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Diese Studie analysiert die Kommunikation tber die Top-20-Automarken im
Internet.

Fir die Analysen wurden Kommentare und Beitrage in einzelne Satzen getrennt
und ausgewertet.

Basierend auf einer semantischen Suche wurden zehntausende Online-
Nachrichten und Uber eine Million Social-Media-Quellen Uberwacht, analysiert und
bewertet.

Folgende Kanéle werden ausgewiesen: Twitter, Facebook, Foren, Blogs und News

Analysierter Zeitraum: 1. August 2012 bis 28. Februar 2013
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= Der Social-Media-Lifecycle gibt Auskunft dartiber, wie gut eine Marke gegentiber dem
Wettbewerb im Internet wahrgenommen wird.

= Als Basis dient ein Analyse-Modell mit den vier Schltisselwerten Aufmerksamkeit,
Ansehen, Akzeptanz und Préaferenz.”

= Der Lifecyclewert flr die einzelnen Marken setzt sich zusammen aus der Summe der
Kriterien Aufmerksamkeit, Ansehen, Akzeptanz und Préferenz.
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* Das Analyse-Modell beruht auf dem Kommunikationsmodell nach Leipziger. [ I
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Top-20-Automarken
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Erlduterung zur Wahrnehmung: Fir die Einteilung in die Kategorien "unterdurchschnittlich® und ,iberdurchschnittlich” wahrgenommene Automarken,
wird zunachst ein Gesamtdurchschnitt berechnet. Damit werden die Marken in zwei Gruppen geteilt: unterdurchschnittliche —
Gruppe/tberdurchschnittliche Gruppe. Innerhalb der Uiberdurchschnittlichen Gruppe wird erneut ein Durchschnitt berechnet, die tberdurchschnittlich
wahrgenommenen Marken liegen uber dem Durchschnitt. Innerhalb der unterdurchschnittlichen Gruppe wird ebenso ein Durchschnitt berechnet, die F K
unterdurchschnittlich wahrgenommenen Marken liegen unter dem Durchschnitt. L |

Analysierter Zeitraum: 1. August 2012 bis 28.Februar 2013
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Anteil der Nennungen — Anzahl der Aufmerksamkeit
Satze einer Marke zu Gesamtanzahl
von Satzen aller betrachteten Marken

Intensitat — Quotient aus der Anzahl der

Satze in Foren und der Anzahl der

Foren, in denen die Diskussion

stattfand hoch

Anteil der

Intensitat

Image — Anteil der Satze mit positiver
Tonalitat an allen Satzen

Bevorzugung — Quotient aus positiven
und negativen Satzen

Praferenz
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Ansehen

Image hoch

Akzeptanz
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Aufmerksamkeit

Analysierter Zeitraum:
1. August 2012 bis
28.Februar 2013

hoch

Praferenz
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ANALYSE-MODELL
TOP-20-AUTOMARKEN
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Ansehen

hoch

Akzeptanz
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ANALYSE-MODELL

TOP-20-AUTOMARKEN
= Top-20-Automarken Rankings [

Gesamt- Ranking Ranking Ranking Ranking
Ranking Aufmerksamkeit Ansehen Akzeptanz Praferenz
BMW BMW BMW KIA BMW

1 1 1 1 1

2 SEAT 2 SEAT 2 MERCEDES 2 DACIA 2 SEAT

3 AUDI 3 AUDI B OPEL 3 MINI (BMW) 3 AUDI

4 MERCEDES 4 MERCEDES 4 AUDI 4 TOYOTA 4 MERCEDES
5 OPEL 5 OPEL 5 VW 5 MERCEDES 5 OPEL

6 VW 6 VW 6 SEAT 6 VW 6 VW

7 MAZDA 7 MAZDA 7 TOYOTA 7 BMW 7 MAZDA

8 PEUGEOT 8 PEUGEOT 8 MINI (BMW) 8 VOLVO 8 PEUGEOT
© RENAULT ¢ RENAULT 9 RENAULT 9 HYUNDAI 9 RENAULT
10 FORD 10 FORD 10 PEUGEOT 10 AUDI 10 FORD

11 SKODA 11 SKODA 11 FIAT 11 NISSAN 11  SKODA

12 MINI (BMW) 12 VOLVO 12 VOLVO 12 SKODA 12  VOLVO

13 VOLVO 13 MINI (BMW) 13  DACIA 13 MAZDA 13 MINI (BMW)
14 FIAT 14 FIAT 14  FORD 14  OPEL 14  FIAT

15 TOYOTA 15 TOYOTA 15 KIA 15  RENAULT 15 TOYOTA
16 NISSAN 16 NISSAN 16 MAZDA 16 FORD 16 NISSAN

17 CITROEN 17  CITROEN 17  SKODA 17 FIAT 17 CITROEN
18 DACIA 18 DACIA 18  NISSAN 18 CITROEN 18 DACIA

19 HYUNDAI 19  HYUNDAI 19  HYUNDAI 19 PEUGEOT 19  HYUNDAI
20 KIA 20 KIA 20 CITROEN 20 SEAT 20 KIA

Analysierter Zeitraum: 1. August 2012 bis 28.Februar 2013
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= Top-20-Automarken im Social-Media-Lifecycle: Automarken nach Anteil an den
gesamten Nennungen
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TOP-5-
Automarken im
Social-Media-
Lifecycle
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Analysierter Zeitraum: 1. August 2012 bis 28.Februar 2013



= Top-5-Automarken im Social-Media-Lifecycle

AUTOMARKEN BLOG | FACEBOOK mm TWITTER PROZENTUALE VERTEILUNG DER NENNUNGEN

SEAT

AUDI

MERCEDES

OPEL

Analysierter Zeitraum: 1. August 2012 bis 28.Februar 2013
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twitter.com/faktenkontor
facebook.com/Faktenkontor

Mit uns erreichen Sie lhre Zielgruppe wirklich.
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