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Vorwort 

Social Media ist heutzutage ein breit genutzter Kommunikationskanal, der aus Kunden-

sicht unter anderem als Kaufentscheidungshilfe eingesetzt wird. Vor dem Kauf eines  

Produktes tauschen sich Kunden mit anderen Nutzern und Kunden über Social Media  

aus, um Empfehlungen und Meinungen einzuholen. Aus Unternehmenssicht sind  

Äußerungen in Social Media eine wertvolle Informationsquelle, aus der man direkt erfahren 

kann, wie Kunden und Verbraucher sich über Marken und Produkte äußern. 

Social Listening ist ein Instrument zur Marktforschung und -beobachtung und bereits für 

kleinste Unternehmen interessant. Mithilfe von passenden Tools und Services kann man 

dadurch zielgerichtet Meinungsäußerungen und Diskussionen im Web suchen, identi-

fizieren und auswerten. Unternehmen können einen Überblick über die Reputation und 

ihre Entwicklung auf Basis von Online Äußerungen erhalten, relevante Themen und 

Trends identifizieren, sich über konkrete Erfahrungen ihrer Kunden informieren sowie 

weitere Wünsche oder Bedürfnisse der Kunden erfahren und sie haben die Möglichkeit 

diese Erkenntnisse für die Unternehmensstrategie bzw. Marke zu nutzen. 

Zurzeit gibt es eine große Auswahl an Social Listening Tools und Services, die sich nicht 

nur in den Funktionalitäten unterscheiden, sondern auch in den Quellen, die ausgewertet 

werden. Auch die Benutzerführung und die angebotenen Preismodelle, sind sehr unter-

schiedlich. Im Rahmen eines Forschungsprojekts mit Studierenden des Studiengangs 

Onlinekommunikation der Hochschule Darmstadt wurde eine Marktstudie durchgeführt  

mit dem Ziel, eine praxisnahe Grundlage für die Arten und Möglichkeiten der Social  

Listening Tools für deutschsprachige Textdaten am Markt zu erstellen, die insbesondere 

für die Zielgruppe der kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) Orientierungshilfe  

bezüglich Funktionsumfang, Analyseansätze und Datenquellen für das Listening sowie 

den Kostenrahmen der Tools bietet. 

Insgesamt wurden 67 Tools unter die Lupe genommen, 24 davon werden in dieser 

Marktstudie umfassend untersucht und bewertet. 
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Konkret wendet sich die Studie an KMU bis 250 Mitarbeiter, kleine Kommunikations- 

und Marketing-Agenturen sowie an das akademische Umfeld. Gerade diese Zielgruppen  

haben oft wenig Ressourcen für eine intensive Marktrecherche. Die Marktstudie liefert  

Informationen über die aktuellen Angebote von Social Listening Tools zur Auswertung 

von deutschsprachigen Online-Meinungsäußerungen und bewertet die digitalen Helfer 

für Social Listening anhand ihrer Analyse- und Nutzungsfunktionen. Wir freuen uns, 

wenn Unternehmen und Praktiker bei ihren Entscheidungen für einen Tool-Einsatz diese 

Studie als Informationsquelle und praxisnahe Orientierungshilfe nutzen, um mehr über 

die Vielfalt und Funktionen von aktuellen Social Listening Tools für deutschsprachige 

Texte zu erfahren.

Darmstadt, 16.08.2020 
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1 Einleitung 

1.1 Praxis und Motivation
Als Bestandteil von Markt- und Nutzungsforschung kann Social Listening Unternehmen 

unterstützen, auf Meinungsäußerungen und Wünsche ihrer Zielgruppen zu reagieren 

und aktiv zuzuhören. Unternehmen können durch die Integration von Social Listening 

online Gespräche über ihre Produkte und Services beobachten, auswerten und inter-

pretieren. Somit ist es möglich, wertvolle Erkenntnisse aus den öffentlich verfügbaren 

Daten und Meinungsäußerungen online für die (Weiter-)Entwicklung ihrer Produkt- und  

Vermarktungsstrategien zu gewinnen. Eine weitere Möglichkeit durch das Instrument 

des Social Listenings besteht darin, auf Basis der Fülle an Daten und Äußerungen im 

Web, Information und Erkenntnisse über potentielle Zielgruppen für Angebote der Unter-

nehmen oder über deren Konkurrenz zu gewinnen.

Social Listening dient zur Gewinnung einer Anschauung über das eigene Publikum und 

über die Präsenz der eigenen Marke in den sozialen Netzwerken (Ahrholdt et al. 2019, 

S. 60). Es handelt sich um einen aktiven Prozess mit dem Ziel, eine Vielfalt von  

Impulsen-/Anreizen online zu beobachten, zu interpretieren und auf diese zu antworten 

bzw. zu interagieren (vgl. Stewart und Young 2018, S. 287). Zu solchen Impulsen ge-

hören beispielsweise Tweets, Nachrichten, Kommentare, Blogs, Kundenreviews, d.h. alle 

Arten von User Generated Content (UGC). Social Listening bietet das Potenzial, für zahl-

reiche Einsatzbereiche im Unternehmen aus unangefordertem UGC nutzbares Wissen 

zu gewinnen. Ein solches Wissen kann zum Beispiel in Bezug auf den relevanten Markt, 

die Zielgruppe(n) oder die Stakeholder eines Unternehmens sowie über das Image oder 

konkrete „Pain Points“, Wünsche und Erwartungen der Unternehmenskunden sein. Auch 

als unterstützendes Instrument für den direkten Dialog mit der Zielgruppe, zum Bei-

spiel im Kontext des Community Managements und des Customer-Service, wird Social  

Listening in Unternehmen eingesetzt. Nach einer Studie vom Marktforschungsanbieter 

Clutch für den amerikanischen Markt (siehe Anyan, 2017) nutzen Unternehmen Social 

Listening, um ihre Produkte zu verbessern (25%), neue Kunden zu gewinnen (24%) oder 

einen besseren Kundenservice anzubieten (21%). Weitere Einsatzmöglichkeiten wären 

die Performanz verschiedener Content-Plattformen zu evaluieren (13%), potentielle 

Arbeitnehmer zu erreichen (9%) und Erkenntnisse über die Konkurrenz zu erhalten (9%).

Einleitung
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Die Beobachtung und Analyse von relevanten Daten für ein Unternehmen ist kaum ohne 

automatische Unterstützung zu bewältigen, da die Mengen von verfügbaren Daten 

auf zahlreichen Online-Plattformen oft sehr groß sind. Neben dem hohen Volumen an 

Daten sind auch die zu beobachtenden Plattformen zahlreich. Zusätzlich zu etablierten 

Kanälen wie Twitter, Instagram, Facebook und YouTube ist es oft sinnvoll, auch diverse 

Blogs, Newsportale, Bewertungsportale von Google Bewertungen über TripAdvisor und  

Booking.com bis hin zu Amazon, Reddit, LinkedIn oder Q&A-Foren wie Quora oder 

gutefrage.net für das Social Listening zu nutzen. Für die automatische Unterstützung der 

Beobachtung und Analyse sind Social Listening Tools erforderlich.

Die Anzahl an Werkzeugen ist groß und leider schwer zu überblicken. Darüber hinaus 

erfordert eine systematische Evaluation für die eigenen Zwecke Know-how in diesem 

Bereich und kann schnell zu hohem Aufwand führen. Die Auswahl der Software – oder 

gar einer Kombination von Tools –, welche sich am besten für die Unternehmensbedürf-

nisse eignet, ist insbesondere für kleine und mittlere Unternehmen1 (KMU) die erste und 

nicht so einfache Hürde für den Einsatz von Social Listening.

An diesem Punkt setzt diese Marktstudie ein: Sie soll KMU den Einstieg in Social Listening 

erleichtern, eine erste Orientierung geben und somit einen Überblick über die angebo-

tenen Tools auf dem Markt bieten. Denn häufig fehlen gerade diesen Unternehmen die 

nötigen Ressourcen für digitale Themen, um den komplexen Prozess der Toolauswahl 

durchführen zu können. Dazu können Wissensstand und Erfahrung in Bezug auf Social 

Listening fehlen oder unzureichend vorhanden sein. Die Herausforderung bei der Tool-

auswahl greifen wir mit dieser Marktstudie auf und stellen eine Informationsgrundlage 

für die Arten und Möglichkeiten von derzeit erhältlichen Monitoring und Listening Tools 

für den deutschsprachigen Markt zur Verfügung. 

1 Kleine und mittlere Unternehmen werden entlang der der EU-Empfehlung 2003/361 definiert 
(siehe eur-lex.europa.eu/legal-content/DE/TXT/PDF/?uri=CELEX:32003H0361&from=EN), die die Unter-
nehmensgröße anhand der Anzahl der Beschäftigten und des jährlichen Umsatzes oder der jährlichen 
Bilanzsumme festlegt.
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1.2 Ziele
Ziel dieser Studie ist, einen Überblick über aktuelle und kommerzielle Social Listening 

Tools zu geben, welche ohne den Bedarf einer aufwändigen Einführung und Einarbei-

tung einen lohnenswerten Einsatz ermöglichen. Dabei werden Tools berücksichtigt,  

welche die Beobachtung und Analyse von Inhalten verschiedener Online-Quellen leisten 

und in unterschiedlichsten Preiskategorien angesiedelt sind. Für die Studie werden auch 

Tools berücksichtigt, die bereits gesammelte Daten im Unternehmen analysieren, wie  

z. B. Reviews auf Review-Portalen oder Online-Shops.

