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Einleitung

Die Institution der Universitét ist aktuell in einer Findungsphase. In Europa hat der Bologna-
Prozess in einigen Landern fur Wirbel gesorgt, der medientechnologische Wandel stellt
Hochschulen jedoch von viel groRere Herausforderungen. Durch den Einzug der neuen
Kommunikations- und Kooperationsformen der vernetzten digitalen Medien entstehen
veranderte Formen des richtigen Umgangs, aber auch des richtigen Transfers von Wissen und
Information, die der traditionell gewachsenen Institution der Universitdten mit dem Fokus auf
die Buchkultur als Leitmedium zum Schwanken bringen (Schwalbe & Meyer, 2010, S. 27).
Diese neuen digitalen Kommunikations- und Kooperationsformen haben dementsprechend
Implikationen auf die P&dagogik: Die neue Generation der Lernenden nutzt diesen neuen
Umgang mit Wissen und Information innerhalb des padagogischen Bildungsprozesses, was
nicht zwingend zu einer Verbesserung der akademischen Bildungssituation fiihrte. Da das
Internet schon sehr friih von vielen Wissenschaftlern und Lehrenden als blanke Anarchie der
Information betrachtet wurde (Bolz, 1997, S. 667), war an vielen Hochschulen ein angespanntes
Verhéltnis zwischen den Lehrenden und den Lernenden zu erkennen - die &ltere Generation war
nicht mit den neuen Medien vertraut. Es wurde seitens der Lehrenden oftmals beflirchtet, dass
es im Bildungsprozess keine Kontrollmdglichkeiten mehr in den vorgegebenen Bildungswegen
geben wird. Daraus resultierend sind viele Missverstandnisse in Bezug auf die richtige
Kommunikation zwischen Lehrenden und Lernenden auf der Mikroebene, aber auch zwischen
der Institution Hochschule und den Studierenden auf der Mesoebene entstanden.

Die heutige Generation der Studierenden hat sich laut Prensky radikal verandert und die
sogenannten ,,Digital Natives sind nicht mehr diejenigen, die unser Bildungssystem
unterrichten wollten (Prensky, 2001, S. 1). Die Deutschen Studierenden sind laut einer
Onlinestudie von ARD und ZDF die Gruppe mit der hochsten Internet-Nutzungsintensitat (\Von
Eimeren & Frees, 2011, S. 346). Sie informieren sich primér im Internet und tauschen sich tber
soziale Medien aus. Auch in Bezug auf padagogische Bildung sind die Studierenden
wahlerischer und kritischer geworden und erwarten von Hochschulen eine sehr gute
wissenschaftliche Ausbildung, die zu einem qualifizierten und angesehenen Job oder zu einer
selbstandigen Tatigkeit fihrt (Ramm, Multrus & Bargel, 2011, S. 32ff). Laut dem
Studienqualitdtsmonitor von 2010 (Véttiner & Woisch, 2012, S. 53) sind in Deutschland nur
55 Prozent der Studierenden an Hochschulen eher, bzw. sehr zufrieden mit den Bedingungen
im Studienprozess. 17 Prozent der Studierenden an Universitaten sind gar nicht, bzw. eher nicht
zufrieden. Auch eher negativ ist das Studierendenurteil Uber die leistungsbezogenen
Rickmeldungen zu Hausarbeiten, Klausuren oder Ubungen. Nur 46 Prozent an Universititen
sind mit den Rickmeldungen des Lehrpersonals eher bzw. sehr zufrieden. Leider haben die
Beschwerden der Studierenden eher zugenommen und die Studienabbrecher-Quote liegt immer



noch bei ca. 30-40 Prozent je nach Studienfach, auch aufgrund der ,katastrophalen
Bedingungen* im Studienprozess (Storm, 2008, S. 15). Auch Heinrichs spricht von
katastrophalen Studienbedingungen und befurwortet, dass das Vertrauensverhéltnis zwischen
Hochschulen und Studierenden optimiert werden muss (Heinrichs, 2010, S. 170). Die groiten
angesprochenen Probleme aus Sicht der Studierenden sind:

e Schlechter Service durch Professoren, Dozenten und der Hochschulverwaltung
e Schlechte Sprechstunden-Situation

e Langandauernde Korrektur von Klausuren und Hausarbeiten

e Qualifikation der Hochschulmitarbeiter, insbesondere im digitalen Bereich

e Administrative Verfahren, verstarkt durch die Fehlkommunikation im Zuge von Bologna

Auch aufgrund der Zahlung von Studiengebiihren, die es zum Teil in einigen deutschen
Bundesléandern gibt und die auch international blich sind, werden Studierende immer
anspruchsvoller und erwarten dementsprechend eine gute Dienstleistung (Klostermeier, 2011,
S. 277). Diese Erwartungshaltung kann jedoch oftmals nicht befriedigt werden
(Reckenfelderbaumer & Kim, 2010, S.186). Professor Siebenhaar von der Freien Universitat
Berlin postuliert in diesem Zusammenhang allerdings, dass der Studierende nicht Kunde ist,
sondern Konig (Storm, 2008, S. 14).

Es wird deutlich, dass Hochschulen im pédagogischen Bildungsprozess leistungsfahiger
werden und nicht nur die Lehrqualitat, sondern auch die Servicequalitat verbessern miissen
(Prisching, 2009, S. 147), was insbesondere die richtige Kommunikation mit den Studierenden
voraussetzt. Mit einer verbesserten Kommunikation im digitalen Zeitalter kdnnen die
Hochschulen fir eine bessere Hochschul-Reputation sorgen. Diese spielt im pédagogischen
Bildungsproduktionsprozess ebenfalls eine wichtige Rolle, da sie den Studierenden Vertrauen
gibt und motivationssteigernd wirkt (Bieberstein, 1998, S. 310). Friiher setzte sich Hochschul-
Reputation primar durch den Output der Forschung und aus Publikationen zusammen, was dazu
fiihrte, dass die Qualitat der Betreuung der Studierenden sowohl auf der Mikroebene von den
Professoren und dem Lehr- und Verwaltungspersonal als auch von der Hochschule auf der
Mesoebene vernachlassigt wurde. Da Reputation aber auch durch Sympathiewerte gebildet
wird, sollte eine zielgerichtete Kommunikation durch die Hochschulen erfolgen.

Die Hochschulkommunikation auf der Mesoebene durch klassische Medien sowie durch das
klassische Hochschulmarketing und Offentlichkeitsarbeit reicht nicht mehr aus, um das
Vertrauen der Studierenden wiederzugewinnen, da sich die Zielgruppe vermehrt in der digitalen
Welt aufhélt. Die Hochschulen kénnen dieses bestehende Kommunikationsproblem mittels
eines modernen Dienstleistungsmarketings mit dem Einsatz von sozialen Medien I6sen und das



Vertrauensverhéltnis zu den Studierenden verbessern, mit ihnen kommunizieren und zudem fur
eine bessere Hochschul-Reputation sorgen (Keller & Seyfarth, 2008, S. 78): Richtige
Malinahmen in sozialen Medien ermdglichen eine bilaterale Kommunikation und wirken
reputationssteigernd. Institutionen wie die Hochschule werden zudem oftmals als
gegeniibertretende objektive Macht mit einem Zwangscharakter betrachtet (Eder, 1997, S. 159).
Hier konnte der bewusste Einsatz von sozialen Medien wie z. B. Facebook eventuell durch
Anthropomorphismus der Hochschule ein menschliches Gesicht geben. Durch diese
Vermenschlichung koénnte die Hochschule durch den richtigen Einsatz von sozialen Medien
von den Studierenden auf der Mikroebene wahrgenommen werden und hétte so einen direkten
Zugang ihnen. Die Hochschule kénnte entsprechend durch die bilaterale Kommunikation in
den sozialen Medien die Beziehung zu den Studierenden verbessern und fir die Erhéhung der
Reputationswahrnehmung der Studierenden von der Hochschule sorgen.

Da die Beziehungswirkung von Medien aufgrund der Kontrolle von Drittvariablen schwer und
eher durch Langzeitstudien messbar ist (Grimm, 2008, S. 324f; Jacobsen & Forste, 2011, S.
275), wird die vorliegende Arbeit die Wirkung von sozialen Medien auf die
Reputationswahrnehmung der Studierenden durch Korrelationen untersuchen, um daraus
abzuleiten, ob sich soziale Medien auf die Reputationswahrnehmung von Studierenden
auswirken und wie diese den Studierenden positiv oder auch negativ im Studienprozess
beeinflussen konnen. Die Arbeit soll herausfinden ob die angesprochenen Probleme in der
Erwachsenenbildung durch eine richtige Kommunikation in sozialen Medien behoben oder
abgeschwacht werden kann. Es soll gezeigt werden ob diese MaBnahmen in den sozialen
Medien einen Einfluss auf die Reputationswahrnehmung der Studierenden haben. Und es soll
ein Konzept fir Marketingmafnahmen in den sozialen Medien fur Hochschulen erstellt werden,
um die Reputationswahrnehmung der Studierenden nachhaltig und positiv beeinflussen zu
kdnnen.

Forschungsthema
Das Thema der vorliegenden Arbeit heilt: ,Soziale Medien zur Erhohung der
Reputationswahrnehmung der Studierenden von Hochschulen®.

Forschungsobjekt
Reputationswahrnehmung der Studierenden von der Hochschule im Studienprozess.

Forschungsgegenstand
Wahrnehmung der Studierenden von ihrer Hochschule.



Forschungsziel

Erstellen eines Konzeptes fur die MarketingmalRnahmen von Hochschulen in den sozialen
Medien, um die Reputationswahrnehmung der Studierenden von Hochschulen nachhaltig und
positiv zu beeinflussen.

Hypothese
Die Reputationswahrnehmung der Studierenden von ihrer Hochschule ist hoher, wenn:

e die Hochschule MarketingmalRnahmen in den sozialen Medien durchfuhrt.

e die Studierenden den Studienprozess regelmaRig bewerten.
Forschungsaufgaben

1. Analyse der wissenschaftlichen Literatur Gber die Entwicklung des Bildungswesens, tiber
die Reputationswahrnehmung und uber die Entwicklung der Studierenden ins digitale
Zeitalter sowie Uber die neuzeitige Kommunikation mit sozialen Medien und ihre Wirkung
auf Reputation.

2. Ermittlung der Kriterien und Parameter zur Messung der Reputationswahrnehmung der
Studierenden von der Hochschule.

3. Entwicklung eines Modells zur Messung von Reputation und Uberpriifung des Modells im
Studienprozess, um die Wirkung von sozialen Medien auf die Reputationswahrnehmung
der Studierenden von ihrer Hochschule messen zu kénnen.

4. Ableitung eines Konzeptes fiir die Nutzung von Marketingmanahmen in den sozialen
Medien an deutschen Hochschulen, um die Reputationswahrnehmung der Studierenden
von ihrer Hochschule nachhaltig zu beeinflussen.

Forschungsmethoden

e Theoretische Medien- und Literaturanalyse

e Modellierung einer Messung zur Reputationswahrnehmung

e Standardisierter Online-Umfrage

e Analyse der Befragungsergebnisse der Teilnehmer zur Reputationswahrnehmung mit dem
Statistik Programm SPSS

e Statistische uni-, bi- und multivariate Methoden



Grundlegende und methodologische Theorien

Nutzung verschiedener Bildungskonzepte und —Modelle im Studienprozess (Gudjons,
2012; Gudjons, 2006; Langenwand, 2002; Timmermann & Windschild, 1996; Prensky
2012; Prensky, 2001)

Theorien aus dem Reputationsmanagement und der Reputationsmessung (Gudjons, 2012;
Wiedmann & Buxel, 2005; Fombrun & Wiedmann, 2001; Schwaiger, 2004)

Marketing- und Medien-Theorien in der Erwachsenenbildung (Schéll, 2010; Sarges &
Haeberlin, 1980; Grimm, 2008; Meffert & Bruhn, 2012)

Theorien in den sozialen Medien aus der Marketing-Perspektive (Richter & Dunkhase,
2013; Stuber, 2012)

Forschungsbasis

220 deutsche Hochschulen werden in einem Hochschul-Social-Media-Index (HSM-Index)
hinsichtlich ihrer MaRnahmen in den sozialen Medien untersucht und verglichen. Dabei
werden Kriterien fir den HSM-Index erstellt.

Acht Hochschulen mit 942 teilnehmenden Studierenden werden durch eine
merkmalgesttzte quantitative empirische Befragung zur Messung von Reputation befragt.
Untersuchung folgender Medien: Facebook, Twitter, YouTube und XING sowie die
Hochschul-Webseiten.

Dissertationsstruktur

Die Dissertation besteht aus einer Einleitung und zwei Hauptteilen: Theoretische Grundlagen

des tertiaren Bildungswesens und der Studierenden im digitalen Zeitalter; Empirischer Teil:

Wirkung von sozialen Medien auf die Reputationswahrnehmung der Studierenden von

Hochschulen. Abschliel3end folgen Zusammenfassung & Diskussion, Literaturverzeichnis (295

deutsche und 82 englische Quellen), Abbildungsverzeichnis (47 Abbildungen),

Tabellenverzeichnis (9 Tabellen), Glossar und Anhang.



1 Theoretische Grundlagen des tertidren Bildungswesens im digitalen Zeitalter und
Wirkung von  Hochschulkommunikation in  sozialen Medien auf
Reputationswahrnehmung

Die Analyse der wissenschaftlichen Literatur tiber die Entwicklung des Bildungswesens, tber

die Reputationswahrnehmung und tber die Entwicklung der Studierenden ins digitale Zeitalter

sowie Uber die neuzeitige Kommunikation mit sozialen Medien und ihre Wirkung auf

Reputation ist die erste Forschungsaufgabe. Diese wird im ersten Kapitel innerhalb der

theoretischen Grundlagen in vier Abschnitten abgehandelt. Im ersten Abschnitt werden tertiére

Bildungstheorien der Geschichte ins Digitale beschrieben. Im zweiten Abschnitt wird auf die

Reputationswahrnehmung der Studierenden eingegangen, um im dritten Abschnitt die

reputationsbildende  Hochschulkommunikation durch soziale Medien darzustellen.

AbschlieRend werden im vierten Abschnitt die Kriterien und Parameter zur Messung der

Reputationswahrnehmung der Studierenden von Hochschulen festgelegt und ein Modell zur

Messung der Reputation im Studienprozess entwickelt, welche als zweite und dritte

Forschungsaufgabe gelten.

1.1 Tertiare Bildungstheorien der Geschichte ins Digitale

Im Folgenden werden die tertiren Bildungstheorien im digitalen Zeitalter abgehandelt, wobei
nach der Entwicklung der deutschen Universitaten, Bezug auf die padagogische Aufklarung
des Begriffes Bildung genommen wird. Danach folgt die Abhandlung der digitalen
Medienpédagogik, die Studierenden und die Entwicklung der digitalen sozialen Medien und
abschlieBend die Kommunikation mit Studierenden uber digitalen Medien, um sich im néchsten
Abschnitt mit der Reputationswahrnehmung der Studierenden von Hochschulen zu behandeln.

1.1.1 Entwicklung der deutschen Universitaten

Universitaten haben ihren Ursprung im frihmittelalterlichen kirchlichen Klosterschulen und
den Domschulen der Bistimer. Die ersten Grundungen fanden in Europa im zwdlften
Jahrhundert in Bologna und Paris statt (Muller, 1990, S. 11; Hammerstein, 2011, S. 310), im
Jahre 1365 folgte die Griindung der ersten deutschen Hochschule in Heidelberg. Im 17. und 18.
Jahrhundert entwickelten sich die ersten naturwissenschaftlichen Ausrichtungen, wie z. B. die
Medizin (Pahl, 2012, S. 119). Das Einsetzen der industriellen Revolution und die
,gesellschaftliche Modernisierung* sorgte fir die erste groRere Reformation im
Bildungssektor, wobei im frihen 19. Jahrhundert Bildung primér im kulturellen Kontext zu
verstehen war und dem besitzlosen Birgertum noch fern stand (Fleige, 2011, S.30). Wilhelm
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von Humboldt hatte hierbei groRen Einfluss, da er durch seine politische Mitgestaltung als
Reformator Einfluss auf das Schul- sowie Hochschulwesen hatte. Zudem sprach er sich fiir eine
ganzheitliche Ausbildung der Kiinste sowie flr einen Anspruch auf Allgemeinbildung fir das
Birgertum und gegen die Politik eines absolutistischen Staates aus (Bollenbeck, 1994, S. 127ff;
Pahl, 2012, S. 119). Im Bildungsideal von Humboldt sollte das Individuum und dessen
Personlichkeitsentwicklung stehen, und weiter gefasst, die Bildung als Allgemeingut
verstanden werden, anstatt lediglich der Elite zugénglich zu sein (Rohlfs, Harring & Palentien,
2008, S. 9f). Humboldt galt damit als Mitgrinder oder zumindest als pragender Beeinflusser
des Ansatzes der neuzeitlichen Bildungstheorie. In dieser Zeit erfuhr das Hochschulsystem
zwar eine Art von Modernisierung, jedoch konnten die erheblichen sozialen Defizite nicht
ganzlich aufgehoben werden, da der Humboldt’sche Anspruch auf Allgemeinbildung fir das
Burgertum nicht verwirklicht werden konnte: Hochschulbildung stand nur der Oberschicht und
Teilen des birgerlichen Mittelstands zur Verfugung (Pahl, 2012, S. 121).

Wahrend der Weimarer Republik und dem Nationalsozialismus wurde das traditionelle
Universitatswesen in der formalen Struktur und der Organisation nur unwesentlich verandert
(ebd., S. 121). Nach dem zweiten Weltkrieg wurden verschiedene Ansatze fir eine Reformation
des deutschen Bildungssystems diskutiert. Die Besatzungsméchte wollten eine demokratisch
orientierte Reeducation, in der die Deutschen politisch umerzogen werden sollten (Siebert,
2010, S. 60). Die Deutschen selbst praferierten, die traditionellen Strukturen zu restaurieren.
Letztendlich wurde das noch immer bestehende dreigliedrige Schulsystem entwickelt. Zudem
wurde die Freiheit der Wissenschaft in der Verfassung verankert, um politische Interventionen
aus der Wissenschaft auszuschlie3en (Teichler, 2010, S. 424). Im Hochschulsektor gab es dann
in den 60er- und 70er-Jahren eine Hochschulexpansion, in der die Studentenanzahl und die Zahl
des Lehrkorpers drastisch anstiegen. Auch kam es in den 60er-Jahren zu der zweiten gréReren
Welle von Universitatsgriindungen (Pahl, 2012, S. 122, Teichler, 2010, S. 425). Ein Grund fir
die Expansion war, dass Universitdten zu einem essentiellen Teil des Beschéftigungssystems
wurden und dementsprechend als Wirtschaftsfaktor galten. Die Bildungsreformwelle entstand
in den 70er-Jahren (Gudjons, 2006, S. 271), mit vielen Ansétzen in fast allen Bereichen des
Bildungssystems. Eine péadagogische Wende im Hochschulbereich, die als emanzipative
Wende bezeichnet wurde, war z. B. die Studentenbewegung in den 80er-Jahren (Raithel,
Dollinger & Hérmann, 2007, S. 200f), die dazu fiihrte, dass Reformen im Hochschulbereich
implementiert wurden, wie z. B. Stimmrechte fir die Studierenden in den Hochschulgremien,
Karrierewege innerhalb der Hochschule sowie eine Ausweitung der didaktischen Unterstiitzung
und weitere Beratungsangebote (Teichler, 2010, S. 425). Die Bildungsexpansion setzte sich in
den 90er Jahren fort, wobei Deutschland und Danemark im Jahre 1990 die hochsten
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Immatrikulationszahlen in der Européischen Gemeinschaft aufwiesen (Halsey, 2010, S. 207).
In den 90er-Jahren ist die Bildungsreform durch die ,,leeren Kassen* des Staates ins Stocken
geraten. Zudem sorgten die in den 80er-Jahren ihren Ursprung habenden neuartigen
gesellschaftlichen Faktoren wie Mdttererwerbstétigkeit, zunehmende Migrationsbewegungen
sowie die Einfuhrung der neuen Medien mit einer durchschnittlichen Fernsehzeit pro Tag von
90 Minuten (Gudjons, 2006, S. 281) fur verénderte Bedingungen. Auch die Steigung der
durchschnittlichen Studiendauerzeit von sieben Jahren sorgte fiir hochschulpolitische
Aufmerksamkeit, da sie als mangelnde und kostspielige Ineffizienz von Hochschulen
interpretiert wurde (Teichler, 2010, S. 426).

Diese vielen Faktoren resultierten in der deutschen ,,Bildungskatastrophe*, deren AusmaR die
PISA-Studie! deutlich aufgezeigt hat. Diese sorgte im Jahre 2000 fiir ein vernichtendes
Ergebnis fir das deutsche Schulsystem und zeigte auf, dass die Deutschen in einigen Bereichen
bis zu eineinhalb Jahren hinter der Spitzengruppe aus Finnland, Kanada, Japan, Studkorea und
Hongkong zuriicklagen (Gudjons, 2006, S. 273).

Innerhalb der Struktur wurde das deutsche Bildungssystem in flinf Bereiche aufgeteilt. Der
erste Bereich ist der Elementarbereich, bestehend aus dem Angebot von Kindergérten und
Vorschulen. Es folgt der Primarbereich, in dem die Kinder vier Jahre die Grundschule
besuchen. Hieran schlieft sich der Sekundarbereich an, der in eine Sekundarstufe |
(Hauptschule, Realschule und Mittelschule, Gymnasium bis zur 10. Klasse) und in eine
Sekundarstufe 11 (Gymnasium Oberstufe sowie berufsbildende Schulen) aufgeteilt ist. Der
vierte Bereich ist der Tertidrbereich mit Hochschulen, Universitaten und Fachhochschulen. Der
letzte Bereich ist der Quartarbereich mit den Weiterbildungsmoglichkeiten sowie die
Erwachsenenbildung wie z. B. VVolkshochschulen, Kammern und Fernlehrinstitute (Leischner,
2011, S. 37f). Da das Bildungswesen in Deutschland einer féderalistischen Staatsstruktur
unterliegt und die Schulbildung in der Verantwortung der 16 Bundeslander liegt (Kulturhoheit,
Art. 72-75 GG), hat das Bundesministerium fur Bildung und Forschung grundsétzlich nur einen
minimalen Einfluss auf den Schulbereich, womit die Beschlisse der Gremien, z. B. der
Kultusministerkonferenz, eher einen Empfehlungscharakter haben (Gudjons, 2006, S. 262). Fr
den tertidren Bereich aber hat das Bundesministerium fur Bildung und Forschung zumindest
eine Rahmenkompetenz.

Gegenwartig erfiillen die Hochschulen primar wissenschaftliche Aufgaben wie die Lehre, die
Forschung und die Weiterbildung. Zudem verfolgen Hochschulen sehr haufig noch

! Die PISA-Studie ist eine Studie der OECD. Sie vergleicht die internationalen Schulleistungen und steht
als Abkiirzung fiir ,,Programme for International Student Assessment*.
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administrative  Aufgaben (Loevenich, 2009, S.15) wie die Weiterbildung der
Hochschulmitarbeiter, die Forderung sozialer Belange von Studierenden, die internationale
Zusammenarbeit innerhalb des Hochschulbereichs, Wissen- und Technologietransfer, die
Unterrichtung der Offentlichkeit tiber die Hochschularbeit, sowie beratende und unterstitzende
Dienstleistungen. Des Weiteren werden soziale Produkte von Hochschulen angeboten, wie z.
B. der Hochschulsport, Cafeterien und Mensen (Miller-Béling, 2007, S. 270).

Das deutsche Hochschulwesen ist durch vier Merkmale gepragt (Teichler, 2010, S. 421f):

e Wissenschaftsorientierung der Hochschulen: Das Prinzip der Humboldt’schen Einheit von
Forschung und Lehre sorgt zwar fir einen starken Forschungsbezug der
Universitatsprofessoren. Auf Lehr- und Lernprozesse sowie auf ,erzieherische
Verantwortung der Lehrenden fir Lernerfolge und Personlichkeitsentwicklung der
Studierenden® (ebd., S. 422) wird jedoch wenig Aufmerksamkeit gelegt. Neuere
Entwicklungen zeigen allerdings, dass die wissenschaftliche Weiterbildung der
Studierenden nunmehr als Kernaufgabe der Hochschule als gleichberechtigte Aufgabe
neben der Forschung verstanden wird (Graef3ner, Bade-Becker & Gorys, 2010, S. 543).

e Qualitatsgleichheit der Hochschulen: Durch ein einheitliches Zulassungssystem sowie eine
hochschul- und landerubergreifende Koordination sollen die Hochschulen &hnliche Qualitat
liefern konnen. Eine Profilbildung der einzelnen Hochschulen konnte dadurch bislang kaum
gefordert werden. Auch wurde ein internationaler Vergleich bis dato vermieden; ein damit
maoglicherweise einhergehender finanzieller Nachteil wurde durch die Finanzierung
einzelner Hochschulen nach bestimmten Qualitatspunkten ausgeglichen.

e Berufsqualifizierende Studiengénge: Die Staatsprifung bzw. das Staatsexamen,
insbesondere in den Bereichen der Medizin, Jura, Erziehungswissenschaften und
Sozialwesen, ist eine deutsche Ausnahme im internationalen Vergleich (GraeRner u.a.,
2010, S. 545).

e Hoher Einfluss des Staates auf Hochschulen: Der Staat soll das Hochschulsystem
vorsorglich gestalten sowie Rahmenbedingungen fur die Strukturen und Studiengange
setzen, die Verwaltung beaufsichtigen und als ,,deutsche Eigenheit“ die neuen
Hochschullehrer aus Vorschlaglisten auswahlen. Jedoch gilt das Grundrecht auf
padagogische Freiheit und Lehre fir Hochschullehrer weiterhin vollumfénglich (Gudjons,
2006, S. 269).

Aufgrund der staatlichen — wenn auch teils beschrankten — Einflussnahme sowie der
Abhéngigkeit von durch den Staat bereitgestellten Finanzmitteln sind insbesondere die
staatlichen Hochschulen direkt abhéngig vom Staat und dessen Absicherung. Die
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schwankenden wirtschaftlichen Verhaltnisse des Staates sorgen immer wieder flr
Etatkirzungen und entsprechende Haushaltsengpédsse und somit fir Hochschulreformen
(Loevenich, 2009, S. 6).

Die uberwiegende Anzahl der Hochschulen steht noch in staatlicher Tragerschaft, weshalb sie
zum Teil noch starker von staatlichem Handeln bestimmt sind und durch das
Hochschulrahmengesetz und die jeweiligen Landeshochschulgesetze geregelt werden. Sie
handeln zwar autark, sind jedoch sehr stark verbunden mit den sozialen, bildungspolitischen,
aber auch kulturellen Geschehnisse der L&nder, des Bundes, aber auch neuerdings der
Européischen Union (Pahl, 2012, S. 275). Diese Ambivalenz sorgt innerhalb der Institution flr
Belastungen im Innenverhaltnis und im AufRenverhéltnis. Im Innenverhdltnis sind es die
akademischen Angelegenheiten wie Forschung und Lehre, die durch interne
Entscheidungsprozesse der Professoren und Lehrstiihle bestimmt werden. Dabei wird dem
Service fur die Studenten regelmé&Rig keine grofl3e Beachtung geschenkt, stattdessen muss dieser
von der generellen Studierendenverwaltung erbracht werden. Im AuRenverhaltnis sind es die
staatlichen  Verwaltungsaufgaben, die regelmdBig zu einer Einschrankung der
Handlungsmdglichkeiten der Hochschulen fihrt. So sind Hochschulen behdrdlich mit
Hierarchien und einer legalistisch gepréagten Verwaltungsfiihrung aufgestellt, die wiederum in
Zentralverwaltungen und Dezernate untereilt werden (Blimel, Kloke & Kriicken, 2011, S.
107f). Entscheidungsprozesse konnen daher oft nur schwer umgesetzt werden. Diese
Einschrankung erféhrt auch nicht durch die Freiheit von Forschung und Lehre einen Ausgleich.
Diese ist zwar nur bedingt weisungsgebunden (Pahl, 2012, S. 277), was jedoch regelméaRig
sogar zu einem Konflikt zwischen der Umsetzung von Reformen und den Interessen einzelner
Wissenschaftler fiihrt. So wird die Umsetzung der von Hochschulen und Politik beabsichtigten
Modernisierungsplane verstarkt, die die Reputation der Hochschulen, insbesondere im
internationalen Vergleich, weiter vorantreiben sollen.

Die Forderungen nach Modernisierung hat insbesondere durch die Européische Bildungsreform
Einzug in die Universititen gehalten. Sie sorgte flir eine Dezentralisierung von
Verwaltungsaufgaben, wodurch eine stirkere Souveranitat und Flexibilitdt der Hochschulen,
insbesondere im internationalen Vergleich, erreicht werden sollte. Verantwortung,
Kompetenzen und Entscheidungsbefugnisse wurden in die Fakultaten und in die Institute
verlagert. Die formale Umsetzung der Entscheidung wurde jedoch oftmals in den Verwaltungen
belassen (Teichler, 2010, S. 428; Pahl, 2012, S: 278). Die aktuelle Foderalismusreform mit der
Etablierung von Zielvereinbarungen und wettbewerbsorientierten Steuerungskomponenten
fuhrte zu weiteren Gestaltungsmdoglichkeiten im Hochschulmanagement und in der
Hochschulverwaltung, die es den Hochschulen verstarkt ermdglich sollen, ein besseres
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Qualitats- und Reputationsprofil zu generieren. Obgleich also die feste Behordenstruktur der
Hochschulen aufgehoben wird, erschwert die Hochschulorganisation selbst aber immer noch
die Umsetzung dieser Ziele. So blockiert regelméBig die Haltung der autark handelenden
Fachdisziplinen und Lehrstuhle, die sich weder in die Gesamtorganisation noch in
Nebendisziplinen eingliedern brauchen, sowie die Autonomie und Autarkie einzelner
Wissenschaftler, die Verfolgung der von der Hochschulverwaltung und der Politik gesetzten
Plane (Pahl, 2012, S. 279).

Trotz dieser Hindernisse versuchen Hochschulen zunehmend mittels verschiedener
MaRnahmen, ihr Qualitits- und Reputationsprofil zu generieren bzw. zu verstarken. Dies
ermoglicht ihnen, fir die vielschichtigen Interessengruppen attraktiv zu sein. Diese
Profilbildung wurde kaum staatlich gefordert, da dies zum Teil nicht erwlinscht war. Dieses
Ziel mussen die Hochschulen aber nun mit Hilfe einer Starkung des institutionellen
Managements, verschiedenartiger Evaluations- und Ziel-Anreizmechanismen sowie mit einer
Internationalisierungsstrategie vorantreiben, um dem (internationalen) Wettbewerb standhalten
zu kénnen (Teichler, 2010, S. 426f). Die Hochschulen werden aufgrund der verschiedenartigen
Wettbewerbsstrukturen im nationalen und im internationalen Umfeld verstarkt auf Reformkurs
ausgerichtet bleiben. Dabei werden sie sich insbesondere auf die wachsende Digitalisierung,
sowohl in der Kommunikation als auch in der Medienpéadagogik, vorbereiten und einstellen.

1.1.2 Padagogische Aufklarung des Begriffs Bildung

Bildung ist ein einzigartiger deutscher Begriff. Nur in wenigen Sprachen wird zwischen den
Begriffen Bildung und Erziehung unterschieden. Im angelséchsischen Raum wird ,,Education
fiir beide Begriffe verwendet. In élteren Definitionen wurde unter Bildung die Kultivierung von
Menschlichkeit verstanden (Raithel u.a., 2007, S. 36). Insbesondere zwischen 1700 bis 1830
hatte der Begriff Bildung innerhalb der deutschen Aufklarung und Klassik vor allem durch
Humboldt eine stérkere Prasenz, da es zum Grundrecht aller ausgerufen und nicht mehr nur fiir
die geistige Elite und Bildung als Zentralbegriff padagogischer Reflexion genutzt wurde
(Rohlfs u.a., 2008, S. 9). Dieser Begriff wurde von der P&dagogik der Aufklarung aus
,uberkommenen theologischen und mystischen Zusammenhiangen“ (Klemm, Rolff &
Tillmann, 1985, S. 61) gelost und wurde zum Schlisselwort des burgerlichen
Emanzipationsprozesses. Bildung wurde noch nicht im Sinne einer padagogischen Lehre
verstanden, sondern wurde durch verschiedene Erérterungen aus geschichts-, kultur-, kunst-
und staatsphilosophischer sowie anthropologischer Sicht betrachtet. Erst nach heftiger Kritik
am Begriff Bildung in den 60er- und 70er-Jahren, die den Begriff fir historisch tberholt,
idealisierend, demokratisch unangemessen und elitér verschlissen hielt und in der modernen



15

Industriegesellschaft fur unbrauchbar erklarte (Klafki, 1991), wurde der Begriff Bildung
zwischen den Jahren von 1978 bis 1988 neu formuliert und in mehr als 300 Aufséatzen und
Abhandlungen diskutiert (Gudjons, 2012, S. 207). Danach ist Bildung nicht mehr der
Endzustand nach abgeschlossenen Schulbesuch, sondern ist als Gestaltung des Entwicklungs-
und Bildungsprozesses von Heranwachsenden (Gudjons, 2006, S. 246) zu verstehen. Bildung
wird also als Leitkategorie betrachtet, welche pdadagogische MaRnahmen, Hilfen und
Handlungen begriinden und verantworten soll (Klafki, 1991).

Nach diesem Verstandnis ist der Begriff Bildung wichtig, um padagogischen Bemuhungen
einen Rahmen zu geben und sie zu bilindeln, damit sie nicht in separate Einzelaktivitaten
verfallen. Dieses Grundverstandnis hat jedoch eine Aufteilung in mehrere Interpretationen des
Begriffs Bildung und deren Zielsetzungen erfahren (Gudjons, 2006, S. 198).

e Bildung als Befahigung zur verniinftigen Selbstbestimmung

e Bildung ausgelegt als Selbst- und Weltverhaltnis und als verandernd produktive Teilnahme
im Sinne der Mitbestimmungsfahigkeit an der Kultur

e Bildung zur Gewinnung von Individualitit und Gemeinschaftlichkeit und als
Solidaritatsfahigkeit

e Bildung zur Vielseitigkeit in moralischer, kognitiver, &sthetischer und praktischer
Dimension

e Allgemeingiiltige Bildung (Klafki, 2002)

Diese Aufteilung ermdglicht die Beurteilung von Erziehungszielen sowie die Bewertung und
das Kiritisieren von Erziehung (Gudjons, 2006, S. 198). Dabei wird grundsatzlich zwischen
personlicher Bildung als Aufgabe jedes Einzelnen einerseits und der Allgemeinbildung als
gesellschaftliche Aufgabe andererseits unterschieden (Heymann, 1996, S. 39).

Die aktuelle Bildungsdiskussion geht jedoch weiter und versucht tberfachliche Kompetenzen
sowohl im Bereich der personlichen Bildung als auch der Allgemeinbildung tber die fachlichen
Kompetenzen zu stellen. So ist nach aktueller Auffassung beispielsweise die
Personlichkeitsentwicklung elementar zur Erhéhung der Effizienz des schulischen Unterrichts.
Entsprechend gibt es bereits einen umfangreichen Versuch der Neuformulierung von Bildung
(Hansmann & Marotzki, 1988). Diese ist in vier Kontexten zu sehen, die als moderne
Bildungstheorie Bezugspunkte in allen aktuellen Problemlagen hat:

e Arbeit: Durch neue Technologien, Automatisierungen, Verlagerung zu Dienstleistungen
gibt es eine Neuausrichtung der beruflichen Anforderungen. Bildungstheoretisch bedeutet
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dies, dass neue analytische Kompetenzen, dabei insbesondere die sozialen Komponenten,
erlernt werden mdissen.

e Rationalitdt und Wissenschaft: Durch postmodernen Rationalismus und Vernunftskritik
verliert Rationalitat ihren Absolutheitsanspruch und Bildung steht fiir neue Formen von
Emotionalitat, Sinnlichkeit, Lebensverfassung, die sich in neuen sozialen Bewegungen
ankundigen.

e Subjektivitat und Wirklichkeitsverarbeitung: Die neue Welt wird uns zunehmend medial
vermittelt, insbesondere durch die neuen digitalen Medien. Diese mediale Bildung des
Einzelnen fuhrt zu neuen Interpretationsmaoglichkeiten der Differenzerfahrungen und zur
Maoglichkeit, das Unbekannte als eigenstandig und bereichernd zu erfahren. Auf diese
Weise kann der Einzelne verstarkt eine interkulturelle Bildung durchleben. Nicht zuletzt
fiihrt dies zu einer erhéhten Toleranz und Akzeptanzbereitschaft.

e Wertorientierung und Ethik: Bildung soll die Féahigkeit des Einzelnen fordern, Uber das
faktische Wissen ein Wollen aufzubauen und diese Entscheidung auch zu verantworten. Es
soll also in einer zunehmend widerspriichlichen und komplexen Gesellschaft die
,»Argumentations- und Kiritikfahigkeit sowie die Fahigkeit zur Perspektiviibernahme*
(Gudjons, 2006) weiter gefordert werden.

Neben den Kontexten, in denen der Begriff Bildung zu sehen ist, muss ein modernes
Bildungskonzept nach der Theorie von Alfred Langenwand (2002, S. 74ff) finf formale
Dimensionen aufweisen:

e Sachliche Dimension: Es wird zwischen Bildungsinhalten und Themen differenziert. Dabei
werden die Bildungstheorien in die materiale Bildungstheorie mit dem Bezugspunkt des
Objekts und in die formale Bildungstheorie mit dem Bezugspunkt des Subjekts unterteilt.

e Tempordre Dimension: Der Bildungsbegriff wird durch die Differenz der Richtung der
Menschheitsgeschichte und dem Geschichtsverlauf, der ausgehandelt werden muss,
konstituiert.

e Wissenschaftliche Dimension: Bildung benétigt Wissenschaft und kein Dogmatismus und
wird durch die Differenz von Bildung und Bildsamkeit konstituiert.

e Autobiographische Dimension: Jeder bendtigt Bildung fur sein Selbstverstandnis. Zu
diesem Zweck wird fir den Bildungsbegriff zwischen Bildung und Selbstbeschreibung
differenziert.

e Soziale Dimension: Bildung bendtigt Zustimmung und kommunikative Sozialitat. Dies
wird bei der Auslegung des Bildungsbegriffs durch die Differenzierung von Verbindlichkeit
und Lernen erreicht.
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Wie aus dieser neuen Interpretation und Aufschlisselung des Bildungsbegriffes ersichtlich
wird, 6ffnet sich der Begriff Bildung immer mehr den Themen der neuen sozialen Bewegung.
Lieblichkeit, Sinne, Echtheit, Spiritualitdt und Kommunikation z&hlen hierzu (Mollenhauer,
1987). Mit dieser sozialen Dimension von Bildung durch Kommunikation wird sich die
vorliegende Arbeit intensiv beschaftigen, da es in der ersten Annahme der Hypothese zu
validieren gilt, ob soziale Medien Einfluss auf die Reputationswahrnehmung der Studierenden
haben und somit die Bildung indirekt beeinflussen kénnen.

1.1.3 Digitale Medienpadagogik im tertiaren Sektor

Medien sind das Medium, mit dem der Sender kommunikative Zusammenhange durch Zeichen
an den Empfénger ubertragen kann, die dann beim Empfanger abgespeichert werden
(Tulodziecki, 1997, S. 33ff). Diese kdnnen auch von Organisationen genutzt werden, um die
Informationen zu transportieren, die flr die Organisation zweckdienlich sind (Stegbauer, 1995,
S. 5). Dabei kdnnen Medien in verschiedenartige Bereiche wie z. B. TV, Internet, Presse, Radio
unterteilt werden. Die Medienkompetenz gilt nach neuem Verstandnis des Bildungsbegriffs als
wichtiger Bestandteil allgemeiner und beruflicher Bildung (Pietral? & Hannawald, 2008, S. 33).
Insbesondere die Neuen Medien wie Computer und Internet sorgen auf der Organisationsebene
von Unternehmen und Hochschulen fiir ein Umdenken in der Verwaltung, in der
Angebotsplanung und im Marketing (Von Hippel, 2010, S. 687). Die Medien wirken sich
folglich zum Teil sehr stark auf die Bildung und auf die Gesellschaft aus (ebd., S. 689).
Dementsprechend sind die Neuen Medien wissenschaftlich und gesellschaftspolitisch sehr
relevant und gelten als Schlisselqualifikation, sowohl fir die berufliche als auch fir die soziale
Integration (Pietral3, 2010, S. 499).

Bereits Max Weber hat schon auf dem Soziologentag 1910 die Presse mit kommandierenden
Generélen verglichen und forderte, die Wirkung des Massenmediums zu untersuchen. Zudem
sollte die Frage beantwortet werden, ob die Presse zur Pragung des modernen Menschen
beisteuert. Flr Max Weber gab es trotz ausgezeichneter Fachleute groRere Widerspriiche
innerhalb der Medienwirkungsforschung. Diese Widerspriiche sind nach wie vor existent
(Grimm, 2008, S. 314).

Es werden mehrere Modelle und Instrumente genutzt, um die Medienwirkung zu messen. Eines
der bekanntesten Instrumente ist das Stimulus-Response-Modell?, das Kausalititen zwischen
Sender und Empfanger misst (Raithel u.a., 2007, S. 273). Das Model basiert auf dem Versuch,
analytische Abstraktionen entstehen zu lassen, die vom subjektiven Beobachterstandpunkt

2 Das Stimulus-Response-Modell ist ein Reiz-Reaktions-Modell aus der Psychologie.
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abhangen. Das in diesem Rahmen erreichte monokausale Ereignis der Reaktion der
Rezipienten® auf die Medienbotschaft wird dann als hinreichende Bedingung zur Erklarung der
gesamten Medienwirkung genutzt. Diese Monokausalitdt sowie die Betrachtung von medialen
Stimuli und Medienwirkungen als isomorphe Abbildungen werden innerhalb der Literatur
kritisiert (Merten, 1991, S. 37ff). Neben dem Stimulus-Response-Modell werden auch
langerfristige Studien und Erhebung Uber mehrere Zeitperioden (T1-Tx) genutzt, um die
Medienwirkung zu analysieren. Diese haben jedoch die Schwierigkeit die Medienwirkung
exakt zu erfassen und zu bewerten, da bei den befragten Studienteilnehmern die Kontrolle der
Drittvariablen, also der anderen Einflussfaktoren, Uber einen langeren Zeitraum sehr schwierig
ist (Grimm, 2008, S. 324f; Jacobsen & Forste, 2011, S. 275).

Da diese Herausforderungen bei der Erkennung von Kausalitdten innerhalb der
Medienwirkungsforschung existieren, wird fur die aktuelle Studie zur Wirkungsmessung von
sozialen Medien auf die Reputationswahrnehmung der Studierenden von Hochschulen die
Reputation durch eine Reputationsanalyse gemessen und mit den Hochschul-MaRRnahmen in
den sozialen Medien durch einen Index in Relation gesetzt, um Kausalititen zu erkennen.

Der Sozialisierungseffekt von Medien wurde bereits zu Platos und Aristoteles’ Zeiten in Form
der Wirkung von Theaterdarstellungen diskutiert. Bei der Einflihrung des Buches als das erste
Massenmedium wurden Biicher den Frauen vorenthalten, damit diese den aufkl&rerischen
Bestrebungen der Literatur nicht ausgesetzt werden. Insbesondere die Einfihrung von
elektronischen Medien als ,das“ Massenmedium schlechthin hat zu erheblichen
gesellschaftlichen Diskussionen um die Wirkung der Medien gefiihrt (Aufenanger, 2008, S. 87;
Ehrenspeck, 2009, S. 413). Brecht hat bereits im Jahre 1932 die Aussage getroffen, dass das
Radio von einem Distributionskanal in einem Kommunikationskanal gedndert werden sollte,
damit Menschen nicht nur Rezipient, sondern auch Produzent sein kénnen (Brecht, 1967, S.
129). Die Universitdt Hildesheim hat erst im Jahre 1965 den ersten Lehrstuhl fur
Medienpddagogik aufgesetzt. So zeigte insbesondere Baake im Jahre 1973 auf, dass die
Mediennutzung zur Entwicklung kommunikativer Kompetenz der Subjekte hin zur
Emanzipation fiihrte (Baake, 1973, S. 311ff).

Aktuell werden insbesondere die neuen Technologien, z.B. das Internet, und deren Nutzen
gesellschaftlich diskutiert. Im ,,Cisco Connected World Technology Report 2011 stufen 49
Prozent der Studierenden das Internet sogar als Grundbedurfnis ein (Cisco Systems &
InsightExpress, 2011). AuBerdem betrachten sie das Internet als ein wichtigeres Medium zur

3 Der Rezipient ist im Kommunikationsprozess der Empfanger einer Botschaft.
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Informationsbeschaffung als das Fernsehen, Print-Nachrichten oder Smartphones®. In einer
Onlinestudie der ARD/ZDF-Medienkommission (2013a-c; siehe Anhang, S. 210f,
Abbildungen 28-31) wird ersichtlich, dass 100 Prozent der 14-19-Jahrigen sich ab dem Jahre
2010 mindestens einmal innerhalb der letzten vier Wochen im Internet aufhielten. Bei der
Gruppe der 20-39-Jahrigen lag dieser Anteil bei 95 Prozent. Entsprechend kann angenommen
werden, dass sich die Zielgruppe der Hochschulen regelmaRig im Internet aufhalt. Auch die
durchschnittliche Verweildauer im Internet ist im Jahre 2013 innerhalb der Zielgruppe der 14—
29-Jahrigen deutlich von 168 Minuten pro Tag in 2012 auf 237 Minuten angestiegen. Ahnliches
gilt fur die Nutzung der sozialen Medien. 87 Prozent der 14-19-Jahrigen nutzten private soziale
Netzwerke im Jahre 2013. Bei den 20-29-Jahrigen sind es 80 Prozent. In aktuellen Studien
konnten auch keine Unterschiede hinsichtlich der Nutzung von privaten sozialen Netzwerken®
durch die Geschlechter festgestellt werden. Bezuglich der Nutzungshaufigkeit ist anzumerken,
dass 75 Prozent der 14-29-J&hrigen soziale Netzwerke taglich nutzen. Festzuhalten ist, dass
sich die Technologien der neuen Medien so rasant wie nie zuvor entwickeln. Dies fiihrt im
Ergebnis dazu, dass sich der Druck auf die Mediennutzer verstarkt, und birgt die Gefahr, dass
einzelne Nutzer der Medien dieser Entwicklung nicht standhalten koénnen. Dies gilt
insbesondere fur die dltere Generation (Bennett & Matont, 2010, S. 321).

Aufgrund der Allgegenwartigkeit der neuen digitalen Medien kdnnen diese nicht mehr als reine
Tummelplatze fir technikbegeisterte Randgruppen bezeichnet werden, sondern mussen dem
Alltag zugesprochen werden. Sie vermischen sich dabei in ,real-materielle, real-soziale und
virtuelle Raume* (Grell, Marotzki & Schelhowe, 2010, S. 7), in denen Menschen in Medien-
und Sozialwelten online und offline Informationen suchen und teilen. Dies fiihrt dazu, dass die
gesellschaftliche Kommunikation immer mehr (ber die digitalen Medien erfolgt. Hierfur nutzt
die Mehrheit der Jugendlichen Instant Messenger®, soziale Netzwerke, E-Mails und Chats’, um
miteinander zu kommunizieren (ebd., S. 8). Die genannten medialen Inhalte kénnen zunehmend
interaktiv sowohl online als offline genutzt werden. Das induziert, dass die Internetnutzer zu
Inhalts-Produzenten werden und dadurch eine neue Kultur mit starkem Einfluss auf die
Medienlandschaft und auf das Internet-Nutzungsverhalten entsteht (Brahm, 2007a: S. 22).

Vor diesem Hintergrund ist es erforderlich, dass die digitale Medienkompetenz insbesondere
bei den Erziehern vorhanden ist, sich die Erzieher entsprechend mit diesen neuen Medien

4 Smartphones sind Mobiltelefone mit sowohl mehr Computerfunktionalitaten als auch mit einer
starkeren Internetkonnektivitét als gewdhnliche Mobiltelefone.

5 Soziale Netzwerke sind Plattformen auf denen Nutzer Freunde und Kontakte finden, mit diesen
kommunizieren sowie in Gruppen interagieren kdnnen (Botha u.a., 2011, S. 44f).

® Instant-Messanging ist eine Kommunikationsmethode in der sich zwei oder mehrere Teilnehmer per
Textnachrichten tber das Internet unterhalten.

" Ein Chat, zu Deutsch Plaudern, ist die elektronische Kommunikation in Echtzeit tber das Internet.
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kompetent auseinandersetzen und diese auch bedienen kénnen. Die Vermittlung aktiver und
selbststdndiger Nutzung von Medien wird damit zu einem padagogischen Ziel (Schorb, 2008,
S. 77f; Pietra & Hannawald, 2008, S. 33f). Obgleich das Internet bereits sehr friih von einigen
Wissenschaftlern und Lehrenden als blanke Anarchie der Information betrachtet wurde (Bolz,
1997, S. 667), sollte dies mit den vielen Vor- und Nachteilen innerhalb der Padagogik
wertungsneutral bewertet werden.

Die Durchdringung der digitalen Technologien in fast alle Bereiche des Lebens hat fur
Verénderungen des Lehr- und Lernverhaltens gesorgt (Fischer, Mandl & Todorova, 2010, S.
753). Daher stoflen aktuell die digitalen Medien innerhalb der Medienpadagogik auf
besonderes Interesse, wobei die Integration der selbigen in das padagogische Umfeld noch nicht
ausreichend vollzogen ist (ebd., S. 753). So werden die digitalen Medien insbesondere als
Herausforderung an erzieherische und bildnerische Aufgaben fir die Pd4dagogen betrachtet, da
das Erlernen und die Ausbildung mit ihnen noch nicht allen Paddagogen mdglich war (Schwalbe
& Meyer, 2010, S. 29).

Fur die Medienpéadagogik ist die Handlungsorientierung also eine Voraussetzung, um das
Handeln der Menschen und den Umgang mit den Medien entsprechend zu erfassen, in
padagogischen Leitmodelle zu integrieren und zu vermitteln. Medienhandeln ist demnach die
Grundlage der Analyse der menschlichen Medienaneignung (Schorb, 2008, S. 84f). Digitale
Medien konnen selbstorganisiertes Lernen fordern, machen Lehrende zu Lernbegleitern,
motivieren die Lehrenden und Lernenden und sorgen fiir neue Kompetenzen (Aufenanger,
1999, S. 62f). Ferner gibt es neuartige Mdoglichkeiten der weltweiten Kommunikation, die es
unter anthropologischen Aspekten ermdglicht, den Mittelcharakter und somit die ,,Rolle der
Subjekte unserer Tatigkeit* (Gudjons, 2006, S. 369) wiederzugewinnen. Auf der anderen Seite
warnen Padagogen vor der Gefahr der ,,hergestellten Wirklichkeit* (von Hentig, 1999, S. 33ff)
und davon, dass es zu einem Mangel an Lebenssinn kommen kénnte. Lohmann & Gogolin
(2000) sprechen uber die Kultivierung der Medien und davon, dass das Internet neue
gesellschaftliche, 6konomische und individuelle Aspekte in erzieherische und
sozialwissenschaftliche Welten integriert. Ferner wird hinterfragt, ob Medien im Allgemeinen
eine Konkurrenz fiir die formal organisierten Weiterbildungsangebote darstellen und diesen
eventuell sogar entgegenwirken kdnnten (Von Hippel, 2010, S. 692).

Eine besondere Herausforderung der Medienpddagogik scheint jedoch die rapide
Technologieentwicklung zu sein, die immer neuere Fragen an die Wissenschaft stellt (Fischer
u.a., 2010, S. 753; Bennett & Matont, 2010, S. 321). Dies gilt insbesondere fur die rasante
Entwicklung digitaler Interaktions- und Kollaborationsprogramme, die durch die weltweite
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Verbreitung der mobilen Endgeréte eine neue Art der Kommunikation und Kollaboration haben
entstehen lassen. Entsprechend stehen diese im Fokus der Padagogen.

Zur Erreichung eines besonderen Qualitats- und Reputationsprofils sollten sich Hochschulen
und Hochschulmitarbeiter deshalb mit diesen Tendenzen und Aufgabenfeldern in der
Mediendidaktik verstarkt unter Berlcksichtigung der folgenden Fragen auseinandersetzten
(Fischer u.a., 2010, S. 753ff):

e Die Entwicklung instruktionaler Modelle flir das Lernen mit neuen Medien: Welches Lehr-
Lernmodell wird als Basis fur die Lernumgebung genutzt?

e Multimediale Gestaltung: Wie wird digitales multimediales Lernen im Unterricht gestaltet,
sodass Texte, Tone und Bilder kombiniert und digital fir die Lernenden angereichert
werden kénnen?

e Analysieren und FoOrdern mit neuen Medien: Wie kann Kkonstruktivistisches
selbstgesteuertes Lernen mithilfe der neuen Medien implementiert werden? Kénnen digitale
Medien bei starkerer Selbststeuerung und eigenverantwortlichem Lernen unterstitzen?

e Implementation von neuen Medien: Wie kdnnen Medien sowohl auf der Mikroebene, sprich
zwischen Hochschulmitarbeiter und Hochschule, als auch auf der Mesoebene, zwischen
Hochschule und Studierenden also eingesetzt werden?

e Gestaltung von kooperativen und kollaborativen Lernumgebungen mithilfe digitaler
Medien: Wie konnen neue Kommunikationstechnologien genutzt werden, um effektives
kooperatives Lernen und gemeinsame Wissenskonstruktion zu ermdglichen?

Fest steht, dass ein tiefgreifender Strukturwandel in den Bereichen Wissens- und
Informationsorganisation sowie in der Kommunikationskultur stattgefunden hat und die neuen
Medien bildungstheoretisch ,,eine neue Variation von Bildung stiften* (Gudjons, 2006, S.368)
sowie ,,das Ende des klassischen Bildungsdenkens einlduten® (ebd., S. 368) konnten. Die
Medienpéddagogik sollte sich deshalb auf diese neuen Tendenzen aus den
Kommunikationswissenschaften einstellen. Da sie primér den Erziehungswissenschaften und
der  Sozialforschung  entstammt, gab es zu der  Nachbardisziplin  der
Kommunikationswissenschaften erst wenige Beriihrungspunkte (Pietra & Hannawald, 2008,
S.34). Die Kommunikation verlauft jedoch sehr hdufig Uber Medien, und diese haben
regelmaiig groRere Auswirkungen auf die Bildung. Daher sollten innerhalb der Wissenschaft
Kooperationen zwischen der Medienpadagogik und der Kommunikationswissenschaft
gefordert werden. Die vorliegende Arbeit wird sich im Unterabschnitt 1.1.4 ausfihrlich mit
dem Thema der Kommunikation mit Studierenden beschaftigen. Doch zundchst befasst sich die
Studie mit den Herausforderungen der deutschen Hochschulen.
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Die deutschen Hochschulen sind im Umbruch. In der vorliegenden Arbeit steht der deutsche
Tertidrbereich im Fokus, mit den Universitaten, Fachhochschulen, Technischen Hochschulen,
padagogischen Hochschulen und dhnlich aufgebauten Hochschulen, die durch die Beschlisse
des Européischen Rates im Zuge von Bologna und Lissabon reformiert werden sollen
(Leischner, 2011, S. 41). Im deutschen Hochschulbereich sind dabei die Punkte Autonomie und
Flexibilitat im Grundgesetz verankert. Bis zum Jahre 1980 wurde auf eine
Wettbewerbsorientierung der Hochschulen verzichtet. Erst durch den steigenden
Wettbewerbsdruck haben Hochschulen bereits in einigen Bundeslandern mehr Autonomie
erhalten (Miiller-Béling, 2007, S. 264). Auch dass die Hochschulen jahrelang Gber Inputs®
gesteuert wurden, sorgte fur eine niedrige Wettbewerbsorientierung (Merkens, 2005, S. 30f).
AuRerdem fehlt ein Anreizsystem fiir die reine Lehre, da die staatliche Mittelvergabe zum Teil
ausschlieBlich Uber die Forschung verlief (ebd., S. 37). Auch aufgrund des
Perspektivenwechsels von einer Angebots- hin zu einer Nachfrageorientierung innerhalb des
Hochschulsystems und dem prognostizierten Angebotsiiberhang, insbesondere in den neuen
Bundesléandern (Miiller-Boéling, 2007, S. 264), wird es zu Effizienzversuchen in den deutschen
Hochschulen kommen. Dieser Unterabschnitt wird sich deshalb mit den vielschichtigen an die
Hochschulen gestellten Herausforderungen beschaftigen und mit den damit verbundenen
Problemldsungsansétzen durch den Staat auf der Makroebene sowie durch die Hochschulen auf
der Mesoebene.

Die Kernleistungen einer padagogischen Einrichtung wie der Hochschule sind Lehre und
Forschung, welche als Dienstleistungen angesehen werden konnen. Diese reinen
Dienstleistungen haben in der Vergangenheit in Deutschland ausgereicht, um sowohl gute
Schler und Studierende zu erreichen als auch an Forder- und Forschungsgelder zu gelangen.
Die deutschen Universitaten galten schlieBlich vor hundert Jahren als das Vorzeige-
Universitatsmodell in der akademischen Welt und zogen viele auslandische Studierende und
Wissenschaftler ins Land. Diese Vorreiterstellung wurde jedoch im Laufe des 20. Jahrhunderts
insbesondere an die Nordamerikanischen Universitaten abgegeben (Berchem, 2005, S. 4ff;
Merkens, 2005, S. 27f) Ein Beweis hierfur ist das Academic Ranking of World Universities
2010 der Shanghai Jiao Tong University, in dem zwar 39 deutsche Universitaten zu den Top
500 der weltweiten Universitaten gehoren, jedoch sind nur noch funf deutsche Institute unter
den Top 100 und sogar gar keine deutsche Hochschule mehr unter den Top 50 vertreten. Bei
den Universitaten der Vereinigten Staaten von Amerika gehdren 154 Universitaten zu den Top
500, 54 Hochschulen zu den Top 100 und immer noch 35 zu den Top 50 Universitaten. Auch

8 Mit Inputs ist traditionell die Ausstattung des Hochschulsystems fiir die einzelnen Interessengruppen
gemeint wie z. B. die Grundausstattung, die fur Professuren festgelegt wurden.
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die Briten schneiden mit 38 Hochschulen in den Top 500, elf Hochschulen unter den Top 100
und funf Hochschulen unter den Top 50 verhaltnismaRig gut ab (Center for World-Class
Universities & Institute of Higher Education of Shanghai Jiao Tong University, 2010). Das
Ranking der Shanghai Jiao Tong University weist zwar Schwéchen bezuglich der
Vergleichskriterien und somit methodische Bedenken auf, jedoch kann es durchaus als
internationaler Maf3stab angesehen werden. Wollen sich die deutschen Hochschulen also mit
den besten internationalen Universitdten messen, mussen strukturelle und institutionelle
Anderungen herbeigefiihrt werden. Die Hochschulen wollten sich in den letzten Jahren diesen
Anderungen stellen. Insbesondere die staatlichen Hochschulen befanden sich jedoch in einer
Art Modernisierungsfalle und mussten sich besonderen Problemen wie langen Studienzeiten,
hohen Abbruchquoten (Merkens, 2005, S. 31; Loevenich, 2009, S. 21), mangelnder
Internationalitdat und unzureichender Praxisbezug stellen. Nicht zuletzt die beiden zuletzt
genannten Punkte mindern die Attraktivitat der deutschen Einrichtungen.

Das deutsche Hochschulwesen wird in der Literatur oftmals als Problem wahrgenommen,
da es durch traditionelle Selbstverstandlichkeiten und durch Programmatiken schwer zu steuern
gilt, und es im globalen Vergleich durch die starkere Verstaatlichung zu einem groReren
relativen  Qualitatsverlust gekommen sei. Zudem seien die grundlegenden
Modernisierungsreformen zu spat eingeleitet worden (Teichler, 2010, S. 424), um die
zahlreichen vielschichtigen Probleme zu l6sen.

Ein erstes groRes Problemfeld der Bildungsinstitute ist der nationale Wettbewerbsdruck. Durch
den Zusammenschluss mit den ostdeutschen Hochschulen in den 90er Jahren vergroRerte sich
unter anderem der Kampf um die kligsten Kopfe und erhohte somit den nationalen
Wettbewerbsdruck (Jager, 2009, S. 31; Miller-Boling, 2007, S. 264). Dieser wird durch die
Gleichstellung von Hochschulen und Fachhochschulen und den neuerdings hinzustoRenden
privaten Hochschulen verstérkt. Dieser Wettbewerbsdruck wird sich durch die demographische
Entwicklung in Deutschland aufgrund der niedrigen Geburtenrate langfristig verschérfen
(Wehrlin, 2011, S. 92f; Schmidt, 2008, S. 156). Auch die Exzellenzinitiative zwischen den
Hochschuleinrichtungen mit dem Kampf um das Préadikat der Elite-Hochschule in Verbindung
mit der finanziellen Forderung und dem offentlichkeitswirksamen Prestigegewinn verstarken
den Wettbewerb zwischen den staatlichen Hochschulen (Meyer, 2012, S. 72). Einen viel
groReren Einfluss auf den Wettbewerbsdruck hat jedoch die Internationalisierung und
Okonomisierung des Bildungssystems (Schmidt, 2008, S. 156; Loevenich, 2009, S. 22).

Diese genannten institutionellen Neuerungen, ergédnzt um das schlechtere Abschneiden von
deutschen und europdischen Hochschulen im globalisierten Vergleich, sorgen fir einen
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politischen Druck, in Bezug darauf, das Bildungssystem grundlegend erneuern und
flexibilisieren zu wollen und im Sinne des Lebenslangen Lernens® zu etablieren. Die
Hochschulen sind auf diesen Druck nur unzureichend vorbereitet; der Einsatz von neuen
Managementprozessen und Steuerungsinstrumenten konnte seine Wirkung nur teilweise
erzielen. Noch Immer steht die ,,vage ldee der Einheit von Forschung und Lehre* in einer
starren machtpolitischen Bilrokratie im Fokus, nicht aber das Erkennen des Bedrfnisses, ein
gesundes Mal3 zwischen Wissenschaftlichkeit und Wirtschaftlichkeit zu erreichen, welches fir
die strukturelle Reformunfahigkeit einiger Institutionen steht (Ebert-Steinhibel, 2011, S.72f;
Merkens, 2005, S. 37). Beamte mussten sich mit den neuen Herausforderungen des
,wirtschaften, managen, fithren, motivieren, organisieren, Visionen aufzeigen, Methoden und
Losungswege finden und mit der gesamten Organisation erfolgreich umsetzen* (Wehrlin, 2011,
S. 85f) auseinandersetzten und diese neuen Disziplinen beherrschen. Insbesondere die Dekane,
Professoren, Dozenten und Verwaltungsleiter (Management der Hochschule) miissen sich mit
der Fuhrungsrolle identifizieren kdnnen (ebd., S. 123). Der ehemalige Prasident des Deutschen
Akademischen Austauschdienstes Professor Berchem unterstreicht, dass ein professionelles,
modernes Hochschulmanagement die zum Teil verwaltungsorientierten Universitaten ablosen
muss, auch wenn das ein Stick Souveranitatsverlust bedeutet. Sehr hdufig wird das
Hochschulmanagement nicht nach Management-Kriterien ausgewahlt, sondern nach eher
fachlichen Einschatzungen (Merkens, 2005, S. 37). Diese Professionalisierung des
Hochschulmanagements wird als eine wichtige bildungspolitische Malinahme betrachtet (Pahl:
2012, S. 280). Mit der Qualitat des Managements konnte, wie innerhalb der Wirtschaft, die
Entwicklung einer institutionellen Hochschule positiv beeinflusst werden (Berchem 2005, S.
23f).

Ein weiteres groRes Problemfeld der Hochschulen ist der wirtschaftliche und finanzielle Faktor.
Wiahrend der OECD?? Schnitt fiir Bildungsausgaben zwischen 1995 bis 2008 bei 5,9 Prozent
des Bruttoinlandsprodukts liegt, gaben Bund und Lander in Deutschland nur 4,8 Prozent aus
und lagen bei der ,,Education-at-a-Glance* Studie 2011 auf Platz 30 unter den 36
Industrienationen (OECD, 2011). Die finanzielle Problematik der Hochschulen ist eng mit den
knappen Kassen von Bund und Lander verbunden, die aufgrund von Problemen innerhalb der
Staatshaushalte finanzielle Kurzungen fur den universitdren Sektor veranlassen. Bund und
Lander haben mit der Einfuhrung von Studiengebiihren versucht, die Staatshaushalte zu

® Das Konzept des Lebenslangen Lernens, auf Englisch Lifelong-Learning, soll den Menschen befahigen,
in seiner gesamten Lebensspanne eigenstandig zu lernen.

10 OECD steht als Abkurzung fur “Organisation for Economic Co-operation and Development”. Sie ist
eine internationale Organisation flr wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung, die sich demokratisch der
Marktwirtschaft verpflichtet fuhit.
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entlasten. Wird der internationale Vergleich gezogen, machen jene Studiengeblhren zwar
innerhalb der amerikanischen Spitzenhochschulen einen hohen Betrag aus, im Vergleich zum
Gesamtbudget ist es jedoch nur ein kleiner Teil (Berchem, 2005, S. 19). Erschwerend kommt
hinzu, dass, je nach Bundesland, teilweise sogar je nach Hochschule, die Gestaltung der
Gebihren und Entgelte zunehmend selbst geregelt werden konnen (Grael3ner u.a., 2010, S.
548). Hierdurch kann eine groRere Intransparenz auf dem Bildungsmarkt entstehen. VVehrkamp
spricht darlber hinaus von struktureller Fehlfinanzierung innerhalb des Hochschulsektors im
internationalen Vergleich (Vehrkamp, 2006, S. 474f; Merkens, 2005, S. 37). Die richtige
Zufuhrung und Verteilung weist hierbei groRe Probleme auf. Von den Uber sechs Milliarden
Euro Forschungsausgaben des Bundes kommen weniger als eine Milliarde an Projektmitteln
fir die Hochschulen an (Berchem, 2005, S. 9). Auch weist die Mittelverwendung groRe
Probleme auf. Die Hochschulen haben zum Teil keine unternehmerischen Erfahrungswerte und
konnen keine effizienten marktwirtschaftlichen Strukturen aufsetzen, um die Mittel effektiv zu
nutzen (Klostermeier, 2011, S. 277). Die private University of Bremen beispielsweise stand
trotz einer staatlichen Subvention in Hohe von 118 Millionen Euro kurz vor der Insolvenz
(Blomert & Meyer-Renschhausen, 2009, S. 39).

Ein weiteres wirtschaftliches Problem ist das bereits beschriebene institutionelle Problem der
Etablierung von 6konomischen Funktionalitdten und Standards innerhalb der Hochschulen. Die
deutschen Hochschulen haben ca. zehn Jahre spater als die Hochschulen aus den
angelséchsischen  Staaten und aus der Niederlande mit der Umsetzung von
QualitatssicherungsmalRnahmen begonnen — die Einfiihrung von Zielvorgaben und neuen
Strukturen in die Hochschulprozesse eingeschlossen (Klieme & Tippelt, 2008, S. 7). Die
Umsetzung neuer Ziele und die Implementierung neuer Prozesse stof3t jedoch weiterhin auf
grofl3e Einschrankungen aufgrund der Abhangigkeit der deutschen Hochschulen von Mitteln aus
Bund und L&ndern und der damit verbundenen politischen Abhédngigkeit von staatlichen
Vorgaben (Berchem, 2005, S. 23f). Diese politikorientierten Losungen sowie staatlichen
Vorgaben verhindern regelmaRig eine marktorientierte Umsetzung und somit die Schaffung
eines Europdischen Hochschulraums mit freiem Wettbewerb (Van Lith, 2005, S. 450ff).

Das ndchste Problemfeld ruhrt aus dem gesellschaftlichen Bereich. Wegen der extremen
Zunahme von verfligbarem Wissen und auch dem Austausch von Informationen, insbesondere
aus dem und uber das Internet, ist sowohl die Komplexitat als auch die Unsicherheit und
Irrationalitat im wissenschaftlichen Sektor gestiegen. Diese Entwicklungen werden durch das
Zusammenspiel von politischen, wirtschaftlichen und kulturellen Strukturen, aber auch durch
die Einsicht in 6kologische Grenzen innerhalb eines endlosen Zuwachses von technologischer
Kompetenz verstérkt. Sie fiihren zu einem Verlust von gesellschaftlichen Verbindlichkeiten
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und Normen, Orientierung, einer ideellen Gewissheit und materiellen Sicherheit. Diese
gesellschaftlichen Entwicklungen, einhergehend mit der Tatsache, dass die Studierenden die
Hochschulen oftmals nicht mehr aufgrund der Ndhe zum Heimatort auswéhlen, sondern noch
Hochschulrankings und -qualitaten, zwingen die Hochschulen immer stdrker dazu, eine
Reputation aufzubauen bzw. eine bestehende nachhaltig zu verbessern (Lebherz, Mohr,
Henning & SedImeier, 2005, S. 188). Die Hochschulen als Leistungsbringer missen somit
leistungsorientierter und wirtschaftlicher handeln und dabei den Spagat schaffen, sowohl die
Quialitat der Lehre und des Studiums aufrechtzuerhalten als auch kundenorientierte und
effiziente Serviceleistung zu erbringen. So bleiben sie attraktiv fir den Kunden, also die
Studierenden, (Prisching, 2009, S. 147) wund konnen dadurch eine positive
Reputationswahrnehmung aufbauen. Die Messung und Sichtbarkeit von Qualitat in der
AuBenwirkung und damit die Mdglichkeit, die Reputation weiter aufzubauen, wird eine der
Hauptaufgaben der Hochschulen sein (Schmidt, 2008, S. 156).

Zu den gesellschaftlichen Problemen kommen die padagogischen und sozialen Probleme, die
sich eher an die Herausforderungen der Studierenden richten. Das modulare System von
Bachelor und Master hat fiir grofle Schwierigkeiten gesorgt. Die Studierenden waren noch an
das zeitintensive Ausprobieren des Humboldt’schen Systems gewohnt (Blithmann, 2012, S. 2)
und nicht an die strikten und auf effizientes Studieren ausgerichtete Zweiteilung des Studiums.
Auch waren die Studierenden nicht ausreichend auf die Umstellung vorbereitet und konnten
ihre Lebenssituation nicht auf die neuen Gegebenheiten ausrichten (Moschner, 2010, S. 34f).
Die Einflhrung des neuen Systems konnte bisher auch nicht das Problem der hohen Verweil-
und Fachstudienzeiten der Studierenden und der hohen Zahl an Studienabbrechern nachhaltig
verbessern (Tenorth, 2010, S. 372). Diese Punkte fuhren verstarkt zur Unzufriedenheit der
Studierenden. Die Hochschulen miissen nun mit den unzufriedenen Studierenden
kommunizieren, was jedoch bislang nicht adaquat umgesetzt wird.

Ein weiteres Problemfeld der Hochschulen ist psychologischer Art. Nach innen ist eine
Hochschule als soziales System mit einem hohen MalR an Begeisterung und Leidenschaft
hochgradig emotional aufgestellt. Nach auf3en hin muss es eine héchstmdogliche Objektivitét
und Sachlichkeit vertreten, was durch eine akademische Verwaltung sichergestellt wird. Dieses
Verhalten der Universitdten wird, organisationssoziologisch betrachtet, als ,,notwendige
Schizophrenie® bezeichnet. Es muss untereinander ein gemeinsames Verstandnis flr die
Kommunikation ermdglicht werden, dass die kommunikative Aullendarstellung nicht durch die
Administration allein, sondern durch ein gemeinschaftliches Zusammenarbeiten erzeugt wird
(Ebert-Steinhubel, 2011, S. 77f). Dieses psychologische Dilemma erschwert das operative
Marketing und sollte in der strategischen Marketingplanung beriicksichtigt werden.
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Das ndachste Problemfeld der Universitaten ist personeller Natur. Universitaten gelten
zusammen mit Schulen, Krankenhdusern und weiteren Beratungsorganisationen als
Expertenorganisationen. Sie besitzen mit einer hohen internen Autonomie und Professionalitat
eine sehr detaillierte Problemlésungskompetenz, jedoch nicht als gemeinschaftliches Gebilde,
sondern vereinzelt aus den isolierten Mitgliedern heraus. Da diese Experten zumeist an dem
Fortbestand ihrer eigenen Profession interessiert sind und nicht dem der Organisation als
Gesamtheit, arbeiten sie nicht miteinander, sondern konfliktfrei nebeneinander (ebd., S. 75f).
Im Falle eines Konfliktes wird dann auf das administrative Modell der Hochschule
zuriickgegriffen (Hoffacker, 2000, S. 154). Dieses Phanomen des isolierten Expertenstabs
innerhalb von Hochschulen erschwert sowohl die Entscheidungsfindung als auch die
Kommunikation und somit die kommunikative Auf3endarstellung.

Ein weiteres Problem ist wissenschaftlicher Natur. Die Wissenschaftler der Hochschule missen
sich die Akzeptanz der wissenschaftlichen Fachgemeinschaft erarbeiten, um sich und der
Hochschule eine Reputation aufzubauen. Der Wegzug von Hochschulwissenschaftler an
prominente Wettbewerber fuhrt so oft zu einem Reputationsverlust der betroffenen Hochschule
(Glilker, 2011, S. 9f).

Ein sehr groRes Problem der Hochschulen liegt im Relationship-Management!! mit den
Studierenden, in dem aufgrund der wirtschaftlichen und institutionellen Problematik kaum
individuelle Betreuung durch die Hochschulmitarbeiter gewdéhrt werden kann (Loevenich,
2009, S. 22). Inshesondere bei den staatlichen Hochschulen sind uberfiillte Horséle,
renovierungsbedirftige Hochschul-Gebaude sowie das Ausweichen in Kinos oder Kirchen
géangige Praxis (ebd., S. 21). Zudem konnen die Hochschulen h&ufig nicht mit der Expansion
des Bildungswesens und der schnellen Ausweitung der Studierendenzahlen umgehen (Gollcke,
2011, S. 236; Halsey, 2010, S. 214). Diese Uberforderung spiegelt sich in der meist
mangelhaften Kommunikation mit den Studierenden wieder.

Ein weiteres und abschlielendes Problem ist das Kommunikationsproblem der Hochschulen,
mit dem sich diese Arbeit priméar beschéftigt. Bei ganzeinheitlicher Betrachtung der Probleme
der Hochschulen fallt immer wieder auf, dass es Hochschulen nicht mdglich ist, einheitlich mit
den Interessengruppen zu kommunizieren. Sowohl das psychologische Problemfeld der
Hochschulen (hohe Emotionalitdt und Begeisterungsfahigkeit auf der einen Seite und
hochstmogliche Sachlichkeit und Objektivitat auf der anderen Seite) als auch das strukturelle

11 Relationship-Management, zu Deutsch Kundenbeziehungsmanagement, ist eine unternehmerische
Ausrichtung der Organisation, um Kunden und potentielle Kunden systematisch in Kundenbeziehungsprozesse zu
erfassen. Diese Dokumentation soll dann die Kundenbeziehungen langfristig verbessern.
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Problem (heterogene Expertenorganisation) erschweren die interne sowie die externe
Kommunikation- und somit das zielgerichtete Marketing fur eine Hochschule. Dies gilt auch
fir die institutionellen (eher burokratische Verhéltnisse und weniger unternehmerisches
Management) und die gesellschaftlichen Probleme (Zunahme von Information und Wissen aus
dem Internet). Auch die Flut an Informationen und Wissen aus dem Internet, welche fir
Unsicherheit, Irrationalitdt und Komplexitat im wissenschaftlichen Sektor sorgen (Ebert-
Steinhiibel, 2011, S. 79f), vergroRert die aktuellen Kommunikationsprobleme der
institutionellen Einrichtungen mit den Studierenden. Auch der Mangel an sichtbaren
Kompetenzclustern, insbesondere im Bereich des Hochschulmarketings, wird haufig sichtbar,
da die eigentlichen Produkte h&ufig nicht richtig beworben werden (Merkens, 2005, S. 37).
Dementsprechend fehlt vielen Hochschulen noch weitgehend die Marketing- und
Wettbewerbsorientierung im  Vergleich zur Wirtschaft sowie zu internationalen
Wettbewerbshochschulen (Loevenich, 2009, S. 25).

