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ABSTRACT

Das Ziel dieser Arbeit ist die Analyse der Marke BMW und vor allem, ob die Marke ei-

gentlich selbst ein wichtiger Faktor ist, wenn man etwas kaufen will.

Die Arbeit ist in zwei Teile geteilt. Im ersten theoretischen Teil werden die Marke und ihre
Bestandteile beschrieben und danach werden die Einflussfaktoren bei der Kaufentschei-

dung erwahnt.

Diese Einflussfaktoren werden auch im zweiten praktischen Teil angewendet zusammen

mit der Auswertung des Fragebogens und der SWOT Analyse.
Schliisselworter:

Definition der Marke, Bestandteile der Marke, Funktion von Marken, Konsumentenverhal-
ten, Kaufentscheidung, Marke BMW.

ABSTRACT

The bachelor thesis, called Role of brand as a key factor when purchasing goods, deals

with an analysis of BMW brand, and the role it plays in purchase.

I divided my thesis into two parts. The first, theoretical part describes the brand and its im-
portant parts; and the second part deals with affecting factor during the purchase, and it

contains the evaluation questionnaires.
Keywords:

definition of brand, important parts of the brand, function of the brand, behavior of the

consumer, decision on the purchase, BMW brand
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EINLEITUNG

Mein Thema der Bachelorarbeit ,, Die Marke als Erfolgsfaktor bei der Kaufentscheidung”
habe ich gerade darum ausgewéhlt, weil ich wirklich viele Moglichkeiten hatte, wie ich das

Thema verarbeiten konnte.

Die Bachelorarbeit beschéftigt sich mit der Analyse der Marke BMW. In meiner Arbeit
mochte ich feststellen, ob die Marke gerade selbst ein beeinflussender Faktor beim Kauf

ist.

Ich habe die Marke BMW ausgewihlt, weil ich vollig iiberzeugt bin, dass diese Marke
wirklich sehr sympathisch und teuer ist, aber ich wollte auch die Meinungen von den ande-
ren Leuten horen. Also das Ziel dieser Arbeit ist die Analyse dieser Marke, z. B. wie die

Marke auf die Menschen wirkt.

AuBerdem habe ich mich auch mit der Marke im theoretischen Teil beschéftigt. Im ersten

Teil befasse ich mich mit der Marke und allem was dazu gehort.

Die Marke ist mit vielen Aspekten verbunden. Ich habe fiir mich das Wichtigste ausge-
wiahlt und das waren nicht nur die Bestandteile der Marke (Image, Zeichen, Logo, Name)

sondern auch die Funktionen der Marke.

Weiter habe ich mich mit dem Konsumentenverhalten und der Kaufentscheidung beschaf-

tigt und dort gibt es die Einflussfaktoren, die entscheiden, ob wir etwas kaufen oder nicht.

Mit diesen Informationen habe ich mich auch im praktischen Teil befasst und zwar bei der
Auswertung des Fragebogens. Am Schluss des praktischen Teils habe ich die SWOT Ana-

lyse erwidhnt und ich habe hier auch ein paar Vorschldge und Empfehlungen gemacht.
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l. THEORETISCHER TEIL
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1 WAS IST DIE MARKE?

Die Marke hat viele Definitionen im Lichte unterschiedlicher Disziplinen. Fiir die Leute

kann die Marke einen Namen, Begriff, ein Zeichen oder eine Gestaltungsform bedeuten.

Definition Marke nach § 3 Abs. 1 MarkenG:

., Als Marke konnen alle Zeichen, insbesondere Worter einschlieflich Personennamen, Ab-
bildungen, Buchstaben, Zahlen, Hérzeichen, dreidimensionale Gestaltungen einschlieflich
der Form einer Ware oder ihrer Verpackung sowie sonstige Aufmachung geschiitzt wer-
den, die geeignet sind, Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen

anderer Unternehmen zu unterscheiden”

[1] (Markengesetz Deutschland, Paragraph 3, Abs. 1)

Wenn eine Marke stark sein soll, muss sie die Bestandteile enthalten und hier gehoren vor

allem Markenname, Markenimage, Markenzeichen usw.

1.1 Bestandteile der Marke

1.1.1 Markenname:

Unter dem Begriff Markenname, kann man sich jeden Teil der Marke vorstellen, der aus-
gesprochen wird. Ein erfolgreicher Markenname sollte diese Eigenschaften besitzen und

zwar: [2]
- er ist einfach auszusprechen
- er bezeichnet die Position des Produktes
- er unterscheidet die Ware von der Konkurrenz

Der Name ist also der Triger der Markenidentitét. Es ist der wichtigste Teil der Marke und
beeinflusst entscheidend den Erfolg des markierten Erzeugnisses aus. Die Markennamen

sind zum Beispiel Opel, Persil, Maggi u. s. w.
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Die Unternehmen sollen auf eine internationale Marke achten. Die miissen sie sorgféltig
vorbereiten. Es sollte tiberpriift werden, ob der Markenname in der Fremdsprache gut aus-

sprechbar ist.

Zum Beispiel die Automarke Lada hatte in den 1970-er Jahren sein Modell "Nova" auch

nach Spanien exportiert, aber dort bedeutet "Nova" soviel wie, es funktioniert nicht.

Oder das Haar-Gel "Moon Shine" eines deutschen Herstellers wiirde beim Export in die
USA zu negativen Assoziationen fiihren, denn man versteht dort darunter einen in den

Bergen von Tennessee illegal gebrannten Whisky.

(Pf6rsch, Schmid, 2005)

Zu dem weiteren Bestandteil der Marke gehort das Markenzeichen.

1.1.2 Markenzeichen:

Es kann z. B. ein Symbol, eine Gestaltungsform, eine charakteristische Farbgebung oder
Schrift sein. Zum Beispiel Adidas-Streifen, der Mercedes-Stern und die lila Milka-Kuh.

Dieses Zeichen gehort zu dem wesentlichen Bestandteil der Markenidentitét.

Markenzeichen dienen vor allem dazu, die schnelle Identifizierung und Erkennung der

Marke zu ermoglichen. Visuelle Bilder prigen sich leichter im Gedéchtnis ein.
(Pf6rsch, Schmid, 2005)

Anhand der menschlichen Sinne kénnen wir das Markenzeichen so unterscheiden:
- optische Markenzeichen:

hier geht es um die Worter, Bilder, Farbe, Verpackung usw.

- akustische Markenzeichen:

hier sind Werbetexte und Werbeslogans erwihnt

- taktile Markenzeichen:

zu diesem Punkt gehoren Materialien, Formen usw.

(Imrscher, 1997)
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Bei den Markenzeichen gibt es zwei unterschiedliche Typen:
- Schriftlogo:

Hier werden die verschiedenen Schriftarten benutzt. Die schmalen oder kursiven Buchsta-
ben machen einen dynamischen Eindruck. Die Schriftart ist auch sehr wichtig. Einige kon-

nen entweder aggressiv oder angenehm wirken. .
(Pforsch, Schmid, 2005)
- Bildlogos:

In diesem Zusammenhang geht es um die Farben und geometrische Strukturen. Jede Farbe

wirkt anders auf die Leute, zum Beispiel warme Farben wirken freundlich und angenehm.

