentation der Tschechischen

Republik von den einzelnen 6sterreichischen Touroperatoren
- Schulung tiber die Tschechische Republik
- Enjoy Duben Aktion
. Werbung in Fachzeitschrifften
- PR Artikel, Pressemitteilung
. Messen fiir Fachoffentlichkeit und breite Offentlichkeit
- 8. —9. 1. Ferienmesse Graz
- 13. —16. 1. Ferienmesse Wien
- 28. —30. 1. Tourist Linz
- 5.—6. 2. Reisetrend Innsbruck
- 18. 3. Reisemesse Kastler Linz
- 14. —17. 4. Freizeit Klagenfurt
- 16. —18. 11. Seniormesse Wien
- 18. —20. 11. Ferienmesse Salzburg
. Workshops
- 17. 5. MICE Wien (meetings, incentives, conventions, events)
. Veranstaltungen fiir die Offentlichkeit
- Road Show Czech Specials (kleine Vorlage im Anhang)
- Weihnachtsmérkte im December, Eisenstadt
. Veranstaltungen fiir die Presse

- Press Tip — Ostmihren, Stidméhren, Mittelmdhren, siidbohmen, Prag, Krumau,

(Burgen und Schlosser, Sportaktivitdten)

- 23. - 24. 2. — Press Trip nach Prag (Kultur)
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- Prasentation den Regionen — Ostmihren, Siidméhren, Mittelmihren,

Siidbéhmen, Hochland, Pilzen, Trebicz, Luhacovice usw.

4.3 Marketingstrategie

Das Thema Tourismus hat als Autor und Garant der Zielenerfiillung von ,.Konzept der
staatlichen Politik fiir dem Tourismus in der Republik fiir 2007-2013* die Ministerium fiir
regionale Entwicklung in Kompetenz und CzechTourism hat sie als Instrument zur

Erfiillung der Ziele der nationalen Tourismuspolitik.

Das Konzept definiert eine Reihe von MaBnahmen, die zur Verwirklichung der
grundlegenden Ziele der nationalen Politik im Tourismus Bereich. Die MaBBnahmen sind
vor allem die zunehmende Wettbewerbsfihigkeit und der zunehmende wirtschaftliche
Beitrag der Tourismus-Sektor in der in der Tschechischen Republik, die Verringerung der
Arbeitslosigkeit, regionale Entwicklung, Entwicklung von den kleinen und mittleren

Unternehmen und der Umweltschutz.

Die Prioritditen sind:

- Wettbewerbsfahigkeit der nationalen und regionalen touristischen Produkten
- Ausbau und Verbesserung der Infrastruktur und touristischen Dienstleistungen
- Tourismus Marketing und Entwicklung der human Ressourcen

- eine Organisationsstruktur des Tourismus erstellen

a) Marketing und externe Dienstleistungen

Aktivitdten in dieser Kategorie bilden in der Tat die sichtbarste aber auch teuerste
Aktivitdten der Organisation und zusammen mit der Forschung sind aus der Sicht des
Griinders und Kunden der Grund ihrer Existenz. Dazu gehoren vor allen Messen und
Ausstellungen, Workshops, Roadshows, Préisentationen, Pressekonferenzen und Familien

Trips, Verlagstitigkeiten, Werbe- und Marketing-Partnerschaft mit den Regionen.

All diese Marketing-Instrumenten werden verwendet, um nationale Produkte, regionale

Produkte und deren Kombinationen zu fordern.
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Die Prioritdt ist es, in dieser Tatigkeit die effektivsten Losungen flir Erhéhung und
Verbesserung der Qualitdt der Incoming-Tourismus zu finden, sowohl im Hinblick auf
aktuelle Bediirfnisse, so wie von den Regionen und dem privaten Sektor wahrgenommen
sind, als auch aus der Perspektive der zukiinftigen Ziele in Rahmen der identifizierten

Trends.

Letzten Aktivititen in diesem Bereich sollte man riickgingig im Hinblick auf die
erreichten Auswirkungen in Bezug auf definierte Ziele neu bewerten. Das Fehlen dieses
Feedbacks wiirde das hochste Risiko fiir diese Fonds werden. Fiir diese Zwecke wird es,
nach Art der Tatigkeit, 5-10% der Gesamtmittel ausgegrenzt. Um die Bedeutung der
Aktivitdten in dieser Kategorie in Bezug auf Kunden und vor allem im Vergleich mit der
,Konkurenz“ zu den Nachbarstaaten zu bewahren, ist es notwendig, mit einer progresiven

Erh6hung des Budgets fiir sie (die Tétigkeiten), im Interval von 10-20% zu rechnen.

b) Medien und Kommunikation

Die Arbeit mit den Informationen ist der Kernpunkt dieser Aktivitdt. Der Ziel wird dann
Image der Branche zu schaffen, das zu seine Wahrnehmung als eine wichtige Quelle von
Einkommen, ein Stabilisator der Arbeitlosigkeit, ein Faktor der Landschaftsentwicklung
behilflich wird und schafft fiir ihm riickgéngig eine finanzielle Zufuhr fiir seine weitere

Entwicklung.

