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Allgemeine Hinweise

— im Sinne des Gleichbehandlungsgesetzes
Aus Griinden der Gleichbehandlung wird in dieser Arbeit eine gendergerechte Sprache
verwendet und damit sowohl die weibliche als auch mannliche Sprachform genannt. Bei

nicht personenbezogenen Begriffen wird der im Sprachgebrauch tbliche Artikel gewahlt.

— im Sinne der besseren Lesbarkeit
Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird bei der Wiedergabe von Interviewaussagen

(indirekte Rede) auf die Verwendung des Konjunktivs verzichtet.
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Zusammenfassung

Zusammenfassung

Die Digitalisierung hat in den vergangenen Jahren sowohl zu einer zunehmenden Nutzung
sozialer Medien als primdarem Kommunikationsmittel von Privatpersonen als auch zu ei-
ner Veranderung des Konsument:innenverhaltens im Kaufprozess beigetragen. Nut-
zer:innen-generierte Inhalte gewinnen damit als wertvolle Informationsquelle fiir Unter-
nehmen verstdrkt an Relevanz; ihre Analyse und Auswertung zur Steigerung des Kund:in-
nennutzens sowie zur Marktanalyse erfordern den Einsatz von Marketingtools wie Social
Listening. Social Listening ermdglicht Unternehmen, mit Hilfe von Tools Daten im Social
Web systematisch zu erfassen, auszuwerten und managementrelevante Erkenntnisse zur

Erreichung von Unternehmenszielen abzuleiten.

Im Mittelpunkt der Masterarbeit stehen dementsprechend die Fragen, welche Bedeutung
und Funktionsweisen Social Listening als Marketingtool aufweist, inwieweit Startups die
Methode anwenden und welche Umsetzungsmaoglichkeiten bestehen. Zur Beantwortung
der Forschungsfragen erfolgen eine umfassende Erarbeitung der theoretischen Grundla-
gen von Social Listening, Interviews mit Food-Startups sowie eine Anwendung von Social

Listening im Fallbeispiel HaselHerz.

Die Analyseergebnisse zeigen, dass insbesondere aufgrund finanzieller und personeller
Ressourcen Social Listening in den befragten Food-Startups bislang nicht systematisch
angewandt wird, jedoch bereits Social-Listening-ahnliche MaRBnahmen durchgefiihrt wer-
den. Des Weiteren verdeutlicht die Fallbeispielanalyse, dass trotz Erkenntnisgewinns
durch Social Listening einige Herausforderungen in der Anwendung bestehen, welche die
Qualitat der Ergebnisse sowie die Umsetzbarkeit der Methode in Startups limitieren.
Grundsatzlich stellt Social Listening jedoch sowohl flr grof3e als auch kleine Unternehmen
mit Prdsenz im Social Web ein relevantes und zukunftsweisendes Marketingtool dar. Je
nach verfligbaren Ressourcen sollte es von Startups eingesetzt werden, um einen Uber-
blick Gber die Marke, Zielgruppe, relevante Themen und das Wettbewerbsumfeld im

Social Web zu erlangen und sich damit einen Wettbewerbsvorteil zu erarbeiten.



Abstract

Abstract

In recent years, digitization has contributed to an increasing use of social media as a pri-
mary communication medium and to changes in consumer behavior in the purchasing
process. Thus, user-generated content is becoming increasingly relevant as a valuable
source of information for companies; its analysis and evaluation for increasing customer
value and for market analysis require marketing tools like social listening. Social listening
enables companies to systematically collect and evaluate data in the social web and de-

rive management-relevant insights to achieve business goals.

Accordingly, the master's thesis focuses on the questions of the significance and functio-
nality of social listening as a marketing tool, how far startups use it, and what implemen-
tation options exist. Therefore, the theoretical basics of social listening, interviews with
food startups and an application of social listening in the case study HaselHerz are con-

ducted.

The results show that social listening has not yet been systematically applied in the
startups, particularly due to financial and personnel resources, but that similar activities
are already implemented. Furthermore, the case study demonstrates that despite the
insight gained through social listening, challenges exist in its application, which limit the
result’s quality and feasibility of the method in startups. However, in principle, social lis-
tening provides a relevant and future-oriented marketing tool for all companies with
presence on the social web. Depending on available resources, startups should use it to
obtain an overview of the brand, target group, relevant topics and their competitive envi-

ronment on the social web and thus gain a competitive advantage.
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1 EinfUhrung

In diesem Kapitel erfolgt, nach Feststellung der Relevanz des libergeordneten Themas der
vorliegenden Masterthesis, eine umfangreiche Darstellung der theoretischen Grundlagen
von Social Media und Social Listening. Es wird der aktuelle Stand des Forschungsthemas
vorgestellt, auf dessen Grundlage anschlielend das Erkenntnisinteresse sowie die For-
schungsfragen der Arbeit abgeleitet werden. Zuletzt wird der Aufbau der Arbeit

dargelegt.

1.1 Relevanz des Themas und Problemstellung

Die zunehmende Digitalisierung hat in den letzten Jahren zu einer Veranderung des
Kund:innenverhaltens im Kaufprozess beigetragen. Besonders jingere Kund:innen-
gruppen nutzen vermehrt digitale Kanale. Mobile Gerate und der damit verbundene Zu-
gang zum Internet erleichtern die Informationsbeschaffung und Recherche. Verbrau-
cher:innen sind nicht mehr nur auf die Empfehlungen der Verkaufer:innen angewiesen,
sondern kénnen sich durch andere Kund:innenbewertungen, Testberichte oder Diskussi-

onen im Internet informieren (Urbach, 2020, S. 5 f.).

Auch die sozialen Medien spielen fiir Verbraucher:innen bei der Kaufentscheidung eine
immer bedeutendere Rolle (Grabs et al., 2022, S. 40). Die vermehrte Nutzung des Inter-
nets und der sozialen Medien spiegelt sich auch in der stetig steigenden Zahl der Nut-
zer:innen wider. 2022 stieg die Zahl der Social-Media-Nutzer:innen im Vergleich zum Vor-
jahr um 10 % und belduft sich weltweit auf 4,6 Milliarden; dies entspricht etwa 60 % der
aktuellen Weltbevolkerung (Kemp, 2022, S. 9). Soziale Netzwerke werden von Privatper-
sonen fiir diverse Zwecke genutzt, wie der Vernetzung mit anderen Nutzer:innen, dem
Veroffentlichen, Liken oder Kommentieren von Inhalten sowie zum Meinungsaustausch

(Alexa & Siegel, 2021, S. 1; Statista, 2022).

Die Digitalisierung fiihrt auch Unternehmen in eine zunehmend neue Welt und erfordert
insbesondere im Marketing und Vertrieb eine Veranderung der gewohnten Praktiken. Der
bloRRe Verkauf eines Produktes wird nicht mehr als Endpunkt des Innovationsprozesses

angesehen, sondern stellt den Beginn einer Kund:innenbeziehung dar, die auf



Einflhrung

Echtzeitdaten und kontinuierlichem Feedback der Nutzer:innen basiert. Durch die Pro-
dukte bzw. ihre Anwendung selbst werden zunehmend relevante Daten generiert. Um
den Kund:innennutzen nachhaltig zu steigern sowie die Dynamik und Transformation des
Marktes zu verstehen, ist es fir Unternehmen daher erforderlich, diese nut-
zer:innengenerierten Daten im digitalen Raum zu erfassen und auszuwerten

(Stoger, 2019, S. 26).

Das Marketingtool Social Listening stellt dabei fiir Unternehmen eine Méglichkeit dar, den
Verbraucher:innen im Social Web zuzuhéren und wertvolle Erkenntnisse aus veréffent-
lichten managementrelevanten Daten fir verschiedene Geschaftsbereiche zu gewinnen.
Diese konnen anschlieRend strategisch flr die Erreichung der Unternehmensziele einge-

setzt werden (Grabs et al., 2022, S. 25).

1.2 Theoretische Grundlagen

Vor dem Hintergrund der zunehmenden Bedeutung und Rolle von Social Media wird Soci-
al Listening nachfolgend umfassend vorgestellt. Nach Erlduterung der Marketingmethode
werden Einsatzfelder von Social Listening sowie Listening Tools betrachtet. Es folgt die
Vorstellung des Arbeitsprozesses, der anhand von sechs Schritten dargestellt wird. Ab-

schliefend werden Erfolgskennzahlen sowie Grenzen der Methode beleuchtet.

1.2.1 Bedeutung und Rolle von Social Media

Das Internet verbessert heute als primdre Informationsquelle stetig die Moglichkeit einer
webbasierten Kommunikation und Interaktion zwischen Mensch und Maschine sowie
einer cloudbasierten Datenspeicherung. Diese Faktoren haben maligeblich zur Entste-
hung und Nutzung unzadhliger sozialer Netzwerke beigetragen. Die Anzahl der Nut-
zer:innen steigt bis heute an, und sowohl Privatpersonen als auch Unternehmen nutzen
zunehmend die Moglichkeiten der sozialen Medien (Decker, 2022, S. 41 f.). Als Social Me-
dia, synonym u.a. soziale Medien, soziale Netzwerke oder Social Web genannt, wird eine
Gruppe von internetbasierten, virtuellen Anwendungsplattformen beschrieben, die auf
den konzeptionellen und technologischen Grundlagen des sog. Web 2.0 aufbauen (Kaplan

& Haenlein, 2010, S. 61). Die neuen Technologien des Web 2.0 ermoglichen es
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Nutzer:innen, Inhalte nicht mehr nur einfach zu konsumieren, sondern als sog. Prosu-
ment:innen (Toffler, 1980) ein personliches Profil auf Social-Media-Plattformen anzule-
gen, mit anderen zu interagieren und eigene Inhalte zu erstellen (sog. User-Generated
Content, UGC), die untereinander auch ausgetauscht werden kénnen (Kaplan & Haenlein,
2010, S. 61; Siepermann & Lackes, 2018). Als Kommunikationsmittel werden multimediale
Formen verwendet, v.a. Bilder, Videos, Audio, Texte, Kommentare oder Bewertungen, die
plattformunabhangig stattfinden. Eine Besonderheit der sozialen Medien und des Inter-
nets ist, dass diese im Vergleich zu klassischen Medien bspw. durch Diskussionsforen oder
Produktreview-Portale eine Many-to-Many-Kommunikation ermdéglichen (Decker, 2022,
S. 79). Dies bedeutet, dass die ,eindimensionale Kommunikation in einen vielseitigen Dia-
log [transformiert wird]” (Grabs et al., 2022, S. 32). In diesem kdnnen viele Nutzer:innen
auf einer Social-Media-Plattform miteinander kommunizieren und sich mit Informationen
versorgen — sie sind somit gleichzeitig Empfanger:in und Sender:in von Inhalten und In-

formationen (Decker, 2022, S. 79).

Das Internet sowie die Moglichkeit, dauerhaft und von fast Gberall durch Smartphones,
Tablets oder Laptops darauf zuzugreifen, ist heute nicht mehr wegzudenken (Schmidt,
2018, S. 10 ff.). Daher wird Social Media auch als primdres Kommunikationsmittel jlinge-
rer Bevolkerungsgruppen, insbesondere der sog. Digital Natives, bezeichnet (Buchenau &
Flrtbauer, 2015, S. 21). Nutzer:innen erhalten eine Stimme, und Social Media erméglicht
es ihnen, ihre Rolle als Konsument:innen, Kund:innen, Birger:innen oder Mitbewer-
ber:innen zu Autoritdten, Botschafter:innen und Kritiker:innen zu erweitern (Solis, 2010,
S. 228). Moderne Konsument:innen kénnen sich direkt und uneingeschrdankt zu allem,
Uber alles und Uber jede:n duRern (Alexa & Siegel, 2021, S. 1; Soler-Labajos & Jiménez-
Zarco, 2017, S. 63). Somit hat sich die Online-Mundpropaganda (Electronic-Word-of-
Mouth, eWOM) als offentlicher, produktbezogener Austausch zwischen Verbrau-

cher:innen im Internet etabliert (Tuten, 2021, S. 83 f.).

Auch immer mehr grofBe und kleine Unternehmen sind in sozialen Netzwerken vertreten
und nutzen diese im reguldaren Geschaftsbetrieb, z.B. fir ihre Kommunikation, um Auf-
merksamkeit und Absatz fir neue Produkte zu generieren, zur Reputationssteigerung im

Netz oder Kund:innenakquise (Grabs et al., 2022, S. 26; Venkatesh & Jayasingh, 2017, S. 1).
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Je nachdem, welche Kund:innengruppe (Business-to-Business, B2B, oder Business-to-
Consumer, B2C) angesprochen wird, sind unterschiedliche Themen und Plattformen rele-
vant. B2C-Kund:innen stellen im Social Web fir Lebensmittelunternehmen die relevante-
re Zielgruppe dar und stehen daher im Fokus dieser Arbeit. In dieser Gruppe treffen Ein-
zelpersonen die Konsumentscheidung, die meist emotionsgeleitet ist. Unternehmen ha-
ben haufig eine Vielzahl von B2C-Kund:innen, aber selten eine intensive Beziehung zu
ihnen (Beck, 2014, S. 723 f.). Dabei ist der Meinungs- und Informationsraum im Social

Web grol3 und facettenreich (Grothe, 2020, S. 18).

Die Nutzung von Social Media bietet Unternehmen je nach Kund:innengruppe sowohl
Chancen als auch Risiken. Einerseits ermdglicht Social Media u.a. einen direkten Aus-
tausch mit den Kund:innen sowie eine schnelle und effiziente Problembehandlung,
wodurch die Kund:innenbindung erhoht werden kann. Darliber hinaus bieten die sozialen
Medien die Moglichkeit zur individuellen Kund:innenansprache und Erhéhung des Be-
kanntheitsgrades, der positiven Reputation und Kund:inneninformation sowie zur
Kund:innengewinnung. Andererseits besteht jedoch auch das Risiko des Kund:in-
nenverlusts, bspw. aufgrund kritischer Beitrage und Inhalte, Fake-Accounts, Verletzungen
des Datenschutzes, eines Informationsiiberschusses oder mangelnder Wertschatzung

(Brommer, 2021, S. 34).

1.2.2 Social Listening

Immer mehr Unternehmen sehen Social Media als wertvolle Informationsquelle und pro-
fitieren davon, dass Aktivitdaten in den sozialen Netzwerken verfolgt, aufgezeichnet und
analysiert werden konnen (Brommer, 2021, S. 34). Die Methode Social Listening (deutsch
Soziales Zuhoren) ermoglicht ein aktives Zuhoren im Social Web, indem mit Hilfe entspre-
chender Tools als relevant definierte Beitrdage gesammelt, analysiert und ausgewertet
sowie anschliefend wertvolle Erkenntnisse extrahiert werden kénnen (Alexa & Siegel,

2021, S.11).

Social Listening, auch Social Media Listening genannt, ist ein integraler Bestandteil des
Social-Media-Managements und findet kontinuierlich statt (Sutherland, 2021, S. 135). Die

Begriffe Social Listening und Social Media Monitoring werden teilweise synonym
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flreinander verwendet. Dabei baut Social Listening auf dem Monitoring-Prozess des Soci-
al Media Monitoring auf, differenziert sich jedoch in wichtigen Merkmalen von ihm (De-
cker, 2022, S. 129 f.). Im Gegensatz zu Social Listening beschreibt Social Media Monitoring
die reine Beobachtung, Erfassung und tendenziell oberflachliche Analyse von UGC zu be-
stimmten Begriffen und Themen im Social Web. Hierbei steht somit die kontinuierliche
Aufzeichnung von vergangenen Daten und Echtzeitdaten im Vordergrund (Evertz, 2018, S.
15). Social Listening geht hingegen einen Schritt weiter und beinhaltet neben dem aktiven
Zuhoren eine qualitative Inhaltserschliefung und Interpretation der gesammelten Daten.
Es ermittelt die zugrundeliegende Ursache, Bedeutung und Stimmung der gréBeren Zu-
sammenhadnge dieser Daten. Die Analyse der Daten ermdglicht es Unternehmen, gene-
rierte Erkenntnisse direkt umzusetzen und neue Strategien fir zukiinftige MaBnahmen
abzuleiten. Social Media Monitoring bildet demnach die Grundlage eines umfassenden
Social Listening (UNICEPTA, o. )., S. 4). Wahrend beim Social Media Monitoring lediglich
reaktiv nach vergangenen Daten und Echtzeitdaten gehandelt wird, geht es beim Social
Listening um die Zukunft, damit aktiv oder proaktiv nach Echtzeitdaten gehandelt werden
kann (Dixon, 2020). Ein weiterer Unterschied liegt darin, dass beim Social Media Monito-
ring die Beobachtung der eigenen Social-Media-Prasenz im Fokus steht (Owned Data),
wohingegen das Monitoring beim Social Listening breiter angelegt ist und auch die Daten

Dritter analysiert werden (Earned Data) (Alexa & Siegel, 2021, S. 16).

Weitere vom Social Listening abzugrenzende Begriffe sind u.a. die Webanalyse (Web Ana-
lytics) und Social-Media-Analyse (Social Media Analytics), bei denen die quantitative Da-
tenauswertung im Vordergrund steht (Bundesverband Digitale Wirtschaft, 2017, S. 7).
Beide Analyseformen haben die Erkenntnisgewinnung zum Ziel, die Einblicke Gber Erfolg,
Entwicklung und Optimierung der eigenen Online-Marketingaktivititen geben sollen

(Evertz, 2018, S. 23).

Der groRte Mehrwert in der Anwendung von Social Listening besteht darin, dass Unter-
nehmen 6ffentlich verfiigbare Erwdhnungen und ungefilterte AuRerungen von fiir sie re-
levanten Begriffen auf diversen Plattformen tracken und analysieren kénnen, um daraus
nutzbare Erkenntnisse zu gewinnen. Dabei kdnnen sie z.B. in Echtzeit erfahren, welche

Inhalte ihre Zielgruppe im Social Web veroffentlicht, beflirwortet, kritisiert oder ablehnt,
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welche Themen sie bewegen und interessieren, welche Probleme und Wiinsche sie du-
Rert, wie sie sich Uber das eigene Unternehmen, die Produkte oder Wettbewerber unge-
filtert duBert, wie Kampagnen wirken oder wie groR die eigene Wirkung ist (Alexa & Sie-
gel, 2021, S. 13 f.). Es werden sowohl die Meinungen der eigenen und potenziellen
Kund:innen, als auch Probleme und Meinungen der Wettbewerbskund:innen erfasst und
somit transparent. Das Tracking von negativer Kommunikation Gber Themen, wie Unzu-
friedenheit, Qualitaitsmangel oder sogar Bedrohungen, ermdglicht es Unternehmen wei-
terhin, friihzeitig Stellung zu nehmen oder die Entwicklung zu verfolgen, bevor sie sich
unkontrolliert und schnell im Social Web verbreiten kann (Brommer, 2021, S. 36 f.). Social
Listening kann darlber hinaus als unterstitzendes Instrument fiir die Interaktion sowie
den direkten Dialog mit der Zielgruppe im Social Web verstanden werden. Unternehmen
konnen direkt mit ihren Stakeholder:innen kommunizieren, indem sie bspw. aktiv an ei-
ner Diskussion teilnehmen, auf Fragen antworten, Hinweise geben oder auf Produkte
aufmerksam machen. Auf diese Weise lassen sich echte Beziehungen mit der Zielgruppe
etablieren und pflegen, die zum wirtschaftlichen Erfolg und zur Entwicklung der Marke
beitragen (Alexa & Siegel, 2021, S. 14). Ein Unternehmen, das Social Listening betreibt,
gibt seiner Zielgruppe ebenso das Gefiihl, gehort zu werden. Dies kann wiederum zum

Wachstum der Kund:innenloyalitat beitragen (Kerpen, 2019, S. 21).

Neben den genannten Vorteilen und Chancen gibt es einige Herausforderungen, die v.a.
in der umfangreichen und zeitintensiven Vorarbeit und Entwicklung einer Social-Listening-
Strategie entstehen (Brommer, 2021, S. 35). Um einen relevanten Informationsgewinn
durch Social Listening zu erreichen, missen (iberdies verschiedene Voraussetzungen er-
fallt werden. Einerseits sind intelligente Techniken sowie professionelle Tools notwendig,
die effizient relevante Online-Quellen durchsuchen und Informationen sammeln kénnen.
Andererseits ist tiefgreifendes fachliches Know-how erforderlich, um einen passenden
Social-Listening-Prozess zu entwickeln, geeignete Suchanfragen zu definieren, passende
Tools auszuwadhlen und zu bedienen sowie die richtigen Schlussfolgerungen abzuleiten
(Alexa & Siegel, 2021, S. 19). Hinzu kommen finanzielle und personelle Ressourcen, die fiir
die Etablierung von Social Listening in Unternehmen bendtigt werden und besonders in
Startups meist nicht ausreichend vorhanden sind (ebd.; Filipov, 2021, S. 2). Weitere Gren-

zen von Social Listening werden in Kapitel 1.2.7 betrachtet.



Einflhrung

1.2.3 Einsatzfelder

Die Methode des Social Listening kann flr eine Vielzahl von Aufgaben in den Bereichen
Informationsgenerierung, Marketing und Kommunikation sowie fiir allgemeine Marktfor-
schungszwecke eingesetzt werden, die sich unterschiedlichen Nutzungsszenarien zuord-
nen lassen. Zu den relevantesten Einsatzfeldern von Social-Listening-MalBnahmen zahlen
u.a. Marktforschung und Marktanalyse, Wettbewerbsbeobachtung, Produktmanagement,
-weiterentwicklung und -innovation, Customer-Relationship-Management und Communi-
ty-Management, Krisenmanagement, Reputationsmanagement, Trend- und Themener-
mittlung, Kampagnen-Tracking, Social Selling, Content-Marketing, Influencer:innen- und
Zielgruppenanalyse sowie Pitch-Vorbereitung (Alexa & Siegel, 2021, S. 20; Evertz, 2018, S.
163-196). Social Listening wird demnach nicht nur fiir Marketingzwecke eingesetzt. Viel-
mehr kann die Methode fir die Zielerreichung zahlreicher Unternehmensaufgaben und
fur vielfdltige Unternehmensbereiche wichtige Erkenntnisse und einen informativen

Mehrwert liefern.

1.2.4 Social Listening Tools

Social-Listening-MalBnahmen kdénnen manuell oder automatisiert durchgefiihrt werden.
Die manuelle Methode ist sehr arbeits- sowie zeitintensiv und daher in ihrem Umfang
begrenzt (Sutherland, 2021, S. 143 f.). Aus diesem Grund und aufgrund des grofRen Da-
tenumfangs sowie der hohen Dynamik in den sozialen Medien werden meist automati-
sierte Tools als Unterstiitzung herangezogen. Die Tools durchsuchen das Social Web mit
Hilfe eines sog. Crawler nach relevanten Informationen, sodass ein Unternehmen die
Kommunikation im digitalen Raum erfassen und zielgerichtet nach Erwahnungen, Mei-
nungsaullerungen und Diskussionen suchen und sie analysieren und auswerten kann
(Alexa et al., 2020, S. Il). Da Tools jedoch nicht uneingeschrankt akkurat sind, missen die

Ergebnisse zum Teil manuell aufbereitet und analysiert werden (Sutherland, 2021, S. 146).

Es gibt kostenlose Tools, allerdings weisen diese meist eingeschrankte Funktionalitdten
auf. Kostenpflichtige Tools bieten haufig mehr Funktionen, praziseres Tracking, umfang-
reichere Analysen und Individualisierbarkeit (Brommer, 2021, S. 34). Unternehmen kon-
nen Tools nutzen, um Social Listening intern umzusetzen. Mittlerweile gibt es auch zahl-

reiche spezialisierte Agenturen, die fiir Kund:innen eine Social-Listening-Strategie
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professionell entwickeln und durchfiihren, regelméRige Reports erstellen und beratend

tatig sind (Alexa & Siegel, 2021, S. 18 f.).

1.2.5 Arbeitsprozess von Social Listening

Social Listening ist als kontinuierlicher Prozess zu verstehen und kann daher wie in Abb. 1
dargestellt als Kreislauf beschrieben werden (Decker, 2022, S. 147). Das Prozessmodell
lasst sich in folgende sechs Schritte gliedern: 1) Grundlegende Konzeption, 2) Operationa-
lisierung von Themen, 3) Tool-Auswahl 4) Datenerhebung und -aufbereitung, 5) Analyse
und Interpretation der Daten und 6) Reporting (Bundesverband Digitale Wirtschaft, 2017,
S.11).

Grundlegende

Konzeption

Operationali-

sierung von
Themen

Reporting

Social-Listening-
Prozess

Analyse und
Interpretation Tool-Auswahl

der Daten

Daten-
erhebung und
-aufbereitung

Abb. 1: Social-Listening-Prozess (eigene Darstellung in Anlehnung an Bundesverband Digitale Wirtschaft, 2017, S. 11)

1) Grundlegende Konzeption

Als integraler Bestandteil des Social-Media-Managements sollte Social Listening entspre-
chend strategisch angegangen werden. Notwendig ist es daher, eine individuelle Strategie
zu entwickeln und ein klares Ziel fur jede Listening-Aktivitat zu formulieren (Sutherland,
2021, S. 142 f.). Social Listening weist keinen Eigennutzen auf, Ziel und Zweck mussen
folglich von den (ibergeordneten Unternehmens- und Abteilungszielen abgeleitet werden.

Sie sind ausschlaggebend flir den weiteren Arbeitsablauf und die Tool-Auswahl

10
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(Alexa & Siegel, 2021, S. 26; Bundesverband Digitale Wirtschaft, 2017, S. 6). Es muss somit
deutlich werden, welchen Wertschépfungsbeitrag der Einsatz von Social Listening fur die
Erreichung der ibergeordneten Ziele hat (Alexa & Siegel, 2021, S. 26). Fir eine klare und
sinnvolle Zieldefinition kann das SMART-Modell herangezogen werden (Specific, Mea-
surable, Achievable, Realistic, Time-Bound) (Evertz, 2018, S. 17 f.). Ebenso kénnen kon-
krete Fragestellungen formuliert werden, z.B. in Hinblick auf den Wettbewerb oder die
Zielgruppe, fir die mit Hilfe von Social Listening Erkenntnisse generiert werden sollen
(Alexa & Siegel, 2021, S. 26). AnschlieBend muss festgelegt werden, welcher Zeitraum fir
die Beantwortung der Fragestellung notwendig ist, welche sozialen Medien fir die Ziel-
gruppe und potenziellen Kund:innen relevant sind und somit getrackt werden und wie die

Ergebnisse kommuniziert werden sollen (Reporting) (ebd., S. 27).