(Pforsch, Schmid, 2005)

1.1.3 Markenidentitiit:

,, Die Markenidentitdt ist die Summe aller Merkmale einer Marke. Sie dient der eindeutigen

Kennzeichnung und der klaren Unterscheidung von anderen Marken”
(Pforsch, Schmid, 2005, S. 83)

Eigentlich ist die Markenidentitdt auch als Selbstbild der Marke gehalten. Zur Markeniden-

titdt gehort auch das Markenimage.

1.1.4 Markenimage:

,, Das Markenimage beschreibt die Wahrnehmung der Marke aus Sicht des (potentiellen)
Konsumenten. Es geht hier bei einerseits um die subjektiven Vorstellungen iiber die Mar-
keneigenschaften und andererseits um die Beurteilung der Eignung der Marke zur Befrie-

digung der rationalen und emotionalen Bediirfnisse”

(Meffert, Burmann, Koers 2005, S. 65)
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1.2 Funktionen von Marken aus Konsumentensicht

Aus der Hinsicht des Konsumenten entsprechen die Marken verschieden Funktionen und

ZWalr:

1.2.1 Informationsfunktionen:

Diese Informationsfunktion ist sehr wichtig. Der Nachfrager kann etwas von der Herkunft,
Qualitét aber auch Positionierung erfahren. Und aus der Informationsfunktion bestehen die

anderen Funktionen zum Beispiel:

1.2.2 ldentifikationsfunktion.

Hierdurch werden die Produkte identifizieren. Die Individualitdt von Giitern gibt dem Kon-
sumenten die Moglichkeit, die Produkte zu unterscheiden, wiederzuerkennen und sich an

diese Waren zu erinnern.

1.2.3 Herkunftsfunktionen

Wenn der Konsument wissen will, von welchem Anbieter die Marke stammt, kann er die
Herkunftsfunktionen benutzen. Es kann auch passieren, dass der Hersteller der Giiter nicht

bekannt ist.

Die Identifikations- und Herkunftsfunktion gehdren zur Grundfunktionen einer Marke.

1.2.4 Vertrauensfunktion

Jetzt mochte ich die wichtigste Funktion der Marke vorstellen und zwar die Vertrauens-
funktion. Die wichtigste Funktion ist sie darum, weil die Menschen die Sicherheit und

Glauben bei der Marke wirklich brauchen.

Der Konsument kann der Identitét der Marke vertrauen und dadurch die Widerholungskau-

fe zu verwirklichen.

(Irmscher, 1997)
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1.3 Der Schutz der Marke

Fiir alle Unternehmen ist es wichtig Thre Marke zu schiitzen. Die Gesetze, die einen sol-
chen Schutz ermdglichen, werden immer wichtiger, da die Markenpiraterie auch in der

Industriegiiterbranche immer mehr zunimmt

In diesem Bereich geht es nicht nur um den Missbrauch von Marken, sondern auch um die

Imitation von Produkten.

Wenn es zur Filschung von Produkten und Marken kommt, kann es ein Risiko fiir die

Endkunden und fiir die Industriegiiterhersteller bedeuten.

Endkunden: Die Leute glauben an das Produkt, denn sie haben es zu einem hohen Preis

gekauft und vertrauen darauf, dass es die hohe Qualitat hat.

Industriegiiterhersteller: Hier geht es vor allem darum, dass diese Leute die Kunden ver-

lieren konnen.
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2 KONSUMENTENVERHALTEN

Alle unseren Entscheidungen oder Gewohnheiten sind mit dem Konsumentenverhalten

verbunden.

Die Konsumentenforschung beschiftigt sich mit Prozessen, die nicht nur mit dem Kauf z.
B. eines Autos, Computers, sondern auch mit der Zufriedenheit eines Produkts zusam-

menhéngen.
In der Literatur gibt es zahlreiche Definitionen fiir Konsumentenverhalten z. B.

,, Konsumentenverhalten im engeren Sinn bezeichnet das beobachtbare und das nicht be-
obachtbare (innere) Verhalten der Menschen beim Kauf und Konsum wirtschaftlicher Gii-

2

ter

(Schaffner, Metzger, Michel 2010, S 17)

Weiter mochte ich gerne hier einen Punkt erwdhnen und zwar: Welche Bedeutung das

Konsumentenverhalten fiir das Marketing hat.

Hier spielen wichtige Rolle alle Aktivitdten und Prozesse, die vor, wihrend oder nach dem

Kauf verlaufen.

Im Marketing spielt auch nicht geringe Rolle das, dass man die Konsumentinnen und Kon-
sumenten beobachtet, nicht darum wie die Kunden aussehen, aber wie Sie sich verhalten,
welche Interesse Sie haben usw. Und es ist danach leicht, die marktwirtschaftlichen Aus-

tauschprozesse wirksam zu machen.

(Schaffner, Metzger, Michel 2010)

2.1 Innere Prozesse

Es handelt sich um die psychologischen Prozesse von Konsumenten und gerade diese Pro-

zesse haben Einfluss, ob wir ein Produkt oder eine Dienstleistung kaufen oder nicht.

Hier unterscheidet man kognitive und aktivierende Prozesse und gerade diese spielen bei

Konsumenten eine zentrale Rolle.
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- Aktivierende Prozesse:

sie hdngen mit inneren Spannungen und Erregungen zusammen, die menschliches Verhal-

ten beeinflussen z. B. Emotion, Motivation, Einstellung.

(Schaffner, Metzger, Michel 2010)

- Kognitive Prozesse:

hier geht es um die geistigen oder gedanklichen Vorgéinge wie z. B. Aufnahme und Spei-
cherung von Informationen, Gedanken. Zu den kognitiven Prozessen gehorten auch Wissen

oder auch Wahrnehmung, Lernen und Gedéchtnis.

Diese alle inneren Prozesse sind mit dem Menschverhalten und mit dem psychologischen
Verhalten beeinflusst und aus diesem Grund mochte ich Ihnen diese Prozesse im Marke-

ting vorstellen.

(Schaffner, Metzger, Michel 2010)

2.1.1 Wahrnehmung im Marketing

Die Wahrnehmung ist ein komplexer und konkreter Prozess, der zu den kognitiven Prozes-
sen gehort. Von Marketingmalinahmen sind die Erkenntnisse zur menschlichen Wahrneh-

mung zwei geteilt:

Im ersten Fall muss die Aufmerksamkeit der Konsumenten und Konsumentinnen gewon-

nen werden.

Zweitens sind Kommunikationsstimuli wichtig, die die Blickaufzeichnung einflieSen sol-
len. Fiir jede Kommunikationsmafinahme ist wichtig, dass sie die Aufmerksamkeit einer
Zielgruppe fesseln muss. Wenn die Aufmerksamkeit nicht so hoch ist, gibt es grundsétzli-
che Moglichkeiten, auf denen das Marketing Einfluss haben kann z. B. auBBergewohnlicher

MarketingmafB3nahmen oder insbesondere Gestaltung der Marketingstimuli.

Produkte, die mit einem niedrigen Kaufverhalten verbunden sind, werden hiufig auf einem
Ort ausgestellt, der Zeit fiir die Wahrnehmung bietet. Das ist z. B. in der Nahe des Ein-

gangs oder bei der Kasse im Supermarkt.