Informationsbeschaffung erfolgt sowohl innerhalb der Organisation, aus eigenen Quellen
als auch aus Regionen und verwandten Gebieten. Der Bericht muss genug attraktiv sein,
einen internen Konflikt/Chance enthalten und eine Beziehung zur anderen aktuellen

Ereignissen in der Gesellschaft haben.

Der Gefahr ist eventuelles Erliegen der ,,Bestellungs-“ Form der Berichterstattung, die zu
einer Abwertung der sonst wertvollen und verlésslichen Informationen fiihren kann. Im
Budget wird nicht mit einem progressiven Wachstum gerechnet, es wird reichen, die
Marktpreisefiir die Informationen zu iiberwachen, d.h. etwa 5% Wachstum im

Jahresvergleich.

] Trends- und Marktforschung - Market Intelligence & Trends

Dieser Bereich der Organisation wird die schnellste Entwicklung in der Zukunft erleben,

und es konte auch eine Gelegenheit sein, das Einkommen der Organisation zu erh6hen.
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Dies wird eine Informationskampagne verlangen, die die Verschiebung in den Zielen der
Organisation erkldren wird, dass die Organisation von einem Anbieter die fiir die
Steuerzahler ,,freien” Dienstleistungen gewirt, zu einem Anbieter geworden ist, der zwar
grundlegenden Dienstleistungen kostenlos anbietet, aber fiir eine anspruchsvollere und
hoch qualifizierte Arbeit eine Gebiihr verlangt. Richtig ausgefiihrte Kampagne, bzw. ein
Misserfolg der Kampagne wird aus dieser Sicht das grofite Risiko darstellen. In diesem

Bereich rechnen wir mit einer Kostenerhohung auf bis zu 70-100%.

d) Wirtschaft und Interne Dienste

Interne Dienstleistungen und wirtschaftliche Aktivititen wie ein perfekter Service fiir die
oben genannten, miissen auf einer erhohten Nachfrage nach qualifizierten Arbeitskréften,
Biiro- und EDV-Anlagen, mobile Informationstechnologien, die elektronische
Verarbeitung und Speicherung von Informationen, etc. reagieren. lhres hinter den anderen
unterstiitzenden MaBnahmen Zuriickbleiben wiirde das Risiko fiir die gesamte
Funktionalitét der Organisation bedeuten und das ist wahrscheinlich das grofite Risiko von

allen.

In Bezug auf die Chronologie oben genannten Tétigkeiten gilt logisches Modell

C:A-B-C

b

die alle durch unterstiitzt werden

Dieses Modell ist im Hintergrund des jahrlichen Marketingplan des CzechTourism. [13]

4.4 Aktionsprogramme

Die Aktionsprogramme dndern sich jedes Jahr nur ganz wenig. Viele Aktionen, vor allem
Messen und Ausstellungen, haben in Osterreich eine lange Tradition. Die Wiener Messe
wurde 1921 erdffnet und 1923 hat sie eine unwiderrufliche Staatliche Auszeichnung

bekommen. CzechTourism im Vertretung in Wien nimmt den Teil an allen bedeutenden
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Ferien-, Familien- und Seniorenmessen in den ganzen Osterreich, die hiufig von der

Offentlichkeit besucht werden.

Es wurde auch viele Priasentationen im Haus der CzechTourism in Wien stattfinden, dazu

werden nicht nur die Rdume sondern auch das Schaufenster ausgenutzt.