2) Operationalisierung von Themen

Die Festlegung von Schlisselbegriffen und Suchtermen, sog. Keywords, die bestimmte
Themen abbilden, stellt einen elementaren Schritt des Social-Listening-Setups dar
(UNICEPTA, o.1., S. 16). Damit das ausgewahlte Tool alle relevanten Inhalte erfasst, soll-
ten die Themen umfassend und mit Weitblick betrachtet und jeder einzelne wichtige und
relevante Begriff sollte definiert werden. Eine sorgfdltige Recherche nach Keywords,
durch die sich Nutzer:innen zu einem konkreten Thema im Social Web dulRern, ist dem-
nach wichtig und entscheidend fiir valide Ergebnisse (Alexa & Siegel, 2021, S. 30; UNICEP-
TA, o.]J., S. 16). Ebenso wie die Festlegung der Quellen ist auch die Festlegung der rele-
vanten Begriffe ein kontinuierlicher Prozess, da bestehende Quellen und Begriffe im Pro-
zess irrelevant, neue Quellen und Begriffe hingegen relevant werden kénnen. Es bedarf
demnach einer wiederkehrenden kritischen Uberpriifung und Adaption des Listening-

Setups, um den Mehrwert zu erhalten (Brommer, 2021, S. 35 f.).

3) Tool-Auswahl

Im Rahmen des Auswahlprozesses fiir ein passendes Tool oder eine Kombination von
Tools bedarf es einer friihzeitigen Klarung von Entscheidungsfaktoren und Interessenla-
gen innerhalb des Unternehmens. Dazu zdhlen die Zieldefinition, Festlegung des finanziel-
len Budgets, Anforderungen an das Instrument sowie die Klarung interner Abldaufe und

Zustandigkeiten. Hiernach erfolgt ggf. eine Schulung der Mitarbeitenden fiir die Aneignung

11
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von fachlichem Know-how, eine umfangreiche Testphase verschiedener Tools sowie die
anschlieRende Einflihrung eines oder mehrerer Tools. Ist diese Phase abgeschlossen, kann
die eigentliche Umsetzung des Social-Listening-Prozesses sowie die Datenerfassung und

-auswertung beginnen (Alexa & Siegel, 2021, S. 28; Evertz, 2018, S. 196).

4) Datenerhebung und -aufbereitung

Basierend auf dem festgelegten Listening-Setup kann das ausgewahlte Tool oder kénnen
mehrere Tools im ndchsten Schritt alle themenrelevanten Quellen nach definierten
Keywords crawlen (Decker, 2022, S. 155). Trotz umfangreicher Konzeption, Operationali-
sierung der Themen und sorgfaltiger Tool-Auswahl beinhalten die Suchergebnisse immer
auch einige irrelevante Beitrage, und die wenigsten Daten liegen gut nutzbar vor. Daher
sind die groBen Datenmengen im Rahmen der Datenaufbereitung zu filtern, auszusortie-
ren, zu Uberprifen, zu bereinigen oder zu kategorisieren (Sterne, 2011, S. 23). Dies erfolgt
teilweise automatisiert, indem Tools die Ergebnisse in verschiedenen Verdichtungs- und
Darstellungsformen wie Diagrammen und Tabellen visualisieren, oder manuell (Alexa &

Siegel, 2021, S. 164).

5) Analyse und Interpretation der Daten

Die Analyse und Interpretation der gesammelten Daten sowie das anschlielende Repor-
ting stellen die aufwendigsten Arbeitsschritte dar und bilden die Kernelemente des Social-
Listening-Prozesses (Sterne, 2011, S. 23). Je nach Fragestellung kommen verschiedene
Analysemethoden zum Einsatz, die sich grundsatzlich durch einen quantitativen sowie
qualitativen Ansatz unterscheiden lassen. Bei quantitativen Analysen geht es um die Aus-
wertung zdhlbarer Daten und quantitativer Kennzahlen, wie z.B. die Anzahl von Likes,
Shares und Kommentaren. Qualitative Analysen beziehen sich hingegen lberwiegend auf
unstrukturierte Daten und haben die InhaltserschlieBung zum Gegenstand. Mogliche Ana-
lysen sind die Themen- oder Influencer:innenanalyse (Decker, 2022, S. 157 f.). Tools lie-
fern i.d.R. eine Reihe von Analysen und Kennzahlen. Je nach Tool stehen jedoch unter-
schiedliche Analysen, Filtereinstellungen und Visualisierungsarten zur Verfligung, die hilf-
reich fir die Interpretation der Informationen und Ableitung von Erkenntnissen sind

(UNICEPTA, 0. J,, S. 16).
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6) Reporting

Das Reporting bildet den letzten Schritt des Social-Listening-Prozesses und stellt die Er-
gebnis- sowie Erkenntnisprasentation der Listening-MaRnahme hinsichtlich des verfolgten
Ziels im Rahmen eines Reports dar (Alexa & Siegel, 2021, S. 31). Reports basieren auf den
zuvor durchgefiihrten Analysen sowie der Interpretation der Daten. Sie beinhalten neben
den verdichteten, in entscheidungsrelevanter Form aufbereiteten und fir die Zielsetzung
relevanten Ergebnissen (Sterne, 2011, S. 23) die gewonnenen Erkenntnisse. Daraus kon-
nen konkrete Handlungsempfehlungen fiir das Unternehmen abgeleitet werden (ABmann
& Robbeln, 2013, S. 307). Je nach zuvor definiertem Empfanger:innenkreis kénnen Art

und Umfang der Inhalte differieren (Evertz, 2018, S. 227 f.).

1.2.6 Erfolgsmessung

Um den Erfolg von Social-Listening-MaRBnahmen, die zur Erreichung der Unternehmens-
ziele beitragen, messbar zu machen oder den Ist-Zustand der Online-Kommunikation hin-
sichtlich eines Unternehmens, Produktes oder Themas zu beschreiben, werden passende
Kennzahlen bzw. Metriken festgelegt (Bundesverband Digitale Wirtschaft, 2017, S. 8). Ziel
ist es, zu Beginn sowie am Ende einer MaRnahme vergleichbare Werte zu erhalten (Grabs

etal., 2020, S. 518).

Eine Metrik ist eine Zahl, die abgelesen oder durch Tools bestimmt werden kann, wie die
Anzahl an Follower:innen, und eine quantitative Aussage Uber ein Merkmal liefert. Eine
Kennzahl setzt mindestens zwei Messwerte ins Verhaltnis, z.B. Likes pro Fan (Evertz,
2018, S. 50). In der Praxis erfolgt teilweise eine synonyme Verwendung der Begriffe Met-
rik, Kennzahl und Key Performance Indicator (Schliisselkennzahl, KP1). Tragt eine Kennzahl
zur Erreichung eines konkreten Ziels bei, qualifiziert sich diese zu einem KPI, der eine Aus-
sage Uber die Wirkung einer MaRnahme zuldsst. Ein KPI kann aus einer oder aus mehre-
ren Kennzahlen bestehen (Bundesverband Digitale Wirtschaft, 2016, S. 8). Es ist darauf
hinzuweisen, dass mit zunehmender Allgemeingiltigkeit und Einfachheit eines Messwerts
der Erkenntnisgewinn fir das eigene Unternehmen sinkt. Unternehmen missen deshalb
je nach Zieldefinition fiir die Erfolgsmessung durchgefiuihrter MalRlnahmen individuelle
Kennzahlen festlegen (Evertz, 2018, S. 55). Anhang 1 bietet eine Ubersicht der wichtigsten

und in dieser Arbeit verwendeten Social-Listening-Kennzahlen.
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Um die Entscheidungstrager:innen eines Unternehmens vom Einsatz von Social Listening
zu Uberzeugen, ist es erforderlich, den Wertbeitrag und Nutzen der Methode nachvoll-
ziehbar zu machen. Da sich die Kennzahl Return on Invest fir Social-Media-MaRBnahmen
allerdings oft nicht eindeutig monetdr bestimmen ldsst, ist es elementar, konkrete und
messbare Ziele zu definieren und ihren Erfolg durch entsprechende Kennzahlen zu bele-

gen (Evertz, 2018, S. 59 f.).

1.2.7 Grenzen von Social Listening
Neben den bereits erwdahnten Herausforderungen, die insbesondere Know-how und Res-
sourcen betreffen, bestehen weitere Grenzen von Social Listening. Diese beeinflussen die

Qualitat der Ergebnisse und somit einen GroRteil des Erfolgs der Listening-Malinahmen.

Social Listening Tools ermdglichen die Erfassung groRer Datenmengen, jedoch ausschlieR-
lich von Daten, die in sozialen Medien von Nutzer:innen generiert werden (Decker, 2022,
S. 175). Einige Programmierschnittstellen (Application Programming Interface, API) er-
moglichen fir Analysen den Zugriff auf historische Daten. Diese Funktion ist allerdings bei
kostenfreien Tools oft limitiert, weshalb keine tiefgreifenden Analysen durchgefiihrt wer-
den kénnen (ABmann & Roébbeln, 2013, S. 367). Vor dem Hintergrund, dass nur bestimm-
te Nutzer:innen auf sozialen Plattformen aktiv sind, werden lberdies nur die Meinungen
ausgewahlter Bevolkerungsgruppen erfasst. Diese sind moglicherweise nicht reprasenta-
tiv fir die unternehmensrelevanten Verbraucher:innen, weshalb es erforderlich ist zu
prifen, ob die Zielgruppe in den sozialen Medien aktiv ist und sich dort tGber das Unter-
nehmen bzw. die Produkte duBert (Alexa & Siegel, 2021, S. 137). Dariber hinaus ist zu
berlicksichtigen, dass Listening Tools je nach Land unterschiedliche Indexumfinge an
Quellen besitzen und die Quellenabdeckung insbesondere bei kostenlosen Tools meist

eingeschrankt ist (ABmann & Rébbeln, 2013, S. 364).

Ein weiteres zentrales Problem von Social Listening besteht darin, dass rechtlich die Be-
obachtung von sozialen Medien ausschlieBlich im 6ffentlich zuganglichen Raum zuldssig
ist. Die Erfassung und Analyse von Daten jeglicher privat gefuihrter Konversationen, z.B.
Uber Messenger-Dienste, private Foren oder private Accounts, missen daher ausbleiben,

und wertvolle Kennzahlen und Informationen bleiben fiir Analysetools unsichtbar
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(VICO Research & Consulting GmbH, o.]).). Dieser von privaten, nicht verfolgbaren und
nicht messbaren Quellen ausgehende Datenverkehr wird als sog. Dark Social bezeichnet
(Decker, 2022, S. 723). Da Dark Social bereits einen liberwiegenden Teil der Kommunika-
tion ausmacht (Kéthe, 2017, S. 66), hat das Phanomen groRRen Einfluss auf die Datenana-
lyse und Qualitat der Ergebnisse (Decker, 2022, S. 175). Aligemein mussen die Grundsatze
zur Verarbeitung personenbezogener Daten der Europdischen Datenschutz-Grundver-
ordnung bericksichtigt werden (Art. 5, DSGVO). Aufgrund ihrer strengeren Datenschutz-
regeln ist dartber hinaus seit 2018 der Umfang der Informationen einzelner Seiten und
Posts auf Instagram und Facebook eingeschrinkt. Uber die API-Schnittstellen werden so-
mit bspw. keine personenbezogenen Angaben mehr zu Follower:innen oder Accounts

geliefert, die kommentiert haben (Decker, 2022, S. 176).

Des Weiteren erfordert es trotz automatisierter Datenerfassung neben fachlichem Know-
how Uber die Listening-Technologie auch menschlichen Verstand fiir eine differenzierte
Auswertung der Online-Daten, um geeignete MaRnahmen sowie Strategien fir die Un-
ternehmensziele ableiten zu kénnen (Alexa & Siegel, 2021, S. 196). Die Ergebnisse der
Tools sollten nicht unkontrolliert und kontextunabhangig ausgewertet werden, da sonst
Fehleinschdtzungen und -entscheidungen moglich sind (Decker, 2022, S. 175). Auch die
Sentiment-Analyse befindet sich noch im Entwicklungsstadium. Tools kénnen daher meist
schwer erkennen, ob eine Aussage positiv oder negativ ist oder ob es sich bspw. um Iro-
nie, Sarkasmus oder Humor handelt. Die fehlende Differenzierung stellt ein Problem bei
der Generierung aussagekraftiger Erkenntnisse aus den Datensadtzen dar und erfordert
eine manuelle Uberpriifung und ggf. Korrektur der Sentiment-Klassifizierung (Alexa &
Siegel, 2021, S. 68). Neben der Auswertung des Sentiments bildet die Analyse von Bild-
und Videomaterial eine Herausforderung fir Listening Tools, da diese derzeit meist nur
textbasiert arbeiten konnen (Liu et al., 2020, S. 1). Besonders flir den Einsatz von Social
Listening in Food-Unternehmen kann dies ein Problem darstellen, da sich mittlerweile
vieles zum Thema Essen auf Social Media visuell abspielt und v.a. Videoformate zunehmend

von User:innen fir die Veroffentlichung von Inhalten genutzt werden (Brandwatch, o. J.).
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1.3 Literaturreview

In diesem Abschnitt wird durch die Vorstellung der wichtigsten wissenschaftlichen For-
schungsergebnisse zum Thema Social Listening als Marketingtool fir Startups der aktuelle
Stand des Forschungsgebietes dargestellt. Hierfliir werden zunadchst Forschungsbeitrage
zum Thema Social Listening im Allgemeinen zusammengefasst dargestellt und anschlie-
Bend explizit in Bezug auf Startups. Basierend auf den Ergebnissen sollen Forschungsli-
cken aufgezeigt werden, an denen die vorliegende Forschungsarbeit anknipfen kann. Der

Literaturreview wird mit Hilfe von zwei systematischen Literaturrecherchen durchgefihrt.

1.3.1 Methode

Die systematische Literaturrecherche stellt ein ,bewahrtes Instrument zur Zusammenfas-
sung einer groen Anzahl an Primdruntersuchungen zu einem vordefinierten Untersu-
chungsobjekt dar” (Stamm & Schwarb, 1995, S. 6). Sie bildet einen fundamentalen Be-
standteil wissenschaftlicher Arbeiten (Cooper & Hedges, 2009, S. 10 f.) und hat zum Ziel,
den gegenwartigen Stand der Forschung zu einer bestimmten Forschungsfrage oder in-
nerhalb eines Forschungsgebietes festzustellen (Conn et al., 2003, S. 256). Um die fiir das
Thema relevanten Beitrage aus der Flle der literarischen Quellen zu identifizieren, bedarf
es einer systematischen Vorgehensweise (Easterby-Smith et al., 2012, S. 102). Diese bein-
haltet eine systematische, explizite und reproduzierbare Durchsicht sowie Analyse thema-
tisch relevanter Quellen (Fink, 2014, S. 3 f.). Die methodische Vorgehensweise gliedert
sich in vier Ubergeordnete Schritte. An erster Stelle steht die Formulierung der For-
schungsfrage (1), anhand derer die Datensammlung durch definierte Keywords in ausge-
wahlten Datenbanken durchgefihrt wird (2) sowie die Datenevaluation anhand festgeleg-
ter Kriterien (3). Die Datenanalyse und Diskussion (4) stehen am Ende der systematischen
Literaturrecherche (Becker et al., 2017, S. 18). Eine prazise und transparente Dokumenta-
tion des gesamten Vorgehens ist elementar, um die Reproduzierbarkeit sowie die Einhal-
tung der wissenschaftlichen Gutekriterien der Objektivitat, Reliabilitat und Validitat zu

gewahrleisten (Cooper & Hedges, 2009, S. 11; Easterby-Smith et al., 2012, S. 108).

Fir die zwei systematischen Literaturrecherchen, die im Rahmen dieser Arbeit unabhan-

gig voneinander durchgefihrt werden, werden die wissenschaftlichen Datenbanken
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EconBiz, ScienceDirect, Springer Link und Taylor & Francis Online ausgewahlt. Es ist an-
zumerken, dass die Literaturrecherchen keinen Anspruch auf Vollstdandigkeit erheben und
durch die Wahl der Datenbanken und Suchstrategie einige Limitationen aufweisen (siehe

Kap. 1.3.3).

Fir eine erste Recherche zum Thema Social Listening werden passende Keywords bzw.
Phrasen beziiglich Social Listening definiert und mittels boolescher Operatoren verkniipft,
womit sich folgender Suchstring ergibt: "social listening" OR "social media listening" OR
"listening tool". Obwohl die Begriffe Social Listening und Social Media Monitoring gele-
gentlich synonym verwendet werden, erfolgt in der wissenschaftlichen Forschung oftmals
eine scharfere Trennung, weshalb hier die Phrase "social media monitoring" nicht in die
Suche einbezogen wird. Um die urspriingliche Trefferzahl systematisch auf ausschlief3lich
thematisch passende Beitrage und auf ein Uberschaubares Mal} zu reduzieren, werden
formelle und inhaltliche Filterkriterien festgelegt und angewandt. Die Suche wird daher

im Titel von Artikeln, Konferenzbeitragen und Aufsatzen durchgefihrt.

Fir die weiterflihrende, zweite systematische Literaturrecherche werden ebenfalls
Keywords und Phrasen zum Thema Social Listening, aber auch zu Startups festgelegt. Die-
se werden unter Verwendung boolescher Operatoren und Trunkierungszeichen ver-
knlpft, um die Suche nach thematisch passenden Forschungsbeitragen zu prazisieren.
Daraus ergibt sich folgender finaler Suchstring: ("social listening" OR "social media listen-
ing" OR "social media monitoring" OR "listening tool" OR listen*) AND (startup OR "start
up" OR "kleine und mittlere Unternehmen" OR KMU OR "small business*" OR "small
compan*" OR "small organi*ation" OR "small and medium sized enterprise" OR sme).
Dieser Suchstring wird in den Datenbanken EconBiz, Springer Link und Taylor & Francis
Online eingesetzt; in ScienceDirect wird aufgrund der Phrasen-Begrenzung und des Ver-
bots von Trunkierungszeichen folgender modifizierter Suchstring verwendet: ("social lis-
tening" OR "social media listening" OR "social media monitoring" OR listen) AND (startup
OR "start up" OR "small business" OR sme). Fiir eine Eingrenzung der Suchergebnisse
werden Filterkriterien festgelegt; die Suche wird folglich im Titel und Abstract von Arti-

keln, Aufsatzen, Konferenzbeitragen, Fallstudien und Forschungsbeitragen durchgefiihrt.
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1.3.2 Ergebnisse

Die erste Recherche zum Thema Social Listening (Abb. 2) erzielt in den ausgewahlten Da-
tenbanken ohne Filter folgende Trefferanzahlen: EconBiz n=66, ScienceDirect n=322,
Springer Link n=22 und Taylor & Francis Online n=221. Nach Anwendung der festgelegten
Filterkriterien verbleiben in EconBiz n=3, ScienceDirect n=25, Springer Link n=15 und Tay-
lor & Francis Online n=7 Ergebnisse. Das Ergebnis des Titel-, Abstract-, Volltext- und Dub-
letten-Screenings umfasst insgesamt 20 Forschungsbeitrdge. Thematisch unpassende
Treffer thematisieren zwischenmenschliche Kommunikation, aktives Zuhoren, Sprache,
Musik, Psychologie, Zuhérkompetenz in der Fihrung, sensorische Wahrnehmung und

Listen. Es werden folglich 20 Forschungsbeitrage in die Masterthesis einbezogen.

Abb. 2: Search Flow Chart der systematischen Literaturrecherche zu Social Listening

In den identifizierten Forschungsbeitragen wird Social Listening als Tool fiir diverse Zwe-
cke und Einsatzbereiche eingesetzt. Einige Studien setzen die Methode im Bereich des

Marketings, der Marktforschung oder des Monitorings ein. Ramos et al. (2020) wenden
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Social Listening fur Online-Marketingaktivitdten an und Herrera et al. (2021, 2022) im
Rahmen des Krisenmanagements. Ducange et al. (2019), Johjima et al. (2019), Luc Phan et
al. (2021), Nishiwaki et al. (2019) und Sakamoto et al. (2018) thematisieren die Senti-
ment-Analyse, die mit Hilfe von Listening Tools durchgefiihrt werden kann. In den Studien
von Du et al. (2013), Mehl & Le Bon (2020) sowie Pomputius (2019) wird Social Listening
fur den Bereich der Zielgruppenanalyse und Kund:innenakquise eingesetzt, Zhang et al.
(2020) erforschen das Tracking von Live-Kommentaren von Kinobesucher:innen, und
Balduini et al. (2013b, 2013a) priifen das Besucher:innen-Feedback Gber besuchte Veran-
staltungen. Lucas & Landman (2021) setzen sich mit der Identifizierung und Beobachtung
der Online-Kommunikation von Organisationen im Zusammenhang mit moderner Sklave-
rei wiahrend der Corona-Pandemie auseinander. Sakamoto et al. (2017) stellen das Pro-
blem des Echo-Phdnomens bei Social Listening dar und liefern einen Vorschlag fiir eine
Vermeidungsmethode. Reid & Duffy (2018) analysieren, wie netnographische Erkenntnis-
se durch den Einsatz von Listening Tools erweitert und genutzt werden kénnen, und
Hayes et al. (2021) untersuchen, inwieweit man der Genauigkeit der Kinstlichen Intelli-

genz von Social-Listening-Plattformen trauen kann.

Social Listening findet dariber hinaus in der medizinischen Branche eine breite Anwen-
dung. In diversen identifizierten Forschungsbeitragen befassen sich die Autor:innen mit
der Uberwachung und Nachkontrolle von Patient:innen im Social Web unter dem instru-
mentellen Einsatz von Social Listening (Arun et al., 2021; Chauhan et al., 2022; Cook et al.,
2019; Farrar et al., 2021; Goel et al., 2022; Halhol et al., 2019, 2020; Kim et al., 2017,
Lundt et al., 2020; Ma & Lambert, 2021; Mendelson et al., 2020; Montrone et al., 2021;
Mullins et al., 2017; Powell et al., 2016; Quartey et al., 2018; Rodrigues et al., 2021, 2022;
Schmidt et al., 2022; Seifert et al., 2017; Terrens et al., 2022; Trevisan et al., 2022; Trin-
gale et al., 2021; Tyagi et al., 2019b, 2019a; Zhang et al., 2021).

Die zweite weiterfihrende und eingrenzende Recherche (Abb. 3, S. 20) ergibt anhand des
festgelegten Suchstrings in allen durchsuchten Datenbanken ohne Filter eine Trefferan-
zahl von EconBiz n=815, ScienceDirect n=8.802, Springer Link n=31.956 und Taylor &
Francis Online n=8.383. Nach Anwendung der festgelegten Filterkriterien verbleiben in

der Datenbank EconBiz n=4, ScienceDirect n=8, Springer Link n=0 und Taylor & Francis
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Online n=5 Treffer. Das Ergebnis des Titel-, Abstract-, Volltext- und Dubletten-Screenings
sowie der Ausschluss thematisch irrelevanter Artikel zeigen, dass keine thematisch pas-
senden Forschungsbeitrage entsprechend der Suchanfrage gefunden werden koénnen.
Thematisch unpassende Beitrage thematisieren zwischenmenschliche Kommunikation,
Musik, Zuhérkompetenzen in der Flhrung, Vortrage, Meinungsabfragen, Abhéren von
Endgerdaten und Suizid. Die Ergebnisse dieser Recherche verdeutlichen die Novitdt des
expliziten Forschungsthemas und das Bestehen einer Forschungsliicke bezlglich des in

dieser Arbeit behandelten Themas.

Abb. 3: Search Flow Chart der systematischen Literaturrecherche zu Social Listening und Startups

1.3.3 Diskussion und Limitationen

Die ungefilterten Ergebnisse beider Recherchen deuten darauf hin, dass Social Listening in
der Praxis bereits gut und fachibergreifend etabliert ist. Nach Eingrenzung der Suche
durch die festgelegten Kriterien werden jedoch v.a. in der eingrenzenden Suche (iberwie-

gend irrelevante Artikel aus unterschiedlichen Disziplinen geliefert. Die Vielfalt der
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Konzepte, die mit Social Listening verbunden sind, stellt damit eine Herausforderung fir
die Suche nach relevantem Wissen dar. Uberdies zeigt die Suche nach Forschungsbeitra-
gen zur Anwendung von Social Listening in Startups, dass dieses Marketinginstrument in
Startups selten etabliert und/oder das Forschungsgebiet in der Wissenschaft erst wenig

behandelt wird.

Die gewahlte Suchstrategie weist in beiden Recherchen Limitationen auf. So wird die Tref-
ferzahl stark durch die Auswahl der Keywords und Datenbanken beeinflusst, und womaog-
lich relevante Beitrage werden nicht erfasst. Gleiches gilt fur die Festlegung und Anwen-
dung der Filterkriterien. Einerseits flihren sie zu einer Prazisierung der Suche, andererseits
kénnen relevante Beitrdage, die von den Kriterien nicht erfasst werden, ungewollt ausge-
schlossen werden. Die unterschiedlichen Filtermdglichkeiten der Datenbanken sowie die
akzeptierte Anzahl an Keywords und Trunkierungszeichen erschweren uberdies die Ver-
gleichbarkeit der identifizierten Beitrdage der gewahlten Datenbanken. Aufgrund der do-
kumentierten Vorgehensweisen sind eine Reproduzierbarkeit sowie die Einhaltung der

Gutekriterien jedoch gewahrleistet.

1.4 Erkenntnisinteresse und Forschungsfragen

Die Literatur und das umfangreiche Angebot an bestehenden Tools verdeutlichen das
groRRe Interesse an Social Listening sowie seine Relevanz fir Unternehmen in der aktuel-
len digitalen Welt. Auch der allgemeine Literaturreview zeigt, dass Social Listening bereits
eine in vielfaltigen Bereichen eingesetzte Methode ist, um im Social Web definierte Bei-
trage zu sammeln und auszuwerten. Im Rahmen der weiterfiihrenden Recherche wird
aufgrund der mangelnden Verfligbarkeit wissenschaftlicher Literatur jedoch deutlich, dass
hinsichtlich der Anwendung von Social Listening in Startups und kleinen Unternehmen

eine gravierende Forschungsliicke besteht.

Nachdem im Rahmen der Einflihrung bereits die theoretischen Grundlagen zu Social Lis-
tening erarbeitet wurden, wird der Blick im weiteren Verlauf der Arbeit auf Social Listen-
ing fir Startups gelegt. Welche Bedeutung Social Listening grundsatzlich fir Unternehmen
hat und inwieweit es fur Startups als Marketingtool genutzt werden kann, ist daher Ge-

genstand dieser Forschungsarbeit. Dafiir wird zum einen mit Hilfe von Interviews
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ermittelt, inwiefern Social Listening bereits von Food-Startups angewandt wird. Zum an-
deren erfolgt im Rahmen einer Case Study die Entwicklung und Umsetzung einer Social-
Listening-Strategie im Unternehmen HaselHerz. Dabei gilt es insbesondere zu ermitteln,
welche Mdéglichkeiten und Limitationen in der Umsetzung von Social Listening fiir Star-
tups bestehen, wie die Methode konkret eingesetzt werden kann und welche Erkenntnis-

se generiert werden kénnen.