(Schaffner, Metzger, Michel 2010)
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., Immer mehr Unternehmen greifen zu ungewohnlichen Marketingaktionen. Unkonventio-
nelle und unerwartete MarketingmafSnahmen werden hdufig mit dem Begriff Guerilla-

Marketing bezeichnet”
(Schaffner, Metzger, Michel 2010, S 51)

Dieser Begriff bedeutet, dass es sich um die Aktionen mit kleinerem Finanzplan handelt,
die durch merkwiirdige Wirkung erzielen werden z. B. das Anbringen von provokativer
Bierwendung in Toiletten oder Anhingezettel auf einem Produkt mit Informationen iiber

neue Notebooks.

Natiirlich kann man die Aufmerksamkeit mit den Kommunikationsmaflnahmen gewinnen.

Immer 6fter wird der Umschlag einer Zeitung oder Zeitschrift fiir die Werbung genutzt.

Mit der Aufmerksamkeit sind die auffdlligen Gestaltungselementen verbunden. Die Warm-
farben (Orange, Gelb, Rot) wecken mehr die Aufmerksamkeit. Aber nicht nur die Farben,
sondern auch die unerwarteten und schockierenden Bilder konnen die Aufmerksamkeit

erhohen.

(Schaffner, Metzger, Michel 2010)

2.1.2 Lernen im Marketing

Die mehreren Formen des Lernens haben fiir die Entwicklung von Marketingmal3nahmen

unterschiedliche Bedeutungen.

Im Marketing wird oft die Konditionierung von Reaktion auf neue Reize benutzt. Diese
Variante benutzt man oft in der Werbung. Ein neues Produkt wird als neutraler Reiz ver-

wendet, sodass das Produkt die gewiinschte Reaktion auslost.

In diesem Fall werden oft schone und erfolgreiche Leute mit einem Produkt oder einer
Dienstleistung dargestellt. Ein typisches Bespiel dafiir ist, wenn eine junge und hiibsche
Frau neben dem Sportwagen steht oder ein bekannter Sportler auf einem Werbeplakat mit

einer Luxusuhr posiert.

Die grofle Bedeutung fiir das Marketing hat instrumentelles Lernen. Dieses Lernen basiert
auf dem Prinzip der Belohnung von Konsumenten. Durch diese Belohnung sollen die Kun-

den langerfristig stabile Verhaltensweisen wie Marken- oder Geschiftstreue lernen.



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien 20

Dieses Lernen bedeutet, dass den Kunden die Kundenkarten angeboten werden und es
hiangt von der Firma ab, welche Belohnungsmdglichkeit sie benutzt. Jemand kann die
Punkte sammeln und daran bekommt man z. B. Pramien oder jemand kann beim Kauf die
ErméBigung bekommen. Dieses Lernen benutzt man in Restaurants, Lebensmittelgeschaf-

ten usw.
(Schaffner, Metzger, Michel 2010)

Eine andere Moglichkeit von dem instrumentellen Lernen ist, wenn man sich im Geschift
befindet und sieht die Packungen mit dem Wettbewerb, z. B. jeder Fiinfte bekommt ein

Geschenk an der Kasse oder, dass in der Verpackung schon ein Geschenk zu finden ist.

Sehr beeinflussend ist auch, wenn ein Unternehmen die Belohnung vermittelt an einem

konkreten Tag z. B. 15% Rabatt an einem Donnerstag.

(Schaffner, Metzger, Michel 2010)

2.1.3 Emotionen im Marketing

Emotionen spielen in Werbung eine bedeutende Rolle und werden durch Bilder, Text, Far-

ben ausgelost.

Die Emotionen werden in Werbung durch Bild bezeigt z.B. ein Prospekt eines Reiseveran-

stalters kann Freude und Entspannung aktivieren.

., Eine explizitere Form des Einsatzes von Emotionen in der Werbung findet sich beispiel-
weise bei McDonald’s (I'm lovin'it) respektive (ich liebe es) oder bei BMW (Freude am
Fahren). Neben visuellen Reizen werden auch Klinge (z.B. Musik im Shopping-Center

oder auf der Internetseite) sowie Duftstoffe zur Aktivierung von Emotionen verwendet”

(Schaffner, Metzger, Michel 2010, S 75)

2.1.4 Motive und Werte im Marketing

Motivation bedeutet, welche Bediirfnisse die Kaufmotivation fiir eine bestimmte Marktleis-

tung identifiziert.
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Zur Feststellung der Bediirfnisse werden verschiedene Methoden wie z. B. Fragebogen
eingesetzt. Die Motive im Marketing sind wirklich interessant, weil die verschiedenen Be-

diirfnisse wihrend des Kaufs befriedigen sind.

Die Analyse von Motiven ermoglicht die Entwicklung von Konsumententypologien (z. B.
Lesertypologic). Diese Typologien ermoglichen vielfaltige Ma3inahmen fiir Marketing (z.

B. die Produktdifferenzierung fiir unterschiedliche Kundentypen.

(Schaffner, Metzger, Michel 2010)

2.2 Kaufentscheidung

Diesen Punkt finde ich wirklich sehr wichtig, weil es sich um den letzten Schritt vor dem

Kauf eines Produktes handelt.

Hierfiir gibt es keine konkrete Definition, es ist einfach Auswahl zwischen zwei oder meh-

reren Alternativen. Es gibt vier Varianten der Kaufentscheidung:

2.2.1 Extensive Kaufentscheidung:

Diese Kaufentscheidung ist mit einem hohen Kaufrisiko verbunden. Hier gibt es keine Er-

fahrung mit einem Produkt und auch das Produktwissen ist gering.

Deshalb mochten die Konsumenten die Informationen suchen um neues Bild zu bekom-
men. Es geht um die teuren Produkte wie z. B. Eigentumswohnung, deren Kauf mit dem

hohen Kaufrisiko verbunden ist.

(Schaffner, Metzger, Michel 2010)

2.2.2 Habitualisierte Kaufentscheidung:

Durch diese Kaufentscheidung kann man schneller und mit geringem Risiko etwas kaufen.

Diese Entscheidung kann mithilfe verschiedener Ursachen entstehen:
Eigene Erfahrung:

Hier handelt es sich um die Zufriedenheit und um die positive Erfahrung. Durch diese Fak-

toren kaufen wir dasselbe Produkt mehrmals.
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Ubernahme von Erfahrungen:

Die Erfahrungen von anderen Konsumentinnen und Konsumenten entstehen bei uns z. B.

Meine Mutter fuhr immer Peugeot.

(Schaffner, Metzger, Michel 2010)

Die habitualisierte Kaufentscheidung ist oft mit den Erfahrungen und Marken verbunden.
Hier ist ein zentraler Einflussfaktor die Zufriedenheit. In der Wirklichkeit ist es so, dass
man z. B. nur mit dieselber Airline irgendwohin fliegt, weil er zufrieden ist oder wir kon-

nen ein Hotel jedes Jahr besuchen, weil wir wissen, dass wir nicht enttduscht werden.

Noch ein guter Einflussfaktor sind die Bonuspunktprogramme, die unser Verhalten steuern

konnen.

(Schaffner, Metzger, Michel 2010)

2.2.3 Limitierte Kaufentscheidung

Diese Kaufentscheidung befindet sich zwischen der extensiven und habitualisierten Kau-

fentscheidung.