Losungsansatze, insbesondere durch die Politik, sollten mit der Einfuhrung des Bologna-
Prozesses bereits im Juni 1999 geliefert werden. Dabei gibt es Problemlésungsansatze auf
der Makroebene. Um die ,,internationale Transparenz und angemessene akademische und
berufliche Anerkennung von Qualifikation (Amt fur amtliche Veroffentlichungen der
Européaischen Gemeinschaft, 2009, S. 1) zu verbessern, wurde im Sinne einer européischen
Bildungsreform die Bologna-Deklaration im Juni 1999 verfasst, nachdem sich die
Bildungsminister aus Deutschland, Frankreich, Italien und dem Vereinigten Konigreich auf
eine gemeinsame Erklarung zur Harmonisierung der europdischen Hochschulbildung am 25.
Mai 1998 geeinigt hatten (Bréndle, 2010, S. 19). Dabei sollte bis zum Jahre 2010 ein Ubergang
vom Bologna-Prozess zum europiischen Hochschulraum?®? stattfinden. Die Bildungsminister
aus 29 europdischen Staaten einigten sich innerhalb dieser Deklaration auf folgende Ziele
(Reckenfelderbaumer & Kim, 2010, S. 182): Einflihrung eines Systems leicht verstandlicher
und vergleichbarer Abschlisse (Diploma Supplement); Einfiihrung einer gestuften
Studienstruktur (undergraduate und graduate); Einflhrung eines Leistungspunktesystems
ECTS*®; Forderung von Mobilitdt (Beseitigung von Mobilitdtshemmnissen fir Studierende,
Lehrende und Forschende); Forderung der Zusammenarbeit bei der Qualitatssicherung und
Forderung der europaischen Dimension.

12 Der Europaische Hochschulraum, auf Englisch European Higher Education Area, abgekiirzt EHEA,
wird durch die Bologna-Erklarung als Hochschulraum in ganz Europa definiert und soll eine Hochschulforschung
fur ganz Europa ermdglichen.

13 Das ECTS steht fiir ,,European Credit Transfer and Accumulation System* und soll sicherstellen, dass
die Studierendenleistungen im europdischen Hochschulraum vergleichbar sind und der Studierende
grenzliberschreitend innerhalb von Hochschulen wechseln kann sowie die Leistungen anrechenbar bleiben.
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In den Folgekonferenzen in Prag, Berlin, Bergen, London, Leuven und Budapest wurden die
verabschiedeten Ziele jeweils bestatigt und unter anderem um folgende Ziele ergénzt:
Forderung von lebenslangem Lernen und lebenslanger Weiterbildung als Bestandteil des
Européischen Hochschulraums; Férderung der Attraktivitat des européischen Hochschulraums;
Einbezug von Hochschuleinrichtungen und Studierenden; Forderung des européischen
Hochschul- und Forschungsraums; Entwicklung von Standards und Leitlinien fir die
Qualitatssicherung; Einfuhrung eines komplexen Qualitatssicherungssystems; Langfristige
Weiterentwicklung des européischen Hochschulraums; Verstarkte Kooperation zwischen den
verschiedenen Akteuren und verstarkte Berticksichtigung der sozialen Dimension (Brandle,
2010, S. 20ff).

Im Jahre 2001 wurden diese Ziele wahrend einer Folgekonferenz, dem Prager-Kommuniqué,
bestatigt und um die Ziele der Forderung von lebenslangem Lernen, Forderung der Attraktivitat
des  europdischen  Hochschulraums und  schlieRlich  der  Einbeziehung von
Hochschuleinrichtungen und Studierenden erganzt (GraeRner u.a., 2010, S. 545). Erst auf
Druck von Studierenden wurde es um eine soziale Dimension erweitert, die jedoch die soziale
Ungleichheit im deutschen Hochschulsystem nicht verhindern bzw. nicht abbauen konnte
(Brandle, 2010, S. 29ff). Innerhalb der Berliner Folgekonferenz in 2003 wurden die Ziele um
die Forderung des europdischen Hochschul- und Forschungsraums sowie die Einbeziehung der
Promotion als dritten Studienzyklus erweitert (ebd., S. 35ff). In 2005 wurden im Bergener-
Kommuniqué die Einfiihrung von nationalen Qualifikationsrahmen sowie die Entwicklung von
Standards und Leitlinien fir die Qualitatssicherung als Ziele definiert (ebd., S. 44ff). Innerhalb
des Londoner-Kommuniqués in 2007 wurden die Ziele Einfiihrung eines komplexen
Qualitatssicherungssystems, Verbesserung der Beschaftigungsfahigkeit fur Absolventen aller
Studienzyklen sowie langfristige Weiterentwicklung des européischen Hochschulraums
verabschiedet (ebd., S. 53ff). Wahrend des Leuvener-Kommuniqués im April 2009 wurden die
verstarkte Kooperation zwischen den verschiedenen Akteuren, die verstarkte Berlicksichtigung
der sozialen Dimension sowie der Ausbau von Mobilitét als Ziele ausgerufen (ebd., S. 62ff). In
2010 fanden sich die Bildungsminister in Budapest und Wien zusammen und verabschiedeten
unter anderem eine Willenserklarung, aus der hervorgeht, dass 20 Prozent aller Graduierten
einen Studien- oder Praktikumsaufenthalt im Ausland belegen sollen. Im Bukarester-
Kommuniqué im April 2012 wurde das Ziel ausgerufen, die Qualitat des Studiums, die
Mobilitat und die Berufsbefdhigung zu verbessern (KMK, 2011).

Ein wesentlicher Kritikpunkt am Bologna-Prozess besteht darin, dass die Probleme
politikorientiert und nicht marktorientiert angegangen werden. Dieser Prozess ist stark auf die
Erfillung von staatlichen Vorgaben fixiert und hat keine direkte Orientierung an den
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Studierenden oder am Markt. Die Schaffung eines europdischen Hochschulraumes kénnten
Hochschulen durch freien Wettbewerb und mit der Rekrutierung und Finanzierung von
Studierenden besser erreichen, sobald die finanziellen Mittel direkt den Hochschulen zuflgssen
(Van Lith, 2005, S. 450ff). Ein weiterer forderlicher Punkt fiir die Schaffung des européischen
Hochschulmarktes, insbesondere fir deutsche Hochschulen, wére die eigenstandige
Beschaffung des Lehrpersonals und die Bestimmung der HOohe des Gehalts ohne staatliche
Regularien (Wehrlin, 2011, S. 71). Ferner wird Kritisiert, dass die Reformen nicht aus
gesellschaftlicher Sicht betrachtet wurden. Problembereiche wie z. B. die Wahrnehmung der
Studierenden und der Service fir die Studierenden wurden auflen vorgelassen. Auch die
Betrachtung aus wirtschaftlicher Sicht fehlte. Faktoren der Wirtschaftlichkeit, generelle zu
empfehlende MarketingmalRnahmen fur Hochschulen oder die Verbesserung des
Vertrauensverhéltnisses zu den Studierenden wurden nicht ausreichend berticksichtigt. Diese
fehlende Berucksichtigung fuhrte bei den Studierenden insgesamt zu einer Verunsicherung
(Bargel, Ramm & Multrus, 2012, S. 27). In Deutschland sind Bestrebungen erkennbar, durch
mehr  Autonomie, mehr  Flexibilitit und mehr  Leistungsorientierung  die
Wettbewerbsféhigkeiten von deutschen Hochschulen zu steigern und so — aufbauend auf den
Bologna-Reformansatzen — auch die gesellschaftlichen, sowie die marktwirtschaftlichen
Erfordernisse ausreichend zu beriicksichtigen.

In Deutschland wurde bei der Einfihrung des Bologna-Prozesses, der als tiefgreifender
Einschnitt in das deutsche Hochschulsystem seit den letzten 40 Jahren gilt (Siebenhaar, 2008,
S. 47), der Fokus auf die Implementierung der neuen kompetenzorientierten Studiengange
Bachelor und Master gelegt, die die bisherigen Diplom- und Magisterstudiengangen ablésen
sollten. Auf diese Weise sollte mehr Kompatibilitat zu anderen europdischen Studiensystemen
geschaffen werden (Moschner, 2010, S. 26). Damit einhergehend sollten insbesondere lange
Verweil- und Fachstudienzeiten und die hohe Zahl an Studienabbrechern reduziert werden
(Tenorth, 2010, S. 372). Weitere Ziele der Umstellung der Studiengénge waren die Steigerung
der Konkurrenzfahigkeit der Absolventen im globalisierten Arbeitsmarkt sowie ein frihzeitiger
Studienabschluss durch die Einflihrung des Bachelor-Abschlusses (Wehrlin, 2011, S. 49).

Diese Ziele konnten jedoch bisher nicht umgesetzt werden. Vielmehr flihrte die Einfiihrung zu
grofRen Herausforderungen und Problemen auf Seiten der Studierenden. Innerhalb der
Einfilhrung und Umstrukturierung mussten sich die Studierenden ohne groRe Ubergangszeit
auf ein komplett neues System einrichten, was zu einer Uberlastung der Studierenden gefiihrt
hat. Wahrend sie in den alten Studiengdngen noch durch zeitintensives Ausprobieren
verschiedene Studien-Methoden anwenden konnten, miissen die Studierenden sich in den neuen
modularisierten Studiengéngen innerhalb eines zeitlich engabgesteckten Rahmens auf ein
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standardisiertes Abarbeiten von Aufgaben gewdhnen (Blithmann, 2012, S. 2). Zudem wird
kritisiert, dass sich die Studierenden aufgrund der Erhohung der Prifungsbelastungen nur noch
um die ,,oberflachliche Reproduktion von Faktenwissen* (Moschner, 2010, S. 31) bemdhen,
nicht aber um den Aufbau von tiefergehendem Wissen. AuRerdem sorgt die Systemumstellung
von Semesterwochenstunden auf ECTS Credits zu mehr Arbeitsbelastungen bei den
Studierenden, was bei einigen von ihnen zu mehr stressbedingten gesundheitlichen
Beschwerden gefihrt hat (Brandl & Gunzer, 2009, S. 167).

Es gibt jedoch auch Problemlésungsansatze auf der Mesoebene. Die Padagogik kann sich
durch Nachbardisziplinen viele Anregungen zur Lésung der vielféltigen Probleme holen. Die
Theorie und Praxis der Erwachsenenbildung beispielsweise bendtigt eine gemeinsame
Selbstvergewisserung im zentralen Management und somit auch im Marketing (Schéll, 2010,
S. 437). Das Marketing kdnnte der Padagogik durch analytisch-strategische Instrumentarien
Steuerungskomponenten fur padagogisches Handeln liefern, um die Wirtschaftlichkeit der
Hochschule zu verbessern und die internen Ablauforganisationen erfolgsorientierter zu
gestalten (ebd., S. 437). Zudem konnen die Instrumentarien des Marketings helfen, die
Kommunikationspolitik der Hochschule zu verbessern, indem sie einerseits ihre
Forschungsergebnisse reputationsbildend kommunizieren und andererseits vertrauenssteigernd
die Interaktion mit den Studierenden innerhalb der sozialen Medien suchen. Auf diese Weise
konnten die Hochschulen eine bessere Positionsbestimmung auf dem stark umk&mpften
Weiterbildungsmarkt erreichen. Um diese oben erwdhnten Kommunikationsprobleme
bewaltigen zu kénnen, missten Hochschulen zudem den Spagat zwischen Lehre, Forschung
und neuerdings auch Service beherrschen, auf die neuen Anforderungen der Studierenden
eingehen sowie die richtige Kommunikation mit den Studierenden aufnehmen. Dabei spielt die
Kommunikationspolitik der Hochschule eine wesentliche Rolle, da sie sowohl die
Forschungsergebnisse der Hochschule reputationsbildend kommunizieren, aber auch
vertrauenssteigernd durch die Interaktion mit den Studierenden innerhalb der sozialen Medien
wirken kann. Mit diesem Thema wird sich die vorliegende Arbeit ausfihrlich im Abschnitt 1.3
beschéftigen. VVorher wird jedoch auf die Entwicklung der Studierenden innerhalb der sozialen
Medien Bezug genommen.

1.1.4 Studierende und die digitalen sozialen Medien

Seit dem Jahre 1945 steigt die Studierendenanzahl an européischen Hochschulen konstant,
jedoch sind in den jeweiligen Landern und Epochen unterschiedliche prozentuale Anstiege zu
verzeichnen. Ein wesentlicher Treiber fiir diese Entwicklung war sicherlich der 6konomische
und soziale Antrieb der Menschen zum Erwerb von Wissen, Wohlstand und persénlichem
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Wohlergehen (Halsey, 2010, S. 191f). Ein weiterer sehr wichtiger Treiber waren die
Nationalstaaten, die durch die Unterstitzung der Hochschulen sowie die Vereinfachung zum
Hochschulzugang den Hochschulen zum technischen und technologischen Fortschritt
verholfen, aber auch den Zugang fir Studierende und Minderheiten Chancengleichheit
ermdoglicht haben (ebd., S. 193).

Ein Student wird definiert als ein immatrikuliertes Mitglied einer Hochschule oder einer
Universitat mit jeweils festgelegten Rechten und Pflichten. Begrifflich wurde der
Auszubildende zuerst im 14. Jahrhundert ,,Studente*, dann im 16. Jahrhundert ,,Academicus
genannt. Im 19 Jahrhundert wurde der Begriff ,,Akademiker* wieder von der Bezeichnung
,»otudierender oder ,,Hochschiler* verdrangt (Golucke, 2011, S. 230). Den Hochschulzugang
bekamen die Studierenden durch einen héheren Schulabschluss, der zum Studium beféhigte,
wobei das Studium zwischen drei Jahren bei Fachhochschulen und vier Jahren bei Hochschulen
variierte (Halsey, 2010, S. 207).

Studierende wurden in der geschichtlichen Entwicklung bereits mehrfach als neue
Generationen eingestuft, haufig mit panischen Berichten und Reformationsangsten innerhalb
der Erziehungswissenschaften, wie z. B. Ende des 19. Jahrhunderts, als weibliche Studierenden
immatrikuliert wurden, oder innerhalb der 60er Jahre, als die Studentenbewegung anfingen
(Bennett & Matont, 2010, S. 322). Aktuell gibt es wieder &hnliche Tendenzen zum
technologischen Wandel, genauer gesagt zu den postulierten , Digital Natives“!*. Weitere
Bezeichnungen flr die Digital Natives, die begrifflich von Marc Prensky geprégt wurden, sind
die Net-Generation, die Digital Generation, die Digital Learner, Digital Worker, Computer-
Native Generation, Generation Content, Internet-Generation oder auch Screenager, wobei alle
Begriffe auf die starke Mediennutzung der neueren Generation aufgesetzt sind (Seufert, 2007,
S. 5). Ein typisches Merkmal der neuen Generation ist, dass die Nutzer immerzu online!® sind,
Dokumente nur mit dem PC*® oder mit dem Laptop?’ erfassen, dass sie viele Aktivitaten parallel
absolvieren und zum Teil Video- oder PC-Spiele als bevorzugte Freizeitaktivitaten sehen (ebd.,
S. 7).

Diese Entwicklungen fuhren zu einer radikalen Veranderung der Studierenden, auf die das
bestehende Bildungssystem jedoch nicht ausreichend eingestellt ist (Prensky, 2001, S. 1). Die

14 Die ,,Digital Natives* sind Menschen, die mit digitalen Technologien wie z. B. Computer und Internet
aufgewachsen sind und leicht mit diesen Technologien umgehen kénnen.

15 Online heiRt, dass die Person eine aktive Verbindung mit einem Kommunikationsnetzwerk hat und
dementsprechend mit dem Internet verbunden ist.

16 pC steht als Abkirzung fir Personal Computer.

17 Laptop, oder auch Notebook, ist ein tragbarer PC.
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Medien haben sich so rapide weiterentwickelt, dass diese neue Generation an
technologieaffinen Studierenden mit den traditionellen Mitteln der Hochschule nicht mehr
unterrichtet werden kann. Die &ltere Generation, als Digital Immigrants’® bezeichnet, kann die
neue Generation der ,,Digital Natives* nicht richtig ansprechen, da die jiungere Generation
mithilfe der neuen Medien eine ganz andere Sprache sprechen wiirde, die Prensky symbolisch
mit der Muttersprache vergleicht. Die ,,Digital Immigrants* wurden dementsprechend nur die
Fremdsprache erlernen und ihren Akzent nicht verlieren, wenn sie sich mit der jlingeren
Generation unterhalten (ebd., S.2). Aufgabe der Hochschulen wird es also mehr und mehr sein,
diesem Konflikt zu begegnen und sich entsprechend strukturell und personell aufzustellen.

Das Ziel eines Studierenden ist es jedoch weiterhin eine Uberdurchschnittliche Qualifikation in
Form eines universitaren Hochschulabschlusses zu erlangen, um als absolvierter Akademiker
mit einer hoherer Qualifikation der Gesellschaft und auch sich selbst mehr Wohlfahrt zu stiften
(Goliicke, 2011, S. 231). Um dieser Aufgabe der Wohlfahrtsteigerung gerecht zu werden,
missen sich die Studierenden eigenverantwortlich dieser Herausforderung stellen, sich das
Wissen aneignen sowie die Prifungen bestehen. Die Studierenden sollen die persénlichen
Probleme selbst bewaltigen und Selbstdisziplin sowie Ordnung entwickeln, um die moglichen
Misserfolge verarbeiten zu konnen (ebd., S. 233). Diese Beanspruchung und damit
verbundenen psychischen Belastungen, die durch die Anonymitit der Massenhochschulen
weiter verstarkt werden, sind aktuelle Probleme des heutigen Hochschulsystems.

Auch die Studierenden haben mit aktuellen Problemen zu k&mpfen. Innerhalb ihrer
Selbstrealisierung, Selbsterkundung, sowie der Selbstbewertung, muissen die Studierenden sich
mit pddagogischen, psychologischen und sozialen Problemen auseinandersetzen. Dabei spielen
Zukunftsdngste,  Angst- und  Unruhegefuhle, Lern- und  Arbeitsstérungen,
Kontaktschwierigkeiten bis hin zur Depression eine Rolle. Diese Faktoren kénnen sich negativ
auf den Lernerfolg auswirken. Im Jahre 1987 fuhlten sich 90 Prozent der Studierenden nach
eigener Aussage durch psychische Schwierigkeiten belastet, im Jahre 1984 waren gar 20
Prozent in psychiatrischer Behandlung (ebd., S. 233).

Die Lebenssituation der Studierenden wurde durch den Bologna Prozess nicht beriicksichtigt,
da ca. zwei Drittel der Studierenden zumindest teilweise berufstatig waren und in der
,Generation der Versuchskaninchen“ durch die Einfiihrung der neuen Studiengdnge eher
verunsichert wurden (Moschner, 2010, S. 34f). Zudem kam das Problem auf, dass die
Studierenden sich durch die Bologna-Malinahmen mit einem hérteren Arbeitsprogramm

18 Digital Immigrants, zu Deutsch digitale Einwanderer, wird als Antonym zu Digital Natives verwendet,
und bezeichnet Menschen, die die digitalen Technologien erst im Erwachsenenalter erlernt haben.
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konfrontiert sahen als zuvor gedacht und den Anspriichen oftmals nicht gerecht wurden. Viele
der Studierenden waren noch an das zeitintensivere Ausprobieren des Humboldt’schen Systems
gewdohnt (Blithmann, 2012, S. 2). Auch die Lebenssituation der Studierenden wurde zum Teil
nicht mit berticksichtigt: Einige Studierende waren berufstatig und konnten sich auf eine
Umstellung nicht ausreichend vorbereiten (Moschner, 2010, S. 34f). Die hohen Verweil- und
Fachstudienzeiten der Studierenden inklusive der hohen Anzahl an Studienabbrechern haben
sich durch die Umstellung noch nicht nachhaltig gebessert (Tenorth, 2010, S. 372). Auf
studentischem Druck wurde im Zuge des Bologna-Prozesses eine soziale Dimension
hinzugeflgt: Die Hochschulen mussten sich der Kritik der Studierenden stellen und mit ihnen
kommunizieren, was jedoch bisher nicht adaquat umgesetzt werden konnte.

Da es den meisten Hochschulen an Service-Orientierung und Betreuung fehlte, musste die
Produktivitat der Studierenden entsprechend leiden. Die Verkirzung der Studienzeit war ein
weiterer Grund, dass Studierende mdglichst effizient, aber auch mit so wenig Eigenaufwand
wie moglich kurzfristige Lernziele erreichen sollen, was zwar einerseits positiv ist, andererseits
selbstorganisiertes Lernen erschwert und die eigenverantwortliche Organisation des
Hochschulalltags nimmt (Wichelhaus, Schiiller, Ramm & Morisse, 2008, S. 132).

Aufgrund der gesellschaftlichen Systemverdnderungen im Bildungssektor, die durch den
Bologna-Prozess angestofien wurden, ist es notwendig geworden, sich verstarkt mit den
Studierenden, also den Kunden, auseinanderzusetzen, die Qualitat der Lehre zu optimieren, die
Betreuungsleistung zu verbessern und sich auf die Erwartungen der Studierenden einzulassen.
Die Studierenden erwarten von Hochschulen eine gute wissenschaftliche Ausbildung, die zu
einem qualifizierten und angesehenen Job oder zu einer selbstdndigen Tétigkeit fihrt (Ramm
u.a., 2011, S. 32ff). Laut dem Studienqualitatsmonitor von 2010 (V6ttiner & Woisch, 2012, S.
53) sind 17 Prozent der Studierenden an Universitaten und 14 Prozent an Fachhochschulen gar
nicht bzw. eher nicht zufrieden mit den gesamten Bedingungen im Studium. Nur 55 Prozent
der Studierenden an Hochschulen und 62 Prozent an Fachhochschulen sind eher bzw. sehr
zufrieden mit den Studienbedingungen an ihrer Hochschule. Auch eher negativ ist das
Studierendenurteil tber die leistungsbezogenen Rickmeldungen zu Hausarbeiten, Klausuren
oder Ubungen. Nur 46 Prozent an Universititen und 52 Prozent an Fachhochschulen sind mit
den Riickmeldungen des Lehrpersonals eher bzw. sehr zufrieden. Die Studierenden sind durch
die Zahlung von Studiengebihren zu souverdnen Konsumenten einer Dienstleistung geworden
und erwarten dementsprechend einen guten Service bzw. ein gutes Produkt (Klostermeier,
2011, S. 277; Merkens, 2005, S. 38). Auch wenn dieser Trend der Studiengebdiihren in einigen
Bundeslandern wieder revidiert wurde, ist die Erwartungshaltung aufgrund der
Wettbewerbssituation mit den Privathochschulen gestiegen. Wegen der Gebuhrenerhebung



35

haben Privathochschulen bereits eine hohere Erwartungshaltung seitens der Studierenden, der
auf den Markterfolg der Hochschule Einfluss nehmen kénnte.

Ein weiterer Faktor ist, dass sich die generelle Erwartungshaltung der Studierenden und der
potentiellen Hochschulwissenschaftler gesteigert hat und sie von der jeweiligen Hochschule
Uberzeugt werden wollen (Lehmkuhl, 2008, S. 9). Hochschulen miissen daher leistungsfahiger
werden und sowohl die Lehr- als auch die Servicequalitat erh6hen (Prisching, 2009, S. 147). Es
reicht nicht mehr aus, auf die reine Forschung zu bauen, da die neue Generation von
Studierenden kritischer hinsichtlich der padagogischen Leistung geworden ist. Dabei entsteht
die padagogische Beeinflussung durch positive erzieherische Wahrnehmung und durch
erzieherische Methoden im Unterricht. Studierende bevorzugen eher Methoden, die
experimentell und interaktiv sind, die ein Verstandnis anregen, welches die praktische
Anwendung unterstutzen, theoretisches und praktisches Wissen integrieren und mehr Wissen
transferieren konnen (Frontczak, 1998, S. 28). Dozenten miissen diesen Lernprozess verstehen,
um die Unterrichtsmethoden zu erstellen und diese zu implementieren (Hsu, 1999, S. 17ff).
Sobald Lehrer erzieherische Methoden anwenden, die im Einklang mit den studentischen
Lernmethoden sind, entsteht eine viel hohere Wahrnehmung der Lernenden von den
padagogischen Werten ihrer Lehrer — ein p&dagogisch-wertvoller Effekt (Richard, Misra &
Auken, 2000, S. 147ff). Ein positives Verhaltnis zur Unterrichtsmethode fuhrt zu héheren
Lernzielen und zu einer hoheren Lernleistung (Paswan & Young, 2002, S. 193ff).

Die Studierenden haben wiederum das Ziel, innerhalb der Lehre einen qualifizierten Abschluss
zu erreichen (Heinrichs 2010, S. 158). Studierende sind anspruchsvolle Konsumenten
geworden, die guten und schnellen Service schéatzen und positiv wahrnehmen, wenn die
Dozenten sich engagieren (Durkin & McKenna, 2011, S. 41). Wenn die Studierenden das
Geflhl haben, das die Dozenten sich bemiihen, reagieren sie ebenso bemiiht (Paswan & Young,
2002). Wenn Studierende die Lernleistung als relevant betrachten, steigt das Interesse am Kurs
(Abrantes, Seabra & Lages, 2007, S. 962). Verantwortung ist ein sehr wichtiger Faktor fur das
studentische Interesse an einem Kurs. Wenn Studierende bemerken, dass der Dozent sich fir
sie verantwortlich zeigt, steigt ihr Interesse am Kurs (Paswan & Young, 2002). Eine
Kombination aus einem unterhaltsamen Dozenten und qualitativem Unterricht mit akkuraten
Inhalten wird die Beteiligung der Studierenden erh6hen und somit das studentische Lernen
positiv beeinflussen (Marks, 2000, S. 108ff).

Bei den Hochschulrankings spielen neuerdings immer mehr die Studierenden eine wichtige
Rolle, da sie innerhalb der Evaluation eine hhere Gewichtung zugesprochen bekommen. Hier
werden Positionen abgefragt wie z. B. die Betreuungsdichte, die Kontakthdufigkeit zu den
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Hochschullehrern, die Ausstattung mit EDV und die Qualitit und Offnungszeiten der
Bibliothek (Merkens, 2005, S. 32). Diese Evaluationen und Rankings forcieren den Wettbewerb
und erhohen oder mindern die Reputation einer Hochschule, die letztendlich wieder
ausschlaggebend ist fir Neuanmeldungen.

Die neue Generation der Studierenden ist jedoch viel wahlerischer und kritischer geworden und
informiert sich vermehrt tiber das Medium Internet, insbesondere bei der Bildungsfrage. Daher
ist ein stringentes Hochschulmarketingkonzept fir die Hochschulen essentiell geworden, um
ihre langfristigen Ziele, wie den Kampf um die kligsten Képfe, um Férdermittel und Spenden
zu erreichen. Auch sollten sich die Hochschulen tberlegen, wie sie diese wahlerische
Zielgruppe in den digitalen Medien erreichen kdnnen.

Ein epochaler Wandel hat innerhalb der jetzigen Generation stattgefunden, mit einer Steigerung
des Informationsangebots der Medien um das 40-fache, was enorm ist. Die individuelle
Versorgung mit Massenkommunikationsmitteln und die Mediennutzungszeit steigen zudem
kontinuierlich  jahrlich um durchschnittlich etwa zehn Prozent und hat eine
Informationsiiberlastung zur Folge (Buf3, 2012, S. 225). Die Schiler und Studierenden haben
sich durch die neuen Technologien radikal gedndert. Sie generieren und produzieren Inhalte,
teilen diese Inhalte mit ihrem Netzwerk und haben zudem ihr Lernverhalten gedndert (Phillips,
Baird & Fogg, 2011, S. 3). Die digitalen Kommunikationskanale sind bei den Studierenden
etabliert, wobei die Kandle E-Mail und Social Networks als Standard betrachtet werden kénnen.
Auch die Instant-Messanger wie Skype werden eine starkere Nutzung erfahren (Ebner,
Schiefner & Nagler, 2008, S. 122).

Das Internet ist nicht mehr aus dem Medienrepertoire der Studierenden wegzudenken und ist
insbesondere fir Lehre und Studium &uRerst relevant, da es Informationen zu allen
wissenschaftlichen Bereichen bereithalt und aufgrund der kollaborativen und interaktiven
Aspekte in das Hochschulleben eingedrungen ist (Kepser, 2010, S. 212; Wannemacher, 2008,
S. 147). Zudem kann das Internet als Schliisselkompetenz betrachtet werden (Wegel, Kerner &
Stroezel, 2013, S.161). Die Studierenden als Digital Natives kommunizieren ganz anders als
die vorherigen Generationen durch soziale Netzwerke, Chats, Instant-Messanger und durch E-
Mail (Prensky, 2012, S. 88; Seufert, 2007, S. 7). Viele Aktivitaten werden von den Studierenden
im Internet selbst durchgefiihrt wie die Informationssuche oder die Recherche nach Themen
(Seufert, 2007, S. 8). AulRerdem haben Studierende einen viel interaktiveren Bezug zum Lernen
entwickelt, der konstruktivistisch aus dem Studierenden-Zentrum herausgeht und durch viel
mehr Kollaboration in der digitalen Welt funktionieren kdnnte.
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Die jungere Generation hélt sich taglich fir mehrere Stunden im Internet auf. Laut einer Studie
der Deutschen Shell besitzen 96 Prozent aller Jugendlichen einen Zugang zum Internet. Im
Jahre 2002 waren es noch 66 Prozent (Shell, 2010). In den Vereinigten Staaten von Amerika
hat das Internet bereits das Fernsehen in der Mediennutzungszeit tiberholt. Auch in Deutschland
gibt es starke Verschiebungen Richtung des Mediums Internet. Drei Viertel der Bevolkerung
sind bereits im Internet vertreten. Wird jedoch nur die jiingere Generation betrachtet, halten
sich statistisch gesehen Uber 95 Prozent der 14-29-J&hrigen in Deutschland mindestens einmal
innerhalb der letzten vier Wochen im Internet auf, wie bereits gezeigt werden konnte.

Dabei seien die Studierenden und Auszubildenden laut der ARD/ZDF Onlinestudie die Gruppe
mit der hochsten Nutzungsintensitat (Von Eimeren & Frees, 2011, S. 346). Laut einer weiteren
Studie, der Studie des HIS'® im Jahre 2008, waren bereits 73 Prozent der deutschen
Studierenden taglich zwischen einer und drei Stunden im Internet unterwegs. Knapp 25 Prozent
hielten sich sogar vier bis sechs Stunden pro Tag im Internet auf. Dabei nutzen 50 Prozent der
befragten Studierenden sogar Internet Communities fir die Priifungsvorbereitung. Besonders
haufig wurden die Internetportale Wikipedia sowie die sozialen Netzwerke Facebook,
Studiverzeichnis?®, Myspace oder XING genutzt (Kleimann, Ozkilic & Gocks 2008, S. 5; siehe
Anhang, S. 212, Abbildung 32).

Bei einer Studie von Cisco Connected World Technology Report 2011 (Cisco Systems &
InsightExpress, 2011; siehe Anhang, S. 212, Abbildung 33) konnten weitere Zusammenhange
zwischen sozialen Netzwerken und Studierenden gewonnen werden. Demnach werden die
sozialen Netzwerke viel intensiver genutzt als angenommen. 81 Prozent der Studierenden
weltweit sind mindestens einmal am Tag auf dem sozialen Netzwerk Facebook. In Deutschland
sind es 76 Prozent und nur 12 Prozent der befragten Studierenden in Deutschland haben keinen
Facebook-Account. Im Cisco Connected World Technology Report 2011 wurde gezeigt, dass
viele Studierenden die sozialen Netzwerke Facebook und Twitter weltweit taglich nutzen.
Dabei ist vielen Studierenden wichtiger, Facebook zu nutzen, als Zeit mit Freunden zu
verbringen (Cisco Systems & InsightExpress, 2011).

Auch die Dozenten sind in sozialen Netzwerken tétig. Eine Studie hat bestétigt, dass 61 Prozent
der Lehrer, Dozenten und Bibliothekare mindestens in einem sozialen Netzwerk tétig sind und
diese als berufliche Weiterentwicklung betrachten (Ferriter, 2010/11, S. 87f).

19 Die HIS ist ein Akronym und steht fir Hochschul-Informations-System. Das HIS unterstiitzt die
Hochschulen und die staatliche Hochschulpolitik bei Fragen zum Bereich Hochschul-IT, z. B. durch Marktstudien.

20 Studiverzeichnis, abgekirzt StudiVZ. ist ein soziales Netzwerk fiir Studierende, welches lange Zeit als
der Marktfuhrer in Deutschland galt und von Facebook abgeldst wurde.
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Die Generation Internet interagiert und kommuniziert zunehmend Uber die sozialen Portale,
wobei sie nicht nur ,,iiber* Organisationen sprechen, diese bewerten, loben oder tadeln, sondern
direkt ,,mit“ diesen bilateral kommunizieren kdénnen. Facebook z. B. wird sogar in der neuen
Generation, die zwischen 1976-1999 geboren ist, sehr hdufig als Alternative zur E-Mail-
Kommunikation genutzt (Botha, Farshid, & Pitt, 2011, S. 43). Die sozialen Netzwerke werden
jedoch fir die Studierenden nicht nur als reines Kommunikationsinstrument mit Freunden
betrachtet, sondern koénnen fiir die Selbstdarstellung, die generelle Beziehungspflege oder die
Partizipation bei Veranstaltungen genutzt werden (Grell u.a., 2010, S. 8). Die Studierenden
nutzen das Internet insbesondere fir wissenschaftliche Arbeiten. Eines der wichtigsten
Intentionen von Studierenden ist es ,,bequem und schnell an Quellen herankommen zu kénnen*
(Schulmeister, 2009, S. 136). Auch nutzen immerhin 11,7 Prozent der Studierenden das
Internet, um Uber wissenschaftliche Themen zu diskutieren (ebd., S. 136).

Organisationen konnen diesen Dialog annehmen, um transparent mit den Kunden oder
potentiellen Kunden zu kommunizieren oder den Dialog der Nutzer ungesteuert lassen. Leider
lassen viele Unternehmen diese Chance verstreichen und scheuen die Kommunikation mit dem
Nutzer (Hengl, 2011, S. 1), was jedoch den Nutzer nicht daran hindert, Giber das Unternehmen
zu sprechen. Hier hat z. B. die Deutsche Telekom bereits im Mai 2010 auf die neuen
gesellschaftlichen Anforderungen und Bedurfnisse reagiert und das soziale Netzwerk Twitter
als Kundenservice-Kanal entdeckt. Unzufriedene Kunden, die sich Uber die Telekom
beschweren, bekommen in nur 140 Zeichen, bzw. falls notwendig per E-Mail, eine
Unterstutzung (Computerbild.de, 2010, S.1). Wie schon beschrieben, missen sich die
deutschen Hochschulen zunehmend dem Dialog mit den Studierenden stellen, um im
gestiegenen Wettkampf um die besten Studierenden mit anderen nationalen und internationalen
Hochschulen zu bestehen und die eigene Marke positiv aufzuladen, um attraktiv fir die
potentiellen Kunden zu sein.

1.1.5 Kommunikation tber digitale Medien mit Studierenden

Universitdten werden insbesondere durch die neuen Medienveranderungen in ihrer
organisatorischen Struktur und in ihrem Selbstverstandnis herausgefordert. Technische Medien
sind ein wesentlicher Bestandteil der Ubermittlung von Wissen geworden und beeinflussen
somit soziale, kulturelle und organisatorische Prozesse innerhalb der Kommunikation. Dabei
gab es radikale Verénderungen in der Multimodalen Kommunikationskultur wie z. B. die
Kommunikation dber Instant Messanger, Chats, E-Mails und Mobile-Kommunikation inkl.
Bilder-Versand oder GPS-Ortungen (Seufert, 2007, S. 7). Diese stehen fir die Transformation
des Bildungsraums der Hochschule und kénnen somit auf die paddagogische Praxis sowohl auf
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der Mikroebene zwischen Lehrendem und Lernenden als auch auf der Mesoebene zwischen der
Institution Hochschule und dem Lernenden Einfluss nehmen (Schwalbe & Meyer, 2010, S. 37).

Innerhalb der Kommunikation Uber digitale Medien mit den Studierenden auf der
Mikroebene gilt es fir P&adagogen, als eines der groRten Herausforderungen, auf
Verdnderungen zu reagieren, um effektives und effizientes Lernen in Hochschulen oder
Unternehmen zu ermdglichen (Seufert, 2007, S. 3). Durch die Explosion der sozialen Medien
und die drastisch steigende Nutzung und Préferenz von Facebook und anderen sozialen
Netzwerken hat sich die padagogische Welt der Lehrer und Dozenten geéndert (Phillips u.a.,
2011, S. 2). Dozenten haben weiterhin einen groflen Einfluss auf die
Personlichkeitsentwicklung von Studierenden und begleiten diese bis zur aktiven Eingliederung
in die Gesellschaft (Willemse, Lunenberg & Korthagen, 2005, S. 205ff). Die Studierenden
lernen zudem mehr, wenn sie motiviert sind und Interesse an einem Kurs haben. Das heif3t aber
auch, dass sie mehr lernen, wenn sie in einer Umgebung sind, in der die erzieherischen
Methoden mit ihren eigenen Praferenzen Ubereinstimmen (Schulmeister, Metzger & Martens,
2012, S. 32f). Dozenten sollen hierbei erzieherische Methoden anwenden, die von den
Studierenden gemocht werden und zur Interaktion anregen sowie fir ein gutes Klima sorgen
(Abrantes u.a., 2007, S. 963). Daher kénnten Dozenten und Professoren (ber den alternativen
Einsatz des kollaborativen Mediums der sozialen Medien im Unterricht nachdenken wie z. B.
die Partizipation in Facebook durch digitale Gruppenarbeit, die Informationsvergabe durch
Twitter, die generelle Partizipation in offenen Foren und in Blogs. Es sollte seitens der
Dozenten berlegt werden, ob ein Einsatz von sozialen Medien innerhalb der Lehre sinnvoll
ist, da Studierende sich ausgiebig mit sozialen Medien beschaftigen und in diesen viel Zeit
verbringen.

Wie bereits oben beschrieben, haben sich die neuen Medien und der gestiegene Konsum an
neuen Medien innerhalb des Lehr- und Lernbereiches stark verandert, da im Zuge der neuen
Medien nicht nur der methodische Einsatz im Unterricht, sondern die Ziele und Kompetenzen
fiir das Learning Design neu konzipiert werden missten (Seufert, 2007, S. 17). Da das einstige
Wissensmonopol der Lehrer bereits in die neuen Medien abgewandert ist, insbesondere ins
soziale Web wie z. B. in Foren, in Blogs oder in sozialen Netzwerken (Prensky, 2012, S. 2f),
muss sich die Hochschule die Frage stellen, mit welcher durchschnittlichen Studierenden-
Kompetenz sie konfrontiert wird und welche Kompetenz ihr eigenes Personal bendtigt, um
effizient und effektiv lehren (Ebner u.a., 2008, S. 113) und die Zielgruppe der Studierenden
dennoch ansprechen und motivieren zu kdnnen. Zudem besteht die Maoglichkeit, dass sich die
Wissensiibermittlung von der Person des P&dagogen l6sen wird und das Lernen und die
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Aneignung von Wissen eher in offenen, vernetzten Strukturen stattfinden werden (Schwalbe &
Meyer, 2010, S. 46).

An den Hochschulen entwickelt sich das digitale Leben weiter. Fakultaten, wissenschaftliche
zentrale Einrichtungen und Hochschulprojekte nutzen Wikipedia oder andere Wikis?*, Blogs,
Podcasts®? sowohl als Informationskanal als auch als Kommunikationskanal (Wannemacher,
2008, S. 147). Die Befiirchtung ist gro3, dass das Internet und insbesondere Wikipedia zu
oberflachlichen studentischen Vorbereitungen auf Qualifikationsarbeiten fuhren kdnnte und
das Copy & Paste?*-Syndrom sich weiter etabliert. Somit wiirden sich unkritische Ubernahmen
ungeprifter Informationen weiter vermehren, was wiederum fir eine negative Wahrnehmung
der Dozenten sorgt. Studierende greifen eher zu Informationen tber das Internet und Wikipedia
als zu etablierten Fachblchern oder der Bibliotheksrecherche (ebd., S. 149f). Diese
oberflachliche Vorbereitung der Studierenden konnen Dozenten jedoch mit einer
Informationsrichtlinie vor den Prifungen und mit einer konsequenten Benotung Einhalt
gebieten. Ein weiterer Grund, weswegen viele Dozenten und Lehrende den Riickgang von der
Bibliotheksrecherche und das Konsultieren tber Fachbuicher beméngeln, kénnte der Riickgang
an verkauften Fachblchern und somit eigene finanzielle Interessen sein. Dies sollte aber
unabhéngig von der vorliegenden Arbeit tberpriift werden.

Es existieren bislang wenig klare Aufschlusse tber die Wirkung von elektronischen Medien auf
das akademische und soziale Leben von Studierenden (Jacobsen & Forste, 2011, S. 275).
Unbestritten ist jedoch, dass die neuen Medien einen massiven Einfluss auf das
selbstorganisierte Lernen der Individuen ausiiben (Wichelhaus u.a., 2008, S. 125). Auch die
allgemeinen Kommunikationsstrukturen zwischen den Lehrenden und den Studierenden
kdnnen sich positiv auf die Qualitdtswahrnehmung von Studierenden auswirken (Schmidt,
2008, S. 157f). Das Studierendenverhalten hat sich aber in den letzten Jahren deutlich durch die
elektronischen Medien verandert. Da die jetzige Generation der Studierenden mit den
Technologien Computer und Internet im Haushalt aufgewachsen ist, sind die meisten
Studierenden mit technologischem Equipment ausgestattet. Die heutigen Studierenden sind
digitaler als alle vorherigen Generationen. Sie nutzen diese elektronischen Medien wie E-Mail,

2L Wikis, auch WikiWiki oder WikiWeh genannt, sind Webseiten, die durch Inhalte der eigenen Benutzer
direkt im Webbrowser, geschrieben, bzw. gedndert und fir andere Benutzer zuganglich gemacht werden.

22 podcasts sind Mediendateien, meistens in einem Audio-Format, welches durch Teilnehmer im Internet
als Hor-Datei abonniert werden kénnen. Der Begriff Podcast setzt sich aus den Worten Pod fiir ,,Play on demand*
und cast fiir den Begriff ,,Broadcast®, zu Deutsch Rundfunk, zusammen.

23 Das Copy & Paste Syndrom, auf Deutsch Kopieren und Einfligen, steht fur die Kritik an der Textkultur,
in der Inhalte sehr hiufig und meistens ohne Zustimmung des Autors, aus dem Internet kopiert und anderenorts
eingefiigt werden, mit der Gefahr das ein Plagiat entsteht.
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Instant-Messanger, Smartphones, gewdhnliche Mobiltelefone, Social Network Seiten, Video-
und Online-Spiele und schauen sich online TV und Filme an (Jacobsen & Forste, 2011, S. 275).
Viele Hochschulen bieten ihren Studierenden bereits freien Zugang zum Wireless-Lan? an,
sodass es einer neuen technologischen Umgebung an den Hochschulen bedarf, die nicht mehr
zu vergleichen ist mit der der friiheren Generationen. Studierende kommen sogar mit der
Erwartung in die Klassenrdume, diese Technologien nutzen zu kdénnen (Beja, 2009).

Auch die Lehrenden sollten sich dieser neuen Umgebung anpassen und Uberlegen, ob
traditionelle Kommunikationsstrukturen des Frontalunterrichts in Form der akademischen
Vorlesung zukiinftig noch ausreichen werden, um die Lernenden zu motivieren (Schwalbe &
Meyer, 2010, S. 40). Folglich kdnnte es beim Lehrenden zu einem Wechsel von einem reinen
Wissensvermittler zu einem Berater und Mentor kommen (Seufert, 2007, S. 4). Es gibt bereits
erste revolutiondare Ansitze des Netzdialogs, in Bezug darauf, wie sich zukinftig
Bildungsinstitutionen als Ubermittler von Wissen auf diese neuen Kommunikationsstrukturen
einstellen mussen (Schwalbe & Meyer, 2010, S. 43ff). Ein Beispiel hierfur ware eine
informellere Art der Kommunikation eines interaktiveren Netzdialogs zwischen Lehrenden und
Studierenden. Diese Kommunikation kdnnte mit Ruckmeldungsmaglichkeiten fir Studierende
versehen werden und hétte somit Rickschleifen auf einer technischen Lernplattform, auf der
sogar externe Teilnehmer partizipieren und weiteres Wissen aufbauen koénnten. An der
University Berkeley z. B. lasst Professor Ananya Roy einen Live-Twitter-Stream in der
Vorlesung zu, in dem die Studierenden mitdiskutieren und ihre Fragen und Diskussionsbeitrage
innerhalb der erlaubten 140 Zeichen bei Twitter einstellen konnen. Diese Art der Interaktion
wurde sehr gut von den Studierenden angenommen (Nadkarny, 2012; siehe Anhang, S. 213,
Abbildung 34).

Auch weitere Studien zeigen, dass die Kommunikation insbesondere durch Twitter mit den
Studierenden zu einem fruchtbaren Ergebnis kommen kann, da sowohl Schiler als auch
Studierende durch Kommentare, Fragen und sogar Meinungen involviert werden konnen,
sodass auch diejenigen von ihnen ihre Meinung kundtun konnen, die eher schreibend
partizipieren mochten (Gabriel, 2011). Zudem kdnnen die Studierenden untereinander enger
verdrahtet werden, um ein gemeinsames Ziel zu erreichen (Tara, 2012). Ein weiterer Pluspunkt
waére, dass die Teilnehmer keine E-Mails checken kdnnen, sich nicht in sozialen Netzwerken
mit Freunden unterhalten oder gar Produkte im Internet einkaufen. Laut einer Studie von
Jacobsen und Forste (2011, S. 278) nutzen 62 Prozent der Studierenden nicht-akademische

24 Ein Wireless-Lan, auch WIlan oder auf Englisch Wi-Fi genannt, bezeichnet ein drahtloses lokales
Funknetz. Durch dieses WIlan koénnen Hotspots aufgestellt werden, die einen kabellosen Internetzugriff
ermdglichen. Hotspots sind 6ffentliche drahtlose Internetzugriffspunkte.
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elektronische Medien wahrend des Studierens in der Klasse oder bei den Hausaufgaben.
Gleichzeitig gibt es sehr viele Bedenken dahingehend, dass diese Interaktivitét storend fur den
eigentlichen Sinn der Wissensaufnahme und somit nicht zielfiihrend ist (Gabriel, 2011; Tara,
2012). Auch hier zeigen mehrere Studien, dass die Nutzung von sozialen Netzwerken einen
negativen Einfluss auf die Noten hat (Jacobsen & Forste; 2011, S. 279). Sehr zum Arger der
Schiler und Studierenden werden deshalb beispielsweise die sozialen Netzwerkseiten von der
Firewall?® einer Hochschule geblockt, wobei die Vorteile von sozialen Netzwerken ganzlich
unbeachtet bleiben (Ferriter, 2010/11, S. 87f).

Es ist grundlegend wichtig, dass der richtige Einsatz von sozialen Netzwerken mit den Schilern
und Studierenden erfolgt und dass dieser geplant sowie zielgesteuert wird, sodass soziale
Netzwerke eben nicht spontan oder gar willkurlich genutzt werden (Copeland, 2012). Die
Lehrenden missen sich den Wirkungen der eingesetzten Medien umfanglich bewusst sein und
diese den Lerngewohnheiten der Lernenden anpassen (Schmidt, 2008, S. 160). Professoren und
Dozenten miissen zudem eine Présenz in den sozialen Medien mit ihrer Hochschule besprechen,
aber auch eventuell mit anderen Kollegen oder Lehrstiihlen. Auferdem missen sie die
Richtlinien und Regel fur das Aufsetzen und Steuern einer Présenz in den sozialen Medien
beachten sowie den richtigen Einsatz von Logos, Symbolen und weiteren Materialien (Allen,
2013, S. 2). Zudem sollte der Lehrende bedenken, dass nicht jeder Lernende ein eigenes Profil
auf den sozialen Netzwerken besitzt bzw. Internet-Zugang hat. Deshalb mussen die Lernenden
zwingend vor dem Einsatz zu diesen Punkten befragt werden. Eine Aufgabe der
Hochschuldozenten kdnnte es heutzutage sein, einerseits die Studierenden darin zu schulen, mit
dem Internet effiziert, selbstverantwortlich und sorgféltig umzugehen, und anderseits eigene
didaktisch methodische Szenarien zu entwickeln, in der das neue Medium seinen berechtigten
Platz im Medienmix erhélt (Kepser, 2010, S. 212).

Aufgrund der Medien-Verschiebung zum Digitalen wird in diesem Bereich der Pddagogik noch
sehr viel Forschung stattfinden, insbesondere hinsichtlich des richtigen Einsatzes von digitalen
Technologien sowie dem richtigen Umgang mit sozialen Medien im Klassenzimmer. Zudem
besteht die Gefahr, dass sich zukiinftig die Ubermittlung von Wissen von der Person der
Padagogen l6sen kdnnte und in organisierten Lehr- und Lernsituationen durch neue offene und
vernetzte Strukturen an Studierende vermittelt wird (Schwalbe & Meyer, 2010, S. 46).
Insbesondere deshalb ist es wichtig flr die Institution Hochschule mit den Studierenden auf
einer Mesoebene Uber digitale Medien zu kommunizieren, ein eigenes Profil zu schédrfen

25 Eine Firewall schiitzt einen einzelnen Computer oder ein gesamtes Rechnernetz vor unerwiinschten
Netzwerk-Zugriffen.
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und eine positive Reputation aufzubauen. Eric Sheninger, der Hochschuldirektor der New
Milford High School aus New Jersey, beschreibt die neue Kommunikation tber die sozialen
Medien, im Gegensatz zur klassischen Public Relations (PR)?® und Werbemails, als eine
Echtzeit-Kommunikation, in der die Zielgruppe direkt angesprochen werden und die
Hochschule sich sogar direkt mit ihr Gber das Netzwerk verbinden kann. Diese Verbindung mit
den Interessentruppen ist tber die sozialen Netzwerke sehr einfach zu praktizieren, im Sinne
des Hervorhebens von studentischen Arbeiten und Leistungen, Veroffentlichung von aktuellen
Veranstaltungen, Echtzeit-Berichterstattung Uber Siege im sportlichen Umfeld, aber auch
generelle Artikel Uber die Hochschule. Zudem koénnen bei Bedarf die Eltern in die
Kommunikation integriert werden. Sie kdnnen nicht nur Informationen tber die Hochschule
erhalten, sondern bei Ruckfragen direkt mit den Lehrern kommunizieren, Fragen stellen, die
Lehrer loben oder wertvollen Input liefern (Ferriter, 2010/11, S. 87f). Fur den Direktor der
Hochschule ist der richtige Einsatz von Inhalten in den sozialen Medien sehr wichtig; alle
Beitrdge werden nach Absprache und mit Bedacht vertffentlicht. Natirlich sollte hierbei
berucksichtigt und ausgerechnet werden, inwiefern zeitliche Ressourcen fur das Pflegen der
Profile in den sozialen Medien, das Beantworten von Fragen und das Kommentieren von
Beitragen anfallen (Allen, 2013, S. 2).

Hochschulen als Institution werden héaufig als gegenlbertretende objektive Macht mit einem
Zwangscharakter betrachtet (Eder, 1997, S. 159). Einstellungstests sowie der Numerus Clausus
sorgen weiterhin fir diese objektive Machtdarstellung. Der bewusste Einsatz von
Kommunikation in den sozialen Medien, wie z. B. auf der Plattform Facebook, kénnte durch
Anthropomorphismus der Hochschule ein menschliches Gesicht geben und dieser
Machtdarstellung entgegenwirken. Mit dem richtigen Auftreten in den sozialen Medien kénnen
Hochschulen diese Vermenschlichung erzielen und so von den Studierenden bereits auf der
Mesoebene wahrgenommen werden. Die Hochschule hatte somit einen direkten Zugang zu den
Studierenden und konnte durch eine bilaterale Kommunikation innerhalb der sozialen Medien
diese Beziehung zu den Studierenden optimieren, um fur eine Erhéhung der
Reputationswahrnehmung der Studierenden von ihrer eigenen Hochschule zu sorgen.

Das Vertrauensverhéltnis zwischen Hochschule und Studierenden hat aufgrund der oben
beschriebenen Herausforderungen sehr stark gelitten und sollte zwingend optimiert werden. Die
Ansprache durch das klassische Hochschulmarketing und durch die reine Offentlichkeitsarbeit
reicht hierbei jedoch nicht mehr aus, dieses Vertrauen wieder aufzubauen, da sich Studierende
zunehmend selbst im Internet informieren und sich untereinander austauschen. Es scheint

2% Public Relations, abgekiirzt PR und zu Deutsch Offentlichkeitsarbeit, ist das Management der
offentlichen Kommunikation einer Organisation gegeniiber den Zielgruppen und der allgemeinen Offentlichkeit.
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immer noch nicht bei allen Pressestellen der Hochschulen angekommen zu sein, dass die
Botschaften keine Bringschuld sind, sondern bei der Zielgruppe platziert werden mussen
(Richter & Dunkhase, 2013, S. 33). Die Hochschulen konnten jetzt mit einem modernen
Dienstleistungsmarketing uber die sozialen Netzwerke diese Beziehung optimieren und zudem
fiir eine bessere Reputation sorgen (Keller & Seyfarth, 2008, S. 78; Richter & Dunkhase, 2013,
S. 33).

Ein Ziel von Hochschulen misste es nun sein, auf die beschriebenen Herausforderungen der
Hochschulen mit der sehr internet-affinen Zielgruppe der Studierenden innerhalb des
Hochschulmarketings zu reagieren und auf MaBnahmen im Online-Marketing, insbesondere
auf Malinahmen in den sozialen Medien, einzugehen, um direkt mit den Studierenden
kommunizieren zu kénnen. Durch diese Verlagerung der Offline-Marketing-Aktivitaten hin
zum Internet entstehen neue Anforderungen an das Marketing und die Marketing-Abteilungen
der Hochschulen. Innerhalb dieser missten neue Rahmenbedingung geschaffen werden, um
langfristig wettbewerbsfahig zu sein.

Dabei hilft die digitale Marketing-Kommunikation im tertiaren Bereich. Modernes
Kommunikationsmarketing geschieht z. B. durch neue digitale Ansétze wie durch soziale
Medien oder durch Online PR MaRnahmen (Ehlers, 2012). Insbesondere das Social-Media-
Marketing?’ zeigt sich als fir die Hochschulen geeignet, da sich die Zielgruppe der
Studierenden vermehrt auf sozialen Netzwerken aufhélt. Die neue Generation der Studierenden
interagiert und kommuniziert zunehmend (iber soziale Plattformen wie Facebook oder Twitter
und kommuniziert mit oder tber Organisationen, die diesen Dialog annehmen kénnen oder
ungesteuert zulassen mussen. In diesem Dilemma bewegen sich auch die Hochschulen im
Kampf um die kliigsten Kopfe, die sich dem Dialog mit ihren sehr stark internet-affinen Kunden
stellen missten, um das Vertrauensverhaltnis zu den Studierenden zu verbessern und die eigene
Reputation positiv aufladen zu koénnen. MaRnahmen Uber die sozialen Medien als das
interaktivste Kommunikationsmedium im Internet wéren ein geeignetes Mittel, um diese Ziele
zu erreichen (Richter & Dunkhase, 2013, S. 33).

Die Marketingindustrie hat sich im Internet bereits positioniert und hat langst erkannt, dass sich
Internetnutzer unbewusst steuern lassen. Eine besondere Anfalligkeit hierfir haben die bereits
beschriebenen Digital Natives, die sich zwar oberflachlich gut mit der Bedienung der
technischen Geréte auskennen, aber aufgrund der fehlenden Beriihrungsangste weitgehend
kritiklos die Informationsflut unreflektiert aufnehmen (Wichelhaus u.a., 2008, S. 124). Dieses

21 Der Begriff Social-Media-Marketing stammt aus der Werbeindustrie und beschreibt die generelle
Werbung in den sozialen Netzwerken im Internet.



45

unreflektierte Nachschlagen wird oft mit Medienkompetenz verwechselt (ebd., S. 131). Daher
sollte frihzeitig in der Schule durch Schulungsmafnahmen fir den richtigen Umgang mit den
neuen Medien entgegengewirkt werden. Diese oberflachliche Bedienung und Kritiklosigkeit
der jungen Generation im Umgang mit den neuen Medien beschreibt Dobeli mit dem
Schlagwort ,,Digital Naives* (Ddbeli, 2008) als eine Anspielung auf die Digital Natives von
Prensky.

Die Kommunikation mithilfe der neuen Internet-Technologien wird sich auch kiinftig weiter
rasant entwickeln. Die Kommunikation mit der Technik wird zunehmend (ber den Bildschirm
laufen (Swertz, 2008, S. 72). Social Networks und Smartphones werden weiterhin das Leben
der Studierenden dominieren, insbesondere das der jlingsten Studierenden. Auch werden diese
neuen Tendenzen einen grofRen Einfluss auf das Offline-Leben bewirken (Jacobsen & Forste,
2011, S. 279). Applikationen wie Wikipedia, YouTube, Facebook und weitere soziale
Netzwerke haben den Alltag von Schiilern, Kindern, Jugendlichen und Studierenden gravierend
gepragt und verandert (Ebner u.a., 2008, S. 113). Wie diese sozialen Netzwerke und die mobilen
Endgerate flr die Kommunikation und mégliche Interaktion genutzt werden kénnen, um einen
Effekt auf das Lernen und die Paddagogik zu haben (Kennedy, 2009), ist eine Frage, mit der sich
die Wissenschaft aufgrund der Dynamik des Themas immer wieder auseinandersetzen muss.

Wird nun das Bildungsproduktionsmodell von Timmermann und Windschild betrachtet, ist die
Aufgabe der Marketingkommunikation, durch soziale Medien als Betriebsziel der Hochschule
die Kundenzufriedenheit der Studierenden zu verbessern und somit Einfluss auf das
padagogische Ziel des Wissenstransfers sowie auf das auBerpadagogische Ziel des ,,Outcomes*
zu nehmen, wie die folgende Abbildung zeigt.
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Abbildung 1: Implementierung von Qualitatsgrundséatzen und -mafstaben in der betrieblichen Bildung (Timmermann
& Windschild, 1996, S. 89)
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Zusammenfassung der tertidren Bildungstheorien der Geschichte ins Digitale

Im ersten Abschnitt wurde, als erste Forschungsaufgabe, die Entwicklung des Bildungswesens
und der Studierenden ins digitale Zeitalter, theoretisch abgehandelt. Dabei wurde
herausgestellt, dass das Studium aktuell von der Vorherrschaft und Leitung der Studierenden
als Konsumenten bestimmt wird. Durch diese neue Vorherrschaft sind viele neue
Herausforderungen fur die Hochschulen, aber auch fiir die Studierenden entstanden. Diese
genannten Herausforderungen fiir die Hochschule und die Prozessimplementierungen haben fir
mediale Aufruhe in Deutschland gesorgt und somit fiir einen politischen Druck, das in
Deutschland vorhandene Bildungssystem grundlegend zu reformieren und im Sinne des
Ansatzes des lebenslangen Lernens zu flexibilisieren. Der erste Losungsansatz wurde durch die
europaischen Bildungsminister mit dem ,,Bologna-Prozess* induziert, der jedoch primér eine
internationale Transparenz im Europdischen Raum ermdglichen konnte und primér mit der
Einflhrung von Master und Bachelor in Verbindung gebracht wird. Probleme der Studierenden
blieben jedoch sehr haufig ungeldst.

Die deutschen Hochschulen haben das Problem, dass sie aufgrund des Bologna-Prozess
MaRnahmen innerhalb eines laufenden Betriebs auf marktwirtschaftliche und
kommerzialisierte Strukturen schalten mussen und dabei gewinnorientiert handeln sollen. Sie
missen sich leistungsorientierter und wirtschaftlicher verhalten, um an knappe 6ffentliche
Finanz-Ressourcen, insbesondere an Fordergelder, zu gelangen. Dabei fehlen vielen
Hochschulen die notwendigen Erfahrungen mit der Privatisierung einer Universitat. Innerhalb
der ersten zu beobachtenden Privatisierungs- und Modernisierungsphase wird zudem deutlich,
dass die Hochschulreform im Wesentlichen auf strukturelle und organisatorische Anderungen
im Hochschulprozess einzahlt, sich jedoch aus hochschuldidaktischer Sicht die Qualitat von
Lehre und Studium negativ entwickelt hat. So heif3t es fur die Hochschulen nun, ergédnzend zur
Lehre auch feinfihlig auf die neuen gesellschaftlichen Bedirfnisse der Studierenden
einzugehen.

Die Hochschulen sollten, um das angespannte Verhéltnis zu den Studierenden zu reparieren,
starker in die Betreuung der Studierenden investieren. Die Bildungsinstitute missen sich zudem
aufgrund des Wettbewerbs durch die technischen Mdoglichkeiten des Online-Bildungsraums
tber die Ausweitung der Kommunikation hinsichtlich der Ubermittlung und der Produktion
von Information Gedanken machen, da Wissen jederzeit und tiberall verfligbar ist und verfiigbar
gemacht werden kann. Auf der anderen Seite benétigt die neue Generation an Studierenden
mehr Unterstiitzung und Direktion innerhalb des gesamten Studienprozesses, da sie sowohl
einen engeren Gestaltungsspielraum hat als auch durch die neuen MaRnahmen im Zuge des
Bologna-Prozesses zum Teil orientierungslos ist. Einige Studierende sind sogar verunsichert
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und fahlen sich durch die Hochschulkommunikation nicht mehr adéquat angesprochen. Hier
reicht es fiir Hochschulen nicht mehr aus, den Schwerpunkt auf inhaltliche Forschung und reine
Padagogik zu setzen. Die Hochschule sollte sich auf der Mesoebene um die Kommunikation
mit den Studierenden kimmern. Auf der Mikroebene sollten sich die Hochschulmitarbeiter mit
den neuen Medien befassen, um diese studentische Verunsicherung durch gezielte transparente
Kommunikation innerhalb einer systematischen Offentlichkeitsarbeit und durch interaktive
Marketingmalinahmen tber die sozialen Medien zu bewaltigen. Dieses wird in Abschnitt 1.3
detailliert beschrieben.

Bisher wurden Hochschulen eher durch einen geschlossenen, linear hierarchischen
Bildungsraum definiert. Durch die offenen und dialogischen neuen technischen
Kommunikationsformen mit der Madglichkeit zur Interaktion wird vermutet, dass sich
Hochschulen in diese offenen Richtungen entwickeln werden. Mdogliche neue
Kommunikationsstrukturen gehen in Richtung der besagten offenen und dialogischen
Strukturen, in der Studierende und Lehrende gleichermaRRen mit Riickmeldungen und offenen
Dialogen partizipieren konnen. Da sich kiinftig die direkte Ubermittlung von Wissen
maoglicherweise von der Person der Padagogen losen und in organisierte Lehr- und
Lernsituationen entwickeln konnte, sollten Hochschulen bereits jetzt das eigene Profil in den
sozialen Medien scharfen, um im Zeitalter der Digital Natives nicht mehr mit Flyern?8, Plakaten
und Printanzeigen, sondern mit den neuen sozialen Medien zu werben, um somit eine positive
Reputation aufzubauen. Die Reputationswahrnehmung der Studierenden von Hochschulen ist
der Forschungsgegenstand der vorliegenden Arbeit und im nachsten Abschnitt soll ermittelt
werden, ob diese kommunikative Profilschdrfung der Hochschulen Einfluss auf die
Reputationswahrnehmung der Studierenden hat.

1.2 Reputationswahrnehmung der Studierenden von Hochschulen

Als zweite Forschungsaufgabe gilt es Kriterien und Parameter zur Messung der
Reputationswahrnehmung der Studierenden von der Hochschule zu ermitteln. Daher wird in
diesem Abschnitt die Reputationswahrnehmung der Studierenden theoretisch abgehandelt um
diese Kriterien und Parameter gewinnen zu kdnnen. Zudem ist es wichtig, Reputation von
verschiedenen Perspektiven zu betrachten, um das Forschungsziel, das Erstellen eines
Konzeptes zur positiven Beeinflussung von Reputationswahrnehmung, erreichen zu kénnen.

28 Flyer sind ein Massenwerbemittel mit einem kleineren Format als bei Broschiren. Sie werden haufig
an Massenveranstaltungen wie an Messen, durch Postwurfsendungen oder als Beilage in Zeitungen verteilt.
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Fur Organisationen ist es wichtig, einen guten Ruf zu haben, da dieser einen groRen Einfluss
auf die Leistungsfahigkeit derselben hat (Huttl, 2005, S. 43). Da die Reputation Auswirkungen
auf die Kunden-Entscheidung hat, sollte ihr ein groRer Stellenwert innerhalb der
Marketingplanung zukommen (Meffert, 1999, S. 131). Dies sollten Hochschulen in ihrer
Marketingplanung beriicksichtigen, denn bei den potentiellen Studierenden spielt die
Reputationswahrnehmung der Hochschule eine tragende Rolle. Studienanfanger nutzen alle
ihnen zur Verfiigung stehenden Informationsquellen. Dabei ist insbesondere das Internet
essentiell: 99 Prozent der Befragten gaben bei einer Sekundéranalyse der HIS
Studienanféngerbefragung des Wintersemesters 2007/08 an, dass sie das Internet als
Informationsquelle fir die Hochschulwahl vor Studienbeginn genutzt haben. Aber auch private
Kontakte wie z. B. die Eltern oder Freunde (77 Prozent) sowie die Informationen der
Hochschule (86 Prozent) spielen bei der Informationsbeschaffung eine wichtige Rolle (Heine,
Willich & Schneider, 2009, S. 11f).

Zu den wichtigsten Punkten bei der Entscheidungsfindung und der Auswahl einer Hochschule
zahlt die Hochschul-Reputation. 60 Prozent den Befragten gaben bei einer Sekundaranalyse der
HIS Studienanfangerbefragung des Wintersemesters 2007/08 an, dass der gute Ruf der
Hochschule bei der Hochschulwahl ein kritisches Motiv ist. Das fachliche Interesse (83
Prozent) und die Nahe zum Heimatort (66 Prozent), sowie die Hochschul-Ausstattung (54
Prozent) sind flr die Wahl ebenfalls entscheidend. Hochschul-Rankings spielen hierbei mit 34
Prozent noch eine untergeordnete Rolle (Heine u.a. 2009, S. 23). Auch bei der Wahl zum
Master-Studium ist die Reputation der Hochschule bei der Auswahl wichtig, da Studierende
einen groReren Informationsstand Uber Hochschulen besitzen als die Erstsemester und die
Reputation so eher an Bedeutung gewinnt als bei Studienbeginn (Meyer, 2012, S. 74).

Um Kiriterien und Parameter zur Messung vor Reputation, als erste Forschungsaufgabe,
ermitteln zu kénnen, wird in einem ersten Unterabschnitt der Begriff Reputation definiert und
mit anderen Begriffen abgegrenzt. Danach folgt im zweiten Unterabschnitt der Einfluss von
Faktoren auf die Reputationswahrnehmung. Im néchsten Unterabschnitt wird Reputation aus
verschiedenen Perspektiven betrachtet, um letztendlich im vierten Unterabschnitt die
Besonderheiten des Reputationsmanagements zur Erh6hung der Reputationswahrnehmung
vorzustellen. Diese werden benétigt, um das Forschungsziel, ein Konzept flr die positive
Beeinflussung von Reputation, erstellen zu kdnnen.
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1.2.1 Wesen und Struktur der Organisationsreputation

Das Wort ,,Reputation® stammt dem Lateinischen Reputans ab und kann mit ,,Glauben* oder
,,Meinen (ibersetzt werden. Reputation wird definiert als positive oder negative Wertschatzung
uber eine Person oder einen Gegenstand aus Sicht anderer subjektiven Personen (Wilson, 1985,
S. 27f). In der wissenschaftlichen Literatur hat sich jedoch fiir den Begriff Reputation noch
keine standardisierte und allgemeingiltige Definition durchgesetzt, da er oftmals mit
Begrifflichkeiten wie z. B. Image und Identitét falschlicherweise gleichgesetzt wird und zu
Verwirrungen fuhrt (Prange & Zehetner, 2006, S. 485f). Zudem wurde die Thematik der
Reputation lange Zeit in der wissenschaftlichen Literatur vernachldssigt und konnte durch
wesentliche Beitrage von Fombrun zwischen 1996 und 2001 und von Dowling zwischen 1988
und 2004 maRgeblich gepréagt werden (Schrader, 2008, S. 20f).

Eine Studie Uber die Wahrnehmung von Organisationsreputation in der Praxis hat
herausgestellt, dass insgesamt 16 verschiedene Definitionen von Reputation existieren und 75
Prozent der Beteiligten die akademische Definition von Organisationsreputation als mangelhaft
betrachteten (Bennett & Kottasz, 2000, S. 234). Eine gebrauchliche Definitionen stammt von
eben genannten Charles Fombrun ab, dem Grinder des Reputation Instituts (RI), das eines der
weltweit wichtigsten Institutionen fur Reputationsmanagement mit Sitz in New York ist (Huttl,
2005, S. 44). Fombrun ist gleichzeitig Herausgeber des Corporate Reputation Reviews, welches
vierteljahrlich als akademisches Journal verdffentlicht wird, mit allen Themenschwerpunkten
des Corporate Reputation Managements fur die Bereiche Theorie, Forschung, Analysen und
Case Studien. Fombrun (1996, S. 72) definiert die Organisationsreputation als Summe aller
vergangenen Handlungen sowie aller zukiinftigen Entwicklungschancen einer Organisation, die
das gesamte Auftreten gegenuber ihren wichtigen Interessengruppen in Relation zum
Wettbewerb beschreibt (Fombrun, 1996, S. 72).

Eine weitere Definition stammt von Kay (1996, S. 375), der Reputation insbesondere mit
Eigenschaften von hoher Qualitat gleichsetzt, die einer Organisation zu Wettbewerbsvorteilen
verhelfen. Reputation kann mit dem Ansehen bzw. der Qualitat einer Person, eines Produktes
oder einer Organisation verbunden werden, die von auBenstehenden Dritten wahrgenommen
wird (Schwalbach, 2004, S. 1). Als weitere Definition kann laut Huttl (2005, S. 46) die
Reputation als Gesamtheit aller Wahrnehmungen von allen Interessengruppen eines
Unternehmens hinsichtlich dessen Leistungen, Produkte, Personen, Dienstleistungen,
Organisationen und des daraus resultierenden Respekts von dem eben Genannten betrachtet
werden. Die Organisationsreputation kann als starke Verbindung zwischen dem Interessenten
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und der Organisationen betrachtet werden, welche die Féhigkeit hat, die Erwartungen der
jeweiligen Interessengruppen zu treffen (Omar & Williams Jr., 2006, S. 269).

Reputation kann aus verschiedenen Blickwinkeln betrachtet und eingeordnet werden. Wéhrend
das Controlling und das Rechnungswesen Reputation als einen intangiblen Wertgegenstand
betrachten, sehen Okonomen Reputation als Wahrnehmung oder Signalwirkung fiir externe
Interessengruppen (Fombrun & Van Riel, 1997, S. 6f). Die Marketingabteilung betrachtet
Reputation aus direkter Kundensicht und konzentriert sich auf die Gestaltung und Formung
einer Reputation, die den zukinftigen Kauf anregen soll. Die Organisationslehre konzentriert
sich auf innere Interessengruppen und verbindet Reputation mit Wahrnehmungen der
Organisation. Von einer soziologischen Perspektive ist Reputation ein aggregierter
Bewertungsgegenstand der Organisationsleistung in Relation zu Erwartungen und Normen im
Rahmen der Institutionslehre. AbschlieBend wird die Reputation in der betriebswirtschaftlichen
Strategielehre als  eine  Unique-Selling-Proposition?® als  schwer  kopierbare
Markteintrittsbarriere betrachtet, die den Markteintritt fir neu hinzukommende Wettbewerber
erschweren soll (ebd., S. 7ff). Eisenegger und Imhof (2008, S. 128f) unterteilen Reputation
angelehnt an Habermas in ein dreidimensionales Konzept, demzufolge sich Individuen und
Organisationen in der modernen Gesellschaft in drei Welten beweisen missen. In der
funktionalen Welt geht es um Leistungsziele hinsichtlich Erfolg und Kompetenz, woraus sich
die funktionale Reputation ermittelt. Die expressive Reputation entsteht aus Sympathiewerten,
aus emotionaler Attraktivitdt oder aus Einzigartigkeit. In der normativen Welt geht es um
wertbezogene Beurteilungen verbunden mit sozialen und ethischen Werten, sprich um die
soziale Reputation, die z. B. durch Corporate Social Responsibility>® MaRnahmen beeinflusst
werden kann.

Um Reputation klar abgrenzen zu kénnen, wird in einem ndchsten Schritt die
Organisationsreputation von anderen Begrifflichkeiten unterschieden. Die Begriffe Reputation,
Identitat, Image und Marke sind Konstrukte, die sich aus Kognitionen wie Einstellungen,
Wahrnehmungen, Erfahrungen, Kenntnissen, Auffassungen, Glauben und Gefihlen
hinsichtlich einer Organisation oder aber auch eines Individuums zusammensetzen (Mast,
2013, S. 47). Insbesondere die Begrifflichkeiten Unternehmensidentitit (Corporate Identity)
und Unternehmensimage (Corporate Image) werden h&ufig synonym verwendet und mit dem
Begriff Reputation vermischt. Dies fuhrt regelméiig zu Konfusionen (Chun, 2005, S. 95;

2 Die Unique-Selling-Proposition, abgekirzt USP, auf Deutsch Alleinstellungsmerkmal, ist das
herausragende Leistungsmerkmals eines Produktes oder Angebotes, welches sich vom Wettbewerb abhebt.

30 Corporate Social Responsibility, hiufig abgekiirzt CSR, bezeichnet die unternehmerische
Verantwortung in der Gesellschaft fir freiwillige Beitrdge zu einer nachhaltigen Entwicklung, die Uber den
gesetzlichen Forderungen hinausgehen.
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Schrader 2008, S. 68f). Aufgrund von Definitionsschwierigkeiten kdnnen Abgrenzungen nicht
allgemeingultig verstanden werden; nicht selten tauchen innerhalb der Literatur sogar andere
Abgrenzungsvarianten auf (Barnett, Jermier & Lafferty, 2006, S. 28f). Aus diesem Grund
werden die Begriffe Unternehmensidentitdt und Unternehmensimage néher definiert, um die
Zusammenhange der einzelnen Begriffe zu verdeutlichen.

Die Unternehmensidentitat ist der zentrale, eigentiimliche und fortwahrende Charakter einer
Organisation, die durch die Interpretationen und Handlungen der Mitarbeiter, aber wesentlich
auch durch die Manager ausgedriickt wird (David, Kline & Yang, 2005, S. 292; Tegtmeyer,
2005, S. 94f), und ist ein elementares Instrument der strategischen Kommunikationsplanung
(Meffert, 2000, S. 707). Die Unternehmensidentitat wird als das abgestimmte Erscheinungsbild
des Unternehmens zu den AulRenbeziehungen und Interessengruppen angesehen. Dabei sind die
Hauptbestandteile unter anderem der Unternehmensname, das Unternehmenslogo, die
offentlichen Druckmaterialien, die Firmenbroschuren, die Unternehmensfahrzeuge und die
Kleidung der Mitarbeiter (Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 2002, S. 754; Mast, 2013, S.
50). Die Unternehmensidentitat manifestiert sich dabei im Unternehmensdesign (Corporate
Design), im Unternehmensverhalten (Corporate Behavior), in der
Unternehmenskommunikation (Corporate Communication) und in der Unternehmenskultur
(Corporate Culture). Wéhrend das Unternehmensdesign die gesamte Gestaltung aller Elemente
des Erscheinungsbildes und somit die visuelle Umsetzung der Unternehmensidentitat ist,
umfasst  das Unternehmensverhalten das  gesamte  Verhaltensmuster  der
Organisationsmitarbeiter sowohl im Innen- als auch im AuBenverhdltnis (Homburg &
Krohmer, 2003 S. 662). Die Aufgabe der Unternehmenskommunikation ist es, die erwinschte
Unternehmensidentitdt mit entsprechenden Kommunikationsmitteln zu unterstiitzen oder zu
verstarken, insbesondere durch den Einsatz von Kommunikationsinstrumenten, die primér auf
den Absatz- und Beschaffungsmarkt sowie auf die Offentlichkeit ausgerichtet sind. Instrumente
der  Unternehmenskommunikation sind dabei die allgemeine  Werbung, die
Direktkommunikation, die PR, die Verkaufsférderung und das Sponsoring (Meffert, 2000, S.
707). Teil der Unternehmensidentitat ist auch die Unternehmenskultur, die durch ein
gruppenbasiertes Phdanomen von Systemen der Meinungsbildung und Lerneffekten beschrieben
werden kann (Van Bentum & Stone, 2005, S. 31). Die Unternehmenskultur beinhaltet die
Kernaspekte der Organisation in den Bereichen Verhalten, Werte und Glauben (Melewar,
Karaosmanoglu & Paterson, 2005, S. 64) und gestaltet sowohl maRgeblich die
Geschaftspraktiken der Organisation als auch die Beziehungen zwischen den Mitarbeitern und
Managern und deren Haupt-Interessengruppen (Fombrun & Van Riel, 1997, S. 8).
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Abbildung 2: Corporate Identity als ganzheitliches Strategiekonzept der Unternehmenskommunikation (Meffert, 2000,
S. 708)

In der Abbildung ist die Unternehmensidentitat als ganzheitliches Strategiekonzept der
Unternehmenskommunikation dargestellt. Sie soll als einheitlicher Orientierungsranmen fur
alle Kommunikationsprozesse eines Unternehmens nach intern und nach extern verstanden
werden, mit dem Ziel der Vereinheitlichung der Kommunikationsprozesse (Homburg &
Krohmer, 2003, S. 662). Eine weitere wesentliche Aufgabe der Unternehmensidentitat ist die
Erstellung aber auch die Erhaltung einer klaren und ausgepragten Identitét, die dafiir sorgen
soll, dass die Organisation bei ihren Mitgliedern und Interessengruppen sympathisch und
kompetent wirkt (David u.a., 2005, S. 292). Die Identitét ergibt sich zusammenfassend aus den
internen Interessengruppen in Bezug auf das, was die Organisation darstellen soll (Prange &
Zehetner, 2006, S. 486). Die erwiinschte Unternehmensidentitét steht in einem Wechselspiel

zum Unternehmensimage (David u.a., 2005, S. 292).

