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Zusammenfassung

Hochschulen agieren, u.a. aufgrund der zunehmenden Internationalisierung durch den
Bologna-Prozess, in einem immer kompetitiver werdenden Umfeld. Dadurch gewinnt
das Hochschulmarketing, insbesondere die Kommunikation mit den Stakeholdern, zu-
nehmend an Bedeutung. Social Media bieten den Hochschulen die Mdéglichkeit, direkt
mit den Stakeholdern in einen Dialog zu treten. Vor diesem Hintergrund befasst sich
die vorliegende Masterarbeit mit der Frage, wie ésterreichische Fachhochschulen Fa-
cebook fiur die Stakeholder-Kommunikation nitzen. Anhand einer qualitativen Inhalts-
analyse wurden 784 Facebook-Beitrage auf ihre kommunikative Funktion und ihren
Themenschwerpunkt untersucht. Die Ergebnisse zeigen u.a., dass die Fachhochschu-
len zum Grof3teil informieren und damit Facebook als zweiseitigem Kommunikations-
kanal nicht gerecht werden. Daruber hinaus konnte festgestellt werden, dass sich die
Fachhochschulen hinsichtlich verschiedener Merkmale, wie z.B. der Anzahl an Face-
book-Fans, in Bezug auf die kommunikative Funktion und den Themenschwerpunkt
der Beitrage unterscheiden. Dies ist insofern praktisch relevant, als dass somit gezeigt
werden konnte, dass Fachhochschulen je nach Rahmenbedingung unterschiedliche
Strategien auf Facebook verfolgen sollten.

Schlisselbegriffe: Hochschulen, Fachhochschulen, Hochschulmarketing, Social Media,
Facebook, Stakeholder.

Abstract

Higher education institutions (HEI) operate in an increasingly competitive environment.
One reason is the growing internationalization, which has been one of the key ideas of
the Bologna process. Hence, higher education marketing, especially stakeholder com-
munication, has gained in importance. Social media offer HEI the opportunity to directly
enter into a dialogue with its stakeholders. Considering that, this master thesis deals
with the question of how Austrian universities of applied sciences (UAS) use Facebook
for their stakeholder communication. On the basis of a qualitative content analysis, 784
Facebook posts were examined with regard to their communicative function and their
main topic. The results show, among other things, that Austrian UAS mainly use Face-
book in order to inform, and therefore do not make use of Facebook’s primary purpose
to promote interactivity and dialogue. Furthermore, it has been found out that Facebook
posts of Austrian UAS differ in terms of their communicative function and their main
topic depending on various characteristics, for instance the number of Facebook fans.
This shows that it is necessary for Austrian UAS to pursue different strategies on Fa-
cebook taking into account different conditions.

Keywords: higher education institutions, universities of applied sciences, higher educa-
tion marketing, social media, Facebook, stakeholder.
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Forschungsfrage

Zahlreiche Entwicklungen in den letzten zwei Jahrzehnten fiihrten dazu, dass Hoch-
schulen in zunehmendem Male wettbewerbsorientiert agieren missen, um am Hoch-

schulmarkt auf Sicht bestehen zu konnen.

Der Anstol3 des Bologna-Prozesses durch die Bologna-Erklarung (1999) war einer der
entscheidendsten Griinde flr die Veranderung der Rahmenbedingungen europaischer
Hochschulen. Hauptziel dieser war und ist es, einen gemeinsamen Hochschulraum zu
schaffen, um dadurch die internationale Attraktivitat und Wettbewerbsfahigkeit des eu-
ropaischen Hochschulsystems zu starken (Bologna-Erklarung 1999;
http://bologna.univie.ac.at/fakten/, 25.02.2017). Der Bologna-Prozess brachte nicht nur
eine Reihe an organisatorischen Veranderungen mit sich, wie z.B. die Einfihrung eines
vergleichbaren Leistungspunktesystems (ECTS) oder die Zweiteilung des Studienzyk-
lus in Bachelor- und Masterstudium, sondern fuhrte auch dazu, dass der bisher weit-
gehend nationale Hochschulmarkt zu einem internationalen Hochschulmarkt ausgewei-
tet wurde. Durch die bessere internationale Vergleichbarkeit der Studien, die Anerken-
nung der Abschllisse im gesamten Bologna-Raum sowie die Férderung der Mobilitat,
beschrankt sich die Hauptzielgruppe der Hochschulen nicht mehr nur auf Inlanderinnen
und Inlander. Dies stellt einerseits einen Vorteil dar, da die Hochschulen nun auf inter-
nationaler Ebene auf sich aufmerksam machen und die besten Studierenden fur sich
gewinnen kénnen, andererseits bedeutet dies auch, dass die Konkurrenz sich nun

nicht mehr nur auf das Inland beschrankt und damit weitaus groRRer als zuvor ist.