Die Marktstudie soll den aktuellen Stand der technischen Unterstützung und die Möglich-

keiten der Social Listening Tools für KMU aufzeigen, um den Einsatz von Social Listening 

als Instrument für Markt- und Customer-Intelligence für deutschsprachigen Online- 

Content einzuführen oder zu optimieren. Sie beinhaltet eine detaillierte Darstellung von 

Social Listening Tools mit ihren relevanten Kernfunktionen, Preisen und Leistungen. 

Zusammengefasst soll die vorliegende Studie einen unabhängigen und aktuellen Markt-

überblick bieten von Tools, die vorwiegend deutschsprachige Webinhalte analysieren. 

1.3 Tool-Auswahl und thematische Abgrenzung zu anderen Studien
Unternehmen können durch aktives Social Listening jederzeit hinsichtlich ihrer Ziel- 

gruppe(n) direkt erfahren

 ― was diese in sozialen Netzwerken veröffentlichen, befürworten, ablehnen etc.

 ― worüber sie sich im Social Web austauschen 

 ― über welche Themen sie in Foren oder Blogs diskutieren 

 ― wie sie sich über das Unternehmen und/oder die Wettbewerber des  

Unternehmens äußern

Des Weiteren haben Unternehmen die Möglichkeit durch Social Listening zu beobachten, 

welche der eigenen Botschaften auf Basis der Online-Daten wirken und wie groß diese 

Wirkung ist. 

Für diese Erkenntnisse müssen Social Listening Tools entsprechende Funktionalitäten 

und Metriken unterstützen. Die Marktstudie untersucht daher ausschließlich Tools, die 

solche Funktionen und Metriken zur Analyse und Messung bereitstellen.
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Für die Marktstudie werden sowohl Anbieter untersucht, die eine Software für das eigen-

ständige Social Listening durch das Unternehmen anbieten (siehe Full-Service-Anbieter 

in 2.1.), als auch Anbieter, die in ihrem Angebot zusätzlich zu dem Tool auch besondere 

Services für die Durchführung des Social Listening, die Auswertung oder das Reporting 

unterstützen. Entscheidend für die Auswahl eines Tools aus dem Bereich Full-Service 

ist das Vorhandensein von wesentlichen Social-Listening-Funktionen, darunter die  

Sentiment-Analyse für deutschsprachige Texte, die Generierung von Wortwolken mit 

assoziierten Begriffen für die Themen/Brands, welche gemonitort werden, oder Trend-,  

Engangement- sowie Verbreitungsanalysen. Auch die Unterstützung von Alerts,  

Reporting als auch der Datenexport gehören zu den wesentlichen Funktionen der Tools. 

Konnte der Anbieter hier ausreichend Social-Listening-Funktionen aufweisen, wurde 

dieser in unsere Marktstudie aufgenommen. Tools, die mindestens eine englischspra-

chige Benutzeroberfläche anbieten, werden für die Studie ausgewählt, solange das Tool 

eine zufriedenstellende deutschsprachige Text- bzw. Sentiment-Analyse unterstützt.

Keine Rolle für die Marktstudie spielen Tools, die lediglich das Social Media Management, 

darunter die Planung der Veröffentlichung von Inhalten auf bestimmten Plattformen  

unterstützen, wie dies beispielsweise für die Tools SocialPilot2 oder Hootsuite3 der Fall ist. 

Im Vergleich zu anderen, ebenfalls online frei zugänglichen Marktstudien hinsichtlich 

Tools für Online Monitoring, Online Media Monitoring, Social Media Monitoring und Social 

Listening unterscheidet sich diese Marktstudie hinsichtlich des Fokus auf deutsch- 

sprachige Textanalyse, der adressierten Zielgruppe, der Aktualität sowie hinsichtlich der  

methodischen Vorgehensweise. Beispielsweise ist die Studie von (Kasper et al. 2010) 

nicht mehr aktuell, der Fokus des Reports von (Ideya 2018) liegt nicht auf der Analyse 

deutschsprachiger Texte oder der ForresterWave-Report von (Liu und Chien 2018) rich-

tet sich an große Unternehmen und nicht an KMU, Berater oder Forschende.

2 www.socialpilot.co
3  hootsuite.com



5

1.4 Strukturelles Vorgehen in der Marktstudie
Wir haben im Zeitraum vom 01. Mai 2020 bis einschl. 26. Juli 2020 in einer ausführlichen 

Marktbetrachtung Social Listening Tools für die Marktstudie der Hochschule Darmstadt 

geprüft. Die Auswahl und Bewertung der Social Listening Tools unterteilt sich in folgende 

Schritte: 

 ― Zuerst wurden 67 Social Listening Tools mithilfe vordefinierter Kriterien  

ausgewählt und diese in Bezug auf die Zielgruppe bewertet. 

 ― Im nächsten Schritt wurden die Tools anhand einer Ausschlussliste auf  

Mindestkriterien, darunter die Unterstützung einer deutschsprachigen  

Textanalyse, getestet und untersucht. 

 ― Konnte ein Tool alle Mindestkriterien erfüllen, so wurde es in eine weitere 

Liste aufgenommen und anhand einer detaillierten Recherche bewertet, die 

schließlich 24 Tools berücksichtigt und für die Marktstudie evaluiert. 

Hinsichtlich der Tool-Bewertung erstellten wir für verschiedene Kategorien ein Punkte-

schema, bspw. für die Kategorie in Bezug auf die Analysefunktionalität des jeweiligen 

Tools, entlang dessen jedes der 24 Tools bewertet und zu einem Score zusammenge-

fasst wurde. Die Mindestkriterien für die Auswahl sowie die detaillierten Bewertungs-

kriterien und die Definition des Scores werden in Kapitel 4 beschrieben. 



6

Grundlagen2



7

2 Grundlagen 

2.1 Definitorisches
Folgend werden fachliche Begriffe im Kontext des Social Listening erläutert, die in der 

Studie verwendet werden.

Alerting-Funktion
Die Alerting-Funktion eines Tools, oft auch Alarmfunktion genannt, ermöglicht eine auto-

matische Benachrichtigung, zum Beispiel per Mail, sobald die von Nutzern definierten 

Kriterien über das erreichte Volumen nach Erwähnungen innerhalb eines festgelegten 

Zeitrahmens erreicht wird.

Aspekt
Unter einem Aspekt versteht man einen einzelnen Gesichtspunkt bei der Betrachtung, 

Auswertung oder Analyse komplexerer Sachverhalte.4 Bezogen auf die Sentiment- 

Analyse ist ein Aspekt ein Teil oder eine Eigenschaft des Gegenstandes, welches online 

besprochen oder bewertet wird, z. B. eines Produkts oder einer Dienstleistung oder eines 

Unternehmens oder einer Marke. 

Aspektbasierte Sentiment-Analyse
Die aspektbasierte Sentiment-Analyse versucht, Aspekte zu identifizieren, Meinungs-

äußerungen zu klassifizieren und dann beides miteinander zu verknüpfen.5 Im Gegensatz 

zu einer dokumentbasierten Sentiment-Analyse, bei der der Gesamttext einer Polaritäts-

klasse automatisch zugeordnet werden soll, z.B. wenn ein Online-Review als positiv  

kategorisiert wird, soll bei der aspektbasierten Analyse jede Eigenschaft, d.h. jeder  

Aspekt eines Produktes, einer Dienstleistung oder eines Unternehmens, einer Polaritäts-

klasse zugeordnet werden. Somit wird dadurch eine tiefergehende Analyse der geäußer-

ten Meinungen ermöglicht.

4 www.duden.de/rechtschreibung/Aspekt
5 (vgl.Siegel, M.; Alexa, M. 2020: S. 68)

Grundlagen
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Daten-Dashboard
Ein Daten-Dashboard ist eine Art digitale Anzeigetafel. Das Dashboard eines Social  

Listening Tools dient meist als Rahmen, um einen Überblick über die relevanten Infor- 

mationen hinsichtlich der Listening-Aufgabe zu erstellen. In der Regel bieten Dash- 

boards die Möglichkeit, benutzerdefinierte Einstellungen vorzunehmen. So lässt sich  

beispielsweise einstellen, welche Metriken für die Mentions in einem bestimmten Zeit-

raum angezeigt werden sollen und welche nicht. Nutzer haben somit die Möglichkeit, 

Dashboards für die eigenen Fragestellungen und Social-Listening-Zwecke zu konfigu-

rieren. Einige Tools bieten vordefinierte Templates für Dashboards.