Das Unternehmensimage kann aus verschiedenen Perspektiven betrachtet werden wie z. B.
aus der Perspektive des Geschéftes oder des Shop-Images, als Markenimage, als Selbstimage,
als Nationalimage oder als klassisches Unternehmensimage (Dowling, 1988, S. 27).
Grundsétzlich kann dabei das Image als ein komplexes, mehrdimensionales Konstrukt mit
kognitiven und emotionalen Bestandteilen verstanden werden, das richtige und oder falsche
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Vorstellungen, Einstellungen und Erfahrungen biindelt (Haedrich, 1993, S. 252; Mast, 2013, S.
48). Auch hier sind innerhalb der wissenschaftlichen Disziplinen verschiedenartige
Definitionen vorzufinden. Wahrend aus psychologischer Sicht Image als Vorstellungsbild,
Selbst- oder Fremdbild, Arche- oder Stereotyp definiert wird, wird in der Soziologie ein Image
eng mit einem Individuum oder einer Organisationen verbunden (Ruhl, 1993, S. 60). Aus
Marketingsicht wird Image als die Summe von Gefiihlen, Einstellungen, Ideen und
Bewertungen einer subjektiven Person oder aber einer Gruppe Uber ein bestimmtes Objekt
definiert (Ruhl, 1993, S. 57; Barich & Kotler, 1991, S. 95). Dieses Objekt kann dabei das
gesamte Unternehmen, ein dediziertes Produkt, eine Marke, ein Lokal, ein Ort oder generell
sogar eine Person sein. Eine Organisation kann dabei unter Umstdnden mehrere Images
besitzen (Mast, 2013, S. 49).

Das Image ist somit eine subjektive Botschaft, die an die Interessengruppen der Organisation
versendet wird und im Gegensatz zur Reputation keine evaluative Funktion hat (Eisenegger &
Imhof, 2008, S. 134). Das Image reflektiert die Unternehmensidentitdt und damit auch das
Selbstverstandnis und die Charakteristika der gesamten Organisation (Schwalbach, 2001, S. 3).
Im Vergleich zu der Unternehmensidentitdt steht das Image fir einen bestimmten
Wahrnehmungsgrad bei den Interessengruppen, wobei bereits subjektive Eindriicke, Gefiihle
oder Bedirfnisse von einer bestimmten Interessengruppe kurz-, mittel- oder langfristig
entstanden sind (Hattl, 2005, S. 54). Im optimalen Fall sollte das Image mit der
Unternehmensidentitat tbereinstimmen. Da die Interessengruppen von Medienberichten,
generellen Nachrichten oder von Werbung der anderen Marktteilnehmer und Wettbewerber
bewusst beeinflusst werden, wird das eigene Unternehmensimage verzerrt und stimmt
deswegen in den seltensten Fallen mit der Unternehmensidentitét tberein.

Es kann festgehalten werden, dass das Unternehmensimage und die Unternehmensidentitat als
Basiskomponenten der Organisationsreputation verstanden werden kénnen (Fombrun & Van
Riel, 1997, S. 7f, Mast, 2013, S. 50).
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Abbildung 3: Eigene Abbildung der Formation von Unternehmensreputation nach Dowling (20044, S. 21)

Wie in der Abbildung zu sehen, sind die Komponenten des Unternehmensimages und der
-identitét ausschlaggebend dafiir, ob die Organisationsreputation bei den Interessengruppen als
sympathisch und kompetent betrachtet wird. Um die Organisationsreputation als
Marketinginstrument entsprechend nutzen zu kénnen, mussen die unterschiedlichen Bereiche
der Unternehmensidentitat und des -images im Verhaltnis zu den Marktteilnehmern optimiert
werden. So fuhren insbesondere Eingriffe im Bereich der Unternehmensidentitét in der Regel
zu Verbesserungen der Organisationsreputation bei den jeweiligen Interessengruppen
(Dowling, 20044, S. 22).

Dowling versteht unter der Organisationsreputation Werte, die aus der Gesamtheit der Images
der Interessengruppen entstehen (Dowling, 2004a, S. 21f). Dabei wird davon ausgegangen, dass
das Unternehmensimage eine bestimmte Vorstellung widerspiegelt, den Individuen subjektiv
uber eine Organisation haben bzw. mit deren Produkten, Dienstleistungen und Marken
verbinden. Chun (2005, S. 97f) flgt hinzu, dass die erwiinschte Unternehmensidentitat einen
Einfluss auf die Organisationsreputation hat, da Identitatsinstrumente in der Praxis eingesetzt
werden, um eine bestimmte zukunftige Wahrnehmung zu schaffen oder zu erhalten. Dabei lenkt
die Unternehmensidentitdt nicht nur die Organisationsmitglieder, sondern auch deren
Wahrnehmung und Interpretationen der vorhandenen Reputation. Sie erlaubt Aktionen und
Reaktionen der Interessengruppen auf die Reputation und beeinflusst somit nachtraglich die
Organisationsreputation durch Bewertungen der AuBenstehenden (Dukerich & Carter, 2000, S.
103f).
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Abbildung 4: Eigene Abbildung zu den Wechselbeziehungen zwischen Unternehmensreputation, -image und —identitét
nach David (David u.a., 2005)

Die Abbildung zeigt die Interdependenzen innerhalb der Organisationsreputation, dem -image
und der -identitat. Die erwlnschte Unternehmensidentitét steht in einem Wechselspiel zum
Unternehmensimage (David u.a., 2005, S. 292). Aus Organisationssicht ist somit das Image das
angestrebte Ansehen und die Vorstellung tiber eine Organisation sowie das spontane intuitive
Bild einer Organisation bei den Interessengruppen, wobei die beobachtete Reputation eine
Rickmeldung der Offentlichkeit auf das gewiinschte und langfristig angestrebte
Unternehmensimage ist und dementsprechend die Erwartungen seiner Interessengruppen
befriedigt (Schwalbach, 2004, S. 2; Mast, 2013, S. 49; Lies, 2008, S. 600).

In dieser Arbeit wird Reputation, angelehnt an Fombrun, als eine Wahrnehmung der
vergangenen Aktivitdten und zukiinftigen Aussichten einer Organisation, jeweils als
Gesamterscheinung mit all ihren wesentlichen Bestandteilen verglichen mit dem Wettbewerb,
verstanden, zusammengesetzt primar durch die Faktoren Kompetenz und Sympathie, die auch
als Kriterien und Parameter zur Messung von Reputationswahrnehmung eine wichtige Rolle
spielen werden. Im nachsten Unterabschnitt befasst sich diese Arbeit mit den
Reputationsfaktoren.

1.2.2 Einfluss von Faktoren auf die Reputationswahrnehmung

Die Organisationsreputation ist seit einigen Jahren in den Fokus der Unternehmensaktivitaten
gelangt. Organisationen mit einer hohen Reputation wird eine uberdurchschnittliche
Marktleistung nachgesagt, da Reputation positive Eigenschaften wie Vertrauenswurdigkeit,
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Glaubwirdigkeit, Berechenbarkeit und Verlésslichkeit signalisiert (Schwalbach, 2001, S. 1;
Mast, 2013, S. 48; Wirtz, 2012, S. 388). Reputation generiert somit einen Unternehmenswert
und soll konstant aufrechterhalten oder verbessert werden. Jedoch ist Reputation anfallig fur
negative Meldungen und schwer zu reparieren (Omar & Williams Jr., 2006, S. 270). Die
Organisationsreputation ist dabei ein intangibler Bestandteil, der elementar fir eine
Organisation (Wirtz, 2012, S. 388) und von Wettbewerbern schwer zu kopieren ist (Schwaiger,
2004, S. 51). Die Reputation der Organisationswertgegenstande kann dabei in drei Gruppen
unterteilt werden. Die tangible Reputation ist die der Sach- und Finanzguter einer Organisation.
Damit sind physische Gegenstdnde wie z. B. Einrichtungen, Anlagen, Gerétschaften,
Rohmaterial und Equipment gemeint (Prange & Zehetner, 2006, S. 488). Die intangible
Reputation ist die eigentliche Produktreputation bzw. die allgemeine Organisationsreputation.
Ferner werden die Mitarbeiterfahigkeiten und das Wissen als die Reputation des Personals
betrachtet (Schwalbach, 2001, S.3f). Trotz der Kategorisierung ist die Reputation als solche
immer wie oben beschrieben, als intangibel zu betrachten (Budd Jr., 1994/95, S. 11).

Um eine Reputation in einer Organisation aufzubauen, spielen  mehrere
Unternehmensdisziplinen eine Rolle. Hierzu z&hlen das Marketing (hier insbesondere
Werbung, Unternehmenskommunikation und Graphikdesign), das Rechnungswesen, die
Psychologie, die Organisationstheorie, die Soziologie, die Volkswirtschaft und die Strategie
(Dowling, 20044, S. 21). Wie oben beschrieben, setzt sich die Organisationsreputation aus einer
Gesamtreflexion der Organisation zusammen, die dafir ausschlaggebend ist, ob die
Interessengruppen das Unternehmen als wertig oder minderwertig empfinden. Studien haben
bereits aufgezeigt, dass sowohl die individuellen Beziehungen zu der Organisation als auch das
Wissen (ber den Charakter, die Fahigkeiten, die einzelnen Produkte, der Service und das
Verhalten der Organisation mal3gebliche Faktoren fur die Reputationsbildung sind. Dieses
subjektive Wissen kann dabei auf VVorkenntnissen mit der Organisation oder deren Produkten
und Dienstleistungen, aber auch auf Mund-zu-Mund Propaganda und auf Erfahrungswerten
Dritter basieren (ebd., S. 21). Die Organisationsreputation kann zudem durch die
Kommunikationspolitik des Unternehmens selbst entstehen und entwickelt werden. Eine
weitere Moglichkeit der Reputationsbildung sind Medien. Hier kdnnen Medien wie z. B. TV,
Print, Radio, Online oder andere Institutionen wie die Stiftung Warentest mal3geblichen
Einfluss auf die Reputationsbildung nehmen (Muller, 1996, S. 176). Dieses wird in der
vorliegenden Arbeit als erste Annahme der Hypothese im empirischen zweiten Kapitel
untersucht werden, ob die Reputationswahrnehmung der Studierenden héher ist, wenn die
Hochschule Marketingmalnahmen in den sozialen Medien durchfihrt.
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Die Organisation kann auf verschiedene reputationsbildende Instrumente zurtickgreifen, um
eine hohe Reputation zu erhalten. Das Unternehmen kann dabei grundsétzlich alle
imagebildenden Faktoren heranziehen, die flr die Verbesserung des Unternehmensimages
dienlich sind. Dabei wurde in der Vergangenheit dem Faktor Finanzkraft innerhalb der
Reputationsbildung viel Gewicht beigemessen. Neuere Forschungen beweisen, dass
Innovationsfreude und Kommunikationsfahigkeit einen  wesentlich  Beitrag zur
Organisationsreputation beisteuern (Schwalbach, 2001, S. 11f). Wie bereits beschrieben,
konnen viele imagebildende MaRnahmen Einfluss auf die Reputationsbildung nehmen, wie
diese empirisch nachgewiesenen Beispiele zeigen (Gulrhan-Canli & Batra, 2004, S. 197; Httl,
2005, S. 47): Qualitat der Guter und Dienstleistungen, Ehrlichkeit und Zuverlassigkeit, soziale
Verantwortung, Fahigkeiten der Mitarbeiter, Managementqualitaten, Hilfsbereitschaft und
Ehrlichkeit, informelle bzw. konservative Unternehmenskultur, eigene Zahlungsmoral,
Lieferkonditionen mit Geschéftspartnern, Tarifverhandlungen mit den Mitarbeitern und
Transfer von Reputationen durch Partnerschaften oder Zulieferer (Muller, 1996, S. 118).

Dowlings Ansicht nach sollte ein Unternehmen innerhalb der Unternehmensidentitat eine oder
mehrere der Eigenschaften Glaubwirdigkeit, Attraktivitat oder Starke reprasentieren, um ein
uberzeugendes  Unternehmensimage kreieren und somit eine Steigerung der
Organisationsreputation erreichen zu kénnen (Dowling, 2004a, S. 31f). Eine Untersuchung der
deutschen Organisationsreputationslandschaft von Wiedmann (2002, S. 353) hat festgestellt,
dass die Faktoren Medien und Offentlichkeitsprasenz, individuelle Erfahrungen und
Verbindungen, die 6ffentliche Meinung Gber Technologie, wirtschaftlicher Erfolg, Qualitat und
soziale Verantwortung eine essentielle Rolle bei der Bildung einer hohen Reputation spielen.
MaRgeblich fiir die Fokussierung auf die imagebildenden Einflussfaktoren sollten dennoch die
Préaferenzen der Interessengruppen der betrachteten Organisation sein (Dowling, 20044, S. 24).

In diesem Unterabschnitt wurde sowohl gezeigt, dass Medien bei der Reputationsbildung eine
wesentliche Rolle spielen als auch dass die Fokussierung der reputationshildenden Malinahmen
auf die Praferenzen der Interessentruppen auszulegen sind. Das ist wichtig fur die vorliegende
Arbeit und die erste Annahme der Hypothese, die besagt, dass Malinahmen in den sozialen
Medien auf die Reputationswahrnehmung der Studierenden Einfluss nehmen koénnen, da
Studierende sich sehr stark im Social-Web3! aufhalten. Bevor die vorliegende Arbeit sich jetzt
mit dem Studierenden auseinandersetzt, soll ermittelt werden, aus welchen Bereichen der
Reputationseinfluss bestimmt wird.

31 Social-Web, zu Deutsch soziales Netz, wird haufig als Synonym zu soziale Medien verwendet.
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Der Reputationseinfluss kann aus verschiedenen Bereichen beeinflusst werden. Die
Reputation einer Organisation ist das, was Dritte gestltzt durch eigene oder fremde
Erfahrungswerte der Organisation als glaubhafte Charakteristika kiinftiger Handlungsweisen
zuschreiben (Mdller, 1996, S. 93). Eine gute oder hohe Reputation ist somit ein Mittel, die
strategische Wettbewerbsposition zu verbessern und gerade auf Markten mit bilateralen
Unsicherheiten und unvollstandiger Informationen zu agieren, aber auch auf Markten mit einer
hohen Wettbewerbsdichte und &hnlichen Produkten von groRer Bedeutung (Muller, 1996, S.
199; BuR, 2012, S. 225), sowohl fur die Produzenten als auch fur den Konsumenten (Buf3, 2012,
S. 228). Wie in der folgenden Abbildung skizziert, ist bei erh6htem Wettbewerbsdruck eine
Verlagerung vom Produktwettbewerb (ber einen Problemldsungswettbewerb hin zum
Identitats- und Reputationswettbewerb zu erkennen. Es wird dann nicht mehr um die beste
Problemldsung gerungen, sondern darum, wer sich die beste Reputation erarbeiten kann (ebd.,
S. 230).

Zunehmende Reifestufen
des Wettbewerbs

Wettbewerb
um
Reputation

Wettbewerb um

Abbildung 5: Wettlauf um Reputation - Wettbewerbspyramide (BuB, 2012, S. 226)

Eine gute oder hohe Reputation kann in dynamischen Markten zu erheblichen
Wettbewerbsvorteilen fihren und auf die Organisationsergebnisse Einfluss nehmen sowohl auf
kommerzielle Art, durch erhéhte Verkdufe oder Profit beispielsweise, als auch auf nicht
kommerzielle Art wie Uber Loyalitat und Konsumentenvertrauen (Walsh & Wiedmann, 2004,
S. 304; Lickermann, 2010). Eine hohe Reputation sorgt ebenso fiir einfachere
Aufmerksamkeitsschwellen zur Offentlichkeit, um Botschaften zu platzieren (BuB, 2012, S.



59

226). Auch wenn noch keine hinreichenden empirischen Beweise fur den Wert der Reputation
und eindeutige Kausalitaten zwischen Reputation und Unternehmenserfolg existieren (Helm,
2007, S. 78), gibt es weitgehende Einigkeit in der Literatur, dass eine positive Reputation einen
positiven Effekt auf den Geschéftserfolg einer Organisation hat. Im Folgenden werden darum
einige relevante Nutzenimplikationen aufgezeigt.

Eine erste wichtige Implikation ist, dass durch eine hohe Reputation Bedenken der
Interessengruppen verringert werden konnen. Kunden kénnen, wenn sie eine hohe Reputation
von einem Produkt oder einer Organisation haben, bedenkenloser eine Kaufentscheidung
tatigen. Es fallt ihnen aulRerdem leichter, positive Mund-zu-Mund-Propaganda fir das jeweilige
Produkt oder die Organisation zu betreiben (Chun, 2005, S. 104). Es existiert eine positive
Korrelation zwischen Kundenzufriedenheit und Reputation (Wiedmann & Buxel, 2005, S.
153ff). Resultierend aus einer hohen Reputation kdnnen Organisationen zum Teil héhere Preise
fiir die Produkte und niedrigere Anschaffungspreise fur die Beschaffung (Rindova, Williamson,
Petkova & Sever, 2005, S. 1034; BuB, 2012, S. 228) durchsetzen und erhalten zudem eine
hohere Loyalitat zu den Konsumenten und zu den Lieferanten (Schwalbach, 2004, S. 2) sowie
ggf. einen leichteren Zugang zum Kapitalmarkt und zu Investoren (Miller, 1996, S. 94). Eine
hohe Reputation kann zudem fir die Reduzierung von Marketingkosten und
Vertriebsaufwendungen sorgen (Buf3, 2012, S. 228). Als weitere Nutzenimplikation kann eine
bereits existierende positive Reputation bei der Markteinfihrung von neuen Produkten und
Dienstleistungen von Vorteil sein (Huttl, 2005, S. 127). Eine hohe Reputation spielt bei der
Personalbeschaffung von qualifizierten Mitarbeitern eine enorm wichtige Rolle (Fombrun,
2001, S. 23; BuB, 2012, S. 228). Aus der Makroperspektive betrachtet kann Reputation in
Krisen- und Konjunkturanfalligkeit die Gefahren einer Organisation reduzieren (Schwalbach,
2004, S. 2). Weitere Makroimplikationen kénnten sein, dass Reputation dafiir sorgen kann, dass
ein hoher sozialer Status in einem Industriezweig auf nationaler oder internationaler Ebene
herrscht (Miller, 1996, S. 94). Abschliefend kann Reputation als Mobilitatsbarriere oder
Markteintrittsbarriere innerhalb einer Branche betrachtet werden, die dafir sorgt, dass aufgrund
der bestehenden hohen Reputation einiger Marktteilnehmer weniger neue Anbieter auf den
Markt drangen (Mdller, 1996, S. 93f; Tegtmeyer, 2005, S. 58; BuR, 2012, S. 228). Trotz dieser
vielen positiven Nutzungsimplikationen einer hohen Reputation darf diese nicht als Selbstlaufer
flr den Erfolg einer Organisation verstanden werden (Dowling, 20044, S. 26).

Viele unterschiedliche Interessengruppen einer Organisation haben Interesse an einer hohen
Reputation. Wahrend die Finanzinvestoren mehr Aufmerksamkeit der finanziellen
Leistungsfahigkeit einer Organisation schenken, ist die Offentlichkeit eher an den Produkten
und Dienstleistungen und der sozialen Verantwortung einer Organisation interessiert
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(Fombrun, 2001, S. 24). Die Organisationen koénnen es sich nicht leisten eine der
Interessengruppen zu tbersehen (Capozzi, 2005, S. 290). Wiedmann und Buxel (2005, S. 156)
stellten in einer Studie fest, dass Uber 80 Prozent der befragten Teilnehmer Reputation als sehr
wichtig fur das Verhéltnis zu den Kunden erachten, knapp 49 Prozent fir das zu der
Offentlichkeit, 44,6 Prozent fiir das zu den Investoren und immer noch 42 Prozent fiir das
Verhaltnis zu den Kooperationspartnern. Lediglich in Bezug auf die eigenen Dienstleister
waren nur knapp 20 Prozent der Befragten der Meinung, dass eine hohe Reputation wichtig ist,
wie in der nachsten Abbildung zu sehen ist.

'Deiner Einschétzung nach, wie wichtig ist Reputation fir die Beziehung zu...?'

B0,2%

48,9% 44.6%

Sehr wichtig (in %)

42.7%

18,8%

Kunden Offentlichkeit Investoren Kooperationspartner Lieferanten

Abbildung 6: Eigene Abbildung der Reputationswichtigkeit flir externe Stakeholder nach Wiedmann & Buxel (2005,
S. 156)

In sehr viel Fallen sind die Kunden dabei die wichtigste Interessengruppe, wobei die
Arbeitnehmer, Investoren und die allgemeine Offentlichkeit ebenfalls eine wichtige Rolle beim
Reputationsnutzen spielen. Volkswirtschaftlich betrachtet versuchen Konsumenten und
Organisationen jeweils ihren Nutzen zu maximieren. Aufgrund der existierenden
Verhaltensunsicherheiten und den unvollstdndigen und asymmetrischen Informationen in
einem Markt kdnnen Spannungen zwischen den Marktteilnehmern entstehen (Miller, 1996, S.
98f). Diese Spannungen konnen nun durch eine hohe Reputation zwischen Anbieter und
Nachfrager gesenkt werden und dabei Vertrauen in die Produkte und Dienstleistungen der
Organisation aufbauen (Schwaiger, 2004, S. 50). Diese kann dann zusétzlich auf Kundenseite,
insbesondere mit einem Mall an wahrgenommenem Risiko, bei Entscheidungen
ausschlaggebend sein. Diese Komplexitatsreduktion konnte die zeitaufwendigen
Produktvergleiche sowie Kontrollen tiber die Produktqualitat reduzieren und den Konsumenten
bei den Entscheidungsprozessen entlasten (Bul, 2012, S. 228). In einer Studie von Giirhan-
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Canli und Batra (2004, S. 203) konnte gezeigt werden, dass wahrend der
Entscheidungssituation der Kunden in Bereichen mit hohem Risiko insbesondere
Innovationsféhigkeit und Glaubwuirdigkeit einen entscheidenden Einfluss auf die
Kundenwahrnehmung und dessen Entscheidung haben. Daruiber hinaus sind Konsumenten fur
Werbebotschaften und Werbebehauptungen empféanglicher bei Organisationen mit einer hohen
Reputation (Goldberg & Hartwick, 1990, S. 178; BuR, 2012, S. 226).

Wie Dbereits oben knapp geschildert, kdnnen Organisationen durch eine hohe Reputation auch
im Bereich Personal enorme Vorteile erzielen und leichter gute Arbeitnehmer akquirieren.
Einige Absolventen geben z. B. der Corporate Social Responsibility (CSR) als
reputationsbildendes Instrument den VVorzug vor dem eigentlichen Einstiegsgehalt (Tucker &
Melewar, 2005, S. 379). Auch bei den bereits fur die Organisation tatigen Arbeitnehmern steigt
das Vertrauen zur Organisation, falls diese liber eine hohe Reputation verfiigt (Muller, 1996, S.
178). Hinzu kommt, dass eine positive Reputation entsprechende Auswirkungen und Anreize
auf die Motivation der Mitarbeiter und somit auf deren Produktivitat haben kann (Chun, 2005,
S. 105). Im Gegensatz dazu wirkt sich eine schlechte Reputation negativ auf das
Selbstwertgefiihl der Mitarbeiter aus. Damit verbunden entsteht ein Mangel an Vertrauen,
Zuversicht, Enthusiasmus und Willenskraft, was sich wiederum negativ auf die Produktivitét
der Organisation auswirken kann (Pruzan, 2001, S. 53). Diese Erkenntnis ist wichtig fur die
vorliegende Arbeit und wird in den Kriterien und Parametern zur Messung der
Reputationswahrnehmung genutzt. Diese Erkenntnis impliziert, dass auch die
Reputationswahrnehmung der Studierenden von der Hochschule Einfluss auf die Motivation
der Studierenden und somit auf deren Produktivitat hatte.

Reputation hat aber noch eine viel weitreichendere Rolle. Mitarbeiter, die durch ihren Kontakt
mit anderen Interessengruppen Trager der Reputation sind, greifen somit direkt in die
Reputationsbildung ein bzw. beeinflussen diese unmittelbar. Dabei nehmen insbesondere die
Mitarbeiter einen starken Einfluss auf die Reputationsbildung, die direkten Kontakt zu den
Interessengruppen haben (Chun, 2005, S. 104). Vergin und Qoronfleh (1998, S. 25) gehen sogar
einen Schritt weiter und skizzieren einem Reputationskreislauf, in dem Organisationen mit
einer hohen Reputation gute Mitarbeiter anwerben kdnnen, die wiederum gute und innovative
Produkte und Dienstleistungen erstellen und zudem dem Konsumenten optimalen Service
anbieten konnen. Dies ist wiederum reputationssteigernd und wirbt gute Mitarbeiter. Dieser
Kreislauf kann jedoch auch auf Organisationen mit einem schlechteren Ruf projiziert werden
(Dortok, 2006, S. 323). Eine weitere Mdglichkeit des Reputationsaufbaus ist die Rekrutierung
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der sogenannten High-Potentials®?, was medienwirksam verbreitet werden sollte, um die
Reputation der Organisation zu steigern (Fombrun & Van Riel, 1997, S. 8). Mehrere Studien
konnten zudem die Existenz eines positiv signifikanten Zusammenhangs zwischen
Organisationsreputation und Managementgehéltern feststellen (Schwaiger, 2004, S. 51).

Aus Investorensicht besteht das Problem, dass intangible Werte schwer zu kalkulieren sind
(Fombrun & Van Riel, 1997, S. 9), obwohl Investoren die Entscheidung, Kapital in ein
Unternehmen zu investieren, oftmals von der Organisationsreputation abhéngig machen, da in
Finanzkreisen eine positive Einschatzung der Geschaftsentwicklung wichtig ist. So sorgt
oftmals bei der Krediterteilung die Reputation dafir, dass Organisationen mit einer hohen
Reputation einen niedrigeren Zins zahlen mussen, da sie eine hohere Kreditwirdigkeit besitzen
(Schwalbach, 2004, S. 6). Die Erflllung des Vertrags und somit die Rlickzahlung des Kredits
wird durch die hohere Reputation fir die Investoren subjektiv sicherer und zum Teil
berechenbarer (Mller, 1996, S. 179). Insbesondere bei borsennotierten Organisationen gilt es,
durch das Medium der Investor Relations eine Finanzreputation zu erwerben und diese
aufrechtzuerhalten. Die Intransparenz der Kapitalstrome und die Mdoglichkeiten der
Bilanzfalschungen machen es Organisationen mdglich, eine imagindre positive und
finanzstarke Reputation aufzubauen, um den Wert der bdrsennotierten Aktie auf unerlaubte und
sogar kriminelle Art und Weise kinstlich aufzublasen, wie bereits in der Vergangenheit
mehrere aufgedeckte Finanzskandale zeigen. Bei Enron® (Fischermann & Kleine-Brockhoff,
2002), Worldcom, Xerox oder Vivendi (Borst, Kietzmann & Wilke, 2002) hatte dies
offentlichkeitswirksam einen betrachtlichen negativen Einfluss auf die Reputation der
jeweiligen Unternehmen zur Folge.

Der Auftritt  einer Organisation in der Offentlichkeit wird zumeist durch
KommunikationsmalRnahmen  gesteuert, die von  wesentlicher  Bedeutung  zur
Reputationsbildung sind, da in der modernen Gesellschaft das Offentlichkeitssystem die
Voraussetzung zur Beeinflussung von Organisationsreputation ist. Ohne die offentliche
Aufmerksamkeit und ohne Bekanntheitsgrad entsteht keine Reputation (Eisenegger & Imhof,
2008, S. 135). Hier kann insbesondere der Kanal PR als ein wesentlicher Antreiber der
Reputation betrachtet werden, der das erwiinschte Unternehmensimage kommunizieren soll
(Grunig, 1993, S. 125). Durch den richtigen und zielgerichteten Einsatz dieses Kanals kann

%2 Die High-Potentials, zu Deutsch ,hohes Potential“, sind die Nachwuchskrifte, denen besondere
Eigenschaften und Fahigkeiten nachgesagt werden. Meistens sind es Hochschulabsolventen mit
uberdurchschnittlichen Qualifizierungen.

3 Enron war eines der groRten Energiekonzerne der USA und war im Jahre 2001 durch
Bilanzfélschungen in einen der groBten medialen Unternehmensskandale in der amerikanischen
Wirtschaftsvergangenheit verwickelt.
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uber die Offentlichkeit eine positive Reputation erreicht werden. Ein Ziel ist es, durch
MaRnahmen der PR einen positiven Eindruck bei der Offentlichkeit und insbesondere den
Interessentruppen zu hinterlassen und ggf. in Krisensituationen entsprechend zu reagieren
(Httl, 2005, S. 69). Ein neuer transparenter Marketingkanal sind die sozialen Medien, die als
interaktive Plattform den Nutzern als Ruckkanal dienen kdnnen, welcher dann direkt fir die
Offentlichkeit einsehbar und dementsprechend reputationsbildend ist.

Die vorliegende Arbeit wird sich im Abschnitt 1.3 ausfiihrlich mit dem Thema Marketing und
Offentlichkeitsarbeit befassen, zunachst wird jedoch der Einfluss von Reputation auf
Entscheidungen behandelt. Das aus dem Marketing bekannte AIDA-Modell** soll ausdriicken,
dass durch Aufmerksamkeit, Interesse und Kaufwunsch eine Handlung initiiert wird. VVor der
Entscheidung muss der Konsument auf das Produkt aufmerksam gemacht werden, wobei die
Aufmerksamkeit durch Bekanntheit generiert wird (Rumler, 2002, S. 89). Konsumenten haben
aber hierbei aufgrund der asymmetrischen Informationen auf den Markten in der Regel
Schwierigkeiten, sich fiir ein Produkt oder eine Dienstleistung zu entscheiden, da
Informationsmangel bei Konsumenten zu verstarkter Unsicherheit fuhrt (Ripperger, 1998, S.
19; Meyer, 2012, S. 8). Hier setzt die Reputation mit der Funktion als Informations- und
Anreizgeber ein (Schrader, 2008, S. 70), kann diese Entscheidungsfindung positiv oder negativ
beeinflussen (Tegtmeyer, 2005, S. 61) und reduziert dabei im Entscheidungsprozess das
wahrgenommene Risiko (Miller, 1996, S. 100).

Um diese Entscheidung positiv zu beeinflussen, ist die Préferenzbildung der Konsumenten ein
wichtiger wettbewerbsstrategischer Ansatz, der in hohem Male psychosoziale Dimensionen
aufweist. Sowohl die objektiven Produktgegebenheiten als auch die subjektiven Vorstellungen
der Konsumenten haben dabei einen Einfluss auf die Aufmerksamkeit der Kunden (Becker,
2001, S. 183). Das Unternehmensimage, eine subjektive GroRe, kann flr den Verbraucher
wahrend der gesamten Kaufentscheidung als Rickschlussinformation oder als
Zusammenfassung dienen (Hsieh, Pan & Setiono, 2004, S. 253). Es ist bewiesen, dass das
Organisations- oder das Produktimage den Verbraucher mit aussagekréftigen Assoziationen
versorgt, sodass im Optimalfall eine ansprechende Reputation entstehen kann und das
Verhalten der VVerbraucher positiv beeinflusst wird (Hsieh u.a., 2004, S. 265; Peters, 2010, S.
171). Eine Studie der Harvard Universitat hat sogar bestétigt, dass Kaufentscheidungen primar
durch das Image ausgeldst wurden und der Preis sowie weitere Faktoren weit weniger wichtig
waren (Buf, 2012, S. 232). Andere Studien haben jedoch nachgewiesen, dass die

3 AIDA steht als Akronym flr Attention, Interest, Desire und Action. Zu Deutsch Aufmerksamkeit,
Interesse, Wunsch und Tatigkeit. Das AIDA Modell ist ein vierstufiges Werbewirkungsprinzip, das der Kunde
allen Phasen bis zur Kaufentscheidung durchlauft.
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Organisationreputation wéhrend der Kaufentscheidung eine nachgelagerte Rolle spielt und
nicht primar tber den Kauf entscheidet (Page & Fearn, 2005, S. 311). Hier gibt es in der
Literatur noch keine Einigkeit Giber die genaue Wirkung von Reputation und dartber, ob es sie
wichtigste Kriterium innerhalb der Kaufentscheidung ist. Es kann lediglich bestatigt werden,
dass die Reputation eine positive Implikation auf die Kaufentscheidung hat.

Daher ist es von zentraler Bedeutung, dass die jeweiligen Interessengruppen der Organisation
vertrauen, um bei ihrer Entscheidung ein Gefuihl der Sicherheit zu bekommen. Das ist
insbesondere dann wichtig, wenn die Organisation Produkte oder Dienstleistungen anbietet, mit
denen der Konsument noch keine direkten Erfahrungen gemacht hat (Dowling, 20044, S. 27).
In Entscheidungssituationen, in denen Vertrauen und Glaubwirdigkeit eine entsprechende
Rolle spielen, ist es daher notwendig, neben der Wahrung der Qualitatsstandards und den
angemessenen Preis- und Leistungs-Verhéltnissen eine interessengruppenorientierte
Reputation aufzubauen und diese nachhaltig zu erhalten. Bevor sich die Arbeit mit dem
Reputationsmanagement auseinandersetzt, wird Reputation aus verschiedenen Perspektiven
betrachtet.

1.2.3 Reputation aus sozialer, psychologischer und padagogischer Sicht

Reputation wird in verschiedenen Wirtschaftsgebieten behandelt, insbesondere in der
Soziologie, Psychologie, in der Betriebswirtschaftslehre und in der Volkswirtschaftslehre. Wie
bereits oben definiert, wird der Reputationsbegriff vereinfacht auf das vertrauenswirdige
Verhalten eines Akteurs bezogen. Der Fall Brent Spar im Jahre 1995, als Shell, die Olplattform
Brent Spar in der Nordsee versenken wollte, zeigt, wie wichtig die Reputation fur den
Unternehmenserfolg ist. Aktivisten, Journalisten und Medienvertreten riefen zum Boykott auf.
Als Shell 20-30 Prozent Umsatzrickgénge zu verzeichnen hatte, gab die Firmenleitung
bekannt, die Olplattform doch abzubauen. Die soziologische Schlussfolgerung war, dass es
nicht ausreicht, eine technisch-fachliche oder gar betriebswirtschaftliche Sicht auf
Entscheidungen zu legen, sondern insbesondere auf die Werte und Normen der Gesellschaft
und der Individuen einzugehen (Buf3, 2012, S: 15f). Unternehmen werden nicht mehr als reine
wirtschaftliche Akteure betrachtet, sondern als soziale Organisationen (Buf3, 2007, S. 233).

Aus sozialtheoretischer Sicht kann Reputation im Sinne einer Orientierungsfunktion als eine
Form der Komplexitatsreduktion von Interessengruppen betrachtet werden. Diese
Organisationsreputation soll dann fur die Komplexitatsreduktion der einzelnen Individuen
sorgen. Die Offentlichkeit bendtigt in dieser dynamischen und mit Information uberlasteten
Gesellschaft Transparenz und Glaubwirdigkeit. Beides konnte die Organisationsreputation
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liefern, da sie dem Verbraucher Vertrauen zu einem Unternehmen oder einer Marke gibt und
den Konsumenten von der Komplexitdt der Entscheidungen entlastet (Buf3, 2012, S. 230).
Reputation sorgt zudem fiir feste Bindungen zu einer Interessengruppe, wobei die
Interessengruppen eine Organisation anhand ihrer gesellschaftlichen Teilsysteme und den
damit verbundenen Leistungserwartungen sowie anhand von normativen, sozialen und
ethischen Erwartungen beurteilen. Aus sozialpsychologischer Sicht hat der Begriff Reputation
eine Entlastungs- und eine Zuordnungsfunktion, da er pauschalisieren und stereotypisieren
sowie Verhaltensweisen als Mal3stab zuordnen kann (Mast, 2013, S. 50f). Diese Beurteilung
wird primdr von Beobachtungskonstellationen der Interessengruppen und der
Bezugsorganisation ermdglicht und l&sst wechselseitige Erwartungssicherheiten und
Einflusspotentiale entstehen. Dabei kdnnen subjektive Primarerfahrungen, aber auch
Fremdbeobachtungen eine wichtige Rolle spielen, die insbesondere durch Medien und
Offentlichkeitsysteme beeinflusst werden (Schwarz, 2010, S. 130). Reputation resultiert dann
aus sozialtheoretischer Sicht ganzheitlich aus der sozialen Interaktion und aus den
Netzwerkstrukturen, in denen die notwendigen Informationen Uber die wirtschaftlichen
Marktteilnehmer kursieren (Meyer, 2012, S. 19) und die stabilen Beziehungen ein Ausdruck
einer positiven Reputation sind (BuR, 2012, S. 231).

Im Sinne der wirtschaftssoziologischen Theorie, nach der Mérkte als soziale Systeme
funktionieren, die durch soziale Strukturen und Institutionen beeinflusst werden, kommt der
sozialen Einbettung von Netzwerkkontakten eine grolRe Rolle zu, in der Informationen
informell Uber Netzwerke getauscht werden kénnen (Smelser & Swedberg 2005). Daher ist die
Reputation zum Funktionieren von Mérkten notwendig und kann demzufolge als immaterielles
Kapital bezeichnet werden, das zu komparativen Marktvorteilen fuhrt (Hall, 1992, S. 138).
Aber auch bei den wirtschaftssoziologischen Ansédtzen Uberwiegt die Theorie, dass
Unsicherheiten mafRgeblich wirtschaftliche Transaktionen beeinflussen und diese durch
Reputation genommen werden.

Die Reputationsentstehung wurde jedoch in der Literatur bisher kaum im Kontext der sozialen
Kommunikationsnetzwerke thematisiert (Meyer, 2012, S. 22). Es konnte aber gezeigt werden,
dass verstandlicherweise in personlichen Netzwerken von sozialen Akteuren die Reputation
kursiert und eine erhebliche Wirkung entfalten kann, da die personliche oder informelle
Beziehung zwischen den Marktteilnehmern eine héhere Bedeutung einnimmt als eine formale
oder anonyme Beziehung (ebd., S. 38); insbesondere, da die 6konomischen Tauschvorgange
auf komplexen sozialen Interaktionsstrukturen beruhen, die von Reziprozitat und langfristigen
Beziehung von Individuen gepréagt sind. Nun wird als néchstes der Begriff der Reputation aus
rein psychologischer Sicht betrachtet.
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In der attributionstheoretischgeleiteten Forschung innerhalb der Sozialpsychologie konnte
bewiesen werden, dass individuelles Verhalten Auswirkungen auf das Verhalten gegeniuber
anderen haben und Emotionen wie Zorn, Sympathie und Mitleid sowie Motivationen
hervorrufen kann (Weiner, 1986, S. 1995), wobei dieses Verhalten auf die Interessengruppen
projiziert werden kann, die organisationsbezogene Informationen und Verhaltensweisen
subjektiv oder fremdbezogen wahrnehmen und eine Reputation erzeugen. Aus Sicht der
Psychologie werden mentale Modelle herangezogen, die den Prozess von Handlungen und
Wahrnehmung deuten. Dabei entwickeln sich kollektiv mentale Modelle aus mehreren
Akteuren wie z. B. aus der Arbeit, Vereinen und dem Freundeskreis, sodass sich die
individuellen mentalen Modelle einander anndhern und dabei &hnliche Interpretations-,
Wahrnehmungs- und Handlungsprozesse entstehen, wobei die Reputation als
gemeinschaftliche Informationsquelle fiur das Ausmal der Vertrauenswirdigkeit einer
Organisation steht (Lies, 2008, S. 600). Die psychologische Sichtweise auf Reputation ist eher
ein mentales Konstrukt, das geschaffen wird und parallel zum Individuum oder der
Organisation existiert. Aber auch aus der psychologischen Perspektive wird Reputation als
vertrauensbildende Funktion betrachtet, dhnlich wie die soziologische und Gkonomische
Interpretation (Lickermann, 2010). Als nachstes wird die Reputation aus der padagogischen
Perspektive betrachtet.

Reputationsforschungen und -erkenntnisse sind aus padagogischer Sicht rar. Reputation sei
laut herrschender Meinung kein genuin pdadagogischer Begriff (Buf}, 2012, S. 233),
Reputationswahrnehmung erst recht nicht. Diese Aussage kann so nicht bestétigt werden, da
die Arbeits- und die Leistungsbereitschaft des Personals und somit auch die von Schiilern und
Studierenden in einer Organisation neben anderen Faktoren maRgeblich von der 6ffentlichen
Reputation beeinflusst werden (ebd., S. 233). Da Motivation eines der entscheidendsten
Bedingungen des Lernens ist (Gage & Berliner, 1996, S. 337) und dementsprechend fir ein
besseres Lernverhalten sorgen kann (Abrantes u.a., 2006, S. 961f; Lickermann, 2010; Schmidt,
2008, S. 160), wird hieraus riickgeschlossen, dass die Steigerung der Hochschul-Reputation
durch KommunikationsmafRnahmen wie z. B. durch Marketingmanahmen Uber die sozialen
Medien auch Wirkungen auf den Lernerfolg ausiiben kdnnten. Weiter kann festgehalten
werden, dass die Dozenten, die Professoren, der Lehrinhalt und somit die Studieninhalte, aber
auch die Lehrprogramme reputationsbildend sind und die Studierenden positiv und negativ
beeinflussen kdnnen. Mit der vorliegenden Studie soll bewiesen werden, dass sich insbesondere
die Kommunikation der Hochschule (ber die sozialen Medien positiv auf die
Reputationswahrnehmung der Studierenden auswirken kann.
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Auch im Bereich der Medienpadagogik gibt es kaum Studien darber, wie sich Reputation auf
die Lernerfolge auswirken konnte, sondern nur dariber wie sich Medien, insbesondere das
Fernsehen und das Internet auf das Lernverhalten auswirken. Hier sollten umfangreiche Studien
durchgefiihrt werden, da eine hohe Reputation eines Bildungsinstituts, insbesondere im
tertidren Sektor, zu einem groferen Lernerfolg beitragen konnte. Auch innerhalb der
Reputationsforschung kdnnten padagogische Komponenten wie Lernerfolg oder Lernverhalten
hinzugefiigt werden. Die Aufgabe der vorliegenden Arbeit ist es jedoch, zu ermitteln, ob die
subjektive Reputationswahrnehmung der Studierenden hoher ist, wenn die Hochschule als
Institution KommunikationsmaBnahmen in den sozialen Medien betreibt, woraus sich
Ableitungen flr die Lernmotivation und somit ggf. fur den Lernerfolg der Studierenden ergeben
konnten.

1.2.4 Management zur Erhéhung der Reputationswahrnehmung

Wie bereits oben geschildert, wird Reputation zumeist durch KommunikationsmalRnahmen
gesteuert, um die 6ffentliche Aufmerksamkeit, aber auch die verschiedenen Interessengruppen
positiv zu beeinflussen. Dabei wird die Organisationsreputation sehr haufig durch Medien
gezielt verbreitet (Tegtmeyer, 2005. S. 154). Fur die Medienverbreitung wurden bereits die
Kanale PR und die sozialen Medien als wesentliche Antreiber der Reputation genannt. Durch
den zielgerichteten Einsatz dieser Kommunikationsmanahmen kann somit eine positive
Reputation bei der Offentlichkeit, insbesondere bei den Interessengruppen, erreicht werden, um
ggf. in Krisensituationen reagieren zu konnen und negative Reputationsmeldungen zu
neutralisieren (Hattl, 2005, S. 69). Vor allem die neuen digitalen Kandle lber die sozialen
Medien koénnen durch die transparente interaktive Kommunikation mit den Zielgruppen
inklusive des Riickkanals durch die Nutzer maligeblich reputationsbildend wirken.

Der Aufbau von Reputation ist in der Regel sehr zeitintensiv und sollte als eine langfristige
Investition betrachtet werden (Schwaiger, 2004, S. 51). Dabei ist stets zu beachten, dass es
vergleichsweise schwer und zeitaufwendig ist, Reputation positiv aufzubauen, das jedoch eine
langfristig aufgebaute positive Reputation durch einzelne negative Vorkommnisse kurzfristig
vernichtet werden kann (Schwalbach, 2001, S. 7). Bei grofieren Reputationsverlusten ist in der
Regel selbst die Rickgewinnung kleiner Teile der verlorenen Reputation nur langfristig mit
viel Aufwand maoglich.

Eine positive Reputation muss sich die Organisation verdienen, wobei der Prozess der
Reputationsbildung im Bereich der Kommunikationspolitik nicht einfach zu steuern ist (Budd,
1994/95, S. 11). Unternehmen wenden sich an multiple Interessengruppen mit verschiedenen



68

Interessen und ohne eindeutige Trennung innerhalb dieser Interessengruppen. Ein Individuum
kann dabei sowohl Kunde, Mitarbeiter, Aktieninhaber, Investor oder Politiker sein (Dukerich
& Carter, 2000, S.99). Eine stringente und klare Kommunikation mit den Interessengruppen ist
daher nicht einfach zu realisieren. Innerhalb des Reputationsmanagements ergeben sich weitere
Schwierigkeiten fiir Organisationen durch den wachsenden Wettbewerb auf Méarkten und die
nachlassende Loyalitat der VVerbraucher. Diese Entwicklung sorgt dafiir, dass VVerbraucher ihre
Meinungen unvorhersehbar hinsichtlich der Produkte andern (Dortok, 2006, S. 322). Um
trotzdem einen Reputationsnutzen zu generieren, betreiben Organisationen zunehmend ein
Reputationsmanagement, mit dem bereits erwahnten Ziel, das wahrgenommene Ansehen mit
dem angestrebten Ansehen zu verbinden (Schwalbach, 2004, S. 2f; Wiedmann & Buxel, 2005,
S. 145).

Wie bereits beschrieben, kénnen sich bestimmte Merkmale positiv oder negativ auf die
Wahrnehmungen der Interessengruppen auswirken und haben somit einen direkten Einfluss auf
die Reputation. Wahrend sich z. B. das Unternehmensrisiko und die Produktdiversifizierung
auf die Reputation negativ auswirken kodnnen, scheinen die Medienprasenz, die
Dividendenausschittungen, die UnternehmensgroRe und die Produktwerbungen und -qualitét
einen positiven Effekt auf die Reputation auszuiiben (Schwalbach, 2001, S. 12). Weitere
Studien belegen, dass die soziale Verantwortung, ein guter Fihrungsstil, genereller Erfolg und
Kundenfairness die wichtigsten Komponenten fiir eine hohe Reputation sind und insbesondere
Diskriminierungen und Kinderarbeit in der dritten Welt zu einem erheblichen Verlust der
Reputation fiihren kénnen (Page & Fearn, 2005, S. 309f).

Die zentrale Funktion eines operativen Reputationsmanagements einer Organisation ist das
Planen, die Implementierung und die Kontrolle von ganzheitlichen Unternehmens-
Imagefaktoren, unter anderem das Corporate Behavior, die Kommunikation und das Design,
sowohl intern als auch extern (Wiedmann & Buxel, 2005, S. 148). So kénnen die fir eine
Organisation essentiellen Reputationsfaktoren berticksichtigt, gesteuert und somit regelmafig
genutzt werden. In der folgenden Abbildung ist ein Modell des Reputationsmanagements
skizziert, welches verdeutlicht, dass zur Erreichung bestmdglicher Ergebnisse, Reputationsziele
und Reputationsmessungen nicht nur in ein effizientes Informations- und Kontrollsystem
eingespeist werden missen, sondern auch in ein integratives Controlling-System (ebd., S. 158).
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Relevanz des Reputationsmanagements
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Abbildung 7: Eigene Abbildung der Relevanz des Reputationsmanagements nach Wiedmann & Buxel (2005, S. 158)

Zudem sollten drei  Einflussfaktoren stets berucksichtigt werden, um ein
Reputationsmanagement erfolgreich betreiben zu kénnen:

e Beachtung bestimmter Prinzipien des Reputationsmanagements
e Analyse der Interessengruppen

e Professionelle Geschaftsleitung zur Entwicklung, Umsetzung und Analyse
Diese drei Einflussfaktoren werden nachfolgend néher betrachtet.

Es gibt nach Fombrun (2001, S. 23ff) zwei Prinzipien, die im Rahmen des
Reputationsmanagements beachtet werden sollten. Die erste ist, dass wenn eine starke
Organisationsreputation aufgebaut werden soll, eine Organisation mehr investieren sollte, als
das externe Erscheinungsbild nur durch reine Werbemalinahmen und PR aufzupolieren. In
Studien wurde festgestellt, dass eine starke Organisationsreputation aus dem Inneren
herauswachst und die strategische Positionierung des Unternehmens reflektiert (Fombrun,
2001, S. 24). Somit ist ein funktionierendes Reputationsmanagement fest mit dem Management
und der Steuerung der Corporate Identity verbunden (Fombrun & Rindova, 2000, S. 95). Das
zweite Prinzip besagt, dass je transparenter die Organisation die eigenen Geschéfte abwickelt,
sie desto mehr als aufrichtige und glaubwirdige Organisation betrachtet wird und hierdurch die
Interessengruppen néher an sich binden kann (Fombrun, 2001, S. 24). Reputation hat somit
einen engen Bezug zu Vertrauen und Glaubwirdigkeit (Budd Jr., 1994/95, S. 11). Durch einen
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engen Kontakt und durch eine transparente Berichterstattung zu den Interessengruppen kann
dieses Verhdltnis noch weiter verbessert werden (Fombrun, 2001, S. 25). Insbesondere das
Personal, welches direkten Kontakt zu den Interessengruppen hat, sollte sich dieses letzte
Prinzip einprdgen (Chun, 2005, S. 104). Dieses zweite Prinzip, das der transparenten
Organisation, die durch eine klare Kommunikation mit den Interessengruppen ein besseres
Verhéltnis aufbauen mochte, wird innerhalb dieser Studie untersucht. Hier wird ermittelt
werden, ob soziale Medien als ein transparenter Medienkanal und als Kommunikationsmittel
die Reputationswahrnehmung der Studierenden steigern kann. In einem néchsten Schritt wird
die Analyse der Interessengruppe naher betrachtet.

Um Kkurzfristig auf Verénderungen in der Erwartungshaltung der Interessengruppen
reagieren zu koénnen, sollten regelmaRig deren Erwartungen ermittelt und analysiert werden
(Fombrun & Rindova, 2000, S. 95). Dabei ist es essentiell, zu ermitteln, wer die wichtigsten
Interessengruppen in der eigenen Organisation sind. Bei dieser Analyse muissen Organisationen
sowohl interne Absichtserklarungen uberprifen als auch Kontrollmessungen durchfiihren
(Dowling, 2004a, S.24). Organisationen haben in der Regel eine oder mehrere
Absichtserklarungen, die das gewinschte Image abbilden, das Verhdltnis zu den
Interessengruppen beschreiben und darauf abzielen, die Organisationsreputation verbessern zu
wollen. Mit Absichtserklarung kann eine Unternehmensmission, eine Unternehmensvision oder
gar ein Strategieplan verstanden werden (ebd., S.24). In diesen Planen sollte eine Aussage tber
die Priorisierung der Interessengruppen, aber auch die Kommunikation mit diesen stehen. Mit
Hilfe von Controlling-Systemen und dem Rechnungswesen sollte zusatzlich das
Reputationsrisiko eines Unternehmens berechnet und gesteuert werden. Bereits im Einsatz
befindliche Managementsysteme sind z. B. die Balanced Score Card®® und das Triple Bottom
Line Berichtswesen (ebd., S.25). Diese beiden Managementsysteme waéren in der Lage,
Reputation zu messen und zu steuern. Dabei ist stets zu beachten, dass individuelle Kontrollen
durch Geschéftseinheiten oder durch Key Performance Indikatoren zu integrieren sind, die
mindestens genauso wichtig sind wie die jeweiligen Managementsysteme. Wie wichtig das
eigentliche Management ist, wird im ndchsten Schritt gezeigt.

In einer Studie von Wiedmann und Buxel (2005, S. 152f) wurde herausgestellt, dass die
Geschaftsleitung eine essentielle Rolle beim Erreichen der Reputationsziele in der eigenen
Organisation spielen. Wie in der Abbildung dargestellt, sahen bei einer Befragung 77,1 Prozent
die Geschaftsleitung, 36,6 Prozent die Unternehmenskommunikation und 32 Prozent das
Marketing fir das Erreichen der Reputationsziele verantwortlich (Wiedmann & Buxel, 2005,

% Die Balanced Scorecard wurde von Professor Kaplan und Dr. Norton an der Harvard University
entwickelt und ist ein Konzept zur Messung, Dokumentation und Steuerung von Organisationen.
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S. 153; siehe Anhang, S. 213, Abbildung 35). In einer weiteren Studie des PR-Week Magazine
fanden 75 Prozent der Vorstandsvorsitzenden, dass sie sich starke Gedanken uber die
Geféhrdung der eigenen Organisationsreputation machen (Capozzi, 2005, S. 290). Durch ihre
eigenen Handlungen wie den eigenen Fuhrungsstil, die Personlichkeit und die Steuerung des
Organisationsklimas  kann  die  Geschéftsleitung  direkten  Einfluss auf die
Organisationsreputation ausiiben (LeBlanc & Nguyen, 1996, S. 47; Wiedmann, Fombrun &
Van Riel, 2007, S. 323). Ganz unabh&ngig von Absichtspldnen und Kontrollmechanismen legt
die Geschéftsleitung oder der Vorstand die Richtlinien und die Stof3richtung der Organisation
fest. Somit hat die Geschéftsleitung die endgultige Verantwortung flr das Implementieren der
Parameter fir die Unternehmensidentitait und fir die Organisationsreputation. Die
Geschaftsleitung muss die Erreichung der angestrebten Ziele gewéhrleisten (Dowling, 2004a,
S.25). Auch im Hinblick auf die interne Kommunikation sollte die Geschaftsleitung dafiir Sorge
tragen, dass beim Personal Klarheit Gber die Organisationsziele herrscht (Gaines-Ross, 2003,
S. 9). Eine essentielle Aufgabe der Geschaftsleitung ist die richtige Medienauswahl, die
pradestiniert fir die richtige Ansprache der Interessengruppen ist. Dabei spielen die Kandle TV,
Radio, Print und Online fur den Aufbau, die Verbreitung und den Erhalt der Reputation eine
grol’e Rolle (Dukerich & Carter, 2000, S.99). Diese Kandle werden in Organisationen von
verschiedenen Abteilungen unterstitzt, jedoch in der Regel durch das Marketing oder durch die
PR-Abteilung gesteuert. Auch wenn Reputationsmanagement weit mehr ist als reine
Kommunikationsmanahmen, sollte die Abteilung fir Unternehmenskommunikation, in der
Regel verankert in der Marketing-Abteilung, die Steuerung des Reputationsmanagements
ubernehmen, da die operative mediale Informationsversorgung und -steuerung durch die
Marketing-Abteilung induziert wird (Wiedmann u.a., 2007, S. 323).

Um die Reputationswahrnehmung von Studierenden zu steigern, sollte insbesondere die
Geschaftsleitung einer Hochschule involviert werden und die Parameter fiir das Implementieren
der Organisationsreputation setzen. Dabei sollten Kanéle eingesetzt werden, die pradestiniert
sind, die Zielgruppe richtig anzusprechen. Im weiteren Verlauf der Studie wird sich zeigen, ob
sich insbesondere die MarketingmalRnahmen Uber die sozialen Medien daflir eignen, die
Reputation eines Unternehmens kosteneffizient zu steigern (Wirtz, 2012, S. 388) und die
Zielgruppe der Studierenden richtig anzusprechen sowie die Reputationswahrnehmung positiv
zu beeinflussen.

Zusammenfassung der Reputation und Implikationen fur Hochschulen und Studierende
In diesem Abschnitt wurde sowohl gezeigt, dass Medien bei der Reputationsbildung eine
wesentliche Rolle spielen als auch dass die Geschéftsleitung reputationsbildende Malinahmen
auf die Praferenzen der Interessentruppen auslegen kann. Das ist wichtig zur Bekraftigung der
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ersten Annahme der Hypothese, die besagt, dass Hochschul-Marketingmalinahmen in den
sozialen Medien auf die Reputationswahrnehmung der Studierenden Einfluss nehmen. Zudem
wurde in diesem Abschnitt die Reputationswahrnehmung theoretisch abgehandelt um Kriterien
und Parameter zur Messung der Reputationswahrnehmung der Studierenden von der
Hochschule ermitteln zu kénnen, als zweite Forschungsaufgabe.

Zusammenfassend konnte in diesem Abschnitt gezeigt werden, dass eine hohe Reputation die
strategische Wettbewerbsposition nachhaltig verbessern, da sie Wettbewerbsvorteile
induzieren kann. Eine weitere Erkenntnis ist, dass Reputation aus verschiedenen Perspektiven
betrachtet werden kann, da verschiedene Interessengruppen an unterschiedlichen
Reputationsfaktoren interessiert sind. Aullerdem konnte gezeigt werden, dass Reputation einen
direkten Einfluss auf die Entscheidungen der Konsumenten hat. Aus diesen vorgebrachten
Grinden ist ein Reputationsmanagement innerhalb einer Organisation von grolRer Bedeutung.
Zur Umsetzung eines solchen Reputationsmanagements kann, verkirzt formuliert, die
Geschaftsleitung auf der einen Seite mit Unternehmenswerten und auf der anderen Seite mit
der richtigen Kommunikationspolitik die Reputation steuern; sie ist Parameter flr die
Unternehmensidentitdt und fir die Richtlinien sowie die StoRrichtung der
Unternehmenskommunikation. Auch das Messen der Reputation spielt eine wesentliche Rolle.
Die Kriterien und Parameter fiir das Messen von Reputation werden im Unterabschnitt 1.4.4
naher behandelt.

Hochschulen kénnen von der Reputationssteigerung sehr stark profitieren. Insbesondere die
Suche nach den klugsten Kopfen kann durch eine hohe Reputation maRgeblich beeinflusst
werden, da sich die Studierenden fur Hochschulen mit einer hohen Reputation entscheiden. Die
Hochschule hat aber auch weitere Interessengruppen, wie z. B. die Gruppe der Mittelgeber.
Auch hier ist es flir die Hochschule wichtig, eine gute Reputation aufzubauen, um bei der
Drittmitteleinwerbung®® eine gute Position zu haben und die Forschung und Lehre einer
Organisation in ein besseres Licht zu riicken. Auch bei der Auswahl von Kooperationspartnern
ist es fur die Hochschule wichtig, eine hohe Reputation zu besitzen, um an lukrative
Geschaftspartner zu gelangen.

Wie bereits gezeigt werden konnte, gibt es aulRer der Hochschulperspektive auch studentische
Perspektiven, die sich aus einer htheren Reputation ableiten. Im Hochschulsektor existieren
beidseitige Unsicherheiten zwischen den Studierenden und den Hochschulen und
unvollstdndige Informationen liber die Hochschule sowie Uiber die Lehre, womit der Hochschul-

% Die Drittmitteleinwerbung ist ein wichtiges Ziel vieler Hochschulen, da sich somit der Hochschul-Etat
erhoht.
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Reputation eine wichtige Rolle zugeschrieben werden sollte. Eine Reputationsbildung kann fiir
Studierende sowohl komplexitatsreduzierend wirken als auch zeitliche Ressourcen schonen.
Studierende konnen sich bei einer hohen Hochschulreputation bedenkenloser fiir eine
Hochschule entscheiden. Insbesondere die Hochschulen mit einer htheren Innovationsfahigkeit
und Glaubwurdigkeit haben dabei einen entscheidenden Einfluss auf die Wahrnehmung der
Studierenden. Durch eine hohe Reputation einer Hochschule kann es zudem zu einer héheren
Studierendenzufriedenheit kommen. Die Erkenntnis, dass Reputation sich auf die Motivation
auswirkt, wirde implizieren, dass auch die Reputationswahrnehmung der Studierenden von der
Hochschule Einfluss auf die Motivation der Studierenden und somit auf deren Produktivitat
und Lernerfolg hétte.

Bis zur Hochschulreform wurden die Hochschulen primar an ihrer Reputation gemessen, die
sich aus Output der Forschung, Einwerbung von Drittmitteln und der Publikationsliste
zusammensetzte. Die Qualitat der Lehre und die Qualitat der Betreuung fehlten hierbei. Hier
ist anzunehmen, dass zwar das Studienangebot, die Professoren und Dozenten und der
Hochschul-Service reputationsbildend sind, aber insbesondere  auch  die
Hochschulkommunikation fur die Reputationsbildung verantwortlich ist. Dementsprechend
kann die Kommunikationspolitik einer Hochschule einen wesentlichen Einfluss auf die
Hochschulreputation  nehmen.  Zukinftig wird sich  die  Hochschul-Reputation
héchstwahrscheinlich  auch  aus dem  Hochschulmarkt, insbesondere aus der
Kommunikationspolitik, ableiten. Reputation muss jedoch aufgebaut und an die
Interessengruppen kommuniziert werden. Diese Kommunikation geschieht sehr haufig in
Verbindung mit PR, aber auch mit generellen Marketingmal3nahmen.

Die neuen Wege im Internet geben Organisationen die Mdglichkeit, Giber soziale Medien ihre
Reputation positiv zu beeinflussen. Insbesondere diese sozialen Kandle sollten von
Hochschulen fir den Reputationsaufbau genutzt werden. Durch die Interaktion der
Studierenden mit der Hochschule auf sozialen Netzwerken, in Form von Kommentaren,
Informationen oder Bewertungen, werden authentische Botschaften vermittelt, die sich auf
Bekanntheit und Reputation einer Organisation auswirken kénnen. Die sozialen Medien eignen
sich als PR-Instrument, um die Hochschulreputation zu verbessern und durch eine positive
Reputation entsprechend auf die Lernmotivation der Studierenden einzuwirken sowie Anreize
zu setzen, um dabei moglicherweise die Produktivitat der Studierenden zu steigern. Im
Gegensatz konnte sich eine schlechte Reputation negativ auf die Produktivitat der Studierenden
und deren Vertrauen in die Lehre, deren Zuversicht, Enthusiasmus und Willenskraft auswirken.
Um als Forschungsziel ein Konzept fir die Marketingmanahmen von Hochschulen in den
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sozialen Medien aufstellen zu kodnnen, wird im néchsten Abschnitt diese
Hochschulkommunikation tber soziale Medien, behandelt.

1.3 Hochschulkommunikation tGber soziale Medien an deutschen Hochschulen

Laut Watzlawick ist Kommunikation vereinfacht ein Informationsaustausch zwischen
Menschen (Watzlawick, Beavin & Jackson, 2000) in Sprache, Schrift, Gestik, Bild, aber auch
Mimik. Diese Kommunikation kann auch von Organisationen ausgehen, wie von Unternehmen,
Verbanden, sozialen Einrichtungen, Parteien und Verwaltungen, die mit ihrer Zielgruppe und
der Offentlichkeit zweckdienlich kommunizieren mochten. Wie bereits oben beschrieben, kann
Information Uber Medien ausgetauscht werden. Diese zweckdienliche Kommunikation Gber
Medien kann entsprechend (Uber Hochschulen erfolgen und Einfluss auf die
Reputationswahrnehmung von Studierenden nehmen.

Vereinfacht kann der Hochschulmarkt so beschrieben werden, dass Hochschulen auf Mérkten
agieren, auf denen Kunden Produkte nachfragen (Muller-Boéling, 2007, S. 270). Bereits in den
70er Jahren gab es die ersten Ubertragungen von Marketing-Aktivitaiten auf den
Hochschulbereich, in dem sich Philipp Kotler mit strategischem Marketing fir
Bildungseinrichtungen auseinandersetzte. Das Wort Marketing stammt aus dem Englischen
und bedeutet ,,absetzen* oder ,,vermarkten*. In den 90er Jahren wurde dann die Zeitschrift fir
das Hochschulmarketing, das ,,Journal of Marketing for Higher Education* erstmalig publiziert
(ebd., S. 263). In Deutschland gibt es vermehrt eine wissenschaftliche Befassung innerhalb des
Hochschulmarketings mit einer groReren Anzahl an Dissertationen, jedoch meistens aus dem
klassischen Marketing. ,,Strategisches Fakultatsmarketing* von Schober aus dem Jahre 2001
und ,,Strategisches Marketing von Universitaten von Trogele aus dem Jahre 1997, sowie
,,Marketing und Wettbewerb im deutschen Hochschulsystem* von Heiland aus dem Jahre 2001
und ,,Konzept der Hochschulmarke* von Gerhard aus dem Jahre 2004 z&hlen hierzu (ebd., S.
263). Wie unschwer aus den Titeln der wissenschaftlichen Auseinandersetzungen zu erkennen
ist, sind die Arbeiten primar auf das klassische, nicht digitale Marketing adressiert, nicht auf
das digitale Online-Marketing und auch nicht auf den Bereich der sozialen Medien innerhalb
des Online-Marketings.

Wie bereits beschrieben, spielt das Internet bei fast allen Studienanfangern eine tragende Rolle
bei der Informationsbeschaffung fiir die Hochschul-Auswahl. 99 Prozent der Studierenden
gaben an, dass sie das Internet primér fur die Informationsbeschaffung nutzen. Fir 84 Prozent
ist das Internet sogar die ergiebigste Informationsquelle. Zudem schatzten die Studierenden den
Ertrag fur die Hochschulentscheidung als sehr hoch ein. Das Internet wurde als die am ehesten
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empfohlene Informationsquelle genannt (Heine u.a. 2009, S. 13f). Daher sollte die
Kommunikation (ber soziale Medien innerhalb des Hochschulmarketings eine hohere
Gewichtung erhalten.

Soziale Medien sind mindestens genauso einflussreich, wenn nicht bereits einflussreicher als
konventionelle Medien, und haben eine sehr starke Auswirkung auf die Marke, wie die Dove
Social-Media-Marketing Kampagne Real Beauty®’ gezeigt hat. Aber auch die Social-Media-
Marketing Kampagne von Greenpeace gegen das Unternehmen Nestle und den Schokoriegel
Kitkat®, welcher laut Greenpeace den Lebensraum der Orang-Utans gefihrdet, hat ihre
Wirkung gezeigt (Botha u.a., 2011, S. 43). Bei beiden Unternehmen gab es eine massive
Reaktion innerhalb der sozialen Medien, einhergehend mit einer erheblichen 6ffentlichen
Kritik. Laut einer Studie der University of Massachusetts Dartmouth Center for Marketing
Research pflegen bereits die meisten Fortune 500%%-Unternehmen eigene soziale Profile
(Barnes, Lescault & Wright, 2013, S.8). 77 Prozent der Fortune 500-Unternehmen nutzten im
Jahre 2013 Twitter, 70 Prozent Facebook und 69 Prozent YouTube als Unternehmensplattform,
um mit der eigenen Zielgruppe zu kommunizieren (Barnes u.a., 2013).

37 Die Dove Kampagne fiir Real Beauty, zu Deutsch ,,wahre Schonheit*, war eine weltweite Marketing
Kampagne des Unternehmens Unilever im Jahre 2004, die dargestellt hat, dass sich nur zwei Prozent der Frauen
schon finden. Diese Marketing-Kampagne hat sehr viel Aufsehen erzeugt, insbesondere tiber die sozialen Medien,
mit Uber 16,8 Mio. Aufrufen allein Uber das Video-Portal YouTube (Piper, 2013)

3 Die Kampagne von Greenpeace, die zu einer Krise bei dem Unternehmen Nestle gefiihrt hat, wurde
durch Greenpeace mit einem Video Uber die sozialen Medien verbreitet, und zeigt, dass das Unternehmen Nestle
den Lebensraum von Orang-Utans bewusst zerstort, da fiir die Herstellung des Schokoriegels Kitkat der Rohstoff
Palmol verwendet wurde, der durch das Abholzen der Regenwalder gewonnen wird. Dieses brachte dem
Unternehmen erhebliche ¢ffentliche Kritik ein.

%9 Fortune 500 ist eine Liste mit den 500 umsatzstarksten amerikanischen Organisationen, publiziert von
dem US-amerikanischen Wirtschaftsmagazin Fortune. Diese Liste wird jahrlich aktualisiert.
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Fortune 500 Corportate Social Media Usage
(2012 - 2013)
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Abbildung 8: Fortune 500 Corporate Social-Media-Usage (Barnes u.a., 2013: S. 8)

Um das Forschungsziel, ein Konzept fir die Marketingmanahmen von Hochschulen in den
sozialen Medien aufzustellen, die die Reputationswahrnehmung der Studierenden von
Hochschulen nachhaltig und positiv beeinflussen kénnen, wird innerhalb dieses Abschnittes
eingangs Bezug auf das klassische Hochschulmarketing genommen, um danach die
Hochschulkommunikation in den sozialen Medien abzuhandeln. AnschlieRend wird sich die
Arbeit mit den relevanten sozialen Plattformen flr deutsche Hochschulen beschéftigen.

1.3.1 Klassische Hochschulkommunikation

Basis fiir die Hochschulkommunikation sowie die Hochschul-Kommunikationsstrategie - und
somit auch die Kommunikationsstrategie durch soziale Medien - ist die Hochschulphilosophie,
die die Werte und Grundeinstellung der Hochschule wiederspiegelt. Das Hochschulmarketing
sollte daher sehr stark mit dem Leitbild der Hochschule verankert werden (Muller-Béling, 2007,
S. 264) und die Marketingziele sollten sich aus den Organisationszielen ableiten (Schéll, 2010,
S. 438). Demzufolge werden aus der Hochschulphilosophie die Elemente des
Organisationsmanagements wie die Vision, die Mission, das Leitbild und die Ziele, sowie die
Elemente des Hochschulmarketings wie die Marketing-Ziele, die Ziele der sozialen Medien,
die Zielgruppenanalysen und die Auswahl der Kanéle abgeleitet werden (Loevenich, 2009, S.
54). Einen guten Uberblick tber die wesentlichen Elemente des Marketings, insbesondere im
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padagogischen Kontext, liefert das ablauflogische Modell von Sarges und Haeberlin aus dem
Jahre 1980, das sich an die vier P’s* orientiert (Sarges & Haeberlin, 1980, S. 23).

Besondere Absichten der Allgemeine Richtziele Offizielle
o= Einrichtung/des Triigers der Erwachsenbildung Oberzicle
k of, modifizieren Ziele der Reale :

B B > Einrichtung Oberziele
F s -
Informationen Informationen
liber externe iiber interne
Bedingungen: Ressourcen:
i Adressaten Personal, Sachmittel
| Konkurrenz Finanzen
L paf, dndern r - Operative
| Marketingzicle Ziele
! r
zgf. Endem J Marketing -Mix e belassen
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gestaltung kations butions- leistungs-
gesialtung gesialiung gesialiung
r
P Y . U i ; Markit
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- Realisativn -
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Abbildung 9: Das ablauflogische Modell (Sarges & Haeberlin, 1980: S. 23)

Hier wird dargestellt, dass sich Marketing-Ziele aus den Zielen der Einrichtung ableiten und
den Marketing-Mix beeinflussen. Der Marketing Mix wird dann in die verschiedenen

Instrumente aufgegliedert. Zundchst befasst sich die vorliegende Arbeit mit der Zielsetzung und

der Zielgruppe der Hochschule.

40 Die vier P’s sind die klassischen Instrumente des Marketing-Mixes (Product, Price, Placement,
Promotion) und entsprechen im Deutschen der Produkt-, Preis-, Vertriebs- und Kommunikationspolitik von

Jerome McCarthy aus dem Jahre 1960.
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Die Zielsetzung einer Hochschule wird, wie bereits beschrieben, aus der
Hochschulphilosophie bzw. aus dem Leitbild der Hochschule abgeleitet. Neben der
langfristigen Existenzsicherung kdnnen dabei weitere Sub-Ziele aus der Hochschulphilosophie
abgeleitet werden (Loevenich, 2009, S. 62ff; Muller-Boling, 2007, S.268):

e Erhohung der Qualitatsstandards der Lehre und Forschung
e Steigerung der nationalen und internationalen Reputation
e Kapazitatsauslastung

e Lebenslange Bildung der Studierenden und Ehemaligen

e Arbeitsplatzsicherheit fir alle Mitarbeiter

e Verbesserung der finanziellen Basis

e Steigerung der Anzahl an internationalen Studierenden

Aus diesen genannten Zielen kénnen wiederum Ziele fiir das Hochschulmarketing abgeleitet
werden. Dabei lassen sich die Hochschulmarketingziele in drei Gruppen unterteilen (Scholl,
2010, S. 438):

e Marktokonomische Ziele, wie z. B. Steigerung des Umsatzes und des Marktanteils durch
MarketingmalRnahmen

Eines der Hauptziele der Hochschule beinhaltet die Rekrutierung von Studierenden und somit
die Erhéhung des Marktanteils sowie positiv korrelierend die Hochschulumsatze. Innerhalb des
Hochschulmarketing gilt es, zum einen die Hochschulkapazitaten durch den richtigen Einsatz
von Kommunikationsinstrumenten auszulasten, zum anderen bei Studienprogrammen mit
Zulassungsbeschrankungen und Auswahlprozeduren bessere Bewerber zu gewinnen.
Aullerdem soll aus Marketingsicht die Webprésenz zu einer gesteigerten Kommunikation
zwischen Webseitenbesucher und Universitét flhren. Subziele und Messkriterien der Webseite
sind ausgefullte Kontaktformulare, E-Mail-Kontakte und Telefonanrufe.

e Marktpsychologische Ziele wie z. B. Aufbau von Bekanntheitsgrad und Reputation

Die Verbesserung und die positive Gestaltung des Bildes der Hochschule bei verschiedenen
Interessengruppen sowie dessen inhaltliche Ausgestaltung stehen hierbei im Mittelpunkt.
Relevante Vergleichsmafstabe und Messkriterien sind z. B. die Besucherzahl der Webseite*!,

41 Die Webseite ist, vereinfacht, ein Dokument im Internet, auf der Informationen fiir die Internet-Nutzer
abgelegt werden kénnen. Diese Informationen kénnen dann von den Teilnehmern tiber Browser abgerufen werden.
Browser sind dabei spezielle Computerprogramme, um die Webseiten im Internet darzustellen.



79

die Facebook-Likes*> und generelle Erwahnungen in den sozialen Netzwerken, Blogs und
Foren sowie der Marken-Traffic Uber den Suchmaschinen, was indizieren wirde, dass die
Hochschule sich eine Reputation aufgebaut hat und die Bewerber direkt den Hochschulnamen
in den Suchmaschinen eingeben.

e Nutzerinteraktionsziele der Hochschule: Engagement und Reputationsaufbau

Die Nutzeraktionsziele werden innerhalb der neuen Medien immer wichtiger, da sie die Nutzer
in den Mittelpunkt stellen und diese Interaktion fiir andere einsehbar ist. Es gilt, die Nutzer
einzubinden und somit durch positive Effekte die gesamte Community zu erreichen. Durch
Kommentare und Rickmeldungen auf der Webseite und auf den sozialen Netzwerken soll die
Webprasenz inkl. der sozialen Profile lebendig und aktuell bleiben. ZielgréRen und
Messkriterien konnten die durchschnittliche Verweildauer auf der Webseite und die allgemeine
Absprungraten der Webseitenbesucher sein, aber auch Facebook-Shares und -Kommentare auf
den veroffentlichten Beitragen in den sozialen Netzwerken.