Neben den tiefgreifenden Veranderungen, welche der Bologna-Prozess flr die europa-
ische Hochschullandschaft mit sich brachte, gibt es noch eine Reihe anderer Einfluss-
faktoren, die ebenfalls in einer vermehrten Ausrichtung der Hochschulen am Wettbe-
werb resultieren. Einer davon ist die demografische Entwicklung in Osterreich, insbe-
sondere die niedrige Fertilitdtsrate, die dazu fuhrt, dass es immer weniger junge Men-
schen gibt, wodurch die Gruppe der jungen Erwachsenen — die nach wie vor eine wich-
tige Zielgruppe fur Hochschulen sind — laufend kleiner wird (www.statistik.at,
26.02.2017a). Gleichzeitig erhoht sich die Anzahl der Hochschulen in Osterreich lau-
fend (51 Hochschulen im Studienjahr 2005/06 vs. 55 Hochschulen im Studienjahr
2015/16; https://suasprod.noc-science.at/, 11.05.2017h & 11.05.2017i & 11.05.2017j),
was bedeutet, dass sich zukinftig eine geringer werdende Anzahl an Schulabgénge-

rinnen und Schulabgangern auf eine gréRer werdende Anzahl an Hochschulen aufteilt.
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Im Sinne des lebenslangen Lernens, welche ebenfalls eine der Prioritdten des Bolog-
na-Prozesses ist (Leuven Kommuniqué 2009), nimmt die Bedeutung des Bildungs-
marktes laufend zu, wodurch die Hochschulen zusatzlich auch Konkurrenz von ande-

ren Bildungsanbieterinnen und -anbietern bekommen.

Speziell in Osterreich brachte aber auch noch eine andere Entwicklung den Hoch-
schulmarkt in Bewegung, und zwar die Einfihrung von Fachhochschulen zur Entlas-
tung der Universitaten, welche 1990 beschlossen und im Studienjahr 1994/95 erstmals
umgesetzt wurde (Osterreichischer Wissenschaftsrat, 2012, S. 5). Auf organisatori-
scher Ebene kénnen eine Reihe an Unterschieden zwischen Fachhochschulen und
Universitaten festgestellt werden, welche nicht nur Auswirkungen auf die tagliche Ar-
beit der Hochschulen haben, sondern sich auch unterschiedlich auf die Notwendigkeit
der Integration von Marketing-MaRnahmen zur Marktbearbeitung auswirken. Im Ge-
gensatz zu Universitaten kénnen beispielsweise sowohl der Bund als auch andere ju-
ristische Personen des 6ffentlichen und privaten Rechts Erhalterinnen und Erhalter von
Fachhochschulstudiengangen sein. Dies hat auch unmittelbare Auswirkungen auf die
Art der Finanzierung von Fachhochschulen. Wahrend im Fall der Universitaten die Fi-
nanzierung fast ausschlieRlich durch den Bund erfolgt, liegt im Fachhochschulsektor
eine Mischfinanzierung vor. Nachdem sich die Bundesférderungen bei Fachhochschu-
len nach der Anzahl an belegten Studienplatzen richtet, ist es im Interesse von diesen,
die angebotenen Studiengange bestmdglich auszulasten. Parallel dazu, ist es notwen-

dig, zusatzliche Geldgeberinnen und Geldgeber zu gewinnen.