Tab. 4 Aktionsprogramme fiir 2011

Quelle: Czechtourism Wien

Planaktionprogramm 2011, Wien

Januar 8. -9 Graz Ferienmesse Messe
13. - 16.  |Wien F erienmesse Messe
28. - 30. Linz Touristmesse Messe
Februar 5 -6. Innsbruck F erienmesse Messe
Wien Region Liberec Prasent.
23.-24. |Cz Prag und Skreta Press tip
Marz 15. - 18.  |Wien Senior Aktuell Messe
Wien Historische Stadte Prasent.
30. Linz Kastler Paradies Prasent. fur TO
April 4. -7. Linz, Salzburg |CZ mit Corp Touristique Prasent. fur Fachoff.
12. Wien Znaimabend Prasent. fur Fachoff
14. - 17.  |Klagenfurt F erienmesse Messe
15.-23. |CZ Rosenberg Jahr Press tip
18. Wien Sudbdhmen Prasent. fur Fachoff
Mai 6. Ccz Cz fur Touroperator Prasent. fur TO
20. Ccz Cz fur Studenten Prasent.
25. Ostmahren Fam tip
Juni 8. Wien Region Pilzen Prasent.
17. - 19. Mittelmahren Fam tip
23. Mittelmahren Prasent.
Juli 1. Wien Abend fur Agents Prasent. fur Fachoff
25. - 27. |Salzburg Tschechischer Musik Festival
August Wien Hochland Prasent.
(074 Hochland Fam tip
September 1. -2 Salzburg Festival der Bienielfalt Messe
16. - 20. |CzZ Enjoy Press+Fam tip
23. - 24.  |Innsbruck Cz fur Reiseburos Schulung
30. Wien Prasent.
Oktober 5 -7 Wien Miramare Luhacovice Prasent.
23. - 31. Janackow Brno in Schaufenster Prasent.”
28.-31. |CZ Sudbéhmen Press tip
Nowember 2. Wien Znaimabend Prasent.
8. - 10. Wien Luhacowce a.s. Prasent.
9. - 12 Wien Senioren Messe Messe
18. - 20. |Klagenfurt Familien- und Brauchtumsmesse Messe
Dezember 1. cz Hochland Press tip
8. - 12 Eisenstadt Weihnachtsmarkte Prasent.
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4.5 Planfortschrittkontrole

Damit alles richtig funtioniert und der Marketingplan ablduft wie geplannt, ist es notig
einen Messssystem und ein System der regelmissigen Kontrollen erstellen, der die

Erfiihlung des Planzieles kontrollieren und iiberpriifen wird.

Die Grundkontrole der Erfiihlung des Marketingplanes wird jeden Monat die Direktorin

und ihre Assistentin machen. Betrachtet Aufgrund den monatlichen Kontrollen werden:
Der Zeitplan der Erfiihlung und seine Einhaltung,
ob die Richtung der Tatigkeiten fiihrt zur Erfiihlung des Planzieles,

die wirklichen Leistungen mit dem Plan vergleichen — im Rahmen dieses Vergleiches wird
beobachtet: Entwicklung der Besucherzahl einzelnen Tagen, die Zufriedenheit der

Besuchern.

Ausserdem werden stindig die Zeitschriften und Magazine durchkontroliert und jede
Erwéhnung der Tschechischen Republik wird ordentlich markiert und in der Tabelle
eingetragen. Dies wird jeden Monat von der Vertretung in Wien zur Zentrale nach Prag

geschickt, wo diese Informationen analysiet werden.

Die grossten Medien, die durchkontroliert werden:
L. Allgemeine Tageszeitung

Der Standard, Kurier, Kronen Zeitung, Die Presse, Osterreich, Huete, Wiener

Zeitung
II. Magazine fiir Tourismus

Traveller, T.A.L,, T.LLP., Bus + touristik, Hotel + Touristik, Travel Express,
ReiseAktuell

Bei der Erfiihlung des Planes kann zum Situationwechsel kommen, also wir miissen damit
rechnen, dass der Plan nicht ganz in Erfilhlung kommt. Bei den festgestellten
Abweichungen werden jede zwei Monate diese Abweichungen analisiert und fals es notig
wird, werden einige Anderungen des Planes gemacht oder es wird der Aktionplan so

gedndert, damit die Ziele erfiihlt werden.
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Meine Bachelorarbeit habe ich in CzechTourism — Tschechische Zentrale fiir Tourismus
mit Vertretung in Wien geschrieben, wo ich auch mein Praktikum gemacht habe, also 4
Monaten verbracht. Fiir die Arbeit haben wir mit der Direktorin das Thema
,Marketingplan® gewiéhlt. Mein Zeil war also die Zusammenstellung des Vorschlages fiir

den Marketingplan fiirs kommende Jahr 2011.

In der Tourismus-Branche wird die Konkurrenz immer groBer., daher ist auch sehr wichtig
die Marketingplanung, und alles was damit hingt, richtig ausnutzen, damit man neue

Kunden-Touristen und grossere Konkurrenzfahigkeit gewinnt.