Hochschulen koénnen nun je nach Unternehmensziel diese marktpsychologischen,
marktokonomischen und nutzerfokussierten Interaktionsziele ausrufen und diese in die digitale
Marketingstrategie der einzelnen Kanéle Ubertragen. Die Ziele sollten konkret formuliert,
messbar, realistisch sein und einen Zeitbezug haben sowie die Zielgruppen beriicksichtigen.
Zielgruppen der Hochschulen sind alle Personen und Organisationen, die eine Beziehung zur
Hochschule haben, wobei Studierende die primare Zielgruppe sind. Ein Beispiel fur eine
Zielgruppenanalyse findet sich bei Schober (1998, S. 50), in der die verschiedenen Zielgruppen
der Hochschulen aufgezéhlt werden, wie z. B. Studierende (aktuelle, potentielle sowie
ehemalige als Alumni), Wirtschaft, Offentlichkeit und die Hochschulangehorige.

Neben den aktuell Studierenden gibt es die wichtigen potentiellen Studierenden. Hier sind
insbesondere die Abiturienten die direkte Zielgruppe, aber auch Auszubildende, die ein
Interesse an einer Hochschulausbildung haben, und unentschlossene Hochschulkandidaten
sowie ggf. Studienabbrecher. Daher kann das Alter der Priméarzielgruppe auf 16-25 Jahre
taxiert werden. Die Alumni als Sekundérzielgruppe sind in der Regel Uber 25 Jahre alt. Beide
Zielgruppen haben eine deutliche Tendenz zur oberen Bildungsschicht. Auch ausléandische
Schiler und Studierende sowie die Eltern von interessierten Schulern kdnnen zur erweiterten
Zielgruppe gezahlt werden. Nicht zu vergessen sind die ehemaligen Studierenden, die Alumni.
Die zweite wichtige Zielgruppe der Hochschulen ist die Wirtschaft bzw. die Industrie sowohl

42 Der Facebook-Like erlaubt es den Facebook-Nutzern, ihre Unterstiitzung fiir einen Inhalt anzuzeigen.
Dieser Inhalt kann ein Kommentar, ein Bild aber auch eine Fanpage eines Unternehmens sein (Seffer, 2011).
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als Nutzer von Forschungsergebnissen, aber auch als zukiinftiger Arbeitgeber der Hochschul-
Absolventen (Heinrichs 2010, S. 158). Die dritte Zielgruppe ist die Offentlichkeit, in die die
Politik eingeschlossen wird, im Sinne der Kommunen und L&nder als potentieller Geldgeber.
Insbesondere die staatlichen Hochschulen mussen aufgrund der Drittmittel auf diese Zielgruppe
ein besonderes Augenmerk legen. Schlussendlich sind die Hochschulangehdrigen, die
Professoren und Dozenten, aber auch die Hochschulmitarbeiter eine Zielgruppe, die durch die
Marketingkommunikation angesprochen werden sollten.

Ganzheitlich betrachtet sind die Zielgruppen der Hochschulen eine &uferst intellektuelle
Gruppe, die sehr wissbegierig ist und sich bevorzugt im Internet informiert. Die
Schwierigkeiten flir die Hochschulen bestehen darin, diese Zielgruppe mit einer einheitlichen
Kommunikationspolitik richtig anzusprechen und zu erreichen, um das Image der Hochschule
und somit die Reputationswahrnehmung der Studierenden positiv beeinflussen zu kénnen.

Angesichts der hohen Affinitat der Jugend zum Medium Internet ist eine digitale Marketing-
Strategie fur eine Hochschule nahezu unumganglich, um diese primére Zielgruppe zu erreichen.
Dabei konnen die aktuellen und potentiellen Studierenden (ber soziale Netzwerke wie
Facebook und YouTube erreicht werden, die Alumni tber das soziale Berufsnetzwerk XING,
die Offentlichkeit und Wirtschaft z. B. iiber das Microblogging-Netzwerk Twitter (Richter &
Dunkhase, 2013, S. 10). Eine langfristige Existenzsicherung héngt also zum Teil von einer
positiven Webprasenz ab. Von diesem Hauptziel der ,Existenzsicherung® lassen sich
verschiedene Zielvorstellungen der Universitat ableiten, die durch eine intelligente digitale
Kommunikationsstrategie verfolgt werden sollen. Um diese digitalen Marketing-Ziele
erreichen zu konnen, bedarf es im Marketing einiger Informationsinstrumente wie die
Zielgruppen- oder Marktforschung und Aktionsinstrumente, darunter die Produkt-, Preis-,
Distributions- und Kommunikationspolitik (Schdéll, 2010, S. 438).

Hochschulmarketing wird definiert als die marktorientierte Steuerung von Hochschulen mit
dem Ziel, bei der relevanten Zielgruppe einen Vorteil gegenlber anderen Hochschulen zu er
erlangen (Loevenich, 2009, S. 20). Dabei ist ein umfassendes Marketing-Konzept zu erstellen,
welches durch die Marktforschung und die Kommunikationspolitik die richtige Zielgruppe
anspricht und durch die Produktpolitik das richtige Studienangebot offeriert (Muller-Boling,
2007, S. 276). Das Forschungsziel der vorliegenden Arbeit ist die Konzepterstellung fir
Marketingmalinahmen von  Hochschulen in den sozialen Medien, um die
Reputationswahrnehmung der Studierenden von Hochschulen nachhaltig und positiv zu
beeinflussen.
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Die Kernleistung einer Hochschule ist die Lehre, die Forschung und die Weiterbildung, wobei
die reine Lehre sowie die Weiterbildung primér als Dienstleistungen betrachtet werden kénnen
(Loevenich, 2009, S. 28; Mdller-Bdling, 2007, S. 270f). Eines der wesentlichen Merkmale von
Dienstleistungen als immaterielle Produkte innerhalb des Marketings ist der starke
Personenbezug, da die Dienstleistungen sehr haufig untrennbar mit Personen verbunden sind.
Diese zeichnen sich durch die eigene Qualifikation und durch den Service fur die Reputation
der Dienstleistung und somit fur die Qualitdtswahrnehmung der Kunden verantwortlich (Matys,
2007, S. 13f). Ein weiterer wichtiger Punkt innerhalb des Dienstleistungsmarketing, welches
aber auch im Guitermarketing Bestand hat, ist die richtige Markt-Kommunikation, in der
wichtige Kaufmotive durch WerbemaRnahmen kommuniziert werden (ebd., S. 18). Das
Internet spielt im Dienstleistungsmarketing ebenfalls eine starke Rolle. Nicht nur die Recherche
nach Informationen wird primar Uber das Internet getatigt, sondern auch der Online-Vertrieb
wie bei Versicherungen oder Banken (Schwarz, 2012, S: 18).

Dabei hat das Hochschulmarketing in Deutschland aufgrund der beschriebenen
Rahmenbedingungen, induziert durch den Bologna-Prozess, an Wichtigkeit hinzugewonnen
(Loevenich, 2009, S. 6). Auch wenn die Geburtenrate zurtickgeht, wird laut einer Prognose der
Kultusministerkonferenz*® in den nachsten 15 Jahren die Zahl der Studienanfanger drastisch
steigen (KMK, 2005, S. 5ff). Daher kdnnte der Anschein gewonnen werden, dass insbesondere
die staatlichen Universitdten aufgrund dieser Steigerung der Studienanfragen auf
Hochschulmarketing und auf Kundenfreundlichkeitsmalinahmen verzichten dirften. Jedoch:
Bei einer langfristigen Betrachtung mussen sich Hochschulen mit den Folgen des starkeren
Wettbewerbs, im Besonderen aus dem privaten Sektor, auseinandersetzen (Scholl, 2010, S.
438). Dementsprechend haben Hochschulen in vielen Bundesléandern bereits mehr Autonomie
im Bereich des Hochschulmarketings erhalten, um den Wettbewerbsdruck standhalten zu
kénnen (Muller-Béling, 2007, S. 264). Direkte Treiber fur das Hochschulmarketing sind, wie
bereits ausfuhrlich besprochen, der verstarkte Wettbewerb zwischen den Hochschulen national
sowie international (Jager, 2009, S. 42; Loevenich, 2009, S. 6), der erhéhte Wettbewerbsdruck
durch die Privatisierung der Hochschulen, der Wettbewerb um die Anerkennung als Elite-
Universitat und demzufolge die Forderung der Forschung (Olbrich & Albrecht, 2009, S. 3)
sowie der Kampf um die besten Kopfe und die generelle Steigerung der
Immatrikulationszahlen. Auch das Vorhandensein mehrerer Hochschulen in mehreren
deutschen Stadten (Bruser, 2003, S. 1) wird die Hochschulen zum verstarkten
Hochschulmarketing zwingen. Zudem benétigen Hochschulmarketing-Aktivitaten ebenso eine

4 Die standige Konferenz der Kultusminister der Lander in der Bundesrepublik Deutschland, abgekiirzt
Kultusministerkonferenz bzw. KMK, soll primér die Bildungs- und Kulturpolitik der Bundeslander koordinieren.
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,Modernisierung der inneren Organisations-, Verwaltungs-, Management- und
Entscheidungsstrukturen® (Jager, 2009, S. 32), die bisher noch nicht an vielen Hochschulen
realisiert werden konnten.

Ziele des Kklassischen Hochschulmarketings sind primér die Studierendenanwerbung,
Schulprogramme  und  Kampagnen,  Alumni-Kommunikation,  Fundraising,  die
Internetkommunikation sowie die Imagepolitik (Muller-Béling, 2007, S. 267f). Das Image
einer Hochschule nimmt dabei innerhalb der Reputationswahrnehmung der Studierenden eine
grolere Rolle ein, da es der relevanten Zielgruppe Vertrauen in die Hochschule gibt und
Unsicherheiten nimmt (Bieberstein, 1998, S. 310). Um diese Ziele zu erreichen, sind
Informationsinstrumente erforderlich, die eine externe und interne Datenbasis fur die
maoglichen MarketingmalRnahmen der Aktionsinstrumente liefern soll. Hiermit sind
insbesondere die MaRnahmen aus der Marktforschung, wie die Feldforschung** gemeint, aber
auch die generellen Befragungen und die gewohnlichen Literatur-Analysen (Schéll, 2010, S.
442). Im digitalen Zeitalter eignen sich insbesondere Quellen im Internet, aber auch die sozialen
Medien fur die Datenerhebung, da Informationen meistens kostenlos im Internet erhéltlich sind.
Natdrlich sollten, wie in der Literatur-Analyse auch, die Daten auf Validitat uberpruft werden.
Diese Daten werden ben6tigt, um Prognosen tber zukiinftige Marktlagen oder -entwicklungen
zu erhalten.

In einem néchsten Schritt werden die oben beschriebenen vier P’s als Aktionsinstrumente des
Marketings naher beschrieben, um die Mdglichkeiten der Hochschule zur Zielerreichung naher
darstellen zu kénnen. Primar kénnen innerhalb der Produktpolitik einer Hochschule das reine
Studienangebot, die Publikation, die Forschungsergebnisse und die Serviceleistungen fur Dritte
als Hochschul-Produkte bzw. Hochschuldienstleistungen bezeichnet werden. Diese
Dienstleistungen und Produkte sollten im Sinne der Zielgruppen und im Sinne der
Hochschulziele weiterentwickelt, erneuert und standig optimiert werden (Heinrichs 2010, S.
168f). Ein wichtiger Aspekt innerhalb der Produktpolitik ist die Qualitat der Hochschulleistung
in Form der Lehre, der Administration und der Beratung. Um die Qualitat der Leistung zu
messen, wird jedoch hdufig nur die Lehrqualitdt von den Studierenden evaluiert
(Reckenfelderbdumer & Kim, 2010. S. 199).

Die Produkte und Dienstleistungen einer Hochschule spielen bei der Reputationsbildung und -
wahrnehmung der Hochschule eine wesentliche Rolle, da die Hochschulleistung
reputationsbildend ist. Die Hochschulprodukte und -Dienstleistungen kdnnen wie bereits

4 Feldforschung ist eine Bezeichnung aus der Marktforschung und beschreibt die primar-statistischen
Erhebungen in einem natlrlichen Umfeld.
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beschrieben den Studierenden Vertrauen schenken und Unsicherheiten abbauen (Bieberstein,
1998, S. 310) sowie die Studierendenanmeldung positiv beeinflussen. Hochschulen wurden bis
vor der Europdischen Hochschulreform von den Studierenden primér an der Reputation
gemessen, die sich wie bereits beschrieben eher angebotsorientiert durch den Output der
Forschung, Einwerbung von Drittmitteln und aus der Publikationsliste zusammensetzte.
Dementsprechend war der Fokus an vielen Hochschulen nicht nachfrageorientiert auf die Lehre
gerichtet und nicht auf Zufriedenheit bei den Bestandskunden. Zudem war die Qualitét der
Betreuung der Studierenden nebensachlich, weshalb die Kundenbetreuung bei den
Bestandskunden durch die Professoren sowie durch das Lehr- und das Verwaltungspersonal
nicht priorisiert wurde. Aktuell gibt es eine Verhaltensunsicherheit bei den Studierenden, da sie
die Auswahl der Hochschule an der erwarteten Qualitat der Lehre koppeln und vor der
Inanspruchnahme der Leistung keine Bewertung moglich ist (Reckenfelderbdumer & Kim, S.
2010, S.186). Zu der Qualitat der Lehre gesellen sich die empfundene Qualitdt der
Administration sowie die Beratungsqualitét (ebd., S.199).

Im Marketing-Mix spielt die Preispolitik eine elementare Rolle. Insbesondere fir die
staatlichen Hochschulen fehlt dieser Faktor, da Hochschulen von staatlichen Tragern tiberwacht
und gesteuert werden. Die eingefiihrten Studiengebihren wurden bereits von einigen
Bundesléandern wieder abgeschafft, sodass zu beobachten gilt, wie sich die staatlichen
Hochschulen zukinftig untereinander, aber auch zu den privaten Hochschulen abgrenzen
werden. Wie bereits oben beschrieben, wurde durch die Einfihrung der Studiengebiihren ein
Prozess bei den Studierenden in Gang gesetzt, der zur Folge hat, dass die Erwartungshaltung
der Studierenden an die Hochschulen und demzufolge an die Dienstleistung gestiegen ist. Die
privaten Hochschulen wiederum haben innerhalb der Preispolitik die Mdglichkeit, die
Zahlungsbereitschaft ihrer Kunden auszurechnen. Diese Zahlungsbereitschaft kdnnen sie dann
innerhalb des nationalen und internationalen Wettbewerbs auswerten, um die eigenen
Hochschulprodukte zu bepreisen.

An Hochschulen befasst sich die Distributionspolitik in erster Linie mit der Service-Leistung
der Hochschule gegeniber der Zielgruppe der Studierenden und der Hochschulstandorte. Wie
bereits mehrfach beschrieben, gehort die Service-Leistung zu den gréReren Herausforderungen
vieler Hochschulen, insbesondere der staatlichen Hochschulen. Folgende Hochschulbereiche
stehen hierbei in der Kritik:

e Service der Hochschulverwaltung
e Service der Hochschullehrer inklusive der schlechten Sprechstunden-Situation

e Langandauernde Korrekturen von Klausuren und Studienarbeiten
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e Hochschulmitarbeiter-Qualifikation, insbesondere in den Bereichen
Programmierumgebungen und Internet (Olbrich & Albrecht, 2009, S. 29)

Die Service-Problematik wurde im Zuge des Bologna-Prozesses, wie bereits erlautert, als die
richtungsweisende Europdische Hochschulreform nicht behoben, sondern eher verstarkt, da
viele neue administrative Verfahren eingefiihrt wurden, die weder selbsterkl&rend waren, noch
entsprechend an die Studierenden kommuniziert wurden (Heinrichs, 2010, S. 170). Innerhalb
der Vertriebspolitik haben sich fur Hochschulen viele neue Wege gedffnet. Hier gibt es neue
Madglichkeiten, wie die Errichtung von Tochtergesellschaften, sowohl im Inland als auch im
Ausland. Diese konnen als Beratungsstandorte mit Lehr- und Vertriebsfunktion aufgesetzt
werden (Reckenfelderbdumer & Kim, 2010, S. 2020). Auch die neuen Mdglichkeiten des
Internets, wie Vertriebsmarketing Uber die Suchmaschinenwerbung® und ber
Suchmaschinenoptimierung®® sollten in die Vertriebs- und Absatzpolitik mit einbezogen
werden, wobei es bei diesen Kanalen auch Schnittstellen zur Kommunikationspolitik gibt.

Die Kommunikationspolitik ist eine der wichtigsten Disziplinen innerhalb des Marketing-
Mixes, wobei die Kommunikation direkt auf die Zielgruppe gerichtet wird. Hier ist es wichtig,
der Zielgruppe die richtigen Botschaften zu Gbermitteln (Kotler, 2003, S. 20f). Dabei umfasst
die Kommunikationspolitik den gesamten Prozess der internen und externen
Kommunikationsstrategie, um die festgelegten Ziele zu erreichen (Bruhn, 2013, S. 6f). Gerade
bei Dienstleistungen sind primar Menschen als Mitarbeiter, aber auch als Interessengruppe in
den gesamten Kommunikationsprozess involviert. Wie aus der nachsten Abbildung ersichtlich
ist, gibt es eine externe Kommunikation zwischen dem Dienstleistungsunternehmen und den
Interessengruppen, meistens durch One-to-Many*’-Werbemanahmen wie die klassische
Anzeigenwerbung, PR oder TV, Radio und Print-Werbung. Dann gibt es die interne
Kommunikation zwischen der Institution bzw. der Organisation mit den Mitarbeitern, z. B.
durch die hierarchische Ansprache, durch das Intranet oder durch Mitarbeiterzeitschriften. Es
gibt aber auch die interaktive Kommunikation zwischen den Mitarbeitern und den
Interessengruppen. Hierzu zahlen die reinen Kundenberatungsgesprache vor Ort oder aber auch
die durch andere Kommunikationsmedien wie das Telefon oder der E-Mail-Verkehr (Meffert
& Bruhn, 2012, S. 282f).

4 Das Search Engine Advertising (SEA), zu Deutsch Suchmaschinenwerbung bezeichnet das Werben
innerhalb der Suchmaschinen. Hier werden Suchbegriffe beworben, die von Nutzern gesucht werden.

4 Die Search Engine Optimization (SEO), zu Deutsch Suchmaschinenoptimierung bezeichnet
Malinahmen, die der Webseite verhelfen in den Suchmaschinenpositionen auf hoheren Platzen zu erscheinen.

47 Eine One-to-Many Kommunikation ist, wenn ein Teilnehmer mit vielen anderen Teilnehmern
kommuniziert, wie z. B. durch klassische Massenkommunikation im Fernsehen oder im Print.
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Anspruchsgruppen

Externe Interaktive
Kemmunikation Kommunikation
Dienstleistungs- Interne
unternehmen Kommunikation Mitarbeitende

Abbildung 10: Meffert & Bruhn (2012; S. 283), Erscheinungsformen der Kommunikation von
Dienstleistungsunternehmen

Die externe Kommunikation zwischen der Organisation und den Zielgruppen muss jedoch nicht
wie friher durch One-to-Many-WerbemalRnahmen durchgefuhrt werden, sondern kann im
digitalen Zeitalter durch One-to-One-Kommunikation*®, wie durch die direkte Kommunikation
uber die sozialen Medien, getatigt werden. Dadurch kann die Organisation direkt in den Dialog
mit dem jeweiligen Menschen treten (Kreutzer & Hinz, 2010, S. 5). Diese neue Methode der
digitalen Kommunikation Uber soziale Medien gilt entsprechend fiir die Hochschulen. Die
generelle Hochschulkommunikation wird im néchsten Schritt besprochen, bevor abschliel3end
die Hochschulkommunikation tber soziale Medien im Unterabschnitt 1.3.2 thematisiert wird.

Innerhalb der Hochschulkommunikationspolitik sind deutsche Hochschulen laut dem
Hochschulrahmengesetz vom 20. August 1998 dazu verpflichtet, ihr Bild in der Offentlichkeit
aktiv und positiv zu gestalten, um mehr Transparenz, Akzeptanz und Verstandnis fir die
Zielgruppen zu schaffen (Hamann, 2001, S. 240; Reckenfelderbdumer & Kim, 2010, S. 203).
Viele Hochschulen haben dies primar durch Presse- und OffentlichkeitsmaRnahmen, meistens
mithilfe einer externen Agentur, gelost, die durch eine externe Kommunikation mittels
Massenkommunikation fur mehr Transparenz, Akzeptanz und Verstandnis bei der Zielgruppe
sorgen sollte. Ein exemplarisches Beispiel fur eine eher analoge Kommunikationspolitik aus
dem Jahre 1995 liefert die Universitat Rostock (Benkenstein, 1995, S. 33ff). Hier wurden als
Beispiel folgende Hochschulkommunikationsmarketing-MalRnahmen durchgefihrt: (ebd., S.
41): Presse und Offentlichkeitsarbeit, um die regionale Presse zu erreichen und tiber die eigenen
Aktivitdten aufzukldren; Broschiren fur die Présentation des Studienangebots;
Stadtbeschilderung als Orientierungshilfe; Universitatszeitung fur die interne Kommunikation;
Erstellung von Folder*®; Hochschul-Souvenirs wie zum Beispiel T-Shirts, Basecaps, Krawatten

4 Im Gegensatz zum Massenmarketing ist die One-to-One-Kommunikation eine individualisierte
Kommunikation eines Teilnehmers mit einem weiteren Teilnehmer, erméglicht durch den modernen Einsatz von
Informations- und Kommunikationstechnologien.

49 Folder sind faltbare Handzettel die oft zu Werbezwecken genutzt werden.
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etc.; Schilerwettbewerbe und eine Internet-Seite mit Informationen zur Universitét, als erste
digitale MaRRnahme.

Generelle Werbung und die Verkaufsforderung wurden aufgrund der engeren finanziellen
Mittel nur sporadisch betrieben. Die personliche Kommunikation wiederum im Sinne der Fach-
und Studienberatung sollte als ein konsequenter Dialog zwischen dem Lehrpersonal und den
aktuellen Studierenden verstanden werden (Schober, 1998, S. 51). Da die personliche
Kommunikation als eine bilaterale Kommunikation jedoch enorm viele Zeitressourcen
beansprucht, konnte diese Art der Kommunikation nur bedingt umgesetzt werden.

Im Jahre 2003 gehen dann Seeber und Keller auf die Nutzung des Internets als eine zentrale
Informationsquelle fir die Dozenten und der Studierenden fir Hochschulen ein. Das Internet
kann aber auch fiir die Padagogik genutzt werden, sowohl als Kommunikationsinstrument
zwischen den Dozenten und den Studierenden als auch fir die Kommunikation zwischen der
Hochschule und den Studierenden (Seeber & Keller, 2003, S. 20ff). Das Internet hat ganz neue
Herausforderungen auch innerhalb der Kommunikationspolitik an die Hochschulen gestellt, da
sich die Kommunikationspolitik grundlegend geéndert hat und auf eine nachfragespezifischere
Kommunikation mit der Zielgruppe hinauslduft. Diese kann zur Steigerung der Bekanntheit
und der Akzeptanz der Hochschule, der jeweiligen Studiengange sowie den neuen Abschlissen,
Bachelor und Master, genutzt werden (Reckenfelderbdumer & Kim, 2010, S. 204).

Die Hochschulkommunikation hat jedoch, wie bereits oben beschrieben, zahlreiche
Herausforderungen und Grenzen zu meistern. Wie bereits erldutert, ist es schwer, eine
einheitliche Kommunikationspolitik innerhalb des Hochschulmarketings zu betreiben, da
Hochschulen zumeist in teilautonome Fakultaten und Bereiche gegliedert sind. Auch sollten
die Hochschulen ihren Bildungsauftrag beachten, der nicht nachfrage-, sondern
angebotsorientiert sein sollte und deshalb eine hdhere Prioritat als das Hochschulmarketing
haben miisste. Auch die Forschung ist ein gesellschaftlicher Auftrag der Hochschule und sollte
nicht vernachlassigt werden. Diese genannten Punkte machen das Hochschulmarketing jedoch
nicht tberflussig (Muller-Béling, 2007, S. 268f), sondern fordern neuere Ansétze. Insbesondere
die grundlagenorientierte Forschung kdnnte zukinftig durch Kommunikationsmalinahmen zur
Reputationsbildung genutzt werden (ebd., S. 278).

Viele Hochschulen verstdrken die genannten kommunikativen Problematiken durch eine
schlechte Service- und Kundenorientierung. Im Service-Bereich spricht Professor Heinrichs
sogar von katastrophalen Verhaltnissen an deutschen Hochschulen und mahnt, dass grofe
Anstrengungen unternommen werden massten, um ein vertrauensvolles Verhéltnis zwischen
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Studierenden und Hochschulen aufbauen zu kénnen (Heinrichs, 2010, S. 170). Es gibt noch
sehr groRRe Herausforderungen, sowohl bei den Neukunden als auch bei den Bestandskunden;
beispielsweise werden die Neukunden mit der Studienknappheit konfrontiert. Zudem haben die
Hochschulen aufgrund der Uberfillungstendenzen keinen Bedarf mit den Studierenden zu
kommunizieren, und schiichtern den potentiellen Studierenden sogar eher durch den
existierenden ortlichen Numerus Clausus ein. Hier kann schon direkt zu Beginn der Beziehung
zwischen Hochschulen und Studierenden kaum wertschédtzender gegenseitiger Umgang
entstehen. Sollen besonders motivierte Studierende angesprochen werden, was das Ziel einer
jeden Hochschule sein sollte, misste eine stérkere Studierendenorientierung an der Hochschule
implementiert werden. Laut Professor Dr. Siebenhaar von der Freien Universitat Berlin ist der
Student nicht Kunde, sondern Kénig (Storm, 2008, S. 14). Bei den Bestandskunden wiederum
gibt es sehr viele Beschwerden seitens der Studierenden {ber den Service der
Hochschulverwaltung, Uber die schlechte Sprechstunden-Situation und die viel Zeit
beanspruchende Korrektur von Klausuren und Hausarbeiten. Diese Beschwerden haben im
Zuge des Bologna-Prozesses als Hochschulreform eher zugenommen, da die administrativen
Verfahren nicht selbsterklarend waren und nicht richtig kommuniziert wurden (Heinrichs,
2010, S. 170). Die Studienabbruchquoten der Bestandskunden liegen auch aufgrund der
,.katastrophalen Studienbedingungen‘ bei ca. 30 bis 40 Prozent, je nach Studienfach (Storm,
2008, S. 15). Ein weiterer Punkt ist, dass sich die Qualifikation der einzelnen
Hochschulmitarbeiter entsprechend der neuen Anforderungen an das Hochschulmarketing
weiterentwickeln muisste. Hier gewinnen insbesondere neue Erkenntnisse im Bereich der
Wirtschaftsinformatik hinsichtlich der Beherrschung von Programmierumgebungen sowie das
Verstandnis fir Webseiten an Bedeutung (Olbrich & Albrecht, 2009, S. 29). Universitaten
missen die neuen wirtschaftsbezogenen ,,Praktiker-Dozenten* in ihr System integrieren
(Siebenhaar, 2008, S. 51).

SchlieBlich sind die einzelnen Hochschul-Produkte eines der wichtigsten Marketing-
Instrumente, da insbesondere an staatlichen Hochschulen keine Preispolitik durch staatliche
Regulierung durchgefiihrt werden kann. Diese Produkte kénnen dann wiederum durch die
richtige Markt-Kommunikation, z. B. durch Presse- und Offentlichkeitsarbeit beworben werden
(Heinrichs, 2010, S. 169). Und genau auf diese klassischen Marketingansétze der Presse- und
Offentlichkeitsarbeit haben sich die deutschen Hochschulen primér fokussiert (Miiller-Boling,
2007, S. 265).

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass innerhalb des Hochschulmarketings sowohl
die Ansprache an die potentiellen Studierenden, die Neukundengewinnung, als auch die
Ansprache an die aktuellen Studierenden, die Bestandskundenpflege, an deutschen
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Hochschulen noch reichlich Potential findet, und dass bisher von den Hochschulen primér
durch reine Presse- und Offentlichkeitsarbeit versucht wurde, die Kommunikation zu
optimieren. Das klassische analoge Hochschulmarketing ist fir den direkten Aufbau des
Vertrauensverhéltnisses nur bedingt geeignet. Klassische Werbemalinahmen und
verkaufsfordernde MalRnahmen dienen eher dem Aufbau von Marke und Erscheinungsbild.
Presse- und Offentlichkeitsarbeit ist zwar ein geeigneteres Mittel, um ein Vertrauensverhaltnis
zwischen Organisation und Offentlichkeit aufzubauen. Als One-Way-Kommunikation hat die
Presse- und Offentlichkeitsarbeit jedoch keine Riickschleife und ist entsprechend nur bedingt
geeignet, um ein bilaterales VVerhaltnis mit den Studierenden aufzubauen und dieses Verhaltnis
zu pflegen (Heinrichs, 2010, S. 173ff). Innerhalb der Marketing-Produktpolitik kann das
Studienangebot als Dienstleistung, aber auch durch Kundenumfragen tber z. B. soziale Medien
optimiert werden. In der Vertriebs- und Distributionspolitik kann jedoch von akuten Problemen
gesprochen werden, die an vielen Hochschulen noch nicht gelést wurden.

Die Studierenden als Zielgruppe, sowohl die Bestands- als auch die Neukunden, halten sich
primér im Internet auf, und die Hochschulen kénnen durch moderne Ansétze im Internet sowohl
innerhalb der Informationsbeschaffung fir die Neukunden behilflich sein als auch direkt auf
die Kommunikation zur Forderung von Beziehungen zwischen Studierenden und der
Hochschule als Organisation eingehen (Keller & Seyfarth, 2008, S. 78). Durch Ansétze im
digitalen  Marketing konnten  Hochschulen  weiterhin  nicht nur eine bessere
Hochschulreputation aufbauen, die letztendlich fir die Entscheidung der Zielgruppe und eine
Immatrikulation wesentlich ist, sondern sogar das angeknackste Vertrauensverhaltnis zu den
bestehenden Studierenden wieder reparieren. Moderne Marketing-Methoden koénnten neue
Ansétze im Bereich des Online-Marketings, wie MaRnahmen in den soziale Medien sein, die
direkt mit der Zielgruppe der Studierenden — sowohl mit den Neukunden als auch mit den
Bestandskunden — kommunizieren und vertrauenswirdiger wirken, da sie ein bilaterales
Verhéltnis zum Endkunden aufbauen und Probleme direkt 16sen kdnnen. Diese vertrauens- und
reputationsbildende Kommunikation findet direkt tber die sozialen Kanéle im Internet statt.
Bevor sich nun die Arbeit mit dem digitalen Hochschulmarketing befasst, wird ein Einblick in
die Erfolgskontrolle, in die Hochschulmitarbeiter und in den Marketingprozess gegeben.

Innerhalb der Marketing-Erfolgskontrolle werden, nachdem die Aktionsinstrumente der
Hochschule durchgefuihrt wurden und im Optimalfall Wirkung auf dem Markt gezeigt haben,
die Ziele gemessen. Dieses wurde im ablauflogischen Modell von Sarges & Haeberlin
(Abbildung 9, S. 69) dargestellt. Hier wird gepriift, ob ein Erfolg erzielt werden konnte. Wenn
sich ein Erfolg abzeichnet, werden die Aktionsinstrumente des Marketings weitergefihrt.
Sollten die Instrumente nicht erfolgreich sein, werden alle Positionen noch einmal Gberpruft
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bzw. modifiziert. Gegebenenfalls missen die Ziele der Einrichtung oder die Marketingziele
angepasst oder aber die einzelnen Unterpunkte des Marketing-Mixes, wie die Produkt- oder
Kommunikationspolitik, geandert werden. Diese Uberpriifung sollte laufend durchgefiihrt und
mit den Marketingkosten in Relation gesetzt werden (Scholl, 2010, S. 446f). Diese Marketing
Erfolgskontrolle findet sich auch in dem Konzept der Hochschul-Manahmen in sozialen
Medien, im Unterabschnitt 2.3.4 wieder.

Um eine komplexe und vielschichtige Organisation leiten zu konnen, bendtigen die
Hochschulen Manager in  Verwaltung, in Wissenschaft und in allen
Beschaftigungsgruppen (Westfalische Wilhelms-Universitat Minster, 0.J.). Diese Manager
mussten konkrete Managementanforderungen in allen Aspekten der Finanzplanung,
Hochschulentwicklung und des Controllings beherrschen sowie operative Fragen der
Hochschulentwicklungsplanungen beantworten. Auch Themen wie Zielvereinbarungen,
Akkreditierung und Verifizierung von neuen Studiengéngen gehdren zum neuen Jobprofil
(Heinrich-Heine Universitat Dusseldorf, 0.J.). Um ein gutes Marketing an Hochschulen
gewahrleisten zu konnen, bendtigen Hochschulen zudem Marketing-Manger. Auch die
University of Ulster in Nordirland hat gute Erfahrungen damit gesammelt den Studierenden als
Konsumenten zu betrachten, und hat sich den neuen Herausforderungen gestellt. Die
Hochschule hat eine eigene Marketing-Abteilung installiert, die den neuen interaktiven und
emotionalen Marketing-Ansétzen im Hochschul-Bereich gewachsen ist (Durkin & McKenna,
2011, S. 47). Zudem bendtigen Hochschulen im Zeitalter der neuen Medien Social-Media-
Marketing-Manager, die fir das Erreichen der Marketing-Ziele in den sozialen Medien
verantwortlich sind (Byl, 2012, S. 4). Auch dieses wird im Konzept der Hochschul-MaRnahmen
in sozialen Medien, im Unterabschnitt 2.3.3 ndher erlautert werden.

Wichtige Ziele deutscher Hochschulen innerhalb des Bologna-Prozesses sind, wie bereits
beschrieben, die Modernisierung des Studienangebots und die Anderung der
Studienabschlisse, um eine internationale Vergleichbarkeit herzustellen. Wenig Betrachtung
hierbei fand die Optimierung des Studienprozesses, welches ein weiteres wichtiges und
dringliches Ziel deutscher Hochschulen ist. Zwar haben viele Hochschulen bereits angefangen,
mehr in den Bereichen der Studierendenbetreuung und Studentenwerke zu investieren, wie in
Studienberatung und -sekretariat, Prifungsamter, Evaluationsbeauftragte, Career Center und
Alumni-Betreuung (Lorenz, 2008, S. 78), jedoch ist das erst der Anfang. Ein exemplarisches
Beispiel hierfiir ist die Universitat Paderborn, die bereits angefangen hat, in diese Bereiche zu
investieren. Beim Project Locomotion sollte im Zuge der Effizienzsteigerung aufgrund des
Bologna-Prozesses eine nachhaltige Qualitatsverbesserung mit dem Zerlegen des
Studienprozesses ermdglicht werden. Dabei sollen Lernmaterialien digitalisiert, bisherige E-
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Learning-Aktivitaten verbessert und die Geschaftsprozesse der Universitat enger mit den E-
Learning-Aktivitaten verzahnt werden. E-Learning wird dabei als Enhanced Learning
verstanden (Hauenschild, Meister & Schéfer, 2010, S. 11). Was hierbei jedoch nicht
berticksichtigt worden ist, sind wiederum Marketing- bzw. Online-Marketing-Aktivitaten, die
es der Hochschule ermdglichen, wéhrend des gesamten Studienprozesses direkt auf die
Kommunikation mit den Studierenden einzugehen und deren Wahrnehmung hinsichtlich der
Qualitat zu verbessern. Dabei kdnnen Instrumente des Online-Marketings wie die direkte
Kommunikation innerhalb der sozialen Medien in den meisten Stadien des Studienprozesses
angewandt werden.

Wird nun die Perspektive der Studierenden betrachtet, gibt es verschiedene Phasen im
Studienprozess, in denen das Social-Media-Marketing angewendet werden kann. Lehmann
spricht von drei Phasen innerhalo des Studienprozesses: Orientierungsphase,
Ausfihrungsphase  und  Kontrollphase. Bei der Orientierungsphase  wird das
Problemverstandnis erzeugt, das Einordnungswissen vermittelt, die Zielorientierung
geschaffen und ein Leistungsanspruch verstandlich gemacht. Innerhalb der Ausfiihrungsphase
wird Fachwissen vermittelt, Erfahrungen ausgetauscht, Anwendungen initiiert bzw. trainiert
und Zusammenhé&nge abgeleitet. In der Kontrollphase schlieRlich wird das Problemverstandnis
Uberprift, der Wissensstand  festgehalten und  die  Systematisierungs-  und
Verallgemeinerungsfahigkeit ~ Uberprift ~ (Lehmann, 2008, S.73).  Insbesondere
Orientierungsphase sowie Ausfuhrungsphase kénnen effizient genutzt werden, um mit den
Studierenden in den Dialog zu treten. Dabei kénnen vor allem die sozialen Medien die
Reputationswahrnehmung der Studierenden innerhalb der gesamten Studienphase begleiten
und sogar verbessern. Innerhalb der Orientierungsphase konnen Neukunden und potentielle
Neukunden durch Malnahmen in den sozialen Medien wie durch die direkte Ansprache tber
das soziale Netzwerk Facebook oder Uber ein Informationsvideo auf der Videoplattform
YouTube angesprochen und informiert werden. Innerhalb der Ausfiihrungsphase kodnnte
aullerdem mit gezielten MalRnahmen in den sozialen Medien auf die Wahrnehmung der
Studierenden Einfluss genommen werden. Somit konnte holistisch durch verschiedene
Methoden innerhalb der sozialen Medien auf die Wahrnehmung der Studierenden im gesamten
Studienprozess eingewirkt werden, um deren Reputationswahrnehmung ihrer Hochschule
positiv zu beeinflussen. Diese Betrachtung des Studienprozesses ist insbesondere fir die zweite
Annahme der Hypothese wichtig, die besagt, dass die Reputationswahrnehmung der
Studierenden von ihrer Hochschule hoher ist, wenn die Studierenden den Studienprozess
regelmaiig bewerten.
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Das Marketing befindet sich allerdings aktuell in einer Lern- und Umbruchphase (Zarrella,
2010, S. 5), da die Digitalisierung sowohl in das gesellschaftliche als auch in das wirtschaftliche
Leben Einzug genommen hat und dieses weiterhin veréndert. Das Internet hat sich dabei als
viertes Massenmedium festgesetzt und entsprechend die Rahmenbedingungen fir das
Marketing neustrukturiert (Wirtenberger & Oetker, 2003, S. 251). Wahrend die Verweildauer
innerhalb der Onlinenutzung im Jahre 1997 noch 76 Minuten pro Tag betrug, verdoppelte sich
die Nutzungsdauer auf 169 Minuten im Jahre 2013 (ARD/ZDF-Medienkommission, 2013a).
Weitere Studien belegen, dass die potentiellen Studierenden das Internet mit groiem Abstand
als die wichtigste Quelle bei der Informationsbeschaffung Uber Bildungsmdglichkeiten
betrachten (Hachmeister, Harde & Langer, 2007, S. 78).

Aus dieser Digitalisierung und der hohen Nutzung des Internets ist das digitale Marketing
entstanden. Diese hat sich zu einem wichtigen Marketing-Kanal entwickelt und ist fur die
Organisationen zur Besucher-Beschaffung fir die Webseite, aber auch zur Generierung von
Kontakten essentiell. Einer Studie des Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft aus dem
Wirtschaftsjahr 2012 zufolge konnte das digitale Marketing im Gegensatz zum analogen
Marketing um neun Prozent zulegen und erzielte einen Gesamtumsatz in Hohe von 1,1
Milliarden Euro, wobei die Netto-Werbeeinnahmen insgesamt um 3,2 Prozent zurtickgingen
(ZAW, 2013). Das zeigt den anhaltenden Aufwaértstrend der Online-Werbung. Das digitale
Marketing, auch Online-Marketing genannt, wird definiert als Ubertragung des klassischen
Marketings auf das Medium Internet (Kollmann, 2007). Online-Marketing verwendet dabei
elektronisch vernetzte Informationstechnologien und nutzt technologische Mittel, um Produkt-
, Preis-, Absatz- und Kommunikationspolitik marktgerecht zu betreiben (Kollmann, 2007, S.
42). Dabei aktiviert Online-Marketing den Rezipienten und sorgt fur eine erhohte
Aufmerksamkeit (Herding & Kiinzel, 2010: S. 3); es hat in den letzten Jahren nicht nur an
Bedeutung gewonnen, sondern hat sich, wie bereits erlautert bei der Informationsbeschaffung
und innerhalb der Lead Generierung zu einem wesentlichen Kanal entwickelt. Wahrend im
klassischen analogen Marketing Push-Marketing® eingesetzt wurde, ist das Online-Marketing
oftmals durch Pull-Marketing®*-Charakteristika gekennzeichnet.

Im Verhdltnis zum klassischen Marketing hat das Online-Marketing viele Vorteile fir
Organisationen. Sowohl die ganzzeitige 24-Stunden-Verfligbarkeit als auch die weltweite
Erreichbarkeit filhren zu einem groRen Vorteil, da Interessenten keine Offnungszeiten mehr
beachten missen, um sich Informationen einzuholen. Informationen auf der Webseite kdnnen

50 push-Marketing bedeutet, dass ein passives Massenpublikum von einem Sender angesprochen wird.
51 pull-Marketing beschreibt, dass sich Rezipienten aktiv die Botschaft holen wie durch das Lesen von
Beitrdgen in einem Blog oder auf einem sozialen Netzwerk.
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ad hoc angepasst werden, veraltete Werbeanzeigen sind im Verhaltnis zur Werbung tber Flyer
und Broschiiren sehr schnell verédnderbar. Unternehmen haben zudem den Vorteil, dass sie in
ihrer Ansprache Texte, Bilder, Audio und Video gleichzeitig vereinen, und den Nutzer direkt
z. B. Uber die sozialen Medien ansprechen und dessen Riickmeldung erhalten kdnnen. Diese
gesamten Online-MarketingmalRnahmen sind im Verhaltnis zum klassischen Marketing gut
messbar, da Datenverfligbarkeit und -Transparenz Uber die Webseite besteht. Somit kdnnen
MaRnahmen und deren Wirkungsgrad schneller und genauer als in den klassischen Medien
analysiert werden.

Die Webseite einer Organisation kann als eine Art ,,eigenes Grundstuck* betrachtet werden und
ist einer der vielen Beruhrungspunkte, in der die Internetnutzer mit der Organisation in Kontakt
treten konnen. Entsprechend sollte die Webseite fiir eine holistisch-emotionale Ansprache
genutzt werden. Wie bereits ausgefiihrt sind zu den analogen klassischen Kanalen neue digitale
Marketingkanale hinzugekommen, die der Webseite Besucher liefern. Im Online-Marketing
existieren dabei verschiedene Kandle wie der Kanal der Suchmaschinenoptimierung, die
Suchmaschinenwerbung, das Affiliate-Marketing®?, das E-Mail-Marketing, die Online-
Medienvermarktung®?, die Online-Kooperationen und das Marketing in den sozialen Medien.

Insbesondere die Malinahmen in den sozialen Medien, auch Social-Media-Marketing genannt,
stehen im Mittelpunkt vieler Marketing-Abteilungen, da die Organisationen die Mdglichkeit
haben in den direkten Dialog mit ihren Zielgruppen zu treten. Dabei kdnnen die Organisationen
Glaubwirdigkeit und vor allem eine positive Reputation aufbauen (Botha u.a., 2011, S. 44). In
den sozialen Medien gibt es zum einen die Mdéglichkeit, auf der eigenen Webseite eine eigene
Online-Community® in Form eines Blogs oder eines Internetforums® aufzubauen, zum
anderen die Option Uber externe soziale Netzwerke und Portale diese Zielgruppe zu betreuen
(Schwarz, 2012, S. 114). Hochschulen kénnen und sollen sich diesen neuen Kanélen bedienen,
um auf sich aufmerksam zu machen.

52 Affiliate-Marketing ist ein System eines handlerorientierten Vertriebes, bei dem ein Anbieter seinem
Vertriebshandler eine Vergltung auszahlt, wenn, vereinfacht, der Handler das Angebot des Anbieters vertreibt.

5 Das Display Advertising, zu Deutsch Online-Medienvermarkung, ist, vereinfacht, die Vermarktung
von Inhalten wie Banner, aber auch von Texten auf der Webseite.

% Online-Communities sind Internet-Gemeinschaften auf einer Internet-Plattform, in der sich die
Teilnehmer untereinander austauschen.

5 Ein Internetforum ist eine virtuelle Plattform, auch bezeichnet als Diskussionsforum, auf denen sich
die Teilnehmer strukturiert Uber bestimmte Themen austauschen kdnnen.
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1.3.2 Hochschulkommunikation tber soziale Medien

Soziale Medien geben ,,Hochschulen viele Chancen, ihren Ruf aufzupolieren® (Richter &
Dunkhase, 2013, S. 6), mit den Studierenden zu kommunizieren und diese an sich zu binden,
wobei es den Hochschulen oftmals an finanziellen Mitteln, Know-how sowie einer Strategie
fehlt (ebd., S. 6). In diesem Unterabschnitt werden die sozialen Medien als erstes abgegrenzt,
danach werden MarketingmalRnahmen (ber soziale Medien aufgezeigt, um abschlieBend die
MarketingmalRnahmen von deutschen Hochschulen in sozialen Medien aufzuzeigen.

Es gibt mehrere Definitionen der sozialen Medien, sowohl in der Wissenschaft als auch in der
Praxis (Davis Il u.a., 2012, S. 1). Typisch fur die digitalen sozialen Medien ist die Interaktion
zwischen Individuen und Organisation. Es sollte jedoch fiir jeden Nutzer einen einfachen
Zugang geben, mit der Mdoglichkeit Inhalte flr eine potentiell héhere Zuhorerschaft zu
publizieren (Botha u.a., 2011, S. 44). Innerhalb der Klassifizierung haben sich mittels der
Sozial- und Medienforschung sechs Gruppen von sozialen Medien gebildet (Kaplan &
Haenlein, 2010, S. 62ff), die jedoch aufgrund der jeweiligen vielfaltigen Funktionen der
einzelnen sozialen Plattformen keine Trennschérfe besitzen, sodass die Portale nicht immer
direkt in eine Gruppe Klassifiziert werden konnen:

e Soziale Netzwerke sollen Nutzern ermdglichen, sich mit anderen Nutzern zu vernetzen und
mit ihnen auszutauschen. Soziale Netzwerke sind innerhalb der sozialen Medien die grofite
Gruppe mit Portalen wie Facebook. Twitter als Mikroblog kann auch als soziales Netzwerk
betrachtet werden.

e Blogs als eine der frihesten Form der sozialen Medien, wie z. B. Themenblogs, aber auch
Mikroblogs wie z. B. Twitter, auf denen Teilnehmer in kurzen Textnachrichten anderen
Teilnehmern Informationen verdffentlichen kdnnen.

e Content-Communities sind primér fir den Austausch von Inhalten verantwortlich. Das
kdnnen Texte, Bilder, aber auch Videos sein, wie z. B. die Plattform YouTube.

e Kollaborationsprojekte sind i. d. R. Open Source®-Projekte, in die Nutzer Inhalte einfiigen
konnen, auch genannt UGC®’. Ein Beispiel ist Wikipedia.

%6 Bei Open-Source Projekten, zu Deutsch quelloffen, kann der Nutzer, beim Nutzen des Werkes bzw.
der Software auch den dazugehdrigen Quelltext einsehen. Dieser darf dann beliebig kopiert, verbreitet, verdndert
und genutzt werden und hat keine Nutzungsbeschrankung.

ST UGC steht als Akronym fiir User-Generated-Content und heif3t, dass die Webseitenbesucher selbst den
Inhalt produziert und nicht der Webseitenbetreiber.
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e Virtuelle Spielwelten, auch MMORPGs®® genannt, wie ,,Guild Wars“®°. Hier spielen die
Nutzer meistens in 3-D Welten als Avatare® und interagieren mit anderen Nutzern bzw.
kédmpfen gegen andere Gruppen.

e Virtuelle soziale Welten in denen sich die Nutzer ein eigenes Leben nachstellen kdnnen,
wie z. B. bei dem Portal Second-Life®’.

Ein Hauptmerkmal von sozialen Medien ist die starke Interaktion. Durch diese ergeben sich
bedeutende Anderungen im Verhaltnis zwischen den Organisationen mit ihren Marken und den
Konsumenten (Kilian & Langner, 2010, S. 133; Botha u.a., 2011, S. 43), da Nutzer erstmalig
interaktiv kommunizieren und direkt Riickmeldungen an Organisationen geben kénnen, wobei
diese neue Interaktionsmdglichkeit den Geschaftsprozess verandert (Botha u.a., 2011, S. 43).
Diese Kommunikation und Interaktion kann zwischen Individuen stattfinden, aber auch
zwischen Organisationen und Individuen sowie zwischen zwei oder mehreren Organisationen.
Das Internet hat sich insbesondere durch den Einfluss der sozialen Medien im Kontext des Web
2.0%-Ansatzes von einem reinen Informationslieferanten zu einer interaktiven
Kommunikationsplattform entwickelt. Mit diesen neuen Entwicklungen wird aus dem Internet
somit das ,,Mitmach-Web*“ (Bannour & Grabs, 2011, S. 21). Damit unterstiitzen die sozialen
Medien die Demokratisierung von Wissen und Informationen (Botha u.a., 2011, S. 44) und
erlauben es Konsumenten, durch einen einfachen Zugang innerhalb der sozialen Medien auf
verschiedenen Netzwerken die aktive Position einzunehmen und als Produzent von Inhalten die
eigene Meinung bei hoherer Relevanz an eine potentiell groRere Zuhorerschaft zu
kommunizieren. In Deutschland besalRen im Jahre 2012 ungefahr 22,8 Mio. Erwachsene ein
eigenes Profil innerhalb der sozialen Netzwerke (Busemann & Gscheidle, 2012, S. 380).

Die sozialen Medien haben eine neue Ara der Kommunikation im Internet eingelautet und
galten primér als Kommunikation zwischen Privatpersonen. Organisationen nutzen immer
mehr die Vorteile der sozialen Medien und nehmen Kontakt zu ihrer Zielgruppe auf, um sich
eine positive Reputation aufzubauen sowie Krisen-Kommunikation oder PR zu betreiben.
Soziale Medien eignen sich auch zur Publizierung relevanter Inhalte (Schwarz, 2012, S. 183f).

% MMORPGs, steht als Akronym fiir ,,Massively Multiplayer Online Role-Playing Game*, zu Deutsch
Massen-Mehrspieler-Online-Rollenspiel, und ist ein virtuelles Internet-Spiel, bei dem zur gleichen Zeit mehrere
Tausend Spieler eine virtuelle Welt nachspielen kénnen.

%9 Guild Wars ist ein sehr bekanntes Online-Rollenspiel.

60 Ein Avatar ist in der virtuellen Welt z. B. in einem Computerspiel eine kiinstliche Person und wird von
einem Nutzer gesteuert.

61 Second-Life* ist eine digitale 3D Welt, in der die Nutzer als Avatar das eigene Leben nachspielen
kdnnen; zu erreichen unter der URL http://secondlife.com.

62 \Web 2.0 ist ein Schlagwort firr die neue Generation des Internets mit interaktiven und kollaborativen
Elementen und steht fur die Entwicklung hin zu den sozialen Medien, in der Teilnehmer nicht mehr nur Inhalte
konsumieren, sondern auch Inhalte produzieren.
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84,4 Prozent der befragten Unternehmen gaben an, dass sie im Bereich des Marketings mittels
sozialer Medien tatig sind (Statista, 2012a).

Marketing tber soziale Medien, oder auch Social-Media-Marketing, umfasst alle Marketing-
Aktivitaten, sowohl die strategischen als auch die operativen MaRnahmen, die iber soziale
Medien laufen bzw. in Beriihrung mit sozialen Netzwerken kommen (Mihlenbeck & Skibicki,
2009, S. 166). Wie bereits oben beschrieben, leiten sich die Organisationsziele fiir die sozialen
Medien aus der Mission und Vision sowie aus den Unternehmenszielen ab. In der nachsten
Abbildung wird dies durch die umgekehrte Strategiepyramide zur Definierung der Social-
Media-Ziele dargestellt. Aus der Mission und Vision werden die Unternehmensziele abgeleitet.
Erst jetzt kénnen Ziele der Geschaftseinheiten in die Social-Media Ziele transferiert und auf
quantitative und qualitative Messwerte heruntergebrochen werden. Aus diesen Zielen ergeben
sich dann erst die Strategien fur den Einsatz der MarketingmalRnahmen auf den jeweiligen
sozialen Plattformen.
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Abbildung 11: Umgekehrte Strategiepyramide fiir die Definition der Social-Media-Ziele (Stuber, 2012)

MarketingmalRnahmen in den sozialen Medien kdnnen dabei als relativ kostengunstiger Kanal
betrachtet werden, um die Reputation der Organisation positiv aufzuladen (Wirtz, 2012, S.
388). Marketing ber soziale Medien, auch Social-Media-Marketing genannt, ist die Nutzung
der sozialen Medien aus Perspektive der Unternehmen, um den direkten Kontakt zu der
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Zielgruppe und zur Offentlichkeit zu suchen und ggf. eine langfristige Beziehung mit der
Zielgruppe aufzubauen (Weinberg, 2012, S.8f). Dabei sollte die Organisation genau
analysieren, auf welchen sozialen Netzwerken sie sich engagieren mochte, damit sie mit der
eigenen Zielgruppe optimal kommunizieren kann (Kaplan & Haenlein, 2010, S. 65).

Diese aktive Kommunikation seitens der Organisation ist nicht mehr eine
Massenkommunikation, sondern sollte innerhalb der sozialen Medien interessant, transparent
und ehrlich gestaltet werden, da die Konsumenten direkt ihre Riickmeldung publizieren kdnnen
(ebd., S. 65). Die kommunizierende Organisation muss zudem die Bereitschaft zeigen, auf
potentielle Kritiken der Teilnehmer einzugehen. Innerhalb des Marketings flr soziale Medien
wird der Teilnehmer in die Kommunikation mit einbezogen und kann sogar zum Dialog
aufgefordert werden. Hier hat die Organisation im Optimalfall die Mdglichkeit, den Teilnehmer
im Sinne des Empfehlungsmarketings flr das eigene Produkt oder fiir die Organisation zu
gewinnen und ihn als Markenbotschafter innerhalb der sozialen Medien zu nutzen (Kreutzer &
Hinz, 2010, S. 5). Die Organisation kann sogar innerhalb der sozialen Medien durch
Crowdsourcing®® die Nutzer dazu auffordern, das eigene Produkt zu modifizieren bzw. zu
optimieren. Sehr wichtig fur die Organisation ist, dass Kanalauswahl und -kommunikation im
Voraus analysiert werden und die Zielgruppe in den sozialen Medien jeweils richtig
angesprochen wird. Dabei ist zu bedenken, dass Organisationen, die in den sozialen
Netzwerken partizipieren mochten, stets Social-Media-Richtlinien aufstellen sollten, um die
richtige Ansprache zu finden. Hier sollte in einem ersten Schritt ein Expertenrat aus
verschiedenen Abteilungen der Organisation zusammengebracht werden, die sich Uber den
richtigen Umgang mit den sozialen Medien beschéftigen und Regeln fiir die Organisation
aufsetzen. Diese Regeln werden dann von diesem Expertenrat oder von einem Verantwortlichen
uberwacht und regelméRig auf Aktualitat gepriift, da es schnelle Verdnderungen in den sozialen
Medien geben kann. Der Expertenrat sollte sich jedoch in einem wiederkehrenden Rhythmus
treffen (Phillips u.a., 2011, S. 4).

Organisationen sollten im Rahmen des Engagements innerhalb der sozialen Medien tberpriifen,
wie Uber die eigene Organisation, aber auch Uber die Wettbewerber geschrieben bzw.
gesprochen wird. Auch die Frage, wer tber einen spricht und wie haufig er etwas sagt, sollte
die Organisation Uberwachen. Diese neue Art der Marktforschung geschieht zunehmend tber

8 Innerhalb des Crowdsourcings werden Teilaufgaben von Unternehmen Gber das Internet an freiwillige
Gruppen ausgelagert, um diese Aufgaben zu I8sen. Sehr h&ufig werden soziale Medien genutzt, um z. B. die
Teilnehmer zu den eigenen Produkten zu befragen und diese Produkte so auf die eigene Zielgruppe zu optimieren.
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kostenlose oder aber auch kostenpflichtige Tools®, auf die in der Konzeption von Hochschul-
MalRnahmen in sozialen Medien im Unterabschnitt 2.2.4 noch ndher eingegangen wird.

Innerhalb der sozialen Medien sind viele Netzwerke und Portale etabliert, wobei die hdchste
Relevanz fiir den deutschen Markt Facebook und Twitter vorweisen (Schwarz, 2012, S. 205).
Aber auch andere Netzwerke etablieren sich nicht nur im anglo-amerikanischen Raum, sondern
positionieren sich bereits in Europa bzw. in Deutschland — wie Facebook, YouTube, Twitter
und Xing, auf die noch n&her eingegangen wird — Organisationen konnen diese Netzwerke
sowohl fir reine Werbung nutzen, aber auch auf die Interaktion mit den Nutzern eingehen.
Durch diese Interaktion kann die Organisation das Marketing Uber die sozialen Medien zur
Steigerung der Kundenzustimmung und Kundenzufriedenheit nutzen und deshalb zur
Rentabilitdt von Organisationen beitragen (Brogan, 2012, S. 34), was zu den wichtigsten Zielen
von Unternehmen gehort. Weitere primare Ziele des Social-Media-Marketings sind
insbesondere die Steigerung der Marken- und Produktbekanntheit, das Verbessern des Marken-
und Produktimages, die generelle Steigerung der Besuche auf der Webseite, die Verbesserung
der PR, die Akquise von Kunden und die reine Kundebindung (Deutsches Institut fir
Marketing, 2010, S. 2ff). Ein weiteres elementares Unternehmensziel konnte die Nutzung der
sozialen Medien fur gezielte Marktforschungstétigkeiten sein. Auch eignen sich die sozialen
Medien, wie bereits beschrieben, um aus besonders begeisterten Menschen Markenbotschafter
zu entwickeln, die direkt oder indirekt aufgefordert werden kdnnten, positive Bewertungen tber
das Unternehmen auszusprechen, die Marken weiterzuempfehlen und gegen Kritiker zu
verteidigen (Heymann-Reder, 2011, S. 33). Dieses Mittel sollte allerdings mit VVorsicht genutzt
werden.

Aus diesen genannten Zielen und Potentialen kann restimiert werden, dass das Marketing tber
die sozialen Medien nicht mehr aus dem Marketing Mix von Organisationen wegzudenken ist
und demzufolge im Hochschulmarketing eine wichtige Rolle einnehmen sollte. Das Marketing
uber die sozialen Medien ist dementsprechend ein geeignetes Medium, um mit den
Studierenden kommunizieren zu kdnnen sowie mal3geblich Einfluss auf die Wahrnehmung der
Studierenden zu nehmen und so deren Reputationswahrnehmung zu beeinflussen.

Das Marketing Uber soziale Medien ist geradezu pradestiniert, um im Rahmen des
Online-Marketings der Hochschule eingesetzt zu werden. Immer mehr deutsche
Hochschulen versuchen bereits, diese Vorteile zu nutzen, um Kontakt zu Studierenden bzw.
potentiellen Bewerbern herzustellen, das Netzwerk zu vergrofern, den Dialog mit den

6 Tool, auf Deutsch Werkzeug, wird im deutschen Sprachgebrauch haufig verwendet fir eine
Anwendungssoftware oder flr ein Anwendungsprogramm.
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Zielgruppen zu férdern, Multiplikatoren zu erreichen sowie die eigene ,,Reputation iiber
Unternehmen, Alumni oder Presse-Vertreter auszubauen (Richter & Dunkhase, 2013, S. 33).
An der Leuphana Universitat Luneburg wurden Web 2.0-Technologien eingesetzt, wie
Interaktion- und Kommunikationsfunktionen auf der Webseite, die den innovativen Anspruch
der Luneburger Universitét unterstreichen sollten. Durch diese Malinahmen konnte in Liineburg
eine leichte Erhohung der Bewerberquote im Verhaltnis zum Vorjahr erzielt werden, trotz einer
negativen Bewerberentwicklung in Niedersachsen. Auch die Annahmequote® konnte von 30
auf 47 Prozent gesteigert werden (Keller & Seyfarth, 2008, S. 87f). Wie die Studie beweist,
wirken sich Marketingmalinahmen in den sozialen Medien als moderne Marketingmal3nahme
auf die Reputation der Hochschule aus. Diese MaBnahmen konnen den Studierenden positiv,
aber auch negativ beeinflussen, sowohl in der Entscheidungsphase als auch im gesamten
Studienprozess. Verschiedene Studien belegen zudem, dass das Internet mit deutlichem
Abstand als die wichtigste Informationsquelle zur Informationsbeschaffung Uber
Bildungsmdglichkeiten flr potenzielle Studierende dient (Hachmeister u.a., 2007, S. 78). Daher
sind effiziente Online-MarketingmalRnahmen an Hochschulen empfehlenswert, um diese
potentiellen Bewerber richtig anzusprechen.

Da die meisten Hochschulen in teilautonome Fakultéten gegliedert sind, wird eine einheitliche
Kommunikationspolitik tber die sozialen Medien nicht einfach sein und bedarf auBerdem einer
ganzheitlichen Ldsung. Zudem stehen die Hochschulen vor der Herausforderung, nicht zu
wissen, wie die sozialen Medien fir die eigenen Zwecke genutzt werden konnen. Die
Verantwortlichen fir die sozialen Medien kdmpfen ferner gegen Barrieren, wie interne
Ablehnung, Unverstandnis oder ein zu geringes Budget (Richter & Dunkhase, 2013, S. 3). Ein
erster deutscher Vergleich Uber die Marketingaktivitdten der Hochschulen innerhalb der
sozialen Medien liefert der Hochschul-Social-Media-Index, auch HSM-Index® genannt, der
die MalRnahmenintensivitat der deutschen Hochschulen vergleicht. Innerhalb der sozialen
Medien setzten sich bereits einige Hochschulen intensiver mit der primaren Zielgruppe
auseinander. Es gibt aber auch einige Elite-Hochschulen, die ganzlich die Kommunikation Gber
die sozialen Medien verweigerten, wie z. B. die Freie Universitat Berlin (Schikora & Ansari,
2013). Knapp 20 Prozent der deutschen Hochschulen verzichten auf MarketingmaRnahmen in
den sozialen Medien (Richter & Dunkhase, 2013, S. 6). Insbesondere da die jingere Generation
in den sozialen Netzwerken aktiv ist und dieses Medium zum Teil intensiver nutzt als TV,

 Die Annahmequote kann fiir die Beliebtheit einer Universitat herangezogen werden, da sich die
Studierenden nach Zulassung fiir eine und gegen eine andere Hochschule entscheiden.

% Der HSM-Index steht als Abkirzung fiur den Hochschul-Social-Media-Index, der die Aktivitaten der
deutschen Hochschulen innerhalb der sozialen Medien ermittelt. Hochschulen mit mehr MalRnahmen in den
sozialen Medien haben dementsprechend einen héheren HSM-Indexwert.
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Zeitung oder Radio (Arnold, 2012, S. 84), sollten Hochschulen versuchen, ihre primare
Zielgruppe uber die sozialen Netzwerke zu erreichen, anstatt Gber herkémmliche analoge
Methoden wie z. B. die PR.

Innerhalb des Hochschulmarketings uber soziale Medien konnen dabei verschiedene
Netzwerke eine Rolle spielen, insbesondere das soziale Netzwerk Facebook nimmt aktuell eine
besondere Rolle ein. Nach einer Studie im Mé&rz 2013 von dem Marktforschungsunternehmen
Comscore hat Facebook mit 39,2 Mio. Unique Visitors®’ pro Monat die hochste Reichweite
innerhalb der sozialen Netzwerke in Deutschland (Schrdder, 2013; siehe Anhang, S. 214,
Abbildung 36). YouTube ist als Content-Community nicht in dieser Wertung enthalten, hat aber
mit 34 Mio. Unique Visitors pro Monat laut einer Erhebung des Datenerhebungsprogramms
Google AdPlanner®® im Marz 2012 die mit Abstand hochste Besucherzahl bei den
Videoportalen in Deutschland und wére somit nach Facebook die zweitgréRte soziale Plattform
in Deutschland (Schroder, 2012). Eine wichtigere Rolle fur das Hochschulmarketing kdnnte
XING einnehmen. Mit 5,2 Mio. Unique Visitors ist es das groRte soziale Berufsnetzwerk, noch
vor dem Wettbewerber LinkedIn mit 3,2 Mio. Unique Visitors. Auch Twitter als das gréRte
deutsche soziale Informationsnetzwerk sollte unter Beobachtung der Hochschulen stehen. Alle
anderen Netzwerke spielen aktuell im digitalen Hochschulmarketing-Mix eine untergeordnete
Rolle.

Es kann festgehalten werden, dass es fur die Hochschulen immer wichtiger wird, die junge
Zielgruppe da anzusprechen, wo sie sich aufhalt, und nicht reaktiv auf diese zu warten (Richter
& Dunkhase, 2013, S. 3). Im nachsten Schritt wird sich die Arbeit mit den einzelnen sozialen
Netzwerken, den Content-Communities, den Kollektivprojekten sowie den Blogs und
Mikroblogs auseinandersetzen, die an deutschen Hochschulen eingesetzt werden kdnnten.

1.3.3 Relevante Plattformen der sozialen Medien an deutschen Hochschulen

Wie bereits beschrieben sind die sozialen Netzwerke wie Facebook oder XING, aber auch die
Content-Communities wie YouTube oder auch das Mikroblog Twitter weitere
Beriihrungspunkte, auf denen Hochschulen mit ihrer Zielgruppe kommunizieren kénnen. An
deutschen Hochschulen spielen Facebook und Twitter eine groRere Rolle, wobei XING und
YouTube auch oft eingesetzt werden. Im nationalen und internationalen Vergleich sieht es

67 Unique Visitor, auf Deutsch individueller Besucher, ist eine Kennzahl aus dem Web-Controlling und
misst Zugriffshiufigkeiten einer Webseite, in der eine IP-Adresse in einem bestimmten Zeitraum nur einmal
gezahlt wird.

% Der Google Adplanner ist ein kostenloses Tool im Internet, mit dem die Mdglichkeit besteht, geschétzte
Daten von Google tiber Webseiten und dessen Nutzerstruktur zu erhalten.
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folgendermalRen aus: Wahrend die Ludwig-Maximilians-Universitdt Minchen, die innerhalb
des Academic Ranking of World Universities 2010 der Shanghai Jiao Tong University als beste
deutsche Universitat auf Position 52 ca. 27.469 Fans®® auf dem sozialen Netzwerk Facebook
besitzt, hat die Harvard University, die bestplatzierte Universitat im Gesamtranking (Center for
World-Class Universities & Institute of Higher Education of Shanghai Jiao Tong University,
2010), bereits 3,1 Mio. Fans’® generieren kénnen. Die Technische Universitat Miinchen besitzt
mit 34.116 Fans’* die zweitgroRte Anzahl an Fans bei Facebook. An Nummer eins liegt mit
62.943 Fans’? die Munich Business School (Nierhoff, 2012; Richter & Dunkhase, 2013, S. 10),
wobei ergénzt werden sollte, dass nur ein bedeutend kleiner Anteil der Facebook-Fans der
Munich Business School aus Deutschland stammen mit 3.814 Fans™. Dies ist in der Regel ein
Indiz dafur, dass die Organisation durch Fan-Einkauf in anderen Landern die Fananzahl
kiinstlich gesteigert haben kénnte, was eine Erkldrung fir die niedrige Interaktionsrate’ der
Munich Business School von 0,9 Prozent sein kdnnte. Zudem wird tber das Social-Media-
Monitoring-Tool™ Pluragraph.de ersichtlich, dass auch die Wachstumsrate der Munich
Business School (0,04 %) mit den anderen Hochschulen (> 0,5 %) im Vergleich nicht
ubereinstimmt (Pluragraph, 2014; siehe Anhang, S. 215, Abbildung 37).

Die Kihne Logistics University hat im Vergleich eine Interaktionsrate von 7,7 Prozent (Richter
& Dunkhase, 2013, S. 11). Auf dem sozialen Netzwerk Twitter fuhrt die Technische Universitat
Miinchen mit 6.8547° Twitter-Followern’’, ganz knapp vor der Universitat Minster mit 6.8248
Followern, dicht gefolgt von der Universitat zu Kéln mit 6.5377° Followern. Die Harvard
University als flhrende Universitat der Vereinigten Staaten von Amerika hat beim sozialen
Netzwerk Twitter 328.306%° Follower. Sowohl bei Facebook als auch bei Twitter liegen die
deutschen Hochschulen mit erheblichem Abstand hinter den amerikanischen und britischen

89 Gemessen am 25.01.2014 tiber www.facebook.com/Imu.muenchen

0 Gemessen am 25.01.2014 iiber www.facebook.com/Harvard

I Gemessen am 25.01.2014 tiber www.facebook.com/TU.Muenchen

2 Gemessen am 25.01.2014 tber www.facebook.com/Munich.Business.School

8 Gemessen am 23.01.2014 tiber dem Social-Media-Tool Socialbakers.com

" Die Interaktionsrate dient der Vergleichbarkeit, um die Aktivitat der Fans bewerten zu kdnnen.

S Ein Social-Media-Monitoring-Tool ist eine Software, die systematisch Beitrage und Dialoge in den
sozialen Medien wie in sozialen Netzwerken, in Content-Communities, in Diskussionsforen, in Blogs, beobachtet,
erfasst und analysiert. Aus dem Monitoring und der Analyse kénnen dann Handlungsempfehlungen fiir die
MafRnahmen in den sozialen Medien ausgesprochen werden.

6 Gemessen am 25.01.2014 ber twitter.com/TU_Muenchen

" Twitter-Follower, auch verkirzt Follower, werden Nutzer bezeichnet, die bei dem sozialen Netzwerk
Twitter den Statusmeldungen eines anderen Nutzers folgen und dessen Statusmeldungen abonniert haben.

8 Gemessen am 25.01.2014 iber twitter.com/WWU_Muenster

™ Gemessen am 25.01.2014 tber twitter.com/UniCologne

8 Gemessen am 25.01.2014 tber twitter.com/Harvard
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Universitaten zurtick. Im néchsten Schritt wird sich die vorliegende Arbeit mit den einzelnen
Netzwerken auseinandersetzen.

Eines der bekanntesten und erfolgreichsten sozialen Netzwerke ist dabei das oft genannte
Unternehmen Facebook. Im Jahre 2004 wurde The Facebook von Marc Zuckerberg (Zarrella,
2010, S.7ff), Dustin Moskovitz, Chris Hughes und Eduardo Saverin gegriindet. Facebook hat
sich zum groRten sozialen Netzwerk entwickelt, mit laut eigenen Angaben aktuell knapp tber
1.Mrd. Mitgliedern weltweit. In Deutschland soll Facebook aktuell mehr als 25. Mio. aktive
Mitglieder haben, wobei die grofite Nutzergruppe zwischen 18 und 34 Jahren alt ist (Roth &
Wiese, 2013b; Richter & Dunkhase, 2013, S. 4). Mitglieder konnen kostenlos auf Facebook
Freunde finden, Nachrichten senden, chatten und sich Gber andere Mitglieder und Freunde tiber
die Facebook-Chronik informieren. Die Chronik ist ein zeitlich strukturiertes Dokument mit
Informationen Uber eine Person oder eine Organisation. Facebook riihmt sich aktuell mit
folgenden Nutzerzahlen (Roth & Wiese, 2013a): uber eine Milliarde Nutzer weltweit, 58
Prozent der Nutzer loggen sich taglich ein, im Schnitt hat jeder Nutzer 140 Freunde, 219
Milliarden hochgeladene Fotos, 140,3 Milliarden Freundschaften und 600 Millionen mobile
Nutzer. Facebook gilt demzufolge als soziales Netzwerk fiir alle Lebensbereiche und Nationen
und wird aufgrund der weltweiten Verbreitung und Dominanz als das ,, Tor zur Welt* betrachtet
(Busemann & Gscheidle, 2012, S. 380).

Far Unternehmen bieten sich jetzt verschiedene Mdglichkeiten, um mit den Interessengruppen
in Kontakt zu treten. Mit einem kostenfreien Unternehmensprofil kénnen Organisationen nun
aktiv Informationen ber sich veroffentlichen, wie neue Produkte vorstellen, Extra-
Dienstleistungen anbieten, Kundenmeinungen einholen, neue Produkte durch Crowdsourcing-
Methoden entwickeln oder generell durch KundenbindungsmalRnahmen wie z. B.
Gewinnspiele, Verlosungen und dhnliche Marketing-Kampagnen. Damit der Facebook-Nutzer
diese Informationen erhalt, muss er sich durch ein Klick auf den ,,Geféllt mir¢-Button mit der
Organisation vernetzen. Erst dann kann die Organisation kostenfrei mit dem jeweiligen Fan
kommunizieren und interagieren. Zudem kann auf Facebook kostenpflichtig geworben werden.
Organisationen kénnen iiber FacebookAds®! Werbeanzeigen schalten und direkt mit der
Zielgruppe kommunizieren. Dabei bietet Facebook die Mdglichkeit, durch eine bestimmte
Zielgruppenansprache die eigene Zielgruppe direkt zu bewerben.

Wie bereits oben beschrieben, loggen sich 76 Prozent der deutschen Studierenden mindestens
einmal am Tag bei Facebook ein (Cisco Systems & InsightExpress, 2011). Zudem sind, laut

81 FacebookAds sind die Werbeanzeigen, die auf dem sozialen Netzwerk Facebook angezeigt werden
und auf die Angaben der Nutzerprofile ausgerichtet werden kénnen.
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einer reprasentativen Umfrage des Marktforschungsunternehmens GfK, Gesellschaft fir
Konsumforschung, mehr als 90 Prozent der Schuler und Studierenden in Deutschland bei dem
sozialen Netzwerk Facebook angemeldet (Rinke, 2012). Aus diesem Grund spielt Facebook im
Hochschulmarketing eine essentielle Rolle, da der Dialog direkt mit der priméren Zielgruppe,
den Schilern und Studierenden, aufgenommen werden kann. Wird nun die Altersstruktur
betrachtet, halten sich auch die Alumni auf Facebook auf, da die grofite Gruppe der Facebook-
Nutzer zwischen 25-34 Jahren alt ist (Roth & Wiese, 2013b; siehe Anhang, S. 216, Abbildung
38).

Fur Hochschulen und P&dagogen gibt es bei Facebook die Maglichkeit, das Modul ,,Groups for
Schools* aufzusetzen (Facebook, 2013). Das Angebot gilt aktuell nur fiir den amerikanischen
Markt und kann in Deutschland noch nicht genutzt werden. Das Wort ,,.Schools* ist irreflihrend,
da es aktuell nur fur Hochschulen und nicht fur Schulen angeboten wird. Hier kénnen die
Hochschulen, insbesondere die Professoren und Dozenten, innerhalb wvon offenen,
geschlossenen und anonymen Gruppen mit den Hochschulen kommunizieren. Wie schon
ausgefuhrt wird Facebook bereits von sehr vielen Hochschulen aktiv genutzt, da ein proaktiver,
direkter Austausch mit der jungen Zielgruppe moglich ist. Facebook kann mit interessanten
Inhalten sowohl bei der Neukundengewinnung der Schuler als auch bei der
Bestandskundenpflege der Studierenden eine grofle Rolle spielen. Zudem kann es einen
grolieren Beitrag zur generellen Steigerung der Kundenzufriedenheit durch Umfragen liefern.
Es kann aber auch Informationen rund um das Thema Studium liefern. Facebook kann die
Reputation einer Hochschule positiv beeinflussen sowie die Zugriffe auf die Webseite erhéhen
(Richter & Dunkhase, 2013, S. 31).

Erganzend muss erwéhnt werden, dass laut einer Anordnung des Ministeriums fur Kultur,
Jugend und Sport in Baden-Wiirttemberg der Einsatz von sozialen Netzwerken an Schulen nicht
gestattet wird, da der Datentransfer Uiber soziale Medien nicht erwinscht ist. In Kiirze gesagt
wird darauf hingewiesen, dass keine Mail- oder Chat-Kommunikation oder aber auch das
Mitteilen von Noten und der Austausch von Materialien Uber Facebook gestattet wird (Kraft,
2013). Dies kann zu Irritationen bei P&dagogen fihren, da es fir diese eine
Selbstverstandlichkeit ist, dass Noten generell nicht verdffentlicht werden.