Im Mittelpunkt dieser Arbeit stehen dementsprechend folgende drei Fragestellungen:

1. Welche Bedeutung und Funktionsweisen weist Social Listening als Marketingtool
far Unternehmen auf?

2. Inwieweit wird Social Listening von Food-Startups angewandt?

3. Welche konkreten Umsetzungsmoglichkeiten von Social Listening bestehen fir

Startups?

Die Beantwortung der ersten Forschungsfrage erfolgte bereits im vorangegangenen ein-
fihrenden Teil der Arbeit mit Darlegung der theoretischen Grundlagen zu Social Listening
sowie anhand des Literaturreviews. Darauf aufbauend liegt im weiteren Verlauf der Ar-
beit der Fokus nun auf der Beantwortung der spezifischen, anwendungsbezogenen For-

schungsfragen zwei und drei.

1.5 Aufbau der Arbeit

Der Arbeitsprozess gliedert sich in sechs tbergeordnete Phasen, an denen sich auch der
Aufbau dieser Arbeit orientiert (Abb. 4, S. 23). Im Rahmen des ersten Kapitels erfolgte
zunachst eine ausfiihrliche theoretische Einflihrung in das Thema Social Listening, die
Darlegung des aktuellen Forschungsstandes anhand umfassender systematischer Litera-
turrecherchen sowie die Definition des Erkenntnisinteresses und der Forschungsfragen.
Das zweite Kapitel bildet die Grundlage fiir die zwei darauffolgenden Kapitel und stellt das
methodische Vorgehen der Leitfadeninterviews sowie der Fallbeispielanalyse (Case Study)

vor.
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Theoretische Grundlagenermittlung, Definition der Forschungsfragen

Auswahl, Analyse und Auswertung der Interviews und Case Study

Erkenntnisse der Interviews mit Food-Startups

Anwendung von Social Listening im Startup HaselHerz

‘ Schlussfolgerung, Beantwortung der Forschungsfragen ‘

Abb. 4: Aufbau der Arbeit

Im darauffolgenden Kapitel (drei) werden die Ergebnisse der flur den Erkenntnisgewinn
der zweiten Forschungsfrage geflihrten Interviews mit Food-Startups dargelegt. Das vier-
te Kapitel beschaftigt sich mit der Analyse des Fallbeispiels HaselHerz, das fiir die Beant-
wortung der dritten Forschungsfrage herangezogen wird. Dieses Kapitel stellt aufgrund
seiner Komplexitat den umfangreichsten Teil der Arbeit dar. Nachdem das Startup Hasel-
Herz vorgestellt sowie der aktuelle Einsatz von Social Media im Unternehmen erlautert
wird, erfolgt die Entwicklung und Umsetzung einer Social-Listening-Strategie fiir das Un-

ternehmen.

AnschlieBend erfolgt im flinften Kapitel die Diskussion der Ergebnisse und des methodi-
schen Vorgehens. Hierflr werden zunachst die gewonnenen Erkenntnisse aus den gefiihr-
ten Interviews mit Food-Startups sowie der Analyse des Fallbeispiels mit Bezligen zu den
theoretischen Grundlagen diskutiert und eingeordnet. Nachfolgend werden auf Grundla-
ge der empirischen Erkenntnisse und theoretischen Auseinandersetzung Leitlinien fiir den
Einsatz von Social Listening als Marketingtool flir Startups aufgestellt. Dariiber hinaus
werden Kritik sowie weitere Forschungsansatze der Arbeit genannt und das gewahlte
methodische Vorgehen der Arbeit kritisch reflektiert. Die Arbeit schlieRt im sechsten Kapi-
tel mit einer abschlieRenden Schlussfolgerung, in der die zentralen Ergebnisse der Arbeit

im Rahmen der Beantwortung der Forschungsfragen zusammengefasst werden.
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2 Methode

Die gewdhlte Methodik dient der Erkenntnisgewinnung und Erreichung des Erkenntnisin-
teresses dieser Arbeit und somit der Beantwortung der Forschungsfragen. Die erste For-
schungsfrage wurde bereits durch eine Literaturrecherche im Rahmen der theoretischen
Einflihrung zu Social Listening bearbeitet. Aufgrund des Mangels an geeigneter wissen-
schaftlicher Literatur werden fiir die Erkenntnisgewinnung der zweiten und dritten For-
schungsfrage Interviews sowie eine Fallanalyse als weitere Methoden herangezogen. Die-

se werden im Folgenden erldutert.

2.1 Leitfadeninterviews

Fiir die Beantwortung der zweiten Forschungsfrage sowie fiir die Generierung weiterfiih-
render Informationen werden im Rahmen dieser Arbeit qualitativ gefiihrte Interviews als
Methode eingesetzt. Diese Befragungstechnik lasst sich der qualitativen empirischen So-
zialforschung zuordnen und zeichnet sich durch ihre strukturierte als auch offene Form

der Interviewflhrung aus (Striibing, 2018, S. 102).

2.1.1 Methodik der Leitfadeninterviews

Bei einem Leitfadeninterview wird das geflihrte Interview vorab durch einen Leitfaden
strukturiert (siehe Interviewleitfaden im Anhang). Dies dient ,,der Vermittlung der beiden
gegensatzlichen Anforderungen von Strukturiertheit und Offenheit im Interview” (Stri-
bing, 2018, S. 102). Der Leitfaden enthélt unterschiedliche, relevante Themen und Frage-
richtungen, ohne dabei jedoch in den Frageformulierungen und der Themenabfolge rest-
riktiv zu sein (ebd.). Die Befragten sollen dazu ermuntert werden, ihre Perspektiven und
Einschatzungen ausfihrlich und frei von Inflexibilitat darzustellen sowie zwanglos Themen
zu verknipfen (ebd., S. 103). Die Interviews werden aufgezeichnet und handschriftlich
transkribiert. Bei der Transkription handelt es sich um eine Verschriftlichung der gespro-
chenen Sprache nach bestimmten Regeln (ebd., S. 117 f.). Aufgrund der Fille an Wahr-
nehmungen erfordert es hierbei, eine Auswahl zu treffen; Auswertungsverfahren bezie-
hen sich v.a. auf sprachliche AuRerungen. Daher werden auch in dieser Arbeit nonver-

bales Verhalten sowie Fillworter nicht bericksichtigt, unvollstdndige Phrasen
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vervollstandigt und fir die Forschungsfragen nicht relevante Abschweifungen der Befrag-

ten nicht berlcksichtigt (Stribing, 2018, S. 118).

2.1.2 Auswertung der Interviews nach Mayring

Aufgrund des hohen Informationsgehaltes erfolgt die Auswertung der geflihrten Inter-
views mit Hilfe der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring. Das systematische, regelge-
leitete Vorgehen dieser Methode ermdglicht die Bearbeitung groRer Materialmengen
(Mayring, 2015, S. 131). Der Auswertungsprozess befasst sich mit der systematischen Er-
schlieRung des Textmaterials und kann durch drei Grundarten erfolgen: Zusammenfas-
sung, Explikation oder Strukturierung. Fur diese Arbeit wird die strukturierende Inhalts-
analyse als Methode gewahlt. Sie verfolgt das Ziel, das Material unter zuvor festgelegten
Kriterien einzuschatzen (ebd., S. 67). Grundséatzliche Strukturierungsdimensionen werden
aus der Forschungsfrage bzw. dem Forschungsstand abgeleitet und anschlieRend zu ei-
nem Kategoriensystem zusammengestellt. Es erfolgt demnach eine deduktive Kategori-
enanwendung (ebd., S. 97). Flr eine Prazisierung der Analyse kann weiterhin zwischen
formaler, inhaltlicher, typisierender und skalierender Strukturierung unterschieden wer-
den. Im Rahmen dieser Arbeit erfolgt die Strukturierung inhaltlich, indem das Material
themenbezogen zu bestimmten Inhaltsbereichen extrahiert und zusammengefasst wird
(ebd., S. 99). Das Kategoriensystem, nach dem die mit den Food-Startups gefiihrten Inter-
views ausgewertet werden, setzt sich in der vorliegenden Arbeit aus den in Tabelle 1 ge-
nannten Kategorien zusammen. Die Auswertung der Interviews mit Agenturen erfolgt

ebenfalls mittels inhaltlicher Strukturierung, wird hier jedoch nicht naher erértert.

Tabelle 1: Kategoriensystem zur Auswertung der Interviews mit Food-Startups

Kategorie Definition

Kategorie 1 Aktuelle Anwendung von Social Listening

Kategorie 2 Durchgefiihrte Social-Media- und Listening-MafRhahmen

Kategorie 3 Interesse an Social Listening bzw. Listening Tools

Kategorie 4 Voraussetzung fiir die Anwendung von Social Listening

Kategorie 5 Ressourcenbereitschaft fur den Einsatz von Social Listening

Kategorie 6 Erhoffte Erkenntnisse und Einsatzbereiche von Social Listening
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Die Analyse der Interviews wird mit dem Computerprogramm MAXQDA durchgefihrt. Fir
die inhaltliche Strukturierung kénnen mit Hilfe des Programms bestimmte Inhalte regel-
geleitet aus dem Material extrahiert und dann weiter bearbeitet werden (Mayring, 2015,

S.119).

Die im Rahmen der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring gewonnenen Erkenntnisse
werden in Kapitel 5 mit denen des Fallbeispiels zusammengefihrt und vertiefend disku-
tiert. So entsteht ein Gesamtbild, das auf Informationen unterschiedlicher Ebenen und
Untersuchungsgegenstande beruht — Theorie aus der Wissenschaft und Interviews sowie

Fallbeispielanalyse aus der Praxis.

2.1.3 Auswahl der Interviewpartner:innen

Zur Auswahl und Eingrenzung moglicher, fiir die Arbeit geeigneter Interviewpartner:innen
von Food-Startups wird zu Beginn des Arbeitsprozesses eine Definition von Startups vor-
genommen. In dieser Arbeit werden Startups als Unternehmen definiert, die nicht langer
als 10 Jahre existieren sowie (hoch) innovativ in ihren Produkten/Dienstleistungen/
Technologien und/oder Geschaftsmodellen sind und ein signifikantes Mitarbeiter:innen-
bzw. Umsatzwachstum anstreben (Bundesverband Deutsche Startups e. V., 2021, S. 10).
Die Erflllung dieser Charakteristika soll eine Vergleichbarkeit der befragten Startups mit
dem im Rahmen dieser Arbeit betrachteten Fallbeispiel gewahrleisten. Weiterhin werden
ausschlieRlich Startups der Lebensmittelbranche ausgewahlt. Fiir die Unternehmen, die
fur Interviews angefragt werden sollen, ergeben sich die folgenden Auswahlkriterien

(siehe Tabelle 2).

Tabelle 2: Auswahlkriterien der Food-Startups flr Interviews

Auswahlkriterien

Unternehmensalter von max. 10 Jahren
Hohe Innovationskraft
Wachstumsorientiertes Geschaftsmodell

Lebensmittelbranche
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Fir den weiteren Informationsgewinn hinsichtlich der Anwendung von Social Listening in
Unternehmen werden zusatzlich Interviews mit Online-Marketing- bzw. Social-Listening-
Agenturen gefiuhrt. Insgesamt werden nach einer Recherchephase und erfolgreicher Kon-

taktaufnahme Interviewpartner:innen aus fiinf Startups sowie zwei Agenturen ausgewahlt.

2.2 Fallbeispielanalyse

Zur Beantwortung der dritten Forschungsfrage, welche Umsetzungsmoglichkeiten von
Social Listening fiir Startups bestehen, wird das Fallstudienkonzept als methodischer An-
satz gewahlt. Die Grundlage hierfiir bildet ein qualitatives Forschungsvorgehen, das da-

rauf abzielt, komplexe Zusammenhéange zu verstehen (Flick et al., 2022, S. 23).

2.2.1 Fallstudienkonzept

Fallstudien (engl. Case Studies) stellen im Rahmen der qualitativen Forschung eine empi-
rische Untersuchung dar, die ein zeitgendssisches Phanomen in seinem realen Kontext
analysieren und in innovativen Gebieten mit geringem Kenntnisstand oder komplexen
Forschungsfeldern eingesetzt werden (Riesenhuber, 2009, S. 6). Sie stellen einen umfas-
senden und ,hinsichtlich der Wahl der Datenerhebungsmethode offen[en] Forschungsan-
satz [dar]“ (Borchardt & Gothlich, 2009, S. 33) und erlauben, Entwicklungen, Prozesse und
Ursache-Wirkungs-Zusammenhdnge nachzuvollziehen, Erkenntnisse zu generieren sowie
praktisch relevante, datenbasierte Aussagen zu treffen. Im Gegensatz zu quantitativen
Methoden verfolgen Fallstudien nicht das Ziel, Generalisierungen oder Haufigkeiten dar-
stellen zu wollen (ebd., S. 36). Stattdessen dienen Fallstudien der Ergriindung komplexer
Zusammenhdnge und Hintergriinde einer Thematik (Schirmer, 2009, S. 77). Bei Fallstu-
dien stehen die ErschlieRung neuen Wissens, die Aufstellung von Erklarungsmodellen
sowie die Generierung von Hypothesen im Mittelpunkt der Erkenntnisgewinnung
(Borchardt & Gothlich, 2009, S. 46). Anhand einer Fallstudie soll im Rahmen dieser Arbeit
exploriert und beschrieben werden, welche konkreten Umsetzungsmdglichkeiten von

Social Listening als Marketingtool fir Startups existieren.

Da bei Fallanalysen keine messbaren, standardisierten Daten erfasst und ausgewertet

werden, tritt die Reprdsentativitat bei der qualitativen Forschung in den Hintergrund
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(Schirmer, 2009, S. 77 ff.). Fallstudien erlauben daher keine induktive Verallgemeinerung
auf eine Grundgesamtheit (Borchardt & Goéthlich, 2009, S. 36). Gleichwohl sind tUber den
in dieser Arbeit behandelten konkreten Einzelfall hinausreichende Erkenntnisgewinne
moglich. Somit kénnen generierte Erkenntnisse iber die Anwendung von Social Listening

am Fallbeispiel auch flr andere Startups hilfreich sein.

2.2.2 Auswahl des Fallbeispiels

Da in dieser Arbeit konkrete Umsetzungsmoglichkeiten von Social Listening flr Startups
aufgezeigt werden sollen, wird als Fallstudiendesign das Einzelfallbeispiel HaselHerz ge-
wahlt. Das Food-Startup HaselHerz steht damit stellvertretend fiir vergleichbare (Food-)
Startups (siehe Tabelle 2). Ziel ist es, durch seine Betrachtung neue Erkenntnisse auf dem

bislang wenig erforschten Gebiet des Social Listening fiir Startups hervorzubringen.

2.2.3 Datenerhebung, Datenanalyse und Datenauswertung

Die Fallanalyse befasst sich mit der Implementierung einer Social-Listening-Strategie im
Startup HaselHerz. Zur Entwicklung und Umsetzung der Strategie sowie Auswertung der
Ergebnisse wird eine Datenerhebung, -analyse und -auswertung als Methodik fir das
Fallbeispiel verwendet. Die Umsetzung der Listening-Mallnahmen erfolgt theoriegeleitet

nach dem in Kapitel 1.2.5 erldauterten Arbeitsprozess von Social Listening.
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3 Interviews mit Food-Startups

Bevor der Blick in Kapitel 4 auf die Anwendung von Social Listening im Startup HaselHerz
geworfen wird, soll zunachst u.a. grundsatzlich ermittelt werden, inwieweit Social Listen-
ing bereits in Food-Startups eingesetzt wird, wie sie den Nutzen des Tools einschatzen
und welche grundsatzliche Einstellung sie zu dieser Marketingmethode haben. Hierfir
werden im Folgenden die Erkenntnisse der mit den fiinf Food-Startups gefiihrten Inter-
views aufgezeigt. Bei den Startups handelt es sich um Unternehmen mit Produkten aus

dem Pasta-, Frihstiicks- und Snackbereich.

3.1 Ergebnisse
Die zusammenfassende Ergebnisdarstellung der ausgewerteten Interviews erfolgt nach
den im Rahmen der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring gebildeten Kategorien (sie-

he Kap. 2.1.2). Die Interviewaussagen der Food-Startups werden dabei anonymisiert zitiert.

Kategorie 1: Aktuelle Anwendung von Social Listening

Social Listening scheint insgesamt bei einigen der Startups ein noch unbekannter Begriff
zu sein (Interview S3, S5, 2022), weshalb auch viele Startups angeben, Social Listening
nicht konkret als Methode zu nutzen (Interview S1, S3, S5, 2022). Es stellt sich jedoch her-
aus, dass bereits vielfaltige MaBnahmen durchgefiihrt werden, die dazu beitragen, Er-
kenntnisse Uber Zielgruppen, relevante Themen oder den Wettbewerb im Social Web zu
generieren. Diese werden jedoch meist von den Startups selbst nicht als Social Listening
bezeichnet, haufig wird auch kein Listening Tool dafiir eingesetzt (Interview S1, S2, S3, S4,

S5, 2022).

Kategorie 2: Durchgefiihrte Social-Media- und Listening-MalBnahmen

Alle funf Startups flihren quantitative Auswertungen ihrer Social-Media-Aktivitaten durch.
Haufig werden hierfiir Kennzahlen wie z.B. Anzahl an Likes, Views und Interaktionen so-
wie Reichweite herangezogen. Die Auswertung ermoglicht ihnen, so die Startups, den
Erfolg ihrer MaRnahmen zu messen und einen ersten Uberblick dariiber zu erhalten, wel-
che Mallnahmen und Produkte in welchem Umfang bei der Zielgruppe auf Interesse sto-

Ben (Interview S1, S2, S3, S4, S5, 2022). Hierfur wird von einigen der Startups die Meta
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Business Suite genutzt, eine Management- und Marketing-Plattform fiir geschaftliche

Facebook- und Instagram-Accounts (Interview S1, S3, S5, 2022).

Dariiber hinaus fiihren alle fiinf Startups eine qualitative Analyse von Kommentaren und
Nachrichten auf ihren Social-Media-Kandlen durch, indem sie diese lesen und ggf. intera-
gieren. Aufgrund des noch Uberschaubaren Umfangs erfolgt dies bei ihnen noch manuell.
Auch Online-Umfragen kommen als wichtiges Tool zum Einsatz. Diese werden entweder
auf Instagram fur die Community geschaltet oder per Mail an die Newsletter-Community,
als Follow-Up- oder Feedback-Umfrage an Kund:innen verschickt. Die Umfragen beinhal-
ten sowohl geschlossene als auch offene Fragen und werden fiir verschiedene Unterneh-
mensbereiche eingesetzt. Es werden Anregungen, Fragen, Wiinsche oder Kritik abgefragt,
um z.B. Erkenntnisse zu relevanten Themen oder neuen Produktideen zu gewinnen und
Informationen (iber die Zielgruppe zu sammeln (Interview S1, S2, S3, S4, S5, 2022). Dar-
Uber hinaus werden Umfragen dazu genutzt, direktes Produkt-Feedback zu erhalten (In-
terview S1, S2, S3, S4, 2022), das Sentiment beziglich der Marke und Produkte zu ermit-
teln (Interview S1, 2022) oder um einfach nur mit der Community zu interagieren (Inter-
view S1, S2, S5, 2022). Aus den generierten Informationen werden insbesondere Erkennt-
nisse fur die Content-Planung der eigenen Social-Media-Profile der Startups (Interview S1,
S2, S3, S4, S5, 2022), aber auch fiir die Produktentwicklung (Interview S1, S2, S5, 2022)
sowie den Kund:innenservice abgeleitet (Interview S2, 2022). Von den Startups wird je-
doch angemerkt, dass die Ergebnisse der Umfragen stets kritisch zu hinterfragen sind, da
aufgrund unterschiedlicher Effekte, wie einer geringen Teilnehmendenzahl oder unehrli-
cher Antworten, Verzerrungen auftreten konnen (Interview S1, S2, S4, 2022). Aus diesem
Grund fuhren sie flr die Bestatigung oder Ablehnung der Ergebnisse weitere Testumfra-

gen durch (Interview S1, 2022) oder ziehen weitere Daten heran (Interview S4, 2022).

Vier der Startups nutzen Social Media fiir die Wettbewerbsanalyse und das Benchmar-
king. Hierfir folgen sie den Social-Media-Profilen von Mitwettbewerbern und erfassen
ihre Posts und Kommentare, analysieren die Performance der Kanale und Beitrdge (Inter-
view S1, S2, S3, S5, 2022) oder werten ihr Produktfeedback auf Amazon aus (Interview S2,

2022).
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Bei allen befragten Startups erfolgt im Rahmen von Social-Media-MaBnahmen die Zu-
sammenarbeit mit Influencer:innen auf der Social-Media-Plattform Instagram. lhre Identi-
fizierung und Eignungsanalyse erfolgen meist manuell und ohne strukturierte Vorge-
hensweise oder Tools. Herangezogen werden hierflr Kriterien wie persdnliche Insights,
Markenfit sowie Authentizitat (Interview S1, S2, S3, S4, S5, 2022). Lediglich ein Startup
nutzt das Tool Influedata fir die strukturierte und automatisierte Analyse der Influen-

cer:innen (Interview S4, 2022).

Ein umfassendes Reporting findet bei keinem der Startups statt. Jedoch bestehen Bemiu-
hungen, relevante Erkenntnisse aus den erfassten Informationen zu generieren und ggf.
an die entsprechenden Abteilungen, wie Produktmanagement, Produktentwicklung, Mar-

keting bzw. Content-Management, weiterzuleiten (Interview S1, S2, S3, S4, S5, 2022).

Kategorie 3: Interesse an Social Listening bzw. Listening Tools

Insgesamt kann festgestellt werden, dass, obwohl erst wenige der befragten Startups
Social Listening Tools anwenden, dennoch ein grundsatzliches Interesse an der Marke-
tingmethode besteht (Interview S1, S2, S3, S4, S5, 2022). So kdnnen sich einige der
Startups vorstellen, zukiinftig Social Listening als systematisches Marketingtool zu nutzen,
sofern ihr Unternehmen ein weiteres Wachstum verzeichnet und auf noch unterschiedli-
cheren Kanélen vertreten ist (Interview S1, S2, S5, 2022). Zudem werden Tools fir die
Startups dann interessant, wenn die aktuell manuell durchgefiihrten Listening-
MaBnahmen aufgrund zeitlich begrenzter Ressourcen und des Aufwands nicht mehr ei-
genstandig durchgefiihrt werden kdnnen. Tools kénnen die Abldufe hier effizienter gestal-
ten (Interview S1, S2, S4, S5, 2022). Die Startups betonen jedoch, dass zurzeit der Auf-
wand und der Umfang von Erwahnungen noch Ubersichtlich sind und das Online-Marke-
tingteam dementsprechend ausreichende Kapazitaten fir deren manuelle Bearbeitung
besitzt. Daher sind die Listening Tools fir die befragten Startups in der naheren Zukunft
erst einmal nicht relevant (Interview S2, 2022). Auch aufgrund limitierter finanzieller, per-
soneller sowie zeitlicher Ressourcen hat das Thema Social Listening zundchst keine Priori-
tat in den Startups (Interview S1, S3, S5, 2022). Gesetzt dem Fall, dass man sich zukiinftig
verstarkt mit dem Thema Social Listening auseinandersetzen will, so eines der Startups,

soll dies zundchst allerdings ohne spezielles und professionelles Social Listening Tool
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erfolgen, um sich erst einmal selbststandig mit den Funktionsweisen der Datenerfassung

und -auswertung vertraut zu machen (Interview S4, 2022).

Kategorie 4: Voraussetzungen fir die Anwendung von Social Listening

Ob oder wann die Anwendung eines systematischen Social Listening sowie die Nutzung
von Tools jedoch tatsdachlich erfolgen, hdngt — so die Startups — von unterschiedlichen
Voraussetzungen und Faktoren ab. Zum einen spielen, wie bereits erwahnt, finanzielle,
personelle und zeitliche Ressourcen eine entscheidende Rolle, die bei den Startups in ih-
rer aktuellen Wachstumsphase meist nicht unbegrenzt verfiigbar sind (Interview S1, S3,
S4, S5, 2022). Das Preis-Leistungs-Verhaltnis bzw. die Kosten-Nutzen-Rechnung haben
dementsprechend eine hohe Relevanz (Interview S1, S3, S5, 2022). Ein weiterer hem-
mender Faktor besteht darin, dass das Thema Social Listening bislang schwer greifbar und
operationalisierbar ist. Daher wiinschen sich die Startups konkrete Anwendungsbeispiele
und Best-Cases, anhand derer der Mehrwert und die Effektivitdt der Methode ersichtlich

werden (Interview S4, S5, 2022).

Kategorie 5: Ressourcenbereitschaft fir den Einsatz von Social Listening

Unter den befragten Startups herrscht Einigkeit, dass zukiinftig eine interne Umsetzung
von Social-Listening-MalBnahmen und ggf. Schulung des Personals angestrebt werden
sollen (Interview S1, S2, S3, S4, S5, 2022). Fir die interne Implementierung ware fir die
Startups vorstellbar, dass bspw. ein Mitglied des Online-Marketing- bzw. Community-
Management-Teams die Entwicklung sowie Umsetzung einer entsprechenden Social-
Listening-Strategie als festen Bestandteil seiner Arbeit Gbernimmt (Interview S1, S3, S4,
2022). Alternativ konnte auch eine Person mit fachlichem Know-how eingestellt werden

(Interview S2, S5, 2022).