Die zuvor genannten Entwicklungen sowie die organisatorischen und rechtlichen Rah-
menbedingungen haben letztendlich dazu geflihrt, dass das Thema Marketing in den
letzten zwei Jahrzehnten auch im Hochschulsektor an Wichtigkeit gewonnen hat.
Hochschulmarketing bedeutet, dass die Hochschulen ihre Flhrung und ihr gesamtes
Entscheidungsverhalten am Markt ausrichten und ihren staatlichen bzw. gesellschaftli-
chen Bildungsauftrag durch die dauerhafte Befriedigung von Stakeholder-Bedirfnissen
erfillen (Gerhard, 2004, S. 46). Daflr steht diesen eine Reihe an Marketinginstrumen-
ten zur Verfligung. Fir Hochschulen, welche an der Schnittstelle zwischen Dienstleis-
tungsanbieterinnen und -anbietern bzw. Non-Profit-Organisationen stehen, ist das In-
strument der Kommunikation am wichtigsten (Filip, 2012, S. 91), insbesondere die Of-
fentlichkeitsarbeit, die sich mit der Gestaltung und Pflege zu den internen und externen
Anspruchsgruppen sowie dem Aufbau eines positiven Images der Organisation befasst
(Tutt, 2009, S. 165ff.; Kotler, Armstrong, Wong & Saunders, 2011, S. 791). Offentlich-

keitsarbeit kann Uber verschiedene Kanale erfolgen, u.a. auch Uber Social Media, die
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Mitte der 2000er-Jahre entstanden und sich nach wie vor in einem starken Aufwarts-
trend in Bezug auf die Benutzeranzahl befinden (https://www.statista.com, 01.03.2017).
Eine Erhebung der Social-Media-Prasenz Osterreichischer Hochschulen zeigt, dass
diese eine ahnlich hohe Prasenz haben wie US-amerikanische Hochschulen, welche
sich dem Thema bereits seit etlichen Jahren widmen. Vor diesem Hintergrund ist es
verwunderlich, dass es bisher nur sehr wenige wissenschaftliche Befunde zum Thema
Social-Media-Nutzung von Hochschulen gibt, obwohl dieses aufgrund der zuvor ge-
nannten Griinde ein hochaktuelles Thema ist. Eine Studie von Kohrn, Griesbaum und
Mandl (2012) zum aktuellen Stand der Social-Media-Nutzung niedersachsischer Hoch-
schulen bestatigt den Eindruck, dass Hochschulen zwar in Social Media prasent und
aktiv sind, jedoch in den meisten Fallen keine konkrete Social-Media-Strategie verfolgt

wird und auch das Controlling noch viele Defizite aufweist.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass das Thema Social Media als In-
strument der Offentlichkeitsarbeit bereits sowohl theoretisch in der Literatur als auch
praktisch bei den Hochschulen angekommen ist. Nachdem die aktuelle Nutzung aller-
dings noch mehr dem Zufall zu folgen scheint und wissenschaftliche Befunde dazu
noch rar sind, ist es notwendig, in einem ersten Schritt zu untersuchen, wie Hochschu-
len Social Media aktuell konkret nutzen, und in einem weiteren Schritt zu Gberprifen,
wie erfolgreich das aktuelle Social-Media-Verhalten in Hinblick auf die zu erreichenden
Ziele ist, um daraus konkrete Social-Media-Strategien je nach erwiinschtem Ziel ablei-

ten zu kbnnen.

Aus diesem Grund beschéftigt sich die vorliegende Masterarbeit mit folgender For-
schungsfrage: Wie nutzen ésterreichische Fachhochschulen Facebook, um mit ihren

Stakeholdern zu kommunizieren?

Die durchgeflihrte Studie soll dabei helfen, am Beispiel der Facebook-Nutzung von
Osterreichischen Fachhochschulen, einen ndheren Einblick zu bekommen, wie Hoch-
schulen Uber Social Media mit ihren Stakeholdern kommunizieren. Dabei liegt der
Schwerpunkt auf der kommunikativen Funktion, die deren Social-Media-Beitrage erfll-
len, sowie auf den Themen, die mittels Social Media an die Stakeholder herangetragen
werden. Zuklnftige Studien kénnen auf diesen Ergebnissen aufbauen und somit u.a.
der Frage nachgehen, wie sich die verschiedenen Facebook-Beitrage auf das Enga-

gement der Stakeholder auswirken.



1.2 Aufbau der Arbeit

Der Hauptteil der vorliegenden Masterarbeit teilt sich in vier groRe Blécke: Theoreti-
scher Hintergrund (Kapitel 2), Methodik (Kapitel 3), Zwischenergebnisse (Kapitel 4)
und Endergebnisse (Kapitel 5).