Die Content-Community YouTube wurde im Jahre 2005 gegriindet und ist mittlerweile die
groRte Videoplattform weltweit mit Gber 1 Mrd. Unique Visitors im Monat (Statista, 2012b).
YouTube hat eine neue Art der Video-Kommunikation erschaffen, in der sich Nutzer Videos
anschauen, direkt kommentieren oder selbst Videos fir die Allgemeinheit hochladen kénnen
(Richter & Dunkhase, 2013, S. 5). In Deutschland betrug die Zahl der Unique Visitors im Mérz
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2012 34 Mio. (Schroder, 2012), hat also fast genauso viele Besucher vorzuweisen wie Facebook
im Mérz 2013 (Schroder, 2013).

Aufgrund der Besucherreichweite wird YouTube immer hdufiger von Organisationen fiir die
Eigenvermarktung genutzt. Hier kdnnen Organisationen eigene YouTube Kanéle erstellen, in
der sie detaillierte Informationen fiir ihre Zielgruppe, aber auch fiir die Offentlichkeit
publizieren konnen. Die Nutzer kdnnen dann diese Kanale abonnieren und so alle Neuigkeiten
der Organisationen erhalten. Diese Videos kénnen dann von den Nutzern tiber Share-Buttons®
direkt mit den eigenen Freuden auf Facebook oder den Followern auf Twitter geteilt werden.
Im Optimalfall konnten loyale Kunden zu Markenbotschaftern werden, da sie durch das
Weiterleiten der Informationen die Marke, das Produkt oder das Angebot positiv aufladen
wirden (Zarrella, 2010, S.111). Facebook eignet sich auch, um innerhalb des Crowdsourcings
Produkte und Angebote durch die Zielgruppen optimieren zu lassen. Hier kénnen durch
Umfragen die eigenen Fans und Nutzer darlber befragt werden, inwieweit sie Optimierungen
am Produkt oder am Angebot empfehlen wiirden.

Auch Hochschulen sollten das Potential des sozialen Netzwerkes YouTube nutzen und
Hochschulvideos einstellen sowie interne Projekte vorstellen, um die Zielgruppe zu informieren
und ggf. mit dieser zu interagieren. Dabei kdnnen sie Uber YouTube insbesondere Videos uber
Campus-Begehungen, Lehrstuhl-, Studiengang- und Fakultaten-Vorstellungen, Experten- und
Alumni-Interviews sowie generelle Hochschulveranstaltungen nutzen und diese Videos gleich
uber andere soziale Netzwerke im Internet teilen, um mit der Zielgruppe direkt zu
kommunizieren. YouTube eignet sich dabei insbesondere fiir die Neukunden-Akquise, um den
Schilern und den potentiellen Studierenden das Studium-Umfeld n&her zu bringen. Zudem
konnen diese Videos auch bei Studienanfangern zu einer schnelleren Eingew6hnung verhelfen
und ggf. die Abbruchrate der Studierenden reduzieren. Bei YouTube ist zu beachten, dass die
Kommentarfunktion nicht steuerbar ist. Das heif3t, dass die Hochschule tiberlegen sollte, ob sie
bei jeder Veroffentlichung die Kommentarfunktion in den YouTube Beitrdgen zul&sst.

Durch die sehr groRe Anzahl an Informations- und Wissensvideos kann und sollte YouTube fr
Bildungs- und ErziehungsmaRnahmen genutzt werden. Zudem eignen sich Videos fir
Bildungszwecke, da sie sehr schnell einen Lerneffekt erzeugen kénnen (Prensky, 2012, S.
142f). YouTube wird in den US-amerikanischen Hochschulen zum Teil von Dozenten fur die
weltweite Distribution der Vorlesung genutzt (Wannemacher, 2008, S. 147). Ein Beispiel
hierfir liefert Professor Michael Wesch von der Kansas State Universitét, der durch sehr kurze

82 Der Share-Button, zu Deutsch Teilen-Knopf, ermdglicht es Nutzern mit nur einem Klick besonders
interessante Webinhalte bei sozialen Netzwerken mit Freunden zu teilen oder ein Produkt weiterzuempfehlen.
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Videos Informationen und Wissen fur seine Studierenden, aber auch fiir die Allgemeinheit
anbietet (Wesch, 2015). Diese Videos kdnnen von der Hochschule zur Reputationsbildung
innerhalb der Kommunikationspolitik genutzt werden. YouTube kann aber auch von der
Hochschule als zentrale Plattform aller veroffentlichten Videos genutzt werden. Hier kénnen
Interviews mit  Studierenden und Experten verdffentlich  werden, generelle
Studierendenmeinungen zu bestimmten Fachern, aber auch Videos zur Hochschule bzw. dem
Hochschul-Campus, um den Studierenden im Vorfeld einen guten Eindruck tber die
Hochschule zu vermitteln (Richter & Dunkhase, 2013, S. 26).

Das soziale Netzwerk Twitter ist ein offener Mikroblogging-Dienst, der quasi als kleiner Blog
fur jeden Nutzer betrachtet werden kann (Botha u.a., 2011, S. 44). Die Nutzer brauchen folglich
keinen aufwendigen Blog zu erstellen, sondern kénnen mit der gesamten Community Uber
Twitter kommunizieren und in Echtzeit Statusmitteilungen, auch Tweets genannt, mit einer
maximalen Buchstabenlange von 140 Zeichen veréffentlichen. Die Logik des Mikroblogging-
Dienstes besteht darin, dass diese Tweets von anderen 6ffentlich sichtbaren Twitter-Nutzern
abonniert werden koénnen und sie sich somit die Meinungen von anderen Experten auf ein
bestimmtes Fachgebiet einholen kénnen (Bannour & Grabs, 2012, S.227ff). Die Twitter-
Nutzer, denen ein hoheres Bildungsniveau und Einkommen nachgesagt wird (Richter &
Dunkhase, 2013, S. 4), entscheiden somit selbst, welche Nachrichten sie von welchem Autor
lesen wollen, indem sie bestimmten Teilnehmern folgen und deren Tweets abonnieren. Sobald
der Autor eine Kurznachricht versendet hat, taucht diese beim Leser auf.

Twitter ist primar ein Informationskanal und zéhlt seit der Grindung in 2006 bereits 500
Millionen Accounts weltweit. Twitter gehdrt somit zu den am schnellsten wachsenden sozialen
Netzwerken (Morschhduser, 2013). Weltweit hat Twitter Anfang 2012 (iber 400 Mio. Nutzer
ausgewiesen, wobei die 20-29-Jahrigen die starkste Zielgruppe ausmachten (Busemann &
Gscheidle, 2012, S. 386). In Deutschland ist Twitter mit einer Reichweite von 3,7 Mio. Unique
Visitors pro Monat (Schrdder, 2013) noch verhéltnismafig schwach vertreten. Es muss erwahnt
werden, dass die Zahlenangaben innerhalb der wissenschaftlichen Quellen stark variieren.
Richter und Dunkhase (2013, S. 4) sprechen von 200 Mio. weltweit registrierten Nutzern und
2,4 Mio. deutsche Nutzer. Aufgrund der Interaktionsmoglichkeiten und dem Austausch von
Informationen mit Meinungsfiihrern spielt Twitter innerhalb der sozialen Medien eine groRe
Rolle.

Da jeder Nutzer auch Autor ist, also Inhalte publizieren kann, sind einige Organisationen
diesem Beispiel gefolgt und nutzen Twitter als Marketing-Kanal. Die Organisationen kénnen
Mitteilungen, wie wichtige Industrieneuigkeiten, Pressenmitteilungen, Produktinformationen,
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aber auch Kundeninformationen in Echtzeit an die Interessengruppen senden. Elementar ist die
Tatsache, dass auch die Interaktionsmdéglichkeiten mit Kunden, aber auch mit anderen Experten
oder auch Wettbewerbern, gegeben ist. Eine Mdglichkeit der kostenpflichtigen Werbung bieten
die ,,Promoted-Tweets“®, in denen Organisationen gezielt Werbung schalten kénnen.

Fur viele Hochschulen spielt Twitter eine besonders grolRe Rolle, da sich viele Zielgruppen auf
dem Mikroblog-Netzwerk bewegen. Nicht nur die junge und informationsgetriebene
Zielgruppe hélt sich auf Twitter auf, sondern auch potentielle Mitarbeiter, Alumni, Presse,
Verbande, Experten und regionale Unternehmen (Richter & Dunkhase, 2013, S. 20). Zudem
lasst sich Twitter gut als Publikations-, Informations- und Kommunikationswerkzeug nutzen.
Bei relevanten Inhalten konnen sich die Hochschulen dann eine gréBere Followerschaft®
aufbauen und sowohl die Bekanntheit der Hochschule steigern als auch durch die
publizierenden Inhalte einen Experten-Status erarbeiten. Auch die Kommunikation mit anderen
Hochschulen, Professoren, Experten, regionalen Unternehmen und Verbénden ist tber das
Mikroblog sehr schnell, guinstig und einfach zu bewerkstelligen. Twitter eignet sich zudem als
Marktforschungsinstrument, um z. B. interessante Ansichten der Studierenden Uber das
Studienangebot, aber auch Uber die Service-Qualitat der Hochschule einzuholen.

Die sozialen Berufsnetzwerke XING und Linkedln sind die grofiten deutschen sozialen
geschaftlichen Netzwerke und haben primér einen beruflichen Zweck. Die Nutzer der
Plattformen konnen eigene Profile inklusive ihrer Berufserfahrung und Kenntnisse hinterlegen,
was einem Lebenslauf gleichkommt. Nutzer konnen das eigene Berufsnetzwerk durch
Interaktion, z. B. in den Gruppen, vergroRern. Zudem haben die Nutzer die Mdéglichkeit, in
Themen-Gruppen (ber ein bestimmtes Fachthema zu partizipieren bzw. neue Themen zu
grunden und sich dementsprechend weiterzubilden. Diese Gruppen &hneln sehr stark den Foren.
Auch Organisationen kdnnen ein eigenes Unternehmensprofil anlegen. Sowohl bei den privaten
Nutzern als auch bei den Organisationen sind eine kostenlose sowie eine kostenpflichtige
Mitgliedschaft moglich.

Das Berufsnetzwerk XING wurde im Jahre 2003 gegriindet und hat laut eigenen Angaben ca.
11,5 Mio. registrierte Nutzer weltweit (Bannour & Grabs, 2012, S. 325) und ca. 6,1 Mio. Nutzer
im deutschsprachigen Raum (Richter & Dunkhase, 2013, S. 5). Die monatliche
Besucherreichweite in Deutschland betrug im Mérz 2013 rund 5,2 Mio. Unique Visitors pro
Monat, wahrend der grélite Wettbewerber LinkedIn auf 3,2 Mio. Unique Visitors pro Monat

8 Promoted-Tweets sind gewohnliche Statusmitteilungen, die von Organisationen jedoch gekauft
werden, um die Reichweite der Statusmeldung zu erhéhen und somit eine gréRere Zielgruppe anzusprechen.

8 Die Followerschaft ist die Gesamtzahl der Follower eines Profils und sollte im Optimum das
themenrelevante Zielpublikum umfassen.
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kam (Schréder, 2013). LinkedIn stammt aus dem anglo-amerikanischen Raum, bezeichnet sich
als das weltweit grofite Recruiting-Netzwerk und ist laut eigener Aussage die zweitgroRte
deutsche Berufsplattform. XING sieht sich als das grofite deutschsprachige Netzwerk fur
Geschaftskontakte (Arnold, 2012, S. 101f). Die Wachstumsraten in der Comscore-Studie
zeigen jedoch, dass die Relevanz von LinkedIn voraussichtlich weiter zunimmt und dass damit
klnftig ein Hochschul-Engagement in diesem Netzwerk sinnvoll werden konnte.

Da das Thema Beruf im VVordergrund steht und zudem die Berufsnetzwerke Uber eine sehr hohe
Anzahl an Hochschulabsolventen verfiigen, sollten Unternehmen und Hochschulen die
beruflichen Netzwerke als ein wichtiges Element betrachten. Hierbei stehen bei den
Unternehmen die Rekrutierung von Mitarbeitern und die eigene Darstellung als geeigneter
Arbeitgeber im Vordergrund. Da die Unternehmen Abnehmer von Werkstudenten oder von
jungen Absolventen sind und zudem als Abnehmer von Forschungsergebnissen auf dem
Berufsportal verweilen, sollten Hochschulen sich Uber ein Engagement auf den sozialen
Berufsnetzwerken Gedanken machen, um mit den Unternehmen sowie mit deren
Personalverantwortlichen in Kontakt treten zu kénnen (Richter & Dunkhase, 2013, S. 32).
Zudem ist fur die Hochschulen eine gezielte Ansprache der Alumni mdglich. Aus diesen
wichtigen Griinden sollte die Hochschule auf diesen Berufsnetzwerken eine entsprechende
Préasenz zeigen und sich auch von den Professoren und Dozenten in den Diskussionsforen zu
den spezifischen Themen vertreten lassen, um ihren wissenschaftlichen Standpunkt aus Sicht
des Lehrstuhls zu vertreten. Die Fernuniversitdt in Hagen fuhrt eine der aktivsten
Hochschulgruppen auf XING und hat 9.214 Mitglieder in der XING-Gruppe sowie 4.412
ver6ffentlichte Beitrage®® (Fernuniversitat Hagen, 2015). Die RWTH Aachen hat bei XING
zwar das groBte Forum mit 13.977 Mitgliedern, jedoch nur 702 Beitrage®® in der Gruppe.
Wichtig ist, zu erwahnen, dass sich das soziale Berufsnetzwerk XING primér fiir den D-A-CH®’
Raum eignet und LinkedIn aufgrund der Nutzerreichweite aktuell eher fiir den européischen
Markt, bzw. den globalen Markt geeignet ist.

Google+ ist wie Facebook, ein soziales Netzwerk, das allerdings erst im Juni 2011 startete.
Nutzer und Organisationen konnen, komplementdr zu Facebook, eigene Profile anlegen und
untereinander kommunizieren sowie interagieren (Richter & Dunkhase, 2013, S. 5). Das
Differenzierungsmerkmal von Google+ zu anderen Netzwerken ist die Funktion ,,Circles*®,
Mithilfe der Circles konnen Nutzer entscheiden, wem sie folgen wollen, und dementsprechend

8 Gemessen am 25.01.2014 tiber xing.com/net/fernunihagen

8 Gemessen am 25.01.2014 tiber xing.com/net/rwth

8 D-A-CH ist ein Kunstwort und steht fiir die Kfz-Nationalkennzeichen der Léander Deutschland,
Osterreich und der Schweiz. Es beschreibt vereinfacht den deutschsprachigen Raum.

8 Circles, zu Deutsch Kreise, sind gruppenahnliche Konstrukte beim sozialen Netzwerk Google+.
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diese Nutzer in bestimmte Kategorien bzw. Circles ablegen. Dabei kdnnen die Nutzer
verschiedene Circles anlegen, gezielt Informationen von bestimmten Circles abrufen oder
genau diesen Circles Informationen zukommen lassen (Tantau, 2012, S. 51ff).

Laut Comscore hat Google+ 6,7 Mio. Unique Visitors im Monat, was im Verhaltnis zu
Facebook mit 39,2 Mio. noch relativ gering erscheint (Schrdder, 2013). Google selbst publiziert
aktuell weltweit 300 Mio. Nutzer im Monat (Gundotra, 2013). Aufgrund der Google-
Richtlinien, die besagen, dass sich Nutzer automatisch bei Google+ anmelden, wenn sie andere
Google-Produkte verwenden und sich fur deren Verwendung registrieren, sind die von Google
publizierten Nutzerzahlen allerdings mit VVorsicht zu betrachten (Allen, 2013. S. 3). Ob sich der
Aufwand fiir Organisationen lohnt, ein eigenes Google+ Profil zu erstellen, sollte von den
Organisationen geprift werden (Schwarz, 2012, S. 205; Richter & Dunkhase, 2013, S. 28). Auf
Basis der aktuellen Zahlen ist die Konzentration auf das soziale Netzwerk Facebook zu
empfehlen.

Blogs, auch Weblogs genannt, sind die Urform der sozialen Medien und kénnen als die
personliche Webseite einer Person oder eines Themengebietes bezeichnet werden (Kaplan &
Haenlein, 2010, S. 63). Die ersten Blogs stammen aus den 90er Jahren und haben seit 2002 in
Deutschland an Beliebtheit hinzugewonnen. Dabei kann das Blog analog zum Tagebuch fir die
Beitrége eines Autors stehen, der regelmafiig diesen Blog mit eher kurzen Beitragen aktualisiert
und mit anderen Informationsquellen verlinkt (Botha u.a., 2011, S. 44; Brahm, 2007c: S. 70).
Dieser Autor wird Blogger genannt; er publiziert zu bestimmten Themenbereichen 6ffentlich
Artikel (Brahm, 2007c: S. 70). Vereinfacht gesagt ist es eine anti-chronologische®® Aufzahlung
von Beitrdgen, die jedoch kategorisiert und ggf. mit Stichworten belegt sowie archiviert werden
kann (Meyer, 2012, S.12). Eine wesentliche Rolle spielt die Kommentarfunktion fiir die Leser,
da hierdurch erst die Interaktion zwischen Autor und Leser entstehen kann: Die
Kommentarfunktion entscheidet, ob ein Blog ein Instrument der sozialen Medien ist oder ob
ein interaktionsloses Dokument darstellt.

Auch Organisationen haben sich der Vorteile von Blogs bedient. Unternehmensblogs bieten die
Maglichkeit, mit der Zielgruppe und der Offentlichkeit in den Dialog zu treten. Unternehmen
konnen auf dem eigenen Blog auf aktuelle Unternehmensgeschehnisse eingehen, die eigenen
Produkte oder die Mitarbeiter vorstellen, den Interessengruppen Maflnahmen und
Entscheidungen bekanntgeben oder direkt auf Kundenmeldungen eingehen und Kunden nach
Ruckmeldung fragen. Nach einer Studie der University of Massachusetts and Dartmouth hatten

8 Eine anti-chronologische Auflistung bedeutet, dass der letzte Beitrag im Blog als erstes angezeigt wird.
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im Jahre 2007 acht Prozent der 500 umsatzstarksten Unternehmen der Welt einen eigenen
Unternehmensblog. Im Jahre 2013 waren es bereits 34 Prozent (Barnes u.a., 2013, S. 2). Ein
Unternehmensblog kann als zentraler Kommunikationsknotenpunkt fir alle ausgehenden
Botschaften der Organisation, insbesondere innerhalb der sozialen Medien, genutzt werden
(Weinberg, 2012, S. 404). Im Verhaltnis zu den Netzwerken der sozialen Medien ist die
Zielgruppe des Weblogs élter. Mit 30—49 Jahren als grof3te Blog-Zuhorerschaft sind Blogs eher
nicht die primare Zielgruppe der Hochschulen (Busemann & Gscheidle, 2012, S. 386).

Hochschulen kénnen einen eigenen Universitats-Blog aufsetzen, um allgemeine Botschaften
und Informationen zu publizieren, eine gewisse Transparenz zu kommunizieren und emotionale
Nahe zu den Studierenden und zu der Offentlichkeit aufbauen. Blogs kénnten an Hochschulen
zwei wesentliche Funktionen haben. Intern verbessern Blogs die Kommunikation innerhalb der
Hochschule mit den Studierenden und den wissenschaftlichen Mitarbeitern sowie anderen
Interessengruppen. Nach auBen hin unterstiitzen Blogs die externe Offentlichkeitsarbeit des
Wissensbetriebs (Wannemacher, 2008, S. 147) und kdénnen flr eine Expertenwahrnehmung
sorgen, welche reputationssteigernd ist.

Zudem konnen in den Blogs beliebte Inhalte, die fur die Zielgruppe interessant sein konnten,
wie Informationen und Neuigkeiten zum Studienbetrieb, Umfragen zu den beliebtesten
Studentenkneipen sowie Experten- und Alumni-Interviews auf dem eigenen Hochschulblog
veroffentlicht werden. Der grofite Vorteil eines eigenen Hochschulblogs ist, dass die Inhalte
nicht wie bei anderen sozialen Netzwerken fremd-gehostet® sind und die Universitat Hoheit
und Besitz Uber den Inhalt hat. Nachteilig ist, dass sich Informationen ber die sozialen
Netzwerke wie Facebook oder Twitter einfacher und schneller verbreiten lassen als auf dem
eigenen Unternehmensblog. Wie bereits oben erwéhnt, eignet sich das Hochschul-Blog als
zentraler Kommunikationsknotenpunkt fiir alle Beitrdge der Hochschule in den sozialen
Medien. Die Inhalte sollten zuerst auf dem Blog publiziert und dann auf den sozialen
Netzwerken wie Facebook oder Twitter verteilt werden.

Foren gehdren auch zu den sozialen Netzwerken und es gibt sie schon seit geraumer Zeit; es
haben sich bereits etliche von ihnen in speziellen Themengebieten etabliert. Foren eignen sich
primér fur die Wissensvermittlung und eher weniger fir die Werbung. Dementsprechend
sollten Organisationen deutlich machen, mit welchem Hintergrund sie in Foren partizipieren
(Schwarz, 2012, S. 213). Foren eigenen sich besser als Chats fir unterrichtliche Diskurse und

% Webhosting, abgekiirzt Hosting, bezeichnet die Bereitstellung von Webspace sowie die Unterbringung
von Webseiten. Webspace beschreibt den Speicherplatz fur Dateien, die Uber das Internet dauerhaft aufgerufen
werden konnen. Fremd-Hosting heiRt dementsprechend, dass keine direkte Anbindung zu der Datenbank und ggf.
den Daten existiert.
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formelle Kommunikation, da es hierbei einer nicht-spontanen Schriftensprache bedarf. Zudem
ist bei Foren eine reflektierte Kommunikation mit einem schriftlichen Verbindlichkeitsgrad
maoglich, was die Qualitdt der Argumentation steigern kann. Nachteilig ist, dass sich
Diskussionen in die Lange ziehen konnen. Tragheit der Foren kdnnte zudem Spontanitat und
Brainstorming® vermeiden. Threads kénnen bei mehr als zehn Personen uniiberschaubar und
entsprechend sehr zeitintensiv werden (Kepser, 2010, S. 224ff). Erfahrungsgeméal? mussen
Dozenten flr Foren werben, da sich Studierende ungern dort aufhalten. Wenn das Forum keinen
Moderator hat und es den Studierenden selbst Uberlassen wird, entsteht entweder gar keine
Kommunikation oder Kommunikation mit einer sehr geringen Qualitat, insbesondere bei
jungeren Studierenden. Bei einer Nutzung der Foren sollten sich Dozenten mehrmals téglich
dort einloggen und mit den Studierenden kommunizieren (Schulmeister, 2006, S. 171).

Auch die Kollektivprojekte der Wikis gehoren zu den sozialen Medien. Das Wort Wiki
stammt aus dem Hawaiianischen und heif3t ,,schnell* (Lamb, 2004). Es ist ein Hypertext-
Medium®2, welches aus verschieden Seiten besteht, die durch Hyperlinks®® miteinander
verbunden sind. Die Navigation verlauft netzwerkartig tiber die Hyperlinks. In der Regel durfen
Nutzer Beitrdge schreiben, andern und l6schen (Brahm, 2007b: S. 41). Diese Anderungen
kénnen durch Autoren und Administratoren eingesehen, ergénzt und korrigiert bzw. riickgangig
gemacht werden. Durch diese letzte Kontrollfunktion ist es in Wikis mdglich, Vandalismus,
Diffamierungen, unerlaubte Werbung und auch Unwahrheiten zu bekampfen (Hettler, 2010, S.
42f). Durch diese neue Art der kollaborativen Wissensproduktion wird es einen vollig neuen
Umgang mit Autorenschaft und Urheberrechten geben (Brahm, 2007b: S. 41).

WikiWikiWeb hiel? das erste Wiki, das im Jahre 1995 entwickelt wurde, sich aber nicht
durchsetzen konnte. Wikis wurden dann fir private und offentliche Wissensdatenbanken
genutzt, und so entstand die groBte Online-Enzyklopadie Wikipedia® mit mehr als 250
Sprachen und uber zehn Millionen Artikeln. Wikipedia wurde als Open-Source-Projekt im
Jahre 2001 gegriindet (Wannemacher, 2008, S. 148). Der Erfolg von Wikipedia fuhrte dazu,
dass Organisationen Wikis als Open-Source Software® fiir kollaboratives Arbeiten,
Projektmanagement, Dokumentationen und als Intranet nutzen (Hettler, 2010, S. 42). Neben

%1 Brainstorming ist eine Methode zur Sammlung von Ideen, meistens durch eine Gruppe getétigt.

%2 Ein Hypertext ist ein Text mit netzartigen Strukturen von Objekten-Informationen durch Hyperlinks.

9 Hyperlinks, abgekirzt Links, im Amtsdeutsch auch elektronischer Verweis genannt, sind Querverweise
in einem Hypertext-Dokument, die einen Sprung von einem aktuellen Dokument zu einer anderen Stelle des
Dokumentes oder zu einem anderen elektronischen Dokument erméglicht.

% Wikipedia ist die aktuell groRte freie Enzyklopadie und die bekannteste aller Wikis.

% Eine Software ist ein Programm, das von einem Prozessor ausgefiihrt wird und meist in eigebetteten
Systemen, wie in klassischen Computern oder in Mobiltelefonen, Navigationssystemen und in modernen
Fernsehern angewendet wird.
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Wikipedia gibt es noch zahlreiche weitere Wikis, die nach einem spezifischen Fachpublikum
ausgerichtet sind, wie z. B. das Wiki der Zentrale fiir Unterrichtsmedien®, die sich primar an
alle Lehrkrafte richtet (Brahm, Ingold & Wenk, 2007, S. 55).

Wikipedia und andere Wikis kdnnen zum Lernen herangezogen werden. Es wird ihnen zudem
ein grolRes padagogisches Potential nachgesagt (Brahm, 2007b: S. 47). Diese neue Art der
gemeinsamen Wissensproduktion kann als kommunaler Konstruktivismus bezeichnet werden,
da sowohl Studierende als auch Lehrende nicht nur eigenes Wissen konstruieren, sondern
Wissen ebenso fir andere Studierende produzieren (ebd., S. 47). Zudem haben Wikis den
padagogischen Vorteil, dass das Wissen tber nationale Grenzen hinweg ausgetauscht werden
kann. Eine Befragung im Jahre 2008 an der Universitat in Graz zeigte, dass uber 40 Prozent der
befragten Studierenden Wikipedia als Informationsquelle heranziehen. Weitere 20 Prozent
nutzten andere Wikis zum Lernen (Ebner u.a.: 2008, S. 121). Fir den didaktischen Bereich wird
Wikipedia jedoch aus Grunden der Validitat oftmals verschméht, da die Autorschaft nicht
uberprifbar und somit die Authentifizierung der Information nicht méglich ist (Wannemacher,
2008, S. 148f; Lamb, 2004). Auch Hochschulen nutzen Wikis fur den Transfer von
Informationen. An der FHS St. Gallen z. B. wurde im Jahre 2003/04 ein Glossar zum Thema
Sozialpadagogik als Wiki erstellt, in der dann die neuen Studierenden in Gruppenarbeit an die
Vorarbeit ihrer Vorganger anknipfen mussten. Das Lehrpersonal wurde nur als
Beratungsinstanz genutzt (Brahm u.a., 2007, S. 57). An der P&dagogischen Fachhochschule
Nordwestschweiz z. B. wurde ein Wiki eingesetzt, um Informationen fiir Studienanfanger zu
publizieren oder das Wiki als Plattform flir Arbeitsgruppen sowie fur Lehrveranstaltungen zu
nutzen (PH Nordwestschweiz, 2013). Dieses wurde aber durch ein Learning-Management-
System®" Moodle®®, https://moodle.fhnw.ch/, seit Sommer 2009 ersetzt, da sich Learning-
Management-Systeme besser fur den holistischen Informationsaustausch eignen und zudem in
der Regel mit einer ausfuhrlicheren Rechteverwaltung ausgestattet sind.

Innerhalb der sozialen Medien gibt es noch viele weitere soziale Netzwerke und Plattformen,
die in Deutschland genutzt werden kénnten (Ethority, 2015; siehe Anhang, S. 216, Abbildung

% Die Zentrale fir Unterrichtsmedien im Internet, abgekiirzt ZUM, hat sich als Ziel gesetzt, das Internet
als Lehr- und Lernhilfe fur generelle Bildungsarbeit im deutschsprachigen Raum zu nutzen, sehr haufig mit Einsatz
von Wikis wie dem Grundschulwiki oder dem Medienvielfaltswiki.

% Ein Learning-Management-System, abgekirzt LMS und zu Deutsch Lernplattform, ist ein
Softwaresystem, welches Lern- und Lehrinhalte webbasiert den Studierenden bereitstellt und das zudem als
Kommunikationsschnittstelle  zwischen Lehrendem und Lernenden dient. Das LMS kann flr
Administrationsaufgaben genutzt werden wie die Koordination von Kurs-Anmeldungen und -Abmeldungen.

% Moodle ist eine Open-Source-Software, die als Lernplattform genutzt wird und kooperative Lehr- und
Lernmethoden unterstltzt.
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39). Hierzu zéhlen solche fiir Music, Bilder, Browserspiele®®, Dokumenten-Sharings,
Videoportale, Frageportale, E-Commerce-Portale, Blogs, Kollaborationsplattformen und viele
mehr. Podcasts!® und Vidcasts!® sind als Instrument der sozialen Medien noch
erwéhnenswert: Sie konnen von den Hochschulen fur Vorlesungen, Interviews und
Umfrageergebnisse verwendet werden. Da sie aber eher intern und nicht extern genutzt werden,
spielen sie innerhalb der sozialen Medien eine kleinere Rolle. Zu erwahnen ist das
Dokumenten-Sharing Portal SlideShare!®?, auf dem Préasentationen, Dokumente, PDFs, Videos

und Webinarel®

archiviert und mit anderen Nutzern geteilt werden. Sowohl die Studierenden
als auch die Dozenten konnten ihre Prasentationen auf der Plattform 6ffentlich bzw. privat oder

nur flr eine bestimmte Zielgruppe lesbar machen.

Fur Hochschulen wird aufgrund der fehlenden Besucherreichweite und der fehlenden
Zielgruppenrelevanz aktuell keine Empfehlung zu Nutzung von und Engagement innerhalb der
folgenden sozialen Netzwerke ausgesprochen: Google+, Tumblr, Flickr, Pinterest, wer-kennt-
wen, VZ-Netzwerke, Badoo, Myspace, LinkedIn, Stayfriends und Jappy. Eine Empfehlung
uber die richtige Auswahl der sozialen Kanéle findet sich in der Konzeption fiir Hochschul-
MaRnahmen in sozialen Medien im Abschnitt 2.3 wieder. Zun&chst folgt eine
Zusammenfassung der Hochschulkommunikation durch soziale Medien.

Zusammenfassung der Hochschulkommunikation Gber soziale Medien

Das Hochschulmarketing und entsprechend die konzeptionelle Hochschulmarketingstrategie
haben sich grundlegend geé&ndert und sollten den Anspriichen der Zielgruppe gerecht werden.
Universitaten und ihre Pressestellen scheinen immer noch die klassischen Werbeformen Flyer,
Plakate und Printanzeigen zu bevorzugen, anstelle im ,,Zeitalter der Digital Natives* die
Zielgruppe durch eine ganzheitliche Strategie und durch nachhaltige Konzepte in den sozialen
Medien anzusprechen. Diese bereits beschriebenen Veranderungen der Zielgruppe geben den
Hochschulen neue digitale Mdglichkeiten sich effektiv auf die gewdinschte Zielgruppe
einzustellen, um die Reputation und demzufolge die Sympathiewerte der Hochschule durch den
Einsatz der sozialen Medien zu verbessern. Digitale soziale Netzwerke wie Facebook, Twitter,
YouTube oder das soziale Berufsnetzwerk XING koénnen genutzt werden, um Studierende

% Browserspiele sind Computerspiele, die direkt tber dem Webbrowser gespielt werden.

100 podcast setzt sich aus den Worten Pod fiir ,,Play on demand* und Cast fiir den Begriff ,,Broadcast*,
zu Deutsch Rundfunk, zusammen. Es sind Audiobeitrége die tiber das Internet angehdrt werden kénnen.

101 Vidcast setzt sich aus den Worten Vid fiir ,,Videos und Cast fiir den Begriff ,,Broadcast zusammen.
Es sind Videobeitrage die tiber das Internet angesehen werden kénnen.

102 SlideShare ist eine Plattform auf dem Prasentationen und andere Dokumente archiviert und mit
anderen Nutzern geteilt werden kénnen.

103 Webinare, oder auch Web-Seminare genannt, sind interaktive Seminare im Internet, in der beidseitige
Kommunikation zwischen Lehrendem und Lernendem maglich ist.
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richtig anzusprechen und reputationssteigernd Informationen zu vermitteln. Kritisch betrachtet,
finden sich in der Hochschulmarketingforschung noch zu wenige theoretische Ansétze und
empirische Studien Uber digitale MarketingmaBnahmen sowie tber Hochschul-MaRnahmen in
den sozialen Medien. Hier mussten zusatzlich zu dieser Arbeit weitere empirische Studien
durchgefuhrt werden. Als néchstes sollen Methoden der Messung von Reputation an deutschen
Hochschulen behandelt werden.

Um das Forschungsziel, das Erstellen eines Konzeptes fir die Marketingmalinahmen von
Hochschulen in den sozialen Medien, zu erreichen, wurde in diesem Abschnitt die
Hochschulkommunikation Uber soziale Medien an deutschen Hochschulen erlautert. Zudem
wurde das Thema neuzeitige Kommunikation mit sozialen Medien und ihre Wirkung auf
Reputation, als erste Forschungsaufgabe, abgehandelt. Im néchsten Abschnitt werden die
Kriterien und Parameter zur Messung von Reputationswahrnehmung und die Entwicklung
eines Modells zur Messung von Reputation im Studienprozess, als zweite und dritte
Forschungsaufgabe, festgelegt.

1.4 Methoden der Messung von Reputation

Im Abschnitt 1.2 wurde die Reputationswahrnehmung ausfihrlich behandelt. In diesem
Abschnitt soll gezeigt werden, wie Reputation gemessen und wie eine fur die vorliegende
Arbeit nltzliche Messmethodik als Basis ausgewéhlt wird. AbschlieRend werden Kriterien und
Parameter zur Messung von Reputationswahrnehmung an deutschen Hochschulen ermittelt.

Reputationsanalysen sind ein Teil des Managementsystems, welches in wiederkehrenden
Abstanden Informationen uber die eigene Organisationswahrnehmungen aus der Perspektive
der unterschiedlichen Interessengruppen sammelt, diese analysiert und flr zukinftige
MalRnahmen verwendet (Barich & Kotler, 1991, S. 94). Dies hat den Vorteil, dass die Analyse
der Organisation ein Gesamtbild aller Organisationsattribute zur Verfligung stellt, die fiir eine
Strategiebildung notwendig sind (Sims, 1979, S. 346). Die Organisation kann nach der
Reputationsanalyse kurzfristig auf negative Einwirkungen reagieren und grof3ere Probleme in
der Reputationswahrnehmung vermeiden. Dariber hinaus kénnen Kernbereiche, die fur die
Organisation essentiell sind, identifiziert und ausgebaut werden, in denen mdglicherweise
weitere Marktteilnehmer besser positioniert sind und Nachholbedarf fur die eigene
Organisation besteht. Auch die Kernbereiche, in denen die eigene Organisation besser
positioniert ist als weitere Marktteilnehmer, kdnnen entsprechend mit der Reputationsanalyse
aufgedeckt werden. SchlieBlich kann ermittelt werden, ob die Malinahmen zum Korrigieren
und Verbessern des Unternehmensimages bereits voranschreiten oder ob noch Nachholbedarf
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besteht (Barich & Kotler, 1991, S. 94). Die Wichtigkeit einer Reputationsanalyse als
Managementsystem sehen auch Vorstande. Bei einer Studienbefragung gaben 50 Prozent der
Vorstandsvorsitzenden an, dass sie Reputationsanalysen zwar fur wichtig erachten, jedoch nicht
wissen, wie sie gemessen wird (Knowles, 2006, S. 24).

1.4.1 Reputationsmessung und Herausforderungen

Die wachsende Bedeutung der Organisationsreputation aus wirtschaftlicher und sozialer
Betrachtung sorgt daftr, dass Unternehmen die Erwartungen und die aktuelle Wahrnehmung
der Interessengruppen kontinuierlich messen mussen. Aufgrund der oben beschriebenen
Zuordnungs-, Definitions- und Abgrenzungsschwierigkeiten haben sich in der
wirtschaftswissenschaftlichen Theorie verschiedene Ansétze abgeleitet (Chun, 2005, S. 98).
Das Konzept der sozialen Erwartungen sind die am weitesten verbreiteten Systeme zur
Messung von Reputation. Hierbei sind die gelaufigsten Methoden der ,,Reputation Quotient*
(RQ) vom Reputation Institute und die ,,American Most Admired Companys“-Studie der
Zeitschrift Fortune. Beide Methoden bilden Ranglisten von Organisationen, basierend auf
einem Cluster von verschiedenen Organisationsassoziationen, die die unterschiedlichen
Erwartungen und Wahrnehmungen der Interessengruppen hinsichtlich der Aktivitdten
reprasentieren (Berens & Van Riel, 2004, S. 169). Als Beispiele fiir soziale Erwartungen gelten
Lieferungen von hochqualitativen Produkten, faire Behandlungen des Personals und guten
Finanzleistungen. Die zur Reputationsmessung genutzten Indikatoren représentieren eine dieser
Facetten (Helm, 2005, S. 96). Aus der Gesamtheit der Indikatoren entsteht dann das Konstrukt
der Reputation in Form eines Index.

Die Unternehmenspersonlichkeit ist ein weiterer Ansatz im Bereich der Reputationsmessung
mit dem Ziel der Beschreibung der Organisation, unterstitzt durch individuelle
Personifizierungsmerkmale. Dabei wird die Personlichkeit als Charakterzug eines Menschen
definiert, welcher ein konsistentes Verhaltensmuster ausmacht (Berens & Van Riel, 2004, S.
169). Dieses Personlichkeitskonzept kann anschlieRend auf Organisationen projiziert werden.
Das impliziert, dass die Organisationsreputation mit Indikatoren gemessen werden kann, die
Personifizierungsmerkmale von Individuen bzw. von Organisationen présentieren (Helm, 2005,
S. 96). Eines der ersten Studien zur empirischen Forschung der Personlichkeit von
Unternehmen war dabei die Studie von Aaker (Becker, 2006, S. 2).

Der vertrauensbasierte Ansatz ist der letzte dominierende Ansatz innerhalb der
Reputationsmessung. Dieser wird insbesondere in Industriegltermarkten genutzt (Berens &
Van Riel, 2004, S. 172). Die Wahrnehmung Uber die Aufrichtigkeit, das Vertrauen und die
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Qualitat der Organisation werden als Wirkungsvariablen fur das Unternehmensverhalten
verstanden und als mdégliche Indikatoren flr die Messung von Reputation interpretiert (Helm,
2005, S. 96f).

Die Messproblematik der vorliegenden Studie beruht auf der schwierigen Messbarkeit der
Organisationsreputation (Omar & Williams Jr., 2006, S. 268). Bei einem qualitativen
Messansatz besteht fir Marktforscher die Herausforderung, dass bei der Analyse sowohl
Reputation als auch Wahrnehmungen der Interessengruppen schwer verglichen werden kénnen,
da nur subjektive Aussagen vorhanden sind (Chun, 2005, S. 98). Fur weit grélRere Probleme
sorgen die Auswertungen von verschiedenen Messresultaten. Einige Studien haben z. B.
empirisch bestatigt, dass es keine Relation zwischen einem Organisationsimage und
Produktpréferenzen gibt, wobei wiederum andere Studien flr die gleiche Zusammenstellung
eine positive Relation bestétigt haben (ebd., S. 100). Dartiber hinaus kann eine Messung
verfalscht werden, wenn generell festgestellt wird, ob fiir eine bestimmte Organisation eine
Auspragung wie eine soziale Verantwortung oder Innovation zum bestehenden Charakter passt
oder auch nicht und in welchem MalRe sie diese beeinflusst (ebd., S. 100f). Folglich liefern die
qualitativen Resultate und Analysen der Organisationsmessungen verschiedene Aussagen.

Viele Studien wurden aufgrund vorhandener Missstdnde in der wissenschaftlichen Literatur
kritisiert. Wahrend sich einige Studien zu stark auf Finanzkennzahlen fokussieren, beziehen
sich andere eher auf gesonderte Interessengruppen oder auf ein einfaches eindimensionales
Messverfahren (ebd., S. 99). In einem ndchsten Schritt werden Messverfahren durch die
Vorstellung der verschiedenen Analyse- und Messmodelle naher dargestellt, um die Stérken
und Schwéchen der einzelnen Ansétze zu erkennen und auf diese zu reagieren. Ziel ist es, ein
Modell zu nutzen, das fir die vorliegende Arbeit die besten Messresultate erzielt.

Bei der Betrachtung der verschiedenen Herangehensweisen kann resiimiert werden, dass es
keinen definiten Ansatz zur Reputationsmessung gibt. Dabei existieren drei dominante Ansatze
in der Reputationsforschung. Beim ersten Ansatz werden die verschiedensten sozialen
Erwartungen der Menschen iber eine Organisation gemessen. Beim zweiten Ansatz werden die
verschiedensten Personifizierungsmerkmale fokussiert, die auf Organisationen Ubertragen
werden konnen. Beim letzten Ansatz riickt das Vertrauen in den Untersuchungsfokus, wobei
die verschiedensten Griinde, wann Menschen einer Organisation trauen oder eben nicht trauen,
gemessen werden sollen (Berens & Van Riel, 2004, S. 174). Diese letzte vertrauensbasierte
Messung wird in der Regel von Forschern bevorzugt, insbesondere dann, wenn Verhéltnisse
mit riskanten Wechselbeziehungen vorliegen. Sollen Hauptinteressengruppen verglichen
werden, wird h&ufig die personifizierte Messung angewendet. In der vorliegenden Arbeit
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werden Messungsansétze der sozialen Erwartungen behandelt, die insbesondere von Forschern
verwendet werden und sich fur Situationen eignen, in denen Organisationen primar an
Wahrnehmungen der Interessengruppen interessiert sind, im Sinne einer sozial
winschenswerten Organisationseigenschaft (ebd., S. 175).

1.4.2 Analyse- und Messmodelle von Reputation

In diesem Unterabschnitt werden Studien hinsichtlich des Ansatzes der sozialen Erwartung
vorgestellt und auf Nutzbarkeit analysiert. Dabei werden die Studien des Harris-Fombrun
Reputation Quotient (RQ) und andere existierende kleinere Studien vorgestellt.

Der Reputation Quotient (RQ) ist ein mehrdimensionales Messkonzept, das von Charles
Fombrun vom Reputation Institute mit dem Ziel entwickelt wurde, als standardisiertes und
validiertes Instrument die Organisationsreputation zu messen (Van Riel & Fombrun, 2002, S.
296; Schrader, 2008, S. 20). Der RQ baut auf der AMAC!%-Studie auf und gilt als direkte
Antwort auf diese, mit der Absicht, bessere, validere und zuverlassigere Daten erheben zu
kénnen (Gardberg & Fombrun, 2002, S. 305). Dabei basiert das Modell auf Bewertungen der
Offentlichkeit und versucht, die finanzielle Ausrichtung eher zu umgehen. Es fragt die
Allgemeinheit, welche Organisation subjektiv am besten oder am schlechtesten ist, und nutzt
diese Erkenntnis, um weitere Organisationen bewerten zu konnen (Van Riel & Fombrun, 2002,
S. 297). Das RQ-Modell wurde von den acht bekanntesten Publikationen zur
Reputationsmessung erweitert, darunter die GMAC, Eastern Economic Review und Financial
Times'%, inklusive einer Liste aus 27 Fragepositionen (Gardberg & Fombrun, 2002, S. 305).
In diesen Fokusgruppen sollte ermittelt werden, wie Menschen Uber Organisationen denken,
wie die Organisationsreputation beeinflusst werden kann, wie Angelegenheiten mit
Reputationswirkung kommuniziert und wie eine spezifische Zielgruppenerfassung im Rahmen
der Organisationsreputationsentwicklung gestaltet werden soll (ebd., S. 305f). Nach den
Fokusgruppen sind nur noch 20 Fragepositionen Ubriggeblieben, die sich in sechs
Reputationsfaktoren komprimieren lassen (Schwaiger, 2004, S. 55f; Wiedmann, 2007, S. 325;
Chun, 2005, S. 102; siehe Anhang, S. 217, Abbildung 40).

Das RQ-Modell berticksichtigt dariber hinaus einen emotionalen Anreiz als Faktor, der im
Kontext bisheriger empirischer Erfahrung als bewahrte Hypothese betrachtet wurde. Wie in der
nachsten Abbildung zu sehen ist, wirken sich alle Faktoren auf den emotionalen Anreiz aus
(Wiedmann u.a.,, 2007, S. 328). Die weiteren funf Faktoren sind "Produkt und

104 AMAC steht als Akronym fir “America’s Most Admired Companies”.
1% Die Financial Times ist eine Wirtschaftszeitung.
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Dienstleistungen, ,,Visionen und Flhrungsstil, , Arbeitsplatzumfeld”, ,Soziale
Verantwortung“ und ,,Finanzielle Leistungsfahigkeit (Fombrun, 2001, S. 23; Baumgarth,
2008, S. 329). Der Faktor ,[Emotionaler Anreiz‘ zeigte sich jedoch in anderen Studien aus
statistischer Sicht als nicht signifikant und damit weniger bedeutsam (Chun, 2005, S. 102).
Durch das Kombinieren aller bewerteten Attribute kann ein totaler Reputation Quotient
entstehen (Dowling, 2004b, S. 198), der anderen Messmethoden gegentiber den Vorteil hat,
dass eine reprasentative Gruppe aller Interessengruppen in die Studie mitintegriert wird
(Fombrun, 2001, S. 24; Baumgarth, 2008, S. 329).
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Abbildung 12: Reputation Quotient (Fombrun & Wiedmann, 2001, S. 13)

Das beschriebene RQ-Modell wurde bereits in Deutschland von Walsh und Wiedmann
eingeflhrt und getestet. Trotz der Bestatigung, dass die sechs Faktoren qualitativ hochwertige
Daten liefern konnten, kann es fiir den deutschen Raum nicht ohne Weiteres empfohlen werden,
da die kulturellen Unterschiede die Originaldimensionen des RQ-Modells beeintréchtigen
(Walsh & Wiedmann, 2004, S. 310). Um weitere Verbesserungen zu erreichen, sollten
zusétzliche qualitative Studien iber mogliche Erganzungen des Modells durchgefiihrt werden,
um etwaigen Unsicherheiten entgegenzuwirken. Nach Ansicht von Walsh und Wiedmann sollte
das Studienresultat nicht verallgemeinert werden. Die Gegebenheit, dass bei ihrer eigenen
Studie mehr als sechs Faktoren bewiesen wurden, ist ein Zeichen daflr, dass potentielle
Herausforderungen mit dem RQ-Modell in zukinftigen Studien oder in anderen Landern

auftauchen konnten (ebd., S. 311).
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Es gibt noch weitere Studien, die versucht haben die Organisationsreputation zu messen, wobei
viele auf die Fortune AMAC Studie aufsetzen bzw. diese kopieren (Dowling, 2004b, S. 197).
Die Fortune AMAC befragt seit dem Jahre 1983 jahrlich die Vorstandsvorsitzenden, Senior
Fuhrungskrafte, Direktoren, aber auch Verkaufs- und Einkaufsanalysten nach ihren Meinungen
Uber die Reputation der Fortune 500 und Fortune 1.000 Unternehmen in den Staaten. Viele der
Studien wurden durch Printmedien als Mediale Publikation begleitet wie durch den Manager
Magazin (Machatschke, 2012), die Financial Times, Management Today, Burson-Marsteller'®,
Corporate Branding LLC, Asian Business, Far Eastern Economic Review und Delahaye
Medialink (Schwaiger, 2004, S. 56).

Der RQ-Index ist zwar das am weitesten entwickelte Messmodell mit dem Vorteil, dass alle
Interessengruppen mit einbezogen werden, jedoch werden kulturellen Unterschiede nicht mit
einbezogen (ebd., S. 57). Im nédchsten Unterabschnitt wird das Untersuchungsmodell der
vorliegenden Arbeit vorgestellt, welche die bestehenden Besonderheiten des deutschen Markts
im Gegensatz zu den bisher vorgestellten Modellen entsprechend berticksichtigt.

1.4.3 Modellauswahl fur die vorliegende Studie

Die unterschiedlichen kulturellen Sichtweisen machen weiterfihrende Forschungsarbeit in
Deutschland notwendig, da Verzerrungen auf dem deutschen Markt denkbar wéren, auch wenn
es dort bereits erste Versuche gab (Wiedmann u.a., 2007). Daher wird die vorliegende Arbeit
fiir die Reputationswahrnehmung von deutschen Studierenden das RQ-Maodell nicht nutzen.
Auch die anderen oben erwéhnten Studien sind nicht geeignet, um die Reputation auf dem
Hochschulmarkt effektiv zu messen. Es wurde daher ein Modell genutzt, was den deutschen
Hochschulmarkt gut abbilden und messen kann.

Um die Kriterien und Parameter zur Messung von Reputation zu bestimmen, wird die
vorliegende Arbeit das Messmodell ,,Components and Parameters of Corporate
Reputation —an Empirical Study“ von Professor Dr. Manfred Schwaiger von der Ludwig-
Maximilians-Universitat Munchen nutzen. Das Modell wurde 2004 in enger Zusammenarbeit
mit dem deutschen Marktforschungsinstitut GFK Nirnberg aufgesetzt und durchgefihrt. Das
Modell hat ein mehrstufiges Design, das nach den C-OAR-SE-Anforderungen nach Rossiter
entwickelt wurde, wobei das C-OAR-SE-Konzept eine theoretische und verfahrensorientierte

106 Burson-Marsteller ist eine PR-Agentur, die in mehreren Landern agiert und ein CEO-Reputation-
Management Modell aufgestellt hat.
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Problemlésungsprozedur beschreibt, die bei der Entwicklung von Mal3staben beim Messen von
Marketing Konstrukten geeignet ist (Rossiter, 2002, S. 331).

In einer qualitativen Vorstudie hat Schwaiger mit zwei Fokusgruppen und mehreren
Expertenrunden einen Fragenkatalog mit 61 Positionen entwickelt (Schwaiger, 2004, S. 58).
Danach wurden qualitative Befragungen mit 40 Teilnehmern durchgefiihrt, wobei diese nach
ihren Préferenzen befragt wurden und danach, ob die Fragen als redundant, unverstandlich oder
missverstandlich betrachtet werden. Neben der Eliminierung von 24 Positionen des
Fragekatalogs konnten zudem die Frageformulierungen optimiert werden. Nach der Analyse
der qualitativen Studie folgte eine quantitative Vorstudie mit den Ubrig-gebliebenen 37
Positionen. Hier wurden willkirlich 332 Teilnehmer in Einzelinterviews nach drei deutschen
Autoherstellern und drei deutschen Banken befragt. Der Fragebogen mit 37 Positionen hatte
eine Sieben-Punkte-Bewertungsskala. Nach der Erhebung wurden die Daten mithilfe einer
Hauptkomponentenanalyse nach Faktorladungen untersucht. Hierbei konnten 16 schwach
ladende Positionen beseitigt werden, sodass final noch 21 Fragepositionen tbrig blieben
(Schwaiger, 2004, S. 59).

Nach dieser Vorstudie wurden in der Hauptstudie drei computergestiitzte Telefonbefragungen
von dem Marktforschungsinstitut GFK in Nirnberg durchgefiihrt. Die Studie richtete sich an
300 Teilnehmern aus den Landern Deutschland, Grof3britannien und den Vereinigten Staaten
von Amerika, wobei jeweils drei bis vier Unternehmen, die Allianz, die BMW Gruppe, die
E.ON und die Lufthansa, bewertet werden sollten. Die Teilnehmer wurden durch Fragen
vorselektiert uns mussten am Kaufentscheidungsprozess der Organisation teilnehmen, einen
Mindestabschlussgrad eines Bachelors vorweisen kdnnen und die Organisation mit Namen
kennen. Die Untersuchungsstichprobengrofle lag insgesamt bei n = 1651, die valide
StichprobengrélRe bei n = 1646. Nach der Faktorenanalyse kristallisierten sich die Faktoren
,,Qualitat, , Leistung®“, ,Soziale Verantwortung“ und , Attraktivitat“ heraus. Diese vier
Faktoren hatten jeweils einen Eigenwert, der grofRer als Eins war. Zudem waren die vier
Faktoren in der Lage 63,95 Prozent der Informationen statistisch erklaren zu kénnen (ebd., S.
62f).

In der Verodffentlichung von Schwaiger wird Reputation als verhaltensbasiertes Konstrukt
definiert und kann als solches in eine kognitive und in eine affektive Komponente aufgeteilt
werden, wie bereits oben beschrieben. Die kognitive Prozedur beschreibt dabei die
Verarbeitung von Informationen, wie ein Verfahren, in dem der Einzelne sich selbst oder seine
Umwelt erkennt. Dabei werden die Wahrnehmung und Einschétzung, Lernen und Erinnerung,
Informationsauswahl, Préferenzbildung und Entscheidungsfindung als kognitiv dominant
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betrachtet (ebd., S. 63). Im kognitiven Bereich der Organisationsreputation wird nach dem
Wissen der Interessengruppen und der rationalen Beurteilung der Organisationsattribute
gesucht. Diese Komponente wurde mit dem Begriff der Kompetenz belegt, welche durch drei
Indikatoren (Unternehmensleistung, Geographische Reichweite und Top-Wettbewerber auf
dem Markt) wiedergegeben werden kann.

Lernen & Erinnerung

Informationsauswahl Qualitat

A4

Kompetenz

Wahrnehmung &

Einschatzung Leistung & Erfolg

Prafernzbildung &
Entscheidungsfindung

Abbildung 13: Kognitiv dominierende Prozesse — Entstehung des Faktors Kompetenz

Abgrenzend zu den rationalen Aspekten wie Leistung und Qualitdt wurden im Rahmen der
Studie auch emotional dominierende Konstrukte herausgearbeitet. Die affektiven
Komponenten wie Gefiihle und Empfindungen werden durch den Begriff Sympathie reflektiert.
Dabei kann die Variable Sympathie durch drei Indikatoren (Beliebtheit, Identifikation mit dem
Unternehmen, Bedauern, falls die Organisation nicht mehr existieren wiirde) wiedergegeben
werden.

Gefilhle Soziale Verantwortung
> > Sympathie
Empfindungen Attraktivitét

Abbildung 14: Affektiv dominierende Prozesse — Entstehung des Faktors Sympathie

Durch eine Faktorenanalyse wurden Validitat und Reliabilitat dieser Variablen gepruft (ebd.,
S. 63). Dabei zeigte die Faktorenanalyse, dass sechs Indikatoren den kognitiven und affektiven
Dimensionen von Reputation zugeteilt werden kdnnen, da ca. 67 Prozent der Varianz erklart
werden konnte. Zusétzlich konnten die beiden abhdngigen Variablen Sympathie und
Kompetenz durch das Fornell-Larcker'®” Kriterium als Komponenten bestatigt werden (ebd.,
S. 64). Die folgende Abbildung zeigt alle sechs Komponenten:

107 Das Fornell-Larcker-Kriterium ist ein MaRstab zur Ermittlung von Diskriminanzvaliditat auf
Komponentenebene.
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Abbildung 15: Sechs Indikatoren fur die rationalen und emotionalen Dimensionen von Reputation

Mithilfe einer multiplen linearen Regressionsanalyse wurde die Abhéngigkeit von Sympathie
und Kompetenz gewertet. In der n&chsten Abbildung sind die Resultate dieser
Regressionsanalyse zu sehen. Dabei korrelieren die Faktoren ,,Soziale Verantwortung®,
SHAttraktivitat und ,,Qualitat™ positiv mit ,,.Sympathie*, wéhrend die ,,Organisationsleistung*
einen leichten negativen Einfluss auf die ,,.Sympathie® vorweist. Eine mogliche Erklarung
hierflr kénnte sein, dass Leistung als Profitaspekt im Rahmen der Kommunikation einen
Sympathieverlust hervorruft, da die Profit-Orientierung einer Organisation nicht mit
emotionaler N&he assoziiert wird (ebd., S. 65). Der Faktor Kompetenz wird positiv durch
Qualitat, Leistung und Attraktivitat beeinflusst und durch soziale Verantwortung gedampft. Ein
maoglicher Grund konnte auch hier sein, dass eine sozial-engagierte Organisation, die sich z. B.
um die Erhaltung der Umwelt kimmert, von den Investoren als weniger kompetent im Sinne
der Profitmaximierung betrachtet werden konnte (ebd., S. 66).

Standardisierte Regressionskoeffizienten
Abhdngige Variable
Abhangige Variable Sympathie Kompetenz
{Index)
lits 0,257 0,622
Qualitat (0,276) (0,583)

- -0,114 0,268
Leistung (0,083) (0,283)
Verantwortung 0,345 0,114

(0,333) -{0,149)

A 0,303 0,102

Attraktivitat

(0,266) (0,137)
Angepasster R* 0212 0,712

(0,500) (0,673)
Basis: Untersuchungsstichprobe, Validierungsstichprobe in Klammern
Alle Koeffizienten sind hochgradig signifikant (p < 0.01)

Abbildung 16: Eigene Abbildung der multiplen linearen Regressionsanalyse nach Schwaiger (2004, S. 66)
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Nach Betrachtung der negativ korrelierenden Werte in der Abbildung sollte festgehalten
werden, dass nur eine leichte Korrelation von -0,114 bei beiden negativ korrelierenden
Konstrukten vorliegt.

Das Modell von Schwaiger eignet sich aufgrund der erfolgreichen Anwendung auf dem
deutschen Markt zur Messung der Organisationsreputation. Das Ziel von Schwaiger war
es, mit dieser Studie ein theoretisches und empirisches Konzept fur die Messung der
Organisationsreputation zu entwickeln. Da dieses Konzept auf den Faktor Verhalten basiert,
wurde zwischen affektiven und kognitiven Komponenten unterschieden. Die Konstrukte mit
den Begriffen ,,Kompetenz*“ und ,,Sympathie“ konnte dabei bestatigt werden. Auch die
unabh&ngigen Faktoren ,,Qualitat®, ,,Leistung®, ,,soziale Verantwortung* und , Attraktivitat“
konnten durch eine Hauptkomponentenanalyse als signifikant nachgewiesen werden (ebd., S.
67). Zudem hat eine multiple lineare Regressionsanalyse gezeigt, dass Reputation erfolgreich
erklart werden konnte. Eine weitere Kernaussage der Studie ist, dass Organisationsreputation
als ein zweidimensionales Konstrukt aus Sympathie und Kompetenz gesehen werden kann
(ebd., S. 67). Es wurde bereits innerhalb der Theorie gezeigt, dass das Organisationsimage als
ein mehrdimensionales Konstrukt mit kognitiven und affektiven Bestandteilen verstanden
werden kann. Dabei korreliert ,,Unternehmensleistung® leicht negativ mit ,,.Sympathie* und
,,50ziale Verantwortung* leicht negativ mit ,,Kompetenz*. Die erste Annahme der Hypothese
ist, dass Malnahmen in den sozialen Medien auf die Reputationswahrnehmung Einfluss
nehmen. Daher werden die Besonderheiten des vorliegenden Untersuchungsgegenstandes
berucksichtigt und der Untersuchungskontext wird entsprechend angepasst.

1.4.4 Kriterien und Parameter zur Messung der Reputationswahrnehmung und

Entwicklung eines Modells zur Messung von Reputation an Hochschulen
Um den Anforderungen der Arbeit gerecht zu werden, die am Zusammenhang zwischen der
Reputationswahrnehmung der Studierenden von ihrer Hochschule und dem Einfluss von
sozialen Medien interessiert ist, wurde das Modell von Schwaiger um den Faktor Service-
Orientierung erweitert. Innerhalb dieses Faktors wird ermittelt, ob Studierende mit den
Studierendenangelegenheiten und dem Service zufrieden sind. Den Studienteilnehmern werden
insgesamt vier Fragen zur Service-Orientierung an ihrer Hochschule gestellt. Die Fragen
beziehen sich auf Freundlichkeit, Zugénglichkeit, Problemlésungsansétze und Aufmerksamkeit
der Hochschulmitarbeiter. In der néchsten Abbildung ist die modifizierte Unternehmensstudie
um den Faktor Service-Orientierung erweitert.
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Abbildung 17: Erweitertes Modell um den Faktor Service-Orientierung

Dabei wird das Modell von Schwaiger auf folgende Kriterien und Parameter zur Messung der

Hochschulreputation erweitert. Es findet dabei keine Priorisierung statt. Die Priorisierung soll

wenn moglich durch die empirische Analyse festgestellt werden:

Tabelle 1: Kriterien und Parameter zur Messung von Hochschulreputation

Kriterien

Parameter zur Messung von Reputation an Hochschulen

Messniveau

Sympathie

Sympathische Organisation
Identifikation mit Organisation
Image der Organisation

1-7 Likert-Skala

Qualitat

Vorlesungsqualitat
Dienstleistungsqualitat

Vertrauen in Organisation

Achtung vor Organisation
Verlasslicher Partner als Organisation
Innovationskraft der Organisation
Preis- Leistungs-Verhéltnis

1-7 Likert-Skala

Leistung &
Erfolg

Erfolgsorientierung der Organisation
Ausbildung der Professoren und Dozenten
Lehre der Professoren

Ausbildung der Studierenden durch Hochschule

1-7 Likert-Skala

Soziale
Verantwortung

Soziales Bewusstsein der Organisation
Bildungsbeteiligung fir soziale Schwache
Erhaltung der Umwelt

1-7 Likert-Skala

Attraktivitat

Zufriedenheit Uber Lehre und Service

Motivation durch Organisation

Stolz an der Hochschule studieren zu diirfen
Anwesenheit der Studierenden an der Hochschule
Weiterempfehlung

1-7 Likert-Skala

Kompetenz Fuhrung der Organisation
Vision der Organisation .
Wachstum & Potential der Organisation 1-7 Likert-Skala
Service Freundlichkeit der Mitarbeiter

Orientierung

Service der Hochschule
Studierendenangelegenheiten

1-7 Likert-Skala
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Notes: Diese Parameter zur Messung von Reputation an Hochschulen lehnen sich an den
Fragebogen zur generellen Messung von Reputation von Schwaiger an. Die Fragen des
Fragebogens finden sich im Anhang (siehe Anhang, S. 218ff).

Die nachste Abbildung zeigt die 7-Punkte-Likert-Skalal®®, die von ,,stimme voll und ganz zu*
bis ,,stimme Uberhaupt nicht zu* reicht.

Tabelle 2: Benutzte Ratingskala innerhalb der vorliegenden Studie

1 = stimme 2 = stimme 3 =stimme 4 = weder 5 = stimme 6 = stimme 1 = stimme
voll und zu eher zu noch weniger zu nicht zu Uberhaupt
ganz zu nicht zu

Nachdem die Forschungsaufgaben zwei und drei, Ermittlung der Kriterien und Parameter zur
Messung der Reputationswahrnehmung und Entwicklung eines Modells zur Messung von
Reputation und Uberpriifung des Modells im Studienprozess, geklart wurden, werden in einem
nachsten Schritt die theoretischen Grundlagen zusammengefasst, bevor die empirische
Forschung eingeleitet wird.

Zusammenfassung der theoretischen Grundlagen
Arbeit st das
Hochschulen in  den

Das Forschungsziel dieser Erstellen eines Konzeptes fir die

MarketingmalRnahmen  von sozialen Medien, um die
Reputationswahrnehmung der Studierenden von Hochschulen nachhaltig und positiv zu
beeinflussen. Daher war eines der Forschungsaufgaben die Analyse der wissenschaftlichen
Literatur Gber die Entwicklung des Bildungswesens und der Studierenden ins digitale Zeitalter
(Abschnitt 1.1), Gber die Reputationswahrnehmung (Abschnitt 1.2) sowie Uber die neuzeitige

Kommunikation mit sozialen Medien und ihre Wirkung auf Reputation (Abschnitt 1.3).

Die Arbeit hat sich im ersten Abschnitt mit der Entwicklung des Hochschulsystems beschaftigt,
die Einfluss auf die Studierenden nimmt. Zuerst wurden das Bildungswesen und die
Problematiken der Hochschule beschrieben mit den neuen Einflissen der Digitalisierung,
sowohl primdr fir die Hochschule als kommunizierende Institution auf der Mesoebene als auch
sekundéar fir die P&adagogik als kommunizierende Dozenten und Studierende auf der
Mikroebene. Die Europdischen Universitaten sind als Glied von verschiedenen Institutionen
mit betréchtlichen Herausforderungen konfrontiert. Aktuell werden Hochschulen durch die
Vorherrschaft der Studierenden als Konsument gesteuert, sodass demzufolge neuere

1% Die Likert-Skala ist ein Verfahren zur Messung von Einstellungen, in der die Zustimmung oder
Ablehnung Uber einen Sachverhalt schriftlich gedulert werden kann.
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Herausforderungen fir die Hochschule entstanden sind. Dementsprechend wurde die
Entwicklung der Studierenden im digitalen Zeitalter beschrieben mit den neuen Anforderungen
und Erwartungen der Studierenden in den sozialen Netzwerken. Die neue Generation der
,,Digital Natives* sollte tber neue Wege der Kommunikation angesprochen werden, wie durch
messbare reputationssteigernde MaRnahmen (ber die sozialen Medien. Im zweiten Abschnitt
wurde der Reputationsprozess dargestellt mit den Reputationsfaktoren und der Wirkung von
Reputation auf Entscheidungen sowie den Reputationseinfliissen. Hier wurde gezeigt, welche
MalRnahmen reputationsbildend sind. Es kann daher angenommen werden, dass vereinfacht das
Studienangebot, die Lehrkrafte und insbesondere die Professoren und Dozenten, der Service
der Hochschule, aber vor allem die Kommunikation reputationsbildend sind. Dabei sind soziale
Medien ein sehr geeignetes Medium, um die Reputation einer Hochschule mafRgeblich zu
beeinflussen. Demzufolge hat sich die vorliegende Arbeit im dritten Abschnitt mit der
Hochschulkommunikation befasst, mit einem besonderen Fokus auf dem Marketing tber
soziale Medien, um zu zeigen, dass die sozialen Medien innerhalb des digitalen Marketings auf
die Reputationswahrnehmung der Studierenden in Bezug auf ihre Hochschule Einfluss nehmen
konnen. Die Hochschulen kénnen mit den Studierenden Uber eine zielgenaue und individuelle
Ansprache durch die sozialen Medien direkt kommunizieren und somit die
Reputationswahrnehmung beeinflussen. Im vierten und letzten Abschnitt des ersten Kapitels
wurden Methoden zur Messung von Reputation aufgezeigt, wobei sich die vorliegende Arbeit
als Basis an dem Modell zur Reputationsmessung von Schwaiger orientiert. In diesem
Abschnitt wurden dann, als die zweite Forschungsaufgabe, Kriterien und Parameter zur
Messung von Reputation an Hochschulen aufgestellt. Die dritte Forschungsaufgabe, die
Entwicklung eines Modells zur Messung von Reputation und Uberpriifung des Modells im
Studienprozess, die Wirkungen von sozialen Medien auf die Reputationswahrnehmung der
Studierenden von ihrer Hochschule messen soll, wurde auch in diesem letzten Abschnitt
abgehandelt.

Um jetzt die Annahmen der Hypothesen zu bestatigen, dass die Reputationswahrnehmung der
Studierenden von ihrer Hochschule hoher ist, wenn die Hochschule MarketingmalRnahmen in
den sozialen Medien durchfiihrt und wenn die Studierenden den Studienprozess regelméRig
bewerten, wird im zweiten Kapitel eine empirische Studie durchgefiihrt. Hier werden die
ermittelten Kriterien und Parameter zu Messung der Reputationswahrnehmung der
Studierenden von der Hochschule, zum Einsatz kommen. AbschlieBend wird im empirischen
Teil die vierte und letzte Forschungsaufgabe, die Ableitung eines Konzeptes flr die Nutzung
von Marketingmalinahmen in den sozialen Medien an deutschen Hochschulen, im Abschnitt
2.3 abgehandelt.
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2 Wirkung von sozialen Medien auf die Reputationswahrnehmung der
Studierenden von Hochschulen

Die empirische Forschung soll die Hypothesen aus dem theoretischen Kapitel bestatigen, dass
die Reputationswahrnehmung der Studierenden von ihrer Hochschule héher ist, wenn die
Hochschule MarketingmalRnahmen in den sozialen Medien durchfihrt und wenn die
Studierenden den Studienprozess regelmélig bewerten. Dabei soll sie Korrelationen zwischen
MaRnahmen der Hochschulen in den sozialen Medien sowie die Wahrnehmungen von
Studierenden zur Reputation ihrer Hochschule ermitteln.

Nachdem das Problem der richtigen Kommunikation mit den Studierenden im digitalen
Zeitalter identifiziert wurde, wird in diesem Kapitel das Untersuchungsdesign bestimmt und
die empirische Studie durchgefiihrt. Um Aktivitaten analysieren, planen, durchfiihren und
kontrollieren zu koénnen, werden verldssliche Informationen bendtigt. In der empirischen
Forschung werden Informationen ermittelt und verarbeitet, um Chancen und Risiken zu
erkennen, MaRnahmen zu entwerfen, die Effizienz zu messen und das generelle Geschehen zu
verstehen (Kotler u.a., 2002, S. 238). Die empirische Forschung soll konkret die Annahme der
Hypothese bestatigen, dass erstens die Reputationswahrnehmung der Studierenden von der
eigenen Hochschule hoher ist, wenn die Hochschulen einen hohen HSM-Indexwert besitzen
und zweitens wenn die Studierenden regelmaRig ihren Studienprozess bewerten. Aus den
Ergebnissen der empirischen Forschung soll dann als Forschungsziel dieser Arbeit ein Konzept
fur die MarketingmaBnahmen von Hochschulen in den sozialen Medien abgeleitet werden,
welches wiederum die oben beschriebenen Reputationswahrnehmungsprobleme der
Studierenden von Hochschulen l6sen und die Reputation der Hochschule positiv beeinflussen
soll.

2.1 Durchfiihrung der empirischen Studie

Um die Wirkung von sozialen Medien auf die Reputationswahrnehmung der Studierenden von
Hochschulen zu messen, wird im ersten Schritt ein deutscher Social-Media-Index erstellt, der
die Hochschul-MaRnahmen in den sozialen Medien ermittelt. Im Anschluss werden acht
Hochschulen mit hohen, mittleren und niedrigen Indexwerten ausgewahlt, die durch eine
guantitative Umfrage nach deren Reputationswahrnehmungen ihrer Studierenden getestet
werden. Dabei sollen mindestens 80 Studierende der jeweiligen Hochschule befragt werden.
Daraus konnen durch die Analyse und die Interpretation der Untersuchungsresultate
Korrelationen zwischen den Malinahmen der Hochschulen in den sozialen Medien und der
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Reputationswahrnehmung der Studierenden ermittelt werden. Dabei werden deskriptive, uni-,
bi- als auch multivariate Analysemethoden verwendet.

2.1.1 Entwicklung des Social-Media-Aktivitatsindex von Hochschulen

In einer Vorstudie der quantitativen Indexerstellung wurde der Social-Media-
Aktivitatsindex von Hochschulen in Zusammenarbeit mit der Hochschule fur angewandtes
Management Erding und dem Lehrstuhl Medien-Management unter der Leitung von Professor
Dr. Dr. Claudius Schikora durchgefuhrt. Ziel dieser VVorstudie ist die Ermittlung und Bewertung
der Aktivitat deutscher Hochschulen innerhalb der sozialen Medien anhand eines Index. Dabei
werden in einem ersten Schritt aus dem ,Webometrics Ranking of World Universities*
(Consejo Superior de Investigaciones Cientificas - CSIC, 2011) die 200 bestplatzierten
deutschen Hochschulen ausgewahlt und in einem additiv-gewichteten Index, mit einem
Minimum von O Punkten und einem Maximum von 100 Punkten, miteinander verglichen.
Zusatzlich zu den 200 bestplatzierten Hochschulen wurden noch 18 bekanntere Hochschulen
als Teilnehmer mit aufgenommen. Als Ergebnis entsteht ein Social-Media-Aktivitatsindex fur
deutsche Hochschulen. Es soll hierbei herausgestellt werden, welche MalRnahmen innerhalb des
Social-Media-Marketings von Hochschulen angewendet werden.

Dabei wurde innerhalb der Methodik die Gewichtung anhand des Nutzugsgrades der
Hochschule von sozialen Netzwerken und dem Grad ihrer Aktivitat mit den Plattformen in
Form eines Scoring-Modells ermittelt. Um einen Aktivitatsindex in den sozialen Medien bilden
zu konnen, wurden Metriken ausgesucht, die zu mehr Aufmerksamkeit, aber auch zur direkten
Kommunikation mit den Studierenden genutzt werden. Fir die Ermittlung wurden die
wichtigsten sozialen Netzwerke bestimmt, die im deutschsprachigen Hochschulraum eine Rolle
spielen. Wie bereits oben erwéhnt, ist das soziale Netzwerk Facebook in Deutschland das groRte
soziale Netzwerk. Daher wurden die Einzelindikatoren Gesamtanzahl der Facebook-Likes, die
Facebook-Likes im Monat, aber auch die Visits'® im Monat in den Index eingerechnet. Auch
eine Hochschulprasenz auf dem sozialen Netzwerk Twitter wurde als Einzelindikator mit
aufgenommen sowie die Anzahl der Twitter-Follower oder Twitter-Posts, die als
Interaktionsrate der Nutzer als Kriterium fur die Qualitat der Beziehung zwischen Hochschule
und Studierenden herangezogen werden konnten. Ein weiterer wichtiger Indikator flir den Index
ist ein eigener Hochschul-YouTube-Kanal sowie YouTube-Abonnenten und Views. Auch die

199 Ein Visit, auf Deutsch Besucher, ist eine MessgroRe aus dem digitalen Analytics und gibt einen
Absolutwert fiir die Anzahl der Besucher einer Webseite an, als Seitenzugriff eines Browsers auf eine Webseite.
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110 quf der Startseite einer Hochschule wird in den Index mit

Integration von Social-Plugins
einbezogen. Hierbei wurde drauf geachtet, dass es sich um die Verlinkung auf ein Profil im
sozialen Netzwerk handelt und nicht um eine auf Social Bookmarks!'t. AuRerdem wird ein
aktives Profil auf dem sozialen Berufsnetzwerk XING mit einberechnet. LinkedIn, Google+
und andere soziale Netzwerke wurden aufgrund der aktuellen Relevanz aus den Erhebungen
ausgeschlossen, da sie in Deutschland noch keinen groRen Einfluss auf die Zielgruppe ausuben
und dementsprechend nicht als Interaktionsmedium genutzt werden. Insgesamt ergeben sich
somit finf Elemente und zwdlf Einzelindikatoren zur Ermittlung der Hochschul-Aktivitét in

den sozialen Medien.
Bei dem sozialen Netzwerk Facebook wurden vier Einzelindikatoren bewertet:

e \on der Hochschule administrierte Facebook-Hochschul-Fanpage!!?
e Gesamtanzahl der Facebook-Likes der Hochschule
e Anzahl der Facebook-Likes im Test-Monat

e Anzahl der Facebook-Visits im Test-Monat
Bei dem Mikroblogging-Dienst Twitter wurden drei Einzelindikatoren bewertet:

e Von der Hochschule administrierter Twitter-Account, der aktuelle Beitrage vertffentlicht
e Anzahl der Twitter-Follower einer Hochschule

e Anzahl der Hochschul-Tweets
Bei der Content-Community YouTube wurden drei Einzelindikatoren bewertet:

e \on der Hochschule administrierter YouTube Kanal
e Anzahl der YouTube-Abonnenten
e Anzahl der YouTube-Videoaufrufe

Zwei weitere Einzelindikatoren wurden zur Ermittlung des Index bewertet:

e Von der Hochschule administrierte Gruppe bei dem sozialen Berufsnetzwerk XING, bzw.
eine von der Hochschule gepflegte Hochschulseite

110 Social-Plugins sind Funktionen bzw. Kleinstwerbemittel, die auf der eigenen Webseite integriert
werden und auf soziale Netzwerke wie Facebook oder Twitter verlinken.