Auch wenn der zu investierende Ressourcenumfang schwer einschatzbar ist, waren einige
der Startups je nach Mehrwert und Arbeitserleichterung bereit, zukiinftig auch ein hohe-
res Budget fiir Tools auszugeben. Die Kosten-Nutzen-Rechnung sowie Umsetzbarkeit und
Aufwand sind im weiteren Zeitverlauf fiir sie entscheidend, ob Social Listening weiterhin

intern umgesetzt oder an eine Agentur outgesourct wird (Interview S3, S5, 2022).
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Kategorie 6: Erhoffte Erkenntnisse und Einsatzbereiche von Social Listening

»lch denke, dass man eigentlich fir jeden Bereich sinnvolle Erkenntnisse aus Social-
Listening-Malnahmen ziehen konnte [...]“ (Interview S5, 2022). Dieses Zitat zeigt, dass
sich die Startups erhoffen, fiir vielfdltige Bereiche wertvolle Erkenntnisse mittels Social
Listening zu generieren. Es besteht der Wunsch, dass ein Tool als Sammelstelle bzw.
Sammeltool agiert, mit welchem alle themenrelevanten Erwdhnungen erfasst werden
kénnen und ggf. ein schnelles Reagieren moglich ist. Diese Funktion wiirde es ihnen er-
leichtern, einen Uberblick im Social Web zu erhalten sowie das Community-Management
vereinfachen (Interview S2, S3, S5, 2022). Dartiber hinaus besteht der Bedarf, Social Liste-
ning fir die Zielgruppen- und Themenanalyse sowie zur Erfassung von Produktfeedback
einzusetzen. Weiterhin wiinschen sich die Startups, fiir sie wichtige demographische In-
formationen Uber die Zielgruppe zu erhalten, ihre Bedirfnisse sowie Wiinsche fir neue
Produkte zu identifizieren, zu ermitteln, welche Themen und Trends relevant sind (Inter-
view S1, S4, S5, 2022), wie ihre Marke wahrgenommen wird (Interview S1, 2022) und
welche Stimmung im Social Web herrscht (Interview S1, S5, 2022). Zudem besteht Inte-
resse daran, mittels Social Listening Erkenntnisse iber Wettbewerber zu generieren (In-
terview S1, 2022) und Medienquellen aufzudecken, in denen relevante Gesprache im

Social Web stattfinden (Interview S2, 2022).

3.2 Zwischenfazit

Im Rahmen der gefiihrten Interviews wird deutlich, dass Startups aufgrund fehlender ver-
fligbarer Ressourcen, mangelndem fachlichen Know-how und der Einschatzung, dass es
zurzeit noch nicht notwendig ist, bisher kein gezieltes Social Listening anwenden. Gleich-
wohl zeigt sich, dass bereits verschiedene Listening-Methoden fiir die Erfolgskontrolle der
Social-Media-Profile sowie zur Zielgruppen-, Themen-, Influencer:innen- und Wettbe-
werbsanalyse genutzt werden. Diese lassen sich jedoch aufgrund fehlender systemati-
scher Vorgehensweise und Umsetzung sowie fehlender qualitativer Auswertung und In-
terpretation nicht der Methode des Social Listening zuordnen, wie sie in der wissenschaft-
lichen Literatur definiert wird. Dennoch gehen sie in die Richtung des Social Media

Monitoring.
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Die derzeit bestehenden Herausforderungen, wie bspw. knappe personelle und finanzielle
Ressourcen, verhindern heute noch den Einsatz von Social Listening fir die Startups. Die
vielfdltigen Erkenntnisse, die sich Startups durch eine mogliche Implementierung von
Social Listening erhoffen, zeigen jedoch auch, dass grundsatzlich Interesse an einem sys-
tematischen Prozess und automatisierter Unterstiitzung besteht. Dies verdeutlicht, dass
neben grofRen Unternehmen auch kleinere Unternehmen wie Startups eine relevante

Zielgruppe fir Social-Listening-Lésungen sind.
Inwieweit sich die Ergebnisse der Interviews, insbesondere die identifizierten Herausfor-

derungen beziglich des Einsatzes von Social Listening, mit der wissenschaftlichen Litera-

tur decken, wird in Kapitel 5.1 ndher diskutiert.
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4 Case Study HaselHerz

Das Hamburger Food-Startup HaselHerz wird fiir eine beispielhafte Anwendung von Social
Listening in Startups herangezogen. Mit Hilfe der Case Study soll im Folgenden aufgezeigt
werden, welche konkreten Umsetzungsmoglichkeiten von Social Listening als Marketing-
tool fir Startups bestehen. Hierfiir wird zunachst das Fallbeispiel HaselHerz vorgestellt
sowie der bisherige Einsatz von Social Media im Unternehmen dargelegt. Darauf basie-
rend erfolgt die Entwicklung einer Social-Listening-Strategie sowie Umsetzung mittels

geeigneter Listening Tools.

4.1 Unternehmensvorstellung

Das Food-Startup HaselHerz wurde 2018 gegriindet und hat seinen Standort in Hamburg.
Das Produktsortiment umfasst derzeit insgesamt sieben Haselnuss-Aufstriche und
-Schokoladen, die aus natlrlichen, bio-zertifizierten und liberwiegend veganen Zutaten
bestehen. Zudem enthalten die HaselHerz-Produkte weder Palmol, herkbmmlichen In-
dustriezucker, Gluten oder Zusatze, wodurch sie den modernen Erndahrungsanspriichen
der Verbraucher:innen gerecht werden und sich von konventionellen Produkten abset-
zen. Die Nuss-Nougat-Creme ,Bio-Choco-Nuss-Creme vegan 220g“ stellt das beliebteste
Produkt von HaselHerz dar und erzielt den groften Umsatz, weshalb es im Rahmen der in
dieser Arbeit durchgefiihrten Social-Listening-Analysen im Fokus steht. Das Unternehmen
beschaftigt zurzeit fiinf Personen in den Bereichen Geschaftsfiihrung, Produktmanage-
ment, Marketing, IT und Vertrieb; weitere Mitarbeitende sollen in naher Zukunft einge-
stellt werden. Insbesondere seit dem Auftritt und der Vorstellung des Produktes in der
Grinder:innenshow ,,Die Hohle der Lowen” im Jahr 2021 verzeichnet HaselHerz ein stei-

gendes Unternehmens- und Umsatzwachstum (HaselHerz, 2022).

HaselHerz setzt auf ein hybrides Distributionssystem. Die Ware wird neben dem Direktab-
satz (iber den eigenen Online-Shop auch Uber indirekte Absatzwege wie den GroR- und
Einzelhandel vertrieben. Die zuletzt genannte Distribution macht den Grof3teil des Absat-
zes aus, weshalb B2B-Kund:innen in dieser Hinsicht eine absatzrelevante Rolle fir das
Unternehmen einnehmen. Allerdings adressiert HaselHerz sein Marketing sowie seine

Social-Media-MaRBnahmen vornehmlich an Einzelpersonen, weshalb der B2C-Zielgruppe in
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diesem Kontext eine groRere Relevanz zukommt und im Rahmen der Fallanalyse aus-
schlieBlich betrachtet wird. Mit seinen Produkten spricht HaselHerz Verbraucher:innen
an, die sich bewusst und nachhaltig erndhren, eine hohe Food-Affinitat aufweisen und
Alternativen zu konventionellen Produkten suchen. Dazu zahlen insbesondere Vega-
ner:innen, Menschen mit Glutenunvertraglichkeit, Menschen jungen und mittleren Alters
(16-49 Jahre), Foodies, LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability), junge Familien und

Mutter sowie Nuss-Nougat-Creme- und Schokoladen-Liebhaber:innen (HaselHerz, 2022).

4.2 Einsatz von Social Media im Unternehmen

Im Startup HaselHerz wird Social Media insbesondere fiir das Prasentieren neuer Produk-
te und Veroéffentlichen von Inhalten in Form von Posts, Stories und Reels genutzt. Hinzu
kommt die Interaktion mit der Zielgruppe, wie das Beantworten von Kommentaren und
Nachrichten, die Beobachtung anderer Profile sowie die Identifizierung von geeigneten
Influencer:innen, die fiir eine Bewerbung der Produkte in Frage kommen. Social Media
wird demnach als Instrument fir das Content- und Community-Management gesehen,
um in den Dialog mit der Zielgruppe zu treten und Kund:innenbeziehungen aufzubauen,
sowie zur Steigerung der Markenbekanntheit, zur Wettbewerbsbeobachtung und Ziel-
gruppen- und Influencer:innenanalyse. Vor dem Hintergrund, dass Social-Media-Kanale
eine elementare Kontaktschnittstelle zwischen Unternehmen und der Zielgruppe bilden,
werden die sozialen Medien dariiber hinaus fiir wichtige Funktionen des Kund:innen-
services eingesetzt, wie z.B. fir die Kund:innenbetreuung sowie zum Beschwerde- und
Feedbackmanagement. Die genannten Aktivitdten werden im Startup HaselHerz aller-
dings bisher tendenziell eher oberflachlich umgesetzt. Der Fokus liegt bei allen Malinah-
men auf der Social-Media-Plattform Instagram, gefolgt von Facebook und TikTok, da dort
die meisten Kontaktpunkte, sog. Touchpoints, zu den eigenen und potenziellen Kund:in-

nen bestehen (HaselHerz, 2022).

Die Social-Media-MaRBnahmen sollen zur Erreichung des ibergeordneten Unternehmens-
ziels, der Absatzsteigerung, beitragen (HaselHerz, 2022). Um Social Media starker als
Wertschdpfungsfaktor zu integrieren und dazu seinen Einsatz zu professionalisieren, muss
eine Integration der sozialen Medien in die internen Prozesse des Unternehmens erfol-

gen. Um dies tiefgreifender umzusetzen, als es zum jetzigen Zeitpunkt im Unternehmen
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HaselHerz erfolgt, wird in dieser Arbeit Social Listening als Marketingtool herangezogen

und eine entsprechende Strategie flir das Unternehmen entwickelt.

4.3 Anwendung von Social Listening im Startup HaselHerz

Den Mittelpunkt der folgenden Entwicklung und Umsetzung einer Social-Listening-Stra-
tegie am Beispiel HaselHerz stellt die Nullmessung dar, die als Grundlage fir alle strategi-
schen MalBnahmen gilt (Evertz, 2018, S. 145). Die Nullmessung, auch Social-Media-Audit
genannt (Grabs et al.,, 2014, S. 107), beschreibt eine umfassende Analyse des Ist-
Zustandes hinsichtlich eines Unternehmens oder bestimmten Themas im Social Web. Sie
erlaubt es, das sog. Grundrauschen wahrzunehmen und eine Basislinie zu definieren, an-
hand derer das ,normale” Gesprachsvolumen im Social Web zu einem Unternehmen oder
Thema abgelesen werden kann. Auf Basis der Nullmessung lassen sich damit Veranderun-
gen und Entwicklungen im Social Web durch entsprechende MalRnahmen leichter erken-

nen (Evertz, 2018, S. 145).

Da eine Momentaufnahme von UGC zu Unternehmen, Produkten und Themen den aktu-
ellen Informations- und Meinungsraum gut abbilden kann, stellt der Einsatz von Social
Listening auch ein geeignetes Instrument fir eine Nullmessung dar (Grothe, 2020, S. 27).
Entscheidend fiir die Messung ist, einen reprdasentativen und nicht zu kurzen Betrach-
tungszeitraum zu wahlen, um auch saisonale Schwankungen zu berlcksichtigen. Auch
sollte sie idealerweise vor Beginn neuer MaRnahmen durchgefiihrt werden (Evertz, 2018,

S. 146).

Fir Unternehmen eignet sich die Nullmessung als Einstieg in Social Listening, da sie ihnen
ermdoglicht, sich einen Uberblick und ersten Eindruck dariiber zu verschaffen, welche Nut-
zer:innen sich wo, wann und wie Uber das Unternehmen und die Produkte im Social Web
aullern (Grabs et al., 2022, S. 448). Die Zielgruppenanalyse, Identifikation von Themen,
Meinungsfuhrer:innen und Hotspots sowie die Wettbewerbsanalyse und das Benchmar-
king konnen relevante Bestandteile einer Nullmessung sein (Evertz, 2018, S. 145 f.). ,Die
Nullmessung stellt damit das Fundament fir die Entwicklung von Strategien und Konzep-
ten dar” (ebd., S. 146) und ist eine relevante Methode fiir verschiedene Einsatzfelder

(ebd.).
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Im Rahmen der Nullmessung, die in dieser Masterthesis durchgefiihrt werden soll, wer-
den mit Hilfe von Social Listening Tools sowohl die Markenwahrnehmung als auch die
Zielgruppe, relevante Themen und Autor:innen sowie das Wettbewerbsumfeld analysiert.
Hierfir wird im Folgenden fiir jeden dieser Bereiche eine individuelle Strategie anhand
der sechs Social-Listening-Prozessschritte (siehe Kap. 1.2.5) entwickelt und umgesetzt. Da
es sich um eine Messung des Status quo und nicht um die Messung des Erfolgs konkreter
Malnahmen handelt, werden allgemeingiltige Kennzahlen festgelegt. Eine Definition der
im Rahmen der Analysen herangezogenen Social-Listening-Kennzahlen kann der Uber-
sicht im Anhang entnommen werden. Aufgrund des limitierenden zeitlichen Rahmens der
Arbeit erfolgt die Datenerfassung je nach Tool-Funktionalitat riickwirkend in differieren-

dem Male.

4.3.1 Markenwahrnehmung

Daten aus sozialen Netzwerken kénnen eine hohe Aussagekraft Gber die Wahrnehmung
einer Marke aufweisen. Zudem liefern sie wertvolle Erkenntnisse fir die nur schwer
messbare Markenwahrnehmung, fiir die Markenbekanntheit sowie fiir das Reputations-
und Krisenmanagement (UNICEPTA, o. J., S. 7). Mit Hilfe von Social Listening Tools kdnnen
Unternehmen im Social Web Uberprifen, wie die Marke wahrgenommen wird und ob es
das gewiinschte Bild von sich und der Marke kommuniziert und manifestiert hat (Grabs et
al., 2022, S. 483). Die Online-Wahrnehmung lasst sich auf Basis verschiedener Indikatoren
messen, wie z.B. die Bekanntheit, das Sentiment oder die Themen, mit denen sie in Ver-
bindung gebracht wird (Alexa & Siegel, 2021, S. 144). Im Rahmen eines kontinuierlichen
Monitorings kdnnen Veranderungen oder sogar Krisenthemen festgestellt werden, die
einen negativen Einfluss auf die Online-Reputation haben kénnten (Grabs et al., 2022, S.
468). Werden diese Entwicklungen friihzeitig entdeckt, kann schnell reagiert und ggf. ein-
gegriffen werden (ebd., S. 471). Daruber hinaus kann durch Messung relevanter Kennzah-
len vor und nach einer Social-Media-Aktivitat geprift werden, welchen Einfluss die MaR-

nahme auf die Markenwahrnehmung hat (ABmann & Rébbeln, 2013, S. 333).

1) Grundlegende Konzeption
Um zu analysieren, wie die Marke HaselHerz im Social Web wahrgenommen wird, wo

Uber die Marke kommuniziert wird, was und wie Menschen Uber sie denken und mit
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welchen Themen sie assoziiert wird, werden alle deutschsprachigen Online-Erwahnungen
zu definierten Suchanfragen in allen online 6ffentlich zugénglichen Quellen (iber einen
festgelegten Zeitraum durchsucht. Mit Hilfe von Social Listening Tools werden zur Er-
kenntnisgewinnung relevante Kennzahlen erfasst und ausgewertet. Die Ergebnisse, Er-
kenntnisse und daraus abgeleiteten Handlungsempfehlungen fiir entsprechende Unter-
nehmensabteilungen werden wie bei allen nachfolgend durchgefiihrten Listening-Aktivi-
taten im Rahmen des sechsten Social-Listening-Prozessschrittes (Reporting) in einem Re-

port aufbereitet.

2) Operationalisierung von Themen und 3) Tool-Auswahl

Fir die Messung der Markenwahrnehmung werden verschiedene Suchanfragen herange-
zogen und entsprechende Keywords definiert. Wie bei allen im Folgenden durchgefiihrten
Social-Listening-MaRnahmen sind die Anforderungen an Tools zum einen, dass sie die fir
den Zweck geeigneten Funktionalitaten aufweisen. Zum anderen bedarf es aufgrund feh-
lender finanzieller Mittel einer kostenfreien Version oder eines kostenlosen funktions-
oder zeitbegrenzten Demo-Zugangs. Nach einer umfassenden Testphase verschiedener
Tools wird flr die Messung das in Tabelle 3 abgebildete Listening-Setup festgelegt und

entsprechende Alerts werden hierfiir in den Tools eingerichtet.

Tabelle 3: Social-Listening-Setup der Analyse der Markenwahrnehmung

Such- Zeitraum Sprache Medien-

anfrage typen

HaselHerz haselherz OR Brand24 02.10.- Deutsch Alle
haselherz_official 01.11.2022

HaselHerz HaselHerz, Meta 02.10.- Deutsch Facebook,
haselherz_official = Business Suite | 01.11.2022 Instagram

4) Datenerhebung und -aufbereitung

Die Erfassung der Daten erfolgt anhand des definierten Setups sowie der ausgewéahlten
Tools. Fiir die Aufbereitung der Informationen werden verfligbare, automatisch erstellte
Darstellungs- und Ubersichtsformen wie z.B. Kreisdiagramme, Zeitverlaufe oder Wortwol-

ken herangezogen.
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Im Rahmen der Datenaufbereitung erfolgt fiir die Sentiment-Analyse eine Priifung sowie
ggf. nachtragliche aspektbasierte Korrektur von falschen Klassifizierungen. Dies ist erfor-
derlich, da mit dem Tool Brand24 eine dokumentbasierte Sentiment-Analyse durchge-
fUhrt wird, d.h. die Polaritat wird lediglich fiir den gesamten Beitrag berechnet, und Bei-
trage werden oftmals mit falschem Sentiment bewertet. Erfasste eigene Social-Media-
Inhalte des Unternehmens werden zur Vermeidung eines verfalschten Stimmungsbildes

als neutral eingestuft.

5) Analyse und Interpretation der Daten

Fir die Erkenntnisgewinnung aus den im Rahmen der Listening-MaRBnahme erfassten Da-
ten werden die untenstehenden KPIs gewahlt. Diese ermoglichen sowohl quantitative als
auch qualitative Aussagen hinsichtlich der Markenwahrnehmung des Unternehmens

HaselHerz.

- Social Buzz, Buzz-Verlauf

- Verteilung nach Medientypen

- Prozentuale Sentiment-Verteilung, Sentiment-Score-Verlauf, Sentiment Ratio, Net
Sentiment Score

- Anzahl Follower:innen und Seitenaufrufe, Seitenaufrufe-Verlauf

- Geschatzte Reichweite und Reichweite-Verlauf, Engagement, Anzahl Likes

- Mentions

- Assoziierte Themen und Hashtags

6) Reporting

Die Ergebnisse der durchgefiihrten Social-Listening-Mallnahme fiir die Analyse der Mar-
kenwahrnehmung des Startups HaselHerz werden im Rahmen des Reportings im Folgen-
den zusammengefasst. Der Report gliedert sich in die umfassende Darstellung der Ergeb-

nisse sowie die daraus abgeleiteten Handlungsempfehlungen fiir das Marketingteam.

Ergebnisse
Um im Rahmen der Situationsanalyse die allgemeine Wahrnehmung der Marke HaselHerz

im Social Web zu erfassen und ein Marken-Monitoring durchzufiihren, wurden zunachst
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verschiedene, mit dem Tool Brand24 generierte quantitative Kennzahlen betrachtet. Das
Ergebnis der Suchanfrage HaselHerz zeigt in Abb. 5, dass das Unternehmen HaselHerz auf
unterschiedlichen Plattformen und Informationsseiten Erwdhnung fand. Die aktivsten
Medienquellen flir HaselHerz waren mit je ca. 30 % das Web sowie Newsseiten, gefolgt

von Instagram mit 23,1 %.

. 30.8 % Web

26.9 % News

. 23.19 Instagram
11.5% Videos

@ 38% Twitter

' 3.8 % Podcasts

Abb. 5: Verteilung nach Medientypen der Suchanfrage HaselHerz (Brand24, 2022)

Insgesamt wurden 26 Erwdhnungen im Zeitraum von 30 Tagen gefunden (02.10.-
01.11.2022), wobei 10 Mentions von Social-Media-Plattformen und 16 Mentions von an-
deren Informationsseiten stammen. Es ist anzumerken, dass neben fremden UGC auch
eigene Social-Media-Inhalte, also Owned Media, erfasst wurden. Abb. 6 zeigt den Verlauf
des Social Buzz iber den gewadhlten Zeitraum. Auffallig ist, dass das Gesprachsvolumen
taglich zwischen null und zwei Erwahnungen schwankte, mit einem Peak von neun Er-
wahnungen am 27. Oktober. Die erfassten Erwdahnungen generierten insgesamt 606 In-
teraktionen sowie 583 Social Media Likes. Die geschatzte Social-Media-Reichweite zur
Suchanfrage belief sich auf 6 020, wohingegen die Nicht-Social-Media-Reichweite 98 896

betrug.

2.0ct 4.0Oct 6.0ct 8.0ct 10.Oct 12.Oct 14. Oct 16.Oct 18.Oct 20. Oct 22.0ct 24.0ct 26.0ct 28.0ct 30. Oct 1.Nov

= HaselHerz

Abb. 6: Buzz-Verlauf der Suchanfrage HaselHerz (Brand24, 2022)
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Das Stimmungsbild zum Unternehmen HaselHerz wies mit 100 % positiven Mentions eine
durchweg positive Tonalitdt auf (Abb. 7). Dies spiegelte sich in einem hohen Sentiment
Ratio von 53,8 sowie einem positiven Net Sentiment Score von 1 wider. Das Sentiment
vermittelte damit einen guten Gesamteindruck sowie eine positive Markenwahrneh-
mung. Bei der qualitativen Auswertung des Peaks am 27. Oktober (Abb. 8) zeigte sich,
dass mehrere positiv bewertete Beitrdge eines Radio-Interviews mit der Griinderin Ebru
Erkunt sowie Artikel tUber die Produkte zu diesem Peak im Buzz- und Sentiment-Score-

Verlauf fihrten.

7.5
@ Pos
@ Neg
5 ®
2.5 /\
e o
® 60 o o / \
> - 3. Oct 10. Oct 17. Oct 24, Oct 31. Oct
Abb. 7: Prozentuale Sentiment-Verteilung der Abb. 8: Sentiment-Score-Verlauf der Suchanfrage HaselHerz
Suchanfrage HaselHerz (Brand24, 2022) (Brand24, 2022)

Um zu analysieren, wie die Marke mit ihren eigenen Social-Media-Kandlen performt,
wurde die Meta Business Suite herangezogen. In Hinblick auf das eigene Facebook- und
Instagram-Profil von HaselHerz zeigte sich, dass die Facebook-Seite mit knapp 3 000 deut-
lich weniger Follower:innen als die Instagram-Seite mit ca. 13 000 Follower:innen aufwies.
Dariiber hinaus wurde bei Betrachtung der geschatzten Reichweiten in Abb. 9
(S. 43) ersichtlich, dass durch die Facebook-Seite mit einer Reichweite von 202 Nutzer:in-
nen deutlich weniger Personen erreicht wurden als mit dem Instagram-Profil, das eine
Reichweite von 6 382 generierte. Die Abbildung zeigt auRerdem Schwankungen der
Reichweiten im Zeitverlauf. Die Facebook-Seite wies um den 6. Oktober einen hohen Peak
auf sowie weniger starke Peaks am 12., 16. und 30. Oktober. Auch die Instagram-Seite

zeigte Peaks am 4., 8., 13,, 17., 21. sowie 31. Oktober.
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Abb. 9: Geschatzte Reichweiten und Reichweiten-Verlauf der Facebook- und Instagram-Seite (Meta Business Suite,

2022)

Die Peaks der erhohten Reichweiten des Instagram-Profils und der Facebook-Seite lassen
sich aufgrund ihres Zeitpunktes auf von HaselHerz veroffentlichte Beitrage zurtickfihren.
Eine Analyse dieser Beitrage zeigte, welche Arten von Beitragen am besten bei den Nut-
zer:innen ankamen und eine hohe geschatzte Reichweite und Interaktion generierten.
Dies waren grundsatzlich Reel-Formate sowie speziell optisch ansprechende Rezept-

beitrage.

In dem Untersuchungszeitraum gab es insgesamt 63 Aufrufe der Facebook-Seite und 586
Aufrufe des Instagram-Profils. Ein Vergleich der Verlaufe der Reichweiten sowie der Pro-
filaufrufe in Abb. 10 zeigte, dass es zu bestimmten Zeitpunkten Parallelen gab. Dies kénn-
te damit erklart werden, dass erfolgreich performende Beitrage zu einem etwas verzoger-

ten Aufruf der Facebook- und Instagram-Seite fiihrten.

Seitenaufrufe auf Facebook () Profilaufrufe auf Instagram (0
63 + m2% 586 ¢ s11%
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4.0kt. 8.0kt. 12.0kt. 16.0Okt. 20.Okt. 24.0kt. 28.0kt. 1.No 4.0kt. 8.0kt. 12.0kt. 16.0kt. 20.Okt. 24.0Okt. 28.0kt. 1.No

Abb. 10: Seitenaufrufe der Facebook- und Instagram-Seite (Meta Business Suite, 2022)
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Um zu ermitteln, in welchem Kontext tber die Marke HaselHerz diskutiert wird und wel-
che Themen mit der Marke assoziiert werden, wurde eine Themenanalyse durchgefiihrt.
Die Auswertung der Suchanfrage HaselHerz mit dem Tool Brand24 in Abb. 11 zeigte hier-
bei, dass Begriffe wie z.B. schokolade, Ebru Erkunt, nuss-aufstrich, friihstiickstisch, hasel-
nufs und espresso, aber auch z.B. audiobeitrdge, dennree, angebot und giiltig in enger

Verbindung zu HaselHerz stehen.

nachhaltig begeistern pla veganes bleiber
nett vegan sniske ESPrESSO  wautesen angebot
w lebensbaum nussiiebe testen bowis griinderin lowe Blender vor
inco di Puro aktione restaurant foosnignign SChOkolade aufstrich
dennree gutenfrei europa
SSS— 1]11 o nuss-aufstrich ... utraschokoladigem

oktober steirische wohvenkise KOKOSDIUtENZUCKET sauen schoko-aufstriche

Abb. 11: Assoziierte Themen der Suchanfrage HaselHerz (Brand24, 2022)

Da die Worter mit den Originalbeitragen verlinkt sind, konnte analysiert werden, welche
AuRerungen zu dieser Auswertung fiihrten und mit welchem Sentiment sie bewertet
wurden. Es wurde bspw. ersichtlich, dass das Thema schokolade u.a. im Kontext zu eige-
nen veroffentlichten Rezeptbeitragen sowie zu Produkttests und einem Radio-Interview
vorkam und ein positives Sentiment aufwies. Das Thema angebot hatte hingegen seinen
Ursprung in Beitragen von Angeboten und Online-Aktionen, in denen auch Produkte von
HaselHerz beworben wurden und eine neutrale Klassifizierung aufwiesen. Dariiber hinaus
konnten die Hashtags #haselherz, #nussnougatcreme, #halloween sowie #vegan identifi-
ziert werden, die zum Zeitpunkt der Analyse in absteigender Relevanz im Kontext mit

HaselHerz genannt wurden.