Emotionsanalyse
Die Emotionsanalyse im Kontext des Social Listening klassifiziert Erwähnungen oder 

Aspekte von Erwähnungen nach Emotionen, etwa Freude, Wut, Liebe, Überraschung. 

Grundsätzlich gehören zu den Teilaufgaben der Emotionsanalyse die automatische  

Erkennung und die Polaritätsklassifikation von Emotionen sowie die Kategorisierung von 

erkannten Emotionen.6

Erwähnung/Mention
Eine Erwähnung, oft auch Mention genannt, bezeichnet das Vorkommen eines gesuchten 

Keywords oder ein Treffer für eine definierte Suchanfrage/Query.

 

Full-Service-Anbieter
Als Full-Service-Anbieter gilt ein Unternehmen, das sowohl die Technologie (Tools) als 

auch Services für das Monitoring anbietet. 

Mediensegmente/Quellen
Nach Duden bezeichnet ein Segment ein Teilstück eines größeren Ganzen.7 Im Falle 

der Mediensegmente unterteilt man z. B. zwischen dem Print, dem Rundfunk- und dem  

Onlinesegment. Im Kontext des Social Listenings sind i.d.R. Datenquellen des Online-

segments relevant. Relevante Unterkategorien sind beispielsweise Blogs, Soziale Netz-

werke, Foren,Videos, Kommentare, Pressemitteilungen, Online-Shops usw.

6 (vgl.Siegel, M.; Alexa, M. 2020: S. 107)
7 www.duden.de/rechtschreibung/Segment
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Metrik 
Eine Metrik ist ein Messwert und lässt eine quantitative Aussage über ein bestimmtes 

Merkmal zu. Messwerte sind beispielsweise Likes, Follower, Shares, Kommentare oder 

die erreichte Reichweite. Wichtige Metriken für Social Listening sind u.a. potentielle 

Reichweite, Engagement, Net-Sentiment.

(Social Listening) Reporting
Die Reporting-Funktion von Social Listening Tools unterstützt die Extraktion und gezielte 

Aufbereitung relevanter Kennzahlen und Daten aus verschiedenen Quellen. Reportings 

werden meistens in elektronischer Form bereitgestellt und werden in der Regel für unter-

schiedliche Zwecke und Adressatenkreise erstellt, z. B. unterscheidet sich das Reporting 

für die Geschäftsführung von dem für den Kundenservice. Tools unterstützen bei der 

Zusammenstellung, Aufbereitung (zum Beispiel als PDF) und Präsentation (Graphische 

Darstellung) der Berichte.

Sentiment 
Der Begriff Sentiment steht im Englischen für die psychologische Stimmungslage und 

beschreibt ein vorherrschendes Gefühl oder eine Empfindung. Im Kontext des Social 

Listenings handelt es sich bei Sentiments um Stimmungen, Emotionen und Haltungen, 

die von Nutzern auf online Plattformen geäußert werden und automatisch oder manuell 

analysiert zu werden. Ein Sentiment drückt eine persönliche Bewertung oder Haltung 

aus, die nach ihrer Polarität, als positiv, negativ oder neutral klassifiziert werden kann.

 

Sentiment-Analyse
Mithilfe der automatischen Sentiment-Analyse werden Erwähnungen, die Social  

Listening Tools auf Basis von definierten Suchanfragen gesammelt haben, beispielsweise 

innerhalb von Online-Reviews, Blogs oder Kommentare, nach ihrer Polarität (Siegel und 

Alexa 2020) kategorisiert. Aufgrund der Komplexität und Besonderheiten von Sprache 

(Ironie, Slang, Schreibfehlern, usw.) bedarf es ggf. eine manuelle Überprüfung, um eine 

fehlerfreie Kategorisierung zu gewährleisten. 
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Suchanfrage/Query
Mittels einer Suchanfrage, oft auch Query genannt, definiert der Nutzer die Keywords 

oder Themen, welches das Social Listening Tool suchen und überwachen soll. Die Such-

anfrage ist demnach die Schnittstelle zwischen der Suchmaschine des Tools und dem 

Suchenden. In einigen Tools werden für den Begriff der Suchanfrage andere Synonyme 

verwendet. So bezeichnet Talkwalker die Suchanfragen als Topic und Ubermetrics  

beispielsweise als Suchagenten. Einige Tools unterstützen lediglich die Suche nach ein-

zelnen Keywords andere wiederum ermöglichen komplexe Suchanfragen mithilfe von 

Booleschen Operatoren.

Unstrukturierte Daten
Im Gegensatz zu strukturierten Daten, die meist in tabellarischer Form vorliegen, liegt der 

Schwerpunkt von Social Listening auf der Analyse von unstrukturierten Inhalten, welche 

entweder keine oder eine schwache identifizierbare Struktur vorweisen. Zu den un-

strukturierten Daten in Textform zählen u.a. E-Mail- oder Messenger-Nachrichten, Blogs, 

Tweets oder Reviews. Unstrukturierte Daten können darüber hinaus aus Bildern oder 

Videoinhalten bestehen.8

Wortwolke 
Bei einer Wortwolke handelt es sich um eine Analyse- und Visualisierungsmethode von 

assoziierten Schlagwörtern. Innerhalb des Social Listening Prozesses wird der textuelle 

Kontext aller Erwähnungen einer bestimmten Suchanfrage ausgewertet. Die Ergebnisse 

werden anschließend in Form einer Wortwolke dargestellt. Ergebnisse sind (meistens) 

inhaltstragende Wörter, die häufig zusammen mit den Keywords einer Suchanfrage vor-

kommen und deswegen zusammen gruppiert werden. Einige Tools unterstützen eine 

Analyse und Visualisierung als Wolke ausschließlich bezogen auf Hashtags oder Emojis, 

und stellen somit die Ergebnisse als Emoji- oder Hashtagwolken dar.

8 www.computerweekly.com/de/definition/Unstrukturierte-Daten
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2.2 Angewandte Methodik
Der Fokus der Studie liegt auf der Untersuchung von Social Listening Tools, die das  

Monitoring und die Analyse von unstrukturierten, öffentlich zugänglichen Daten im Web 

untersuchen, welche als Texte, Fotos oder Videos auf verschiedenen Plattformen ver-

öffentlicht werden. Die nach vordefinierten Suchkriterien gesammelten Daten werden 

innerhalb der Tools ausgewertet. 

Methodisch wurde wie folgt vorgegangen: 

1. Einsatz der sekundären Forschung zur Sammlung und Interpretation von  

bereits vorhandenem Online-Datenmaterial zu den Tools und zu den  

Funktionalitäten sowie insbesondere/ i.a. Services um das Social Listening 

2. Auswahl der für Zielgruppe KMU relevanten Tools

3. Definition und Festlegung der Kriterien für die Untersuchung der Tools 

4. Vertiefte Analyse der gesammelten Daten über das jeweilige Tool (ggf. anhand 

von Präsentationen, Webpräsenz, Artikel und Studien, Interviews, Videos etc.); 

hierzu zählt ebenfalls die Durchführung von Tooltests, z.B. durch einen  

Testzugang, eine Demoversion, eine Online-Präsentation des Anbieters.  

Ebenso wurden weitere Daten und Informationen durch direkte  

Kommunikation mit den Tool-Anbietern gewonnen

5. Detaillierte Beschreibung der für die Marktstudie ausgewählten Tools

6. Vergleich der ausgewählten Tools anhand des Kriterienkatalogs (s. Kapitel 4.1) 

sowie detaillierte Betrachtung der einzelnen Tools innerhalb der Marktstudie

Die engere Auswahl der ersten Social Listening Tools passend für die Zielgruppe KMU 

wird im Kapitel 2.3 erläutert. In Kapitel 3 wird die Toolauswahl begründet. Die Ausschluss-

kriterien wurden festgelegt und die Tools im Anschluss daran getestet. Hier wurden die 

Ergebnisse vorrangig durch einen direkten Testzugang generiert, ebenso aber auch durch 

vorliegende Online-Präsentation des Anbieters, Artikel, Use Cases, Kommunikation mit 

den Anbietern oder Studien. Anschließend wurde eine detaillierte Beschreibung der für 

die Marktstudie ausgewählten Tools angefertigt. Die aggregierten Tools wurden einer 

finalen Prüfung mit der Kriterienliste (s. Kapitel 4.2) unterzogen. Dabei wurde analysiert, 

inwieweit die einzelnen Funktionen der Kriterienliste entsprachen. 
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Die Ergebnisse wurden in tabellarischer Form zusammengeführt und miteinander vergli-

chen. Sie werden anhand der analysierten Eigenschaften dargestellt. Mithilfe eines Fazits 

wird auf Besonderheiten und Schwerpunkte der Tools hingewiesen. 

Jeder der Forschenden untersuchte eine feste Anzahl an Tools anhand eines vorher  

definierten Vorgehens (s. Kapitel 1.4). Durch diese Definition, wurde der Umfang der zu 

testenden Funktionen eingegrenzt und eine Vergleichbarkeit der unterschiedlichen Tools 

ermöglicht. Die kritische Betrachtung der Auswahl an Tools fand sowohl mit quantitati-

ven als auch qualitativen Kriterien statt. Die gesamten Analysedaten wurden im Zeitraum 

vom 01.05. bis 26.07.2020 gesammelt.