Der Theorieteil (Kapitel 2) thematisiert den Fachhochschulsektor in Osterreich, das
Hochschulmarketing im Allgemeinen sowie die Stakeholder von Fachhochschulen und
deren Management. Im ersten Unterkapitel werden die Entstehung und die Entwick-
lung des Fachhochschulsektors sowie die Unterschiede zwischen Fachhochschulen
und Universitaten hinsichtlich ihrer Organisation, ihrer Finanzierung und ihrer gesetzli-
chen und gesellschaftlichen Aufgaben naher beleuchtet. Im zweiten Unterkapitel geht
es um die Veranderungen der Rahmenbedingungen fir Hochschulen in den letzten
beiden Jahrzehnten, welche es fur Hochschulen notwendig machen, zunehmend
marktorientiert zu agieren und Marketing zu betreiben. Im Anschluss wird das Thema
Hochschulmarketing aufgegriffen mit besonderem Schwerpunkt auf der Kommunikati-
onspolitik, insbesondere der Offentlichkeitsarbeit mittels Social Media. Abgerundet wird
der Theorieteil mit der Frage nach den Stakeholdern von Hochschulen, deren Identifi-

kation und deren Management im Rahmen des Relationship Marketings.

Der Methodikteil (Kapitel 3) gibt nahere Informationen zum ausgewahlten Sample, zur
Erhebung der Daten sowie der angewandten Auswertungsmethode. Es wird erklart,
nach welchen Kriterien die untersuchten Fachhochschulen sowie das Soziale Netzwerk
Facebook gewahlt wurden, wie welche Daten von den jeweiligen Facebook-Seiten der
Fachhochschulen gewonnen wurden und, mit welchem Auswertungsverfahren die ge-
wonnenen Beitrdge im Anschluss hinsichtlich ihrer vorherrschenden kommunikativen

Funktion und ihres primaren Themas analysiert und ausgewertet wurden.

Im Anschluss folgt das dritte Hauptkapitel (Kapitel 4), das dazu dient, die wahrend des
Kodierens der Facebook-Beitrage erweiterten zwei Kategoriensysteme in ihrer finalen
Form als eine Art Zwischenergebnis festzuhalten. Dieses wird als eigenes Kapitel zwi-
schen Methodikteil und Ergebnisteil eingeschoben, da diese Zwischenergebnisse wah-
rend der Auswertung generiert wurden, jedoch noch keine Endergebnisse im klassi-

schen Sinn darstellen.

Den vierten und abschlieBenden Hauptteil der Masterarbeit (Kapitel 5) bildet der Er-
gebnisteil, in welchem die Ergebnisse der Untersuchung, geordnet nach Kategorien,

prasentiert werden. Wie bereits erwahnt wurde, liegt der Fokus dabei auf den kommu-



nikativen Funktionen der Facebook-Beitrage sowie deren inhaltlichen Themen, mittels

welcher bestimmte Stakeholder-Gruppen adressiert werden.



2 Theoretischer Hintergrund

Die vorliegende Arbeit soll dazu beitragen, einen Einblick zu bekommen, wie Osterrei-
chische Fachhochschulen Facebook nutzen, um mit ihren Stakeholdern zu kommuni-
zieren. Bevor die Analyse auf empirischer Ebene erfolgen kann, ist es wichtig, die Fra-
gestellung in einen theoretischen Kontext einzubetten und einen Blick auf bestehende

Befunde zum Thema zu werfen.

Zu diesem Zweck beschéaftigt sich der theoretische Teil der Arbeit mit drei Gbergeord-
neten Themenbldcken. Kapitel 2.1 befasst sich mit der Entstehung und Entwicklung
des Fachhochschulsektors in Osterreich sowie den Besonderheiten von Fachhoch-
schulen im Vergleich zu Universitaten, insbesondere hinsichtlich ihrer Organisation,
ihrer Finanzierung und ihrer gesetzlichen und gesellschaftlichen Aufgaben. In Kapitel
2.2 wird zunachst die Bedeutung des Marketings fir Hochschulen herausgearbeitet,
bevor auf die wichtigsten Instrumente des Hochschul-Marketing-Mix eingegangen wird.
Besonderes Augenmerk wird in diesem Teil auf das Instrument der Kommunikation,
insbesondere den Teilbereich der Kommunikation via Social Media, gelegt. Kapitel 2.3
beschaftigt sich als drittes und abschlieRendes Kapitel dieses Theorieteils mit den zahl-
reichen Stakeholdern von Fachhochschulen, deren Identifikation sowie dem Stakehol-

der-Management im Rahmen des Relationship Marketings.