Erkenntnisse und Handlungsempfehlungen

Fiir die Analyse der Markenwahrnehmung des Unternehmens HaselHerz wurden mittels
Social Listening verschiedene Aspekte und Kennzahlen untersucht. Dabei konnte festge-
stellt werden, dass zwar auf vielfiltigen Online-Plattformen lber die Marke kommuniziert

wird, jedoch teilweise mit verhadltnismaRig geringem Buzz-Volumen und fremden, nut-
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zer:innengenerierten Inhalten. Die Aufteilung nach Medientypen zeigte, dass das Web,
Newsseiten sowie Instagram Hotspots fur Erwdahnungen Uiber HaselHerz darstellen und
die geschatzte Reichweite von Nicht-Social-Media-Plattformen deutlich hoher lag als die
von Social-Media-Plattformen. Daher sollte HaselHerz zukiinftig den Fokus der Online-
Marketing- und PR-MaBnahmen auch auf Nicht-Social-Media-Plattformen legen sowie
weiterhin auf Instagram. Das ermittelte Sentiment deutet darauf hin, dass Verbrau-
cher:innen die Marke insgesamt als positiv wahrnehmen. Insbesondere persénliche Onli-
ne-Veroffentlichungen zu HaselHerz, wie z.B. ein Interview mit der Griinderin, wurden als
positiv bewertet. Marken- oder Produktaspekte, die sich negativ auf die Marke auswirken
kénnen, wurden nicht identifiziert. Um die positive Wahrnehmung von HaselHerz im
Social Web weiterhin aufrecht zu erhalten und zu starken sowie die Marke zur Herstel-
lung eines emotionalen Bezugs nahbarer, erfahrbar und vertrauenswiirdig fiir Konsu-
ment:innen zu machen, sollte HaselHerz verstarkt auf emotionales Marketing setzen. Dies
kann bspw. durch emotionales Storytelling erreicht werden, indem verstarkt persénliche
Interviews gefiihrt, Unternehmens- und Teameindriicke gezeigt oder Kooperationen mit

geeigneten Influencer:innen eingegangen werden.

Die Analyse der eigenen Social-Media-Profile zeigte, dass das Instagram-Profil von Hasel-
Herz analog zur hoheren Follower:innenzahl eine deutlich héhere Reichweite generiert als
die Facebook-Seite. Da neue Beitrage zur Erh6hung der Reichweite und Interaktion sowie
zu mehr Seitenaufrufen und Follower:innen fihren, empfiehlt sich hier, eine gezielte Con-
tent-Marketing-Strategie zu entwickeln. So sollten bspw. insbesondere auf dem Insta-
gram-Profil regelmalig neue Inhalte veréffentlicht werden, die gleichzeitig auch auf Face-
book geteilt werden. Darliber hinaus sollte der Content so kreiert werden, dass er einen
Mehrwert fur die Zielgruppe bietet und dadurch die Reichweiten erhéht und Engage-
ments erzielt. Ein Beispiel fir Content sind optisch ansprechende Rezept-Reels. Ideen
hierfir kbnnen den Ergebnissen der Zielgruppen- und Themenanalyse entnommen wer-

den (siehe Kap. 4.3.2).

Mit Hilfe der ersten Themenanalyse konnte neben dem textlichen Kontext des Unter-
nehmens HaselHerz zu Rezepten und Angeboten u.a. festgestellt werden, dass die Marke

in Produkttests gut abschneidet und positiv erwdahnt wird. Vor dem Hintergrund, dass die
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eWOM uber Produkte die Kaufentscheidung von Konsument:innen maligeblich beein-
flusst, ist flr HaselHerz Uberlegenswert, mit Produkttester:innen, reichenweiten- sowie
engagementstarken Autor:innen oder Blogger:innen im Social Web zu kooperieren (siehe
Kap. 4.3.3). Dariiber hinaus konnen zukilinftig im Rahmen des Empfehlungsmarketings mit
Hilfe von Listening Tools Bewertungsportale nach marken- oder produktrelevanten AuRe-

rungen durchsucht oder Kund:innen nach Kauf um eine Rezension gebeten werden.

4.3.2 Zielgruppen- und Themenanalyse

Social Listening kann methodisch als Marktforschungsinstrument fir die Zielgruppenana-
lyse eingesetzt werden (Alexa et al., 2020, S. Il). Durch das Zuhoren im Social Web und die
Auswertung der offentlich durchsuchbaren Metadaten der Autor:innen von Online-
Erwdhnungen lasst sich wichtiges Wissen Uber die Zielgruppe gewinnen (Alexa & Siegel,
2021, S. 73). Bei Einzelpersonen betrifft dies insbesondere Wissen tiber demographische,
psychographische und sozioékonomische Merkmale sowie Informationen Uber ihr Kauf-
verhalten. Basierend auf diesem Wissen lassen sich umfangreiche Informationen zu Ziel-
gruppen und Marktsegmenten ableiten, Annahmen Uber Zielgruppen Uberprifen oder
neue, noch nicht vorhandene Erkenntnisse generieren (ebd., S. 74). Allerdings kénnen die
aus Social Media gewonnenen Daten von der realen Zielgruppe abweichen, da z.B. nur ein
kleiner Teil der Zielgruppe soziale Medien nutzt. Ebenso kénnen soziodemographische

Daten nur dann erfasst werden, sofern sie von Nutzer:innen hinterlegt sind (ebd., S. 137).

Mit Hilfe von Social Listening Tools lasst sich zudem eine Themenanalyse bzw. Trendana-
lyse durchfiihren. Die Themenanalyse ist sowohl fiir die Strategieentwicklung, Zielgrup-
penanalyse sowie kontinuierliche Kommunikation hilfreich (Evertz, 2018, S. 191). Im
Rahmen der Analyse kann ermittelt werden, welche Themen online besprochen werden
und welche Themen aktuell besonders relevant sind, wie Uber die Themen diskutiert
wird, in welchem Kontext ein Thema auftaucht, was die Zielgruppe bewegt und welche
ihre zentralen Interessen, Aktivitdten und Winsche sind (Alexa & Siegel, 2021, S. 133;
ebd.). Nach der Identifizierung relevanter Aspekte kann untersucht werden, Ausdruck
welchen Themas sie sind oder mit welcher Stimmung sie verbunden sind (Alexa & Siegel,

2021, S. 109).
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Dariiber hinaus ermoglichen einige Listening Tools die Durchfiihrung eines Themen-
Monitorings Uber einen festgelegten Zeitraum. Damit lassen sich Veranderungen
feststellen, ein Benchmarking der Themenerwdahnungen oder eine Verbreitungsanalyse
durchfiihren, mit welcher der Ursprung und die Weiterentwicklung eines Themas aufge-

zeigt werden kann (Evertz, 2018, S. 192).

1) Grundlegende Konzeption

Im Rahmen der Zielgruppen- und Themenanalyse soll fiir das Unternehmen HaselHerz
analysiert werden, wer (ber die Marke im Social Web spricht, wo sich diese Personen
aufhalten und was die zentralen Bedurfnisse, Wiinsche, Interessen und Themen der Nut-
zer:innen hinsichtlich der Marke und Produkte sind. Daflir werden alle deutschsprachigen
Online-Erwdhnungen zu definierten Suchanfragen in allen 6ffentlich zuganglichen Quellen
Uber einen festgelegten Zeitraum durchsucht. Mit Hilfe von Social Listening Tools werden
relevante Kennzahlen erfasst und ausgewertet, um Informationen hinsichtlich des Er-
kenntnisinteresses zu generieren. Die gewonnenen Ergebnisse, Erkenntnisse und Hand-

lungsempfehlungen werden abschlieBend im Rahmen des Reportings aufbereitet.

2) Operationalisierung von Themen und 3) Tool-Auswahl

Fur die nachfolgenden Analysen werden verschiedene Suchanfragen und entsprechende
Keywords festgelegt. Nach einer ausfiihrlichen Testphase mit unterschiedlichen Tools
wird fir die Listening-MalRnahme folgendes Setup festgelegt (Tabelle 4, S. 48), und es

werden entsprechende Alerts fir die Suchanfragen in den Tools aufgesetzt.
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Tabelle 4: Social-Listening-Setup der Zielgruppen- und Themenanalyse

Suchanfrage  Keywords Zeitraum Sprache Medien-
typen
HaselHerz HaselHerz, Meta 02.10.- Deutsch = Facebook,
haselherz_official Business Suite | 01.11.2022 Instagram
Nuss-Nougat- = nussnougatcreme  Talkwalker 26.10.- Deutsch = Alle
Creme OR "nuss-nougat-  Free Social 01.11.2022

creme" OR "nuss Search

nougat creme" OR

nougatcreme
Nuss-Nougat- = nussnougatcreme = Mention 06.10.- Deutsch  Alle
Creme OR "nuss-nougat- 04.11.2022

creme" OR "nuss

nougat creme" OR

nougatcreme
Nuss-Nougat- = #nussnougatcreme Likeometer Stand Deutsch  Instagram
Creme 04.11.2022
HaselHerz HaselHerz Answer the Stand Deutsch = Google
Public 07.11.2022
Nuss-Nougat- = Nuss-Nougat- Answer the Stand Deutsch = Google
Creme Creme Public 07.11.2022

4) Datenerhebung und -aufbereitung

Die Datenerhebung fiir die Zielgruppen- und Themenanalyse erfolgt mit Hilfe des festge-
legten Social-Listening-Setups sowie der ausgewahlten Tools. Fiir die Aufbereitung der
gesammelten Daten werden verschiedene Visualisierungsformen herangezogen, wie z.B.

Saulen- und Kreisdiagramme sowie Wortwolken.

Im Rahmen der Sentiment-Analyse erfolgt eine manuelle Priifung und ggf. nachtragliche
Korrektur von falschen Klassifikationen. Social-Media-Beitrage des Unternehmens Hasel-
Herz werden dabei als neutral eingestuft. Als Vorbereitung fiir die qualitative Inhaltsana-

lyse der Erwahnungen wird die Methode des regelbasierten Tagging herangezogen, die
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bei der Strukturierung und Auswertung der Daten hilft. Hierbei erfolgt eine manuelle Zu-

ordnung erfasster Beitrage zu definierten Tags bzw. Kategorien.

5) Analyse und Interpretation der Daten
Fir die Analyse der mittels Social Listening Tools erfassten Daten werden zur Erkenntnis-
gewinnung Uber die Zielgruppe sowie relevante Themen nachstehende KPlIs heran-

gezogen.

- Anzahl Follower:innen, potenzielle Zielgruppengrofie

- Demographische Merkmale (Alter, Geschlecht, Wohnort)
- Soziookonomische Merkmale (Beruf, Interessen)

- Social Buzz

- Verteilung nach Medientypen

- Sentiment Score, Sentiment Ratio, Net Sentiment Score
- Assoziierte Themen und Hashtags

- Mentions

6) Reporting

Die im Rahmen der Zielgruppen- und Themenanalyse gewonnenen Ergebnisse sowie Er-
kenntnisse und abgeleitete Handlungsempfehlungen fiir das Startup HaselHerz werden
nachfolgend im Rahmen des Reportings separat dargestellt. Der Report richtet sich dabei
an das Marketing, Customer-Relationship-Management und Produktmanagement sowie

den Vertrieb und die Produktentwicklung.

Ergebnisse

Fir die Analyse der aktuellen sowie potenziell zu erreichenden bzw. anzusprechenden
Zielgruppe des Unternehmens HaselHerz wurde zunachst die Meta Business Suite von
Facebook eingesetzt. Abb. 12 (S. 50) zeigt die Auswertung der aktuellen Zielgruppe, die
3 001 Follower:innen der Facebook-Seite sowie 13 032 Follower:innen des Instagram-
Profils umfasst, hinsichtlich ihrer Geschlechts- und Altersgruppenverteilung (Stand
01.11.2022). Uber alle Altersgruppen hinweg waren es mit ca. 80 % Frauen weitaus mehr

weibliche Personen als Manner (ca. 20 %), die den Social-Media-Accounts von HaselHerz
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folgten. Die Nutzer:innen gehdrten mehrheitlich den Altersgruppen 25-34, 35-44 und 45-
54 an. Der Groliteil der Follower:innen der Facebook- und Instagram-Seite gaben als
Wohnsitz Hamburg an (10,5 % Facebook, 4,8 % Instagram), gefolgt von Berlin (5,1 % Fa-
cebook, 3,1 % Instagram), Koln (1,7 % Facebook, 0,9 % Instagram) bzw. Minchen (1,7 %

Facebook, 1,7 % Instagram).

Follower der Facebook-Seite () Instagram-Follower ()
Alter und Geschlecht () Alter und Geschlecht ()

' a &

209

/o I l I
0% —— .- [ | I- B - 0% - || -l .— [ P——

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
B Frauen [ Ménner B Frauen [ Manner
77% 23% 823 % 177 %

Abb. 12: Geschlechts- und Altersgruppenverteilung der aktuellen Zielgruppe der Facebook- und Instagram-Seite (Meta
Business Suite, 2022)

Von der Meta Business Suite wurde allerdings angenommen, dass die GroBe der potenzi-
ellen Zielgruppe von HaselHerz mit 36,3 bis 42,7 Millionen Personen deutlich grofer als
die aktuelle Zielgruppe ist. Die Geschlechts- und Altersgruppenverteilung wurde, wie in
Abb. 13 visualisiert, ahnlich wie in der aktuellen Zielgruppe geschatzt, jedoch gleicht sich
hier das Verhaltnis von Frauen und Mannern nahezu an. Als Hauptwohnorte der potenzi-
ellen Zielgruppe wurden mit 4,57 % Berlin, 2,52 % Hamburg, 2,08 % Miinchen und 1,52 %

Koln identifiziert.

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
B Frauen B Ménner
51,2 % 48,8 %

Abb. 13: Geschlechts- und Altersgruppenverteilung der potenziellen Zielgruppe der Facebook- und Instagram-Seite

(Meta Business Suite, 2022)
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Neben der Analyse der Facebook- und Instagram-Follower:innen von HaselHerz wurden
dariber hinaus Nutzer:innen analysiert, die auf anderen Plattformen im Social Web Uber
das Unternehmen HaselHerz kommunizierten. Vor dem Hintergrund, dass jedoch mit kei-
nem der genutzten Tools eine Auswertung der verfligbaren soziodemographischen Anga-
ben der Nutzer:innen moglich bzw. das Suchvolumen zur Suchanfrage HaselHerz zu gering
war, wurden die Ergebnisse der Suchanfrage Nuss-Nougat-Creme flir weitere Analysen
herangezogen. Hiermit konnten Personen analysiert werden, die Uber Nuss-Nougat-
Creme im Social Web diskutierten und als Zielgruppe relevant fiir das Unternehmen sind.
Mit dem Tool Talkwalker Free Social Search wurden fiir die neue Suchanfrage innerhalb
von sieben Tagen (26.10.-01.11.2022) 43 Erwdhnungen gefunden, fir die hinsichtlich der
Zielgruppenmerkmale eine Auswertung erfolgte. Abb. 14 zeigt die Auswertung der identi-
fizierten Erwdhnungen hinsichtlich der Geschlechts- und Altersgruppenverteilung der
Nutzer:innen. Uber die Altersgruppen hinweg waren es — dhnlich wie bei der Analyse der
aktuellen Zielgruppe mittels Meta Business Suite — drei viertel Frauen und nur ein viertel
Manner, die sich online Gber das Thema Nuss-Nougat-Creme in Deutschland dufSerten.
Die Nutzer:innen gehorten mehrheitlich zur Altersgruppe der 25-34-Jahrigen, gefolgt von
den 18-24-Jahrigen. Andere Altersgruppen waren nicht vertreten. Die Personen, die onli-
ne liber Nuss-Nougat-Creme sprachen, gehorten laut Talkwalker Free Social Search dem-
nach im Gegensatz zur Auswertung der Meta Business Suite eher jlingeren Altersgruppen
an. Fir die Auswertung nach Beruf und Interessen der Zielgruppe waren mit dem Tool
Talkwalker Free Social Search aufgrund fehlender Angaben fiir die definierte Suchanfrage

keine Ergebnisse verfligbar.

s¢ Maell e 2 e e
o~ ~
™ o
- .
m18-24 25-34 W 35-44 W45-54 W 55-64 65+

Abb. 14: Geschlechts- und Altersgruppenverteilung der Suchanfrage Nuss-Nougat-Creme (Talkwalker Free Social

Search, 2022)
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Wie im Rahmen der Analyse zur Online-Wahrnehmung der Marke HaselHerz bereits iden-
tifiziert werden konnte, wurde tGberwiegend im Web sowie auf Newsseiten und Instagram
Uber das Unternehmen gesprochen. Mit Hilfe der Suchanfrage Nuss-Nougat-Creme und
dem Tool Mention konnten weitere fiir die Zielgruppe von HaselHerz potenziell relevante
Plattformen identifiziert werden. Die Verteilung nach Medientypen der 262 identifizierten
Erwdhnungen innerhalb von 30 Tagen (06.10.-04.11.2022) ist in Abb. 15 dargestellt und
zeigt, dass Nachrichtenseiten sowie Instagram mit je iber 30 %, gefolgt von Twitter, Fa-
cebook und Blogs am meisten genutzt wurden. Die AuRerungen iiber das Thema Nuss-
Nougat-Creme waren, wie Abb. 16 zeigt, iberwiegend positiv bzw. neutral. 11 Beitrage
wurden allerdings negativ bewertet, die im Rahmen einer qualitativen Inhaltsanalyse
noch naher analysiert wurden (siehe Seite 54). Hieraus ergab sich ein Sentiment Ratio von
3 sowie ein positiver Net Sentiment Score von 0,5. Die Verteilung des angegebenen
Wohnorts der Zielgruppe wies darauf hin, dass das Gros der Personen mit tGber 90 % in
Deutschland lebt, gefolgt von den Vereinigten Staaten, Osterreich und Italien. Anzumer-
ken ist, dass 20 % der Gesamtdaten aufgrund fehlender Angaben nicht klassifiziert wer-

den konnten.

@ Facebook Videos Positiv
21 (8.02 0 (0%)
@ Instagram Nachrichten Neutral
° Twi??gr Net\z’ - o Negativ
Foren @ Reviews
1 (4.2 0 (0%)
Blogs
Abb. 15: Verteilung nach Medientypen der Suchanfrage Abb. 16: Sentiment Scores der Suchanfrage
Nuss-Nougat-Creme (Mention, 2022) Nuss-Nougat-Creme (Mention, 2022)

Um zu identifizieren, welche Themen die Zielgruppe bewegen, welche Wiinsche, Bedlirf-
nisse und Kritik sie duRert und welche Aspekte sie grundsatzlich mit Nuss-Nougat-Creme

assoziiert, wurde die Themenanalyse herangezogen. Im Rahmen der Analyse der
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Markenwahrnehmung wurde in Form einer Wortwolke in Abb. 11 (S. 44) bereits aufge-
zeigt, welche Themen mit dem Unternehmen HaselHerz in Verbindung gebracht wurden
und welche Hashtags sich als relevant herausstellten. Abb. 17 und Abb. 18 zeigen dariiber
hinaus in zwei Wortwolken von unterschiedlichen Tools dargestellt, welche verwandten
Themen hadufig im Kontext mit Nuss-Nougat-Creme genannt wurden. Der Vergleich zeigte,
dass mit Talkwalker Free Social Search (basierend auf 43 Erwdhnungen im Zeitraum vom
26.10.-01.11.2022) deutlich mehr und diversere Themen identifiziert werden konnten als
mit Mention (basierend auf 262 Erwahnungen im Zeitraum vom 06.10.-04.11.2022). In
der Visualisierung der Top-Themen von Talkwalker Free Social Search stechen neben cre-

me und nougat besonders die Aspekte schmeckt, schmecken sowie gut hervor.

oren kochfischef70
thema finnische €inzigenjcder teil

verpackt abzieh
ma'IUberS'ChtSChmeCkenlandkronezégastn”‘"*"

gemischtes beitrage

plastik lebensmittel n o u gat sch mecktroten

hochdeutsch
deluxeknoblauch jahréschwarzwaldhinterfrager alleine

gernegebeiztenpellkartoffeln Ll e
gabelpap"'kacashewmuse,mnere meat
frischkits #pogbOhnengut

Abb. 17: Wortwolke der Suchanfrage Nuss-Nougat-Creme (Talkwalker Free Social Search, 2022)

Mention identifizierte darliber hinaus u.a. die Themen niisse, fertigprodukte sowie zucker.
Die Aspekte bzw. Worter kdnnten zum einen ein Hinweis darauf sein, dass die Zutaten
bzw. ihr Verarbeitungsgrad fiir Verbraucher:innen eine elementare Rolle bei der Wahl der
Nuss-Nougat-Creme spielen. Zum anderen ldsst sich vermuten, dass Nuss-Nougat-Creme

als ein Bestandteil neben weiteren Zutaten in Rezepten vorkam.

erster

mehr creme gute dass  dafir

nuss-nougat-creme

lassen  fertigprodukte =~ 9anZ
zucker nissen  Wwenig

Abb. 18: Wortwolke der Suchanfrage Nuss-Nougat-Creme (Mention, 2022)
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Dass Nuss-Nougat-Creme besonders im Zusammenhang mit den Themen Food, Rezepte
und Kochen bzw. Backen erwdhnt wurde, war auch anhand der Hashtag-Analyse des
Tools Likeometer ersichtlich. Likeometer identifizierte Hashtags, die haufig zusammen mit
#nussnougatcreme auf Instagram verwendet wurden, wie z.B. #nextgenerationbaking,

#rezeptidee, #foodinspo, #vegan, #blaubeere und #haselherz (Stand 04.11.2022).

Um den textuellen Kontext tiefergreifend analysieren und weitere Erkenntnisse zu rele-
vanten Themen gewinnen zu kénnen, wurden die 262 mit dem Tool Mention identifizier-
ten Beitrdge zur Suchanfrage Nuss-Nougat-Creme Uber den Zeitraum vom 06.10.-
04.11.2022 qualitativ analysiert. Abb. 19 zeigt die Klassifizierung der Beitrage nach erstell-
ten Tags bzw. die flinf groRten Tag-Gruppen. 75 Beitrage lieRen sich nicht klar kategorisie-
ren, weshalb sie dem Tag ,Sonstiges” zugeteilt wurden. Mit 73 Beitragen konnte jedoch
die vorherige Annahme bestatigt werden, dass im Social Web ein starker Zusammenhang
zwischen Nuss-Nougat-Creme und Rezepten existiert. Ebenso wurde Uber die Themen
Zucker sowie Palmol diskutiert. Verfasser:innen der Beitrage kritisierten oftmals den ho-
hen Zuckergehalt von Nuss-Nougat-Cremes sowie das haufig enthaltene Palmoél. In eini-
gen Beitragen wurde der Verzicht auf bestimmte Zutaten beziglich ihrer praferierten

Nuss-Nougat-Creme positiv bewertet.
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Abb. 19: Themenanalyse nach Tags der Suchanfrage Nuss-Nougat-Creme (eigene Darstellung, basierend auf Mention,

2022)
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Eine weitere Moglichkeit, aufkommende Themen bzw. Fragen zu einem Thema im Social
Web zu identifizieren, ermdglichte die Anwendung Answer the Public. Abb. 20 visualisiert
eine Auswahl deutschsprachiger Fragen, die auf Google zum Unternehmen HaselHerz
aufkamen (Stand 07.11.2022). Verbraucher:innen fragten u.a. allgemein nach dem Unter-
nehmen und seiner Griinderin sowie dem abgeschlossenen Deal in , Die Hohle der L6-
wen”, den Verkaufsstellen, Produkten, Zutaten, Nahrwerten, Erfahrungen sowie der Pro-
duktion. Die Auswertung zum Begriff Nuss-Nougat-Creme zeigte darliber hinaus, dass auf
Google insbesondere nach der besten, gesiindesten, palmolfreien, kalorienarmsten, lak-
tosefreien oder Nutella-dhnlichsten Creme gefragt wurde. Ebenso waren Themen beziig-

lich Rezepten, Haltbarkeit, Herstellung, Kaufort und Produkttests flir Konsument:innen
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Abb. 20: Google-Fragen zu HaselHerz (Answer the Public, 2022)

Erkenntnisse und Handlungsempfehlungen

Auch wenn die Analyseergebnisse weder hundertprozentig korrekt und reprasentativ

noch vollstandig sind, konnten mittels Social Listening Tools Informationen hinsichtlich
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der Demographie und Soziographie sowie zu relevanten Themen der Zielgruppe von Ha-
selHerz gewonnen werden. Die ermittelte Geschlechts- bzw. Altersgruppenverteilung der
aktuellen Follower:innen der Social-Media-Profile sowie der Zielgruppe von Nuss-Nougat-
Creme im Social Web entspricht in etwa der definierten Zielgruppe von HaselHerz. Ledig-
lich die Analyse der potenziellen Zielgruppe der Facebook- und Instagram-Seite zeigt, dass
auch ein groBerer Anteil an Mannern als Zielgruppe relevant ist und im Zuge der Kommu-
nikation im Social Web vermehrt adressiert werden sollte. Zudem wurde ersichtlich, dass
an Nuss-Nougat-Creme interessierte Verbraucher:innen insbesondere auf Newsseiten
und Instagram, gefolgt von Twitter, Facebook und Blogs aktiv sind und sie dementspre-

chend dort angesprochen werden sollten.

Da die Follower:innen der Social-Media-Profile v.a. aus den GroRRstadten Hamburg, Berlin,
Kéln und Miinchen stammen, kann angenommen werden, dass die Zielgruppe deutsch-
landweit nicht gleichmaRig verteilt ist bzw. die Marke nicht allerorts bekannt ist. In wei-
terfliihrenden Umfragen und Recherchen kénnte der Grund hierfiir noch ermittelt und die
Markenbekanntheit sowie Produktverfliigbarkeit durch gezielte Marketing- und Vertriebs-

maRknahmen ausgebaut werden.