Im Vergleich mit der extensiven Kaufentscheidung hat die limitierte zur Verfiigung die

Erfahrungen und Vorwissen.

(Schaffner, Metzger, Michel 2010)

,,Die Konsumentinnen und Konsumenten besitzen bereits ausgeprdgte Einstellungen ge-
geniiber Marken oder bestimmten Produkten und sind deshalb in der Lage, die Anzahl Al-

ternativen rasch zu begrenzen”

(Schaffner, Metzger, Michel 2010, S 118)

Wenn kein Produkt geeignet ist, sollen die Konsumenten noch mehr Informationen suchen

und die Alternativen vergleichen.
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2.2.4  Impulskiufe

Man versteht die Impulskédufe als Spontankédufe. Hier geht es um die hohe Aktivierung und
spezielle Impulse der Kaufsituation z. B. Farben, Licht der Waren oder werden Gefiihle

aktiviert z. B. Freude.

(Schaffner, Metzger, Michel 2010)

Wir konnen die Impulskdufe noch unterscheiden und zwar auf:
- Erinnerungseffekt:

Zu diesem Punkt kann man erwihnen, dass es um die Priasentation von Produkten im Ge-

schéft geht, wenn man an Sie erinnert und es fiihrt zum Kauf.
- Geplanter Impuls:

Hier ist es so gemeint, dass es nur um "Shopping"” geht, man hat keine konkrete Kaufab-
sicht (Marke, Produkt).

- Empfehlungseffeki:

Es geht um die Prisentation vom Produkt z. B. gerade im Geschift, man sieht einige Men-

schen, die ein Produkt anbieten und gerade so iiberzeugen den Konsumenten fiir den Kauf.

(KuB3, Tomczak 2007)

Ein typisches Beispiel auch fiir die Impulskaufe ist z. B. im Supermarkt, wenn man hungrig

ist, kann die SiiBigkeiten oder Snacks kaufen.

2.3 Kundenbindung und Kundenzufriedenheit

Bei der Kundenbindung mochte ich mich mit der Marke beschiftigen. Wenn die Kunden-
bindung zur einen Marke erfolgreich sein soll, spielen hier ein paar Elemente wichtige Rol-

le und zwar:

- Das Produkt sollte jederzeit verfiigbar sein. Das bedeutet, wenn sich ein Produkt nicht
gerade z. B. im Geschift befindet, dann konnen die Kunden Konkurrenzgeschéfte besu-

chen.
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- Die Produktqualitdt ist sehr wichtig. Wenn ein Produkt nicht dauerhaft oder qualitatsvoll

ist, dann kommt in Reihe die Unzufriedenheit.

- Die Anbieter eines Produkts sollten einige spezielle Angebote veranstalten, z. B. (Pro-

duktproben, Sonderpreise).

(KuB, Tomczak 2007)

2.3.1 Markentreue
Wenn es um den wiederholten Kauf geht, konnen wir es als Markentreue bezeichnen.

., Die Definition wird ausgedriickt durch eine Menge von sechs notwendigen und gemein-

sam hinreichenden Bedingungen. Diese besagen, Markentreu ist:
1. das tendenziell (nicht zufdllige)

2. Verhalten (z. B. Kauf)

3. im Zeitablauf

4. einer Entscheidungseinheit

5. hinsichtlich einer oder mehrerer alternativer Marken aus einer Menge vergleichbarer

Marken,

6. das sich als eine Funktion psychologischer Prozesse (Entscheidungen, Bewertungen)

ergibt.”

(Kuf3, Tomczak 2007, S 153)

Markentreue ist geringer bei selten gekauften Produkten (z. B. Fernseher, Kiihlschrank,
Waschmaschine), weil diese Produkte man nicht jeden Monat kauft und hier sind auch die

technischen Fortschritte wichtig.

Und die Markentreue ist relativ grof3er bei dlteren Personen, die mehr Erfahrungen haben.
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2.3.2 Kundenzufriedenheit

Fiir Marketing bedeutet die Zufriedenheit das oberste Ziel. Wenn ein Produkt oder eine

Dienstleistung die Bediirfnisse und Wiinsche erfiillt, dann die Zufriedenheit steigt.

Die Zufriedenheit kann man nach den Nachkaufprozessen beurteilen. Das Unternehmen
kann z. B. die Fragebogen benutzen und feststellen, ob die Menschen mit einem Produkt

zufrieden sind oder nicht.

(KuB, Tomczak 2007)



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien

26

Il. PRAKTISCHER TEIL
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3 DIE MARKE BMW
Das Versprechen “Freude am Fahren”

Im praktischen Teil wird mein Forschungsobjekt die Marke BMW. Ich finde diese Marke
sehr interessant nicht nur, weil es um eine weltweit bekannte und populdre Marke geht
sondern auch, weil es mich interessiert, ob auch genau diese Marke die Leute in meiner

Umgebung fesselt.

Mein Forschungsobjekt ist die Marke BMW, also gestatten Sie mir diese Marke vorzustel-

len.

Die BMW AG ist ein weltweit fiihrender Hersteller von Automobilen und Motorradern.
Mittlerweile ist die Marke mit den drei Buchstaben und dem weif3-blauen Logo weltweit
bekannt. Die BMW AG mit Hauptsitz in Miinchen ist die Muttergesellschaft der BMW
Group, zu der die Marken BMW, MINI und Rolls-Royce gehoren. Im Jahr 2010 verkaufte
BMW rund 1,46 Millionen Autos und iiber 110.000 Motorrdder. Der Umsatz lag bei 60,5
Milliarden Euro, der Gewinn bei rund 4,8 Milliarden Euro. Aktuell beschiftigt das Unter-

nehmen weltweit fast 100.000 Menschen.
Die Marke BMW steht seit vielen Jahren vor allem fir eines:

Freude am Fahren. Sportlichkeit und Dynamik in Verbindung mit anspruchsvollem De-

sign und Qualitdt begriinden die Einzigartigkeit der BMW Fahrzeuge.

3.1 Das BMW-Logo

Das Markenzeichen der Bayerischen Motoren Werke wurde in Anbetracht des ersten Na-
mensbestandteiles in den bayerischen Landesfarben gestaltet. Der Schwarze Rand der das
Logo umschlieft kam allerdings vom Vorgédngerunternehmen "Rapp Motorenwerke
GmbH", aus dem dann schlieBlich BMW entstand. Die 4 weil3-blauen, Propellerartigen
Stiicke im Inneren des Logos stammen aus dem Jahre 1929, diese wurden eingesetzt, um

das Fachwissen von BMW im Flugzeugmotorbau zu unterstiitzen.

[3]
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3.2 FORSCHUNGSPROBLEM

Ich denke, dass diese Marke kein Problem mit dem Gewinn oder Umsatz hat, aber ich
wollte auch die Meinungen von den Leuten in Tschechien horen. Ich wiirde personlich ein
Auto bei dieser Firma kaufen, fiir mich bedeutet diese Marke etwas Unglaubliches. Wenn
ich ein BMW Auto sehe, dann sage ich wau ich will ein solches Auto besitzen. Also ich
bin neugierig, ob auch die anderen Menschen solche Meinung vertreten. Ich habe einen
Fragebogen ausgedacht und mit dieser Hilfe, aber auch mit der Hilfe von meinem Bekann-
ten, der genau in der Niederlassung des Unternehmens BMW arbeitet, mochte ich mich

diese Hypothese bestitigen und zwar:

H1: Ich vertrete die Meinung, dass die Marke in der Automobilindustrie

wirklich so wichtig ist.

