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Was wir tun ?

Wir beantworten:

Was denken sich online aulBernde Verbraucher uber
Produkte, Marken und allgemeine Themen?
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I Theoretische Hintergrinde

An der Universitat zu Koln entwickeltes Verfahren zur Abbildung der Online-
Verbraucherwahrnehmung (Image) mittels Assoziationsnetzwerken

Motivation: Customer-based Brand Equity (Keller 1993 u.a.)

... In komplexen Konsumsituationen treffen Verbraucher Entscheidungen auf
Grundlage vorhandener Wissensstrukturen (Markenwissen)

... (Marken-)Image ist Komponente des Markenwissens

... Kundenorientierter Markenwert entsteht wenn der Verbraucher

- starke

- einzigartige

- vorteilhafte

Markenassoziationen im Gedachtnis halt

Theorie: Human Associative Memory Model (Anderson et. al 1980)
.... das semantische Gedachtnis besteht aus einer Menge von Knoten und
Verbindungen

Klassische Messung: Brand Concept Map (John et. al 2006)
.... (Marken-)Image stellt sich als ein Netzwerk von Markenassoziationen dar bei
dem der Markenknoten im Zentrum steht.




Concept Network Analysis <Insius

Diagnostik der Treiber des kundenorientierten Markenwertes auf Grundlage
nutzergenerierter Inhalte in Web und Social Media

Assoziationsstarke
.... zeigt wie stark Verbraucher ein bestimmtes Konzept
mit einer Marke, Produkt oder Thema assoziieren

Vorteilhaftigkeit
.... wird das Konzept als positiv oder negativ von
Verbrauchern diskutiert und warum?

Einzigartigkeit
.... Benchmark wie einzigartig die Konzepte zwischen
Wettbewerbern sind

Denkstrukturen

.... lassen erkennen welche Konzepte Verbraucher
unbewusst miteinander verbinden und ermoglichen
eine Spreading Activation (Collins & Loftus (1975))
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Datenanalyse

‘ Starke: Konzepte und Strukturen ermitteln
I »

... In Textbeitragen besondere Sprachmuster ermitteln die auf Assoziationen hinweisen

Issehen des Wagens gefiel mir duBert gut und es macht einfach Spaldzufah:
t'Defekt war und ich Ofter in der Werkstatt als auf der StraBBe"

Die Analyse vieler Beitrage erlaubt es
Defekt Muster aufzudecken die auf Verbraucher-
Denkstrukturen hinweisen

Aussehen

Wagen

Werkstatt

Spal3 zu fahren
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Datenanalyse

Vorteilhaftigkeit: Sentimentanalyse auf Aussagen und Konzeptebene
... TUr jedes gefundene Konzept die Stimmung sowie Grunde (Treiber) ermitteln

"Das Aussehen des Wagens gefiel mir duBert gut und es macht einfach SpaBzu fahren
obwohl er oftiB@fekt war und ich Sfter in der \Well8#att als auf der StraBe"

/

‘ MarktUtbliche Analyseansatze ordnen einem Beitrag immer nur

gutes Aussehen

ein Sentiment zu. Nutzer diskutieren jedoch differenziert und SpaB zu fahren

fUhren meist positive und negative Aspekte an.

@ Daher ermittelt das Verfahren Sentiments auf Aussagen und Konzept

= Konzeptebene und kann Treiber fir Stimmungen ausweisen. Wagen Konzept
Die Sentimentanalyse erkennt den Kontext Defekt

Q positiv:  lange Akkulaufzeit Werkstatt
negativ: lange Wartezeit
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Mapping: Starke und Vorteilhaftigkeit

Die Concept Network Map zeigt die wichtigsten Verbraucherassoziationen, deren Starke,

Vorteilhaftigkeit sowie Denkstrukturen

Vorteilhaftigkeit

positive Konzepte werden grun,
negative rot dargestellt
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Verbraucherdenkstrukturen auf

Starke

je zentraler ein Konzept
dargestellt wird, desto haufiger
tritt es in den gesammelten

Beitragen auf

Treiber

Geschmack:
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Die Differential Map bildet die Unterschiede in der Verbraucherwahrnehmung zwischen
verschiedenen Marken, Produkten oder Themen ab.

Benchmark

je weiter sich Konzepte von der
Diagonalen in der Darstellung
entfernen, desto starker assoziieren
Verbraucher diese mit einer der
untersuchten Marken, Themen,
oder Produkte.

Segmentierungen

Unterliegende Daten k&nnen nach
unterschiedlichsten Kriterien
segmentiert und gegenubergestellt
werden.
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