Die Themenanalyse ergab, dass im Social Web insgesamt positiv Gber Nuss-Nougat-Creme
diskutiert wird, jedoch zentrale Aspekte und Bedirfnisse hinsichtlich einiger Produkt-
merkmale kritisch genannt werden. Besonders ein hoher Zuckergehalt und insbesondere
weiller Zucker sowie Palmél sind unerwiinschte Zutaten von Nuss-Nougat-Cremes, die es
fur HaselHerz im Rahmen der Produktentwicklung und -optimierung weiterhin zu berick-
sichtigen gilt. Darliber hinaus scheint die Zielgruppe ein besonderes Interesse an Rezep-
ten und flir Kochen bzw. Backen zu haben. Ebenso konnte festgestellt werden, dass auf
Google verschiedene Fragen beziiglich HaselHerz und Nuss-Nougat-Creme aufkommen.
Diese Themen kénnen im Content-Marketing sowie in der Kommunikation des Unter-
nehmens HaselHerz aufgegriffen werden. Kooperationen mit passenden Kochblogs und
Koch-Accounts wirden sich hier anbieten. AuRerdem koénnte es fiir Verbraucher:innen
hilfreich sein, wenn Uber Themen wie Haltbarkeit, Herstellung, Zutaten und Nahrwerte
von Nuss-Nougat-Creme aufgeklart wird. Darliber hinaus ware die Integration eines Bewer-

tungssystems in dem Online-Shop denkbar, damit Interessierte dort direkt Erfahrungen von
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Kund:innen zu den Produkten nachlesen kénnen. Um die Positionierung der Marke ge-
geniuber Mitwettbewerbern zu starken sowie die Bedirfnisse der Zielgruppe aufzugreifen,
sollte sich HaselHerz zum Ziel setzen, die beste palmdl- und laktosefreie Nuss-Nougat-
Creme-Alternative zu entwickeln. Weitere Handlungsempfehlungen zur Positionierung
gegeniber dem Wettbewerb kénnen dem Report der Wettbewerbsanalyse entnommen

werden (siehe Kap. 4.3.4).

4.3.3 Autor:innen- und Influencer:innenanalyse

Die Autor:innen- bzw. Influencer:innenanalyse stellt eine hilfreiche Funktionalitat von
Social Listening Tools dar. Mit ihr lassen sich reichweitenstarke Nutzer:innen, Multiplika-
tor:innen und an bestimmten Themen beteiligte Autor:innen identifizieren (Alexa & Sie-
gel, 2021, S. 70). Influencer:innen, auch Meinungsfiihrer:innen oder Power-User:innen
genannt, sind Personen, die von anderen als vertrauenswirdige Informationsquelle ange-
sehen werden. Sie verfligen lber ein starkes Kommunikationsnetz im Social Web (Tuten,
2021, S. 94) und koénnen durch ihre oftmals grofRe Reichweite, ihren Status oder ihre Be-
kanntheit Kaufentscheidungen vieler Konsument:innen sowie die Reputation eines Un-
ternehmens direkt oder indirekt beeinflussen (Grabs et al., 2022, S. 105). Die Identifika-
tion dieser Personen spielt neben dem Marketing insbesondere fiir die Marktforschung
und Strategieentwicklung eine groRe Rolle, da sich aus der Analyse der Autor:innen wert-

volle Erkenntnisse Uber die Zielgruppe gewinnen lassen (Evertz, 2018, S. 133).

Far Unternehmen ist auch aus diesen Grinden die Zusammenarbeit mit Influencer:innen
ein relevanter Bestandteil des Online-Marketings geworden. Durch ihre Fahigkeit, mit
interessanten Inhalten fir Engagement zu sorgen, kann mehr Aufmerksamkeit und
Reichweite fir die eigene Marke und Produkte von Unternehmen im Social Web generiert
werden (Grabs et al.,, 2022, S. 49; Tuten, 2021, S. 94). Darliber hinaus sind Influen-
cer:innen wichtig fir Unternehmen, da heute eine positive eWOM von Personen, die der
Zielgruppe nahe stehen und denen sie vertraut, wertvoller ist als je zuvor (Glenister,
2021, S. 35). Sie sind damit auRerdem wichtige Multiplikator:innen bestimmter Themen
und kénnen die Markenbotschaft an die Zielgruppe tragen (Sterne, 2011, S. 104). Eine
Einbindung von Influencer:innen eignet sich daher auch fiir die Kommunikationsziele von

Unternehmen (Decker, 2022, S. 145).
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1) Grundlegende Konzeption

Im Rahmen der Autor:innen- und Influencer:innenanalyse sollen Personen und Webseiten
identifiziert werden, die sich im Social Web vermehrt (iber die Marke HaselHerz sowie
Uber das Thema Nuss-Nougat-Creme dulern. Darliber hinaus ist Ziel der Listening-
MaBnahme, relevante und reichweitenstarke Meinungsfiihrer:innen zu identifizieren, die
fur eine Zusammenarbeit als Markenbotschafter:innen geeignet sind. Fiir die Analyse
werden mit Hilfe von Social Listening Tools alle deutschsprachigen Erwahnungen zu defi-
nierten Suchanfragen in allen 6ffentlich zugdnglichen Online-Quellen UGber einen festge-
legten Zeitraum durchsucht. Fir die Informationsgewinnung werden relevante Kennzah-
len erfasst und ausgewertet. Die generierten Ergebnisse und daraus abgeleiteten Erkennt-
nisse und Handlungsempfehlungen fiir das Startup HaselHerz werden im Rahmen des

Reportings aufbereitet.

2) Operationalisierung von Themen und 3) Tool-Auswahl

Um fiur die Marke HaselHerz und das Thema Nuss-Nougat-Creme relevante Autor:innen
im Social Web durch Social Listening zu identifizieren, werden entsprechende Suchanfra-
gen und Keywords definiert. Nach einer umfangreichen Testphase mit unterschiedlichen
Tools wird das in Tabelle 5 (S. 59) abgebildete Listening-Setup fiir die Analyse festgelegt.
AnschlieBend werden entsprechende Alerts in den Tools fir die Suchanfragen ein-

gerichtet.
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Tabelle 5: Social-Listening-Setup der Autor:innen- und Influencer:innenanalyse

Such- Zeitraum Sprache Medientypen
anfrage
HaselHerz haselherz OR Brand24 09.10.- Deutsch | Alle
haselherz_official 08.11.2022
Nuss- nussnougatcreme OR = Brand24 09.10.- Deutsch  Alle
Nougat- "nuss-nougat-creme" 08.11.2022
Creme OR "nuss nougat
creme" OR
nougatcreme
Nuss- nussnougatcreme OR = Talkwalker 29.10.- Deutsch | Alle
Nougat- "nuss-nougat-creme" = Free Social 05.11.2022
Creme OR "nuss nougat Search
creme" OR
nougatcreme
Nuss- nussnougatcreme OR = Mediatoolkit = 09.10.- Deutsch | Alle
Nougat- "nuss-nougat-creme" 08.11.2022
Creme OR "nuss nougat
creme" OR
nougatcreme

4) Datenerhebung und -aufbereitung
Die Datenerhebung wird auf Basis des festgelegten Listening-Setups sowie mit Hilfe der
ausgewahlten Tools durchgefiihrt. Die Aufbereitung der Daten erfolgt automatisiert und

in Form von Tabellen.
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5) Analyse und Interpretation der Daten
Um die gesammelten Daten der Suchanfragen hinsichtlich bedeutungsstarker Autor:innen

zu analysieren, werden die folgenden Kennzahlen herangezogen und ausgewertet.

- Social Buzz

- Influencer Score

- Geschatzte Reichweite, Reichweite pro Beitrag
- Engagement, Engagement pro Beitrag

- Share of Voice

- Verteilung nach Medientypen

6) Reporting
Die im Rahmen der Influencer:innenanalyse generierten Ergebnisse sowie Erkenntnisse
und Handlungsempfehlungen fir das Unternehmen HaselHerz werden in Form des Re-

portings dargelegt. Im Report wird dabei insbesondere das Marketingteam adressiert.

Ergebnisse

Die Identifizierung wichtiger Autor:innen, die sich online tber die Marke HaselHerz duBer-
ten, erfolgte zunachst mit Hilfe des Tools Brand24. Die Analyse wurde basierend auf den
36 Ergebnissen der Suchanfrage HaselHerz Uiber einen Zeitraum von 30 Tagen (09.10.-
08.11.2022) durchgefiihrt. Das Tool verfligt Uber keine direkte personenbezogene Au-
tor:innenanalyse. Jedoch kénnen erfasste Beitrage der Quellen YouTube und Twitter nach
Autor:innen ausgewertet und Webseiten, von denen erfasste Mentions stammen, den
entsprechenden Quellen zugeordnet werden. Als einzige Autorin wurde der Account
Dschungelknigil auf Twitter erkannt. In der Ubersicht der Webseiten von veréffentlichten
Beitrdgen Uber HaselHerz (Abb. 21, S. 61) wurde deutlich, dass Twitter, Instagram und
TikTok sowie Gala und weitere Online-Magazine die hdchsten Influencer Scores aufwie-
sen. Somit stellten sie in Hinblick auf Erwahnungen der Marke HaselHerz die bedeutungs-

starksten Webseiten dar.
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Page Mentions Visits
1 twitter.com 1 6 802 708 930 10/10
2 instagram.com 10 6150574 341 10/10
3 tiktok.com 5 1780873 275 10/10
4 gala.de 1 25 249 265 9/10
5 utopia.de 2 9 884 168 8/10
6 ok-magazin.de 1 6689 211 8/10
7 prospektangebote.de 5 2502 970 7/10
8 familie.de 3 2132433 7/10
9 join.com 1 1798 169 7/10
10 veggi-radio.podigee.io 2 798 167 6/10

Abb. 21: Webseiten von Beitragen der Suchanfrage HaselHerz (Brand24, 2022)

Abb. 22 zeigt einen Ausschnitt der Ergebnisse des Tools Brand24 von 208 erfassten Bei-
tragen zur Suchanfrage Nuss-Nougat-Creme des gleichen Zeitraums. Im Gegensatz zur
vorherigen Auswertung konnte zu dieser Suchanfrage eine Vielzahl von Autor:innen iden-
tifiziert werden, die aufgrund hoher Influencer Scores und geschatzter Reichweiten sowie
einem hohen Share of Voice als einflussreich eingestuft werden kdnnen. Auffillig war,
dass diese Autor:innen ausschlieBlich im Netzwerk Twitter und nicht auf YouTube Uber

Nuss-Nougat-Creme kommunizierten.

Profile name Site Mentions Reach Voice Share  Influence
1 E OomenBerlin 1 82541 2.080 5777 9/10
2 » linzerschnitte 1 7 905 0.504 1400 7/10
3 “ jupel40 1 2 096 0.252 700 7/10
4 s aucheinwunder 1 2418 4,536 12 600 7/10
5 m FabioLeone94 1 2631 2.268 6 300 7/10
6 ‘ DerLinkshaender 1 2212 0.252 700 7/10
7 % ArztinMom 1 3322 0.756 2100 7/10
8 w fromBembeltown 1 1186 0.252 700 6/10
9 w8 fiep1337 1 1947 3.348 9300 6/10
10 - Quattroschilf 1 1746 1.008 2 800 6/10

Abb. 22: Autor:innen von Beitragen der Suchanfrage Nuss-Nougat-Creme (Brand24, 2022)
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Im Rahmen der Analyse der Webseiten von veroffentlichten Beitragen zur Suchanfrage
Nuss-Nougat-Creme (Abb. 23) war ersichtlich, dass neben YouTube, Twitter, Instagram
und TikTok auch Nachrichtenseiten sowie (Koch-)Foren relevante Plattformen darstellten,

auf denen zum Thema Nuss-Nougat-Creme kommuniziert wurde.

Page Mentions Visits
1 youtube.com 3 33038542 325 10/10
2 twitter.com 71 6 802 708 930 10/10
3 instagram.com 18 6150574 341 10/10
4 tiktok.com 3 1780873275 10/10
5 focus.de 1 80481 197 10/10
6 zdf.de 1 50767 624 10/10
7 otto.de 1 47 923 680 9/10
8 chefkoch.de 3 44 978 717 9/10
9 gutefrage.net 2 42 176 426 9/10
10 krone.at 1 39031634 9/10

Abb. 23: Webseiten von Beitragen der Suchanfrage Nuss-Nougat-Creme (Brand24, 2022)

Das Tool Talkwalker Free Social Search erlaubte fiir die Influencer:innenanalyse weitere
Auswertungs- und Sortiermdoglichkeiten und deckte zusatzliche Quellen ab. Abb. 24 (S. 63)
zeigt die Auswertung der Autor:innen von 28 gefundenen Beitragen zur Suchanfrage
Nuss-Nougat-Creme des Zeitraums von sieben Tagen (29.10.-05.11.2022). Wurde die
Kennzahl Engagement bzw. Engagement pro Beitrag als KPI fir die Analyse themenrele-
vanter Meinungsfiihrer:innen herangezogen, wiesen lediglich zwei Autor:innen des Netz-
werkes YouTube nennenswerte Zahlen auf. Bei Betrachtung der geschatzten Reichweite
bzw. Reichweite pro Beitrag fiel auf, dass Autor:innen des Forums Reddit hier deutlich

mehr Reichweite generierten als Autor:innen anderer Plattformen.
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Abb. 24: Autor:innen von Beitragen der Suchanfrage Nuss-Nougat-Creme (Talkwalker Free Social Search, 2022)

Das Tool Mediatoolkit liefert basierend auf 122 gefundenen Beitragen zur Suchanfrage

Nuss-Nougat-Creme Uber einen Zeitraum von 30 Tagen (09.10.-08.11.2022) eine letzte

Ubersicht relevanter Autor:innen bzw. Webseiten, sortiert nach geschitzter Reichweite

(Abb. 25). Hier zeigte sich, dass insbesondere Food-Accounts, die auf Facebook Nuss-

Nougat-Creme thematisierten, sowie Nachrichtenseiten hohe Reichweiten generierten.

Abb. 25: Autor:innen von Beitragen der Suchanfrage Nuss-Nougat-Creme (Mediatoolkit, 2022)
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Erkenntnisse und Handlungsempfehlungen

Um fir die Marke HaselHerz sowie hinsichtlich Nuss-Nougat-Creme relevante und ein-
flussstarke Social-Media-Nutzer:innen zu identifizieren, wurde eine Autor:innen- bzw.
Influencer:innenanalyse durchgefiihrt. Dabei kristallisierten sich als populdrste und aktivs-
te Plattformen zunachst Twitter, YouTube, Instagram, TikTok, Nachrichtenseiten, Online-
Magazine, (Koch-)Foren sowie Reddit heraus. Konkrete Autor:innen bzw. Influencer:innen
herauszufiltern, die aufgrund ihrer Reichweite und Interaktion als relevante Meinungs-
fUhrer:innen angesehen werden kdnnen, gestaltete sich aufgrund der unterschiedlichen
Ergebnisse der Tools als problematisch. Allerdings scheinen Food-Accounts allgemein eine
hohe Relevanz fiir AuBerungen zum Thema Nuss-Nougat-Creme zu haben sowie ein iden-
tifizierter Twitter-User namens FabioLleone94. Um themenrelevante Autor:innen der
wichtigsten Plattformen sowie konkrete Internetseiten, Blogs oder Foren zu identifizie-
ren, ist somit eine weiterflihrende Analyse erforderlich. Basierend auf dieser kdnnte Ha-
selHerz Kooperationen aufbauen und von den Vorteilen des Influencer:innen-Marketings

profitieren.

4.3.4 Wettbewerbsanalyse und Benchmarking

Als letzten Schritt der Nullmessung erfolgt nun die Wettbewerbsanalyse bzw. ein Bench-
marking im Social Web. Die Wettbewerbsanalyse hat die Erfassung der Wettbewerbssitu-
ation eines Unternehmens und seiner Produkte zum Gegenstand. Es wird unterschieden
zwischen operativer und strategischer Wettbewerbsanalyse (Alexa & Siegel, 2021, S. 157).
Die strategische Wettbewerbsanalyse wird von Unternehmen fiir die strategische Planung
und Entwicklung sowie die Entscheidungsfindung durchgefiihrt (Brandwatch, 2016). Bei
der operativen Wettbewerbsanalyse, die im Rahmen der Nullmessung durchgefihrt wer-
den soll, stehen dagegen konkrete Informationen im Vordergrund, die durch sie generiert
werden sollen. Diese unterstiitzen das Produktmanagement sowie die Vertriebs- und
Marketingaufgaben des eigenen Unternehmens bei der Optimierung (Alexa & Siegel,

2021, S. 157).

Das Benchmarking stellt ein Instrument der Wettbewerbsanalyse fir Unternehmen dar.
Es umfasst einen kontinuierlichen Vergleich von Produkten, Methoden und Prozessen

zwischen Unternehmen, um den sog. Klassenbesten zu identifizieren und zu analysieren
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(Wibbenhorst, 2018). Die eigene Leistung eines Unternehmens kann anhand von Kenn-
zahlen mit diesem systematisch verglichen und Optimierungspotenziale kénnen so identi-
fiziert werden. Die Ergebnisse des Benchmarkings geben Unternehmen konkrete Anhalts-
punkte u.a. Uber die eigene Marktposition, Wettbewerbsvorteile, erfolgreiche Bereiche,

ungenutzte Potenziale sowie mogliche Optimierungsfelder (Alexa & Siegel, 2021, S. 159 f.).

Nach Festlegung des Wettbewerbsumfelds kann Social Listening im Rahmen der Wettbe-
werbsanalyse und des Benchmarkings fiir die Datenerhebung sowie den Vergleich und die
Analyse der erfassten Online-Informationen eingesetzt werden (Alexa & Siegel, 2021, S.

161).

1) Grundlegende Konzeption

Das Wettbewerbsumfeld von HaselHerz besteht u.a. aus dem deutschen Unternehmen
Bionella sowie der Produktmarke Nocciolata des italienischen Unternehmens Rigoni di
Asiago. Die Nuss-Nougat-Cremes der drei Marken stehen aufgrund ahnlicher Produktei-
genschaften in Konkurrenz zueinanderstehen (HaselHerz, 2022) und sollen hier verglichen
werden. Zweck der Social-Listening-MaBnahme ist es herauszufinden, wie grof3 die Onli-
ne-Bekanntheit von Mitbewerbern ist, welche Plattformen sowie Themen sie besetzen, in
welcher Tonalitat Gber sie kommuniziert wird und welche Themen fir ihre Zielgruppen
relevant sind. Daruber hinaus sollen Potenziale fir das Unternehmen HaselHerz entdeckt

werden, um die eigene Positionierung gegeniiber den Mitbewerbern zu starken.

Im Rahmen der Wettbewerbsanalyse mittels Social Listening werden hierfir alle deutsch-
sprachigen Erwdahnungen der drei Wettbewerbsunternehmen in allen 6ffentlich zugangli-
chen Online-Quellen Uber einen definierten Zeitraum untersucht und verglichen. Mit Hilfe
von Social Listening Tools werden verschiedene Kennzahlen zu festgelegten Suchanfragen
erfasst und ausgewertet. Die aus der Listening-MaRBnahme gewonnenen Ergebnisse sowie
Erkenntnisse und Handlungsempfehlungen fir das Startup HaselHerz werden im Rahmen

des abschliefenden Reportings aufbereitet.
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2) Operationalisierung von Themen und 3) Tool-Auswahl

Fir die Untersuchung des Wettbewerbsumfelds werden Suchanfragen sowie Keywords zu
den Marken HaselHerz, Bionella und Nocciolata definiert. Nach einer umfassenden Test-
phase mit unterschiedlichen Tools wird flir die Wettbewerbsanalyse folgendes Social-
Listening-Setup festgelegt (Tabelle 6). Fir die einzelnen Suchanfragen werden anschlie-

Rend entsprechende Alerts in dem Tool eingerichtet.

Tabelle 6: Social-Listening-Setup der Wettbewerbsanalyse und des Benchmarkings

Suchanfrage @ Keywords Tool Zeitraum Sprache Medientypen
HaselHerz haselherz OR Brand24 02.10.- Deutsch  Alle
haselherz_official 01.11.2022
Bionella bionella Brand24 02.10.- Deutsch  Alle
01.11.2022
Nocciolata nocciolata OR Brand24  02.10.- Deutsch  Alle
nocciolatarigonidiasiago 01.11.2022

4) Datenerhebung und -aufbereitung

Die Datenerhebung fur die Wettbewerbsanalyse erfolgt anhand des festgelegten Setups
und mit Hilfe des ausgewahlten Tools. Fir die weiteren Analysen werden die Daten an-
schlieRend teilweise automatisiert durch das Tool sowie manuell aufbereitet. Als Darstel-
lungsformen der Informationen werden u.a. Kreis- und Saulendiagramme sowie Wort-
wolken gewahlt. Im Rahmen der Sentiment-Analyse der Beitrdge findet eine manuelle

Prifung und ggf. nachtragliche Korrektur der Klassifizierungen statt.

5) Analyse und Interpretation der Daten
Fiir die Generierung der im Rahmen der Konzeption definierten Erkenntnisse bezliglich

des Wettbewerbsumfelds werden folgende KPIs gewahlt.

Social Buzz, Buzz-Verlauf

- Share of Voice

- Geschatzte Reichweite, Engagement
- Verteilung nach Medientypen

- Prozentuale Sentiment-Verteilung, Sentiment Ratio, Net Sentiment Score
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6) Reporting

Die im Rahmen der Analyse mittels Social Listening gewonnenen Ergebnisse lber das
Wettbewerbsumfeld des Unternehmens HaselHerz sowie die abgeleiteten Erkenntnisse
und Handlungsempfehlungen fiir das Startup werden in Form des Reportings dargestellt.
Die Inhalte des Reports richten sich dabei an die Teams des Produktmanagements, Mar-

ketings und Vertriebs sowie der Produktentwicklung.

Ergebnisse

Fir die Analyse des Wettbewerbsumfelds wurden zunadchst verschiedene quantitative
Kennzahlen betrachtet. Mit dem Tool Brand24 konnten zu den Suchanfragen HaselHerz,
Bionella und Nocciolata (iber einen Zeitraum von 30 Tagen (02.10.-01.11.2022) insgesamt
228 Online-Erwahnungen gefunden werden. Der Share of Voice zeigt im Kreisdiagram

(Abb. 26), dass Nocciolata mit 60 % den gesamten Social Buzz dominierte.

Bionella
Nocciolata 28%
60 %

Abb. 26: Share of Voice der Suchanfragen HaselHerz, Bionella und Nocciolata (eigene Darstellung, basierend auf

Brand24, 2022)

Auch im Zeitverlauf (Abb. 27, S. 68) blieb Nocciolata die meisterwdhnte Marke, mit aus-
gepragten Peaks am 18., 25. und 27. Oktober. HaselHerz wies parallel zu Nocciolata am
27. Oktober einen Anstieg der Erwahnungen auf. Der tagliche Buzz von Bionella lag
durchweg etwas hoher, aber in der Ndhe des Volumens von HaselHerz. Lediglich an eini-
gen Tagen Uberstieg die Anzahl an Erwdahnungen zu Bionella die der anderen Unterneh-
men. Insgesamt stellte Nocciolata jedoch im untersuchten Wettbewerbskontext hinsicht-

lich der Menge an Online-Erwdhnungen den Klassenbesten dar.
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Abb. 27: Buzz-Verlauf der Suchanfragen HaselHerz, Bionella und Nocciolata (Brand24, 2022)

Der Vergleich der Wettbewerbsunternehmen zeigte in Bezug auf die geschatzten Gesamt-
reichweiten und die Engagements flr die erhobenen Erwahnungen klare Unterschiede
(Abb. 28). Die Marke Nocciolata, die auch den gréRten Share of Voice aufwies, generierte
mit 2,2 Millionen Personen ebenso die gréRte Reichweite sowie mit 23 700 Interaktionen
das meiste Engagement. Die Reichweiten sowie die Engagements waren flir die Unter-
nehmen HaselHerz und Bionella hingegen verhaltnismaRig gering. Auch hier war Noccio-

lata dementsprechend Klassenbester.
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Abb. 28: Geschatzte Reichweiten und Engagements der Suchanfragen HaselHerz, Bionella und Nocciolata (eigene Dar-

stellung, basierend auf Brand24, 2022)

Um zu prifen, inwieweit die Dominanz von Nocciolata samtliche Medientypen betraf

oder nur bestimmte Plattformen, wurde die prozentuale Verteilung von allen gefundenen
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Beitragen nach Medientypen betrachtet (Abb. 29). Insgesamt stellten Beitrdge auf Face-
book, Twitter sowie im Web und auf Instagram die haufigste Art der Beitrage dar und

zeigten damit die meistgenutzten Mediensegmente.

Abb. 29: Gesamtverteilung nach Medientypen der Suchanfragen HaselHerz, Bionella und Nocciolata (eigene Darstel-

lung, basierend auf Brand24, 2022)

Der Vergleich der prozentualen Verteilungen zwischen den Marken zeigte jedoch deutli-
che Unterschiede (Abb. 30, S. 70). Das Web, Instagram und News waren die starksten
Plattformen fir Erwdahnungen (iber HaselHerz. Twitter, Podcasts und Foren schienen im
Gegensatz dazu jedoch kaum eine Rolle fiir deutschsprachige Erwdahnungen gespielt zu
haben. Fiur Bionella schien besonders Twitter die starkste Plattform fiir den Social Buzz
gewesen zu sein, und ebenso Facebook, Instagram und das Web gehorten zu den aktivs-
ten Plattformen. Nocciolata wies auf Facebook den GroRteil der Erwdahnungen auf, gefolgt

von Video-Plattformen und dem Web.

69



Case Study HaselHerz

a 286% Web @ 573% Twitter @ 69.9% Facebook
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Abb. 30: Verteilung nach Medientypen der Suchanfragen HaselHerz, Bionella und Nocciolata (Brand24, 2022)

Im Rahmen der Sentiment-Analyse des Wettbewerbsumfelds konnte festgestellt werden,
dass insgesamt fast 90 % der Online-Beitrdge mit einer positiven Polaritat ausgewertet
wurden. Die restlichen 11 % wiesen negative Polaritaten auf. Abb. 31 zeigt den Vergleich
der prozentualen Sentiment-Verteilung zwischen den betrachteten Wettbewerbsunter-
nehmen innerhalb des festgelegten Zeitraums. Das Sentiment der Erwdahnungen Uber
HaselHerz war entgegen den anderen Marken ausschliellich positiv. Auch die Erwahnun-
gen zu Bionella und Nocciolata wurden groBtenteils positiv bewertet, jedoch konnte bei
Bionella der groBte Anteil negativer Beitrage gefunden werden. Diese Tendenz bestatig-
ten der Sentiment Ratio sowie der Net Sentiment Score. Wahrend fiir HaselHerz ein guter
Sentiment Ratio von 15 berechnet werden konnte, betrug das Verhaltnis von positiven zu
negativen Erwdhnungen bei Bionella lediglich 4,75 und bei Nocciolata 5,5. HaselHerz wies
mit 1 den hochsten Net Sentiment Score auf, Nocciolata einen Wert von 0,69 und Bionella

mit einem Wert von 0,65 den niedrigsten.

g @8 326% Positive B 346% Positive
100 % Posit : 6 %
= 0% oNegg:ilv:e @ 174% Negative @ 154% Negative

Abb. 31: Prozentuale Sentiment-Verteilung der Suchanfragen HaselHerz, Bionella und Nocciolata (Brand24, 2022)
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Eine inhaltliche Analyse der als negativ bewerteten Erwdahnungen des Unternehmens Bio-
nella ergab, dass insbesondere Palmdl eine kritisierte Zutat der Nuss-Nougat-Creme war.
Bezliglich der Nuss-Nougat-Creme von Nocciolata wurde hingegen haufig die Zutat Rohr-
zucker als negativ bewertet sowie die Milch in der nicht veganen Variante. Auch die man-
gelhafte Qualitat der Produkte von Nocciolata wurde genannt. Als positiv bei der Nuss-
Nougat-Creme von Bionella kristallisierte sich am starksten der gute Geschmack heraus,
der dem von Nutella am nachsten kommt, sowie die Konsistenz und angenehme SiRe.
Dariber hinaus wurde das verwendete Palmol von einigen Konsument:innen auch als
positiv bewertet, da es sich um faires Bio-Palmdl handelt. Verbraucher:innen lobten Noc-
ciolata hingegen v.a. fir den Ausschluss von Palmél und den Geschmack sowie fir die
weille Nuss-Nougat-Creme. Bei der Nuss-Nougat-Creme von HaselHerz fiel neben dem

Verzicht auf Palmaél und weiRen Zucker der hohe Haselnussanteil positiv auf.