H2: Ich vermute, dass der Preis die Leute bei dem Kauf eines Autos be-

einflusst.

H3: Ich vermute, dass die Werbung von der Marke BMW ausreichend

ist.

3.3 FORSCHUNGSZIEL

Das Ziel meiner Bachelorarbeit ist durch die Fragebogenmethode festzustellen, ob die
Marke eine wichtige Rolle spielt oder ob die Konsumenten den Uberblick iiber die Marke

BMW haben.

Im Fall, dass die Antworten eher negativ wirken werden, kann ich die Vorschldge oder

Verbesserungen anbieten.

Also ich habe 3 Hypothesen festgelegt und mithilfe der Fragebogenanalyse kann ich sie

bestétigen oder nicht.
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4 FRAGEBOGENMETHODE

Fiir den praktischen Teil meiner Bachelorarbeit habe ich die Fragebogenmethode ausge-
wahlt, weil ich genau diese Methode sehr praktisch finde und in der kurzen Zeit kann man
viele Informationen sammeln. Die Zeit fiir die Ausfillung meines Fragebogens war im
Durchschnitt 2-5 Minuten.

Der Fragebogen besteht aus 14 Fragen, meistens waren die Fragen geschlossen, aber ich
hatte dort auch ein paar Fragen, die offen waren. Die Menschen mussten alle Fragen be-
antworten und bei einigen Fragen gab es Moglichkeit mehr Antworten zu kreuzen. Mein

Fragebogen haben 100 Menschen ausgefiillt und ich finde diese Zahl erfolgreich.

4.1 AUSWERTUNG DES FRAGEBOGENS

In diesem Bereich mochte ich mich mit der Auswertung des Fragebogens beschéftigen.

Die Ergebnisse des Fragebogens mochte ich Thnen mithilfe der Grafik zeigen und die In-

formationen werden in Prozent oder in Zahlen angegeben.

Frage Nr. 1: Geschlecht

Das Geschlecht

B Frauen
O Manner

49%

Abb. 1 Das Geschlecht

Die Befragten haben 100 Fragebogen ausgefiillt und es handelt sich um 51% Frauen und 49

% Mainner.
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Frage Nr. 2: Das Alter

Das Alter

MW bis 30
19% ® Gber 30

81%

Abb. 2 Das Alter

Die Grafik gibt Auskunft iiber das Alter der Befragten. Wir konnen sehen, dass 81% Be-
fragten zu der Altergruppe bis 30 Jahrigen gehoren. Ich werte es positiv, weil einige junge
Leute interessante Meinungen vertreten. Der Anteil der Altergruppe iiber 30 Jéhrigen be-

tragt 19%.

Frage Nr. 3: Spielt fiir Sie die Marke in der Automobilindustrie eine wichtige Rolle?

Spielt fur Sie die Marke in der Automobilindustrie
eine wichtige Rolle?

Hja
11% B nein
O es ist mir egal

Abb. 3 Spielt fiir Sie die Marke in der Automobilindustrie eine wichtige Rolle?

Mit dieser Frage wollte ich feststellen, ob die Marke in der Automobilindustrie grofe Rol-
le spielt. Bei dieser Frage gibt es fiir die Befragten 3 andere Antworten (Ja, Nein, Es ist mir
egal). Und aus der Grafik geht hervor, dass die Antwort "Ja" deutlich den groften Anteil
bedeutet und zwar 77%. Bei dieser Frage habe ich solche Antworten erwartet also bin ich

zufrieden. Bei den anderen zwei Antworten gibt es ja fast keinen Unterschied. Der Unter-



UTB in Zlin, Fakultit fiir humanwissenschaftliche Studien 31

schied bedeutet nur 1%. Der Anteil von den Antworten "nein und es ist mir egal™ liegt bei

12% und 11%.

Frage Nr. 4: Werden Sie ein Auto BMW kaufen?

Werden Sie ein Auto BMW kaufen?

o ja
B nein
O es ist mir egal

59%

Abb. 4 Werden Sie ein Auto BMW kaufen?

Diese Frage habe ich deswegen ausgewdhlt, weil ich feststellen wollte, ob die Menschen
Interesse haben ein neues Auto BMW zu kaufen. In der vorliegenden Grafik konnen Sie
wieder 3 Antworten sehen und Ihre Werte sind in % angegeben. Es ist festzustellen, dass
59% Menschen ein Auto BMW kaufen wiirden und ich finde diese Zahl sehr positiv. Im
Gegenteil gibt es die Antworten nein 20% und es ist mir egal 21% und bei diesen Antwor-

ten konnen wir wieder keinen Unterschied beobachten, es geht um 1%.

Frage Nr. 5: Bevorzugen Sie ein neues Auto als Gebrauchtes?

Bevorzugen Sie ein neues Auto als Gebrauchtes?

Hja

O nein

Abb. 5 Bevorzugen Sie ein neues Auto als Gebrauchtes?

Die Grafik informiert iiber die Wichtigkeit eines neuen Autos. Bei dieser Frage habe ich

zwei Moglichkeiten gewédhlt und zwar "ja" und "nein". Im Vergleich mit der Antwort "ja"
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und "nein" ist die Zahl bei der Antwort "ja" hoher um 24%. Bei dieser Frage finde ich die
Antwort nicht so leicht, weil ich denke, dass jeder Mensch ein neues Auto besitzen will,

aber dort gibt es die anderen Faktoren, die diesen Kauf beeinflussen vor allem Preis.

Frage Nr. 6 Ist fiir Sie Image und Farbe wichtig?

Ist fur Sie Image und Farbe wichtig?

Hja
8%
B nein

92%

AbDb. 6 Ist fiir Sie Image und Farbe wichtig?

Thema dieser Grafik ist Image und Farbe. Bei dieser Frage vertrete ich die Meinung, dass
Image und Farbe zusammen héngt, also deswegen habe ich genau solche Frage benutzt. Ich
bin davon iiberzeugt, dass nicht nur fiir die Frauen, sondern auch fiir die Méanner diese Fak-
toren groB3en Eindruck haben und man kann es auch in der Grafik deutlich beobachten, weil
die Mehrheit 92% die Antwort "ja" vertritt. Fiir 8% von Befragten bedeuten diese Faktoren

nichts Interessantes und deswegen haben die Antwort "nein" gewéhlt.

Frage Nr. 7: Beim Kauf sind fiir mich die technischen Parameter das wichtigste?

Beim Kauf sind fir mich die technischen Parameter
das wichtigste?

Hja

O nein

Abb. 7 Beim Kauf sind fiir mich die technischen Parameter das wichtigste?
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Hier wollte ich feststellen, ob die technischen Parameter grof3e Rolle spielen, aber dort gab
es das Problem, dass die Menschen nicht genau gewusst haben, welche Bedeutung die
technischen Parameter haben. Also es handelt sich hauptsiachlich um den Kraftstoffver-
brauch, die Motorleistung. Bei dieser Frage vertrete ich personlich die Antwort "ja", also es
hat mich gefreut, dass 74% der Befragten auch die Antwort "ja" gewéhlt haben. Fiir den
Rest sind vielleicht andere Parameter wichtiger als technische und die Zahl fiir die Antwort

"nein" betrigt 26%.