In vereinzelten Fällen war es leider nicht möglich, die Tool-Funktionalität explorativ durch 

eigene Analysen innerhalb der Testzugänge zu untersuchen. Für solche Fälle erfolgte 

die Bewertung der Kriterienliste anhand eines Digital Walkthrough durch Mitarbeiter des 

Toolanbieters, durch Webinare, durch zugesendete Präsentationen oder durch sekun-

däre Forschung, beispielsweise durch die Auswertung von frei zugänglichen Daten, wie 

Interviews, Artikel oder Tutorial-Videos zum Tool.

2.3 Zielgruppe 
Die Marktstudie richtet sich in erster Linie an KMU, die weniger als 250 Personen be-

schäftigen. Spezifische Adressaten der Studie sind unter anderem die Geschäftsführung, 

Führungs- und Fachmitarbeiter aus den Kommunikations-, Vertriebs- und Marketing-

bereichen sowie Fachkräfte aus dem Produktmanagement und dem Customer-Care/ 

Service-Bereich. Denjenigen, die aktuell entweder planen oder evaluieren, wie sie  

Social Listening für ihre Aufgaben und Unternehmensziele einsetzen (können), soll diese 

Marktstudie eine Hilfestellung bei der komplexen Auswahl an Social Listening Tools bie-

ten. Wie bereits unter 1.1 beschrieben verfügen gerade KMU bei digitalen Themen wie 

diesem oft über begrenzte Ressourcen finanzieller, zeitlicher und auch personeller Art. 

Dadurch ist es i.d.R. für sie schwierig, eine umfassende Marktanalyse durchzuführen, um 

das passende Tool beziehungsweise die passende Tool-Kombination zu finden. 

Neben der Zielgruppe der KMU und deren Berater sollen auch kleinere Agenturen sowie 

Personen aus dem akademischen Umfeld beispielsweise Studierende, Dozenten oder 

allgemein Verantwortliche bei Studiengängen durch die Marktstudie Orientierung im  

Bereich Social Listening und Web Monitoring erlangen.
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3 Vorstellung der ausgewählten Tools
In diesem Kapitel wird die Toolauswahl begründet und jedes Tool erhält einen Steckbrief, 

mit zusammenfassenden Informationen über den Anbieter. 

3.1 Toolauswahl 
Für die Marktstudie wurden Social Listening Tools berücksichtigt, welche vordefinierte 

Kriterien (s. Kapitel 4.1) erfüllen. Die Kriterien stellen die Grundvoraussetzung an Funktio-

nen und Metriken dar, die ein Tool für die ausgewählte Zielgruppe beinhalten muss, um 

einen produktiven Einsatz zu gewährleisten. 

Die Studie untersucht darüber hinaus einige Tools, die zwar die festgelegten Kriterien  

nicht vollständig erfüllen, jedoch Analyse- und Auswertungsfunktionen für UGC 

anbieten, beispielsweise wenn Tweets, Facebook-Kommentare oder Reviews bereits im 

Vorfeld über Social Monitoring Plattformen gesammelt wurden und anschließend mit- 

hilfe des vorliegenden Tools analysiert werden. Beispielhaft ist das Tool Gavagai9 zu 

nennen, dass auf Grundlage eines Datenimports Reviews oder Facebook-Kommentare 

oder Tweets analysiert. 

3.2 Tool-Steckbriefe
Die nachfolgenden Tool-Steckbriefe fassen grundlegende Informationen anhand der 

Toolauswahl zusammen. Hierbei werden Angaben zum jeweiligen Tool und Kontakt-

möglichkeiten zum Softwareanbieter aufgeführt. Außerdem werden die Positionierung 

des Anbieters am Markt, die Themenexpertise, sowie wichtige Referenzen angegeben.

Die Angaben stammen aus: 

 ― öffentlich zugänglichen Informationen des Toolanbieters, bspw. durch die 
Unternehmens-Webseite 

 ― der sekundären Forschung, z. B. Online-Artikel, Nachrichten, Reviews,  
Evaluationen u.Ä. über die Tools

 ― zugesendeten Präsentationen 

 ― persönlichen Gesprächen 

Die Aufführung erfolgt in alphabetischer Reihenfolge.

9 www.gavagai.io/products/explorer/
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Adoreboard Emotics
Gründungsjahr 201110 

Mitarbeiteranzahl ca. 1111 

Positionierung des Anbieters
KI-basierte Emotionsanalyse, die versucht die Gründe für beispielsweise geäußerte 
Zufriedenheit oder positive oder negative Kundenerfahrungen zu entdecken.

Themenexpertise
Analyse von Customer und Employer Experience, die über die Sentiment-Analyse 
hinausgeht.

Referenzen
McCann, Slack, Havas, Wunderman, BMW, Unilever, LEO, Nike

Webseite
adoreboard.com/

Kontakt
Tel: +44 (0) 28 9099 3880
E-Mail: hello@adoreboard.com

awario
Gründungsjahr 201512 

Mitarbeiteranzahl 25 (Quelle: s.o.) 

Positionierung des Anbieters
Standardisiertes Social Listening Tool.

Themenexpertise
Sentiment-Analyse, Echtzeit-Analyse.

Referenzen
amazon, Pizza Hut, SAP, unicef, University of Cambridge, WhatsApp, pwc, accenture

Webseite
awario.com/home

Kontakt
E-Mail: support@awario.com

10 www.linkedin.com/company/adoreboard/about/
11 craft.co/adoreboard
12 awario.com/about/
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Brandwatch
Gründungsjahr 200713 

Mitarbeiteranzahl 500+ (Quelle: s.o.)

Positionierung des Anbieters
Consumer-Intelligence-Unternehmen, das umfangreiche standardisierte Lösungen 
anbietet.

Themenexpertise
Social Listening, Influencer Datenbank, Marketing Reporting, Marktforschung.

Referenzen
Walmart, Unilever, American Airlines, Dell

Webseite
www.brandwatch.com/de/

Kontakt
Tel: +49 (0) 3057 702 5620
E-Mail: kontakt@brandwatch.com

Brand24
Gründungsjahr 201114 

Mitarbeiteranzahl 70 (Quelle: s.o.) 

Positionierung des Anbieters
Media Monitoring, Hashtag-Tracking, Automatische Reports.

Themenexpertise
Social Listening, Marketing Reporting, Auflistung aller Mentions der jeweiligen Marke.

Referenzen
Uber, Intel, VICHY, Stanford University

Webseite
www.brand24.com/

Kontakt
E-Mail: help@brand24.com

13 www.linkedin.com/company/brandwatch/about/
14 brand24.com/about-us/
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buzzrank
Gründungsjahr

2011. Übernahme durch dpa 
201715 

Mitarbeiteranzahl 10 bis 5016 

Positionierung des Anbieters
Monitoring für Twitter und Facebook sowie Nachrichten und Blogs.

Themenexpertise
Echtzeit-Themenbeobachtung und Performanz-Messung; Reporting für redaktionelle 
Arbeit; Analyse Influencer/Medienmacher; Event-Monitoring.

Referenzen
Medienboard BerlinBrandenburg, Medienboard Reception, Next.Media.Hamburg 
Scoopcamp

Webseite
www.dpa.com/de/planung-
monitoring/buzzrank

Kontakt
Christian Keun, Leitung Vertrieb Digitale Plattformen
E-Mail: keun.christian@dpa.com

Buzzsumo
Gründungsjahr 201317 

Mitarbeiteranzahl 2 bis 10 Mitarbeiter (Quelle: s.o.) 

Positionierung des Anbieters
Kein Allrounder im Bereich Social Listening, da keine Sentiment-Analyse möglich ist. 
Stattdessen kann aber Content umfassend identifiziert und entdeckt werden, sowie 
Influencer/Autoren und Trends erkannt.

Themenexpertise
Content entdecken, suchen und Identifizieren.

Referenzen
Expedia, Ogilvy, The Telegraph

Webseite
buzzsumo.com/

15 www.presseportal.de/pm/8218/3725922
16 www.linkedin.com/company/buzzrank-gmbh/about/
17 www.linkedin.com/company/buzzsumo/about/
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Cision
Gründungsjahr 201418 

Mitarbeiteranzahl 1000+19 

Positionierung des Anbieters
Monitoring über traditionelle, digitale und soziale Medien; Starker PR-Schwerpunkt 
und Unterstützung von PR-Workflows; Unterstützung bei der Suche nach passenden 
Medienkontakten und Influencern.

Themenexpertise
Globales Monitoring, Influencer-Datenbank, Messung von Kommunikations- 
maßnahmen.

Referenzen
Kellogg’s, Ketchum, Bayer, LG, Allianz, Design Hotels

Webseite
www.cision.com/de/

Kontakt
Tel: +49 (0) 69 244 3288-350
E-Mail: support@cision.com

Critical Mention
Gründungsjahr 200220 

Mitarbeiteranzahl ca. 7421 

Positionierung des Anbieters
Tool legt starken Fokus auf weltweites Media Monitoring inkl. TV und Radio und bietet 
auch Social Listening an.