Die folgenden Abbildungen visualisieren Themen, die haufig im textuellen Kontext mit
den jeweiligen Unternehmen vorkamen. Die Themenanalysen der Beitrdage zu HaselHerz
(Abb. 32) und Bionella (Abb. 33, S. 72) zeigten, dass vielfach Angebote im Zusammenhang
mit den Marken diskutiert wurden sowie Rezept- bzw. Anwendungsideen fiir die Nuss-
Nougat-Cremes. Es fiel allerdings auch auf, dass sich bei Bionella wie bei HaselHerz zwar
vegan und fair unter den haufigen Themen finden lielen, jedoch weitere in der Wortwol-
ke von HaselHerz vorkommende Aspekte wie glutenfrei, palmél, zucker, kokosbliitenzu-
cker sowie nachhaltig hier fehlten. Darliber hinaus vermittelten Worter bei HaselHerz wie
leidenschaft, nussliebe, wurzel, tiirkisch sowie Ebru Erkunt einen emotionalen Kontext zur

Marke sowie zur Griinderin von HaselHerz.

bowis lebensbaum vomereitung unkostumiert  food-highlight ~ aufstrich palmél season europa verzichten iensamen fast veganes mohrenkise
zucker hooidammer stehen spooooky awia deutschland kiirbiskerne gultig nasemerz kokosbliitenzucker lieben
audiobeitrdge espresso tiirkisch schokolade online ms teler nuss-nougat-cremes seen leidenschaft lieb direkt

2021 Oktober glutenfrei handseife friihstiickstisch dennree redaktion nfeen pur ultraschokoladigem fetzt rezept hohle
kiduterseiting  restaurant finden iuen Wurzel neuer gala steirische based aktion srcen haselnul ungesund hatioween-party

haselherzebrufertiy  nachhaltig sicen PVOIIEr wochenend bio begeistern angebot Blender von Bianco di Puro  weil} haselnuss gruselig
nussnougatcreme vegan kochbuch Ebru Erkunt genuss schoko-aufstriche denken ziegencamembert vegane geschmack —planet
nuss-aufstrich schiierbacher gebaren griinderin lswe aktione nussliebe ebru shittake bleiben testen sonett 2022

Abb. 32: Wortwolke der Suchanfrage HaselHerz (Brand24, 2022)
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Die nachstehende Wortwolke zu Bionella deutete darauf hin, dass in den gefundenen

Beitrdagen vornehmlich Gewinnspiele, Spenden und Frihstlicksideen thematisiert wurden.

Abb. 33: Wortwolke der Suchanfrage Bionella (Brand24, 2022)

Die Auswertung der Themen im Kontext von Nocciolata in Abb. 34 zeigte, dass die Marke
Uberwiegend in italienischsprachigen Online-Beitragen Erwdhnung fand. Diese wurden

aufgrund der sprachlichen Barriere nicht naher ausgewertet.

Abb. 34: Wortwolke der Suchanfrage Nocciolata (Brand24, 2022)

Erkenntnisse und Handlungsempfehlungen

Aus den mittels Social Listening gesammelten Informationen und Ergebnissen Uber das
Wettbewerbsumfeld kénnen zahlreiche Erkenntnisse generiert und Handlungsempfeh-
lungen fiir das Unternehmen HaselHerz abgeleitet werden. Die Analyse des Share of
Voice und Buzz-Verlaufs sowie der Kennzahlen Reichweite und Engagement der analysier-
ten Unternehmen zeigt, dass Nocciolata eine starkere Prasenz und Aktivitat im Social Web
gegenlber HaselHerz und Bionella aufweist. Nocciolata kann somit als Benchmark fir
HaselHerz hinsichtlich der Social-Buzz- sowie Reichweiten- und Engagement-Ziele ange-
sehen werden. Die Erfassung italienischsprachiger Themen im Kontext zu Nocciolata deu-
tet jedoch darauf hin, dass das Unternehmen vornehmlich im italienischen Raum bekannt
ist und ggf. den deutschen Markt noch nicht stark besetzt. Dies wiirde wiederum die Wett-

bewerbssituation verandern und kann in weiterfihrenden Analysen tberprift werden.
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Weiterhin zeigte die Analyse, dass das Unternehmen HaselHerz im Vergleich zu Bionella
und Nocciolata keine Erwdahnung auf Facebook findet und deutlich weniger Mentions auf
Twitter aufweist als der Wettbewerb. Besonders in Bezug auf Twitter bedeutet dies eine
Kommunikationsschwéache und damit einen Nachteil flir HaselHerz, da Twitter im Rahmen
der Autor:innenanalyse als relevante Plattform fir das Unternehmen und Nuss-Nougat-
Creme identifiziert wurde. Gleichzeitig ist HaselHerz auf Instagram und Newsseiten star-
ker im Vergleich zum Wettbewerb. Dies bildet ein Potenzial fiir das Unternehmen, da Ins-
tagram und Newsseiten ebenso wichtige Plattformen darstellen und HaselHerz dahinge-
hend seine Kommunikations- und VermarktungsmaBnahmen starken und ausbauen kann.
Besonders die mit der Marke HaselHerz im Kontext stehenden Produktmerkmale wie Ko-
kosblitenzucker, vegan, palmdlfrei und glutenfrei kdnnen auf Instagram und Newsseiten
starker kommuniziert werden. Daruber hinaus kann sich HaselHerz durch emotionale und
personliche Beitrage, z.B. Uber die Griinderin, Griindungsgeschichte oder den Ursprung
der Produktideen, inhaltlich vom Wettbewerb abheben und HaselHerz als Love Brand bei

den Verbraucher:innen etablieren.

Basierend auf den Ergebnissen des Vergleichs der Sentiment-Aufteilung im Wettbe-
werbsumfeld wird HaselHerz als Benchmark fiir das Sentiment definiert. Das Wissen Uber
die Kritikpunkte und insbesondere (iber die von Konsument:innen unerwiinschten Zuta-
ten, wie das von Bionella verwendete Palmol oder der von Nocciolata eingesetzte Rohr-
zucker, ist fiir HaselHerz nitzlich. Es liefert konkrete Ansatze, um sich von der Konkurrenz
zu differenzieren und die eigene Positionierung gegeniiber dem Wettbewerb zu verbes-
sern. Positive identifizierte Eigenschaften des Wettbewerbs, wie der Geschmack der
Nuss-Nougat-Creme von Bionella oder die weile Variante von Nocciolata, kénnen von
HaselHerz zukilinftig adaptiert werden und zu einer Optimierung des eigenen Angebots

beitragen.

Fazit Nullmessung

Die Nullmessung erméglichte es, mittels Social Listening einen ersten Uberblick tiber die
Online-Wahrnehmung des Startups HaselHerz, die Zielgruppe, relevante Themen und
Autor:innen sowie das Wettbewerbsumfeld zu erhalten. Basierend auf den Ergebnissen

konnten fir verschiedene Unternehmensabteilungen Erkenntnisse gewonnen sowie
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Handlungsempfehlungen abgeleitet werden. Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass
die Marke HaselHerz trotz ausbaufahiger Online-Bekanntheit eine positive Reputation
aufweist. Die Zielgruppenanalyse zeigte, dass HaselHerz grofStenteils die richtige Zielgrup-
pe anspricht, diese jedoch nicht gleichmalig deutschlandweit verteilt ist. Zudem ist die
potenzielle Zielgruppe deutlich groRer. Darliber hinaus konnten fir die Zielgruppe rele-
vante Themen und wiinschenswerte Produkteigenschaften, wie der Verzicht auf weilRen
Zucker und Palmol, festgestellt werden, die strategisch wertvoll fiir die eigene Content-
Planung sowie Produktoptimierung bzw. Sortimentsentwicklung sind. Ebenso konnten
einige bedeutungsstarke Social-Media-Plattformen und -Autor:innen identifiziert werden,
die vor einer Zusammenarbeit jedoch weiterfiihrender Analysen bedirfen. Die Wettbe-
werbsanalyse zeigte abschlieRend, dass das Unternehmen Nocciolata den Benchmark der
Online-Prdsenz fiir HaselHerz setzt, HaselHerz jedoch die positivste Wahrnehmung aller
drei Unternehmen aufweist. HaselHerz kann mit markenidentitatsstarkenden Themen
Plattformen wie Instagram besetzen und von den ermittelten Produktstarken und

-schwdchen des Wettbewerbs profitieren.

Auf Grundlage des ermittelten Status quo kdnnen im ndchsten Schritt weitere strategi-
sche und operative Mallnahmen fiir die Erreichung definierter Unternehmens- und Abtei-
lungsziele entwickelt und umgesetzt werden. AnschlieRend ermdglicht die Social-
Listening-Methode die Erfolgsmessung der MaRBnahmen anhand geeigneter Listening-

Setups sowie entsprechender Tools.

Trotz zahlreicher gewonnener Erkenntnisse fiir das Unternehmen HaselHerz wurden im
Rahmen der Nullmessung grundlegende Herausforderungen und technische Grenzen von
Social Listening deutlich, wie die umfangreiche Vorarbeit und eingeschrankten Tool-
Funktionalitaten. Diese beeinflussen die Umsetzung der Methode selbst sowie die Daten-
qualitat. Aus diesem Grund sind die generierten Ergebnisse kritisch zu betrachten und
erfordern eine weiterfiihrende Uberpriifung. Eine ausfiihrliche Diskussion der Ergebnisse

und Erkenntnisse erfolgt im folgenden Kapitel 5.1.
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5 Diskussion

In diesem Kapitel werden die zentralen — sowohl theoretisch als auch durch praktische
Anwendung erarbeiteten — Ergebnisse der Arbeit zusammengefiihrt und miteinander dis-
kutiert. Hierbei flieRen auch die Ergebnisse der mit Food-Startups sowie einer PR- und
Social-Listening-Agentur gefiihrten Interviews mit ein. Bezugnehmend auf die Forschungs-
fragen soll herausgearbeitet werden, welche Bedeutung Social Listening als Marketingtool
fur Unternehmen grundsatzlich zukommt und welche Moglichkeiten in der Umsetzung fir
Startups bestehen. Aufbauend auf den Ergebnissen werden Leitlinien zur Anwendung von
Social Listening in Startups entwickelt. AbschlieBend werden Kritik an der Arbeit und wei-
tere Forschungsansatze aufgezeigt, und es erfolgt eine Reflexion und Beurteilung der die-

ser Arbeit zugrunde liegenden Methodik.

5.1 Einordnung der Ergebnisse

Die theoretische Auseinandersetzung im Rahmen des ersten Kapitels verdeutlichte die
Bedeutung und Relevanz von Social Media und von Social Listening als Marketingtool flr
Unternehmen. Die Interviews mit den Agenturen bestatigten diese Ergebnisse und zeig-
ten, dass es heute sowohl fir grolRe als auch kleine Unternehmen zunehmend relevant
wird, Social Media als Informationsquelle zu nutzen und ungefilterte, unternehmensrele-
vante MeinungsaulRerungen mit Hilfe von Methoden wie Social Listening kontinuierlich zu
erfassen, auszuwerten und Erkenntnisse daraus abzuleiten (Interview Bereuter, Schehl,
2022). Grinde hierfir liegen darin, dass mit steigender Tendenz auch Menschen aulier-
halb der jungen Generation die sozialen Medien nutzen — ein Prozess u.a. beschleunigt
durch die Corona-Pandemie — sowie in der Entwicklung von Social Media zum gangigsten
Kanal fur den o6ffentlichen Meinungs- und Informationsaustausch von Privatpersonen

(Interview Schehl, 2022).

Wie in den Interviews deutlich wurde, zeigen diese Entwicklungen, dass es flir Unterneh-
men daher von finanziellem Nachteil sein kann, kein Budget fiir Social Listening aufzu-
wenden und damit auf Erfolgsmessung zu verzichten sowie managementrelevante Bei-
trage nicht zu erfassen (Interview Bereuter, Schehl, 2022). Denn ohne entsprechende

Analysen und Auswertungen sind Unternehmen weniger gut imstande, auf die bestehende
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Marktdynamik zu reagieren und fundierte Entscheidungen anhand des aktuellen Markt-
geschehens zu treffen. Dies kann zu einem Wettbewerbsverlust gegentiber konkurrieren-
den Unternehmen fiihren. Unternehmen, die hingegen mit einer entsprechenden Strate-
gie und Tools den Markt sowie Kund:innenbediirfnisse analysieren, versuchen diese zu
verstehen und daraus Handlungsempfehlungen zur Erreichung der Unternehmensziele
abzuleiten, erarbeiten sich dadurch einen Wettbewerbsvorteil. Social Listening ist dem-
nach fir Unternehmen auch ein nitzliches Instrument fiir den Ansatz des Data-Driven-
Decision-Making, bei welchem Daten und Statistiken zur Information und Steuerung von

Geschaftsentscheidungen herangezogen werden (Interview Schehl, 2022).

Die Untersuchung und Aufbereitung des allgemeinen wissenschaftlichen Forschungsstan-
des zu Social Listening zeigte, dass Social Listening zwar bereits in multiplen Einsatzberei-
chen Anwendung findet, wie im Online-Marketing, aber auch in der medizinischen Bran-
che. Allerdings verdeutlichen sowohl die Ergebnisse der weiterfihrenden, eingrenzenden
Literaturrecherche als auch die mit Food-Startups gefuhrten Interviews, dass Social Lis-
tening in kleinen Unternehmen noch keine oder wenig Anwendung findet. Gleichwohl
konnte festgestellt werden, dass die befragten Food-Startups bereits verschiedene Me-
thoden fir die Erfolgskontrolle ihrer Social-Media-Profile sowie Zielgruppen-, Themen-,
Influencer:innen- und Wettbewerbsanalyse nutzen. Da allerdings meist die fiir Social Lis-
tening charakteristische systematische Vorgehensweise, Datenerfassung mittels Tools,
qualitative InhaltserschlieBung und Interpretation der gréBeren Zusammenhadnge sowie
Ableitung von Handlungsempfehlungen fehlen, lassen sich die von den Food-Startups
durchgeflihrten Aktivitaten dem passiven bzw. reaktiven Ansatz zuordnen. Entsprechende
Aktivitaten sind daher vornehmlich dem Social Media Monitoring zuzuordnen und weni-

ger dem Social Listening.

Dass die Food-Startups, mit denen im Rahmen der Arbeit gesprochen wurde, grundsatz-
lich Interesse an einem systematischen Listening-Prozess fiir die Unterstlitzung ihrer Mar-
ketingaktivitaten gezeigt haben, verdeutlicht, dass es nicht nur komplexer Listening Tools
far groBe Unternehmen und Agenturen bedarf. Vielmehr sind auch leicht zu bedienende,
nutzer:innenfreundliche sowie kostenglinstige Anwendungen fiir kleine Unternehmen

erforderlich. Aufgrund der erhofften Erkenntnisse und gewiinschten Einsatzbereiche fir
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die Startups kdnnen Listening Tools aufgrund ihrer vielfdltigen Funktionalitaten ein ge-

winnbringendes Instrument fir sie darstellen.

Im Rahmen der Case Study erfolgte mit der praxisbezogenen Anwendung der theoreti-
schen Grundlagen die Entwicklung und Durchfiihrung einer Social-Listening-Strategie fur
das Unternehmen HaselHerz. Durch die im Zuge der Nullmessung durchgefiihrten Liste-
ning-MaBnahmen konnten erste Erkenntnisse zur Markenwahrnehmung und Zielgruppe,
zu relevanten Themen und Autor:innen sowie zum Wettbewerb generiert und Hand-
lungsempfehlungen abgeleitet werden. Damit wurde ein aktiver bzw. reaktiver Listening-
Ansatz angewandt, bei dem das Social Web mit Hilfe von Tools nach relevanten Erwah-
nungen durchsucht wird, diese erfasst und umfassend ausgewertet werden und entspre-
chend reagiert wird. Der in der Literatur als proaktiv beschriebene Ansatz, der bspw. eine
direkte Kund:innenansprache an identifizierten Touchpoints ermdglicht, um sie in Ent-
scheidungsprozesse miteinzubinden, konnte aufgrund mangelnder zeitlicher Ressourcen

sowie limitierter Tool-Funktionalitdten nicht umgesetzt werden.

Trotz vielfaltiger Erkenntnisgewinne durch die Nullmessung im Rahmen des Fallbeispiels
wurden in dessen Analyse Schwachstellen von Social Listening deutlich. Diese decken sich
mit den im theoretischen Teil der Arbeit identifizierten Herausforderungen und Grenzen
der Methode. So gestalteten sich die Entwicklung einer passenden Listening-Strategie fir
das Startup HaselHerz, die Festlegung des geeigneten Listening-Setups sowie die Analyse
und Interpretation der generierten Daten als aufwendiger und zeitintensiver Prozess. Zu-
dem wurde deutlich, dass fir die Entwicklung der Strategie sowie die Auseinandersetzung
mit den Tools tiefgreifendes fachliches Know-how erforderlich ist. Die grof3e und uniber-
sichtliche Auswahl an Listening Tools erschwerte darlber hinaus die Identifizierung ge-
eigneter Tools fur die individuellen Anforderungen dieser Arbeit. Da bei der Tool-Auswahl
im Vorhinein oft nicht ersichtlich war, welche Anbieter kostenfreie oder kostenpflichtige
Zugange offerieren und welche Funktionen verfligbar sind, war eine umfangreiche Test-
phase diverser Tools erforderlich. Neben unterschiedlichen Tool-Oberflachen differierten
Funktionalitdten, Filtermdglichkeiten und Quellenabdeckungen stark voneinander und
waren aufgrund der Nutzung ausschlieBlich kostenfreier Versionen meist nur einge-

schrankt nutzbar. Um die Datenqualitat zu Gberprifen sowie valide und aussagekraftige
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Daten zu erhalten, sollte daher insbesondere bei kostenfreien Tools eine parallele Nut-
zung mehrerer Tools erfolgen. Da allerdings die Auswahl kostenfreier Tools begrenzt war
und die genutzten Tools nicht alle iber die gleichen Funktionen verfligten, konnte eine

Uberpriifung und ein Vergleich der Ergebnisse nur teilweise erfolgen.

Eine weitere Herausforderung im Rahmen der Datenerfassung lag in einer oft limitierten
Erhebungsfunktion historischer Daten der Tools sowie darin, dass nicht nur UGC, sondern
auch Owned Media erfasst wurden. Letzteres fiihrte zu einer leichten Verzerrung der Er-
gebnisse und muss bei ihrer Interpretation berticksichtigt werden. Ebenso zeigten sich die
datenschutzrechtlichen Grenzen von Social Listening, indem u.a. themenrelevante Erwah-
nungen im Dark Social unbeachtet blieben. Zuletzt fiihrte auch die fehleranfallige Senti-

ment-Analyse zu falschen Kategorisierungen.

Aufgrund der unterschiedlichen Limitationen ist von einer Beeinflussung der Qualitat und
Reprasentativitat der Daten und somit der Ergebnisse der Nullmessung auszugehen. Ein
kritisches Hinterfragen sowie eine Uberpriifung der durch Social Listening generierten

Erkenntnisse sowie abgeleiteten Handlungsempfehlungen ist daher stets notwendig.

Zusammenfassend lasst sich aus den Ergebnissen der Arbeit ableiten, dass Social Listening
ein wichtiges Marketingtool fiir eine systematische Erfassung, Auswertung und Analyse
von ungefiltertem und unternehmensrelevantem UGC im Social Web darstellt. Aufgrund
diverser Tool-Funktionalitaiten kdnnen Unternehmen aus den Daten wertvolle Erkenntnis-
se und Handlungsempfehlungen fir vielfaltige Unternehmensbereiche ableiten. Trotz des
Mehrwerts durch die Anwendung der Methode bestehen grundlegende Herausforderun-
gen, wie das benotigte Know-how, erforderliche Ressourcen und die komplexe, zeitinten-
sive Entwicklung des Listening-Setups sowie die anschlieRende Analyse und Interpretation
der Ergebnisse. Diese Schwierigkeiten limitieren insbesondere in kleinen Unternehmen
die Umsetzungsmoglichkeiten und Datenqualitdt und somit die generierten Erkenntnisse

durch Social Listening.

Vor diesem Hintergrund ist fur Startups abzuwagen, inwieweit der Erkenntnisgewinn

durch Social Listening im Verhaltnis zum Aufwand steht. Wie durch die Literatur sowie die
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eigene Anwendung und Interviewaussagen deutlich wurde, bietet der Einsatz der Metho-
de allerdings sowohl fiir groBe als auch kleine Unternehmen einen groBen Mehrwert.
Wadhrend Social Listening bei groBen Unternehmen mit groBerem Marketingbudget einen
hohen Erkenntnisgewinn aufweist, kdnnen bereits Listening-MalBnahmen in kleinem Um-
fang fir Startups mit geringen finanziellen Ressourcen erkenntnisbringend sein. Damit
lasst sich feststellen, dass der Erkenntnisgewinn durch Social Listening fiir Unternehmen
in jedem Fall gegeben ist und — je nach Umfang der MaBnahmen — in einem angemesse-
nen Verhaltnis zum Aufwand steht. Wie im theoretischen Teil der Arbeit deutlich wurde,
ist es flr Startups jedoch erforderlich, den Entscheidungstrager:innen des Unternehmens

den Nutzen von Social Listening anhand entsprechender Erfolgskennzahlen aufzuzeigen.

5.2 Leitlinien fur den Einsatz von Social Listening in Startups

Basierend auf den Ergebnissen, die im Rahmen der Fallanalyse generiert und durch die
Interviewaussagen der Agenturen bestatigt und erganzt werden konnten, werden im Fol-
genden Leitlinien fir die Anwendung von Social Listening als Marketingtool fir Startups
definiert. Diese sollen aufzeigen, wann ein entsprechender Einsatz von Social Listening fur
sie relevant wird und wie sie die Methode selbststdandig und mit wenig Aufwand effizient

nutzen kénnen, um Erkenntnisse zu generieren.

Der richtige Zeitpunkt!

Fir Unternehmen, die sich in den frihen Startup-Phasen befinden, ist eine optimale Allo-
kation ihres meist knappen Budgets von grofler Bedeutung. Somit ist in diesen Phasen
eine Implementierung von Social Listening als Marketingtool wenig sinnvoll (Interview
Schehl, 2022). Sobald sich Startups allerdings in der Wachstumsphase befinden und
dadurch ggf. haufiger in den Medien genannt und auf Social Media pradsent sind, ist eine
Anpassung ihrer MarketingmaBnahmen erforderlich. Es ist der Zeitpunkt erreicht, ab dem
unternehmensrelevante Erwahnungen mittels Listening Tools erfasst und daraus gewon-
nene Informationen flr die Weiterentwicklung des Unternehmens genutzt werden sollten

(Interview Bereuter, Schehl, 2022).
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Know-how is the Key!

Wenn eine Entscheidung zur Implementierung und internen Durchfiihrung von Social Lis-
tening als Marketingtool im Startup erfolgt ist, steht zunachst die Aneignung von fachli-
chem Know-how im Mittelpunkt. Diese kann entweder selbststdandig anhand von Fachlite-
ratur und verfiigbaren Artikeln zu Social Listening erfolgen, oder es kdnnen Expert:innen,
Agenturen, Tool-Anbieter oder Seminare zur Wissensvermittlung herangezogen werden.
Die theoretisch erarbeiteten Grundlagen kénnen anschlieend im Rahmen einer umfang-

reichen Testphase praktisch angewandt werden.

Entwicklung einer Strategie!

Da Social Listening kein Selbstzweck ist, ist es dringend erforderlich, fiir jede Listening-
Malnahme eine individuelle Strategie zu entwickeln sowie SMART-Ziele zu formulieren.
Flr eine systematische Umsetzung der Methode empfiehlt sich eine Orientierung anhand
der sechs Schritte des Social-Listening-Prozesses, die im Rahmen dieser Arbeit ausfiihrlich
beschrieben und am Beispiel HaselHerz angewendet wurden. Fir die Erfolgsmessung mit-
tels Social Listening sollten im Vorhinein aulRerdem relevante KPlIs festgelegt werden, wie
z.B. Reichweite, Interaktion, Social Buzz, Buzz-Verlauf, Tonalitat, ZielgruppengréRe sowie

assoziierte Themen (Interview Schehl, 2022).

Keep it simple!

Im Rahmen erster Listening-MalBnahmen sollte der Fokus zundchst auf der eigenen Mar-
kenwahrnehmung liegen sowie auf der Messung der allgemeinen Kund:innenzufrieden-
heit und Online-Reputation. Darliber hinaus empfiehlt es sich, Produktfeedback zu erfas-
sen, mit der Zielgruppe in Kontakt zu treten und den Wettbewerb zu benchmarken. Im
nachsten Schritt sind eine Zielgruppen- und Themenanalyse von Relevanz (Interview
Schehl, 2022). Hilfreich ist es, diese Analysen zundchst im Rahmen einer Nullmessung
durchzufiihren — wie am Beispiel HaselHerz in dieser Arbeit geschehen —, um den Status
quo zu erfassen, der als Grundlage fiir weitere MalRnahmen dient. Um sich einen ersten
Uberblick (iber Tool-Funktionalititen sowie unternehmensrelevante Online-Erw3dhnungen
zu verschaffen, ist die Entscheidung fir ein gutes Setup kostenfreier Tools wie z.B. Meta
Business Suite, Talkwalker Free Social Search, Mention oder Brand24 ausreichend. Fir die

Erfassung relevanter Online-Erwdahnungen erweist es sich zundchst als sinnvoll, simple
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Suchanfragen zu erstellen. Diese kénnen Keywords z.B. zum Markennamen und Wettbe-
werb, zu Produkten und Themen beinhalten (Interview Bereuter, Schehl, 2022). Aufgrund
der Einschrankungen kostenfreier Tools ist es allerdings ggf. bereits hier notwendig, eine

Kombination aus Tools einzusetzen.