Frage Nr. 8: Wie wirkt auf Sie das Logo BMW?

Abb. 8 Logo BMW [4]

Diese Frage war die erste, die offen war, die Menschen konnten Alles Mogliche schreiben.
Ich habe mich genau fiir diese Frage entschieden, weil ich feststellen wollte, ob das Logo

auf die Leute positiv oder negativ wirkt und es hat geklappt.

Die Mehrheit von den Leuten hat positiv geantwortet. Die haufigste Antwort war "traditi-
onsgeméaB". Viele Menschen denken, dass es sich nicht nur um die Tradition handelt, son-
dern auch, dass man das Logo gut merken kann. Und genau das ist beim Erfolgsfaktor ei-

nes Logos wichtig.
Weitere Antworten bei der positiven Wirkung waren:

einfach, aber sehr schon, sehr gut, stillgemal, ausgezeichnet, sieghaft, elegant, iiberzeu-

gend, zuverlassig, sehr klassisch, luxurids usw.

Nicht jeder Mensch hat die dieselbe Meinung, also im Gegenteil waren die Antworten ent-
weder neutral oder negativ. Hier mochte ich wieder die hiufigste Antwort erwdhnen und
zwar "ausdruckslos”, aber oft war auch die Antwort, dass das Logo nicht so interessant

wirkt, aber die Menschen konnten sich nicht vorstellen, dass das Logo anders aussehen
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wiirde. Die Befragten haben auch oft erwéhnt, dass das Logo altmodisch wirkt. Diese Ant-

wort muss ich bestétigen, weil dies Logo lange Tradition hat.

Ich mochte hier auch die interessante Antworten nennen und zwar. Das logo sieht als

"Frgal Kuchen" oder "Schieflscheibe".

Frage Nr. 9: Wissen Sie, wo sich die BMW Niederlassung in lhrem Umagebung befin-

det?

Wissen Sie, wo sich die BMW Niederlassung in lhrer Umgebung
befindet?

W Ja W Nein

44%

56%

Abb. 9 Wissen Sie, wo sich die BMW Niederlassung in Ihrer Umgebung befindet?

Also die Menschen wissen, wie das Logo aussieht, aber ich wollte auch feststellen, ob die
Menschen die Vorstellungen haben und wissen, wo sich die BMW Niederlassung in Ihrer
Umgebung befindet. Hier gibt es keinen eindeutigen Unterschied zwischen den Antworten.
56% Befragten teilen die Meinung "ja" mit und weniger als die Hélfte 44% vertritt die

Meinung "nein”. Und ich werte diese Werte eher negativ als positiv.

Frage Nr. 10: Wissen Sie, wo sich der Hauptsitz der Gesellschaft BMW befindet? Wenn

ja, schreiben Sie bitte wo.

Diese Frage war auch offen. Mithilfe dieser Frage wollte ich feststellen, ob die Menschen
den Uberblick haben. Die Befragten konnten entweder die Antwort schreiben, im Fall, dass
Sie es gewusst haben oder die Menschen konnten einfach "nein” schreiben. Ungefahr 35
Menschen haben die richtige Antwort geschrieben und zwar Miinchen. Ehrlich gesagt, fin-

de ich diese Zahl positiv, weil viele Leute geantwortet haben, dass der Hauptsitz sich ir-
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gendwo in Deutschland befindet ca. 20 Befragten. Der Rest hat die Antwort "nein” oder

"ich weil} nicht" gewéhlt.

Was mich ein bisschen zum Lachen gebracht hat, war die Antwort Prag. Aber es ist deswe-

gen, dass nicht jeder Mensch sich fiir die Marke BMW interessiert.

Frage Nr. 11: Besitzt jemand von lhren Bekannten das Auto BMW?

Besitzt jemand von lhren Bekannten das Auto
BMW?

Hja

Onein

48%

Abb. 10 Besitzt jemand von Ihren Bekannten das Auto BMW?

Diese Grafik zeigt, dass es ganz viele Menschen gibt, die das Auto BMW besitzen. Von
dieser Antwort bin ich iiberrascht, aber im positiven Sinn, weil es davon hindeutet, dass
auch in Tschechien viele Leute Interesse an BMW Autos haben und dass sich diese Marke
auf dem tschechischen Markt befindet. Der Anteil fir die Antwort "Ja" ist 48% und im

Gegenteil vertritt die Antwort "nein™ 52%.

Frage Nr. 12: Was stellen Sie sich vor dem Auto BMW?

Diese Frage war orientiert darauf, was die Menschen im ersten Moment einfallt. Jede Ant-
wort war sehr positiv, niemand von 100 Befragten hat die schlechte Antwort geschrieben.
Hier gibt es die 3 haufigsten Fragen und zwar (Qualitét, Luxus, Teuerung). Ja, es ist klar,
dass die Autos BMW nicht zu den billigsten Autos gehdren. Weitere Antworten waren:
Sicherheit, Geschwindigkeit, Tradition, perfekte Leistung, Komfort, Eleganz, Sinn fiir die
deutsche Klugheit, hoher Preis, Gefahrlosigkeit, gute Marke, sportliche, schnelle und starke

Autos, ausgezeichnetes Aussehen, schwarze Autos.
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Zu diesen Antworten wiirde ich sagen, dass alle Antworten Recht haben und ich denke,
dass die Hersteller zufrieden wiirden, wenn Sie das lesen wiirden. 100 Menschen vertreten

die Meinungen also ich finde das als groB3en Erfolg.

Frage Nr. 13: Welcher Faktor beeinfluss Sie beim Kauf eines Autos?

Welcher Faktor beeinflusst Sie beim Kauf eines
Autos?

M Preis

O Gefahrlosigkeit
B Image

E Erfahrung

B Rezension

O Motorleistung

O Andere

Abb.11 Welcher Faktor beeinflusst Sie beim Kauf eines Autos?

Bei dieser Frage konnten die Befragten mehr Antworten einkreuzen und dort gab es auch
die Antwort "Andere" und hier konnten sich die Menschen zuiduBern. Die Werte sind nicht

in % angegeben.

Aus dieser Grafik geht hervor, dass der Faktor "Preis" die grofite Zahl bedeutet. Ich bin der
Meinung, dass der Faktor "Preis" fast alles beeinflusst. Was ich nicht erwartet habe, ist der
Anteil der Gefahrlosigkeit. Dieser Faktor steht an der zweiten Stelle und diesen Faktor ver-
treten 68 Befragten. Mehr als die Hélfte von den Leuten (54) bevorzugt beim Kauf das
Image. Was ich nicht erwartet habe, ist die Zahl von der Erfahrung und ich habe gedacht,
dass es mehr als Image wird. Eng damit verkniipft ist die Rezension und diese Antwort
haben 35 Menschen ausgewéhlt. Ebenfalls 26 Befragten vertreten die Antwort Motorleis-

tung.

Bei der Antwort "Andere" konnten sich die Befragten duBlern und haben folgendes beant-

wortet, z. B.