2.1 Fachhochschulsektor in Osterreich

Um die Bedeutung des Hochschulmarketings flir Fachhochschulen besser nachvollzie-
hen zu kdnnen, ist es nétig, eingangs einen Uberblick Uber den Fachhochschulsektor
und dessen Unterschiede zum Universitatssektor zu geben. Dartber hinaus bilden
diese Informationen auch die Basis dafir, um zu verstehen, welche Stakeholder fir

Fachhochschulen besondere Bedeutung haben.

2.1.1 Entstehung und Entwicklung des Fachhochschulsektors

Die Geschichte der Fachhochschulen in Osterreich geht auf das Jahr 1990 zuriick, als
die damalige &sterreichische Bundesregierung ein Koalitionsabkommen schloss, das
die Einrichtung von Fachakademien zur Erganzung und Entlastung des Hochschulbe-
reichs vorsah (Osterreichischer Wissenschaftsrat, 2012, S. 13). Drei Jahre spéater wur-
de das Fachhochschul-Studiengesetz (FHStG) verabschiedet, das als rechtliche
Grundlage fiir die Durchfiihrung von Fachhochschul-Studiengéangen in Osterreich gilt.
Im Studienjahr 1994/95 wurden die ersten Fachhochschul-Studiengéange in zehn Fach-

richtungen angeboten, welche damals von 695 Studierenden besucht wurden (Oster-
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reichischer Wissenschaftsrat, 2012, S. 5). Wie Tabelle 1 entnommen werden kann, gab
es im Wintersemester 2016/17 bereits 50.009 Studierende an Fachhochschulen
(https://suasprod.noc-science.at, 11.05.2017d). Die 6ffentlichen und privaten Universi-
taten zahlten zum selben Zeitpunkt 320.874 Studierende (https://suasprod.noc-
science.at, 11.05.2017a & 11.05.2017f), was bedeutet, dass der Anteil an FH-
Studierenden an der Studierenden-Gesamtzahl im Wintersemester 2016/17 bei rund
13,5 % lag (2015/16: 13,1 %, 2014/15: 12,7 %). Bei den Studienanfangerinnen und -
anfangern lag der Anteil mit 19.621 im selben Semester sogar bei 16,3 % (2015/16:
15,7 %, 2014/15: 15,5 %; https://suasprod.noc-science.at, 11.05.2017b & 11.05.2017c
& 11.05.2017e & 11.05.20179g).

Tabelle 1: Entwicklung Studierende und Studienanfanger/innen nach Hochschulen

Fachhoch- Up_i_ver- Priva_1t_|_mi- Gesamt Anteil Fach-

schulen sitdten  versitaten hochschulen
Studierende im WS 2016/17 50.009 | 308.673 12.201| 370.883 13,5 %
davon Studienanfanger/innen 19.621| *96.839 4.018| 120.478 16,3 %
Studierende im WS 2015/16 48.051 | 309.076 10.202 | 367.329 13,1 %
davon Studienanfanger/innen 19.462 | *101.491 3.198 | 124.151 15,7 %
Studierende im WS 2014/15 45.660 | 304.100 9.287 | 359.047 12,7 %
davon Studienanfanger/innen 18.578 | *98.374 3.053| 120.005 15,5 %

* umfasst Erst- und Neuzugelassene

Quelle: https://suasprod.noc-science.at/, 11.05.2017a-g.

Zum 15.11.2016 gab es in Osterreich 21 Fachhochschulen mit Studierendenzahlen
zwischen 128 (Militarakademie) und 5.685 (FH Oberdsterreich) (https://suasprod.noc-
science.at, 11.05.2017h).