Zu einem bestimmten Zeitpunkt kann es aulerdem unumganglich sein, auf professionelle
Tools zuriickzugreifen. Die Vorteile dieser Tools liegen v.a. in einer umfassenderen In-
tegration von Social-Media-Kanalen, einer groRReren Vielfalt an Funktionalitdten und Fil-
tern, besseren Mdglichkeiten zur Aufbereitung der Daten sowie umfangreicherer Analy-
sen und Statistiken. Es ist ratsam, ggf. zuerst im Rahmen einer kostenlosen Demophase
ein Tool zu testen und zu prifen, ob die individuellen Anforderungen durch das Tool ab-

gedeckt werden.

Erfassen, Analysieren, Interpretieren, Handeln!

Nach erfolgreicher Erfassung der Daten mittels Listening Tools sind die Analyse und Inter-
pretation der Ergebnisse von elementarer Bedeutung, um fiir entsprechende Unterneh-
mens- oder Abteilungsziele Erkenntnisse generieren zu kénnen. Dariber hinaus ist ein
Reagieren auf die Erkenntnisse sowie eine Umsetzung der abgeleiteten Handlungsemp-
fehlungen erforderlich. Eine Berticksichtigung dieser Schritte erlaubt es Startups, vom

vollen Potenzial der Listening-Mallnahmen zu profitieren.

Ergebnisse hinterfragen!

Auch wenn Social Listening eine hilfreiche Methode flr die Erfassung, Auswertung und
Ableitung offentlicher, managementrelevanter Informationen im Social Web darstellt,
beeinflussen Einschrankungen von Listening-Anwendungen die Datenqualitdt und somit
die Aussagekraft der Ergebnisse. Aus diesem Grund ist es notwendig, die erhobenen Da-
ten und generierten Erkenntnisse sowie deren Reprdsentativitat kritisch zu hinterfragen

und ggf. zu Uberprifen.

5.3 Kritik und weitere Forschungsansatze
Aufgrund des limitierten Umfangs dieser Arbeit konnte das Thema Social Listening als

Marketingtool fiir Food-Startups nicht in all seinen Facetten betrachtet werden. Dies liegt
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insbesondere daran, dass aufgrund zeitlich und finanziell eingeschrankter Ressourcen,
beschrankten Zugriffs auf Social Listening Tools sowie der komplexen Umsetzung der
Marketingmethode lediglich eine begrenzte Anzahl an Informationen herangezogen wer-

den konnte.

Limitationen bestanden bspw. bei den systematischen Literaturrecherchen zur Grundla-
genermittlung (siehe Kap. 1.3.3). Daher ist davon auszugehen, dass bei der Erschliefung
des Forschungsstandes nicht alle relevanten Forschungsbeitrage erfasst wurden, weshalb
eine Uberpriifung dahingehend erforderlich ist. Auch bei den gefiihrten Interviews mit
Food-Startups und Agenturen gab es Limitationen. Aufgrund zahlreicher Interviewabsa-
gen beschrankte sich die Auswahl der letztendlich fiir Interviews zur Verfliigung stehen-
den Food-Startups tUberwiegend aus Startups mit geringem Marketingbudget. Dies fuhrt
womoglich zu einer einseitigen Betrachtungsweise und Beantwortung der zweiten For-
schungsfrage. Um weiterfiihrende Erkenntnisse zu generieren, ware es erforderlich, gro-
Rere Startups zu befragen, denen v.a. grolRere finanzielle sowie personelle Ressourcen zur
Verfligung stehen. Auch kénnten Startups aus anderen Branchen nach ihren Erfahrungen

mit Social Listening befragt werden.

Weitere Einschrankungen zeigten sich bei der Nullmessung im Rahmen der Case Study am
Beispiel HaselHerz. Obwohl aufbauend auf den Ergebnissen der unterschiedlichen Social-
Listening-Analysen fir verschiedene Unternehmensbereiche Handlungsempfehlungen ab-
geleitet wurden, konnten diese aufgrund des begrenzten Umfangs dieser Arbeit nicht
praktisch umgesetzt und hinsichtlich ihres Erfolgs gemessen werden. Dafiir ware ein gro-
Berer Forschungszeitraums erforderlich gewesen. Somit erfolgte lediglich die Erfassung
des Ist-Zustandes und keine weiterflihrenden Erfolgsmessungen von ausgefiihrten MaR-
nahmen. Weiterhin wurden bei der Datenerhebung keine Differenzierung der Veréffentli-
chungsformen des UGC vorgenommen und ausschlieBlich Inhalte in Textform erfasst.
Bild- und videobasierte Veroffentlichungen ohne textliche Erwdahnung blieben unerkannt,
ebenso wie Inhalte des Dark Social. Ggf. hatte eine entsprechende Berlicksichtigung die-
ser Inhalte die identifizierte Datenmenge mittels Tools deutlich erhéht, da Bild- und Vi-

deoformate insbesondere im Lebensmittelbereich eine elementare Rolle spielen.
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Aufgrund des eingeschrankten Zugriffs auf die Tools konnten ihre Funktionalitaten nicht
vollumfanglich getestet werden, weshalb eine weitere Auseinandersetzung und Beurtei-
lung ihrer technischen Mdoglichkeiten und mdglichen Einschrankungen sinnvoll erschei-
nen. Darliber hinaus wurde Social Listening nur auf seinen Einsatz in den fir die Nullmes-
sung relevanten Bereichen untersucht. Wichtige Einsatzbereiche und Analysen z.B. hin-
sichtlich des Krisenmanagements, Kund:innenservices, Community-Managements und
der Lead-Generierung blieben unbeachtet. Auch hier kdnnte eine weiterfiihrende Ausein-
andersetzung mit Tools, Funktionalitditen sowie Einsatzbereichen von Social Listening zu
weiteren Erkenntnissen fiihren. Dennoch zeigte die praktische Auseinandersetzung mit
dem Marketingtool Social Listening bestehende Potenziale und Schwachstellen auf und ist

erkenntnisbringend fiir die Arbeit sowie den Forschungsstand.

Basierend auf den in der Arbeit generierten Erkenntnissen konnte abschliefend ein Leit-
faden fiir die Umsetzung von Social Listening als Marketingtool fir Startups erstellt wer-
den. Der fiir eine Implementierung bendtigte personelle und zeitliche Aufwand blieb da-
bei unbericksichtigt, da dieser nicht pauschal eingeschatzt werden konnte. Ankniipfend
an die Erkenntnisse dieser Arbeit kdnnten Interviews mit weiteren Startups sowie die Im-
plementierung von Social Listening in zusatzlichen Startups ergdanzende interessante Er-
gebnisse liefern und zeigen, ob die Bearbeitung der Forschungsfragen zu ahnlichen Resul-
taten fihrt. Es ist allerdings davon auszugehen, dass sich die im Rahmen dieser Arbeit
gewonnenen Erkenntnisse auch in anderen Startups und Anwendungsfallen von Social

Listening in ahnlicher Form wiederfinden lassen.

Insgesamt ermoglichte die Arbeit eine tiefgreifende Auseinandersetzung mit dem Thema
Social Listening als Marketingtool fiir Startups. Auf Basis zahlreich geflihrter Interviews
mit unterschiedlichen Gesprachspartner:innen in Verbindung mit den zuvor erarbeiteten
theoretischen Grundlagen sowie der praktischen Anwendung von Social Listening konn-
ten fundierte Aussagen getroffen und wichtige Erkenntnisse zur Beantwortung der For-
schungsfragen gesammelt werden. Die Forschungsarbeit erlaubte somit eine zeitaktuelle
Einordnung der Thematik und bestatigte die Relevanz von Social Listening fir Unterneh-

men und Food-Startups im Speziellen.
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5.4 Methodische Reflexion

Die Arbeit zeichnet sich durch einen dreistufigen Forschungsansatz aus und umfasst einen
theoretischen Teil sowie zwei anwendungsbezogene, praktische Teile. Wahrend der theo-
retische Abschnitt ausschlielRlich der Wissensgenerierung diente, wurde im zweiten und
dritten Teil der Arbeit eine praxisorientierte Forschung durchgefiihrt, die zur Gewinnung

von Erkenntnissen sowie zur Ableitung von Leitlinien beigetragen hat.

Die theoretische Basis der Arbeit bildeten zum einen das erarbeitete Grundlagenwissen
zu Social Media und Social Listening, aufbauend auf Fachliteratur, Publikationen, Inter-
netquellen und Statistiken. Zum anderen wurde mittels systematischer Literaturrecher-
chen der gegenwartige Forschungsstand zum Themengebiet der Masterthesis eruiert und
eine Forschungsliicke identifiziert. Aus dieser Auseinandersetzung wurden erste Erkennt-
nisse generiert, die Forschungsfragen abgeleitet und das weitere Vorgehen festgelegt. Die
methodische Vorgehensweise der Literaturrecherchen sowie ihre transparente Aufarbei-
tung und Dokumentation ermdglichen eine Reproduzierbarkeit und gewahrleisten die
Einhaltung der wissenschaftlichen Gutekriterien der Objektivitat, Reliabilitat und Validitat.
Die Limitationen, wie unterschiedliche Such- und Filtermoglichkeiten der ausgewahlten
wissenschaftlichen Datenbanken, flihrten jedoch dazu, dass der Forschungsstand zu Soci-
al Listening in Startups moglicherweise nicht vollkommen erfasst wurde und relevante
Arbeiten unentdeckt blieben. Dennoch lieferten die Recherchen einen Anhaltspunkt fir
die Novitat des Forschungsgegenstandes und bildeten den Ankniipfungspunkt der vorlie-

genden Arbeit.

Da die zweite, eingrenzende systematische Literaturrecherche zeigte, dass der Erkennt-
nisstand zu dem Untersuchungsobjekt noch sehr gering ist, wurden zur Erkenntnisgene-
rierung Leitfadeninterviews gefiihrt sowie eine Fallstudienanalyse durchgefiihrt. Die ge-
fUhrten Interviews mit finf Food-Startups bildeten eine hilfreiche und erkenntnisbringen-
de Informationsquelle, um zu untersuchen, inwieweit Social Listening in Startups ange-
wandt wird. Sie ermdglichten es, praktische Einblicke dariiber zu erhalten, welche Liste-
ning-MaBnahmen bereits von kleinen Unternehmen durchgefiihrt werden, welcher Vo-
raussetzungen es flr die Implementierung eines systematischeren Ansatzes bedarf und

welche Erkenntnisse sich die Unternehmen von seinem Einsatz erhoffen. Das definierte
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Kategoriensystem diente dabei sowohl als Grundlage fiir eine grundsatzliche Einordnung
des Materials und somit zur Beantwortung der zweiten Forschungsfrage als auch fir die
Auswertung der Interviews nach Mayring. Durch strukturiertes inhaltliches Codieren
konnten den Kategorien wichtige Aussagen zugeordnet werden. Die Gesprache mit einer
PR-Agentur sowie einem Social-Listening-Tool-Anbieter ermdéglichten darlber hinaus Ein-
blicke in ihre Sichtweise zur Relevanz von Social Listening und brachten forderliche Tipps
fur den Einsatz des Marketingtools in Startups hervor. Da alle Interviews leitfadengestiitzt
gefihrt wurden und somit offen fir jegliche Informationen der Gesprachspartner:innen

waren, konnten zahlreiche Informationen gesammelt werden.

Angesichts des komplexen Forschungsgegenstandes eignete sich die Methode der Fallbei-
spielanalyse zur Beantwortung der dritten Forschungsfrage. Um konkrete Umsetzungs-
moglichkeiten von Social Listening als Marketingtool flir Startups zu identifizieren, erfolg-
te die Entwicklung einer Social-Listening-Strategie fiir das Fallbeispiel HaselHerz. Anhand
der im Rahmen der Nullmessung durchgefliihrten Analysen mittels Listening Tools konnte,
basierend auf dem theoretischen Grundlagenwissen, eine intensive und praktische Aus-
einandersetzung erfolgen. Uberdies konnten verschiedene Tool-Funktionalititen sowie
Einsatzbereiche getestet werden. Aufgrund eingeschrankter Verfligbarkeiten und Funktio-
nalitdten der eingesetzten Tools konnten die Analysen zum Teil nur oberflachlich und
nicht tiefgreifend durchgefiihrt werden. Generierte Erkenntnisse hinsichtlich der Umset-
zungsmoglichkeiten und -limitationen ermdoglichten jedoch das Ableiten allgemeinglltiger

Leitlinien hinsichtlich des Einsatzes der Listening-Methode in Startups.

Die Auswahl des Fallbeispiels HaselHerz erwies sich als geeignet, da es als Startup in der
Wachstumsphase und mit mittelstarker Social-Media-Prasenz stellvertretend fiir andere
(Food-)Startups steht. Da HaselHerz bislang geringe Online-Marketingaktivitaten aufweist,
eignete sich das Unternehmen dariber hinaus als Beispiel fiir eine erstmalige Implemen-

tierung sowie Umsetzung eines Social-Listening-Prozesses.
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6 Schlussfolgerung

Die vorliegende Masterthesis beschaftigte sich mit dem Thema Social Listening als Marke-
tingtool fur Food-Startups am Beispiel HaselHerz. Mit Hilfe der in dieser Arbeit gewonne-
nen Erkenntnisse sollte zunachst beantwortet werden, welche Bedeutung und Funktions-
weisen Social Listening als Marketingtool fiir Unternehmen aufweist und inwieweit Social
Listening von Food-Startups angewandt wird. Darauf aufbauend sollte aufgezeigt werden,

welche konkreten Umsetzungsmoglichkeiten von Social Listening fir Startups bestehen.

Zu Beginn der Arbeit wurde deutlich, dass die Digitalisierung sowie die Relevanz des Social
Webs sowohl Verdanderungen im Kaufverhalten von Privatpersonen bewirken als auch in
der Folge Unternehmen vor neue Herausforderungen stellen. Durch die Verlagerung der
Kommunikation von Privatpersonen in die sozialen Medien sowie die zunehmende Beein-
flussung durch die Online-Mundpropaganda auf das Kund:innenverhalten im Kaufent-
scheidungsprozess gewinnen Inhalte, die im Social Web von Kund:innen und der Zielgrup-
pe generiert werden, fir Unternehmen zunehmend an Relevanz. Fiir Unternehmen wird
es demzufolge essenziell, ihre Marketingaktivitaten anzupassen und ungefilterte, unter-
nehmensrelevante MeinungsaulBerungen im Social Web zu erfassen und zu analysieren,
um im Wettbewerb bestehen zu kdnnen. Social Listening erweist sich als hilfreiches Mar-
ketingtool, um diese Inhalte mit Hilfe von Tools systematisch zu erfassen, auszuwerten

und Erkenntnisse fir die Erreichung (ibergeordneter Unternehmensziele abzuleiten.

Die Arbeit zeigte, dass in der Literatur bereits vielfdltige Einsatzmoglichkeiten von Social
Listening diskutiert werden. Der Einsatz von Social Listening als Marketingtool in Startups
wird hingegen noch kaum betrachtet. Der Blick in die Praxis wies darauf hin, dass die Nut-
zung der sozialen Medien als Informationsquelle bereits fester Bestandteil der Social-
Media-Marketingarbeit vieler Startups ist, wenngleich die Umsetzung eines systematischen
Listening-Prozesses mit Hilfe von Tools noch nicht erfolgt. Methoden, wie Online-Umfragen
und das Lesen und Beantworten von Kommentaren, ermoglichen vielen Startups bereits,
einen ersten Uberblick tiber die Zielgruppe, Themen und den Wettbewerb zu erhalten. Mit
zunehmendem Datenumfang werden allerdings entsprechende Tools fiir eine automatisier-

te und umfassendere Erfassung und Auswertung relevanter Erwdahnungen erforderlich.
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Die Auseinandersetzung mit dem Food-Startup HaselHerz im Rahmen der Fallbeispielana-
lyse zeigte, dass durch die Implementierung von Social Listening in einem Startup erste
wertvolle Erkenntnisse Uber die Marke, Zielgruppe und den Wettbewerb im Social Web
generiert werden kdonnen. Einschrankungen, wie das komplexe und zeitaufwendige Liste-
ning-Setup, die anschlieRende Datenanalyse und -interpretation sowie technischen Gren-
zen, limitierten jedoch die Umsetzbarkeit sowie die Qualitat der Ergebnisse. Startups
mussen daher abwagen, inwieweit der Erkenntnisgewinn durch Social Listening im Ver-
haltnis zum finanziellen, personellen und zeitlichen Aufwand steht. Unter Berlicksichti-
gung der theoretischen und der durch praktische Anwendung von Social Listening im
Food-Startup HaselHerz generierten Ergebnisse sowie unter Einbeziehung entscheidender
Aussagen aus Interviews mit einer PR- und Social-Listening-Agentur konnte jedoch ein
hilfreicher Leitfaden fiir Startups erstellt werden. Dieser zeigt auf, wie auch Startups mit
wenig verfligbaren Ressourcen Social Listening effizient einsetzen und von dieser Marke-

tingmethode profitieren konnen.

Grundsatzlich lasst sich festhalten, dass Social Listening trotz dargelegter Schwachstellen
flir Unternehmen jeder GroRe mit Prasenz im Social Web ein relevantes und zukunftswei-
sendes Marketingtool darstellt. Jedes Unternehmen sollte daran interessiert sein, unter-
nehmensrelevante und ungefilterte Konversationen im Social Web zu erfassen und den
Erfolg seiner MarketingmalBnahmen zu messen. Insbesondere die freie Verfligbarkeit der
Daten im Social Web sowie verschiedene kostenlose oder kostenglinstige Tools machen
einen Einsatz von Social Listening auch fir kleine Unternehmen mit begrenzten Ressour-
cen moglich. Zudem ist es nicht erforderlich, Social Listening im gréBtmaoglichen, abstrak-
ten und technisch moglichen Umfang zu nutzen. Allerdings empfiehlt es sich fir Startups,
sich gelegentlich mit Hilfe von Social-Listening-Techniken einen Uberblick iiber das eigene
Unternehmen, die Zielgruppe, relevante Themen sowie den Wettbewerb zu verschaffen.
Das generierte Wissen Uber die Akteur:innen im Social Web stellt den Ausgangspunkt fiir
effektive Strategien und wirksame Aktivitaten dar und kann Unternehmen einen Wett-
bewerbsvorteil verschaffen. Social Listening kann daher fiir Startups als Erfolgsfaktor in

diversen Unternehmensbereichen betrachtet werden.
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1 Ubersicht der wichtigsten Social-Listening-Kennzahlen

Anzahl Follower:innen

Anzahl Likes

Assoziierte Themen/Hashtags

Demographische Merkmale

Engagement

Engagement pro Beitrag

Geschatzte Reichweite

Influencer Score

Mentions

Anzahl der Nutzer:innen, die einer bestimmten Seite

oder einem Profil folgen.
,Gefdllt mir“-Angaben von einzelnen Beitragen.

Haufig vorkommende Terme im Kontext zu Such-

anfragen innerhalb eines bestimmten Zeitraums.

Das Durchschnittsalter, Geschlecht und die geografi-
sche Region der Personen, die ein Keyword in den so-
zialen Medien wahrend eines bestimmten Zeitraums

erwahnen.

Interaktionsintensitat der Nutzer:innen von verof-
fentlichten Inhalten einer Plattform oder eines Kanals

innerhalb eines bestimmten Zeitraums.

Anzahl der Interaktion pro Nutzer:in fiir einen Beitrag

eines Mediensegments.

Geschatzte Anzahl der Personen, die einen Inhalt
oder eine Seite innerhalb eines bestimmten Zeit-

raums mindestens einmal gesehen haben.

Wert, der sich aus der Besucher:innenzahl einer Seite
berechnet und Aufschluss dariber gibt, welche Quel-
le oder welche:r Autor:in den grofBten Einfluss in den
sozialen Medien oder im Internet hat. Je héher der

Score, desto einflussreicher die Quelle.

Online-Erwdhnungen zu einer Suchanfrage.
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Net Sentiment Score

Seitenaufrufe

Seitenaufrufe-Verlauf

Sentiment Ratio

Sentiment Score

Sentiment-Score-Verlauf

Share of Voice

Social Buzz

Social-Buzz-Verlauf

Soziookonomische Merkmale

Summe der positiven Beitrage minus der Summe der
negativen Beitrage geteilt durch die Gesamtsumme
der positiven plus negativen Beitrdage. Der Wert liegt
stets zwischen -1 und +1. Je hoéher die Anzahl positi-

ver Beitrage, desto positiver der Wert.

Anzahl der Aufrufe einer bestimmten Seite von Nut-

zer:innen innerhalb eines bestimmten Zeitraums.

Anzahl der Seitenaufrufe von Nutzer:innen Uber ei-

nen bestimmten Zeitraum.

Verhaltnis positiver zu negativer Erwahnungen Uber
eine Marke, ein Produkt oder Thema. Ein hoherer
Sentiment Ratio ist ein Indikator flir ein positives

Stimmungsbild.

Anzahl der Erwdhnungen pro Polaritdt zu einer

Suchanfrage innerhalb eines bestimmten Zeitraums.

Anzahl der Erwdahnungen pro Polaritat zu einer Such-

anfrage iber einen bestimmten Zeitraum.

Verhaltnis der Anzahl an Erwdhnungen einer Suchan-
frage im Vergleich zur gesamten Anzahl an Erwah-

nungen innerhalb eines bestimmten Zeitraums.

Anzahl der Erwdhnungen einer Suchanfrage inner-

halb eines bestimmten Zeitraums.

Anzahl der Erwdhnungen einer Suchanfrage Uber

einen bestimmten Zeitraum.

Bildungsstand oder Beruf der Personen, die ein
Keyword in den sozialen Medien innerhalb eines be-

stimmten Zeitraums erwahnen.
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Potenzielle Zielgruppengrolle

Potenzielle Reichweite

Potenzielle Reichweite pro Beitrag

Prozentuale Sentiment-Verteilung

Verteilung nach Medientypen

Schatzwert, der angibt, wie viele Personen den Tar-
geting-Kriterien einer Social-Media-Seite oder einem

Social-Media-Profil entsprechen.

Anzahl der Personen, die ein Beitrag oder eine Seite
innerhalb eines bestimmten Zeitraums potenziell er-

reicht hat.

Anzahl der Personen, die ein bestimmter Beitrag po-

tenziell erreicht hat.

Prozentuales Verhaltnis von positiven, neutralen und
negativen Erwdhnungen uUber eine Marke, ein Pro-
dukt oder Thema innerhalb eines bestimmten Zeit-

raums.

Ubersicht der Online-kommunikationskanéle, in de-
nen eine Suchanfrage innerhalb eines bestimmten

Zeitraums erwahnt wurde.

(Alexa & Siegel, 2021, S. 223-227; Sutherland, 2021, S. 147)
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2 Interviewleitfaden

Interviewleitfaden A

=

Wer sind Sie und welche Funktion haben Sie in lhrem Unternehmen?

Wie viele Mitarbeitende sind in lThrem Startup tatig und in welcher Startup-Phase
befindet es sich ungefdhr? (Orientierungsphase, Planungsphase, Grindungsphase,
Aufbauphase, Wachstumsphase, Reifephase)

Welche Produkte umfasst Ihr Sortiment und was sind die wichtigsten Vertriebswege?
Welches sind die relevantesten Social-Media-Plattformen fir lhre Zielgruppe?

Nutzen Sie Social Listening oder Social Media Monitoring in lhrem Unternehmen?
Falls nein, aus welchen Griinden?

Nutzen Sie andere Moglichkeiten, um den Konsument:innen im Social Web aktiv zu-
zuhdren und auf lhre AuBerungen, Wiinsche, Kritik etc. einzugehen? Falls ja, welche?
Besteht ein generelles Interesse, Social Listening als Marketingtool einzusetzen? Falls
ja, flir welche Bereiche ware es interessant und welche Erkenntnisse wiirden Sie sich
davon erhoffen?

Welchen zeitlichen, finanziellen und personellen Ressourcenumfang wiirden Sie in die

Verwendung von Social Listening investieren?
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Interviewleitfaden B

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Wer sind Sie und welche Leistungen bietet Ihre Agentur fiir Kund:innen?

Haben Sie (Food-)Startups als Kund:innen? Falls ja, in welcher Startup-Phase befinden
sich diese ungefahr?

Nutzen Sie die Methode des Social Listening oder Social Media Monitoring im Bereich
des Online-Marketings fir Kund:innen?

Wie definieren Sie Social Listening? Besteht eine Abgrenzung zu Social Media
Monitoring?

Fihren Sie zu Beginn der Strategieentwicklung eine Nullmessung durch? Welche
Aspekte betrachten Sie in diesem Zusammenhang?

Fir welche weiteren Zwecke und in welchen Einsatzbereichen wird Social Listening
noch genutzt? Welches libergeordnete Ziel wird tiberwiegend verfolgt?

Wie ist die Vorgehensweise beim Social-Listening-Prozess?

Welche Tools nutzen Sie?

Welches sind die wichtigsten KPIs zur Erfolgsmessung mit Hilfe von Social Listening?
Erstellen Sie regelmalige Reports mit den wichtigsten Erkenntnissen fir lhre
Kund:innen, sodass sie daraus Handlungsempfehlungen ableiten kbnnen? Was bein-
haltet ein Report?

Welcher zeitliche und personelle Ressourcenaufwand wird in die Verwendung von
Social Listening investiert?

Wie hoch ist lhrer Meinung nach der Erkenntnisgewinn durch Social Listening und
steht dieser im Verhaltnis zum Aufwand?

Welches Potenzial hat Social Listening und wie sehen Sie die zukiinftige Relevanz?
Welche Herausforderungen und Grenzen bestehen beziglich der Tool-Auswahl und
Tools, dem Setup sowie der Analyse der Ergebnisse und Ableitung von Handlungsemp-
fehlungen?

Erachten Sie Social Listening als relevantes Marketingtool fiir Startups und kleine
Unternehmen?

Finanzielle, personelle und zeitliche Ressourcen sind bei Startups meist limitiert.
Welche Tipps haben Sie, wie Startups schon mit kleinem Aufwand Social Listening

sinnvoll und effektiv nutzen kénnen, um wertvolle Erkenntnisse zu generieren?
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