Themenexpertise
Media Monitoring; Kundensupport 24/7/365 erreichbar.

Referenzen
Mc Donalds, Killington, CBS, Orlando Magic

Webseite
www.criticalmention.com/

Kontakt
E-Mail: support@criticalmention.com

18 www.cision.de
19 www.linkedin.com/company/cision/about/
20 www.criticalmention.com/about-us/
21 craft.co/critical-mention
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Echobot
Gründungsjahr 201122 

Mitarbeiteranzahl 50+ (Quelle: s.o.)

Positionierung des Anbieters
Cloud Software für Sales & Marketing Intelligence.

Themenexpertise
Monitoring, um Kunden, Märkte und Medien besser zu verstehen. B2B Datenbank, 
CRM, ERP, Lösung zur Vertriebsunterstützung.

Referenzen
Deutsche Telekom, Michelin, Siemens, AWO

Webseite
www.echobot.de

Kontakt
Tel: +49 (0) 721 500 57 501
E-Mail: service@echobot.de

Gavagai Explorer
Gründungsjahr 2008, Spin-off des Schwedischen 

Instituts für Computerwissenschaften

Mitarbeiteranzahl 10 bis 5023 

Positionierung des Anbieters
Mehrsprachige KI-basierte Text- und Sentiment-Analyse; Tiefgehende Analyse von 
Kundenfeedback und Kundenäußerungen für viele und verschiedene Branchen.

Themenexpertise
Mehrsprachige Analyse von u.a. Reviewdaten und Antworten auf offenen Fragen; 
aspektbasierte Sentiment-Analyse.

Referenzen
u.A: Huawei, Spotify, Kantar SIFO

Webseite
www.gavagai.io/products/
explorer/

Kontakt
gavagai.io
Testzugangsanfrage: www.gavagai.io/l/free-demo/

22 www.echobot.de/unternehmen/
23 www.linkedin.com/company/gavagai/about/
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Linkfluence (Radarly)
Gründungsjahr 200624 

Mitarbeiteranzahl 250 (Quelle: s.o.)

Positionierung des Anbieters
Allrounder im Social Listening und Monitoring Bereich.

Themenexpertise
Brand Equity Tracking, Trenderkennung, Tribe Tracking, Kampagnen Performance,  
Online Reputation, Identifikation und Erfolgsmessung.

Referenzen
Danone, Airfrance, Sephora, Hyundai

Webseite
www.linkfluence.com/

Kontakt
Tel: +49 (0) 211 547634 0
E-Mail: kontakt@linkfluence.com

Mediatoolkit
Gründungsjahr 201425 

Mitarbeiteranzahl 50 (Quelle: s.o.) 

Positionierung des Anbieters
Standardisiertes Tool für Social Listening und Monitoring.

Themenexpertise
Social Media Listening & Monitoring, Reporting.

Referenzen
McCANN, WWF, Lufthansa, Red Bull

Webseite
www.mediatoolkit.com/

Kontakt
Tel: +385 (1) 3333 711
E-Mail: info@mediatoolkit.com

24 pitchbook.com/profiles/company/59019-76#overview
25 www.mediatoolkit.com/about-us
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mentionlytics
Gründungsjahr 201526 

Mitarbeiteranzahl 5027 

Positionierung des Anbieters
Full-Service-Anbieter für Social Media Monitoring, der auch individuelle Lösungen auf 
Anfrage anbietet.

Themenexpertise
Social Media Monitoring, Social Intelligence, Planung und Veröffentlichung von  
Beiträgen für soziale Netzwerke.

Referenzen
Knorr, Telekom, DDB

Webseite
www.mentionlytics.com/

Kontakt
Tel: +1 (845) 233 6543
E-Mail: eva@mentionlytics.com

Meltwater
Gründungsjahr 200128 

Mitarbeiteranzahl ca. 2000 (Quelle: s.o.) 

Positionierung des Anbieters
Allrounder im Social Listening und Monitoring Bereich.

Themenexpertise
Alle denkbaren Social Listening Möglichkeiten stehen zur Verfügung. Fokus liegt auf 
dem verknüpften Journalisten-Netzwerk und der Erkennung von Autoren.

Referenzen
LGT-Gruppe, Google, Flixbus, Deutsches Weininstitut, Trial International

Webseite
www.meltwater.com/de

Kontakt
Tel: +49 (0) 30 293 692 047
E-Mail: hallo@meltwater.com

26 www.capterra.com.de/software/149226/mentionlytics
27 www.linkedin.com/company/mentionlytics/
28 pitchbook.com/profiles/company/52625-26#overview
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Neticle
Gründungsjahr 201229 

Mitarbeiteranzahl 50+30 

Positionierung des Anbieters
Standardisiertes Social Listening und Media Monitoring Tool.

Themenexpertise
Intelligente Medienbeobachtung, Medienanalyse und Social Listening.

Referenzen
Allianz, Auchan, CIB Bank, Decathlon, Samsung, T-Online, Vodafone

Webseite
neticle.com/company/en

Kontakt
Tel: +36 (0) 70 624 6955
E-Mail: info@neticle.com

Pulsar
Gründungsjahr 200931 

Mitarbeiteranzahl 70+32 

Positionierung des Anbieters
Umfangreiches Tool mit vier standardisierten Lösungen.

Themenexpertise
Trenderkennung in Social Media, Social Listening, Messung und Optimierung der  
eigenen Kanäle, quantitative und qualitative Methoden, um Daten von Zielgruppen 
auszuwerten und strategisch einzusetzen.

Referenzen
Instagram, IKEA, Unilever, The Guardian

Webseite
www.pulsarplatform.com/

Kontakt
Tel: +44 (0) 207 874 6599
E-Mail: info@pulsarplatform.com

29 www.linkedin.com/company/neticle/about/
30 neticle.com/company/en/team
31 www.pulsarplatform.com/about/
32 www.owler.com/company/pulsarplatform
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Social Bakers
Gründungsjahr 200833 

Mitarbeiteranzahl 500+34 

Positionierung des Anbieters
Globales KI-basiertes Social-Media-Marketing-Unternehmen, das eine Marketing 
SaaS-Plattform namens Socialbakers Suite anbietet.

Themenexpertise
Audience Analysis, Influencer, Content Intelligence, Publishing & Scheduling, Analytics 
& Benchmarks, Community Management.

Referenzen
Danone, Samsung, Jägermeister, Vodafone, Walmart,Heineken, National Geographic 

Webseite
www.socialbakers.com/

Kontakt
E-Mail: support@socialbakers.com.

Social Searcher
Gründungsjahr 201235 

Mitarbeiteranzahl 2 bis 1036 

Positionierung des Anbieters
Standardisiertes Social Listening und Social Media Monitoring Tool.

Themenexpertise
Social Media Search Engine.

Referenzen
Forbes, Le Figaro, Social Media Today, Social Times, B2C, makeuseof, KillerStartups, 
Entrepreneur, AllFacebook, CMSWiRE, journalism.co.uk

Webseite
www.social-searcher.com/

Kontakt
E-Mail: info@social-searcher.com

33 www.linkedin.com/company/socialbakers-com/about/
34 www.socialbakers.com/company
35 www.social-searcher.com/about/
36 www.linkedin.com/company/social-searcher/about/
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Storyclash
Gründungsjahr 201537 

Mitarbeiteranzahl 2038 

Positionierung des Anbieters
Social Media Monitoring und Brand Monitoring; Event Reporting.

Themenexpertise
Influencer Reporting ; besonders Instagram Story Monitoring.

Referenzen
Daimler AG, Boston Consulting, Travador

Webseite
www.storyclash.com

Kontakt
Tel: +43 (0) 660 4175725 | E-Mail: office@storyclash.com

Symanto Survey Insights 
(Symanto Management System)

Gründungsjahr 201039 

Mitarbeiteranzahl 70 (Quelle s.o.)

Positionierung des Anbieters
Aspektbasierte Sentiment- und Emotions-Analyse von Umfragedaten/Online-Reviews. 
Automatische Identifikation von Eigenschaften und Themen hinsichtlich eines Produktes 
oder Brands auf Basis von Natural Language Processing und KI Algorithmen.

Themenexpertise
Fokus auf gesammelten unstrukturierten Textdaten; Identifikation von Themen/Sentiment, 
Auswertung von Emotionen/psychologischen Aspekten (Psychographisches Profiling).

Referenzen
Microsoft, JBL-Harman, Adidas, FC Bayern München

Webseite
www.symanto.net/

Kontakt
Tel: + 49 (0) 91137846639 | E-Mail: info@symanto.net

37 etailment.de/news/start-ups/storyclash-viral-tool-start-up-22084
38 www.youtube.com/watch?v=kCXRy4UI7Dk
39 www.marktforschung.de/aktuelles/interviews/marktforschung/kaum-jemand-weiss-welche-

motivationen-gruende-und-emotionen-sich-hinter-kaufentscheidungen-verbergen/
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Talkwalker
Gründungsjahr 200940 

Mitarbeiteranzahl 200+ (Quelle:LinkedIn-Profil)

Positionierung des Anbieters
Social Listening und Monitoring.