2.1.2 Unterschiede zwischen Fachhochschulen und Universitaten

Die Unterschiede zwischen Fachhochschulen und Universitaten sind vor allem in Hin-
blick auf rechtliche und finanzielle Rahmenbedingungen besonders deutlich. Im Fol-

genden soll auf die wichtigsten Unterschiede naher eingegangen werden.
2.1.2.1 Organisation

Universitaten in Osterreich sind gemaR dem Universitatsgesetz 2002 (UG) juristische
Personen des offentlichen Rechts mit eigener Rechtspersonlichkeit, die ihre Aufgaben
weisungsfrei erfillen (Weisungsfreiheit) und ihre Angelegenheiten autonom in der Sat-
zung regeln (Satzungsfreiheit). Das bedeutet auch, dass die jeweilige Universitat ihre

innere Aufbauorganisation selbst bestimmen kann. Allerdings schreibt das UG gewisse




leitende Organe vor, namlich den Universitatsrat, den Senat, das Rektorat sowie die

Rektorin bzw. den Rektor.

Im Gegensatz zu Universitaten kénnen gemal dem Fachhochschul-Studiengesetz
(FHStG) sowohl der Bund als auch andere juristische Personen des 6ffentlichen und
privaten Rechts Erhalterinnen bzw. Erhalter von Fachhochschul-Studiengangen sein.
Als Organe von Fachhochschulen sieht das FHStG ein (Fachhochschul-)Kollegium
sowie eine Studiengangsleitung vor. Dariber hinaus wurde flr den gesamten Hoch-
schulbereich mit Ausnahme der Padagogischen Hochschulen im Jahr 2012 mit der
Agentur fir Qualitatssicherung und Akkreditierung Austria (AQ Austria) eine eigene
sektorenubergreifende Agentur zur Qualitatssicherung, Zertifizierung und Akkreditie-
rung als Kérperschaft des 6ffentlichen Rechts eingerichtet, in welche der seit 1994 be-
stehende Fachhochschulrat eingegliedert wurde (Osterreichischer Wissenschaftsrat,
2012, S. 14f.; FHStG; https://www.aq.ac.at/de/, 15.02.2017).

Der wesentliche Unterschied zwischen Universitadten und Fachhochschulen liegt in
Bezug auf die Organisation der jeweiligen Institutionen darin, dass Universitaten einer
Vielzahl an organisationsrechtlichen Vorschriften unterliegen (Abschnitt | UG), wohin-
gegen es im Fachhochschul-Studiengesetz nur vereinzelte organisatorische Vorgaben
gibt. Fachhochschulen genieRen daher auf organisatorischer Ebene eine gréRere Frei-
heit als Universitaten. Diese Freiheit liegt auch darin begrundet, dass als Erhalterinnen
und Erhalter von Fachhochschul-Studiengangen nicht nur der Bund, sondern auch

andere juristische Personen des 6ffentlichen und privaten Rechts infrage kommen.
2.1.2.2 Finanzierung

Gemal § 1 UG ist der Bund verpflichtet, die Universitaten unter Beriicksichtigung sei-
ner finanziellen Leistungsmdglichkeiten, seiner Anforderungen an die Universitat und
der Aufgabenerflllung der Universitaten zu finanzieren. Die Finanzierung erfolgt tber
ein Globalbudget, das sich aus dem Grundbudget, welches im Zuge der Leistungsver-
einbarung zwischen der jeweiligen Universitat und dem Bund flr einen Zeitraum von
drei Jahren festgelegt wird, und den Hochschulraum-Strukturmitteln, welche anhand
von qualitats-, quantitats- und leistungsbezogenen Indikatoren bemessen werden, zu-
sammensetzt (§ 12 Abs 6 & 8 UG). Im Fall besonderer Finanzierungserfordernisse
kénnen Universitaten zu Beginn des Jahres sogenannte Gestaltungsvereinbarungen
mit der Bundesministerin bzw. dem Bundesminister abschlieien, um bei Erreichung
der festgelegten Ziele zusatzliche Finanzmittel zu bekommen (§ 12 Abs 12 UG). Die
staatlichen Zuweisungen werden nicht durch Zusatzeinnahmen der Universitaten, wie

zum Beispiel Einnahmen aus Drittmitteln oder Ertrdgen aus Veranlagungen, geschma-
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lert (§ 12 Abs 10 UG). Auch die Einnahmen aus den in § 91 UG gesetzlich vorge-
schriebenen Studiengebiihren, die bei Vorliegen bestimmter Voraussetzungen einge-

hoben werden mussen, verbleiben der jeweiligen Universitat.