Kraftstoffverbrauch, Einrichtung von Fahrzeugen und Testfahrt.
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Frage Nr. 14:

Die letzte Frage in meinem Fragebogen enthélt 3 Fotografien (siehe Anhang) von verschie-
denen Fahrzeugen und die Menschen sollten nur ein Foto auswéhlen und schreiben, warum
haben Sie sich gerade so entschieden. Mithilfe dieser Frage, wollte ich feststellen, warum

sich die Menschen so entschieden haben.
Das erste Foto:

Auf dem Foto befindet sich Auto X6. Dies Foto hatte auch deswegen den grofBten Erfolg.
Viele Menschen haben gerade dieses Bild gewéhlt, weil es sich um die Leistungspriifstand
4x4 handelt. Weiterer Faktor fiir die Wahl, war die Farbe und Image. Also es hat mir besté-
tigt, dass Farbe grofie Rolle spielt. Besonders betont werden muss die Gefahrlosigkeit. Vie-

le Menschen haben diesen Faktor geschrieben.

Das zweite Foto:

Beim zweiten Foto, wollte ich den Ménnern Freude machen, weil es sich um das sportliche
Auto handelt. Ich kann nur immer wieder betonen, dass Image und Farbe beeinflussende
Faktoren sind. Viele Leute haben so geantwortet. Ein paar Leute haben sich fiir dieses Foto

entschieden, weil es sich um die Form Sedan handelt.

Das dritte Foto:

Das letzte Foto bei dieser Frage war BMW 1ler Reihe. Die Leute finden dieses Auto sehr
sympathisch, weil es nicht so riesengrof3 ist. BMW ler Reihe ist sehr bekannt und Image
spielt hier die groBe Rolle. Das Entscheidende fiir die Befragten war das, dass es sich um
die schone Form dieses Autos handelt. Das Auto wirkt auf die Menschen elegant und

gleichzeitig sportlich.

4.2 BEITRAGE

Ich vertrete die Meinung, dass meine Arbeit auch die Beitrdge bietet und zwar fiir die Be-

fragten und fiir die Gesellschaft BMW in Ostrava.
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Fiir Befragten:

Einige Leute haben mich schon gefragt, ob ich Ihnen dann zeige, was andere Leute geant-
wortet haben. Und die Befragten in meiner Umgebung wollten auch die Ergebnisse wissen,

also ich bin froh, dass meine Arbeit sie gefesselt hat.
Fiir BMW Group in Ostrava:

Mein Bekannter hat mich schon gebeten, ob ich ihm die Ergebnisse vermittle. Also fiir
mich gibt es kein Problem. Und fiir die Firma, ich denke es wird wirklich nutzbar, sie kon-
nen etwas Neues einfithren oder konnen etwas verbessern. In meinem Fragebogen werden

die Informationen vor allem die Meinungen iiber das Logo, Autos u. a. erfolgreich.

4.3 BMW GROUP OSTRAVA

Mein Vorteil war das, dass ich einen Bekannten kenne, der gerade in der Niederlassung bei
BMW Group in Ostrava arbeitet. Der Verkauf und Autoservice sind mit den strengen Re-
geln von dem Hersteller verbunden. Diese Niederlassung beschéftigt 25 Menschen und
jeder Mensch soll die besten Beziehungen mit den Kunden haben. In dieser Firma gibt es 3
Angestellte, die fiir den Autoverkauf zustindig sind. Das Ziel dieser Gesellschaft ist die
Besorgung des hochsten Niveaus auf der Basis des personlichen Zutritts zum jeden Kun-

den.

Im Jahr 2010 wurden ungeféhr 190 neue Autos verkauft und etwa 40 Gebrauchtes. Hier
gibt es fiir die Kunden der wichtigste Faktor beim Kauf: Referenz. Zu den Konsumenten in

Ostrava gehoren Stammkunden und neue Kunden.

Fiir diese Gesellschaft spielt die Zufriedenheit eine gro3e Rolle. Aber ich wollte feststellen,
wie diese Forschung macht. Also diese Gesellschaft verarbeitet keine Fragebogen, aber
alles besorgt der Importeur dieser Firma und zwar, dass er die Anrufe den Kunden vermit-

telt und diese Anrufe dauern ungefahr 20 Minuten.

Fiir mich ist es unvorstellbar, dass ich mit jemandem 20 Minuten spreche und antworte ich

die Fragen. Ich werte diesen Zutritt sehr negativ.

Diese Anrufe machen die Menschen aus den externen Call Center und diese Informationen

geben dem Importeur.
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Ich finde, dass es hier die beste Mdglichkeit wére, eher die Fragebdgen auszufiillen. Man
kann sie entweder gerade beim Kauf oder zu Hause per E-Mail ausfiillen. Ich halte diese
Maoglichkeit bequemer. Die Firma kann einige Vorteile anbieten z. B. ersten Autoservice

gratis oder die Firma kann den Schliisselanhénger kostenlos geben.

4.3.1 SWOT - Analyse

Auf Grund der Gespriache mit meinem Bekannten, habe ich mich entschieden die SWOT -
Analyse zu verarbeiten. Bei der SWOT - Analyse werden die Stirken und Schwéchen (in-

terne Faktoren) und auch Chancen und Gefahren (externe Faktoren) gezeigt.
Stiarken:

- verschiedene Bereiche der Produkten ( BMW, Mini und Rolls-Royce)
- die starkere Cashflow Position

- die starke Bilanz

- der weltweit fithrenden Automobilhersteller

- die Markenwahrnehmung

Schwiichen:

- die hohen Lohne

- die hohen Preise

- die Interesselosigkeit von den Konsumenten

Gefahren:

- neue und stdndige Konkurrenz

- die wirtschaftliche Krise

- die Steigerung von den Preisen fiir die Kraftstoffe

- der Einfall der Erdolkrise

Chancen:

- neue Produkte

- neue Technologien in Automobilen
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- die Diversifikation

- die billigen Automobilen

4.4 Zusammenfassung der Ergebnisse

Das Ziel meiner Arbeit war durch die Fragebogenmethode festzustellen, ob die Marke
wirklich so wichtig ist und ob die Menschen den Uberblick iiber die Marke haben und ob

auch andere Faktoren beim Kauf eines Autos gro3e Rolle spielen.

Ich vertrete die Meinung, dass ich fast alle Antworten wirklich positiv werten kann. Vor
allem die Frage Nr. 3 ist echt erfolgreich, weil die Antwort "Ja" 77% vorstellt. Ob die Be-
fragten den Uberblick iiber die Marke BMW haben, ich finde, es ist schwer zu sagen. Mei-
ner Meinung nach einige schon, einige nicht. Frage Nr. 9 zeigt, dass mehr als die Hélfte
(56%) der Befragten diese Antwort weif3 und deswegen haben die Antwort "Ja" ausge-

wihlt, aber dieser Anteil ist nicht so eindeutig.

Bei der Frage Nr. 10 war es dhnlich. Einige Befragten wussten genau die Antwort, aber
einige haben "ich weif} nicht" geschrieben. Ich vertrete die Meinung, dass viele Menschen
wissen, dass die Marke BMW eine deutsche Marke ist, aber das ist alles. Sie kennen die
Autos BMW, das bestitigt die Frage Nr. 12, weil niemand die Antwort (nichts, ich weil3

nicht) geschrieben hat.