Themenexpertise
Social Media Monitoring & Listening, QuickSearch, Conversation-Cluster,  
Zielgruppenanalyse.

Referenzen
u.a. Merck, HelloFresh, Coca Cola

Webseite
www.talkwalker.com/de

Kontakt
Tel: +49 (0) 69 254745-500
E-Mail: contact@talkwalker.com

Ubermetrics
Gründungsjahr 201141 

Mitarbeiteranzahl 50+ (Quelle: LinkedIn-Profil)

Positionierung des Anbieters
Allrounder im Social Listening und Monitoring Bereich.

Themenexpertise
Social Media Monitoring & Analytics, Supply Chain Management, Social Listening.

Referenzen
DHL, notebooksbilliger.de, Fink & Fuchs, World Health Summit

Webseite
www.ubermetrics- 
technologies.com/de/

Kontakt
Tel: +49 (0) 30 577 021 30
E-Mail: hello@ubermetrics.com

40 www.linkedin.com/company/talkwalker/about/
41 www.linkedin.com/company/ubermetrics-technologies-gmbh/about/
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VICO Research
Gründungsjahr 200542 

Mitarbeiteranzahl 95 (s.o.)

Positionierung des Anbieters
Standardisiertes Social Media Monitoring für den Mittelstand und Konzerne in 
Deutschland.

Themenexpertise
Social Listening & Monitoring, Data-driven Marketing, Online PR, CRM,  
Produktmanagement.

Referenzen
Allianz, Daimler, LG

Webseite
vico-research.com/

Kontakt
Tel: +49 (0) 711 78 7829 0
E-Mail: info@vico-research.com

YouScan
Gründungsjahr 200943 

Mitarbeiteranzahl 51 bis 200 (Quelle: LinkedIn-Profil)

Positionierung des Anbieters
Social Listening, Visual Listening, Social Media Monitoring.

Themenexpertise
Brand Reputation; Trenderkennung; aspektbasierte Sentiment-Analyse;  
Bilderkennung z.B. Brand, Logo, Personen etc.; Zielgruppenanalyse.

Referenzen
u.a. PepsiCo, Google, Coca-Cola, Michelin, L`Oréal, Danone

Webseite
youscan.io

Kontakt
youscan.io/

42 vico-research.com/wer-wir-sind/
43 www.linkedin.com/company/youscan/about/

4
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4 Gegenüberstellung der Tools

4.1 Auswahlkriterien
Um in die Marktstudie aufgenommen zu werden, muss ein Tool die folgenden Mindest-

kriterien erfüllen:

 ― Deutschsprachige Textanalyse: Als wichtigstes Kriterium muss ein Tool eine 

deutschsprachige Textanalyse zur Ergebnisaufbereitung durchführen können. 

 ― Spracheinstellungen: Ein Mindestkriterium, das ein Tool erfüllen muss, ist das 

Vorhandensein einer Spracheinstellung für Deutsch oder Englisch. 

 ― Bereitstellungsmodell: Die Mindestanforderung bestand, dass das Tool  

innerhalb eines Webbrowsers bereitgestellt wird, z.B. als SaaS oder als Cloud-

Lösung. Darüber hinaus betrachteten die Autoren auch die Verfügbarkeit von 

Mobile-Apps und eigenständige Desktop-Apps – diese waren jedoch nicht 

zwingend notwendig, um in die Marktstudie aufgenommen zu werden.

 ― Branchenunspezifisch: Ein Tool darf nicht ausschließlich für eine einzelne 

Branche anwendbar sein.

 ― Quellenabdeckung: Um ausreichende Social-Listening-Ergebnisse liefern zu 

können, soll ein Tool mindestens drei der gängigsten Social Media Plattformen 

abdecken. Zu den gängigsten Social Media Plattformen zählen zum Zeitpunkt 

der Erstellung dieser Marktstudie Facebook, Twitter, Instagram, YouTube und 

TikTok. 

 ― Tool-Anwender: Das Mindestkriterium bestand hierbei darin, dass das Tool 

auf einen Endnutzer ausgerichtet ist, der keine Programmierfähigkeiten  

benötigt, um alle Funktionen des Tools nutzen zu können. 

4.2 Bewertungskriterien & Kategorien zur Evaluation der Tools
Wurden diese Mindestkriterien erfüllt, qualifizierte sich das Tool für die detailliertere  

Evaluierung. In diesem Schritt wurden die Tools einer umfangreichen Betrachtung unter-

zogen sowie einer darauffolgenden Bewertung anhand eines selbsterstellten Scoring-

Schemas, um die Vergleichbarkeit der Tools zu gewährleisten.
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Toolaufbau
Im Bereich des Toolaufbaus haben wir uns die Benutzerfreundlichkeit und Usability der 

Tools angesehen. Hierbei haben wir folgende Kriterien genauer betrachtet:

 ― Visualisierung: Das Tool sollte übersichtlich und logisch aufgebaut sein, 

sodass dem Nutzer auch ohne Vorerfahrungen mit Social Listening Tools, ein 

leichter Einstieg möglich ist. 

 ― Verständlichkeit: Es muss dem Nutzer schnell ersichtlich sein, welche  

Informationen er oder sie über die angezeigten Grafiken und Ergebnisse  

herauslesen kann. Ebenso sollten leicht verständliche Begriffe und  

Betitelungen verwendet werden, bestenfalls sogar direkte Erläuterungen zu 

den abgebildeten Informationen oder den Begriffen.

 ― Tutorial: Bei diesem Punkt wurde betrachtet, ob dem Nutzer ein Tutorial in 

Form von bspw. eines Einführungsvideos, schriftlichen Leitfadens oder auch 

FAQs, angeboten wurde, um auch unerfahrenen Nutzern einen leichten und 

schnellen Einstieg zu ermöglichen.

Analysefunktionen
Die Analysefunktionen der Tools stellten den wichtigsten Teil der Bewertung innerhalb 

dieser Marktstudie dar. Neben der Betrachtung, ob das Tool Informationen über allgemeine 

Angaben, wie demografische oder geografische Daten, Auskunft geben kann, wurden in 

diesem Abschnitt folgende Analysefunktionen betrachtet:

 ― Filterfunktionen: Betrachtung der qualitativen und quantitativen Filter- 

funktionen, in Hinblick auf die individuellen Anpassungsmöglichkeiten an die 

Anforderung des Nutzers. 

 ― Analysen: Bewertung nach den Analysemöglichkeiten des Tools,  

beispielsweise Keyword-Analyse, Bild-/Videoanalyse, Trendanalyse,  

Sentiment-Analyse, um dem Nutzer eine schnelle Übersicht über die  

Möglichkeiten des entsprechenden Tools zu bieten.
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 ― Metriken: Betrachtung der quantitativen Messwerte, die jedes einzelne Tool 

anbietet, um auch hier dem Nutzer eine schnelle Übersicht der Möglichkeiten 

bieten zu können. 

 ― Analysierte Textsorten/-typen: Hierbei wurde untersucht, welche Textsorten 

und -typen ein Tool erfassen kann, um dem Nutzer die nötigen Informationen 

an die Hand zu geben, und ob das Tool den individuell geforderten Ansprüche 

des Nutzers gerecht werden kann.

 ― Autoren: Betrachtung, ob der Nutzer Angaben über die wichtigsten Autoren 

oder Influencer viraler Postings erhält. Dies kann auch Unternehmen oder 

Nachrichtenseiten enthalten. Dieses Kriterium dient dazu, dem Nutzer Infor-

mationen über wichtige Meinungsträger in seinem Umfeld zu liefern oder gar 

diese vorerst zu identifizieren.

 ― Zeitrahmen: Hierbei fand eine Beurteilung des Zeitraums statt, in dem die 

Daten gefunden werden. Die Kategorien wurden wie folgt festgelegt: über 6 

Wochen, genau 6 Wochen und unter 6 Wochen. 

Die vorhanden Reportingmöglichkeiten der Tools wurden evaluiert. Es wurde bewertet, 

ob die Erstellung eines Reportings in einem individuell anpassbaren Format möglich ist 

und ob eine Alerting-Funktion vorhanden ist. 

Daten
Die angebotenen Funktionen für den Datenimport und -export wurden betrachtet: 

 ― Datenimport: Betrachtung der Möglichkeiten, wie man vorhandene Daten in 

das Tool importieren kann, damit sie vom Tool ausgewertet werden können.

 ― Datenexport: Betrachtung der Möglichkeiten, wie man die Ergebnisse  

exportieren kann. Hierbei spielen Formate, z.B. PDF, Excel, PNG etc., eine 

wichtige Rolle. 

 ― Datenbereinigung: Das Tool sollte die Funktion bieten fehlerhafte Daten  

bereinigen zu können, damit bei weiteren Analysen die Daten nicht verfälscht 

werden.