11 Ein Social Bookmark ist ein Internet-Lesezeichen. Die Nutzer konnen auf Social Bookmark
Netzwerken Lesezeichen ablegen und diese mit anderen Teilnehmern austauschen.

112 Eine Facebook-Fanpage ist ein offentliches Profil einer Organisation auf dem sozialen Netzwerk
Facebook. Durch das Liken kdnnen die Facebook-Nutzer mit der Organisation interagieren und neue Meldungen
sowie Informationen der Organisation auf dem eigenen Profil sehen.
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e Eine Social-Share-Button-Integration auf der Hochschul-Startseite, die jedoch nur bewertet
wurde, wenn es eine direkte Verlinkung auf eines der oben genannten sozialen Netzwerke,
Facebook, YouTube, Twitter oder XING gab

Bei der Durchfihrung der Studie zur Messung von Hochschulaktivitaten in sozialen
Medien wurde innerhalb der funf Elemente und zwolf Einzelindikatoren eine faire Gewichtung
aufgestellt, um die Aktivitat der Hochschul-Malinahmen bewerten zu kdnnen. Der gewichtete
additive Index wurde nach folgendem Scoring Modell aufgesetzt:

Tabelle 3: Kriterien und Parameter zur Messung von Hochschulaktivitéaten in sozialen Medien

Kriterien Parameter zur Messung von Aktivitaten in sozialen Medien
Facebook (FA(i) = 0,15) + FFQ) 01])+ FLO 0,05 )+ @ 0,05
* _—— % —_—— % —_— %
R FF(max) FL(max) FV(max)
Toiter +[ (TAG) *0,1) + TF@) 01|+ T7() 0,1
* —_— —_—%
(TA@ = 0,1) TF(max) TT(max)
vouTube +( (YK() *0,1) + VAW 0,025 ) + 40 0,025
* * *
(K@ =0,1) YA(max) YV(max)
Social Button +(SB(i) * 0,15)
Xing +(XA(i) = 0,05)

Notizen. Legende fiir die Einzelindikatoren: FA = Hochschule (i) fiihrt einen eigenen Facebook-
Account. FF = Anzahl Facebook-Fans einer Hochschule (i). FL = Facebook-Likes in einem
Monat einer Hochschule (i). FV = Facebook-Visits in einem Monat einer Hochschule (i). TA =
Hochschule fiihrt einen eigenen Twitter-Account einer Hochschule (i). TF = Anzahl Twitter-
Follower einer Hochschule (i). TT = Anzahl Tweets einer Hochschule (i). YK = Hochschule (i)
fuhrt einen eigenen YouTube Kanal (Channel). YA = Anzahl YouTube Kanal Abonnenten
einer Hochschule (i). YV = Anzahl YouTube Kanal Views einer Hochschule (i). SB = Social
Button Integration einer Hochschule (i) auf der Startseite (Bemerkung: Keine Social
Bookmarks. Die Social Buttons mussen auf das jeweilige soziale Profil der Hochschule (i)
(Facebook(i), Twitter(i), YouTube(i) oder XING(i)) verlinken. XA = Hochschule (i) fuhrt einen
eigens moderierten XING-Account oder hat eine von der Hochschule erstellte XING-Préasenz.

Hochschulen kénnen auf dieser Basis einen Maximalwert von 100 Punkten erreichen, dabei
wurden Facebook 35 Punkte, Twitter 30 Punkte, YouTube 15 Punkte, der Integration von Social
Buttons 15 Punkte und XING fiinf Punkte beigemessen (Schikora & Ansari, 2013). Um eine
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représentative Studie durchzuftihren, wurden fir die vorliegende Arbeit zwei Hochschulen mit
einem hohen Aktivitatsindex (Universitat Minster, Technische Universitdt Munchen), drei
Hochschulen mit einem mittleren Aktivitatsindex (Humboldt Universitat zu Berlin, Universitét
Mannheim, Ludwig-Maximilians-Universitdt Minchen) und drei Hochschulen mit einem
niedrigen Aktivitatsindex (Universitdt Regensburg, Universitat Freiburg, Freie Universitét
Berlin) selektiert. Diese kann folgender Tabelle entnommen werden:

Tabelle 4: Auswahl der acht Hochschulen aus Hochschul-Social-Media-Index (HSM-Index)

Rang  Universitdten Social-Media-Index
1 Universitat Minster 84,31977044

2 Technische Universitat Minchen 81,04880356

38 Humboldt Universitat zu Berlin 63,99522392

96 Universitdt Mannheim 51,42779153

125 Ludwig Maximilians Universitat Miinchen 41,38070482

152 Universitat Regensburg 32,24259736

170 Universitat Freiburg 25,07951239

199 Freie Universitat Berlin 0

Nachdem die acht zu untersuchenden Hochschulen fir die quantitative Studie zur Messung von
Hochschulreputation ermittelt wurden, wird sich die vorliegende Arbeit mit der Gestaltung der
quantitativen Erhebung und Vorgehensweise widmen.

2.1.2 Gestaltung der quantitativen Erhebung und Vorgehensweise

Innerhalb der Gestaltung des Erhebungsrahmens wird der gesamte empirische
Marktforschungsprozess dargelegt. Dabei wird die Auswahl der Untersuchungsmethode sowie
die Gestaltung des Fragebogens und das experimentelle Design erklart. Die Erstellung eines
standardisierten Fragebogens bendétigt eine ausfihrliche Planung. Nachdem die Schwachstellen
aufgedeckt sind, mussen Entscheidungen uber die Frageninhalte, Gber die Fragenformate, tber
die Fragenformulierungen und tber die Reihenfolge der Fragen getroffen werden. In einem
letzten Schritt werden die duf3ere Gestaltung des Fragebogens und die endgultige Fertigstellung
des Fragebogens beschrieben.

Nachdem der Social-Media-Aktivitatsindex fur deutsche Hochschulen erhoben bzw. die acht
zu untersuchenden Hochschulen ermittelt wurden und die Methode zur Messung von
Reputation feststeht, werden in einem n&chsten Schritt die Studierenden beziglich ihrer
Reputationswahrnehmung zu der Hochschule durch ein merkmalgestitztes quantitatives
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empirisches Verfahren zur Messung der Reputation befragt. Da quantitative
Forschungsmethoden sich zur Hypothesenlberpriufungen von Korrelationen eignen und als
Ergebnis komplexitéatsreduzierende generalisierende Aussagen entstehen (Uhlendorff &
Prengel, 2010, S. 137), eignet sich diese Herangehensweise fiir die vorliegende Aufgabe. Hier
werden die Studierenden nach expliziten Werten wie Qualitdtsempfinden, Sympathie,
Leistungen, Motivation und weiteren Faktoren befragt, wobei die quantitative Befragung
multiattributive Zufriedenheitswerte ermitteln soll. Dabei werden direkte Fragen gestellt,
welche die empfundene Qualitdt der Dozenten, die administrative Qualitdt, aber auch die
Lehrqualitat betreffen. Bei der Untersuchung der ausgewéhlten acht Hochschulen soll ermittelt
werden, inwieweit die Marketingmalinahmen in den sozialen Medien auf die Zufriedenheit und
insbesondere auf die Reputationswahrnehmung der Studierenden einzahlt und ob eine
Korrelation merk- und messbar ist.

An diesen acht Hochschulen werden die Studierenden nach der Reputationswahrnehmung ihrer
Hochschule befragt. Die Untersuchung der Reputationswahrnehmung wird hierbei sowohl auf
die Qualitat des Services, aber auch auf die Qualitdt der Lehre ausgerichtet. Im Anschluss an
die empirischen Studien wird ermittelt, ob eine Korrelation zwischen den
MarketingmalRnahmen der untersuchten Hochschulen im Bereich der sozialen Medien und der
subjektiven Reputationswahrnehmung der Studierenden von ihrer eigenen Hochschule
existiert. Es wird untersucht, ob die Studierenden einer Hochschule mit hoheren Aktivitaten im
Social-Media-Marketing tendenziell zufriedener sind als die Studierenden einer Hochschule
mit wenigen Aktivitdten im Social-Media-Marketing.

Bei der Auswahl der Untersuchungsmethode fir die quantitative Erhebung wird eine
standardisierte, schriftliche Online-Befragung gewahlt, die Uber einen externen Online-
Marktforschungsdienstleister verbreitet wird. Hierzu wird ein Online-Fragebogen aufgesetzt.
Der Vorteil eines Online-Fragebogens ist, dass die erhobenen Daten elektronisch erfasst,
gefiltert und auf Plausibilitat tberpruft werden konnen (Doéring, 2008, S. 360). Um eine Online-
Umfrage durchzufiihren, wird ein analoger Fragebogen in ein elektronisches Formular (siehe
Anhang, S. 222ff) umgewandelt, der durch den Marktforschungsdienstleister auf einen
entsprechenden Server aufgesetzt wird. Dieses wurde mithilfe des Marktforschungsdienstleister
Rogator (Rogator, 2015) durchgefihrt.

Die schriftliche Befragung ist in der Marketingforschung am weitesten verbreitet und gehort zu
den wichtigsten Informationsgewinnungsmethoden. Ziel der schriftlichen Befragung ist es,
Personen zu identifizieren, die ausgewahlt werden, um tber einen bestimmten Sachverhalt ihre
Meinung zu duflern bzw. Auskunft zu geben (Meffert, 2000, S. 155). Bei der schriftlichen
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Erhebung erfolgt die Kommunikation zwischen Befrager und Studienteilnehmer ausschlieRRlich
Uber einen Fragebogen mit dem Ziel, den Studienteilnehmer zur korrekten Beantwortung und
Ricksendung des Online-Fragebogens zu bewegen (Berekoven, Eckert & Ellenrieder, 1999, S.
112f). Die schriftliche Befragung eignet sich bei hoheren Fallzahlen, die fir die
Reputationsanalyse notwendig sind, um Korrelationen ermitteln zu kénnen. Zudem ist eine
schriftliche Befragung im Verhdltnis zu anderen Marktforschungsmethoden relativ
kostengunstig. Die Studienteilnehmer kdnnen aulRerdem die Fragen in Ruhe beantworten; es
gibt keine Einflisse des Interviewers auf den Studienteilnehmer (Homburg & Krohmer, 2003,
S. 201). Zudem ist die herrschende Meinung innerhalb der Marktforschung, dass personliche
Fragen ehrlicher beantwortet werden als bei einer Studie mit einem Interviewer vor Ort oder
per Telefon (Kotler u.a., 2002, S. 245). Insbesondere dieser letzte Punkt war ausschlaggebend
dafiir, dass die vorliegende Arbeit sich fur eine schriftliche Erhebung entschieden hat — auch
die moglichen negativen Empfindungen und Wahrnehmungen der Studierenden sollen erfasst
werden.

Dieser oben genannte Vorteil Uberdeckt den grofRen Nachteil einer schriftlichen Befragung
dahingehend, dass es innerhalb der Studienerhebung keine Interaktionsmdglichkeiten gibt und
dass keine Verstandnisfragen moglich sind (Homburg & Krohmer, 2003, S. 201). Zudem
konnten Steuerungsprobleme auftauchen, da die Fragenreihenfolge nicht kontrolliert werden
kann (Berekoven u.a., 1999, S. 113). Um diese beiden Punkte zu vermeiden, wird versucht
werden, den Fragebogen so logisch und einfach wie nur mdglich zu halten. Ein weiterer
Nachteil einer schriftlichen Befragung konnte die verhaltnismaRig geringere Rucklaufquote
sein, die fir eine zu geringe bzw. nicht reprasentative Stichprobe sorgen konnte. Dieses
Problem wird die vorliegende Arbeit dadurch 16sen, dass es pro Hochschule eine Mindestanzahl
an ausgefullten Fragebdgen geben muss.

Wie bereits oben erwahnt, handelt es sich auch um eine standardisierte Befragung, bei der die
Fragebogeninhalte fixiert und fir alle Teilnehmer gleich sind. Dadurch wird gewahrleistet, dass
alle Einzelaussagen unmittelbar miteinander vergleichbar, wiederholbar und tberpriifbar sind
(ebd., S. 98f). Dieser Faktor garantiert, dass bei der vorliegenden Arbeit die Daten problemlos
verarbeitet bzw. ausgewertet werden kénnen.

Es gibt auch generelle Schwachstellen und Herausforderungen, die zu berticksichtigen sind.
Innerhalb der schriftlichen Befragung ist die Auskunftsbereitschaft der Interessengruppen
vorausgesetzt. Jedoch gibt es hier auch einige Grunde fur eine Befragungsmuidigkeit bzw. eine
hohe Abbruchrate. Dies konnten Uberlange Fragbdgen, uninteressante Befragungsthemen
sowie knappe zeitliche Ressourcen sein (ebd., S.119). Eine Madglichkeit, die
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Auskunftsbereitschaft der Studienteilnehmer zu steigern, ist die Auskunftsvergitung, die
jedoch sowohl die Kosten der gesamten Studie erhoht als auch ggf. verfalschte
Gefélligkeitsantworten hervorbringen kénnte (ebd., S. 120f).

Auch bei der Fragebogenkonzipierung gibt es im Vorfeld einige Regeln, die zu beachten sind,
wie z. B., dass die Fragen einfach, eindeutig, allgemeinverstandlich und neutral formuliert sind
(ebd., S. 100), da es ansonsten zu Verwirrung bei den Studienteilnehmern kommen kann bzw.
in einer hohen Abbruchrate resultiert. Auch bei der Fragenabfolge ist es enorm wichtig, dass
die Fragen nach bestimmten Themenkreisen geordnet werden und somit keine Verwirrung bei
dem Studienteilnehmer entsteht. Eine sehr groBe Schwachstelle ist zudem die zeitliche Lange
des Fragebogens. Es sollte mit einer Maximaldauer von zehn Minuten gerechnet werden, da
sonst aufgrund der engen zeitlichen Ressourcen der Studienteilnehmer mit einer hohen
Abbruchrate zu rechnen ist. Um dies zu entgehen arbeitet die vorliegende Studie mit
geschlossenen Fragen, da offene Fragen h&ufig mehr zeitliche Ressourcen beanspruchen. Wie
bereits erwéhnt, eignen sich geschlossenen Fragen fiir die Datenanalyse. Jedoch sollte auch hier
bedacht werden, dass durch die starren Vorgaben der Antwortmdéglichkeiten eine gewisse
Beeinflussungsgefahr besteht (ebd., S. 101).

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit zur Analyse der Reputationswahrnehmung der
Studierenden werden innerhalb der empirischen Erhebung bewusst Studierende der acht zu
untersuchenden Hochschulen ausgewahlt. Dabei werden die Studierenden der jeweiligen
Hochschule zufallig ausgewahlt. So wird fiir die vorliegende Arbeit die erforderliche Teilmenge
ausgewahlt, die wiederum ein verkleinertes, wirklichkeitsgetreues Abbild der Grundgesamtheit
darstellt (Meffert, 2000, S. 149). Die potentiellen Befragungsteilnehmer der vorliegenden
Studie stammen allesamt von den im Unterabschnitt 2.1.1 ausgewahlten Hochschulen. Damit
die Studie représentativ ist, wird eine entsprechend grof3e Stichprobe genommen. Wie bereits
erwahnt, wurden acht Hochschulen mit jeweils hohen, mittleren und niedrigen HSM-
Indexwerten ausgewahlt, wie aus Tabelle 4 auf Seite 129 zu entnehmen ist. Das Ziel war es, an
den jeweils acht Hochschulen mindestens 80 zuriickgesendete, ausgefillte und valide
Fragebdgen zu erhalten.

Innerhalb der Informationsgewinnung spielt das Messverfahren eine elementare Rolle. Hier
ist es wichtig, dass Skalen verwendet werden, die die Auspragungen einer Eigenschaft in
Zahlen ausdrucken konnen. Dabei sollen theoretische, eventuell nicht beobachtbare
Sachverhalte wie Wertungen, Einstellungen, Emotionen und Préaferenzen gemessen und in
quantitative GrélRen transformiert werden (Berekoven u.a., 1999, S. 72). Die Skalen kénnen
nach unterschiedlichen Messniveaus — Nominal-, Ordinal-, Intervall- und Rationiveau — je nach
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der Klassifizierung der Eigenschaft, bestimmt werden (Backhaus, Erichson, Plinke & Weiber,
2003, S. 4; siehe Anhang, S. 217, Abbildung 41).

Mit steigendem Skalenniveau wachsen der Informationsgehalt und die Aussagekraft der Daten
und somit die Anwendbarkeit der Rechenoperationen. Bei reinen Einstellungsmessungen
werden fiir gewohnlich 4-7 Punkte-Skalen verwendet. Zusétzlich ist es eine zu tberlegende
Option, eine Ausweichkategorie zu verwenden, falls der Fragebogenteilnehmer keine Antwort
hat oder eine bestimmte Frage nicht beantworten mdchte. Diese Kategorie kann mit dem Satz
,.Ich wei3 es nicht* oder ,,Keine Antwort* bezeichnet werden (Berekoven u.a., 1999, S. 76).
Eine der am haufigsten verwendeten Methoden ist dabei die Likert-Skala als Verfahren der
aufsummierten Items!®. Die Likert-Skala eignet sich insbesondere, um persénliche
Einstellungen von Teilnehmern erfassen zu kénnen, wobei die Items positiv oder negativ in
Bezug auf einen Sachverhalt formuliert werden koénnen. Im engeren Sinn wird sie als
eindimensionales Skalierungsverfahren verstanden, die im Bereich der objektiven
Fremdeinstufung mindestens ordinalskalierte Werte ausliefert (ebd., S. 78) und vornehmlich
zur Einstellungsmessung benutzt wird. Die Studienteilnehmer geben bei der Likert-Skala
Angaben zu einem Grad ihrer Zustimmung, zu einem Statement oder nehmen Stellung zu einer
Frage, jeweils auf einer mono- oder bipolaren Skala.

In der vorliegenden Arbeit wird in den Frageblocken 2-9 eine monopolare Sieben-Punkte-
Likert-Skala eingesetzt, um im Bereich der Wahrnehmungsmessung den Studienteilnehmern
Spielraum zu gewahren, damit eine mogliche Korrelation detaillierter betrachtet werden kann.
Die Zahlenvergabe reicht von der Zahl Eins bis zur Zahl Sieben. Die Zahl Eins steht flr die
Aussage ,,Stimme voll und ganz zu“ bis zur Zahl Sieben fir ,,Stimme berhaupt nicht zu®. Es
wurde auf eine Ausweichkategorie verzichtet, da diese bei Unsicherheiten oftmals als
Alibifunktion genutzt werden. Innerhalb dieser Erhebung wurden geschlossene Fragen
eingesetzt, da der Studienteilnehmer bei offenen Fragen und bei Unsicherheiten keine
Interaktionsmoglichkeiten haben kdnnte (Homburg & Krohmer, 2003, S. 199). Zudem eignen
sich geschlossene Fragen hinsichtlich der Einfachheit der Datenauswertung.

Auch die Frageinhalte, -formate, -formulierungen und -reihenfolge unterliegen einer
gewissen Logik. Die Frage Eins war eine Filterfrage, in der die Studienteilnehmer angeben
sollten, an welcher Hochschule sie studieren. Hier gab es die Mdglichkeit, die acht zu
untersuchenden Hochschulen auszuwahlen bzw. auf ,,Sonstiges* auszuweichen. Das Feld

113 Ein Item ist bei der Datenerhebung eines von mehreren Merkmalen eines Untersuchungsobjektes und
kann dabei eine Frage, Aussage oder eine Meinung darstellen, die den Studienteilnehmer zu einer Reaktion
veranlassen soll.
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,,Sonstiges war eine Auskopplungsfrage und fihrte zum Ende der Befragung. Der

114 erfasst wurde, konnte somit nicht

Studienteilnehmer, der mit einer bestimmten IP-Adresse
mehr durch den Zuriick-Button im Browser!™® zur ersten Seite zuriickkehren. Klickte der
Studienteilnehmer auf eine der zu untersuchenden Hochschulen, wurde er auf den eigentlichen
Fragebogen weitergeleitet. In diesem wurden dann die Fragebatterien des Modells zur Messung
von Reputation von Schwaiger Ubernommen (siehe Anhang, S. 218ff): Frage 2:
Sympathiewahrnehmung der Hochschule; Frage 3: Qualitat der Hochschule; Frage 4:
Kompetenz der Hochschule; Frage 5: Leistungen der Hochschule; Frage 6: Soziale
Verantwortung und Frage 7: Attraktivitdt. Um den Anforderungen der vorliegenden Arbeit
gerecht zu werden, wurde das Original-Modell von Schwaiger um einen achten Frageblock mit
Positionen zur Service-Orientierung der Hochschule erweitert. Zudem wurde in einem neunten

Block Fragen zu Hochschulaktivitaten in den sozialen Medien gestellt.

Die Abschlussfrage Zehn beschéftigte sich mit der Information, welche Profile der Teilnehmer
in den sozialen Medien insgesamt nutzt, und wurde als geschlossene Frage auf nominalem
Niveau gestellt (siehe Anhang, S. 228). Im Normalfall wird diese Art von Fragestellungen mit
mehreren Antwortmoglichkeiten kombiniert, bei der die Teilnehmer eine oder mehrere
Antwortmdglichkeiten haben (Meffert, 2000, S. 157). Die Frage EIf war eine Einfachauswahl
und sollte ermitteln, wie haufig die Studienteilnehmer soziale Netzwerke nutzen. Die zwdlfte
Frage bezog sich auf die Anzahl der studierten Semester der Studienteilnehmer (siehe Anhang,
S. 231). In der letzten personenbezogenen Frage, der Frage 13, sollte ermittelt werden, welche
Fachrichtung studiert wird. Innerhalb der personlichen Fragen wurde darauf Acht genommen,
dass die geschlossenen Fragen ausreichende Auswahlmaglichkeiten boten. In insgesamt zwei
Féallen wurde innerhalb der geschlossenen Fragen eine offene Antwortmdglichkeit zur
Verfligung gestellt: Bei Frage Zehn nach weiteren Profilen in sozialen Netzwerken und bei
Frage 13 nach der Studienrichtung konnte der Studienteilnehmer einen Freitext unter dem Item
,,Sonstige* angeben. Bei der Fragebogenlange wurde darauf Wert gelegt, dass sowohl die
Ubersichtlichkeit nicht verloren geht und zehn Minuten Dauer nicht iiberschritten werden.

Fur eine Reputationsbefragung spielt die Neutralitat der Studienerhebung eine wichtige Rolle.
Daher war bei der aufleren Gestaltung das Universitatslogo der Fachhochschule fir
angewandtes Management auf jeder Seite des Online-Fragbogens zu sehen, um neutrale
Vertrauenselemente zu signalisieren. Durch eine strukturierte bzw. leicht nachvollziehbare

114 Eine IP-Adresse ist eine Adresse in Computernetzen und wird Geréten zugewiesen, die sich an einem
Computernetz anbinden, damit diese erreichbar sind.

115 Browser, auch Webbrowser genannt, sind Computerprogramme, die Webseiten im World Wide Web
darstellen.
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Fragereihenfolge sollte zur visuellen Erleichterung der Fragebogengestaltung die
Ricklaufquote erhdht werden (Berekoven u.a., 1999, S. 114). Da nun die Frageinhalte, -formate
und -formulierung sowie -reihenfolge, aber auch die duf3ere Gestaltung festgelegt wurde, kann
der Ablauf der quantitativen Studie besprochen werden.

2.1.3 Durchfuhrung der quantitativen Studie zur Messung von Reputation

Innerhalb der quantitativen Studie wurde zuerst mit den Studierenden der Hochschule fur
angewandtes Management, die mafRgeblich fur den Versand der empirischen Erhebung
zustandig waren, Ziele fir die eingereichten und ausgefullten Fragebdgen vereinbart sowie ein
Anschreiben und der Versand besprochen.

Um die Studierenden an den zu untersuchenden Hochschulen zu erreichen, wurden nach
Ricksprache mit der Hochschule flir angewandtes Management in Erding die Studierenden des
Online-Marketing-Kurses aus dem Medienmanagement Lehrstunl malRgeblich in die
Erhebungsphase mit eingebunden. Die Aufgabe der Erdinger Studierenden bestand darin,
jeweils mindestens 80 ausgefiillte Online-Fragebdgen pro Hochschule zu generieren. Diese
Aufgabe war Bestandteil ihrer Benotung. Das Anschreiben und der Versand wurde im weitesten
Sinne den Studierenden selbst Uberlassen mit der Einschrankung, dass die Fragebdgen nur
online verteilt werden durften, z. B. Uber Facebook, Twitter, XING, LinkedIn, sowie Uber
Foren, Blogs und allen weiteren Internet-Portale. Fiir die Gestaltung des Anschreibens wurde
den Studierenden Hilfe angeboten, die einige von ihnen in Anspruch nahmen. Ein Beispiel fur
ein Anschreiben findet sich im Anhang (siehe Anhang, S. 236, Abbildung 62).

Startzeitpunkt der Erhebung war der 20. April 2013, Endzeitpunkt der 12. Juni 2013.
Zwischenstéande wurden den Studierenden in einem zweiwdchentlichen Rhythmus zugesendet.
Als Motivationsanreiz fur die Studienteilnehmer wurde ein 100-Euro-Gutschein beim Online-
Einkaufsportal Amazon verlost. Den Online-Fragebogen konnten die Studienteilnehmer tber
folgende URL'® abrufen: http://umfrage.rogcampus.de/rogator/SepitaAnsari/Hochschul-
Umfrage/*'’. Dabei stellte sich das soziale Netzwerk Facebook als das geeignetste Medium
heraus, um die Studienteilnehmer der jeweiligen Hochschulen zum Ausfillen der Fragebtgen
zu bringen. Bei Facebook gibt es durch die Suchfunktion, die privaten Nachrichten und die
Gruppen die Moglichkeit, mit den jeweiligen Hochschul-Studierenden Kontakt aufzunehmen.
Sehr geeignet waren dabei die Facebook-Seiten der Fachschaften, aber auch die der

116 Eine URL, Abkurzung fur Uniform Resource Locator, ist, vereinfacht ausgedriickt, die Anschrift eines
Dokuments. Sie identifiziert und lokalisiert die Inhalte einer Webseite.
117 Diese URL war nur zum Zeitpunkt der Studienerhebung aktiv und kann nicht mehr erreicht werden.
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Hochschulgruppen, wie die Gruppe der Erstsemester, die Gruppe des Borsenspiels und ahnliche
Sub-Gruppen, die nicht von der Hochschule direkt administriert wurden. Der Amazon-
Gutschein tber 100 Euro sorgte bei der Zielgruppe fur eine rege Teilnahme. Die weiteren
sozialen Netzwerke, wie XING, LinkedIn, Foren oder Twitter wurden zwar von den
Studierenden in Erding fir die Ansprache der Teilnehmer genutzt, verzeichneten jedoch bei der
Einholung von ausgefllten Fragebdgen deutlich weniger Erfolge.

Auf die Rucksendung bezogen ist festzuhalten, dass es deutlich einfacher war, die ausgefillten
Fragebdgen zu erhalten, als im Vorhinein angenommen wurde. Fir die acht zu untersuchenden
Hochschulen wurde die Mindestanzahl an ausgefillten Fragebdgen zum Teil sogar deutlich
ubertroffen. Der n&chsten Abbildung kdnnen die Riicksendungen entnommen werden:

Tabelle 5: Riicklaufe der acht Hochschulen

Universitaten Social-Media-Index Rucklaufe
Universitat Mlnster 84,31977044 113
Technische Universitat Munchen 81,04880356 103
Humboldt Universitat zu Berlin 63,99522392 134
Universitat Mannheim 51,42779153 126
Ludwig Maximilians Universitdt Minchen 41,38070482 158
Universitat Regensburg 32,24259736 103
Universitat Freiburg 25,07951239 119

Freie Universitét Berlin 0 86

Da die Ziele mit jeweils 80 ausgefillten Fragebdgen je Hochschule erreicht wurden, bedurfte
es keiner Nachfassaktion. Nachdem die insgesamt 942 ausgefiillten Fragebdgen vorlagen,
konnten die Daten entsprechend ausgewertet werden.

2.2 Ergebnisse der empirischen Untersuchung

Die Berechnungen der Datenmatrix wurden mit dem Programm SPSS durchgefihrt, welches in
der Marketingforschungsindustrie als das meist genutzte statistische Analysetool von
Studierenden gilt (Wilson, Neeley & Niedzwiecki, 2009, S. 5) und hierbei uni-, bi- und
multivariate Analyseverfahren zuldsst (Uhlendorff & Prengel, 2010, S. 143). In der
Marktforschung hat sich innerhalb dieser Datenanalysemethoden, insbesondere innerhalb der
multivariaten Analyseverfahren, stetig viel verandert. Dabei sind neue Methoden der
Marktanalysen hinzugekommen bzw. wurden neue Varianten innerhalb der Verfahren weiter-
entwickelt (Homburg & Krohmer, 2003, S. 244). Dabei wird in der statistischen
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Marktforschung zwischen induktiver*®, explorativer'*® und deskriptiver Statistik*?

unterschieden. Fur die vorliegende Studie zur Messung der Reputationswahrnehmung wird der
Schwerpunkt auf der deskriptiven Statistik liegen. Diese wiederum teilt sich in uni-, bi- und
multivariate Verfahren. Bei den univariaten Verfahren wird jeweils nur eine
Merkmalsausprégung einer Variablen betrachtet, wie die Haufigkeitsverteilung. Bei bivariaten
Verfahren wird die Beziehung zwischen zwei Variablen untersucht (z. B. Kreuztabellen) und
bei multivariaten Verfahren kdnnen simultan mehrere Variablen und deren Zusammenhang
analysiert werden.

Innerhalb  der univariaten Verfahren werden beobachtete Haufigkeiten der
Merkmalauspragungen erfasst, aufbereitet und ubersichtlich dargestellt, wobei in absolute und
relative Haufigkeitsverteilungen unterteilt werden kann (Berekoven u.a., 1999, S. 192). Sehr
oft werden die Haufigkeitsverteilungen in graphischer Form durch Balken-, Séulen- oder
Kreisdiagrammen présentiert.

In der empirischen Studie zur Messung der Reputationswahrnehmung der Studierenden von
ihrer jeweiligen Hochschule werden bei den abgefragten Frageblocken 2-9 die relativen
Durchschnittsnoten in Sdulendiagrammen fir die jeweilige Hochschule dargestellt. Dabei
werden aus Grinden der Ubersichtlichkeit die Hochschulen mit einem hoheren HSM-Index als
erstes in der linken Spalte gefiihrt. Die genauen relativen Prozentzahlen der jeweiligen Frage-
Items konnen detailliert im Anhang aufgerufen werden (siehe Anhang, S. 236ff).

Die erste Frage war eine reine Filterfrage, in der die Studierenden angeben sollten, an welcher
Hochschule sie studieren. Die Fragebldcke starten entsprechend mit dem zweiten Frageblock.

Frageblock 2: Sympathie

Die Sympathie wurde als Gesamtheit aller Sympathie-Fragen im Fragebogen kumuliert und
bewertet. Bei dieser Frage fallt als erstes auf, dass die beiden best-platzierten Hochschulen aus
dem HSM-Index sehrt gut abschneiden. Die Universitat Minster hat Giber 72 Prozent zufriedene
Studierende, die TU Miinchen!?! sogar 75 Prozent. Die HU Berlin?2 als Hochschule mit einem
mittleren Ranking schneidet mit 59 Prozent deutlich schlechter ab. Hier fallt die Universitat

118 Die induktive Statistik, auch mathematische Statistik, arbeitet zusammengefasst mit
Wahrscheinlichkeitsrechnungen, um eine Grundlage fur Schétz- und Testverfahren zu schaffen.

119 Die explorative Statistik, auch analytische Statistik, ist vereinfacht, eine Mischung aus der induktiven
und der deskriptiven Statistik.

120 Die deskriptive Statistik, auch beschreibende oder empirische Statistik, versucht, vorliegende Daten
zu beschreiben, diese aufzubereiten und zusammenzufassen. Quantitative Daten werden entsprechend in Tabellen,
Kennzahlen oder in graphischen Darstellungen vereinfacht und Gbersichtlich abgebildet.

121 Die TU Minchen ist eine Abkirzung fir die Technische Universitat Miinchen.

122 Die HU Berlin ist eine Abkiirzung fiir die Humboldt-Universitat zu Berlin.
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Mannheim mit 73 Prozent zufriedenen Studierenden besonders auf, genauso wie die Universitat
Freiburg, die mit 72 Prozent zufriedenen Studierenden aus dem niedrigen HSM-Index
auftaucht. Zudem ist auffallend, dass die beiden Hochschulen HU Berlin aus dem mittleren
HSM-Index-Bereich und die Universitat Regensburg mit einem niedrigen HSM-Indexwert mit
22 Prozent relativ unzufriedene Studierende besitzen. Bereits jetzt wird deutlich, dass eine
Hochschule mit einem kleineren HSM-Indexwert, die Universitéat Freiburg z. B. in dem Bereich
der Sympathie gut mithalt.

Sympathie-Gesamt
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Abbildung 18: Eigene Abbildung Uber die Sympathiewahrnehmung der Studierenden von ihrer Hochschule

Frageblock 3: Qualitat

Die Qualitat wurde als Gesamtheit aller Qualitat-Fragen im Fragebogen kumuliert und
bewertet. Hier féllt vor allem auf, dass die Universitditen mit einer besonders hohen
Qualitatswahrnehmung nicht aus dem oberen HSM-Index-Bereich stammen, sondern aus dem
niedrigen, wie die Universitdt Mannheim mit 86 Prozent und die Universitat Freiburg mit 83
Prozent zufriedenen Studierenden zeigt. Die HU Berlin und die Universitiat Regensburg haben
bei der Frage nach der Qualitat mit 70 Prozent bzw. 71 Prozent die schlechtesten Werte.
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Qualitat - Gesamt
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Abbildung 19: Eigene Abbildung tber die Qualitatswahrnehmung der Studierenden von ihrer Hochschule

Frageblock 4: Kompetenz

Die Kompetenz wurde als die Gesamtheit aller Kompetenz-Fragen im Fragebogen kumuliert
und bewertet. Bei der Frage zur Kompetenz fallt wieder auf, dass die Uni Mannheim extrem
gut abschneidet: 87 Prozent geben an, dass sie ihre Hochschule als kompetent betrachten, nur
vier Prozent geben eine Note schlechter als vier. Auch die TU Miinchen schneidet mit 81
Prozent sehr gut ab. Beide Berliner Hochschulen schneiden mit 71 Prozent relativ schlecht ab.
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Abbildung 20: Eigene Abbildung tber die Kompetenzwahrnehmung der Studierenden von ihrer Hochschule
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Frageblock 5: Leistung

Leistung wurde als die Gesamtheit aller Fragen zur Leistung im Fragebogen kumuliert und
bewertet. Auch in diesem Bereich sind es wieder die beiden Hochschulen Uni Mannheim und
Uni Freiburg®?®, die mit jeweils 92 Prozent deutlich zufriedenere Studierende aufweisen als die
beiden bestplatzierten Hochschulen im HSM-Index, die jeweils mit 86 Prozent (Uni
Miinster'?4) und 84 Prozent (TU Miinchen) abschneiden. Die LMU Miinchen!? schneidet mit
90 Prozent ebenfalls sehr gut ab.

Leistung-Gesamt
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Abbildung 21: Eigene Abbildung Uber die Leistungswahrnehmung der Studierenden von ihrer Hochschule

Frageblock 6: Soziale Verantwortung

Die soziale Verantwortung wurde als die Gesamtheit aller Fragen im Fragebogen zur sozialen
Verantwortung kumuliert und bewertet. In diesem Frageblock wird deutlich, dass relativ viele
Studienteilnehmer indifferent waren, da durchschnittlich 24 Prozent der Teilnehmer die
Antwort mit ,,weder noch* beantwortet haben. Zudem fallt auf, dass die im HSM-Index gut
positionierten Hochschulen im Vergleich zu Hochschulen mit niedrigem HSM-Indexwert
relativ gut abschneiden. Die Uni Miinster hat 60 Prozent, die TU Minchen sogar 64 Prozent
und die HU Berlin 61 Prozent der Studienteilnehmer, die meinen, dass die Hochschule ihre
soziale Verantwortung ernst nimmt. Einzig die Uni Freiburg mit 69 Prozent sorgt fur den
Bestwert, hat aber einen niedrigen HSM-Indexwert.

123 Die Uni Freiburg ist eine Abkurzung fur die Albert-Ludwigs-Universitat in Freiburg.
124 Die Uni Miinster ist eine Abkurzung fur die Westfalische Wilhelms-Universitat in Miinster.
125 Die LMU Miinchen ist eine Abkirzung fir die Ludwig-Maximilians-Universitat Minchen.
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Soziale Verantwortung-Gesamt
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Abbildung 22: Eigene Abbildung tber die Wahrnehmung der Studierenden von der sozialen Verantwortung ihrer
Hochschule

Frageblock 7: Attraktivitat

Die Attraktivitdt wurde als die Gesamtheit aller Fragen zur Attraktivitat im Fragebogen
kumuliert und bewertet. In diesem Bereich stechen die Universitat Freiburg mit 87 Prozent und
die Universitdt Mannheim mit 84 Prozent heraus. Die Hochschulen mit dem héchsten HSM-
Indexwert, die Uni Munster mit 71 Prozent und die TU Miinchen mit 73 Prozent, haben bei
dieser Frage die schlechtesten Werte. Bei der Frage zur Attraktivitdt kann bereits vermutet
werden, dass es keine Korrelation zwischen den Malnahmen der Hochschule in sozialen
Medien und ihrer Attraktivitat gibt.

Attraktivitat-Gesamt
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Abbildung 23: Eigene Abbildung tiber die Attraktivititswahrnehmung der Studierenden von ihrer Hochschule
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Frageblock 8: Service-Orientierung

Die Service-Orientierung wurde als die Gesamtheit aller Fragen zur Service-Orientierung der
Hochschule im Fragebogen kumuliert und bewertet. Auch bei dieser Frage schneiden die
Universitat Mannheim mit 73 Prozent und die Universitat Freiburg mit 69 Prozent am besten
ab, sodass auch hier keine Korrelation zum HSM-Index erkannt werden kann. Die TU
Minchen, als zweitplatzierte im HSM-Index, schneidet sogar mit 58 Prozent relativ schlecht
ab.

Service-Orientierung-Gesamt
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Abbildung 24: Eigene Abbildung tber die Wahrnehmung der Studierenden von der Service-Orientierung ihrer
Hochschule

Frageblock 9: Social-Media-Marketingmalinahmen an Hochschulen

Die Social-Media-MarketingmalRnahmen der jeweiligen Hochschulen wurden nicht kumuliert
betrachtet, da sie keine Verhaltnisfragen, sondern Wissensfragen darstellten. Bei der Frage
,,Meine Hochschule ist in ein oder mehreren Social-Media-Plattformen aktiv: Facebook, XING,
Twitter und YouTube“ wird deutlich, dass einige Studienteilnehmer entweder von den
Aktivitaten der Hochschule in den sozialen Netzwerken nichts wissen bzw. sie nicht in
Anspruch nehmen, oder sogar glauben, dass die Hochschule ein soziales Profil besitzt. 17
Prozent der Studierenden der FU Berlin?® stimmen voll und ganz zu, dass die FU Berlin ein
Social-Media-Profil bei dem Netzwerk Facebook, XING, Twitter oder YouTube besitzt. Zum
Zeitpunkt der Erhebung hatte die FU Berlin jedoch kein eigenes gefuhrtes soziales Profil. Hier
fallt besonders auf, dass 94 Prozent der Studienteilnehmer der Uni Mannheim wissen, dass die
Hochschule ein Profil in den sozialen Medien hat, wéhrend es nur 71 Prozent der
Hochschulteilnehmer an der Uni Miinster zu wissen glauben (siehe Anhang, S. 225, Abbildung

126 Die FU Berlin steht als Abkiirzung fiir die Freie Universitat Berlin.
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42). Bei dieser Frage kann eine leichte Korrelation zur ersten Annahme der Hypothese erkannt
werden.

Bei der Frage ,,Ich nutze die Informationen meiner Hochschule im Social-Web* féllt auf, dass
die Studierenden der HU Berlin und der Uni Mannheim die Informationen der Hochschule im
Social-Web mit 76 Prozent respektive 78 Prozent nutzen. Jedoch nur 60 Prozent der
Studierenden der Uni Munster — als die bestplatzierteste deutsche Hochschule im HSM-Index
— nutzen die Informationen der Uni Munster. Die Universitaten mit den schlechteren HSM-
Indexwerten haben dabei die niedrigsten Werte, wie die Uni Freiburg mit 49 Prozent und die
FU Berlin mit 48 Prozent der Studienteilnehmer, die die Informationen der Hochschule im
Social-Web nutzen, zeigen (siehe Anhang, S. 226, Abbildung 43).

Bei der Frage ,,Ich finde die Informationen meiner Hochschule im Social-Web sehr hilfreich®,
gaben wieder mit 24 Prozent relativ viele ,,weder noch* an, da sie hochstwahrscheinlich die
Informationen der Hochschule im Social-Web nicht nutzen. Insgesamt 55 Prozent der
Studienteilnehmer finden die Informationen der eigenen Hochschule in den sozialen Medien
sehr hilfreich. Auch hier féllt auf, dass die HU Berlin mit 66 Prozent und die der Uni Mannheim
mit 68 Prozent sehr gut abschneiden. Dementsprechend findet die groRte Gruppe der
Studienteilnehmer die Informationen der Hochschule sehr hilfreich. Am schlechtesten
schneidet die Uni Freiburg mit 39 Prozent und die FU Berlin mit 42 Prozent ab. Auffallig ist
auch, dass nur 48 Prozent der Studienteilnehmer der TU Munchen die Informationen ihrer
Hochschule im Social-Web hilfreich finden (siehe Anhang, S. 226, Abbildung 44).

Bei der Frage ,,Meine Hochschule ist im Social-Web ein Vorreiter und Innovator« waren die
Antworten der meisten Studienteilnehmer indifferent: durchschnittlich gaben 38 Prozent
,,weder noch* an. Nichtsdestotrotz werden sowohl die TU Miinchen als auch die Uni Mannheim
von den eigenen Studienteilnehmern als Vorreiter und Innovatoren im Netz betrachtet — mit
jeweils 35 Prozent, wahrend die Universitat Regensburg mit 23 Prozent, die Uni Freiburg mit
18 Prozent und die FU Berlin mit 17 Prozent relativ schlecht abschneiden. Diese Ergebnisse
stimmen tendenziell eher mit den HSM-Indexwerten der Hochschulen (berein, wie in der
Abbildung zu sehen ist (siehe Anhang, S. 227, Abbildung 45).

Bei der Frage ,,Ich wiirde es begrufRen, wenn meine Hochschule noch mehr Informationen im
Social-Web teilen wirde* wollen 60 Prozent der Teilnehmer, dass die eigene Hochschule mehr
Informationen im Social-Web teilt, 25 Prozent zeigen sich indifferent und 15 Prozent lehnen
dies génzlich ab. Werden nun die einzelnen Hochschulen betrachtet, fallt auf, dass die
Hochschiiler der TU Minchen und der Universitdt Freiburg mit jeweils 50 Prozent die
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niedrigsten Werte hatten und die héchste Ablehnung mit 23 Prozent bzw. 24 Prozent. An der
LMU Mauinchen waren 68 Prozent der Studienteilnehmer fir mehr Informationen Uber das
Social-Web (siehe Anhang, S. 227, Abbildung 46).

Fragen 10, 11, 12, 13: Personliche Daten

Auf die Frage, ob die Studierenden selbst ein Facebook-Profil besitzen, antworteten insgesamt
98,5 Prozent mit ,,ja“. Auffallig ist, dass sowohl die Universitét Freiburg als auch die FU Berlin
mit 95 Prozent den niedrigsten Wert haben. Bei der HU Berlin, der Uni Mannheim und der
Universitat Regensburg haben genau 100 Prozent der Studienteilnehmer einen eigenen
Facebook-Account (siehe Anhang, S. 228, Abbildung 47). Zu erwahnen ist hier noch einmal,
dass der Fragebogen Uber soziale Netzwerke und insbesondere Uber Facebook erhoben wurde
und dementsprechend mit einem hohen Wert in Bezug auf Facebook-Profile zu rechnen war.
Ein eigenes Twitter-Profil haben hingegen insgesamt nur 14,8 Prozent der Studienteilnehmer,
wobei die Universitat Regensburg mit 4,9 Prozent den niedrigsten Wert aufweist. Die FU Berlin
besitzt mit 24,4 Prozent den hochsten Wert. Ein Grund fiir die héhere Nutzung von Twitter an
der FU Berlin konnten deren Fachrichtungen sein wie das Studium zur Publizistik und
Kommunikationswissenschaften oder Journalistik (siehe Anhang, S. 228, Abbildung 48). Auch
das soziale Berufsnetzwerk XING scheint bei den Studienteilnehmern noch nicht angekommen
zu sein. Nur insgesamt 13,4 Prozent haben ein aktives XING-Profil. Auch hier scheinen die
Studierenden der FU Berlin und der Universitdt Mannheim mit 23 Prozent bzw. 21 Prozent den
hochsten Anteil zu haben (siehe Anhang, S. 229, Abbildung 49). Beim Berufsnetzwerk
LinkedIn sind es gar nur funf Prozent mit einem aktiven LinkedIn Profil. Auch hier haben die
Studierenden der FU Berlin mit 15 Prozent den hochsten Anteil (siehe Anhang, S. 229,
Abbildung 50). Bei der Content-Community YouTube sind es mit 37,9 Prozent deutlich mehr
Studienteilnehmer, die ein eigenes aktives YouTube-Profil besitzen. Hier ist die Universitat
Minster mit 52 Prozent die Hochschule mit den meisten angemeldeten Studierenden. Hier muss
erganzt werden, dass die YouTube Nutzer nicht zwingend ein eigenes Profil benétigen, um sich
die Videos auf der Plattform anzuschauen (siehe Anhang, S. 230, Abbildung 51). Das Netzwerk
Studiverzeichnis war einst das grofite deutsche soziale Netzwerk, bevor Facebook in den
deutschen Markt eindrang. Insgesamt haben nun allerdings nur noch neun Prozent ein eigenes
Profil dort. Wie zu erkennen ist, spielt dieses Netzwerk in Deutschland keine Rolle mehr (siehe
Anhang, S. 230, Abbildung 52). Bei der Frage 11 wurde gefragt, wie regelmaRig soziale
Netzwerke genutzt werden. Hier konnten die Studienteilnehmer wéhlen zwischen: ,taglich®,
»einmal die Woche*, ,einmal im Monat“ und ,nie“. Das Ergebnis: Uber 94 Prozent der
Studienteilnehmer nutzen tdglich die sozialen Netzwerke. Nur 4,5 Prozent nutzen soziale
Medien einmal pro Woche.
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Wie regelmafRig nutzen Sie soziale Netzwerke?
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Abbildung 25: Eigene Abbildung Uber die Nutzungsintensitat der Studierenden von sozialen Medien

Diese Tendenz ist deutlich und verstarkt die Annahme, dass sich soziale Medien
gesellschaftlich etabliert haben.

Die Frage 12 befasste sich mit der Semesteranzahl der Studienteilnehmer (siehe Anhang, S.
231). Es konnte ein grolRerer Prozentsatz an Erst- und Zweitsemester-Studierenden gemessen
werden. Insbesondere an den sehr gut bewerteten Hochschulen, den Universitaten Mannheim
und Freiburg, waren 47,6 Prozent, respektive 58,0 Prozent der Studienteilnehmer aus dem
ersten und dem zweiten Semester. Dabei wurden die Studienteilnehmer innerhalb der Erhebung
willkiirlich ausgesucht. Eine erste Annahme der Hypothese ist, dass Studierende eine hohere
Reputationswahrnehmung von der Hochschule haben, wenn sie in hoheren Semestern sind.
Durch eine Korrelation der einzelnen Frageblécke mit der Semesteranzahl konnte bei fast allen
Variablen, eine zwar signifikante (p-Wert deutlich unter 0,5), jedoch sehr schwache positive
Korrelation festgestellt werden (siehe Anhang, S. 231, Abbildung 53). Nur bei der Frage zur
Erhaltung der Umwelt konnte die Nullhypothese ,,Die Korrelation zwischen Semesteranzahl
und Umweltwahrnehmung ist 0 nicht abgelehnt werden (p-Wert: 0,69798). Dies bedeutet, dass
mit zunehmender Semesteranzahl die Reputationswahrnehmung der Studierenden von der
eigenen Hochschule leicht sinkt (siehe Anhang, S. 232ff, Abbildung 54-61). Auch eine Analyse
der Semester-Mittelwerte zeigte mit 25 Prozent eine deutliche Gesamtabnahme der
Zufriedenheitswerte bei steigender Semesteranzahl. Dabei verschlechterten sich die
Wahrnehmungen der Studierenden insbesondere bei folgenden beiden Fragen, jeweils um 46
Prozent (siehe Anhang, S. 232, Abbildung 54; S. 233, Abbildung 57):

e Ich habe mich bei meiner Hochschule beworben, weil das Image der Hochschule gut ist.

e Meiner Meinung nach ist meine Hochschule eine sehr gute Universitéat.
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Die Qualitatswahrnehmung verschlechterte sich im Laufe des Studiums insgesamt um 25
Prozent, die Wahrnehmung zur Hochschulleistung um 33 Prozent und die der sozialen
Verantwortung nur um 12 Prozent. Auf diese Erkenntnisse und Implikationen fur die Pddagogik
wird in der Zusammenfassung der Arbeit eingegangen. Festzuhalten ist, dass die zweite
Annahme der Hypothese, dass Studierende eine hohere Reputationswahrnehmung von der
Hochschule haben, wenn sie ihren Studienprozess regelmélig bewerten, verworfen werden
kann. Die Frage 13 war eine Frage zur Studienrichtung und brachte keine Erkenntnisse.

Zusammenfassung der univariaten und bivariaten Analyseverfahren

Durch die Haufigkeitsverteilung haben sich bereits wichtige Erkenntnisse ergeben. Es kann
davon ausgegangen werden, dass es keine Korrelation zwischen der Reputationswahrnehmung
der Studierenden von ihrer Hochschule und den MaRRnahmen der Hochschulen in den sozialen
Medien gibt, da insbesondere die Universitét Freiburg in vielen Frageblocken gut abschneidet,
jedoch im Ranking des HSM-Index auf einer hinteren Position liegt. Studierende wirden die
Informationen der Hochschule in den sozialen Medien nutzen und finden diese hilfreich. 60
Prozent der Studierenden geben an, dass die eigene Hochschule noch mehr Informationen tber
die sozialen Medien verteilen soll. Bei den eigenen Profilen tiberragt Facebook mit 98,5 Prozent
Anteil, vor YouTube mit ca. 38 Prozent. 14,8 Prozent der befragten Teilnehmer nutzen Twitter
und 13,4 Prozent XING als soziales Netzwerk. Nicht alle Studierende wissen gar, ob die
Hochschule in den sozialen Medien tétig ist, da 17 Prozent der Studierende der FU Berlin die
eigene Hochschule als Innovator und Vorreiter im sozialen Web beurteilte, obwohl diese zu
dem Erhebungszeitraum keine MarketingmaBnahmen in den géngigen sozialen Medien
durchgefiihrt hat. Durchschnittlich 94 Prozent der Studienteilnehmer nutzen taglich soziale
Netzwerke, was enorm ist. Zudem kann die zweite Annahme der Hypothese bereits verworfen
werden, dass die Studierenden eine héhere Reputationswahrnehmung haben, wenn sie ihren
eigenen Studienprozess regelmaRig bewerten, da eine signifikant positive Korrelation zwischen
der Semesteranzahl und der Reputationsabnahme der Studierenden existiert. Die vorliegende
Arbeit wird sich im néchsten Schritt mit multivariaten Analyseverfahren beschéaftigen, um die
Erkenntnisse zu verifizieren und ggf. neue Erkenntnisse zu gewinnen.

Bei den multivariaten Analyseverfahren werden mindestens zwei Variablen gleichzeitig
betrachtet, wobei sehr hdufig Beziehungen im Fokus stehen. Um diese Analysen durchfihren
zu konnen, wird sowohl in der Praxis als auch in der Wissenschaft vornehmlich das
Programmsystem SPSS benutzt (Backhaus, 2003, S. 15), da es ein umfassendes und
leistungsfahiges System flr die Auswertung von Daten ist. Bevor die multivariaten
Analysemethoden angewendet werden, muss zuvor eine Reliabilitdtsanalyse zur Messung der
Zuverlassigkeit der Daten durchgefiihrt werden.
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Unter der Reliabilitat wird eine formale Genauigkeit der Erfassung der
Merkmalsauspréagungen verstanden. Unter den gleichen Rahmenbedingungen soll bei einer
Wiederholung der Messung das gleiche Ergebnis erzielt werden (Homburg & Krohmer, 2003,
S. 223). Der Grad der Reliabilitat wird durch ein Reliabilitdtsmal berechnet, das nur mithilfe
geeigneter Methoden zu untersuchen ist. Dabei ist zwingend notwendig, dass alle Items das
gleiche Skalenniveau besitzen (Eckstein, 2004, S. 299). Bei einer positiven Korrelation der
Items konnen diese als reliabel bzw. als zuverldssige Indikatoren flr die Messung eines
theoretischen Konstrukts herangezogen werden (ebd., S. 300). Eines der am haufigsten
verwendeten Mal3e ist das ReliabilitdtsmaR ,,Cronbach’s Alpha“ (Universitat Jena, 2013). Der
Wertebereich des Cronbach’s Alpha liegt zwischen 0 und 1. Ein Konstrukt wird als reliabel
bezeichnet, wenn ein gréRerer Alpha-Wert als 0,6 gemessen wird (Eckstein, 2004, S. 303). Die
Universitat Jena (2013) geht von einer Reliabilitdat von mindestens 0,8 aus, um mittelméaRige
Reliabilitat zu erreichen. Erst ein Alpha-Wert tiber 0,9 gilt als hoch (Universitat Jena, 2013).

Bei den Messungen innerhalb der vorliegenden Arbeit zur Messung der Reputation der
Hochschulen ergaben sich Alpha-Werte, die stets Uber 0,9 lagen (siehe Anhang, S. 249f,
Abbildung 63). Der ,,Cronbach’s Alpha Wert, wenn Item Weggelassen wurde* lag stets tber
0,946 (siehe Anhang, S. 250, Abbildung 64). Dieser gibt an, wie hoch das Cronbach’s Alpha
wére, wenn das Item entfernt wirde. Die einzigen Auffélligkeiten ergeben sich bei den
,,Korrigierten Item-Skala-Korrelationen. Hier sollten Items mit einem Wert von unter 0,2 oder
einem gar negativen Wert entfernt werden (Universitét Jena, 2013). Nachdem bewiesen werden
konnte, dass die vorliegenden Daten zur Messung eines theoretischen Konstruktes geeignet
sind, kann eine Korrelationsanalyse durchgefuhrt werden.

Ziel der Korrelationsanalyse ist es, die Zusammenhange zwischen den einzelnen Variablen zu
ermitteln: Welchen Einfluss hat die Veranderung einer Variablen auf die Veranderung einer
anderen Variablen? Als Vorstufe fir eine Faktoren- oder Regressionsanalyse wird eine
Korrelationsanalyse verwendet, um kausale Zusammenhénge zwischen zwei Variablen zu
ermitteln. Fir die vorliegende Arbeit wurde als abhangige Variable der HSM-Index genommen,
zusammengesetzt aus den Index-Werten der jeweiligen Hochschule mit Werten zwischen 0 und
100, wobei die Maximalzahl 100 fur sehr viele und die Minimalzahl 0 fur keine MaRnahmen
innerhalb der sozialen Medien stand. Die genauen Werte kénnen aus der Tabelle 4 auf Seite
129 entnommen werden. Es soll gezeigt werden, dass die einzelnen Frageblocke von
,,Sympathie®, ,,Qualitat”, ,,Kompetenz*, , Leistung*, ,,sozialer Verantwortung®, ,,Attraktivitat
und ,,Service-Orientierung“ mit einem positiven HSM-Index korrelieren. Dadurch liel3e sich
beweisen, dass der HSM-Index wichtig fur die Reputation der Hochschule ist und dass
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MalRnahmen in den sozialen Medien reputationsbildend sind. Um dies zu belegen, werden
zunéchst die Korrelationskoeffizienten untersucht.

Bei einem Wert von O liegt keine Korrelation vor, bei einem Wert von 1 eine perfekte
Korrelation. Bei Korrelationswerten zwischen -0,2 bis 0,2 kann als Faustregel von keiner bzw.
nur einer geringen Korrelation ausgegangen werden. Bei Werten zwischen -0,2 und -0,5 sowie
0,2 und 0,5 liegt eine schwache bis maRige Korrelation vor, ansonsten spricht man von deutlich
linearen Zusammenhdngen bis zur perfekten Korrelation (Lehmacher, 2013, S. 6). In der
vorliegenden Korrelationsanalyse hat keiner der Variablen eine Korrelation von < -0,8 oder >
0,8, was Ruckschlisse zul&sst, dass kein hoher bis perfekter linearer Zusammenhang vorliegt.

Es gibt innerhalb der Korrelationsmatrix keine deutlich linearen Zusammenhange, da die Werte
zwischen -0,139 und 0,107 liegen (siehe Anhang, S. 251, Abbildung 65-66). Aulierdem ist bei
den meisten Werten keine Signifikanz beobachtbar. Bei den wenigen mit einer Signifikanz,
sind die Korrelationswerte so gering, dass nicht von einer Korrelation gesprochen werden kann.

Tabelle 6: Beispiele fur signifikante Aussagen mit geringer Korrelation:

Signifikanz Frage-Item Korrelation

0,000 Ich habe mich bei meiner Hochschule beworben, weil das Image der | - 0,109
Hochschule gut ist

0,007 Ich habe mich bei meiner Hochschule beworben, weil das Image der | - 0,080
Hochschule im Freundeskreis gut ist

0,000 Ich habe mich bei meiner Hochschule beworben, wegen den besseren | -0,139
Berufseinstiegschancen;

0,018 ...sind die Vorlesungen meiner Hochschule von hoher Qualitét 0,069

0,001 ...hat meine Hochschule eine klare Vision zur Zukunft des Bildungsmarktes | -0,098

0,019 Ich bin sehr zufrieden mit der Lehre und dem Service meiner Hochschule | 0,068

0,036 Meine Hochschule motiviert mich in vollem Male 0,058

0,001 Ich gehe gerne zur Hochschule und zu den Présenzveranstaltungen 0,107

0,004 Ich wiirde meine Hochschule an Freunde und Bekannte weiterempfehlen 0,087

Festzuhalten ist, dass die einzelnen Frageblécke untereinander in sich stark korrelieren. Das
bestatigt zum einen das Modell von Schwaiger zur Reputationsmessung, zum anderen scheinen
auch die Fragen zur Service-Orientierung richtig gewahlt zu sein, da diese auch stark
untereinander korrelieren (siehe Anhang, S. 253, Abbildung 69-70). Dieses bestatigt somit die
Auswahl der Kriterien und Parameter zur Messung von Reputationswahrnehmung an
Hochschulen.

Innerhalb der Marktforschung ist die multiple Regressionsanalyse die am weitesten
verbreitete Methode. Wéhrend die bivariaten Regressionsanalyse nur eine Beziehung zwischen
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einer abhéngigen und einer unabhdngigen Variablen untersucht, kann bei der multiplen
Regressionsanalyse der Einfluss mehrerer unabhangiger Variablen auf eine abhangige Variable
untersucht werden (Homburg & Krohmer, 2003, S. 274). Die abhangige Variable wird
Regressand, die unabhangigen Variablen werden Regressoren genannt. Sobald eine metrische
Skalierung vorliegt, kann die Regressionsanalyse angewendet werden (Backhaus u.a., 2003, S.
50). Die Regressionsanalyse wird primér eingesetzt, um Zusammenhénge quantitativ zu
erklaren. Sekundar kann sie fir die Werte der abhdngigen Variable eine Schéatz- und
Prognosefunktion liefern (ebd., S. 46). Auch die Regressionsanalyse wird in der vorliegenden
Arbeit mit dem Softwareprogramm SPSS durchgefiihrt.

Dabei missen bei der Regressionsanalyse einige Punkte beachtet werden. Die Regressoren
dirfen untereinander nicht zu stark Kkorrelieren, da dies zu einer Abnahme der
Schétzungsqualitat fuhren wirde. Dies wird als Multikollinearitat bezeichnet. Die
unabhéngigen Variablen dirfen also nicht untereinander korreliert sein, wobei in der Realitat
eine vollstandige Unabhéngigkeit der Variablen nahezu unmdglich ist (Baur & Fromm, 2008,
S. 351). Die Werte in der Korrelationsmatrix sollten nahe an der Null liegen und nach Menard
(1995, S. 66) den Wert von 0,8 nicht tiberschreiten, ansonsten sollten die Variablen geléscht
werden. AulRerdem sollte keine Autokorrelation vorliegen. Autokorrelation wiirde vorliegen,
wenn die Residuen in der Grundgesamtheit unkorreliert sind. Residuen sind Abweichungen der
empirischen Werte von der Schatzgeraden. Mit der Durbin-Watson-Formel kann aber Gberprift
werden, ob die Beobachtungen autokorreliert sind (Backhaus u.a., 2003, S. 87f). Wenn der
Durbin-Watson Wert 2 betragt, kann von einer Unkorreliertheit ausgegangen werden. Ein
akzeptabler Wert sollte sich dabei innerhalb des Wertbereiches von 1,5 bis 2,5 bewegen.

In der vorliegenden Arbeit wurde zuerst eine Regressionsanalyse mit allen Variablen
durchgefuhrt, um potentielle Rickschlissen auf den HSM-Index zu schlieRen, Der Durbin
Watson Wert lag dabei bei 1,973 (siehe Anhang, S. 252, Abbildung 67), sodass nicht von einer
Unkorreliertheit ausgegangen werden kann. Viel gewichtiger ist die Erkenntnis des duRerst
geringen BestimmtheitsmaBes, dem R-Quadrat-Wert von 0,097 (siehe Anhang, S. 252,
Abbildung 67). Dieses bestatigt die Vermutung aus den univariaten Verfahren, dass die
unabhéngigen Variablen die abhdngige Variable nicht erklaren kénnen. Somit kann der HSM-
Index mit nur 9,7 Prozent durch die Regressoren erklart werden, was dufRerst gering ist.
Akzeptabel wére ein R-Quadrat-Wert von 0,6 gewesen, um mindestens 60 Prozent durch die
Regressoren erkldren zu kdénnen. Aus dem R-Quadrat-Wert von 0,097 kann gefolgt werden,
dass anhand des Modells mit allen Variablen, keine Aussage zur abhéngigen Variablen, ndmlich
zum HSM-Index, getroffen werden kann.
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Da mit einigen Variablen offensichtlich keine Abhangigkeit zum HSM-Index hergestellt
werden konnte, wurde, um sicher zu gehen, eine schrittweise multiple lineare
Regressionsanalyse durchgefiihrt, welche zundchst die am hochsten mit der abhéngigen
Variablen korrelierende Variable in die Gleichung aufnimmt und die Variablen entfernt, die
multikollinear wéren. In jedem Schritt wird so lange die néchstbeste Variable hinzugefugt, bis
sich der Erklarungsgehalt der Gleichung nicht mehr verbessern kann. In dem vorliegenden
Modell werden sieben Variablen zum Vorhersagen des Indexes verwendet, welche ein
BestimmtheitsmaRl von gerade mal 6,5 Prozent aufweisen kdnnen (siehe Anhang, S. 252,
Abbildung 68). Somit ist auch hier keine hinreichend aussagekraftige VVerbindung zwischen der
abh&ngigen und den unabhéangigen Variablen festzustellen.

Zusammengefasst lasst sich festhalten: Weder durch die univariaten noch durch die
multivariaten Analysemethoden kann eine Korrelation zwischen dem HSM-Index und der
Reputationswahrnehmung der Studierenden von ihrer Hochschule erkannt werden. Auch die
zweite Annahme der Hypothese, dass die Reputation im Studienprozess steigt, konnte durch
einen Mittelwertvergleich verworfen werden. Durch die detaillierte Beschaftigung mit dem
Thema Hochschulen und den sozialen Medien hat die vorliegende Arbeit das Forschungsziel,
ein Konzept fir Hochschul-MaRBnahmen in den sozialen Medien abzuleiten, um dabei den
Hochschulen innerhalb der sozialen Medien die richtigen Werkzeuge zu prasentieren. Damit
wird sich die vorliegende Arbeit abschlie3end befassen.

2.3 Konzept der Hochschul-Malinahmen in sozialen Medien

Auch wenn keine direkte Korrelation zwischen den Hochschul-MalRnahmen und der
Reputationswahrnehmung gemessen wurde, sind soziale Medien fester Bestandteil der
Gesellschaft. Hochschulen sollten in den sozialen Netzwerken aktiv werden, weil die
Zielgruppe sich sehr aktiv mit den sozialen Medien beschaftigt. ,,Universititen sollten Social
Media nicht nur als zusatzliche Kommunikation fiir Botschaften nutzen, sondern den Dialog
fordern, indem sie  vorhandene Social-Media-Plattformen sowie  eigene
Kommunikationsplattformen erschlieBen* (Richter & Dunkhase, 2013, S. 33). Daher soll in
diesem Abschnitt ein Konzept fur Hochschul-MaRnahmen in den sozialen Medien vorgelegt
werden. Die Konzeptionierung ist in erster Linie eine Betrachtung aus der Meso-Perspektive
zwischen der Hochschule und den Studierenden. Es wird erarbeitet, wie die Institution
Hochschule die Kommunikation mit den Studierenden iber soziale Medien fiihren sollte, um
die sinkende Reputationswahrnehmung der Studierenden im Studienprozess positiv zu
beeinflussen. Dabei wird innerhalb des Prozesses als erstes die Zieldefinition und Analyse
beschrieben, noch vor der Planung und der Produktion. Danach wird die Implementierung der
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sozialen Medien in die Organisation dargestellt sowie das Monitoring innerhalb der sozialen
Medien. Abschlielend werden die Erfolgsmessung sowie die Kostenerhebung von Mafinahmen
innerhalb der sozialen Medien aufgezeigt.

2.3.1 Zieldefinition und Analyse

Ziele der sozialen Medien sollten aus der Hochschul-Philosophie und dem -Leitbild abgeleitet
werden und im Optimalfall mit den Hochschul-Kommunikationszielen abgestimmt werden. Sie
sollten zudem fir jeden verstandlich formuliert sein, damit sich die internen Interessengruppen
daran halten kdnnen. Eine Methode Ziele verstandlich zu entwickeln, ermdglicht das SMART-
Prinzip. Dabei steht ,,Smart* als Akronym fur spezifisch, messbar, akzeptiert, realistisch und
terminierbar. Ziele sollen dementsprechend konkret, mit Messbarkeitskriterien, angemessen,
realistisch und mit Zeitbezug formuliert werden (Doran, 1981, S. 35f). Die festgelegten Ziele
sollten anschliefend in die Zielvereinbarungen der Hochschulmitarbeiter eingearbeitet und in
einem zu wéhlenden Zyklus kontrolliert, abgesegnet und neu formuliert werden. Exemplarische
Ziele fur die sozialen Medien kdnnten sein:

e Erhohung der Fanzahlen der Hochschule bei Facebook im festgelegten Zeitraum

e Erhdhung der Aktivitat der Studierenden und Fans bei Facebook im festgelegten Zeitraum

e Optimierung der Interaktion zwischen der Hochschulwebseite und dem Facebook-Profil im
festgelegten Zeitraum

e Erhéhung der Aufrufe der Hochschulwebseite durch soziale Medien im festgelegten
Zeitraum

e Steigerung der positiven Beitrage in den sozialen Medien im festgelegten Zeitraum

e 100.000 Abonnenten im Hochschul-YouTube Kanal bis zum Jahresende

e 20.000 Twitter-Follower bis zum Jahresende

Aus diesen Zielen der sozialen Medien, den Hochschul- und den Kommunikationszielen der
Hochschule sollten dann Unterziele bzw. Grundsétze und Richtlinien fur die sozialen Medien
abgeleitet werden. Aus diesen Unterzielen kénnen Metriken und Indikatoren zum Messen von
Erfolg entwickelt werden. Beispiele fur Unterziele kdnnten folgende sein:

e Hochschul-Ziel: Steigerung der Studierenden-Anzahl und spezielle Betreuung der
Erstsemester

e Zielein den sozialen Medien: Steigerung der Facebook-Fans bis zum Jahresende auf 50.000
Fans, um attraktiv fiir den kommenden Abiturienten-Jahrgang zu wirken. Zudem Nutzung
des Portals als Service-Angebot flr Erstsemester-Studierende
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e Unterziel: Innerhalb der ersten zwei Quartale werden Inhalte nur fiir die Zielgruppe der
Schiler geschrieben, um die potentiellen Studierenden zu erreichen sowie die Attraktivitat
der Hochschule fur die Schiiler und deren Eltern darzustellen. Im dritten und vierten Quartal
werden ausschliellich hilfreiche Inhalte fiir die Erstsemester-Studierenden (iber das soziale
Netzwerk Facebook vertffentlicht, um bei der Orientierung behilflich zu sein

e Indikatoren: 50.000 Facebook-Fans bis zum 31.Dezemeber 2015

In den sozialen Medien sollte untersucht werden, wo sich die eigenen Zielgruppen aufhalten.
Daher ist es ratsam, eine Zielgruppenanalyse durchzufiihren hinsichtlich demographischer
Werte, Interessen, geographischer Nachfrage des Studienortes. Aber auch weiche Faktoren wie
Lebensgewohnheiten und ggf. Werte der jeweiligen Zielgruppen kénnen abgefragt werden. In
der Regel gibt es bei Hochschulen &hnliche Zielgruppen:

e Schiler, inshesondere Abiturienten

e Potentielle Studierende

e Aktuelle Studierende

e Ehemalige Studierende, insbesondere Alumni

e Eltern der Schiiler und der Studierenden

e Fakultatsmitglieder

e Professoren, Dozenten sowie Mitarbeiter der Hochschule

e Externe Professoren, Dozenten sowie andere potentielle Mitarbeiter
e Industrie als Geldgeber und Spender

e Industrie als Rekrutierer der Absolventen

e Einflussreiche Politiker der Kommune, der Stadt sowie des Landes, evtl. Bund
e Einflussreiche Geschéftsleute aus der Industrie

In einem nédchsten Schritt sollte innerhalb der Zielgruppenanalyse herausgefunden werden, wo
sich diese Zielgruppe bzw. die wichtigsten Zielgruppen in den sozialen Medien aufhalten, wie
sie Information aufnehmen, was sie interessiert, welchen Herausforderungen sie sich stellen
und tber welchen Kanal sie am besten erreichen werden kénnen.

2.3.2 Planung und Produktion

Es sollten zwingend Richtlinien fiir den richtigen Einsatz und den richtigen Umgang mit
sozialen Medien aufgestellt werden, die das Social-Media-Team als Rahmenbedingung
unterstiitzen. Richtlinien sind zum einen inhaltsbezogen, wie z. B. Themen, Uber die berichtet
werden darf, und Themen, die eher tabuisiert werden. Hier konnen Punkte geregelt werden wie



153

welche Verlinkungen auf andere Portale und anderen Facebook-Profile erlaubt sind und welche
nicht. Richtlinien sollten aber auch nutzerbezogen sein: Wie reagiert das Social-Media-Team
auf positive oder kritische Kommentare der Nutzer und in welcher Zeitfrist? Zudem sollte im
Voraus ein Prozess der Handhabung von kritischen Beitrdgen abgestimmt werden, damit

127" 7u vermeiden. Beim

zeitnah auf solche Beitrége reagiert werden kann, um Shit-Storms
Etablieren von Richtlinieren in den sozialen Medien werden exemplarisch Fragen erhoben, die

zur Gestaltung einer Hochschul-Richtlinie fur soziale Medien nitzlich sein kénnten:

e Ist die Aktualitat der Hochschul-Richtlinien gewéhrleistet?

e Konnen die Hochschul-Richtlinien die Personlichkeitsrechte der Hochschulmitarbeiter
schiitzen, die in den sozialen Medien fiir die Hochschule tatig sind? Konnen die Richtlinien
die Personlichkeitsrechte der Dozenten und Professoren schiitzen, die im Unterricht soziale
Medien padagogisch einsetzen wollen?

e Wird der Datenschutz der Studierenden in den Hochschul-Richtlinien hervorgehoben?

e Werden Konsequenzen fur den Missbrauch durch Studierende, aber auch durch P&dagogen
in den Hochschul-Richtlinien dargestellt?

Die Universitat Stanford hat z. B. bereits im Jahre 2008 einen Social-Media-Rat implementiert,
der Rahmenbedingungen fiir die offizielle Nutzung von sozialen Medien flr die Mitarbeiter
quartalsweise aufsetzt, nachjustiert und uUberprift. Hier werden Praxisbeispiele fur die
Anwender dargestellt, damit diese relevanten Inhalte flr die Hauptzielgruppen erstellen kénnen
(Stanford University, 2013). Da sich die Medienlandschaft in den sozialen Medien jedoch sehr
haufig &ndert, sollten Richtlinien in einem bestimmten Zyklus durch das Social-Media-Team
oder durch den Social-Media-Rat Uberpriift und entsprechend angepasst werden.

Inhalte sind die Basis einer jeden Marketing-Aktion, sind ausschlaggebend fiir deren Erfolg
und sollten friihzeitig in Form eines Jahresplans aufgesetzt werden. In diesem Content-Plan, zu
Deutsch Inhalts-Plan, sollten alle wahrscheinlichen jéhrlichen MalRhahmen, Themen und
Inhalte in einem Zeitstrahl geplant werden. Die Themen der Zielgruppen sollten bereits im
Voraus durch Befragungen abgekléart werden. Hier kann die Hochschule die aktuellen oder
potentiellen Studierenden, aber auch die Fakultaten direkt befragen. Die Hochschule kann aber
auch Uber die sozialen Netzwerke erfragen, was fir die Zielgruppe interessant sein konnte, oder
kann analysieren, welche Inhalte bei Wettbewerbern besonders hohen Anklang finden.

127 Ejn Shit-Storm ist ein Phanomen im Rahmen von Diskussionen in sozialen Netzwerken, in denen
massenhaft 6ffentliche Kritik auf eine Person oder auf eine Organisation einprasselt.
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Die Inhalte der sozialen Medien sollten auf die Zielgruppe sowie mit den anderen Marketing-
Aktivitaten der Hochschule abgestimmt werden. Dabei kann das KISSSU-Prinzip verwendet
werden, um den Inhalt relevant fir die Zielgruppe zu halten. KISSSU ist ein Akronym fur
,Keep It Simple, Stupid, Shareable and Useful und ist eine Erweiterung des KISS-Prinzips
(Rich, 1995, S. 231). Das bedeutet, dass die Inhalte kurz, einfach zu verstehen, teilenswert, aber
auch nutzlich fur die Zielgruppe sein sollten.

Dabei konnen die Inhalte fur verschiedene Ziele genutzt werden. Ein besonderes Ziel der
Hochschule konnte sein, das Netzwerken der Studierenden untereinander sowie das
Netzwerken der Hochschule zur Industrie zu erhéhen. Inhalte in sozialen Medien kdnnten sogar
dafiir genutzt werden die Abbruchquote an Hochschulen zu reduzieren. Die sozialen
Verbindungen von Studierenden sind insbesondere in den ersten Semestern von hoher Relevanz
fiir die Entwicklung der Studierenden und konnen fir deren Verbleib ausschlaggebend sein. Da
soziale Medien das Offline-Netzwerk der Studierenden positiv beeinflussen (Jacobsen &
Forste, 2011, S. 279), sollten die Hochschul-Inhalte der sozialen Netzwerke so gewéhlt werden,
dass sie Interaktionen zwischen den Studierenden férdern. Hier bieten sich Informationen zum
Campus-Leben an, wie virtuelle Touren, die z. B. von der Syracuse University angeboten
werden (Cino, 2011).
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Abbildung 26: Syracuse University Walking Tour (Cino, 2011)

Diese virtuellen Touren sind fur die Erstsemester, aber auch fiir potentielle Studierende
attraktiv, da so ein positives Bild der Hochschule gezeigt werden kann. Zum Campus-Leben
der Studierenden gehdren aber auch Abend-Aktivitaten. Informationen zu gemeinsamen
Abendveranstaltungen, wie Konzertbesuche, Hochschul-Partys oder Kneipen-Touren sollten in
moderater Art (ber die sozialen Medien verkindet werden, um das Netzwerken der
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Studierenden positiv zu beeinflussen und das Interesse der Studierenden fir die Inhalte der
Hochschule zu wecken. Auch kénnen Inhalte fur die Alumni in Hochschul-Alumni-Bereichen
kommuniziert werden (NYU Alumni, 2014), wie aus der Abbildung des Facebook NYU
Alumni Profils im Anhang (S. 253, Abbildung 71) zu entnehmen ist.