Die Bachelorarbeit ist in zwei Teile geteil, teoretischer und praktischer Teil. Das Ziel des
teoretischen Teiles wurde die Fachliteratur zu der Problematik Marketing und
Marketingplanung durchlesen. Diese Erkenntnisse aus der Literatur sollten mir bei der

Losung des praktischen Teiles helfen.

Der zweite Teil widmete ich der Charakteristik von der Agentur CzechTourism. Die
Charakteristik von der Vertretung in Wien ist nicht viel anders, eher einfacher. Neben der
Grundbeschreibung der Agentur habe ich die wichtigsten Ziele, Marketingstrategien und
Marketinginstrumente zur Erfithlung der Zeile beschrieben. Die Zeile, Strategien und
Instrumente @ndern sich jedes Jahr nicht so viel, weil die festgestellte Ziele eher langfristig
sind. Dank der Analyse der Marketingsituation der Agentur konnte ich den Marketingplan
vorschlagen und zusammenstellen. Der Kostenplan/Budget habe ich nicht ausgearbeitet,
denn er jedes Jahr fast gleich ist und weil sich die Situation in der Vertretung am Anfang

des Jahres deutlcih dndern sollte. Die Direktorin wurde ndmlich umgesetzt.

Die CzechTourism Agentur macht ihre Arbeit sehr gut, vor allem finde ich wichtig die
Arbeit mit den Kindernund Jugentlichen. Sie reprédsentiert unsere Republik hervorragend,
daher habe ich keine grosse Empfehlungen zur Thema Marketing, sondern nur was die
Kommunikation innerhalb der Vertretung in Wien angeht. Hier sollte der Teamgeist mehr

eintreten.

Wihrend meines Praktikum in der Agentur CzechTourism mit Vetretung in Wien werden
mir alle wichtigen Informationen und Unterlagen gewihrt, die ich fiir meine Bachelorarbeit

anwenden konnte und damit auch ihr Ziel erfithlen konnte.
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Zum Schluss meiner Arbeit werde ich gerne sagen, dass ich froh bin, die Chance zu
bekommen, dieses Praktikum im Ausland zu machen. Es hat mir eine Menge Erfahrung

auf dem Weg zu meinem beruflichen Leben gebracht.
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RESUME

In meiner Bachelorarbeit habe ich mich auf Marketingplanung in der Agentur
CzechTourism konzentriert und in der Folge habe ich auch den Vorschlag fiir den
Marketingplan fiir die Agentur zusammengestellt. Die Arbeit ist auf zwei Teile eingeteilt,

fdngt mit dem teoretischen und folgt mit dem praktischen Teil.

Im teoretischen Teil habe ich versucht, die wichtigsten Termine zu erkldren. Wie es oben
geschrieben wird, habe ich mich auf Marketingplanung gewidmet, aber auch auf
Bestandteile des Marketingplanes, SWOT-Analyse, Wahl der Strategie und anschliessend

auf die Kontrolle.

In der Einfiilhrung des praktischen Teiles habe ich zuerst die Agentur CzechTourism
vorgestellt, ihre Vision, Konception, allgemeine Ziele, Marketingstrategie und die
Instrumenten zur Erfithlung den Zielen, aber auch die Unternehmensstruktur, und da habe
ich auch die Vertretung in Wien vorstellen kdnnen. Fiir diese Vertretung wird folgend der
Marketingplan zusammengestellt. Bei der Vertretung in Wien konnte ich die SWOT-
Analyse ausarbeiten, die mir demnéchst weiter geholfen hat. Der nédchte Schritt war die

ungefdhre Zusammenstellung des Aktionsplans.

SchlieBlich wird in meiner Bechelorarbeit die Planfortschrittkontrolle definiert, damit wird
die Erfiihlung des Planzieles kontrolliert, analysiert und bearbeitet. Hier werde ich gerne
auch andere Kontrollen wie Erforschung und Umfrage erwidhnen, die in der Agentur

benutz werden und die ich auch selber gemacht konnte.

Wiéhrend meines Praktikums in CzechTourism in Wien werden mir die notigen
Informationen und Unterlagen gewihrt, die ich fiir meine Bachelorarbeit anwenden konnte,

nicht nur die von der Vertretungsfiliale aber auch weitere Infos iiber CzechTourism.

Die Konkurrenz ist in der Branche des Tourismus sehr gro3 und daher bemiiht sich jedes
Land um so mehr die Kunden-Touristen zu gewinnen. Meiner Meinung nach macht es
diese Agentur sehr gut und die Tschechische Republik wird immer bei Osterreichern

beliebter.
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