 ― Schnittstelle: Betrachtung darüber, ob das Tool die Möglichkeit einer  

Verbindung/Integration mit einer anderen Anwendung bietet, bspw. einem 

Customer-Relationship-Management-Tool.
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Reporting
Die vorhanden Reportingmöglichkeiten der Tools wurden evaluiert. Es wurde

bewertet, ob die Erstellung eines Reportings in einem individuell anpassbaren

Format möglich ist und ob eine Alerting-Funktion vorhanden ist.

Service
Abschließend findet der Leser noch Informationen über den angebotenen Service des 

entsprechenden Tools, also Angaben darüber in welcher Form der Kundensupport  

kontaktiert werden kann und ob eine direkte Einbindung des eigenen Servicekanal inner-

halb des Tools möglich ist. 

 ― Kundensupport: Bei diesem Kriterium wurde betrachtet, welche Kontakt-

möglichkeiten das Tool dem Nutzer bietet, um bei Fragen oder Problemen mit 

dem Support in Kontakt zu treten, z.B. die Kontaktaufnahme über Chat,  

Telefon oder per Mail.

 ― Einbindung des Servicekanals: Zuletzt wurde bewertet, ob es dem Nutzer 

möglich ist, den eigenen Servicekanal mit dem Tool zu verbinden. 

4.3 Scoring-Schema zur Bewertung der einzelnen Tools 
Um die 24 Tools zu bewerten, wurde ein Schema, d.h. ein Punktesystem für ausge-

wählte Kategorien entwickelt. Diese Kategorien reflektieren für die Zielgruppe relevante 

Kriterien und ermöglichen so, eine festgelegte Punktzahl für jedes Tool pro Kategorie 

zu vergeben. Insgesamt handelt es sich dabei um 13 von 25 Bewertungskriterien, für 

die ein Tool Punkte sammeln konnte. Attribute wie die Spracheinstellung des Tools oder 

der Zeitrahmen für eine Rückwärtssuche nach relevanten Mentions wurden nicht mit 

Punkten bewertet, denn die Spracheinstellung bezieht sich beispielsweise nur auf die 

Benutzeroberfläche des Tools und hat keinen Einfluss auf die Ergebnisse. Hier wurde 

vorausgesetzt, dass Mitarbeiter, die für das Social Listening zuständig sind, die nötigen 

englischen Sprachkenntnisse mitbringen, um das Tool bedienen zu können. Hinsichtlich 

des Zeitrahmens der Datensammlung wurde von einer Punktevergabe ebenso abgese-

hen, da beispielsweise die Auswertung historischer Daten stark vom Preismodell und 

dem gewählten Leistungsumfang abhängt. 
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Im Scoring-Schema wurde sowohl quantitativ als auch qualitativ bewertet. Das bedeutet, 

dass beispielsweise in Bewertungskategorien, bei denen es auf die Anzahl an Möglich-

keiten ankommt, quantitativ bewertet wurde. Hierunter fällt beispielsweise die Anzahl  

der Analyse- und Filterfunktionen. Kriterien, bei denen es nicht auf eine bestimmte  

Anzahl von Möglichkeiten angekommen ist, wurden qualitativ bewertet. Dies war  

beispielsweise bei der Bewertung der Benutzerfreundlichkeit der Fall, indem für die  

Visualisierung und die Verständlichkeit der Benutzeroberfläche Punkte vergeben wurden. 

Um hierbei möglichst einheitlich bewerten zu können, wurde im Vorfeld definiert, unter 

welchen Voraussetzungen ein Tool in dieser Kategorie gut, schlecht oder mittelmäßig 

abschneidet. Darüber hinaus wurde auch für eine angebotene Leistung, Punkte  

vergeben. Dies war der Fall, wenn zum Beispiel die Verfügbarkeit eines Tutorials, die  

Individualisierbarkeit des Datenexports oder die Existenz einer Alerting-Funktion bewer-

tet wurde. 

Da nicht alle Kriterien von gleicher Wichtigkeit für die Marktstudie sind, wurde eine  

Gewichtung der einzelnen Kriterien vorgenommen. So konnte deshalb ein Tool pro  

Kriterium zwischen null und maximal drei Punkte erhalten. Maximal konnte ein Tool somit 

25 Punkte erreichen.

Um Punkte zu erreichen, wurden verschiedene Indikatoren angewandt. Bei Kriterien 

die eine gewisse Anzahl an Unterpunkten wie bspw. ein bestimmte Anzahl von Filter- 

möglichkeiten enthalten müssen, wurde ein Mittelwert errechnet, an dem sich bei der 

Bewertung orientiert werden konnte. So wurden unterschiedlich viele Punkte dafür ver-

geben, wenn der Umfang der Funktionen den errechneten Mittelwert unterschritten, 

überschritten oder genau erreicht hat (Abb. 1). Hinsichtlich der Visualisierung und  

Verständlichkeit wurde festgelegt, wann ein Tool gut visualisiert und leicht verständ-

lich ist. Deshalb wurde hier zwischen den Zuständen gut, neutral sowie schlecht unter-

schieden (Abb. 1). Funktionen wie die Alerting-Funktion oder die Möglichkeit der Daten-

bereinigung wurden auf ihr Vorhandensein geprüft und konnten somit entweder zwei 

oder null Punkte erhalten (Abb. 1). Hinsichtlich des Kundensupports konnte jedes Tool 

Punkte erreichen, sofern mindestens eine Möglichkeit gegeben war, da auch eine einzige  

Möglichkeit des Kundensupports gut funktionieren kann (Abb. 1).



33

Es ist jedoch zu erwähnen, dass die Bewertung der Tools subjektiv war. Nicht alle  

Forschenden konnten jedes Tool begutachten und bewerten. Um hier eine gleiche  

Bewertungsgrundlage herzustellen, wurde möglichst genau definiert, wann Punkte  

vergeben werden und wann nicht. So wurde die Visualisierung eines Tools als “gut” be-

wertet, wenn ein einheitliches Farbschema, eine ansprechende Visualisierung und eine 

für das Web optimierte Schriftgrößen verzeichnet werden konnte.

Das gesamte Scoring-Schema inkl. aller Durchschnittswerte und Abstufungen kann im 

Anhang auf Seite XXX gefunden werden.

4.4 Tabellarische Übersicht 
Von den 67 Social Listening Tools wurden 24 Tools nach folgenden Kriterien in einer 

Excel-Tabelle bewertet:

 ― Facts: Spracheinstellung, Bereitstellungsmodell, Preis, Preismodell,  

Quellenabdeckung,Full-Service Tool, Standard oder maßgeschneidertes Tool 

 ― Toolaufbau: Visualisierung, Verständlichkeit, Tutorial für Nutzer 

 ― Analysefunktion: demografische oder geografische Daten, Filterfunktion, 

Analysen, Metriken,analysierte Textsorten, Autoren, Zeitraum der Daten

 ― Reporting: Alerting Funktion, individuelles Reporting Format, Ergebnisse  

Aufbereitung

 ― Daten: Datenimport, Datenexport, Datenbereinigung und Schnittstelle zu 

anderen Anwendungen 

 ― Service: Kundensupport & Einbindung eines Servicekanals

 ― Fazit: Anmerkungen und Hinweise zum Tool

Die vollständige Bewertungsliste der getesteten Tools finden Sie im Anhang auf Seite VI.

Abbildung 1: Auszug aus dem Scoring-Schema
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Abbildung 2: Auszug der Bewertungsliste
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Ergebnisse5
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5 Ergebnisse

Die Untersuchung von 67 Social Listening Tools hat gezeigt, dass es eine Vielzahl von 

sehr guten Tools aktuell auf dem Markt gibt. Dabei haben sich besonders starke und um-

fangreiche Tools wie Ubermetrics, Neticle aber auch Talkwalker herauskristallisiert. Kein 

Tool konnte die maximale Anzahl von 25 Punkten erreichen, allerdings gab es drei Tools 

mit mehr als 23 Punkten und acht mit mehr als 22 Punkten (siehe Top-Ten Tools auf Seite 

37).

Hinsichtlich des Funktionsumfangs verfügen fast alle Tools über eine Sentiment-Analyse 

oder bieten die Option an, manuell Sentiments den Erwähnungen zuzuordnen, die das 

Tool zu einer Suchanfrage gefunden hat. Über zwei Drittel aller Tools konnten mindestens 

fünf Filterfunktionen und ebenso viele Analysefunktionen aufweisen. Unter den Funk-

tionen fanden sich in vielen Fällen die Sentiment-, Keyword- oder Trendanalyse wieder. 

Darüber hinaus boten einige Tools aber auch Echtzeitanalysen, Text- und Videoanalysen 

sowie Analysen von Influencern an. Grundlegende Funktionen wie eine Alerting-Funk-

tion oder die Datenbereinigung bieten fast alle Tools, bis auf wenige Ausnahmen, an.