Aulerdem konnen Inhalte daflir genutzt werden, um Studierende fur besondere Leistungen zu
belohnen und ihre Leistung tber die sozialen Medien zu vertffentlichen. Das gleiche gilt fur
besondere Leistungen einer Fakultdt. Generell kann das eigene soziale Netzwerk der
Hochschule flr die positive und ggf. auch fiir kritische Pressearbeit genutzt werden, jedoch mit
der Pramisse, dass die Zielgruppe richtig angesprochen wird. Die Hochschule kann zudem
Frage- und Antwortstunden zum Informationsaustausch fiir die Studierenden und potentiellen
Studierenden anbieten. Abschlielend ist zu erwdhnen, dass die Hochschule versuchen sollte,
interaktive Inhalte zu produzieren mit dem Ziel, Fursprecher fir die Mallnahmen der
Hochschule in den sozialen Medien, aber auch generell flr die Hochschule zu gewinnen, da
diese wiederum positiv Uber die Hochschule berichten. Diese Inhalte sollten in den richtigen
Kanalen distribuiert werden, auf denen sich die Studierenden aufhalten.

Die richtige Auswahl der Kanéle im Medienmix hangt priméar von der Zielgruppe ab. Die
Inhalte sollten deshalb nur auf den wichtigsten Kandlen publiziert werden. Wie bereits oben
beschrieben, ist Facebook aktuell als externes soziales Netzwerk nicht aus dem Hochschul-
Portfolio wegzudenken, da sich eine sehr hohe Anzahl an Hochschilern auf diesem sozialen
Netzwerk aufhélt. Ein weiterer wichtiger Kanal konnte das externe soziale Netzwerk Twitter
darstellen. Hier sollte sich die Hochschule (iberlegen, ob es die Ressourcen ermdglichen, die
Zielgruppe auf dem Kurznachrichtendienst anzusprechen. Ein weiteres sehr wichtiges Medium
konnte das eigene Hochschul-Blog darstellen, welches als Inhalts-Verteiler fur alle anderen
Kanéle genutzt werden kann. Auch YouTube, XING und LinkedIn sollten als mdgliche soziale
Netzwerke fiir den Hochschul-Einsatz in Erwégung gezogen werden. Die genannten Kanéle,
welche fir eine Hochschule aktuell sinnvoll erscheinen, entsprechen einer Momentaufnahme,
die erfahrungsgemal in regelmaRigen Abstanden zu Uberprifen und zu aktualisieren ist.

Aufgrund der vielen Mdglichkeiten, in den sozialen Netzwerken Inhalte zu publizieren, sollten
die Hochschulverantwortlichen regelméfiig eine Medien- und Nutzeranalyse durchfiihren und
entscheiden, wo sich die Zielgruppe aktuell aufhalt, um dementsprechend die Kanéle auf die
Inhaltsdistribution zu adaptieren. Fur Hochschulen in Deutschland sollten aktuell die
Netzwerke Facebook, YouTube, Twitter und XING mit einer hoheren Aufmerksamkeit
betrachtet werden. Als Erganzung zu diesen Medien konnte ein Blog als zentraler
Kommunikationsknotenpunkt fungieren (Weinberg, 2012, S. 404). Grund hierfr ist, dass diese
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Plattformen die groRte Besucher-Reichweite in Deutschland besitzen, aber auch die richtige

Zielgruppe, die fir deutsche Hochschulen relevant ist. Zudem sollte das Netzwerk LinkedIn als

weitere mogliche Plattform beobachtet werden. Alle anderen Plattformen sind ggf. nur fur

bestimmte Fachabteilungen von Relevanz und sollten separat evaluiert werden. Generell

konnen fir die einzelnen Plattformen im Medienmix Themenschwerpunkte festgelegt werden:

Tabelle 7: Themenschwerpunkte der sozialen Medien

Kanal Zielgruppe Mafnahmen
Facebook | Informationen Vorstellung des Studienangebots inkl. Informationen zu den
fur Bewerber .
Fachrichtungen
Einbindung des YouTube Channels
Informationen zur Studienberatung
Informationen zur Bewerbung
Facebook | Informationen Orientierungsinformationen fiir Erstsemester, wie Mensa, Bibliothek,
fur
Studierende Sportangebote, Standortkarten, Erstsemesterpartys
Informationen fur Studierende, wie Finanzierungmaglichkeiten, Jobsuche
und Wohnungssuche, Bars, Restaurants und weitere Freizeitangebote
Vernetzung der Studierenden durch das Ankiindigen von Veranstaltungen
Einbindungen von Apps'?® auf Facebook wie ,,Frag andere Studierende*
(Kihne Logistics University, 2014; siehe Anhang, S. 254, Abbildung 72)
Facebook | Interaktion mit Einbindung Studierender in Gewinnspiele und in campusrelevante Themen
Studierenden . . -
und Wissenschaftliche Erfolge von Kommilitonen
Bewerbern Erfolgreiche Forschungsarbeiten der einzelnen Fakultaten
Twitter Informationen Generelle Nachrichten von der Hochschule, wie Veranstaltungen,
fur . Fachbereichsthemen sowie Campus-Themen
Studierende,
Partner  und Kommunikation mit potentiellen Bewerbern
Offentlichkeit Kommunikation mit anderen Hochschulen und Professoren
Kommunikation mit der Presse und mit Verbénden
Kommunikation mit Multiplikatoren, regionalen Unternehmen und
weiteren potentiellen Partnern
YouTube Informationen Videos von Professoren als Expertenmeinungen
fur . . . .
Studierende Videos von Studierenden zu bestimmten Fachrichtungen
und Videos vom Campus als virtuelle Tour (iber den Standort
Offentlichkeit
Xing Information Information zum Studienangebot, aber auch zu
fur L y .
Studierende WeiterbildungsmalRnahmen fur Alumni
und Alumni Einrichten einer Alumni-Gruppe sowie Interaktion
Einrichten von Fachbereichsgruppen

128 Apps“ ist eine deutsche Abkiirzung fiir Applikation und wird fir eine Software auf mobilen
Endgeraten, Smartphones und Tablets, verwendet.
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e Interaktion mit Unternehmen sowie Einladungen von Multiplikatoren zu

Universitatsveranstaltungen

2.3.3 Implementierung der sozialen Medien in die Organisation

Bei der Implementierung sozialer Medien in die Organisation spielt die Geschéftsleitung die
tragende Rolle. Sollte der Geschaftsfuhrer die MaRnahmen in den sozialen Medien nicht
fordern, konnte das gesamte Social-Media-Projekt scheitern, da die beschriebenen Prozesse
nicht implementiert werden. Eine weitere wichtige Ressource ist das Social-Media-Team. Je
nachdem, wie stark das Thema Social-Media an der Hochschule priorisiert wird, ist zu
empfehlen, einen Mitarbeiter einzustellen, der fiir die Erreichung der Hochschulziele in den
sozialen Medien verantwortlich ist. Bei hoherer Fokussierung kénnen zudem weitere
Mitarbeiter eingestellt werden, die sich speziell um die Bereiche Redaktion, Community
Management, Inhaltskreation und -produktion sowie um das Thema Social-Media-Controlling
kiimmern koénnten.

Da die Hochschule ein sehr komplexes Gebilde aus einzelnen Fakultaten darstellt und sehr viele
interne Interessengruppen beherbergt, sollte die Hochschule einen Social-Media-Rat
implementieren. Dieser Social-Media-Rat stellt Richtlinien fiir die einzelnen Fachabteilungen
und Mitarbeiter auf, Uberpruft die Inhalte auf Zielsetzung der Hochschule sowie auf
Nachhaltigkeit. Gegebenenfalls wird der Redaktionsplan im Voraus mit anderen
Fachabteilungen wie der Rechtsabteilung abgesprochen und evtl. mit weiteren Aktivitaten im
Zuge der Tétigkeiten in den sozialen Medien koordiniert. Ein Hauptaugenmerk des Social-
Media-Rates sollte aber auf dem Erstellen der Social-Media-Richtlinien liegen, da ohne
Rahmenrichtlinien und fehlenden Leitfaden viele Schwierigkeiten durch die
Hochschulmitarbeiter entstehen kdnnen. Zudem sollte das Social-Media-Team stets trainiert
werden hinsichtlich der Mdglichkeiten, aber auch der Gefahren des Einsatzes der sozialen
Medien — insbesondere, um die Hochschulziele erreichen zu kdnnen. Eine sehr wichtige
Aufgabe des Social-Media-Teams ist es, die einzelnen MalBnahmen und Aktivitaten der
Hochschule im sozialen Netz zu orchestrieren, wie aus der nachsten Abbildung zu entnehmen
ist.
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Abbildung 27: Eigene Abbildung - Social Media Orchester

Hierbei sollten die einzelnen Kandle aufeinander abgestimmt werden, in denen Inhalte fir die
sozialen Netzwerke distribuiert werden, um die Zielgruppen relevant und eher nicht redundant
anzusprechen.

2.3.4 Monitoring, Kosten- und Erfolgsmessung

Social-Media-Monitoring*?® ist die Beobachtung und Analyse von Diskussionen in sozialen
Netzwerken und eine Art der Marktforschung, aus der Daten sowohl fur Social-Media-
Analysen als auch fur das Social-Media-Controlling gezogen werden kénnen. Ein stringentes
Social-Media-Monitoring sollte von Hochschulen genutzt werden, um die Zielgruppe besser zu
verstehen: Was wird uber die Hochschule und die Hochschul-Professoren sowie (iber Lehre,
Forschung, Administration und das Studium gesagt? Und was Uber die Hochschul-MaRnahmen
im Sport und in anderen Bereichen? Die kritischen Meinungen sollten einen dringlicheren
Stellenwert erhalten, da sie kurzfristig dazu fihren kénnten, dass potentielle Studierende und
Bewerber abgeschreckt werden. Hier kann bei hoherer Prioritdt eine Richtigstellung in den
sozialen Medien oder aber auch auf den eigenen Seiten erfolgen. Ferner kann diese Kritik zum
Optimieren von internen Prozessen genutzt werden. Die positiven Meinungen in den sozialen
Medien sind ebenso als wertvoll zu betrachten, da sie von der Hochschule als
Kommunikationsmittel genutzt werden und in diesem Kontext nach Einwilligung der

125 Beim Social-Media-Monitoring werden systematisch Beitrage und Dialoge von Nutzern in den
sozialen Medien, wie auf Facebook oder anderen sozialen Plattformen, beobachtet, aber auch analysiert.
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Studierenden, uUber die sozialen Netzwerke weiterverbreitet werden kdnnen. Zudem kénnen so
Multiplikatoren und Fursprecher der Hochschule identifiziert werden, die bei Bedarf in die
Kommunikationsstrategie innerhalb der sozialen Medien integriert werden kénnten.

Ein weiterer sehr wichtiger Punkt ist, dass mit dem Monitoring die Zielgruppenanalyse
verbessert werden kann, da das Verhalten der Zielgruppe verfolgt, interpretiert und ausgewertet
werden kann. Zudem kodnnen die bestehenden Daten Uber die Zielgruppe weiter verfeinert
werden. Falls die Hochschule im Bereich des Monitorings auf negative Kommentare von
aktiven Hochschilern in den sozialen Netzwerken stoft, konnte die Hochschule, um die
Abbruchquote zu reduzieren, diesen Studierenden Unterstlitzung durch das Studentenwerk oder
andere Hochschulleistungen anbieten. Im Zuge des Monitorings kénnen mit Bedacht zudem
kritische Meinungen wie zur Bibliothek, zur Universitdtsmensa oder der Qualitat des Essens
eingeholt und dementsprechend intern weitergeleitet bzw. optimiert werden.

Sehr wichtig fiir das Social-Media-Monitoring ist es Reputationskrisen zu erkennen. Hier ist
wesentlich, auf schéadliche und ggf. irrefiihrende Kritik in den sozialen Netzwerken schnell
reagieren zu konnen. Um addquat zu handeln, sollten sich Hochschulen externer Tools
bedienen. Dabei gibt es mehrere kostenfreie sowie kostenpflichtige Moglichkeiten. Kostenlose
Tools mit denen Hochschulen das soziale Netz beobachten kdnnen sind derzeit:

Tabelle 8: Merkmalsauspragungen der Giberwiegend kostenlosen Tools

Tools Merkmalsauspragungen der tiberwiegend kostenlosen Tools

Google Alerts Hier kdnnen sich Hochschulen E-Mail-Benachrichtigungen Uber die neuesten relevanten
Google Ergebnisse zu der eigenen Marke, aber auch zum Wettbewerb zusenden lassen

Hootsuite.com Hootsuite kann zur Verwaltung und Auswertung der einzelnen sozialen Netzwerke genutzt
werden

Hyperalters.no Hyperalerts sendet E-Mail-Benachrichtigungen bei Neuerungen in den sozialen Medien,
insbesondere geeignet flir das Facebook-Monitoring

pluragraph.de Pluragraph ist ein Social-Media-Analyseportal das auf
pluragraph.de/categories/universitaeten dediziert Hochschulen in Deutschland analysiert

Socialblade.com | Mit Socialblade kénnen YouTube Statistiken ermittelt werden

Socialmention. socialmention ist ein Echtzeit Tool, mit dem Nutzerinformationen auf allen Kanalen
com gesichtet werden kénnen

Twilert Twilert sendet E-Mail-Benachrichtigungen fur Neuerungen auf Twitter, insb. geeignet fir
das Twitter-Monitoring.

Kostenpflichtige Tools mit zusatzlichen Funktionalitdten, tber die Hochschulen die Aktivitaten
in den sozialen Medien beobachten kdnnen, sind derzeit:
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Tabelle 9: Merkmalsausprégungen der Uiberwiegend kostenpflichtigen Tools

Tools Merkmalsausprégungen der Uberwiegend kostenpflichtigen Tools

Radian6 Radian6 ist ein Social-Media-Monitoring-Tool, mit dem die sozialen Medien tberwacht
werden kénnen

Socialbakers. Socialbakers ist ein Analyse und Monitoring-Tool, mit dem Facebook, Twitter, Google+,

com YouTube, LinkedIn und weitere Metriken gemessen werden kénnen

Wildfireapp.com | Wildfire ist eine Social-Media-Marketing-Software fiir Unternehmen, welche vom
Suchmaschinenprimus Google gefiihrt wird und mit der die sozialen Medien Uberwacht
werden kdnnen

Ein weiterer wichtiger Aspekt des Social-Media-Monitorings fiir Hochschulen ist, potentielle
Interessenten finden zu konnen. Insbesondere, wenn Schiler oder andere potentielle
Studierende Interesse an oder Fragen uber soziale Netzwerke &uf3ern, kdnnte mittels eines guten
Monitorings diesen Interessenten Hilfe angeboten werden. Das Social-Media-Monitoring wird
zudem sehr stark im Bereich der Marktforschung fir Marktbeobachtungen und
Wetthewerbsanalysen genutzt. Hier konnen Wettbewerbsaktivitdten sowie positive und
negative Wettbewerbskritiken ermittelt und daraus Rickschlisse flr die eigenen Tatigkeiten
und die eigene Zielgruppenanalyse in den sozialen Medien abgeleitet werden.

Ein letzter wichtiger Punkt im Monitoring ist der Bereich des Erkennens von Multiplikatoren,
Beflirwortern sowie Meinungsfuhrern. Wenn die Hochschule es schafft, diese wichtige
Zielgruppe durch die richtigen Inhalte fur sich zu gewinnen, kénnen diese wiederum durch
positive Flrsprache in den sozialen Medien andere Studierende oder potentielle Bewerber
positiv in Bezug auf die Hochschule beeinflussen.

Auch die Kosten- und Erfolgsmessung ist essentiell innerhalb des Social-Media-Marketings.
Sehr h&ufig herrscht die Meinung, dass Marketingmalinahmen in sozialen Medien kostenfrei
sind, da Plattformen wie Facebook, Twitter und YouTube kostenlos fur die Unternehmen
zuganglich sind (Firsching, 2011). Da jedoch die Analyse des Einsatzes und insbesondere die
Pflege der jeweiligen Profile in den sozialen Netzwerken enorme zeitliche Ressourcen binden
kann, sollten die internen Mitarbeiterkosten im Voraus kalkuliert werden. AuRerdem kénnen
Kosten fiir einzelne Kampagnen entstehen, wie fir Text-, Grafik- oder Videoerstellung. Zudem
konnen fir ein professionelles Engagement in den sozialen Medien noch weitere Kosten
hinzukommen, wie flr eine Agentur, Werbung auf den sozialen Netzwerken, aber auch fir die
Monitoring-Tools. Die Hochschule sollte deshalb alle anfallenden Kosten inkl. der zeitlichen
Ressourcen erfassen und mit den Erfolgen abgleichen.
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Um solche Erfolge nachweisen zu kénnen, missen zunéchst Ziele definiert und gemessen
werden. Wie bereits oben beschrieben, ist es fiir die Erfolgsmessung wichtig, dass Ziele konkret
formuliert und im Voraus messbar in Einzelindikatoren heruntergebrochen werden, um diese
dann in einem bestimmten Zyklus, meistens monatlich, zu erheben und mit den Zielwerten zu
vergleichen. Auch fiir Hochschulen ist es wichtig, die Wirksamkeit der Mallnahmen in den
sozialen Medien zu messen, um ein effizientes und nachhaltiges Marketing betreiben zu kénnen
(Richter & Dunkhase, 2013, S. 33). Sehr empfehlenswert ist hierbei der Einsatz von
kostenfreien und kostenpflichtigen Monitoring-Tools, die bereits oben behandelt wurden. Mit
diesen konnen dann die eigenen Erfolgskennzahlen gemessen werden. Hierzu z&hlen die
Steigerung der Fananzahl, die Interaktionsrate der Studierenden auf Hochschulbeitrdge oder die
Anzahl neuer Hochschulbewerber. Letztere kénnen befragt werden, durch welche Medien sie
auf die Hochschule aufmerksam wurden und ob sie die Inhalte tber soziale Medien, wie
Facebook, Twitter, Blogs oder auch anderen genutzt haben. Eine weitere Mdglichkeit, die
Social-Media-Ziele zu kontrollieren, liefert die Social-Media-Balanced Scorecard, die als
Steuerungskomponenten die Investitionen in das Social-Media-Marketing berwachen und
steuern soll. Dabei setzt die Social-Media-Balanced Scorecard auf das Modell der Balanced
Scorecard auf und erweitert die Perspektive um Social-Media inkl. der Social-Media-Ziele, der
MaRnahmen, der KPIs!3® und der Vorgaben (Fiege, 2010, S. 6). Mit dieser Methode ist es
moglich, die Erfolge und Misserfolge des Social-Media-Marketings konsequent zu erfassen und
entsprechend zu steuern.

Zusammenfassend l&sst sich festhalten, dass es gelungen ist ein Konzept fur Hochschul-
MalRnahmen in sozialen Medien aufzustellen. Es konnte gezeigt werden, dass es innerhalb des
Prozesses mehrerer Schritte bedarf, um Uber soziale Medien wirksam kommunizieren zu
konnen. Lediglich ein Facebook- oder Twitter-Profil zu eréffnen und Beitrdge zu schreiben,
reicht nicht aus, um die Zielgruppe zu erreichen; es bedarf Analysen im ersten Schritt, Planung
und Produktion im zweiten, Implementierung in die Geschaftsprozesse im dritten Schritt und
abschlieRend das Monitoring sowie die Kosten- und Erfolgsmessung. Nachdem das Marketing-
Konzept von Hochschul-MaRnahmen fiur soziale Medien abgeschlossen wurde, folgt eine
Zusammenfassung und Diskussion der Arbeit.

130 KPI steht als Akronym fiir ,,Key Performance Indikator*, zu Deutsch ,,wichtigste Indikatoren fiir
Leistung®™ und ist eine betriebswirtschaftliche Kennzahl, die Aussagen iiber das Erreichen von Zielsetzungen
innerhalb einer Organisation ermitteln und bewerten soll.
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Zusammenfassung, Diskussion und Implikation ftr die Forschung

Das Forschungsziel dieser Arbeit war das Erstellen eines Konzeptes fir die
MarketingmalRnahmen  von  Hochschulen in  den sozialen Medien, um die
Reputationswahrnehmung der Studierenden von Hochschulen nachhaltig und positiv zu
beeinflussen. Dieses Konzept wurde im Abschnitt 2.3. abgeliefert. Die Forschungsaufgaben
wurden alle gel6st:

e Analyse der wissenschaftlichen Literatur Gber die Entwicklung des Bildungswesens und der
Studierenden ins digitale Zeitalter (Abschnitt 1.1), Gber die Reputationswahrnehmung
(Abschnitt 1.2) sowie uber die neuzeitige Kommunikation mit sozialen Medien und ihre
Wirkung auf Reputation (Abschnitt 1.3).

e Ermittlung der Kriterien und Parameter zur Messung der Reputationswahrnehmung der
Studierenden von der Hochschule (Abschnitt 1.4.4).

e Entwicklung eines Modells zur Messung von Reputation und Uberpriifung des Modells im
Studienprozess (Abschnitt 1.4.4).

Aus der theoretischen Zusammenfassung geht hervor, dass deutsche Hochschulen aufgrund des
Bologna-Prozesses Schwierigkeiten haben, ihre Handlungen innerhalb eines laufenden Betriebs
sowie kommerzialisierte Strukturen umzustellen, um langfristig wettbewerbsféahig zu bleiben.
Zudem sollen sie erganzend zur Lehre feinfiihlig auf die neuen gesellschaftlichen Bedirfnisse
der Studierenden eingehen. Die neue Generation an Studierenden, die mehr Unterstlitzung und
Direktion innerhalb des gesamten Studienprozesses benétigt, werden zukiinftig hohere
Anspriiche an die Hochschulen stellen. Fir die Hochschulen bedeutet dies, dass es nicht mehr
ausreichen wird, nur auf Forschung und reine Padagogik zu setzen. Die Hochschule muss
stattdessen mehr in die Betreuung der Studierenden investieren und zugleich ihr eigenes Profil
scharfen, um ihre Reputation zu steigern. Diese wird nicht mehr rein von Forschung und
Qualitat der Lehre bestimmt, sondern zusétzlich durch die Qualitat der Betreuung und durch
die Kommunikationspolitik der Hochschule. Reputation muss jedoch nachhaltig aufgebaut und
an die Interessengruppen kommuniziert werden. Diese Kommunikation sollte zukinftig
insbesondere Uber soziale Medien erfolgen, da diese sowohl die Qualitdt des Services
verbessern als auch die Reputation positiv beeinflussen kénnen.

Die Anforderungen an das Hochschulmarketing haben sich grundlegend geéndert, um die
Zielgruppe erreichen zu kénnen. MalRnahmen in den sozialen Medien sind ein geeignetes
Mittel, um mit der Primdrzielgruppe der Studierenden, aber auch mit den weiteren
Interessengruppen einer Hochschule zu kommunizieren. Innerhalb der Empirie konnte belegt
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werden, dass 98,5 Prozent der Studienteilnehmer ein eigenes Facebook-Profil hatten. Dabei
suchen 94 Prozent von ihnen soziale Netzwerke téglich auf. Hochschulen und ihre Pressestellen
scheinen jedoch immer noch die klassischen Werbeformen zu bevorzugen, anstelle im
,,Zeitalter der Digital Natives* die Zielgruppe durch soziale Medien anzusprechen. Diese bereits
beschriebenen Verénderungen geben den Hochschulen neue digitale Mdoglichkeiten, sich
effektiv auf die gewilinschte Zielgruppe einzustellen, um die Reputation und demzufolge die
Sympathiewerte der Hochschule durch den Einsatz der sozialen Medien zu verbessern. Digitale
soziale Netzwerke, wie Facebook, Twitter, YouTube oder das soziale Berufsnetzwerk XING,
kénnen flir die richtige Ansprache mit den Studierenden genutzt werden, um
reputationssteigernde Informationen zu vermitteln.

Die Annahmen der Hypothese, dass die Reputationswahrnehmung der Studierenden von ihrer
Hochschule héher ist, wenn die Hochschule MarketingmalRnahmen in den sozialen Medien
durchfiihrt und wenn die Studierenden den Studienprozess regelmaliiig bewerten, missen beide
verworfen werden. Die Empirie lieferte keine Ergebnisse, die Rickschlusse auf
Wechselwirkungen zwischen den MarketingmalRhahmen von Hochschulen und der
Reputationswahrnehmung der Studierenden von ihrer Hochschule erahnen lassen. Wie aus der
Korrelationsanalyse und der Regressionsanalyse zu entnehmen ist, konnten die Regressoren
den Regressand nicht erklaren. Daher kann die erste Annahme der Hypothese abgelehnt
werden. Auch gab es eine negative Korrelation zwischen der Anzahl an Studiensemestern und
der Reputationswahrnehmung der Studierenden von ihrer Hochschule, weshalb auch die zweite
Annahme der Hypothese abgelehnt werden muss.

Das Forschungsziel war die Erstellung eines Konzeptes fir Marketingmanahmen von
Hochschulen in den sozialen Medien, um die Reputationswahrnehmung der Studierenden von
Hochschulen nachhaltig und positiv zu beeinflussen. Hier wurde ein Prozess aufgestellt, der die
Zieldefinition und Analyse genauso beinhaltet wie die Planung und Produktion, die
Implementierung in die Organisation, das Monitoring und schliellich Kosten- und
Erfolgsmessung. In der Konzeption wurde veranschaulicht, dass es fir Hochschulen nicht
ausreichend ist, ein Facebook-Profil zu erstellen; es bedarf zudem im Voraus einer
Zieldefinition sowie weiterer Analysen. Ferner ist es wichtig, dass innerhalb der Planung und
Produktion die wichtigsten sozialen Netzwerke selektiert werden, in denen die Hochschulen
dann mit einer bestimmten Strategie und Richtlinien partizipieren konnen. Aktuelle soziale
Netzwerke, die flr Hochschulen eine Rolle spielen kénnten, waren Facebook, YouTube, XING
und Twitter, ggf. kombiniert um einen eigenen Hochschulblog als zentralen
Kommunikationsknotenpunkt. Weitere soziale Netzwerke, wie LinkedIn, sollten aufgrund der
Zielgruppe unter Beobachtung stehen. Bei einer hoheren Reichweite sollten auch zukdinftig
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diese Portale fir Hochschulen als Kommunikationsplattform infrage kommen. Nicht nur aus
diesem Grund sollten stets das Monitoring sowie die Kosten- und Erfolgsmessung fiir eine
Hochschule wichtige Bestandteile der Marketingstrategie in den sozialen Medien sein. Das
Monitoring ermdglicht es den Hochschulen generell, Marktanalysen und Marktbeobachtungen
durchzufuhren, um eigene Handlungsempfehlungen aussprechen zu kénnen.

Diskussion und Implikation fir die Forschung

Deutsche Hochschulen haben in den untersuchten sozialen Netzwerken im Vergleich zu den
nordamerikanischen Hochschulen noch lange nicht die Dimensionen an Fans bzw. nicht den
Grad der Interaktivitat zu den Studierenden erreicht. Dieses kdnnte auch ein Grund dafir sein,
dass noch keine Wechselwirkungen zwischen den Marketingmalinahmen in den sozialen
Medien und der Reputationswahrnehmung der Studierenden von ihrer Hochschule messbar
sind — und somit die erste Annahme der Hypothese nicht erklart werden konnte. Eine Empirie
in Lettland wirde wahrscheinlich entsprechend &hnliche Ergebnisse liefern, da einzig die
,Latvijas Universitate” mit tber 7.000 Facebook-Fans im europdischen Vergleich der sozialen
Medien mithalten konnte.

Die Ablehnung der zweiten Annahme der Hypothese, dass die Reputationswahrnehmung der
Studierenden von ihrer Hochschule hoher ist, wenn die Studierenden den Studienprozess
regelmaRig bewerten, ist alarmierend fur die hochschulpadagogische Forschung, da diese
Erkenntnis noch nicht bekannt war. Es wurde festgestellt, dass die Reputationswahrnehmung
der Studierenden von der eigenen Hochschule mit zunehmender Semesteranzahl sinkt. Diese
Erkenntnis impliziert, dass es deutsche Hochschulen aktuell nicht schaffen, die Wahrnehmung
und im Zuge dessen wahrscheinlich auch nicht die Lernmotivation der Studierenden durch den
gesamten Studienprozess hindurch hoch zu halten. Somit laufen die Hochschulen Gefahr, dass
die Studierenden im Laufe des Studiums weniger motiviert sein kdnnten, was ggf. die Lern-
und Arbeitsleistung senken kénnte. Auch eine Analyse der Mittelwerte zeigte eine deutliche
Abnahme der Zufriedenheitswerte um 25 Prozent bei steigender Semesteranzahl. Zu bedenken
ist, dass die vorliegende Studie zwar mit einer Stichprobe von 942 Studienteilnehmern eine
valide Aussage treffen konnte, jedoch wurden bei der vorliegenden Arbeit nur insgesamt acht
Hochschulen getestet. Diese zweite Annahme der Hypothese, dass mit einer regelmaRigen
Bewertung des Studienprozesses durch die Studierenden, die Reputationswahrnehmung der
Studierenden von ihrer Hochschule sinkt, sollte in einer weiteren Studie verifiziert und erforscht
werden, hinsichtlich der Abnahme der Reputationswahrnehmung der Studierenden im
laufenden Studienprozess, ggf. der Auswirkungen auf die Studierendenmotivation und somit
auch der Auswirkungen auf den Arbeitserfolg. Diese Erkenntnis kdnnte flr die Padagogik
hilfreich sein, um die Studierenden im gesamten Studienprozess (Orientierungsphase,
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Ausfihrungsphase und Kontrollphase) motiviert zu halten und ggf. Griinde fir einen méglichen
Motivationsverlust ausfindig zu machen, um diese zu eliminieren.

Eine Empfehlung fir die Forschung innerhalb der Ermittlung der Reputationswahrnehmung
von Studierenden konnte ein weiterer Ansatz sein, welcher den Einfluss der
MarketingmalRnahmen in den sozialen Medien messen konnte. Hier kénnten beispielsweise
durch eine andere Gleichung die MalRnahmen in den sozialen Medien als getrennter Frageblock
zur Messung der Reputation herangezogen werden. Diese Gleichung kdnnte wie folgt aussehen:

Reputation = x1 Sympathie + x2 Qualitat + x3 Kompetenz + x4 Leistung + x5 Soziale
Verantwortung + x6 Attraktivitat + x7 Social-Media.

Es konnte somit statistisch ermittelt werden, ob und in welchem MaR die Marketingmal3nahmen
in den sozialen Medien (x7 Social-Media) Einfluss auf die Reputation nehmen kénnen und ob
dieser Faktor signifikant genug ist, um sich nachhaltig auf die Reputation auszuwirken. Diese
Gleichung sollte aber nochmals auf Validitat Gberprift werden. Kritisch betrachtet, finden sich
in der digitalen Hochschulmarketingforschung noch zu wenige theoretische Ansétze und
empirische Studien tber Hochschul-MalRnahmen innerhalb der digitalen Medien, insbesondere
in den sozialen Medien. Hier sollten zusatzlich zu dieser Arbeit weitere empirische Studien
durchgefuhrt werden.

Thesen zur Verteidigung

1. Wahrnehmungen der heutigen Generationen der Studierenden werden beeinflusst von
den sozialen Medien. Hochschulen haben kein einheitliches und stimmiges Konzept fiir
die Nutzung der sozialen Medien. Entsprechend ist die Reputationswahrnehmung der
Studierenden von Hochschulen nicht addquat.

2. Die objektiven Messungsergebnisse zeugen davon, dass die Reputationswahrnehmung
positiv ist, insbesondere zu Studienbeginn. Im Studienprozess, besonders in den letzten
Phasen des Studiums, sinkt die Reputationswahrnehmung signifikant. Diese Erkenntnis
wird in der Hochschulpraxis kaum beachtet, deshalb ist es erforderlich, in der
Hochschulpéadagogik weitere Forschungen durchzufihren.

3. Soziale Medien haben einen zu geringen Einfluss auf den padagogischen Prozess.
Entsprechend taucht die padagogische Bildung kaum in den sozialen Medien auf. Es ist
erforderlich, die sozialen Medien in den padagogischen Prozess wissenschaftlich
begriindet zu integrieren.
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Glossar

4 P’s: Die vier P’s sind die klassischen Instrumente des Marketing-Mixes (Product, Price,
Place, Promotion) und entsprechen im deutschen der Produkt-, Preis-, Vertriebs- und
Kommunikationspolitik von Jerome McCarthy aus dem Jahre 1960.

Affiliate-Marketing: Beim Affiliate-Marketing versuchen Unternehmen ihre eigenen
Angebote auf Webseiten von Vermittlerwebseiten (Affiliates) zu vermarkten. Der Affiliate
bindet dann die Werbemittel (Textlinks, Banner, Produktfeeds) iber ein Affiliate-Netzwerk
(Vermittler zwischen Unternehmen und Affiliates) auf seinen Webseiten ein. Uber einen
Code, aber auch uber Cookies kdnnen dann die Kaufe/Anmeldungen, die Uber die
Vermittlerwebseiten registriert werden, Uber das Affiliate-Netzwerk je erfolgreicher
Transaktion von den Unternehmen an die Affiliates provisioniert und ausgezahlt werden.
Alternativ konnen die Affiliates auch nach Klicks auf das Werbemittel oder durch reine
Einblendungen vergtet werden.

AIDA: AIDA steht als Akronym fiir Attention, Interest, Desire und Action. Zu Deutsch
Aufmerksamkeit, Interesse, Wunsch und Tétigkeit. Das AIDA-Modell ist ein vierstufiges
Werbewirkungsprinzip, in dem der Kunde alle Phasen des AIDA-Modells bis zur
Kaufentscheidung durchlauft.

Apps: Apps ist eine deutsche Abkurzung fir Applikation und wird umgangssprachlich
héufig flr eine Software auf mobilen Endgeraten, Smartphones und Tablets, verwendet.
Avatar: Ein Avatar ist in der virtuellen Welt, z. B. einem Computerspiel, eine kunstliche
Person und wird von einem Nutzer gesteuert.

Balanced Scorecard: Die Balanced Scorecard wurde von Professor Kaplan und Dr. Norton
an der Harvard University entwickelt und ist ein Konzept zur Messung, Dokumentation und
Steuerung von Organisationen.

Browser: Browser sind Computerprogramme, die Webseiten im World Wide Web
darstellen.

Browserspiele: Browserspiele sind Computerspiele, die direkt Gber dem Webbrowser
gespielt werden.

Burson-Marsteller: Burson-Marsteller ist eine PR-Agentur, die in mehreren Landern
agiert und ein CEO Reputation Management aufgestellt hat.

Chat: Ein Chat ist die generelle elektronische Kommunikation in Echtzeit Gber das Internet
und heil3t auf Deutsch Ubersetzt plaudern.

Community: Online-Communities sind Internet-Gemeinschaften auf einer Internet-
Plattform, in der sich die Teilnehmer untereinander austauschen.
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Content-Community: Content-Communities sind primdar fiir den Austausch von Inhalten
verantwortlich, Inhalte konnen dabei Texte, Bilder aber auch Videos sein, wie z. B. die
Plattform YouTube.

Copy & Paste Syndrom: Das Copy & Paste Syndrom, auf Deutsch Kopieren und
Einfligen, steht fiir die Kritik an der Textkultur, in der Inhalte sehr haufig und meistens ohne
Zustimmung des Autors aus dem Internet kopiert und anderenorts eingefligt werden, mit
der Gefahr, dass ein Plagiat entsteht.

Corporate Social Responsibility (CSR): Corporate Social Responsibility, h&aufig
abgekirzt CSR, bezeichnet die unternehmerische Verantwortung in der Gesellschaft fur
freiwillige Beitrdge zu einer nachhaltigen Entwicklung, die Uber die gesetzlichen
Forderungen hinausgehen.

Crowdsourcing: Innerhalb des Crowdsourcings werden Teilbereiche von Unternehmen
Uber das Internet an freiwillige Gruppen ausgelagert. Sehr hdufig werden die sozialen
Medien genutzt, um z. B. die freiwilligen Teilnehmer zu den eigenen Produkten zu befragen
und diese Produkte so auf die eigene Zielgruppe zu optimieren.

DAX: DAX ist die Abkurzung fur Deutscher Aktien Index und listet die 30 groften und
umsatzstérksten deutschen Unternehmen.

Digital Immigrant: Digital Immigrants, zu Deutsch digitale Einwanderer, wird als
Antonym zu Digital Natives verwendet, und bezeichnet einen Menschen, der die digitalen
Technologien erst im Erwachsenenalter erlernt hat.

Digital Natives: Die Digital Natives sind Menschen, die mit digitalen Technologien wie
Computer und Internet aufgewachsen sind und leicht mit diesen Technologien umgehen
konnen.

Displaywerbung: Das Display Advertising, zu Deutsch Online-Medienvermarkung, ist
vereinfacht die Vermarktung von Inhalten wie Banner, aber auch von Texten auf der
Webseite.

ECTS: Das ECTS ist ein Akronym fur European Credit Transfer and Accumulation System
und soll sicherstellen, dass die Studierendenleistungen im europaischen Hochschulraum
vergleichbar sind und der Studierende grenziiberschreitend innerhalb von Hochschulen
wechseln kann sowie die Leistungen anrechenbar bleiben.

Européische Hochschulraum (EHEA): Der Européische Hochschulraum, auf Englisch
European Higher Education Area, abgekiirzt EHEA, wird durch die Bologna-Erklarung als
Hochschulraum in ganz Europa definiert und soll eine Hochschulforschung flr ganz Europa
ermaoglichen.
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FacebookAds: FacebookAds sind die Werbeanzeigen, die auf dem sozialen Netzwerk
Facebook angezeigt werden und auf die Angaben der Nutzerprofile ausgerichtet werden
konnen.

Facebook-Fanpage: Eine Facebook-Fanpage ist ein 6ffentliches Profil einer Organisation
auf dem sozialen Netzwerk Facebook. Durch das Liken kénnen die Facebook-Nutzer mit
der Organisation interagieren und neue Meldungen und Informationen der Organisation auf
dem eigenen Profil sehen.

Facebook-Likes: Der Facebook-Like erlaubt es den Facebook-Nutzern, ihre Unterstlitzung
fiir einen Inhalt anzuzeigen. Dieser Inhalt kann ein Kommentar, ein Bild aber auch eine
Fanpage eines Unternehmens sein.

Facebook-Share-Button: Der Share-Button, zu Deutsch Teilen-Knopf, ermdglicht es
Nutzern mit nur einem Klick besonders interessante Webinhalte bei sozialen Netzwerken
wie Facebook, Twitter, LinkedIn oder Google+ mit ihren Freunden zu teilen oder aber auch
ein Produkt weiterzuempfehlen.

Feldforschung: Feldforschung ist eine Bezeichnung aus der Marktforschung und
beschreibt die primér-statistischen Erhebungen in einem naturlichen Umfeld.

Flyer: Flyer sind ein Massenwerbemittel mit einem kleineren Format als bei Broschiren.
Sie werden hdufig an Massenveranstaltungen wie an Messen ausgegeben oder als Beilage
in Zeitungen oder durch Postwurfsendungen verteilt.

Folder: Folder sind faltbare Handzettel, die oft zu Werbezwecken genutzt werden.
Followerschaft: Die Followerschaft ist die Gesamtzahl der Follower eines Profils und
sollte im Optimalfall das themenrelevante Zielpublikum umfassen.
Fornell-Larcker-Kriterium: Das Fornell-Larcker-Kriterium ist ein Malstab zur
Ermittlung von Diskriminanzvaliditat auf Komponentenebene.

Fortune 500: Fortune 500 ist eine Liste mit den 500 umsatzstarksten amerikanischen
Organisationen, publiziert von dem US-amerikanischen Wirtschaftsmagazin Fortune. Diese
Liste wird jahrlich aktualisiert.

Firewall: Eine Firewall schiitzt einen einzelnen Computer oder ein gesamtes Rechnernetz
vor unerwiinschten Netzwerk-Zugriffen.

Flickr: Flickr ist ein soziales Foto-Netzwerk, in dem Nutzer Fotos mit Freunden, aber auch
mit anderen fremden Nutzern teilen kénnen.

Forum: Ein Internetforum ist eine virtuelle Plattform, auch bezeichnet als
Diskussionsforum, auf denen sich die Teilnehmer strukturiert Gber bestimmte Themen
austauschen konnen.
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Fundraising: Fundraising, zu Deutsch Mittelbeschaffung, ist ein Prozess inkl. samtlicher
Aktivitaten, die einer steuerbeguinstigten Organisation in der Regel finanzielle Ressourcen
zu moglichst geringen Kosten beschaffen.

Google Adplanner: Der Google Adplanner ist ein kostenloses Tool im Internet, mit dem
die Mdglichkeit besteht, die geschatzten Daten von Google iber Webseiten und dessen
Nutzerstruktur zu erhalten.

Google+ Circles: Circles, zu Deutsch Kreise, sind gruppendhnliche Konstrukte beim
sozialen Netzwerk Google+.

Guild Wars: Guild Wars ist ein sehr bekanntes Online-Rollenspiel.

High-Potentials: Die ,High-Potentials, zu Deutsch ,hohes Potential, sind die
Nachwuchskréfte, denen besondere Eigenschaften und Fahigkeiten nachgesagt werden.
Meistens sind es Hochschulabsolventen mit Giberdurchschnittlichen Qualifizierungen.
HIS: Das HIS ist ein Akronym und steht fur Hochschul-Informations-System. Das HIS
unterstutzt die Hochschulen und die staatliche Hochschulpolitik bei Fragen zum Bereich
Hochschul-IT, z. B. durch Marktstudien.

Hosting: siehe Webhosting.

HSM-Index: Der HSM-Index steht als Abkirzung flr den Hochschul-Social-Media-Index,
der die Aktivitaten der deutschen Hochschulen innerhalb der sozialen Medien ermittelt.
Hochschulen mit mehr MalRnahmen in den sozialen Medien haben dementsprechend einen
héheren HSM-Indexwert.

Hyperlinks: Hyperlinks, abgekirzt Links, Amtsdeutsch auch elektronischer Verweis
genannt, sind Querverweise in einem Hypertext-Dokument, der einen Sprung von einem
aktuellen Dokument zu einer anderen Stelle des Dokumentes oder zu einem anderen
elektronischen Dokument ermdglicht.

Hypertext: Ein Hypertext, Amtsdeutsch auch Ubertext genannt, ist ein Text mit netzartigen
Strukturen von Objekten-Informationen durch Hyperlinks.

Inputs: Mit Inputs ist traditionell die Ausstattung des Hochschulsystems fir die einzelnen
Interessengruppen gemeint wie z. B. die Grundausstattung, die fir Professuren festgelegt
wurden.

Instant Messanging: Instant Messanging ist eine Kommunikationsmethode, in der sich
zwei oder mehrere Teilnehmer per Textnachrichten iber das Internet unterhalten.
IP-Adresse: Eine IP-Adresse ist eine Adresse in Computernetzen und wird Geréten
zugewiesen, die sich an ein Computernetz anbinden, um erreichbar zu sein.
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Konferenz der Kultusminister (KMK): Die stdndige Konferenz der Kultusminister der
Lander in der Bundesrepublik Deutschland, abgekirzt Kultusministerkonferenz bzw.
KMK, soll die Bildungs- und Kultuspolitik der Bundesléander koordinieren.

KPI: KPI steht als Akronym fiir ,,Key Performance Indikator®, zu Deutsch ,,wichtigste
Indikatoren fir Leistung*, und ist eine betriebswirtschaftliche Kennzahl, die Aussagen tber
das Erreichen von Zielsetzungen innerhalb einer Organisation ermitteln und bewerten soll.
Laptop: Laptop, oder auch Notebook, ist ein tragbarer PC.
Learning-Management-System (LMS): Ein Learning-Management-System, abgekdrzt
LMS und zu Deutsch Lernplattform, ist ein Softwaresystem, welches Lern- und Lehrinhalte
webbasiert den Studierenden bereitstellt und zudem als Kommunikationsschnittstelle
zwischen Lehrendem und Lernenden dient. Das LMS kann auch fir
Administrationsaufgaben genutzt werden, z. B. fir die Koordination von Kurs-
Anmeldungen und -Abmeldungen.

Lifelong-Learning: Das Konzept des Lebenslangen Lernens soll den Menschen beféhigen,
in seiner gesamten Lebensspanne eigenstandig zu lernen.

MMORPG: MMORPG steht als Akronym fir ,,Massively Multiplayer Online Role-
Playing Game*, zu Deutsch Massen-Mehrspieler-Online-Rollenspiel, und ist ein virtuelles
Internet-Spiel, bei dem zur gleichen Zeit mehrere Tausend Spieler eine virtuelle Welt
nachspielen kénnen.

Moodle: Moodle ist eine Open-Source-Software, die als Lernplattform genutzt wird und
kooperative Lehr- und Lernmethoden unterstitzt.

OECD: OECD steht als Abkiirzung fur “Organisation for Economic Co-operation and
Development”, eine internationale Organisation fiir wirtschaftliche Zusammenarbeit und
Entwicklung, die sich demokratisch der Marktwirtschaft verpflichtet fuhit.
One-to-Many-Kommunikation: Eine One-to-Many-Kommunikation ist, wenn ein
Teilnehmer mit vielen anderen Teilnehmern kommuniziert, durch klassische
Massenkommunikation im Fernsehen oder im Print.

One-to-One-Kommunikation: Im Gegensatz zum Massenmarketing ist die One-to-one
Kommunikation eine individualisierte Kommunikation eines Teilnehmers mit einem
weiteren Teilnehmer, ermdglicht durch den modernen Einsatz von Informations- und
Kommunikationstechnologien.

Open-Source-Projekt: Bei Open-Source-Projekten, zu Deutsch quelloffen, erhalt der
Nutzer beim Nutzen des Werkes bzw. der Software auch den dazugehdrigen Quelltext.
Dieser darf dann beliebig kopiert, verbreitet, verdndert und auch genutzt werden und hat
keine Nutzungsbeschréankung.
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PC: PC steht als Abkurzung fur Personal Computer und wird als Standard-Computer von
einem Benutzer personlich genutzt.

Pinterest: Soziales Netzwerk, in dem Nutzer Bilder finden und mit anderen Nutzer teilen
konnen. Pinterest funktioniert ahnlich wie das soziale Netzwerk Twitter, jedoch mit dem
Fokus auf Bildern.

PISA-Studie: Die PISA-Studie ist eine Studie der OECD, vergleicht die internationalen
Schulleistungen und steht als Abklrzung fur ,,Programme for International Student
Assessment*.

Podcasting: Podcast setzt sich aus den Worten Pod fir ,,Play on demand* und cast flir den
Begriff ,,Broadcast*, zu Deutsch Rundfunk, zusammen. Es sind Audiobeitrége, die iber das
Internet angehdrt werden konnen.

Promoted-Tweets: Promoted-Tweets sind gewohnliche Statusmitteilungen, die von
Organisationen jedoch gekauft werden, um die Reichweite der Statusmeldung zu erhéhen
und somit eine gréRere Zielgruppe anzusprechen.

Public Relations (PR): Public Relations, abgekirzt PR und zu Deutsch
Offentlichkeitsarbeit, ist das Management der offentlichen Kommunikation einer
Organisation gegeniiber den Zielgruppen und der allgemeinen Offentlichkeit.
Pull-Marketing: Pull-Marketing beschreibt, dass die Rezipienten sich aktiv die Botschaft
holen, z. B. bei der Suchmaschinen-Optimierung oder durch das Lesen von Beitragen in
einem Blog oder auf einem sozialen Netzwerk.

Push-Marketing: Push-Marketing bedeutet, dass ein passives Massenpublikum von einem
Sender angesprochen wird.

Relationship-Management: Zu Deutsch Kundenbeziehungsmanagement, ist eine
unternehmerische Ausrichtung der Organisation, um Kunden und potentielle Kunden
systematisch in Kundenbeziehungsprozesse zu erfassen. Diese Dokumentation soll dann die
Kundenbeziehungen langfristig verbessern.

Rezipient: Der Rezipient ist im Kommunikationsprozess der Empfanger einer Botschaft.
Second-L.ife: Second-Life ist eine digitale 3D Welt, in der die Nutzer als Avatar das eigene
Leben nachspielen kénnen; zu erreichen unter der URL http://secondlife.com.
Shit-Storm: Ein Shit-Storm ist ein Phanomen im Rahmen von Diskussionen in sozialen
Netzwerken, in denen massenhaft Offentliche Kritik auf eine Person oder auf eine
Organisation einprasselt.

SlideShare: SlideShare ist eine Plattform, auf der Prasentationen und andere Dokumente
archiviert und mit anderen Nutzern geteilt werden kénnen.
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Smartphones: Smartphones sind Mobiltelefone mit sowohl mehr
Computerfunktionalitaten als auch einer stérkeren Internetkonnektivitat als gewohnliche
Mobiltelefone.

Social Bookmarking: Ein Social Bookmark ist ein Internet Lesezeichen, mit dem in der
Regel Social Bookmark-Netzwerke angesteuert werden, in der die Teilnehmer ihre
Lesezeichen ablegen und mit anderen Teilnehmern austauschen kénnen.
Social-Media-Marketing: Der Begriff Social-Media-Marketing stammt aus der
Werbeindustrie und beschreibt die generelle Werbung in den sozialen Netzwerken im
Internet.

Social-Media-Monitoring: Beim Social-Media-Monitoring werden systematisch Beitrage
und Dialoge von Nutzern in den sozialen Medien wie auf Facebook, Twitter,
Diskussionsforen oder anderen sozialen Plattformen beobachtet, aber auch analysiert.
Social- Media-Plugins: Social-Plugins sind Funktionen bzw. Kleinstwerbemittel, die auf
der eigenen Webseite integriert werden und auf soziale Netzwerke wie Facebook oder
Twitter verlinken. Hier kdnnen die Besucher z. B. direkt eine Webseite liken oder einen
interessanten Inhalt mit ihren Freunden teilen, ohne die Webseite des jeweiligen sozialen
Netzwerkes zu besuchen.

Social-Web: Social-Web, zu Deutsch soziales Netz, wird haufig als Synonym zu soziale
Medien verwendet.

Soziale Netzwerke: Soziale Netzwerke sind Plattformen, auf denen Nutzer Freunde und
Kontakte finden, mit diesen kommunizieren und in Gruppen interagieren kdnnen.

Search Engine Advertising (SEA): Das Search Engine Advertising (SEA), zu Deutsch
Suchmaschinenwerbung, bezeichnet das Werben innerhalb der Suchmaschinen.
Suchmaschinenoptimierung (SEO): Die Search Engine Optimization (SEO), zu Deutsch
Suchmaschinenoptimierung, bezeichnet Malinahmen, die der Webseite dazu verhelfen, in
den Suchmaschinenpositionen auf héheren Platzen zu erscheinen.
Stimulus-Response-Modell: Das Stimulus-Response-Modell ist ein Reiz-Reaktions-
Modell aus der Psychologie.

StudiVZ: Studiverzeichnis, abgekiirzt StudiVZ, ist ein soziales Netzwerk fir Studierende,
welches lange Zeit als der Marktfuhrer in Deutschland galt und von Facebook abgeldst
wurde.

Tablets: Tablet-Computer sind tragbare und flache Computer mit einer Bildschirm-
Tastatur. Diese Bildschirm-Tastatur wird auch Touch-Screen bezeichnet.

Tools: Tool, auf Deutsch Werkzeug, wird im deutschen Sprachgebrauch h&ufig verwendet
fur eine Anwendungssoftware oder auch fir ein Anwendungsprogramm.
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Twitter: Informationsportal, als eines der grofiten sozialen Netzwerke, in dem Nutzer
primar Informationen in 140 Zeichen finden und teilen kdnnen.

Twitter-Follower: Als Twitter-Follower, auch verkirzt Follower, werden Nutzer
bezeichnet, die bei dem sozialen Netzwerk Twitter den Statusmeldungen eines anderen
Nutzers folgen und dessen Statusmeldungen abonniert haben.

Unique Visitor: Der Unique Visitor, auf Deutsch der individuelle Besucher, ist eine
Kennzahl aus dem Web-Controlling und misst die Zugriffshaufigkeit einer Webseite, in der
eine IP-Adresse in einem bestimmten Zeitraum nur einmal gezahlt wird.
User-Generated-Content (UGC): UGC steht als Akronym fiir User-Generated-Content
und bedeutet, dass die Webseitenbesucher selbst den Inhalt produziert und nicht der
Webseitenbetreiber.

URL: Eine URL, Abkirzung fur Uniform Resource Locator, ist vereinfacht die Anschrift
eines Dokuments. Vereinfacht identifiziert und lokalisiert sie die Inhalte einer Webseite.
Unique-Selling-Proposition (USP): Die Unique-Selling-Proposition, abgekurzt USP, auf
Deutsch Alleinstellungsmerkmal, ist das herausragende Leistungsmerkmals eines
Produktes oder eines Angebotes, welches sich deutlich vom Wettbewerb abhebt.

Vidcast: Vidcast setzt sich aus den Worten Vid fur ,,Videos* und cast fur den Begriff
,,Broadcast®, zu Deutsch Rundfunk, zusammen. Es sind Videobeitrége, die Uiber das Internet
angesehen werden konnen.

Visit: Ein Visit, auf Deutsch Besucher, ist eine Messgrofie aus dem digitalen Analytics und
gibt einen Absolutwert flr die Anzahl der Besucher einer Webseite an als Seitenzugriff
eines Browsers auf eine Webseite.

Web 2.0: Web 2.0 ist ein Schlagwort flr die neue Generation des Internets mit interaktiven
und kollaborativen Elementen und steht fur die Entwicklung hin zu den sozialen Medien,
in der Teilnehmer nicht mehr nur Inhalte konsumieren, sondern auch produzieren.
Webbrowser: siehe Browser.

Webhosting: Webhosting, abgekiirzt Hosting, bezeichnet die Bereitstellung von Webspace
sowie die Unterbringung von Webseiten. Webspace beschreibt den Speicherplatz fur
Dateien, die Uber das Internet dauerhaft aufgerufen werden koénnen. Fremd-Hosting
bedeutet dementsprechend, dass keine direkte Anbindung zu der Datenbank und ggf. den
Daten existiert.

Webinar: Webinare, oder Web-Seminare genannt, sind interaktive Seminare im Internet,
in denen beidseitige Kommunikation zwischen Lehrendem und Lernenden mdglich ist.
Webseite: Die Webseite ist vereinfacht ein Dokument im Internet, auf dem Informationen
fiir die Internet-Nutzer abgelegt werden kénnen. Diese Informationen kénnen dann von den
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Teilnehmern Gber Browser abgerufen werden. Browser sind dabei spezielle
Computerprogramme, um die Webseiten im Internet darzustellen.

Wiki: Wikis, auch WikiWiki oder WikiWeb genannt, sind Webseiten, die durch Inhalte der
eigenen Benutzer direkt im Webbrowser geschrieben bzw. geandert werden kdnnen und fiir
andere Benutzer zugéanglich gemacht werden.

Wikipedia: Wikipedia ist die aktuell grofite freie Enzyklopadie und demensprechend auch
die bekannteste aller Wikis.

WIlan: Ein Wireless-Lan, auch Wlan oder auf Englisch Wi-Fi genannt, bezeichnet ein
drahtloses lokales Funknetz. Durch dieses Wlan kdnnen Hotspots aufgestellt werden, die
einen kabellosen Internetzugriff ermdglichen. Hotspots sind 6ffentliche drahtlose
Internetzugriffspunkte.

World Wide Web: Das World Wide Web, abgekirzt auch www und auf Deutsch
Weltweites Netz, ist ein Aufrufen von Dokumenten, auch genannt Webseiten, tber das
Internet.

XING: Soziales Netzwerk, in dem Nutzer berufliche Kontakte finden und neue entdecken
konnen.

YouTube: Soziales Medium, auf dem Nutzer Videos ansehen und mit anderen Nutzern
teilen kdnnen.

ZUM: Die Zentrale fir Unterrichtsmedien im Internet, abgekiirzt ZUM, hat sich als Ziel
gesetzt, das Internet als Lehr- und Lernhilfe fir generelle Bildungsarbeit im
deutschsprachigen Raum zu nutzen, sehr haufig mit Einsatz von Wikis, z. B. der
Grundschulwiki oder auch der Medienvielfaltswiki.



Anhang
Onlinenutzung

Internetnutzer in Deutschland 1997 bis 2013

mindestens gelegentliche Nutzung, in %

Gesamt

Manner

Frauen

14-19 J.

20-29 J.

30-39J.

40-49 J.

50-59 J.

ab 60 J.

in Ausbildung

berufstatig

Rentner/nicht berufstatig

Basis: Bis 2009: Deutsche ab 14 Jahren in Deutschland (2009: n=1 806, 2006: n=1 820, 2003: n=1 955, 2000: n=3 514, 1997: n=15 431).
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67,1
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347
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Ab 2010: Deutschspr. Bevdlkerung ab 14 Jahren (2013: n=1 800, 2012: n=1 800, 2011: n=1 800, 2010: n=1 804).
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733

45,0

Abbildung 28: Internetnutzer in Deutschland 1997-2013 (ARD/ZDF-Medienkommission, 2013b)

Durchschnittliche Verweildauer bei der Onlinenutzung 2003 bis 2013

in Min.[Tag

Gesamt

Frauen

Manner

14-29 J.

30-49 .

ab 50

Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2009: n=1 212, 2008: n=1 186, 2007 n="1 142,
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Drucken

2013

Drucken

2013
169
163
174
237
168

116

2006: n=1 084, 2005: n=1 075, 2004: n=1 002, 2003: n="1 046). Ab 2010: Deutschspr. Onlinenutzer ab 14 Jahren (2013: n=1 389, 2012: n=1 366,

2011 n=1 319, 2010: n=1 252).

Abbildung 29: Durchschnittliche Verweildauer bei Onlinenutzung 2003-2013 (ARD/ZDF-Medienkommission, 2013a)
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Social Media

Nutzung privater Communitys nach Geschlecht und Alter 2007 bis 2013 Drucken
zumindest selten genutzt, in %

Gesamt Frauen Manner 1419 J. 20-29 J. 30-39J. 40-49 J. ab 50 J.

2007 15 " 19 40 29 12 6 5

2008 25 24 25 68 57 20 7 1

2009 34 36 32 81 67 29 14 10
2010 39 43 35 81 65 44 20 14
201 42 43 40 87 70 45 29 15
2012 43 42 43 88 74 56 25 17
2013 46 46 46 87 80 55 38 16

Basis: Bis 2009: Deutsche Onlinenutzer ab 14 Jahren (2007: n=1 142, 2008: n=1 186, 2009: n=1 212). Ab 2010: Deutschspr. Onlinenutzer ab 14
Jahren (2010: n=1 252, 2011: n=1 319, 2012: n=1 366, 2013: n=1 389).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2007-2013.
Abbildung 30: Nutzung privater Communitys nach Geschlecht und Alter 2007 bis 2013 (ARD/ZDF-
Medienkommission, 2013c)

Nutzungshaufigkeit der meist genutzten privaten Community unter eigenem Profil 2013 Drucken
in %
Gesamt Frauen Manner 14-29 J. 3049 J. ab 50 J.
taglich 60 63 57 75 48 38
wachentlich 27 26 29 20 33 36
monatlich 9 8 9 3 14 13
seltener - 4 5 2 5 13

Basis: Onlinenutzer mit Profil in einer privaten Community (n=1 389; Teilgruppe Nutzer mit eigenem Profil: n=634).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2013.

Abbildung 31: Nutzungshaufigkeit der meist genutzten privaten Community 2013 (ARD/ZDF-Medienkommission,
2013c)



Frage 2: Wie haufig nutzen Sie die folgenden Internetangebote?

Angaben auf einer flinfstufigen Skala (sehr haufig bis sehr selten), Pos. 1+2,in %
Bezugsgruppe: alle Studierenden

Social C
soziale Gemeinschaften
(z.B. StudiVZ, FaceBook,

MySpace, Xing etc.)

Abbildung 32: Studentische Nutzung sozialer Medien (Kleimann, Ozkilic & Gécks, 2008, S. 5)

\Mlupecia

ities (z. B

\’nuTube)

andere Wikis

Online-Spiele
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Weblogs/Blogs
(z.B. blog.de)

About 8 in 10 (81%) College Students Indicate Accessing Their Facebook Page at Least Once a Day or

More Frequently.

« Relative to other countries, College Students in Spain, Brazil and Italy tend to access their page
most often because it is always up.

To‘tal US CAN UK DEU SPA ITA IND CHN JPN AUS

Net: At least once a

day
It's always up 17
At least once every

: 4
10 minutes
At least once an hour 12

At least a few times a

day 33

Once a day 15

At least a couple times
aweek

| don't have a
Facebook page

Q. During a typical day, how often do you access your Facebook page?

25

20

39

24

24

Abbildung 33: Studentische Nutzung von Facebook (Cisco Systems & InsightExpress, 2011)
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WLIVE TWITTER STREAM

Abbildung 34: Professor Roy mit Twitter Live Stream (Nadkarny, 2012

yd T7.1%

80 v

60 4
@ -,
e 36.6%
= 32.1%
@ ]
] 40
@
(1 8

12.2%
20 4
0 1
Who is responsible for the achievement of reputation objectives in your company?
(Multiple nominations possible)

Bl Executive board/Executive management [l Corporate communications O Marketing O Other |

Abbildung 35: Verantwortlichkeit fir Reputationsziele im Unternehmen (Wiedmann & Buxel, 2005, S. 153)
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‘Comscore: Top 20 soiia_le Netzwerke Deutschland / Marz 2013

Platz Website ‘Un. Visitors® vs. August 2012
| . inMio. inMio. in%

1 Facebook.com . 39,196  -0,684 =37
2 Google+ | 6,682 3,011 820
3 Xing A 5243 0,272 5,5
4 Twitter.com 3,605 0,720 24,2
5 Tumblr.com . 3,516 1,139 47,9
6 Ask.fm | 3,381
7 Linkedin . 3,226 0,833 34,8
8 Stayfriends.de | 2,471 | -0,785 -24.1
9 Odnoklassniki | 2,234 -0,108  -4,6
10 Deviantart.com | 2,190
11 wer-kennt-wen.de 4 2,084 -0,996 -32,3
12 Steamcommunity.com | 1,934
13 Badoo.com ‘ 1,832
14 Dawanda.com 1,737
15 MySpace . 1,651
16 Jappy | 1,533 | -0,743  -32,6
17 VZ-Netzwerke | 1,491 -1,355 -47,6
18 Erdbeerlounge.de | 1,450
19 VK.com . 1,276
20 NK.pl 1,050

»*Unique Visitors in Deutschland im Marz 2013
Daten-Quelle: Comscore / Tabelle: MEEDIA

Abbildung 36: Top20 soziale Netzwerke in Deutschland Mérz 2013 (Schrdder, 2013)



Universitdaten

10.

11.

12.

13.

Name

Munich Business School

Technische Universitat Miinchen

Goethe-Universitat Frankfurt am Main

Ludwig-Maxdmilians-Universitat Miinchen

Universitat zu Kaln

Rheinisch-Westfalischen Technischen

Hochschule (RWTH) Aachen

Humboldt-Universitat zu Berlin

Rheinische Friedrich-Wilhelms-Universitat Bonn

Ruhr-Universitat Bochum

Universitat Wien

Universitat Leipzig

Westfalische Wilhelms-Universitat Minster

Universitat Stuttgart

Wert!

63

41

3

R10

472

on
oo
o]

643

vl fIRY

Wachstum?

0,04%

0,56%

0,68%

0,72%

0,70%

1,22%

0,99%

0,59%

0,89%

0,87%

0,69%

0,79%

Abbildung 37: Liste der Facebook Entwicklungen von Universitaten 2014 (Pluragraph, 2014)
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GESCHLECHTS- UND ALTERSVERTEILUNG

55+

_
25-34 — » ‘ _ ‘ A 25-34
18-24 _ ‘ 4 _ ‘ ‘

4aM M 2M M oM ™ 2M 3M 4
@ minnlich @@ weiblich

45-54

18-24

13-17
M 3

Quelle: Facebook Werbeanzeigen http://www.facebook.com/ads/create/

Abbildung 38: Facebook Geschlechts- und Altersverteilung 2013 (Roth & Wiese, 2013b)

Conversations
in Social Media

Garwar t 81 V30

~ ethority)p

\-nwﬂ'

Abbildung 39: Prisma aller sozialen Medien in Deutschland (Ethority, 2015)



RO 6 factors and 20 items

20 items

6 factors

Fortune AMAC: B factors

| have a good feeling about the company
| admire and respect the company
| trust this company

Ematicnal appeal

Stands behind its products and services

Develops innovative products and services

Offers high quality products and services

Offers products and services that are good value for money

Product and services

Quality of product
and service

Has excellent leadership
Has a clear wision for its future
Recognizes and takes advantage of market cpportunities

Visicn and leadership

Innowvativeness
Quality of management

Workplace envircnment

Develop and keep

Is well managed

Looks like a good company to work for
Looks like a company that would have good employees

talented people

Supports good causes

Is an environmentally responsible company

Maintains a high standard in the way it teats people

Sodal and
environmental
responsibility

Social responsibility

Has a strong record of profitability

Looks like a low risk investment

Tends to outperform its competitors
Looks like a company with strong prospects for future growth

Finandal performance

Long- term
investment value

Financial scundness
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Abbildung 40: 20 items fir die Bestimmung der Reputationswahrnehmung im RQ-Modell (Wiedmann, 2007, S. 325)
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18-
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E MeBwerte lassen sich teilsdaten:
K= auf einer MD als klei- | z.B.Marke X gefiillt
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L
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Q| B A-B=B-C | DieAbstinde zwi-
= schen MeBwerten
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Skala) stimmung kénnen
auch MeBwertver-
* héltnisse berechnet
werden

Abbildung 41: Messniveau innerhalb der Marktforschung (Backhaus, Erichson, Plinke & Weiber, 2003, S. 4)
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Kontaktadresse

1

Wenn-Sie-noch-Anmerkungen-zu-diesem-Fragebogen-bzw.-zum-Thema-haban, -nutzen- Sie-bitte-das-dafiir-
vorgesehene-Feld.o

1
1
Anmerkungen:y

O =8 =5 =5 =5 =4

1 Abmchnilmwechese] (Madhete Seibe )

]
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*
FACHHOCHSCHULE Rogator

e
+ angewandies Maragement market research & software @

Willkommen zur Hochschulbefragung

Herzlichen Dank fiir Ihre Bereitschaft, an unserer Befragung teilzunehmen - fiir die Bearbeitung werden Sie voraussichtlich bis zu 10
Minuten bendétigen. Fiir Thre Teilnahme haben Sie zum Schluss die Méglichkeit einen Amazon Gutschein in Héhe von 100 Euro zu gewinnen.

Ihre Daten werden anonym behandelt und stehen nur der Fachhochschule fiir angewandtes Management zur Verfiigung.

Vielen Dank fiir Ihre Unterstiitzung!

Fachhochschule fiir angewandtes Management
Institut fiir Medienmanagement

Prof. Dr. Dr. Claudius Schikora

Am Bahnhof 2 - 85435 Erding

Betreuer:
Dipl.-Kfm. Sepita Ansari - Sepita.Ansari@fham.de

1. An welche der folgenden Hochschulen studieren Sie?

(Einfachauswahl)

. Freie Universitat Berlin

. Universitdat Mannheim

. Fachhochschule Kéln

. Munich Business School

. Ludwig Maximilians Universitdt Mlinchen
. Humboldt Universitdt zu Berlin

. Universitat Miinster

. Universitdat Regensburg

9. Technische Universitdt Miinchen

10. Universitat Freiburg

11. Ruprecht Karls Universitat Heidelberg
12. Sonstiges

CO =l Ohn B Ld M=

2. Die folgenden Aussagen beziehen sich auf die Sympathiewahrnehmung der Hochschule.
Bitte kreuzen Sie die zutreffenden Aussagen an.

(Matrix)
stimme - - stimme | stimme | stimme
Stimme | stimme | weder - - -
voll und weniger | nicht |iiberhaupt
Zu eher zu | noch .
ganz zu zu zu nicht zu

Ich betrachte meine
Hochschule als eine
sympathische Organisation.

Mit meiner Hochschule kann
ich mich besser identifizieren
als mit anderen
Hochschulen.

Ich habe mich bei meiner
Hochschule beworben, weil
das Image der Hochschule
gut ist.

Ich habe mich bei meiner
Hochschule beworben, weil
das Image der Hochschule im
Freundeskreis gut ist.

Ich habe mich bei meiner
Hochschule beworben, wegen
den besseren
Berufseinstiegschancen.
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3. Die folgenden Aussagen beziehen sich auf die Qualitdt der Hochschule. Bitte kreuzen Sie
die zutreffenden Aussagen an. Meiner Einschdatzung nach...

(Matrix)
stimme . . stimme | stimme | stimme
Stimme | stimme | weder . . -
voll und weniger | nicht |iiberhaupt
zu eher zu | noch .
ganz zu zu zu nicht zu

...sind die Dienstleistungen
meiner Hochschule von hoher
Qualitat.

...sind die Vorlesungen
meiner Hochschule von hoher
Qualitat.

...ist meine Hochschule eine
vertrauenswiirdige
Qrganisation.

...sollte man Achtung vor
meiner Hochschule haben.

...ist meine Hochschule ein
verlasslicher Partner fir die
Studierenden.

...ist meine Hochschule ein
Innovator im
Hochschulsegment.

...stehen die Dienstleistungen
der Hochschule fiir ein gutes
Preis-Leistungs-Verhaltnis.

P

Die folgenden Aussagen beziehen sich auf die Kompetenz der Hochschule. Bitte kreuzen
Sie die zutreffenden Aussagen an. Meiner Einschatzung nach...

(Matrix)

stimme . . stimme | stimme | stimme
Stimme | stimme | weder . - .
voll und weniger | nicht | dberhaupt
zu eher zu | noch -
ganz zu zu zu nicht zu

...Ist meine Hochschule eine
gut gefiihrte und kompetente
Organisation.

...hat meine Hochschule eine
klare Vision zur Zukunft des
Bildungsmarktes.

...besitzt meine Hochschule
Potential fur Wachstum.

5. Die folgenden Aussagen beziehen sich auf die Leistung der Hochschule. Bitte kreuzen Sie
die zutreffenden Aussagen an. Meiner Einschatzung nach...

(Matrix)
stimme . - stimme | stimme | stimme
Stimme | stimme | weder - - -
voll und weniger | nicht |iiberhaupt
zu eher zu | noch -
ganz zu zu zu nicht zu

...Ist meine Hochschule eine
sehr gute Universitat.

...hat meine Hochschule sehr
gut ausgebildete Professoren
und Dozenten.

...ist die Lehre (der
Professoren) auf dem
héchsten Niveau.

...werde ich an meiner
Hochschule exzellent
ausgebildet.
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6. Die folgenden Aussagen beziehen sich auf die soziale Verantwortung meiner Hochschule.

7. Die folgenden Fragen beziehen sich auf die Attraktivitat meiner Hochschule. Bitte
kreuzen Sie die zutreffenden Aussagen an.

Bitte kreuzen Sie die zutreffenden Aussagen an. Meiner Meinung nach...

(Matrix)

stimme . . stimme
Stimme | stimme | weder .
voll und weniger
zu eher zu | noch
ganz zu zu

stimme
nicht
zu

stimme
iiberhaupt
nicht zu

...verhdlt sich meine
Hochschule in einer sozial
bewussten Art und Weise.

...setzt sich meine
Hochschule fiir mehr
Bildungsbeteiligung in allen
sozialen Schichten ein und
sucht den Dialog mit der
Gesellschaft.

...befasst sich meine
Hochschule mit der Erhaltung
der Umwelt.

(Matrix)

stimme
voll und
ganz zu

. - stimme
Stimme | stimme | weder .
weniger
zu eher zu | noch 7u

stimme
nicht
zu

stimme
iiberhaupt
nicht zu

Ich bin sehr zufrieden mit der
Lehre und dem Service
meiner Hochschule.

Meine Hochschule motiviert
mich in vollem MaBe.

Ich bin sehr stolz, dass ich an
dieser Hochschule studieren
darf.

Ich gehe gerne zur
Hochschule und zu den
Prasenzveranstaltungen.

Ich wiirde meine Hochschule
an Freunde und Bekannte
weiterempfehlen.

Die folgenden Aussagen beziehen sich auf die Service-Orientierung der Hochschule. Bitte

kreuzen Sie die zutreffenden Aussagen an.

(Matrix)

stimme
voll und
ganz zu

Stimme
zu

stimme
eher zu

weder
noch

stimme | stimme
weniger | nicht
zu zu

stimme
iiberhaupt
nicht zu

Die Mitarbeiter der
Hochschule sind sehr
freundlich und zuganglich.

Der Service der Hochschule
kénnte nicht besser sein.

Ich werde bei Fragen und
Problemen sehr gut
unterstitzt.

Die Angelegenheiten der
Studierenden werden mit
héchster Aufmerksamkeit von

der Hochschule betrachtet.
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9. Die folgenden Aussagen beziehen sich auf die Social Media Aktivitdten der Hochschule.
Bitte kreuzen Sie die zutreffenden Aussagen an.

(Matrix)

stimme
voll und
ganz zu

Stimme
zu

stimme
eher zu

weder
noch

stimme
weniger
zu

stimme
nicht
zu

stimme
iiberhaupt
nicht zu

Meine Hochschule ist in ein
oder mehreren der folgenden
sozialen Netzwerken aktiv:
Facebook, Xing, Twitter und
YouTube.

Ich nutze die Informationen
meiner Hochschule im Social
Web.

Ich finde die Informationen
meiner Hochschule im Social
Web sehr hilfreich.

Meine Hochschule ist im
Social Web ein Vorreiter und
Innovator.

Ich wiirde es begriien, wenn
meine Hochschule noch mehr
Informationen im Social Web
teilen wiirde.

Meine Hochschule ist an ein oder mehreren sozialen
Netzwerken aktiv

100% — == w—
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

H]l B2 m3 H4 B5 m6 W7

Abbildung 42: Eigene Abbildung tber die Social Media MarketingmafRnahmen an Hochschulen
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Ich nutze die Informationen meiner Hochschule im Social

Web
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
00‘;@ . (\39 %Q:\\\(\ {9@\ < 0& o':’o\) &® s Q’é\ {j&(\é
0«'5\ ,\o@\) ® Q\v@\ Qo*@ e 0«'\\% & Q&é\
N % S

Hl N2 W3 m4 W5 m6 BT
Abbildung 43: Eigene Abbildung tber die Hochschul-Informationsnutzung der Studierenden uber soziale Medien

Ich finde die Informationen meiner Hochschule im Social
Web sehr hilfreich

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0

X

X Q> QS X
& & & & & S
Q) R S A & Q N2 B
Q Ny ® & N & & &
& N N S < N N
N N & ©

H]l 2 W3 H4 m5 m6 m7

Abbildung 44: Eigene Abbildung tber die Wahrnehmung der Studierenden in wie weit die Hochschulinformationen
Uiber sozialen Medien helfen
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Meine Hochschule ist im Social Web ein Vorreiter und

Innovator
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
%@} & & & K&(\ <o . S & &
& & R RS & B S ® X
S Q) 8 (\(\ X & @ ) S
N & QD & N & \ < &
& O N O RS & S
< & N & Q

H]l 2 m3 4 m5 m6 W7
Abbildung 45: Eigene Abbildung Uber die Innovationswahrnehmung der Studierenden von ihrer Hochschule

Ich wiirde es begriifien, wenn meine Hochschule noch mehr
Informationen im Social Web teilen wiirde

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0

H]l N2 W3 H4 m5 m6 m7

X

Abbildung 46: Eigene Abbildung, ob sich Studierenden mehr Informationen tber soziale Medien wiinschen
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10. AbschlieBend bitten wir Sie um einige statistische Informationen. Dieser Teil wird wie der
Rest des Fragebogens anonym ausgewertet. Haben Sie ein oder mehrere aktive Social
Media Profile? (Mehrfachnennungen maglich)

(Mehrfachauswahl)

1. Facebook

2. Twitter

3. Xing

4. LinkedIn

5. YouTube

6. Studiverzeichnis
7

. Sonstige | ]

Besitzen Sie ein Facebook Profil?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

& <& N & <& s s N &
& & 8 N o & & NS &
N N > & N & & Q &
N S N
HJa HNein

Abbildung 47: Eigene Abbildung tiber den Besitz eines Facebook-Profils der Studierenden

Haben Sie ein Twitter Profil?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0

X

< . . . &
g & Q}\\Q & & N . N Q}\\Q &
N & & N & BN ) S o
; Q) <
& ¢ D SRS ¢ &R &
R N N S RS N N

N \9 S
HJa H Nein

Abbildung 48: Eigene Abbildung tber den Besitz eines Twitter-Profils der Studierenden
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Haben Sie ein Xing-Profil?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

< Q> ; <& &
x% N & N O
S & & &° @ s é,@ & &
, S S o S & & N N
& D G O &5 & < S
S ’\0 (\\ @ '\QN N Q\)
N D N
HJa HNein

Abbildung 49: Eigene Abbildung tber den Besitz eines XING-Profils der Studierenden

Haben Sie ein LinkedIn Profil?
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Abbildung 50: Eigene Abbildung tiber den Besitz eines LinkedIn-Profils der Studierenden
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Haben Sie ein YouTube Profil?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0

HJa HNein

X

Abbildung 51: Eigene Abbildung tber den Besitz eines YouTube-Profils der Studierenden

Besitzen Sie ein StudiVz. Profil?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
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& *0 Q,« e> ~<\ Qo »o‘) S Q
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Abbildung 52: Eigene Abbildung Uber den Besitz eines StudiVZ-Profils der Studierenden

11. Wie regelmaBig nutzen Sie soziale Netzwerke?

(Einfachauswahl)

1. Taglich

2. 1 mal die Woche
3. 1 mal im Monat
4. Nie
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12. In welchem Semester studieren Sie?