Mithilfe meines Fragebogens habe ich auch festgestellt, dass das Logo BMW erfolgreich
ist, ich vermute, dass wenn einige Anderungen mit dem Logo wiren, es wiire nicht so er-
folgreich. Ich meine, dass die Menschen schon an dieses Logo gewdhnt sind. Das zeigt
auch die Frage Nr. 8. Die Mehrheit von den Befragten findet das Logo sehr gut. Natiirlich

alles hiangt von den Menschen ab. Jeder Mensch vertritt andere Meinung.

Ich muss bei der Frage Nr. 11 betonen, dass ich wirklich tiberrascht war. Den Fragebogen-
haben 100 Menschen ausgefiillt und fast jeder zweite (48%) kennt jemanden, der Auto
BMW besitzt. Ich finde wirklich diese Zahl positiv, weil es davon hindeutet, dass der

tschechische Markt auch mit den Automobilen BMW vertreten ist.

Die Frage Nr. 6 zeigt, dass Image und Farbe die gro3e Rolle fiir die Menschen spielen. Ich
muss hier zustimmen. Besonders fiir die Frauen ist es ein Einflussfaktor. Diese Frage war

mit der Wahl eines Autos vor dem Kauf verbunden.
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Bei der Frage Nr. 13 war es umgekehrt, die Frage war schon mit dem Kauf verbunden und
hier vertritt der Faktor Image die dritte Stelle. Was mich iiberrascht hat war die Antwort
"Gefahrlosigkeit" ich werte diese Antwort sehr positiv. Mit der Antwort "Preis™ habe ich
gerechnet, aber mit dieser Antwort iiberhaupt nicht, doch man sieht das, dass die Menschen

auch auf die Gefahrlosigkeit achten.

Am Anfang des praktischen Teils habe ich 3 Hypothesen ausgedacht und jetzt mochte ich
sie bestdtigen oder widerlegen.

H1: Ich vertrete die Meinung, dass die Marke in der Automobilindustrie
wirklich so wichtig ist.

Was diese Hypothese betrifft, kann man sie mithilfe der Fragebogenanalyse bestatigen. Es
handelt sich um die Frage Nr. 3, wo die Antwort "Ja" 77% den grofiten Teil vorstellt.

H2: Ich vermute, dass der Preis die Leute bei dem Kauf eines Autos be-
einflusst.

Was die zweite Hypothese betrifft, kann man sie auch bestdtigen. Die Frage Nr. 13 zeigt,
dass die Mehrheit der Befragten als Einflussfaktor beim Kauf eines Autos der Preis wahr-
nimmt. Es gibt natiirlich auch weitere verschiedene Faktoren, aber der Preis bedeutet wirk-
lich das Wichtigste.

H3: Ich vermute, dass die Werbung von der Marke BMW ausreichend
ist.

Bei dieser Hypothese bin ich nicht sicher, ob ich sie bestitigen oder widerlegen soll. Ich
bin iiberzeugt, dass die Menschen wissen, dass diese Marke aus Deutschland kommt, aber

einige Menschen wissen nicht, wo sich die Niederlassung in lhrer Umgebung befindet. Das

zeigt die Frage Nr. 9, wo nur 56% von den Befragten die Antwort "Ja" ausgewéhlt haben.

Ich vertrete die Meinung, dass die Werbung in meiner Umgebung nicht so ausreichend ist,
wenn ich Auto fahre, sehe ich die Werbung von den Supermaérkten, aber nicht von der
Marke BMW.
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4.5 Losungsvorschlige

Nach der Fragebogenanalyse wiirde ich ein paar Vorschldge anbieten. Mit den Ergebnissen
bin ich zufrieden, fast alle waren sehr positiv, aber trotzdem habe ich ein paar Ideen, wie

etwas zu verbessern.

Ich wiirde bestimmt die Werbung verbessern. Als ich schon erwihnt habe, finde ich die
Werbung der Marke BMW entweder im Fernsehen oder irgendwo drauflen nicht so ausrei-

chend. Uberall gibt es die Werbung von den Supermirkten, Drogerien, aber nicht von der

Marke BMW.

Die Werbung ermoglicht uns die Produkte wahrzunehmen, also es ist schade. Die Befrag-
ten wohnen vor allem etwa 40Km von Ostrava und diese Leute wissen nicht, wo sich die
Niederlassung befindet. Z. B. die Firma kann ein spezielles Angebot vorbereiten und zwar,
dass die Leute z. B. nach Ostrava fahren konnen und dort Testfahrt probieren und fiir die

Kinder z. B. ein Unterhaltungsprogramm ausdenken.

AuBlerdem finde ich die Antworten positiv, das Logo war auch erfolgreich und der Rest

auch.
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Die Bachelorarbeit beschéftigt sich vor allem mit der Marke BMW. Das Ziel meiner Ba-
chelorarbeit war es durch die Fragebogenmethode festzustellen, ob die Marke wirklich
wichtig ist. Und es hat geklappt. Ich habe 3 Hypothesen ausgedacht und fast alle habe ich
bestétigt.

Ich habe festgestellt, dass die Marke wirklich grofle Rolle spielt und ich vertrete die Mei-
nung, dass es nicht nur in der Automobilindustrie ist, aber {iberall. Aber damit sind weitere

Faktoren verbunden z. B. Preis. Dieser Faktor beeinflusst die Menschen beim Kauf.

Zum Schluss mochte ich erwihnen, dass die Arbeit mir wirklich Spal3 gemacht hat, weil

die Marke BMW auf mich wirklich sehr gut wirkt.

Ich wiirde auch gern erwdhnen, dass es Schade ist, dass es nicht so viele Biicher auf

Deutsch iiber die Marke gibt.
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ANGANGSVERZEICHNIS

Anhang 1: Fragebogen



ANHANG |I. FRAGEBOGEN

Dotaznik ohledné znatky BMW:

1. Pohlavi : Muz / Zena

2. Vek: do 30 let/ nad 30 let
3. Je pro Vas znacka v automobilovém primyslu dilezita? ano/ ne/ je mi to jedno
4. Rozhodli byste se pro koupi auta znacky BMW : ano / ne / nevim

5. Preferujete radéji nové auto nez ojeté? ano/ ne

6. Je vzhled a barva pro Vas dulezity? ano/ne/

7. Pti koupi jsou pro mé technické parametry to nejdulezitéjsi?  ano/ ne

8. Jak na Vas piisobi logo znacky BMW?

Abb. 8 Logo BMW [4]



9. Vite kde je nejblizsi pobocka prodeje znacky BMW ve VaSem okoli? ano / ne

10. Vite, kde se nachazi hlavni sidlo spole¢nosti BMW?

Pokud ano, napiste prosim kde..

11. Vlastni nékdo z Vasich znamych nebo rodiny automobil znacky BMW? ano / ne

12. Co si predstavite pod pojmem auto BMW?

13. Jaky je pro Vas ovliviwjici faktor pti koupi auta? (mtzete vybrat i vice odpovédi)
a) recenze

b) zkuSenost

¢) bezpec¢nost auta

d) cena

e) vzhled

f) vykon motoru

e) jiné:



14. Prosim o vybér jedné z moznosti vybéru z téchto 3 fotografii a pro¢ jste se tak rozhod-

li?

[5]

[6]

[7]

Dé&kuji za Vasi ochotu a ¢as pro vyplnéni dotazniku ohledné znacky BMW.