Trotz des großen Funktionsumfangs einiger Tools zeigen die Ergebnisse, dass nicht jedes 

Tool alles abdecken kann und deshalb genau ausgewählt werden sollte. Im Zweifelsfall 

lohnt sich auch ein Einsatz mehrerer Tools, um die bestmöglichen Ergebnisse zu erhalten, 

da jedes Tool andere Logiken nutzt, um Ergebnisse zu finden, zu verarbeiten und einzu-

ordnen. Es wurde außerdem auch deutlich, dass es allgemein nicht das perfekte Tool gibt, 

da jeder Anwendungsfall seine eigenen Bedingungen und Anforderungen aufweist.

Hinsichtlich des Preises gibt es ebenfalls sehr große Unterschiede. Der monatliche Preis 

kann sich von einigen Euro bis hin zu mehreren hundert oder tausend Euro erstrecken. 

Oft hängt dies jedoch stark vom Preismodell ab, für das sich entschieden werden kann. 

Neben einem festen monatlichen oder jährlichen Grundpreis gibt es die Option, nach 

Suchvolumen oder der Anzahl der angelegten Suchanfragen den Preis zu bestimmen. 

Die Kosten werden oft erst per Anfrage genannt oder in Verhandlungen mit dem Anbieter 

festgelegt.
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Auf Grundlage des Bewertungsschemas konnte ein Ranking erstellt werden, welches 

eine erste Orientierung liefern kann. Dabei wird deutlich, dass die ersten Plätze sehr 

eng beieinander liegen. Deshalb lässt sich feststellen, dass sich auf dem Markt einige 

nennenswerte Tools befinden, mit denen ein umfangreiches Social Listening betrieben 

werden kann. Es ist jedoch darauf hinzuweisen, dass als Datengrundlage ein definiertes 

Test-Szenario gedient hat, anhand dessen die Punkte vergeben wurden. Deshalb könnte 

es sein, dass sich durch eine andere Suchintention oder andere Szenarien die Daten-

grundlage zur Bewertung ändern könnte.

Abbildung 3: Top-Ten Tools

Das vollständige Ranking aller getesteten Tools kann im Anhang 1 gefunden werden.
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6 Resümee der Autoren zur 
Marktstudie

Social Listening eröffnet Unternehmen die Möglichkeit, Meinungsäußerungen und aktu-

elle Stimmungsbilder aufzufangen und diese Daten anschließend zu verwerten. Dieser 

Bereich des Online Marketings bietet eine enorme Chance für Unternehmen, sich und  

die eigenen Produkte und Services besser darzustellen, die Zielgruppe und den Markt 

zu analysieren, um auf Wünsche und Bedürfnisse besser eingehen zu können.

Im Rahmen unserer Marktstudie haben wir festgestellt, dass genau dieser Punkt nicht 

immer ganz einfach ist. Denn obwohl Social Listening viel mit „Zuhören“ zu tun hat,  

unterscheiden sich die Möglichkeiten, wie man zuhören und auf was man achten kann, 

doch sehr stark voneinander. Die Art des Zuhörens wird schlussendlich durch das Tool 

bestimmt, das man auswählt. Und davon gibt es jede Menge. Wir mussten feststellen, 

dass die erste Hürde ein Aussortieren und Festlegen von Ausschlusskriterien beinhalten 

muss, um überhaupt einen ersten Überblick zu gewinnen. Übrig geblieben sind über 60 

Tools, die wir unter immer strenger werdenden Gesichtspunkten testen wollten.

Einige Anbieter bieten auf ihrer Homepage zeit- oder funktionsbegrenzte Demo-Zugänge 

für ihr Tool an. Unter diesen Umständen testete es sich am leichtesten, da der Zugriff 

meist ohne Umwege vorhanden war. Es gibt jedoch eine Vielzahl von Unternehmen, die 

ihre Produkte erst unter bestimmten Voraussetzungen zum Testen freigeben. Welche 

Voraussetzungen das sind, ist nicht immer ersichtlich. Für die Zwecke unserer Studie 

musste in manchen Fällen ein Formular ausgefüllt und abgeschickt oder ein kurzes Tele-

fongespräch oder Video-Call vereinbart werden, was leider nicht immer leicht war und 

längere Zeit für die Klärung oder die Möglichkeit, das Tool in Aktion sehen zu können, 

in Anspruch genommen hatte. Vereinzelt wurden Termine nicht eingehalten oder man 

hatte während des Termins erfahren, dass das Tool und seine Funktionalität nur inner-

halb eines Videocalls vorgestellt werden kann, was unter diesen Umständen ein umfas-

sendes Testen schwer bis unmöglich machte. Glücklicherweise haben wir aber auch die 

Erfahrung gemacht, dass viele Anbieter sich Zeit genommen haben, Möglichkeiten und 

Funktionalität ihres Tools zu erklären, interessante Beispiele und Cases vorzustellen und 

uns einen Testzugang ermöglicht haben.
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Hinsichtlich des Preis-Leistungsverhältnisses ist festzustellen, dass auch wenn auf den 

ersten Blick die Informationen über die Funktionalität vieler Tools ähnlich erscheint, Tools 

oft unterschiedliche Schwerpunkte haben. Es ist daher für Unternehmen sinnvoll, gleich 

zu Beginn den thematischen Schwerpunkt für den Einsatz des Social Listenings möglichst 

präzise festzulegen, um somit auch die Anzahl der für sie relevanten Tools überschaubar 

zu gestalten. Befolgt man diesen Schritt, kann aus dem Bereich „Social Listening“ ein ver-

hältnismäßig hoher Ertrag bei geringem Aufwand für das Unternehmen entstehen. Doch 

auch hier sei gesagt: Je mehr Funktionen man benötigt, je umfangreicher die Quellenab-

deckung sein soll oder je weiter zurück in die Vergangenheit nach Daten gesucht werden 

soll, desto kostspieliger kann es werden.

Zusammengefasst hat die Marktstudie deutlich gemacht, dass die optimale Nutzung eine 

Abgrenzung zwischen Tools und den jeweiligen Schwerpunkten erfordert. Besonders 

KMU profitieren von einer unabhängigen und transparent durchgeführten Marktstudie, 

um einen ersten Überblick über das Angebot der Social Listening Tools zu erhalten und 

die Entscheidung diesbezüglich zu erleichtern.

Es hat sehr viel Spaß gemacht, jedes Tool anhand der von uns als relevant definierten 

Kriterien zu testen und das Ergebnis anschließend innerhalb dieser Marktstudie zu ver-

öffentlichen. Wir hoffen, dass das ein oder andere Unternehmen hiervon profitieren und 

durch Social Listening die ein oder andere Chance für sich entdecken kann.
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7 Ausblick

Mehr als 50% der Unternehmen weltweit nutzen Instagram, Facebook, Twitter und  

Youtube.44 Somit haben sie einen Bedarf und Interesse an Social Listening Tools, um die 

Diskussionen über ihr Unternehmen und ihre Produkte im Internet verfolgen zu können. 

Zielsetzung der Marktstudie war es, kleinen und mittleren Unternehmen einen Überblick 

der Social Listening Tools zu geben und sie somit zu unterstützen, ein für sie passendes 

Tool zu finden. Jedes Tool ist hinsichtlich der Quellenabdeckung und der Nutzerführung 

unterschiedlich aufgebaut und legt den Schwerpunkt auf andere Funktionalitäten. Auch 

was das Lizenzmodell anbelangt, gibt es große Unterschiede. Schlussendlich spiegelt 

diese Vielfalt die verschiedenen Anforderungen an die technische Unterstützung für das 

Social Listening wider. 

Mit Blick auf die Zukunft wird die Weiterentwicklung sicherlich Änderungen hinsichtlich 

der Quellenabdeckung bringen, denn viele der untersuchten Tools decken zwar die 

gängigen Social Media Kanäle wie Twitter, Instagram und Facebook ab, nicht aber neuere 

Kanäle wie aktuell TikTok, welches immer häufiger verwendet wird.45 Zu erwarten ist 

ferner, dass die Qualität der Sentiment-Analyse durch KI-Verfahren differenzierter und 

stimmiger wird. Des Weiteren ist anzunehmen, dass die Unterstützung von Visual 

Listening für Bild- und Video-Daten zunehmend in die Social Listening Tools integriert 

wird. Auch eine stärkere Interoperabilität der Social Listening Tools mit anderen Marke-

ting- und Vertriebs-Tools innerhalb des Unternehmens ist zu erwarten.

Abschließend halten wir fest, dass es z.Zt. bereits ein vielfältiges Angebot an Tools gibt. 

Die Tools können in vielen Fällen einen erkennbaren Nutzen für ein KMU bringen, in dem 

sie wertvolle Online-Daten analysierbar machen und somit eine hilfreiche Unterstützung 

für KMU im Digitalisierungsprozess bieten. Für jedes KMU und seine Ressourcen ist ein  

passendes Tool auszuwählen und gerade dafür soll diese Marktstudie einen Beitrag leisten.

44 Statista, 2020: Anteil der Unternehmen, die folgende Social-Media-Plattformen nutzen weltweit 
im Januar 2020.

45 influencermarketinghub.com/de/tiktok-statistiken/
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