(Einfachauswahl)

1. 1. bis 2. Semester
2. 3. bis 4. Semester
3. 5. bis 6. Semester
4. 7. bis 8. Semester
5. ldnger als 8 Semester

Summe von In welchem Semester studieren Sie?

Zeilenbeschriftungen -¥| Korrelation nach Pearson  Signifikanz (2-seitig)

...befasst sich meine Hochschule mit der Erhaltung der Umwelt

...besitzt meine Hochschule Potential fur Wachstum.

...hat meine Hochschule eine klare Visicen zur Zukunft des Bildungsmarktes.
...hat meine Hochschule sehr gut ausgekildete Professoren und Dozenten.
...istdie Lehre [der Professoren) auf dem hichsten MNiveau.

...Ist meine Hochschule ein Innovator im Hochschulsegment.

..Ist meine Hachschule ein verlasslicher Partner fir die Studierenden.

...iIst meine Hochschule eine gut gefilhrte und kompetente Organisation.

...Ist meine Hochschule eine sehr gute Universitat.

...iIst meine Hochschule eine vertrauenswirdige Organisation.

...setzt sich meine Hochschule fir mehr Bildungsketeiligung in allen sozialen &
...sind die Dienstleistungen meiner Hochschule von hoher Qualitat.

...sind die Verlesungen meiner Hochschule von hoher Qualitat.

...zollte man Achtung vor meiner Hochschule haben.

...stehen die Dienstleistungen der Hochschule fir ein gutes Preis-Leistungs-Ver
werhdlt sich meine Hochschule in einer sozial bewussten Art und Weise.
...werde ich an meiner Hochschule exzellent ausgebildet.

Der Service der Hochschule kdnnte nicht besser sein.

Die Angelegenheiten der Studierenden werden mit héchster Aufmerksamkeit vc
Die Mitarbeiter der Hochschule sind sehr freundlich und zuganglich.

Ich betrachte meine Hochschule als eine sympathische Organisation.

Ich bin sehr stolz, dass ich an dieser Hochschule studieren darf.

Ich bin sehr zufrieden mit der Lehre und dem Service meiner Hochschule.

Ich finde die Informationen meiner Hochschule im Social Web sehr hilfreich.
Ich gehe gerne zur Hochschule und zu den Prasenzveranstaliungen.

Ich habe mich bei meiner Hochschule beworben, wegen den besseren Berufseil
Ich habe mich bei meiner Hochschule beworben, weil das Image der Hochschul
Ich habe mich bei meiner Hochschule beworben, weil das Image der Hochschul
Ich nutze die Informationen meiner Hochschule im Social Web.

Ich werde bei Fragen und Precblemen sehr gut unterstitzt.

Ich widrde meine Hochschule an Freunde und Bekannte weiterempfehlen.
Meine Hochschule ist im Social Web ein Vorreiter und Innaovatar.

Meine Hochschule istin ein oder mehreren der folgenden sozialen Metzwerken
Meine Hochschule motiviert mich in vollem Make.

Mit meiner Hochschule kann ich mich besser identifizieren als mit anderen Hot
Gesamtergebnis

Spaltenbeschriftungen | ~

0,012659549
0,107
0,167
0,109
0,153
0,103
0,155
0,181
0,219
0,114
0,102
0,185
0,085
0,125
0,155
0,112
0,205
0,162
0,158

0,14
0,176
0,181
0,199
0,141
0,082
0,186
0,197
0,004
0,173
0,117
0,196
0,106
0,076

0,19
0,067

4,930659549

0,001009263
2,39456E-07
0,000775068
2,32554E-06
0,001573508
1,84B27E-06
2,17B71E-08
9,99046E-12
0,000446508
0,001728237
1,10107E-08
0,0093723
0,000117473
1,72332E-06
000055239
1,94342E-10
5,84008E-07
1,0976E-06
1,56736E-05
5,3385E-08
2,21196E-08
6,75592E-10
1,36522E-05
0,012209629
B,70732E-09
1,06174E-09
0,003726625
9,86113E-08
0,000333843
1,21008E-09
0,001117045
0,01943478%
4,40017E-09
0,039126002
0,789541567

Abbildung 53: Eigene Abbildung tber die Signifikanzmessung der Semesteranzahl bei der empirischen Studie
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Fragen zur Sympathie

In welchem Semester studieran Sie?

1 Mittelwert
2 Mittelwert
£ Mittelwert
! Mittelwert
5 Mittelwert
Insgesamt Mittelwert
Verschlechterung der Werte im Studienprozess: 30% 15%_ 16% 38%

Abbildung 54: Eigene Abbildung zur Sympathieverschlechterung der Hochschule, empfunden von Studierenden im
Studienprozess

Fragen zur Qualitat

..stehen die

..ist meine Dienstleistunge
...5ind die ..5ind die Hochschule ...50llte man ..ist meine ..ist meine n der

Dienstleistunge | Vorlesungen eine Achtungvor | Hochschule ein | Hochschule ein | Hochschule fiir
n meiner meiner vertrauenswirdi meiner verlasslicher Innovatorim | ein gutes Preis-

Hochschule von | Hochschule von ge Hochschule | Partnerfor die | Hochschulseg Leistungs-

In welchem Semester studieren Sie? hoher Qualitdt. | hoher Qualitat. | Organisation. haben. Studierenden. ment. Verhaltnis.
1 WMittelwert 2,29 237 2,18 2,39 248 2,94 247
2 Mittelwert 275 277 2,57 273 298 333 2,93
3 Mittelwert 2,89 270 2,55 278 2,99 318 3,03
4 Mittelwert 271 2,67 248 2,49 282 312 3,01
5 Mittelwert 3,03 2,69 2,66 3,07 324 3,54 3,16
Insgesamt WMittelwert 2,65 2,61 244 2,65 2,83 318 2,83
Verschlechterung der Werte im Studienprozess: 32% 13% 22% 29% 31% 20% 28%

Abbildung 55: Eigene Abbildung zur Qualitétsverschlechterung der Hochschule, empfunden von Studierenden im
Studienprozess



In welchem Semester studieren Sie?

S PRt B

o

Insgesamt

Verschlechterung der Werte im Studienprozess:

Mittelwert
Mittelwert
Mittelwert
Mittelwert
Mittelwert
Mittelwert

Fragen zur Kompetenz

237
279
281
288
318
271

34%

2,72
2,98
310
298
3,58
2,98

32%

2,28
257
251
256
274
2,49

20%
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Abbildung 56: Eigene Abbildung zur Kompetenzverschlechterung der Hochschule, empfunden von Studierenden im

Studienprozess

Fragen zur Leistung

...hat meine ..ist die Lehre
Hochschule (der ..werde ich an
.ist meine sehr gut Professoren) meiner
Hochschule ausgebildete auf dem Hochschule
eine sehrgute | Professoren héchsten exzellent
In welchem Semester studieren Sie? Universitat. und Dozenten. Miveal. ausgebildet.
1 Mitte lwert 177 1,91 2,29 232
2 WMittelwert 2,19 2,11 2,671 276
! Mittelwert 2,22 2,06 2,69 2,95
! Mittelwert 2,32 2,05 265 287
5 Mittelwert 2 53 2,34 2,95 3,15
Insgesamt Mitte lwert 212 2 06 2 56 270
Verschlechterung der Werte im Studienprozess: 46% 23% 29% 36%

Abbildung 57: Eigene Abbildung zur Leistungsverschlechterung der Hochschule, empfunden von Studierenden im

Studienprozess
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Fragen zur sozialen Verantwortung

..setzt sich
meine
Hachschule fiir
mehr
Bildungsbeteilig
verhalt sich ungin allen
meine sozialen ...befasst sich
Hochschule in | Schichten ein meine
einer sozial und sucht den | Hochschule mit
bewussten At | Dialog mit der | der Erhaltung
In welchem Semester studieren Sie? und Weise. Gesellschaft. der Umwelt.
1 Mittelwert 2,74 324 3,25
2 Mittelwert 3,07 3,57 3,52
3 Mittelwert 317 3,62 3,38
fa Mittelwert 3,05 3,56 3,32
5 Mittelwert 323 170 3,34
Insgesamt Mittelwert 2,99 3,49 3,37
Verschlechterung der Werte im Studienprozess: 18% 14% 3%

Abbildung 58: Eigene Abbildung zur Verschlechterung der sozialen Verantwortung der Hochschule, empfunden von
Studierenden im Studienprozess

Fragen zur Attraktivitat

In welchem Semester studieren Sie?

K Mittelwert ' 288 : : 182
2 Mittelwert 227
7 Wittelwert 3,49 246
4 Mittelwert ' 3,60 : : 254
5 Mittelwert : 376 , : 252
Insgesamt Mittelwert 33 220
Verschlechterung der Werte im Studienprozess: 32% 30% 39% 11% 39%

Abbildung 59: Eigene Abbildung zur Attraktivitatsverschlechterung der Hochschule, empfunden von Studierenden im
Studienprozess
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Die
Angelegenheite
n der
Studierenden
werden mit
Die Mitarbeiter héchster
der Hochschule | Der Service der | Ich werde bei  [Aufmerksamkeit
sind sehr Hochschule Fragen und von der
freundlich und kinnte nicht  |Problemen sehr| Hochschule
In welchem Semester studieren Sie? zugénglich. bessersein. | gut unterstitzt. betrachtet.
1 Mittelwert 236 340 2,83 37
M2 Mittelwert 273 4,04 3,30 3,65
3 Mitte lwert 274 3,89 3,32 a7z
4 Mittelwert 294 4,06 3,30 378
5 Mittelwert 282 418 A 3,88
Insgesamt Mitte wert 2 R4 384 315 354
Verschlechterung der Werte im Studienprozess: 20% 23% 17% 22%

Abbildung 60: Eigene Abbildung zur Serviceverschlechterung der Hochschule, empfunden von Studierenden im

Studienprozess

Gesamtverschlechterung im Studienprozess:

Qualitat

Leistung
Soz. Verantw.

Service

29%
25%
29%
33%
12%
30%
20%

Abbildung 61: Eigene Abbildung uber die generelle prozentuale Verschlechterung der einzelnen Hochschulwerte,

empfunden von Studierenden im Studienprozess

13. Welche Richtung studieren Sie?

(Einfachauswahl)

S R = B B S o

]

. Agrar- und Forstwissenschaften
Gesellschaft und Sozialwissenschaften
. Ingenieurwissenschaften
. Mathematik und Naturwissenschaften
. Medizin und Gesundheitswesen
. Sprach-, Kulturwissenschaften und Gestaltung
. Rechtswissenschaften

. Wirtschaftswissenschaften
. Sonstige |
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14. Welche Informationen Ihrer Hochschule wéaren iiber soziale Medien fiir Sie von
besonderem Interesse?

(Einfachauswahl, Frage kann tbersprungen werden )

*
FACHHOCHSCHULE Rogator
fir angewandtes Management market research & software '

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!
Falls Sie an der Verlosung des Amazon Gutscheins im Wert von 100 Euro teilnehmen méchten, benstigen wir IThre Kontaktdaten.

Bitte senden Sie Ihre Kontaktdaten an sepita.ansari@fham.de

Ansonsten konnen Sie das Browserfenster jetzt schlieBen.

Liebe Studierende der HU Berlin, Z1
im Rahmen meines Medienmanagement-Studiums an der FHaM Erding L2
fuhre ich eine Studie dazu durch, inwiefern die Social Media Aktivitaten 23
der Hochschule mit der Reputationswahrnehmung der Studierenden L4
karrelieren. Z5

Da Eure Meinung den Grundstein der Studie bildet, mdchte ich Euch gerne | 2.6

einladen, an einer kurzen Umfrage teilzunehmen. L7
Als Dankeschan fur Eure Muhe habt ihr die Chance auf einen Amazon- 28
Gutschein in Hohe von 100, der unter den Teilnehmern verlost wird! L9
Los geht's: http:fumfrage.rogcampus.defrogatorSepitaAnsarifHochschul- | Z.10

Umfrage/ £.11

Abbildung 62: Exemplarisches Anschreiben an Facebook Gruppen und anderen Teilnehmern der sozialen Medien fur
die Online-Befragung

L L4 L4 L L L r

1 2 3 4 3 6 7
Freie Universitat Berlin 0,15116275 0,39534884 0,31395345 0,08139535 0,02325581 0,03488372 0
Humboldt Universitat zu Berlin 0,14925373 0,38039701 0,27611%4 0,10447761 0,05223881 0,02233806 0,01492337
Ludwig Maximilians Universitdt Minchen = 0,12025316 0,41772152 0,23417722 0,11352405 0,08227848 0,02531646 0,00632911
Technische Universitat Minchen 0,12621359 0,38334951 0,24271845> 0,06796117 0,0776699 0,05825243 0,03883495
Universitat Freiburg 0,23529412 0,49579832 0,21008403 0,00840336 0,01680672 0,02521008 0,00840336
Universitat Mannheim 0,29365079 0,36507937 0,15873016 0,08730159 0,03968254 0,04761905 0,00793651
Universitdt Manster 0,17699115 0,45132743 0,25663717 0,05309735 0,04424779 0,00884956 0,00884956
Universitat Regensburg 0,09708738 0,38834951 0,34951456 0,0776699 0,06796117 0,01941748 0

Hochschule * ich betrachte meine Hochschbile als eine sympathische Organisation.

1 2 3 4 5 6 7
Freie Universitdt Berlin 0,1627907 0,36046512 0,1627507 0,22093023 0,04651163 0,03488372 0,01162751
Humboldt Universitat zu Berlin 0,1716417% 0,28358209 0,20895522 0,19402985 0,05970149 0,04477612 0,03731343
Ludwig Maximilians Universitdt Minchen  0,18987342 0,28481013 0,17721519 0,20886076 0,07554937 0,05063291 0,01265823
Technische Universitdt Minchen 0,19417476 0,39805825 0,21359223 0,10679612 0,05825243 0,01541748 0,00970874
Universitdt Freiburg 0,26890756 0,31932773 0,21008403 0,16806723 0,01680672 0,00840336 0,00840336
Universitdt Mannheim 0,34920635 0,29365079 0,17460317 0,11111111 0,03968254 0,00793651 0,02380952
Universitdt Minster 0,18584071 0,38053097 0,20353982 0,19469027 0,02634867 0 0,00884956
Universitdt Regensburg 0,19417476 0,39805825 0,16504854 0,17475728 0,01541748 0,04854369 1]

Hochschule * Mit meiner Hochschule kann Ich mich besser identifizieren als mit anderen Hochschulen.
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1 2 3 4 5 6 7
Freie Universitat Berlin 0,10465116 0,39534834 0,13604651 0,1744186 0,01162791 0,08139535 0,04651163
Humboldt Universitat zu Berlin 0,23134328 0,29104478 0,19402985 0,09701453 0,08208955 0,006716418 0,03731343
Ludwig Maximilians Universitdt MUnchen = 0,26582273 0,32911392 0,16455696 0,13924051 0,03063291 0,03797468 0,01265823
Technische Universitdt Minchen 0,30097087  0,3592233 0,15533931 0,11650485 0,04854369 0,01941748 ]
Universitat Freiburg 0,33613445 0,42016807 0,12605042 0,02521008 0,05042017 0,01680672 0,02521008
Universitat Mannheim 0,53174603 0,26190476  0,1031746 0,05555556 0 0,02380952 0,02380952
Universitdt Minster 0,2300885 0,39823009 0,25663717 0,05309735 0,017659912 0,03539823 0,00884956
Universitat Regensburg 0,0776699 0,17475728 0,23300971 0,24271845 0,11650485 0,11650485 0,03883495

Hochschule * Ich habe mich bei meiner Hochschule beworben, weil das Image der Hochschule gutist.

L L4 L4 L L4 L4 L4

1 2 3 4 5 6 7
Freie Universitat Berlin 0,05813953 0,12730698 0,12790698 0,3372093 0,04651163 0,15116279 0,15116279
Humboldt Universitat zu Berlin 0,08208555 0,15671642 0,10447761 0,26865672 0,14525373 0,13432836 0,10447761
Ludwig Maximilians Universitat MUnchen  0,08860759 0,17088608 0,15189873 0,31012658 0,06329114 0,12025316 0,09493671
Technische Universitdt Minchen 0,10679612 0,19417476 0,2038835 0,25242718 0,10679612 0,0776699 0,05825243
Universitat Freiburg 0,10084034 0,18487395 0,13445378 0,30252101 0,05042017 0,12605042 0,10084034
Universitdt Mannheim 0,05555556 0,12698413 0,13492063 0,32539683 0,06349206 0,14285714 0,15079365
Universitat MUnster 0,10619465 0,22123894 0,12389381 0,28318584 0,12389381 0,08849558 0,05309735
Universitdt Regensburg 0,02912621 0,18446602 0,2038835 0,2815534 0,08737364 0,10673612 0,10679612

Hochschule * Ich habe mich bei meiner Hochschule beworben, weil das Image der Hochschule im Freundeskreis gut ist.

1 ] 3 4 5 s 7

Freie Universitdt Berlin 0,06976744 0,20930233 0,24418605 0,25581395 0,08139535 0,06976744 0,06976744
Humboldt Universitat zu Berlin 0,12686567 0,14179104 0,17164175 0,26115403 0,11940299 0,10447761 0,07462687
Ludwig Maximilians Universitdt Minchen  0,13924051 0,26582278 0,22151899 0,1835443 0,08860759 0,05696203  0,0443038
Technische Universitdt Manchen 0,23300971 0,31067961 0,20097087 0,00796117 0,03883495 0,04854369 o
Universitat Freiburg 0,11764706 0,17647059 0,25210084 0,19327731 0,08403361 0,1092437 0,06722689
Universitat Mannheim 0,37301587 0,26190476 0,15079365 0,08730159 0,03968254 0,04761905 0,03968254
Universitat Manster 0,15044248 0,221238%4 0,23893805 0,141595252 0,09734513 0,09734513 0,05309735
Universitdt Regensburg 0,00970874 0,04854365 0,13592233 0,44660154 0,09708738 0,12621359 0,13592233
Hochschule * Ich habe mich bei meiner Hochschule beworben, wegen den besseren Berufseinstiegschancen.

£ £ € a 5 s 7
Freie Universitat Berlin 0,12790698 0,30232358 0,34883721 0,00976744 0,11627907 0,03488372 ]
Humboldt Universitit zu Berlin 0,04477612 0,38059701 0,34328338 0,14175104 0,06716418 0,00746269 0,01492337
Ludwig Maximilians Universitat Minchen  0,12025316 0,39240506 0,32911392 0,03797468 0,06962025 0,03797468 0,01265823
Technische Universitdt Minchen 0,12621359 0,42718447 0,24271845 0,05825243 0,05825243 0,05825243 0,02912621
Universitdt Freiburg 0,13445378 0,45373151 0,31092437 0,05882353 0,01680672 0,01680672 0,00840336
Universitdt Mannheim 0,3015873 0,5 0,14285714 0,02380952 0,03174603 1] 1]
Universitdt Minster 0,1061946% 0,3539823 0,30973451 0,11504425 0,08849358 0,02654867 ]
Universitdt Regensburg 0,02912621 040776699 0,37364078 0,08737864 0,08737864 0,00970874 ]
Hochschule * ...sind die Dienstleistungen meiner Hochschule von hoher Qualitat.

1 2 3 a 5 s 7
Freie Universitat Berlin 0,1627907 0,3139534% 0,39534884 0,05813953 0,03488372 0,02325581 0,01162791
Humboldt Universitdt zu Berlin 0,1115403 0,43283582 0,29104478 0,04477612 0,07462687 0,02238806 0,02238806
Ludwig Maximilians Universitdt Minchen = 0,09493671 0,37974684 0,34810127 0,07594937 0,05696202 0,03797468 0,00632911
Technische Universitdt Minchen 0,11650485 0,33009709 0,34951456 0,0776699 0,06796117 0,03883495 0,01941748
Universitat Freiburg 0,11764706 0,47053824 0,34453732 0,03361345 0,02521008 0 0,00840336
Universitdt Mannheim 0,25396825 0,48412698 0,20634521 0,01587302 0,03174603 0,00793651 o
Universitat Minster 0,11504425 0,34513274 0,2920334 0,14159292 0,07964602 0,02654867 0
Universitadt Regensburg 0,04385436% 0,4368932 0,39805825 0,04854369 0,05825243 0,00970874 o

Hochschule * ...sind die Vorlesungen meiner Hochschule von hoher Qualitat.
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¢! f) 3 a 5 (3 7
Freie Universitit Berlin 0,15116273  0,3255814 0,27906977 0,11627907 0,04651163 0,05813953 0,02325581
Humboldt Universitat zu Berlin 0,17164175 0,41791045 0,20145254 0,10447761 0,06716418 0,02985075 0,00746269
Ludwig Maximilians Universitdt Minchen = 0,25316456 0,38607395 0,20886076 0,10126582 0,03797463 0 0,01263823
Technische Universitdt Manchen 0,17475728 0,47572816 0,15417476 0,09708738 0,03883495 0,00970874 0,00970874
Universitat Freiburg 0,21843733 0,46218487 0,19327731 0,08403361 0,00840336 0,02521008 0,00840336
Universitat Mannheim 0,34126984 0,37301587 0,16666667 0,06349206 0,04761905 0,00793651 ]
Universitat Manster 0,15044248 0,46502655 0,23893805 0,08849558 0,03539823 0,00884956 0,00884956
Universitat Regensburg 0,14563107 0,38834951 0,29126214 0,11650485 0,01941748 0,03883495 ]
Hochschule * ...ist meine Hochschule eine vertrauenswirdige Organisation.

1 2 3 4 5 s 7
Freie Universitit Berlin 0,1627907 0,30232558 0,20930233 0,23253814 0,04651163 0,03488372 0,01162791
Humboeldt Universitat zu Berlin 0,14925373 0,31343284 0,15671642 0,26865672 0,05223881 0,00746269 0,05223881
Ludwig Maximilians Universitdt Minchen | 0,27848101 0,29746835 0,20886076 0,17088608 0,01898734 0,00632911 0,01898734
Technische Universitat Manchen 0,15533981 0,44660154 0,16504854 0,15533581 0,03883455 0,00970874 0,02912621
Universitat Freiburg 0,25210084 0,42016807 0,12605042 0,14285714 0,01680672 0,01680672 0,02521008
Universitdt Mannheim 0,34520035 0,24603175 0,15873016 0,19047615 0,03968254 0,00793651 0,00793651
Universitat Midnster 0,18584071 0,30973451 0,2300885 0,19465027 0,02654867 0,03539823 0,01769912
Universitdt Regensburg 0,08737864  0,3592233 0,26213592 0,23300971 0,02912621 0,02912621 ]
Hochschule * ...sollte man Achtung vor meiner Hochschule haben.

1 2 3 4 5 ( 7
Freie Universitat Berlin 0,11627507 0,24418605 0,3255814 0,12790698 0,10465116 0,01162791 0,06576744
Humboldt Universitat zu Berlin 0,05223881 0,36567164 0,29104478 0,11940299 0,14925373 0,00746269 0,01492537
Ludwig Maximilians Universitdt Midnchen = 0,10759454  0,3164557 0,33544304 0,07594937 0,12025316 0,02531646 0,01898734
Technische Universitat Minchen 0,14563107 0,26213392 0,29126214 0,10079612 0,1165043> 0,05825243 0,01941748
Universitdt Freiburg 0,22689076  0,369747% 0,2605042 0,04201681 0,06722683 0,02521008 0,00840336
Universitdt Mannheim 0,25396825 0,36507337 027777778 0,01587302 0,07936508 0,00793651 0
Universitdt Manster 0,09734513 0,3362831% 0,30088456 0,13274336 0,08849558 0,02654867 0,01769912
Universitidt Regensburg 0,11650485 0,31067961 0,33980583 0,10679612 0,0776699 0,03883495 0,00970874
Hochschule * ...ist meine Hochschule ein verlasslicher Partner fir die Studierenden.

1 2 3 I 5 s 7
Freie Universitat Berlin 0,10465116 0,22093023 0,26744186 0,25581395 0,03488372 0,08139535 0,03488372
Humboldt Universitat zu Berlin 0,06716418 0,17910448 0,29104478 0,2761194 0,141795104 0,02238806 0,02238306
Ludwig Maximilians Universitdt Minchen  0,08860753 0,26582278 0,24050633 0,2721519 0,07534937 0,03797468 0,01898734
Technische Universitat Munchen 0,14563107 0,36893204 0,25242718 0,10679612 0,04354369 0,05825243 0,01941748
Universitat Freiburg 0,1092437 0,24369748 0,31092437 0,19327731 0,10084034 0,02521008 0,01680672
Universitdt Mannheim 0,23809524 0,18253968 0,29365073 0,19047619 0,05555556 0,03174603 0,00793651
Universitat Minster 0,07964602 0,1769911> 0,25663717 0,34513274 0,10619469 0,01769912 0,01769912
Universitat Regensburg 0,01941748 0,18446602 0,25242718 0,26213392 0,2038835 0,06796117 0,00970874
Hochschule * ...ist meine Hochschule ein Innovator im Hochschulsegment.

L4 L4 LA L4 L L4

1 2 3 4 5 5] 7
Freie Universitat Berlin 0,18604651 0,26744186 0,31395349 0,15116279 0,04651163 0,01162791 0,02325581
Humboldt Universitat zu Berlin 0,1716417%  0,27611594 0,21641791 0,26865672 0,04477612 0,02238806 ]
Ludwig Maximilians Universitdt Manchen  0,1329113% 0,27848101 0,25316456 0,15822785 0,09493671 0,0443038 0,03797463
Technische Universitdt Minchen 0,12621359  0,2815534 0,24271845 0,17475728 0,07766599 0,03883495 0,05825243
Universitat Freiburg 0,29411765 0,23529412 0,22689076 0,11764706  0,1092437 0 0,01630672
Universitdt Mannheim 0,38095238 0,26984127 0,22222222 0,0952381 0,01587302 0,01587302 ]
Universitdt Minster 0,21238938 0,30088496 0,27433628 0,16814159 0,02654867 0 0,01769912
Universitdt Regensburg 0,0776699 0,13592233 0,30097087 0,19417476 0,17475728 0,08737864 0,02912621

Hochschule * ...stehen die Dienstleistungen der Hochschule fir ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis.
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1 £ 3 f 5 (3 7
Freie Universitat Berlin 0,05813953 0,29009767 0,33334384 0,04651163 0,11627907 0,08133535 0,01162791
Humboldt Universitit zu Berlin 0,08208955  0,3358209 0,29104478 0,09701493 0,11540299 0,05223881 0,02238806
Ludwig Maximilians Universitdt Minchen  0,12025316 0,40506329 0,25949367 0,07594937 0,07554937 0,05063291 0,01265823
Technische Universitdt Minchen 0,15533981 0,40776699 0,24271845 0,05825243  0,0776695 0,03883435 0,01541748
Universitat Freiburg 0,13966387 0,46218487 0,26890736 0,03361345 0,042016281 0,01680672 0,01680672
Universitat Mannheim 0,32539683 0,45238095 0,14285714 0,03968254 0,03968254 1] 1]
Universitat Manster 0,12389381 0,32743363 0,37168142 0,04424779 0,08849558 0,03539823 0,00854956
Universitat Regensburg 0,06796117 0,407766599 0,33980583 0,0679%6117 0,09708738 0,00970874 0,00970874
Hochschule * ...ist meine Hochschule eine gut gefiihrte und kompetente Organisation.

1 2 3 a 5 6 7
Freie Universitdt Berlin 0,04651163 0,235381395 0,27906977 0,1744186 0,12730698 0,06976744 0,04651163
Humboldt Universitat zu Berlin 0,09701493 0,23880597 0,23134328 0,26115403 0,10447761 0,03731343 0,02985073
Ludwig Maximilians Universitdt Minchen  0,13924051 0,29113324 0,27348101 0,14556962 0,09493671 0,03164557 0,01398734
Technische Universitdt Minchen 0,14363107 0,39805825 0,24271845 0,13592233 0,03833495 0,01941748 0,015941748
Universitdt Freiburg 0,10084034 0,31092437 0,24369748 0,19327731 0,10084034 0,01680672 0,03361343
Universitdt Mannheim 0,36307937 0,23396825 0,18253968 0,14285714 0,03968254 0,01587302 0
Universitdt Manster 0,08849538 0,265438673 0,30973451  0,2300885 0,07079646 0,02654867 0,00884956
Universitdt Regensburg 0,05825243 0,25242718 0,31067961 0,16504854 0,165048534 0,04854369 0
Hochschule * ...hat meine Hochschule eine klare Vision zur Zukunft des Bildungsmarktes.

1 2 3 a 5 G 7
Freie Universitadt Berlin 0,12730698 0,40697674 0,27906977 0,10465116 0,04651163 0,01162791 0,02325581
Humboldt Universitat zu Berlin 0,23134328 0,353820896 0,2761194 0,09701493 0,02985075 0 0,00746269
Ludwig Maximilians Universitdt Minchen = 0,19620253 0,29113924 0,31012658 0,08860753 0,08227848 0,01898734 0,01265823
Technische Universitat Munchen 0,25242718 0,36893204 0,21359223 0,0776699 0,08737364 0 o
Universitat Freiburg 0,24369748 0,33613445 0,21848735 0,11764706 0,06722685 0,00840336 0,00840336
Universitdt Mannheim 0,37301587 0,34520635 0,17460317 0,07936508 0,01587302 0,00793651 o
Universitdt Mlnster 0,11504425 0,32743363 0,31853407 0,09734513 0,12389381 0,00884956 0,00884956
Universitdt Regensburg 0,17475728 0,40776695 0,30097087 0,05825243 0,02512621 0,029512621 ]
Hochschule * ...besitzt meine Hochschule Potential fiir Wachstum.

1 2 3 4 5 s 7
Freie Universitat Berlin 0,24418605 0,39534834 0,23255814 0,06976744 0,02323581 0,03438372 ]
Humboldt Universitdt zu Berlin 0,20895522 0,42537313 0,26119403 0,06716418 0,02238806 0 0,01492537
Ludwig Maximilians Universitdt MUnchen = 0,32278481 0,44303797 0,15822785 0,03164557 0,03164557 0,01265823 1]
Technische Universitat Minchen 0,32038835 040776699 0,13592233 0,05825243 0,04854369 0,01941748 0,00970874
Universitat Freiburg 0,47058824 0,37813126  0,1092437 0,02521008 0,00840336 0 0,00840336
Universitdt Mannheim 0,50793651 0,38095238 0,06345206 0,03174603 0,00793651 0,00793651 1]
Universitat Minster 0,31858407 0,33628319 0,25663717 0,05309735 0,01769912 0,00834956 0,00834956
Universitat Regensburg 0,13592233 0,39805823 0,34951456 0,05825243 0 0,05825243 ]
Hochschule * __ist meine Hochschule eine sehr gute Universitat.
1 ) 3 a 5 s 7

Freie Universitat Berlin 0,34883721 0,3255814 0,25581395 0,02325581 0,02325581 0,02325581 0
Humboldt Universitat zu Berlin 0,29104478 0,40298507 0,23134328 0,02985075 0,02238806 0,02238306 ]
Ludwig Maximilians Universitat MOnchen  0,32911392 0,37341772 0,26582278 0,00632911 0,01898734 0,00632911 0
Technische Universitdt Minchen 0,26213592 0,49514563 0,17475728 0,02912621 0,00970874 0,01941748 0,00970874
Universitat Freiburg 0,46218487 0,37815126 0,12605042 0,00840336 0,00840336 0,00840336 0,00840336
Universitdt Mannheim 0,46825397 0,32539683 0,16666667 0,03174603 0,00793651 1] 0
Universitdt Minster 0,24778761  0,3539823 0,32743363 0,04424773 0,02654867 ] ]
Universitdt Regensburg 0,17475728 0,45631068 0,30097087 0,04854369 0,00970874 0,00970874 v]

Hochschule * .._hat meine Hochschule sehr gut ausgebildete Professoren und Dozenten.
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£l £ £ " 5 s 7
Freie Universitdt Berlin 0,23255814 0,26744186 0,30232558 0,12750658 0,01162791 0,04651163 0,01162791
Humboldt Universitdt zu Berlin 0,15671642 0,34328358 0,28358209 0,08955224 0,08955224 0,02238806 0,01492537
Ludwig Maximilians Universitat Minchen 0,17721519 0,41139241 0,28481013 0,05696203 0,03797468 0,00632911 0,02531646
Technische Universitat Minchen 0,16504854 0,33009709 0,31067961 0,05825243 0,0776699 0,038834595 0,01941748
Universitat Freiburg 0,22689076 0,36134454 0,30252101 004201681 0,02521008 0,02521008 0,01680672
Universitdt Mannheim 0,31746032 0,34126984 0,20634921 0,08730159 0,01587302 0,03174603 0
Universitdt MUnster 0,14159292  0,4159292 0,24778761 0,09734513 0,04424779 0,05309735 0
Universitadt Regensburg 0,10679612 0,36893204 0,32038835 0,12621359 0,0776699 ] o
Hochschule * ...ist die Lehre (der Professoren) auf dem hdchsten Niveau.

£l £ £ a 5 s 7
Freie Universitdt Berlin 0,15116279 0,30232558 0,31395349 0,05813953 0,11627907 0,02325381 0,03488372
Humboldt Universitdt zu Berlin 0,10447761 0,29104478 0,32835821 0,13432836 0,10447761 0,01492537 0,02238306
Ludwig Maximilians Universitadt Minchen 0,13924051 0,360755949 0,34810127 0,05696203 0,07594937 0,01265823 0,00632911
Technische Universitat Manchen 0,16504854 0,26213592 0,33009709 0,09708738 0,08737864 0,03883495 0,01941748
Universitat Freiburg 0,27731092 0,31092437 0,28571425 0,06722685% 0,04201681 0,00840336 000840336
Universitdt Mannheim 0,27777778 0,35714286 0,26190476 0,06349206 0,02380952 0,01587302 0
Universitat Minster 0,11504425 0,28318584 0,40707965 0,07079646 0,0619469 0,05309735 0,00884956
Universitat Regensburg 0,08737864 0,25242718 045631068 0,10679612 0,06796117 0,02912621 o
Hochschule * ...werde ich an meiner Hochschule exzellent ausgebildet.

n £l £ a 5 s ki
Freie Universitat Berlin 0,11627307 0,26744186 0,23255814 0,1744186 0,10465116 0,02325581 0,08139535
Humboldt Universitdt zu Berlin 0,1115403 0,2761194 0,35820836 0,14179104 0,08355224 0,00746269 0,01492537
Ludwig Maximilians Universitat Minchen | 0,09493671 0,30379747 0,31012658 0,12025316 0,11392405 0,0443038 0,01265823
Technische Universitdt Mianchen 0,10679612 0,32038835 0,23300971 0,14563107 0,09708738 0,05825243 0,03883495
Universitdt Freiburg 0,10084034 0,36134454 0,25411765 0,15966387 0,05882353 0,00840336 0,01680672
Universitdt Mannheim 0,14285714 0,27777778 0,25396825 0,17460317 0,0952381 0,03174603 0,02380952
Universitat Minster 0,0619469 0,36283186 0,2920334 0,16814159 0,0619469 0,04424779 0,00884956
Universitdt Regensburg 0,10679612 0,30097087 0,33009709 0,17475728 0,03833495 0,02912621 0,01941748
Hochschule * ...verhilt sich meine Hochschule in einer sozial bewussten Art und Weise.

1 2 T a 5 6 7

Freie Universitat Berlin 0,06976744  0,1627907 0,20930233 0,27906977 0,15116279 0,05813953 0,06976744
Humboldt Universitat zu Berlin 0,11540299 0,19402985 0,30597015 0,21641791 0,08208955 0,04477612 0,03731343
Ludwig Maximilians Universitdt Manchen ~ 0,03164557 0,17088608 0,24683544  0,3164557 0,17088608 0,0443038 0,018398734
Technische Universitat Minchen 0,12621359 0,16504854 0,21359223 0,16504854 0,19417476 0,08737864 0,04854369
Universitat Freiburg 0,07563025 0,14285714 0,34453782 0,29411765 0,10084034 0,03361345 0,00840336
Universitdt Mannheim 0,06349206 0,19047619 0,22222222 0,23809524 0,17460317 0,07142857 0,03968254
Universitdt Minster 0,05309735 0,2300885 0,23663717 0,33628319 0,07964602 0,04424779 o
Universitdt Regensburg 0,02912621 0,24271845 0,25242718 0,29126214 0,10679612 0,03883495 0,03883495

Hochschule * ... setzt sich meine Hochschule far mehr Bildungsbeteiligung in allen sozialen Schichten ein und sucht den Dialog mit der Gesellschaft.

r r r r r r r

1 2 3 4 5 6 7
Freie Universitat Berlin 0,13953488 0,22093023 0,30232558 0,24418605 0,081359535 0 0,01162751
Humboldt Universitat zu Berlin 0,07462687 0,14179104 0,24626866 0,34328358 0,1194029% 0,04477612 0,0293507:
Ludwig Maximilians Universitdt Minchen  0,05696203 0,12658228 0,24050633 0,35443038 0,14556962 0,05696203 0,0183873<
Technische Universitdt Minchen 0,13592233 0,37804078 0,24271845 0,17475728 0,05825243 0 0,0097087¢
Universitat Freiburg 0,17647059 0,21008403 0,35294118 0,16806723 0,05382353 0,01680672 0,0163067:
Universitat Mannheim 0,03968254 0,11111111 0,18253%68 0,4047615 0,16666667 0,06345206 0,0317460:
Universitdt Minster 0,03539823 0,16814159 0,33628319 0,31858407 0,09734513 0,02654867 0,0176991:
Universitdt Regensburg 0,01541748 0,14563107 0,29126214 0,32038835 0,13592233 0,06796117 0,0194174¢

Hochschule * ...befasst sich meine Hochschule mit der Erhaltung der Umwelt.
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£l £ £ "2 5 5 7
Freie Universitat Berlin 0,13953428 0,26744186 0,36046512 0,02139535 0,09302326 0,03488372 0,02325581
Humboldt Universitat zu Berlin 0,10447761 0,30597015 0,37313433 0,09701493 0,05223881 0,05223881 0,01492537
Ludwig Maximilians Universitat Mdnchen = 0,08227848 0,31012658 0,37974634 0,08227848 0,10126582 0,03164557 0,01265823
Technische Universitat Manchen 0,08737864 0,25242718 0,37864078 0,10679612 0,0776699 0,05825243 0,03833495
Universitat Freiburg 0,16806723 0,43697479 0,31092437 0,03361345 0,03361345 0,00840336 0,00840336
Universitat Mannheim 0,24603175 0,3962254 0,28571429 0,02380952 0,03958254 0,00793651 0
Universitat Manster 0,07964602 0,33628319 0,37168142 0,02249558 0,08249558 0,00884956 0,02654867
Universitit Regensburg 0,0775699 0,32038835 0,45631068 0,04854369 0,04254369 0,01941748 0,02912621

Hochschule * Ich bin sehr zufrieden mit der Lehre und dem Service meiner Hochschule.

1 £ £ a 5 s 7
Freie Universitat Berlin 0,10465116 0,255813%5 0,27906977 0,10455116 0,13953488 0,06976744 0,04651163
Humboldt Universitat zu Berlin 0,05970149 0,25373134 0,2611%403 0,17510448 0,14175104 0,05570149 0,04477612
Ludwig Maximilians Universitdt Minchen = 0,06329114 0,19620253 0,33544304 0,16455696 0,12658228 0,08860759 0,02531646
Technische Universitat Manchen 0,05825243 0,25242718 0,21359223 0,17475728 0,15533981 0,09708738 0,04854369
Universitdt Freiburg 0,11764706 0,25210084 0,38655462 0,12603042 0,06722689 0,04201681 0,00840336
Universitdt Mannheim 0,17460317 0,32539683 0,23809524 0,134592062 0,05555556 0,06349206 0,00793651
Universitat Minster 0,05309735 0,24773761 0,28318584 0,19459027 0,12389381 0,05309735 0,04424779
Universitdt Regensburg 0,05825243 0,16504854  0,3592233 0,16504854 0,16504854 0,04854369 0,03883495
Hochschule * Meine Hochschule motiviert mich in vollem MaBe.

£l 2 i3 a 5 6 7
Freie Universitdt Berlin 0,22093023 0,29069767 0,23255814 0,15116279 0,06976744 0,01162791 0,02325581
Humboldt Universitadt zu Berlin 0,2238806 0,30597015 0,21641791 0,14525373 0,03731343 0,02985075 0,03731343
Ludwig Maximilians Universitdt Minchen = 0,26582278 0,28481013 0,28481013 0,06962025 0,05696203 0,01898734 0,01898734
Technische Universitdt MOnchen 0,15533981 0,37864078 0,27184466 008737864 0,0776699 0,015941748 0,00970874
Universitdt Freiburg 0,28571429 0,38655462 0,15966387 0,10084034 0,02521008 0,01680672 0,02521008
Universitdt Mannheim 0,34126984 0,33333333 0,14285714 0,12698413 0,01587302 0,02380952 0,01587302
Universitat Minster 0,21238538 0,28318584 0,18584071 0,17699115 0,08845558 0,03539823 0,01765912
Universitdt Regensburg 0,13592233 0,18446602 0,3592233 0,16504854 0,06796117 0,03883495 0,04854369
Hochschule * Ich bin sehr stolz, dass ich an dieser Hochschule studieren darf.

1 2 3 a 5 s 7

Freie Universitdt Berlin 0,20930233  0,3372093 0,30232558 0,09302326 0,03488372 0,01162751 0,01162791
Humboldt Universitat zu Berlin 0,18656716  0,38805597 0,246268660 0,10447761 0,05223881 0 0,02238806
Ludwig Maximilians Universitat MUnchen | 0,15183873 0,36075%949 0,32278481 0,08962025 0,06962025 0,01265823 0,01265823
Technische Universitdt Minchen 0,13592233 0,26213592 0,30097087 0,12621359 0,0776699 0,06796117 0,02912621
Universitdt Freiburg 0,29411765 0,3697479 0,23529412 0,06722689 0,01680672 0 0,01680672
Universitdt Mannheim 0,3015873  0,3015873 0,23809524 0,00349206 0,05555556 0,01587302 0,02380952
Universitat Minster 0,16814159 0,30973451 0,31853407 0,07964602 0,07079646 0,02654867 0,02654867
Universitat Regensburg 0,14563107 0,33980583 0,30097087 0,12621359 0,05825243 0,00970874 0,01541748
Hochschule * Ich gehe gerne zur Hochschule und zu den Prasenzveranstaltungen.

1 2 3 " 5 [ 7
Freie Universitit Berlin 0,3372093 0,3255814 0,19767442 0,10465116 0,02325581 0,01162791 o
Humboldt Universitdt zu Berlin 0,28358209 0,402%98507 0,14175104 0,10447761 0,03731343 0 0,02985075
Ludwig Maximilians Universitdt Minchen = 0,32278481 0,36708861 0,16455696 0,09493671 0,03797468 0,00632911 0,00632911
Technische Universitat Manchen 0,22330097 0,3392233 0,21359223 0,06796117 0,06796117 004854365 001941748
Universitit Freiburg 0,57983193 0,2605042 0,08403361 0,05882353 0 0 0,01680672
Universitdt Mannheim 0,42857143 0,37301587 0,07936308 0,079326508 0,02380952 0,00793651 0,00793651
Universitdt Minster 0,37168142 0,31858407 0,12389381 0,11504425 0,04424779 001769912 000834956
Universitat Regensburg 0,2038835 0,39805825 0,24271845 0,0776699 0,02912621 0,02912621 0,01941748

Hochschule * Ich wiirde meine Hochschule an Freunde und Bekannte weiterempfehlen.
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r r r Y r r L4
1 2 3 4 5 6 7

Freie Universitat Berlin 0,18604651 0,3255814 0,36046512 0,08139535 0,03488372 0,01162791 ]
Humbeoldt Universitit zu Berlin 0,11940299  0,3830597 0,28358209 0,07462687 0,10447761 0,02238806 0,00746269
Ludwig Maximilians Universitat Minchen = 0,107594394  0,3164557 0,33544304 0,11392405 0,07554937 0,03797468 0,01265823
Technische Universitat Minchen 0,21359223 0,25242718 0,34951456 0,08737864 0,02912621 0,04854369 0,01941748
Universitdt Freiburg 0,13445378 0,40336134 0,28571429 0,08403361 0,06722689 0,00840336 0,01680672
Universitat Mannheim 0,21428571 0,46031746 0,20634921 0,03968254 0,05553556 0,02330952 ]
Universitat Manster 0,12389381 040707365 0,3539823 0,05309735 0,0530973> 0,00834356 ]
Universitat Regensburg 0,08737864 0,37864078 0,41747573 0,04854369 0,04854369 0,01941748 ]
Hochschule * Die Mitarbeiter der Hochschule sind sehr freundlich und zugénglich.

1 2 3 a 5 G 7
Freie Universitat Berlin 0,04651163 0,13953488 0,20930233 0,20930232 0,26744186 0,11627907 0,01162791
Humboldt Universitat zu Berlin 0,02985075 0,11940299 0,25373134 0,20149254 0,23134328 0,08208955 0,08208955
Ludwig Maximilians Universitat MUnchen = 0,02531646 0,06329114 0,2721515 0,15822785 0,26582278 0,15822785 0,05696203
Technische Universitat Minchen 0,09708738 0,18446602 0,22330097 0,16504854 0,14563107 0,10679612 0,0776699
Universitat Freiburg 0,07563025 0,15966387 0,30252101 0,16806723 0,21848739 0,05042017 0,02521008
Universitdt Mannheim 0,05555556 0,23015873 0,28571429 0,1984127 0,11904762 0,1031746 0,00793651
Universitit Minster 0,04424779 0,12389381 0,31858407 0,18584071 0,19469027 0,10619469 0,02654867
Universitadt Regensburg 0,01941748 0,12621359 0,36893204 0,11650435 0,23300971 0,09708738 0,03883495
Hochschule * Der Service der Hochschule kéinnte nicht besser sein.

1 2 3 4 5 s 7
Freie Universitat Berlin 0,08139535 0,23255814 0,3255814 0,1744186 0,1744186 0,01162791 0
Humboldt Universitat zu Berlin 0,06716418 0,30597015 0,30597015 0,14179104 0,12686567 0,02985075 0,02238806
Ludwig Maximilians Universitdt Minchen  0,03164557 0,19620253 0,39240506 0,15822785 0,13924051 0,05063291 0,03164557
Technische Universitdt Manchen 0,10679612 0,19417476 0,24271845 0,2038835 0,14563107 0,06796117 0,03883495
Universitat Freiburg 0,1092437 0,29411765 0,34453782 0,14285714 0,05882353 0,02521008 0,02521008
Universitat Mannheim 0,14285714 0,38095238 0,25396825> 0,11904762 0,07142857 0,02380952 0,00733651
Universitat Minster 0,08849558 0,19469027 0,38053097 0,16814139 0,10615469  0,0619469 0
Universitat Regensburg 0,0776699 0,25242718 0,38834951 0,06796117 0,13592233 0,06796117 0,00970874
Hochschule * Ich werde bei Fragen und Problemen sehr gut unterstitzt.

1 g 3 a 5 s 7
Freie Universitat Berlin 0,03488372 0,1627907 0,19767442 0,19767442 0,24418605 0,10465116 0,05813953
Humbaoldt Universitat zu Berlin 0,05223881 0,18656716 0,23880597 0,21641791 0,18656716 0,07462687 0,04477612
Ludwig Maximilians Universitat MUnchen = 0,03797468 0,15189873 0,32911392 0,16455696 0,16455696 0,10759454  0,0443038
Technische Universitdt Minchen 0,0776699 0,21355223 0,15533981 0,26213592 0,13592233 0,06796117 008737864
Universitat Freiburg 0,07563025 0,21848739 0,3697479 0,17647059 0,1092437 0,02521008 0,02521008
Universitdt Mannheim 0,12698413 0,26150476 0,29365079 0,17460317 0,0952381 0,02380952 0,02380952
Universitdt Munster 0,05309735 0,14159292 0,39823009 0,18584071 0,17699115 0,04424779 1]
Universitdt Regensburg 0,05825243 0,16504854 0,31067961 0,2033835 0,15533981 0,06796117 0,03833495

Hochschule * Die Angelegenheiten der Studierenden werden mit hochster Aufmerksamkeit von der Hochschule betrachtet.

.

2 € 5 s 7

Uni Minster 0,28318584 0,28318584 0,14159292 0,22123894 0,05209735 0,00884956 0,00834956

TU Minchen 0,24271845 0,42718447 0,10679612 0,17475728 0,00970874 0,02912621 0,00970874

HU Berlin 0,26567164 0,34328358 0,1641791 0,10447761 0,00746269 0 0,01452537

Uni Mannheim = 0,55555556  0,3015873 0,08730159 0,05555556 ] 0 0

LMU Minchen  0,33544304 0,30379747 0,22151899 0,10126582 0,02531646 0,00632911 0,00632911

Uni Regensburg 0,18446602 0,3592233 0,18446602 0,16504854 0,06796117 0,02912621 0,00970874

Uni Freiburg 0,14285714 0,23529412 0,21848739 0,22689076 0,07563025> 0,08403361 0,01680672

FU Berlin 0,1744186  0,3255814 0,10465116 0,25581395 0,03438372 0,05813953 0,04651163

Hochschule * Meine Hochschule ist in ein oder mehreren der folgenden sozialen Metzwerken aktiv: Facebook, Xing, Twitter und YouTube.

il
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1 ) 3 f 5 5 7
Uni Minster 0,14159292 0,26548673 0,159469027 0,07079646 0,17699115 0,07964602 0,070796460
TU Minchen 010679612 0,23300971 0,19417476 0,11650485 0,09708738 0,11650485 0,13592233
HU Berlin 0,20895522 0,31343284 (,23880597 0,07462687 0,05223881 0,03731343 0,07462687
Uni Mannheim 0,34120984 0,30952381 0,12098413 0,05555556 0,07142857 0,03174603 0,00349200
LMU Minchen 0,19620253 0,29113924 0,15822785 0,10126582 0,09493671 0,09493671 0,06329114
Uni Regensburg 0,11650485 0,33009709 0,16504854 0,13592233 0,12621359 0,08737864 0,03883495
Uni Freiburg 0, 12605042 0,19327731 0,16806723 0,20168067 0,07563025 0,12605042 0,1092437
FU Berlin 0,12790698 0,15116279 0,19767442 0,09302326 0,127906598 0,15116279 0,15116279
Hochschule * Ich nutze die Informationen meiner Hochschule im Social Web.

1 2 3 f 5 s 7
Uni Minster 0,10615469 0,2300885 024778761 0,221238594 0,15929204 0,02654867 0,00884956
TU Minchen 0,06796117  0,2038835 0,2038835 0,26213592 0,0776699 0,0776699 0,10679612
HU Berlin 0,1641791 0,23880597 0,26119403 0,17910448 0,07462687 0,03731343 0,04477612
Uni Mannheim 0,22222222 0,26984127 0,19047619 0,15873016 0,08730159 0,01587302 0,05555556
LMU Minchen 0,16455696 0,19620253 0,23417722 0,2215189% 0,10126582 0,05003291 0,03164557
Uni Regensburg 0,10679612 0,17475728 0,21359223 0,29126214 0,08737364 0,08737864 0,038834355
Uni Freiburg 0,10084034 0,13445378  0,1512605 0,33613445> 0,1092437  0,1092437 0,05882353
FU Berlin 0,0813953> 0,1627507 0,1744186 0,25581395 0,12790098 0,10465116 0,09302320
Hochschule * Ich finde die Informationen meiner Hochschule im Social Web sehr hilfreich.

1 £l 3 a 5 6 7
Uni Manster 0,02054867 0,10019469 0,11504425 0424773876 0,20333982 0,08849558 0,03539823
TU Minchen 0,05825243 0,16504854 0,12621359 0,37804078  0,0776699 0,0776699 0,11650485
HU Berlin 0,02238806 0,10447761 0,14179104 0,39552239 0,19402985 0,06716418 0,07462687
Uni Mannheim = 0,05555556 0,07142857 0,22222222 (,3968254 0,13492063 0,0873015% 0,03174603
LMU Miinchen 0,03164557 0,12025316 0,12658228 0,37974684 0,15189873 0,13924051 0,05063291
Uni Regensburg 0,00970874 0,08737864 0,13552233 0,37364078 0,15533981 0,16504854 0,06796117
Uni Freiburg 0,02521008 0,06722689 0,08403361 0,34453782 0,18487395 0,17647059 0,11764706
FU Berlin 0 0,02325581 0,15116279 0,36046512 0,1744186 0,1744136 0,11627907

Hochschule * Meine Hochschule ist im Social Web ein Vorreiter und Innovator.

=

Uni Manster
TU Minchen
HU Berlin

Uni Mannheim
LMU Minchen
Uni Regensburg
Uni Freiburg
FU Berlin

N‘

0,13274336 0,21238938
0,13592233 0,24271845
0,17164179 0,261159403
0,22222222 0,19047619
0,2721519
0,14563107 0,29126214
0,15966387 0,21008403
0,18604651 0,24418605

0,17088608

L4
3

0,

=Y

2920354 0,26548673
0,11650485 0,27
0,21641791 0,23
0,12698413 0,31
0,23417722 0,22
0,19417476 0,22
0,13445378 0,25
0,18604651 0,20

4
5

0,0619469
184466 0,09708738
8380597 0,05970145
746032 0,05555556
151899 0,05696203
330097  0,0776699
210084 0,09243697
930233 0,05813953

m‘

“‘-J‘

0,00884956 0,026543
0,06796117 0,067961
0,02238806 0,029850
0,04761905
0,02531646 0,018987
0,04854369 0,01941748
0,09243697 0,05882353
0,04651163 0,06976744

67
17
75

0,03968254

34

Hochschule * Ich wirde es begriffen, wenn meine Hochschule noch mehr Informationen im Social Web teilen wirde.



la Mein

Uni Mlnster 0,982300858 0,01769912

TU Minchen 0,99029126 0,00970874
HU Berlin 1 0
Uni Mannheim 1 0
LMU Minchen 0,99367089 0,00632911
Uni Regensburg 1 0
Uni Freiburg 0,94957983 0,05042017
FU Berlin 0,95348837 0,04651163

Hochschule * Facebook

la MNein
Uni Minster 0,106159469 0,89380531
TU Minchen 0,15417476 0,80582524
HU Berlin 0,14179104 0,85820896
Uni Mannheim = 0,21428571 0,78571429
LMU Minchen 0,10126582 0,89873418
Uni Regensburg  0,04854369 0,95145631
Uni Freiburg 0,05882353 0,94117647
FU Berlin 0,23255814 0,76744186
Hochschule * Xing

Ja Mein
Uni Mianster 047787011 0,52212389
TU Minchen 0,3592233  0,6407767
HU Berlin 0,41044776 0,58955224
Uni Mannheim  0,41269841 0,58730159
LMU Minchen 0,33443038 0,64556962
Uni Regensburg 0,26213592 0,73786408
Uni Freiburg 0,32773109 0,67226891
FU Berlin 0,43023256 0,56976744

Hochschule * YouTube

Freie Universitdt Berlin

Humboldt Universitdt zu Berlin

Ludwig Maximilians Universitat Minchen
Technische Universitdt Mianchen
Universitat Freiburg

Universitdt Mannheim

Universitat Monster

Universitdt Regensburg

la
Uni Minster 0,15044248
TU Minchen 0,17475728
HU Berlin 0,20895522
Uni Mannheim 0,20634921
LMU Minchen 0,08227848
Uni Regensburg 0,04854369
Uni Freiburg 0,09243697
FU Berlin 0,24418605
Hochschule * Twitter

Ja
Uni Minster 0,05309735
TU Minchen 0,02912621
HU Berlin 0,05970149
Uni Mannheim = 0,07142857
LMU Minchen 0,03164557
Uni Regensburg 0,01941748
Uni Freiburg 002521008
FU Berlin 0,15116279
Hochschule * Linkedin

la
Uni Minster 0,16814159
TU Minchen 00776699
HU Berlin 0,1115403
Uni Mannheim 0,03174603
LMU Minchen 0,05696203
Uni Regensburg 0,12621359
Uni Freiburg 0,08722689
FU Berlin 0, 11627307

MNein
0,84955752
0,82524272
0,79104478
0,79365079
0,91772152
0,95145631
0,90756303

0,75581395

Mein
0,94690265
0,97087379
0,94029851
0,92857143
0,96835443
0,98008252
0,97478992
0,84883721

Nein

0,83185841

0,9223301

0,8880597
0,96825397
0,94303797
0873786041
0,93277311
0,88372093

Hochschule * Studiverzeichnis

la

0,08976744
0,08208955
0,08227348
0,01941748
0,05042017
0,04761905
0,04424779
0,01941748
0,05414013

Mein

0,93023256
0,91791045
0,91772152
0,98058252
0,94357983
0,95238005
0,95575221
0,98058252
0,94585987
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Taglich 1/wWoche 1/Monat Mie
Uni Minster 0,9380531 0,00159469 0 0
TU Minchen 0,94174757 0,04854369 0,00970874 0
HU Berlin 0,93283582 0,05970149 0,00746269 0
Uni Mannheim 0,96825397 0,03174603 0 0
LMU Minchen 0,94936709 0,03797468 0,00032511 0,00632911
Uni Regensburg 0,97087379 0,02912621 0 0
Uni Freiburg 0,92436975 0,02521008 0,00840336 0,04201681
FU Berlin 0,90697674 0,00976744 0,01162791 0,01162791
Hochschule * Wie regelmaBig nutzen Sie soziale Netzwerke?
r r r r L —
1 2 3 a4 5
Freie Universitat Berlin 36% 23% 10% 12% 19%
Humboldt Universitat zu Berlin 30% 21% 19% 10% 19%
Ludwig Maximilians Universitdt Minchen 18% 61% 13% 4% 4%
Technische Universitat Minchen 22% 17% 40% 12% 10%
Universitat Freiburg 58% 13% 9% 8% 11%
Universitdt Mannheim 48% 29% 11% 8% 5%
Universitat Manster 35% 35% 9% 9% 12%
Universitdt Regensburg 17% 35% 22% 9% 17%
Hochschule * In welchem Semester studieren Sie?
Hochschule * AgrarundForstwissenschaften
Kreuztabelle
szenschalften
- 0 - 00 |
Freie Universitat Berlin 33,05 7.0
Humbaldt Uriversitst zu Berlin 70,5 59 1o;
Ludwig Maximilians Universitst Manchen 7911 50 5
Technische Universitgt Manchen 7 1ot 5 a
niverszitat Freiburg 54 55 B
Universitat Mannheim 555 24 1
Universitat Minster a4 1ot 15,35
Universitst Regensburg 57 4w 12 6
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Hochschule * GesellschaftundSozialwissenschafteh

Kreuztabelle
Sozialwissensch
aften
- Jooo - 100 |-
Freie Universitst Berlin 53,05 7.0
Humbold: Universit st zu Berlin 0.9 29,1
Ludwig Maximilians Universitat Minchen 79,1 209
Technizche Universitat Manchen 57 1 2 9
Universzitat Freiburg 54,9 15,1
Univerzitat Mannheim 65,9 34,1
Universzitat Monster 54,1 15,3
Univerzitat Regensburg a7 4v 1.6
Hochschule * Ingenieurwissenschaften
Kreuztabelle
schalten
hd Ja o |- 100 |-

Freie Universzitat Berlin 93,04 7.0
Humboldt Uriversitst zu Berli

umbaldt Universitst zu Berlin 0.9 29,1
Ludwig Masimilians Universitdt Minchen 79,1 209
Technizche Universitst Manchen 37 1 2 g
niversitat Freiburg 84,95 B4
Universitst Mannhei

niversit gt Mannheim 65,95 34,1
Universit&t Mi

niversit st Minster 4.1 15,95
Universitst B b

niversitit Begensburg a7 4% 12,60




Hochschule * MathematikundNaturwissenschaften

Kreuztabelle

Maturwissensch

aften I

a0 100 |-
Freie Universitat Berlin 35,05 7.0
Humbald: Universitat zu Berlin 0.9 29 1
Ludwig Masimilians Universitgt Minchen 791 2095
Technizche Universitgt Minchen 97 1o 2 g
Universitst Freiburg 4.9 15 1
riversitst Mannheim B9 TR
Iriversitat Monster TR 15,5
Univerzitat Regensburg 5T 4 12 B

Hochschule * MedizinundGesundheitswesen
Kreuztabelle
undheitsweszen

oo |- 100 |+
Freie Universitst Berlin 33,05 700
Humbald: Universitst zu Berlin 0.9 29 1
Ludwig Maximilians Universitast Minchen 79,1 209
Technizzhe Universitat Minchen 97 1 7 3
Universitat Freiburg 5.9 15,14
niversitat Mannbeim B5.9% 341
LIniversitat Monster 8.1 15,95
niversitst Regensburg 57 42 12 B
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Hochschule * SprachKuItunn.fissenschaftenundGes1|altung

Kreuztabelle

senschaftenund

Gestaltung

A1 100 |-
Freie UniversitSt Berlin 33,05 7.0%
Humbald: Universitst zu Berin 70,95 23 1
Ludwig Maximilians Universitt Minchen 79,1 20,9
Technizehe Uriversitst Manchen 97 T 2 Gu
Universzitat Freiburg 54,90 15,1
niversitat Mannheim B5.9n 341
niversitat Manster 84 1o 15,93
Uriverzitat Regensburg 57 ds 12,6

Hochschule * Rechtswissenschaften
Kreuztabelle
hafren

an | 100 |+
Freie Universitst Berlin 93.0% 70
Humbsaldt Universitat zu Berlin 0.9 29 1
Ludwig Masimilians Universitgt Manchen 79,1 20,90
Technizche Universitst Minchen 7 1 2 g
Universitst Freiburg 54 9 15 1
riversitat Mannheim £5.9% 341
Iriversitat Monster TR 15,9
Univerzitat Regensburg 8T dn 12 B
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Hochschule * Wirtschaftswissenschaften

Kreuztabelle

n=chaften

- an |- 100 |+
Freie Universitst Berlin 93,05 700
Humbald: Universitgt zu Berlin 0.9 29 1
Ludwig Maximilians Universitst Manchen 79,1 20,9
Technizche Universitgt Minchen 97 1 2 g
Uriverszitat Freiburg S0 9 R
niversitat Mannkeim BS. 9% 3.1
Iniversitat Monster 84 1o 15,9
Universzitat Regensburg a7 dn 12 B

Hochschule * Sonstige
Kreuztabelle
Sonstige

- oo |- 100 |+
Freie Universitst Berlin 33,0 7.0
Humbald: Universitst zu Berlin 0.9 29 1
Ludwig Maximilians Universitast Minchen 79,1 209
Technizzhe Universitat Minchen 97 1 7 3
Universitat Freiburg 8449 15,124
niversitat Mannbeim BS. 9% 341
Iniversitat Monster 510 15,95
Univerzitat Regensburg 5T dn 12 B

Reliabilitatsstatistiken
Cronkbachs
) Alpha flr
Cronbachs standardisient Anzahl der
Alpha e ltems [tems
G445 853 36

Abbildung 63: Eigene Abbildung zu Reliabilitatsstatistiken aus dem Tool SPSS



Item-Skala-Statistiken

wirde.

Cronbachs
Skalenmittelwer | Skalenvarianz, |Korrigierte Iltem- Quadrierte Alpha, wenn
t, wenn ltem wenn ltem Skala- multiple Item
weggelassen | weggelassen Korrelation Korrelation weggelassen

Ich betrachte meine Hochschule als eine
sym pathische Organisation. 102,16 854,587 ,689 ,604 947
Mit meiner Hochschule kann ich mich besser
identifizieren als mitanderen Hochschulen. 102,08 860,338 558 436 948
Ich habe mich bei meiner Hochschule beworben,
weil das Image der Hochschule gutist. 102,15 863.020 469 504 949
Ich habe mich bei meiner Hochschule beworben,
\weil das Image der Hochschule im Freundeskreis 10082 867.702 359 320 950!
gutist. ’ ' ’ ' ’
Ich habe mich bei meiner Hochschule beworben,
\wegen den besseren Berufseinstiegschancen. 101,40 865.785 383 468 950
..sind die Dienstleistungen meiner Hochschule
\on hoher Qualitat. 102,07 857,677 682 590 947
..sind die Vorlesungen meiner Hochschule von
hoher Qualitat. 102,11 862,863 ,630 ,582 1947
..Istmeine Hochschule eine vertrauenswirdige
Organisation. 102,28 856,972 ,685 ,603 ,947|
...sollte man Achtung vor meiner Hochschule

102,08 854,819 635 529 947
haben.
..istmeine Hochschule ein verlasslicher Partner
fur die Studierenden. 101,89 846,148 749 ,684 946
..istmeine Hochschule ein Innovator im
Hochschulsegment. 101,54 851,622 670 570 947
...stehen die Dienstleistungen der Hochschule fiir
ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis. 101,89 854,645 1600 423 1948
..istmeine Hochschule eine gut gefiihrte und
kompetente Organisation. 102,01 851,830 1694 622 ,947
..hat meine Hochschule eine klare Vision zur
Zukunft des Bildungsmarktes. 101,74 851,126 ,665 577 ,947
..besitzt meine Hochschule Potential fiir
Wachstum. 102,24 874,257 437 ,306 949
..Istmeine Hochschule eine sehr gute Universitat.

102,61 856,709 753 719 947
..hatmeine Hochschule sehr gut ausgebildete
Professoren und Dozenten. 102,66 871,073 591 ,593 948
..istdie Lehre (der Professoren) auf dem
héchsten Niveau. 102.16 860,514 604 598 ,948
..werde ich an meiner Hochschule exzellent
ausgebildet. 102,02 852,293 715 674 1947
...verhélt sich meine Hochschule in einer sozial
bewussten Artund Weise. 101,73 855,652 ,621 ,603 947
...setzt sich meine Hochschule fir mehr
Bildungsbeteiligung in allen sozialen Schichten 101.24 860,284 546 570 948
ein und sucht den Dialog mit der Gesellschatt. ’ ’ ’ ’ ’
...befasstsich meine Hochschule mit der
Erhaltung der Umwelt. 101,35 874,611 395 ,363 949
Ich bin sehr zufrieden mit der Lehre und dem
Service meiner Hochschule. 101,94 848,466 1766 745 94
Meine Hochschule motiviert mich in vollem MaRRe.

101,42 840,341 749 ,701 946
Ich bin sehr stolz, dass ich an dieser Hochschule
studieren darf. 102,10 845,344 720 625 1947
Ich gehe gerne zur Hochschule und zu den
Prasenzveranstaltungen. 102,13 859,469 595 577 948
Ich wiirde meine Hochschule an Freunde und
Bekannte weiterempfehlen. 10252 852,267 1709 695 1947
Die Mitarbeiter der Hochschule sind sehr
freundlich und zugénglich. 102,08 865,796 563 s17 1948
Der Senvice der Hochschule kénnte nicht besser
sein. 100,88 854,286 580 527 948
Ich werde bei Fragen und Problemen sehr gut
unterstiitzt. 101,57 857,799 597 675 948
Die Angelegenheiten der Studierenden werden mit|
héchster Aufmerksamkeit von der Hochschule 101,18 846,367 685 706 947
betrachtet.
Meine Hochschule istin ein oder mehreren der
folgenden sozialen Netzwerken aktiv: Facebook, 10229 879,429 320 365 950
Xing, Twitter und YouTube.
Ich nutze die Informationen meiner Hochschule im
Social Web. 101,44 861,726 1382 ;701 ,950
Ich finde die Informationen meiner Hochschule im
Social Web sehr hilfreich. 101,36 860,027 471 739 949
Meine Hochschule istim Social Web ein Vorreiter
und Innovator. 100,52 865,415 AT5 ,538 1948
Ich wiirde es begriiBen, wenn meine Hochschule
noch mehr Informationen im Social Web teilen 101,62 882,863 238 200 951

Abbildung 64: Eigene Abbildung zur Reliabilitat (Cronbach’s Alpha, wenn item weggelassen) aus dem Tool SPSS
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Abbildung 65: Eigene Abbildung zur Korrelationsmatrix (1/2) mit dem Tool SPSS

Abbildung 66: Eigene Abbildung zur Korrelationsmatrix (2/2) mit dem Tool SPSS
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Modellzusammenfassung”

Anderungsstatistiken

Korrigiertes R- | Standardfehler Anderung in R- . Sig. Anderung | Durbin-Watson-
odell R R-Cuadrat Quadrat des Schatzers Quadrat Anderungin F df1 df2 inF Statistik
1 A2 097 068 24 19803 097 3157 | 910 000 1,973

a. Einflufivariablen : (Konstante), Die Angelegenheiten der Studierenden werden mit hichster Aufmerksamkeit von der Hochschule betrachtet, Ich habe mich bei
meiner Hochschule beworben, weil das Image der Hochschule im Freundeskreis gutist, ...besitzt meine Hochschule Potential fir Wachstum., ...befasst sich meine
Hochschule mit der Erhaltung der Umwelt., Ich gehe gerne zur Hochschule und zu den Prasenzveranstaltungen., Ich habe mich bei meiner Hochschule beworben,
wegen den besseren Berufseinstiegschancen., ...ist die Lehre (der Professoren) auf dem héchsten Niveau., Mit meiner Hochschule kann ich mich besser
identifizieren als mit anderen Hochschulen., ..stehen die Dienstleistungen der Hochschule fiir ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis., ..sollte man Achtung vor
meiner Hochschule haben., ...setzt sich meine Hochschule fiir mehr Bildungsbeteiligung in allen sozialen Schichten ein und sucht den Dialog mit der Gesellschatt.,
Die Mitarbeiter der Hochschule sind sehr freundlich und zuganglich., ...ist meine Hochschule eine gut gefiihrte und kompetente Organisation., Der Service der
Hochschule kéinnte nicht besser sein., Ich habe mich bei meiner Hochschule beworben, weil das Image der Hochschule gutist, ..ist meine Hochschule ein
Innavator im Hochschulsegment., ..sind die Dienstleistungen meiner Hochschule von hoher Qualitat., . hat meine Hochschule sehr gut ausgebildete Professoren
und Dozenten., ...sind die Vorlesungen meiner Hochschule von hoher Qualitat, ..hat meine Hochschule eine klare Vision zur Zukunft des Bildungsmarktes., Ich
petrachte meine Hochschule als eine sympathische Organisation., ...ist meine Hochschule eine vertrauenswirdige Qrganisation., Ich bin sehr stolz, dass ich an
dieser Hochschule studieren darf., ...verhalt sich meine Hochschule in einer sozial bewussten Art und Weise., ..werde ich an meiner Hochschule exzellent
ausgebildet, Ich werde bei Fragen und Problemen sehr gut unterstiitzt., Meine Hochschule motiviert mich in vollem Mafke., Ich wiirde meine Hochschule an Freunde
und Bekannte weiterempfehlen., ...ist meine Hochschule ein verldsslicher Partner fir die Studierenden., ...ist meine Hochschule eine sehr gute Universitat., Ich bin
sehrzufrieden mit der Lehre und dem Service meiner Hochschule.

b Abhdngige Variable: Hochschul_Social_Media_Index

Abbildung 67: Eigene Abbildung zur Regressionsanalyse mit dem Tool SPSS

I'v10dellzusammenfassung'
Anderungsstatistiken

Korrigiertes R- | Standardfehler | Anderungin R- | Sig. Anderung | Durbin-Watson-
Maodell R R-Quadrat Quadrat des Schatzers Cluadrat Anderungin F df1 df2 inF Statistik
1 1397 019 018 2481359 019 18,481 1 940 ,ooo
2 189° 036 033 24 61999 016 15,841 1 939 ,0oo
3 213° 045 042 24 50892 ,010 9,531 1 938 002
4 227° 052 048 2443876 006 5,393 1 937 012
5 237° 056 081 24 39591 004 4294 1 936 039
6 1248 061 055 2433949 005 5,345 1 935 021
7 2569 065 058 2430138 004 3,935 1 934 048
g 250" 063 057 24 32235 -003 2,614 1 934 106 1,970
a. Einfluivariablen : (Konstante), lch habe mich bei meiner Hochschule beworben, wegen den besseren Berufseinstiegschancen.

b. Einflutvariablen : (Konstante), lch habe mich bei meiner Hochschule bewaorben, wegen den besseren Berufseinstiegschancen., lch gehe gerne zur Hochschule
und zu den Prasenzveranstaltungen.

c. Einfluzvariablen ; (Konstante), lch habe mich bei meiner Hochschule beworben, wegen den besseren Berufseinstiegschancen., lch gehe gerne zur Hochschule
und zu den Prasenzveranstaltungen., ...hat meine Hochschule eine klare Vision zur Zukunft des Bildungsmarktes.

d. Einflultvariablen : (Konstante), lch habe mich bei meiner Hochschule beworben, wegen den besseren Berufseinstiegschancen., Ich gehe gerne zur Hochschule
und zu den Prasenzveranstaltungen., ...hat meine Hochschule eine klare Vision zur Zukunft des Bildungsmarktes., ...werde ich an meiner Hochschule exzellent
ausgebildet.

e. Einflutvariablen : (Konstante), lch habe mich bei meiner Hochschule beworben, wegen den besseren Berufseinstiegschancen., Ich gehe gerne zur Hochschule
und zu den Prasenzveranstaltungen., ...hat meine Hochschule eine klare Vision zur Zukunft des Bildungsmarktes., ..werde ich an meiner Hochschule exzellent
ausgebildet., ..ist meine Hochschule eine vertrauenswirdige Organisation.

f. Einflulzvariablen : (Konstante), Ich habe mich bei meiner Hochschule beworben, wegen den besseren Berufseinstiegschancen., Ich gehe gerne zur Hochschule
und zu den Prasenzveranstaltungen., ...hat meine Hochschule eine klare Vision zur Zukunft des Bildungsmarktes., ..werde ich an meiner Hochschule exzellent
ausgebildet., .ist meine Hochschule eine vertrauenswirdige Organisation., ...sollte man Achtunig vor meiner Hochschule haben.

g. Einfluvariablen : (Konstante), lch habe mich bei meiner Hochschule beworben, wegen den besseren Berufseinstiegschancen., lch gehe gerne zur Hochschule
und zu den Prasenzveranstaltungen., ...hat meine Hochschule eine klare Vision zur Zukunft des Bildungsmarktes., ..werde ich an meiner Hochschule exzellent
ausgebildet, ...ist meine Hochschule eine vertrauenswirdige Organisation., ...sollte man Achtung vor meiner Hochschule haben., Ich bin sehr zufrieden mit der
Lehre und dem Service meiner Hochschule.

h. Einflultvariablen : (Konstante), lch habe mich bei meiner Hochschule beworben, wegen den besseren Berufseinstiegschancen., lch gehe gerne zur Hochschule
und zu den Prasenzveranstaltungen., ...hat meine Hochschule eine klare Vision zur Zukunft des Bildungsmarktes., ...ist meine Hochschule eine vertrauenswirdige
Organisation., ...sollte man Achtung vor meiner Hochschule haben., Ich bin sehr zufrieden mit der Lehre und dem Service meiner Hochschule.

i. Abhdngige Variable: Hochschul_Social_Media_Index

Abbildung 68: Eigene Abbildung zur schrittweisen Regressionsanalyse mit dem Tool SPSS
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Abbildung 69: Eigene Abbildung zur Korrelation nach Pearson (1/2) mit dem Tool SPSS
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