Wahrend im Fall der Universitaten die Finanzierung fast ausschlief3lich durch den Bund
erfolgt, liegt im Fachhochschulsektor eine Mischfinanzierung vor. Das bedeutet, dass
der Bund zwar in den meisten Fallen mittels Bundesforderungen einen Grofiteil der
Personalkosten und des laufenden Aufwands pro Studienplatz Gbernimmt (Normkos-
tenmodell), sonstige Kosten, wie zum Beispiel fir Gebaude oder Investitionen, aber
von der Fachhochschul-Erhalterin bzw. dem Fachhochschul-Erhalter getragen werden
mussen. Haufig kommt es vor, dass Landesregierungen, regionale und tberregionale
Gebietskorperschaften oder andere 6ffentliche oder private Institutionen einen Teil die-

ser Kosten tibernehmen.

Diese gemischte Finanzierung flhrt einerseits dazu, dass sich die einzelnen Fach-
hochschulen teils erheblich in ihrer Finanzierungsstruktur unterscheiden, und anderer-
seits, dass die Erhalterinnen bzw. Erhalter von Fachhochschulen stark daran interes-
siert sind, Geldgeberinnen und Geldgeber Uber den Bund hinaus zu gewinnen. Im
Fachhochschulsektor ergeben sich somit weit gréRere Spielrdume in der Finanzierung
als bei den Universitaten. Ein weiterer Unterschied zwischen Universitadten und Fach-
hochschulen liegt in der Regelung der Einhebung von Studiengebihren. Wahrend Uni-
versitaten verpflichtet sind, bei Vorliegen gewisser Voraussetzungen, Studiengebihren
in H6he von EUR 363,63 bzw. EUR 726,72 pro Semester einzuheben (§ 91 UG), steht
es den Erhalterinnen und Erhaltern von Fachhochschulen frei, ob Studienbeitrage von
héchstens EUR 363,36 pro Semester eingehoben werden (§ 2 FHStG). Wie auch im
Fall der Universitaten, verbleiben die eingehobenen Studiengebihren den Fachhoch-

schulen und stellen somit einen Bestandsteil ihrer Finanzierung dar.
2.1.2.3 Aufgaben und Bildungsziele

Fachhochschulen haben gemal § 3 Abs 1 FHStG die Aufgabe, eine praxisbezogene
Ausbildung auf Hochschulniveau zu gewahrleisten, Fahigkeiten zu vermitteln, welche
es ermdglichen, die Aufgaben des jeweiligen Berufsfelds dem Stand der Wissenschaft
und den aktuellen und zukilnftigen Anforderungen der Praxis entsprechend zu lésen,
sowie die Durchlassigkeit des Bildungssystems und der beruflichen Flexibilitat der Ab-

solventinnen und Absolventen zu fordern.

Wahrend bei den Fachhochschulen der Fokus klar auf der wissenschaftlich fundierten

Berufsausbildung liegt, sind die im Universitatsgesetz vorgeschriebenen Aufgaben von
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Universitaten deutlich weiter gefasst. Im Mittelpunkt stehen hier die Entwicklung der
Wissenschaften und der Kunst via Forschung und Lehre, die Bildung durch Wissen-
schaft und Kunst, die Heranbildung und Forderung des wissenschaftlichen und kinstle-
rischen Nachwuchses sowie die wissenschaftliche und kiinstlerische Berufsvorbildung
(§ 2 UG).

Jedoch verschwimmen die Grenzen zwischen Fachhochschulen und Universitaten
hinsichtlich der Begriffe ,Berufsausbildung® und ,Berufsvorbildung®, v.a. aus der Tatsa-
che heraus, dass auch bei manchen Universitats-Studien der Hauptfokus auf der Be-
rufsausbildung liegt, zum Beispiel beim Studium der Human- oder Zahnmedizin (Oster-
reichischer Wissenschaftsrat, 2012, S. 13).

Sowohl bei Fachhochschulen als auch bei Universitaten spielen die Stakeholder eine
wichtige Rolle, bei den Fachhochschulen ist allerdings bereits vom Gesetz her eine

starkere Markt- und Stakeholderorientierung vorgesehen.

Die genannten Unterschiede hinsichtlich der Organisation, der Finanzierung und der
gesetzlichen und gesellschaftlichen Aufgaben sind fir die vorliegende Arbeit bedeut-
sam, da sich diese nicht nur in der taglichen Arbeit der jeweiligen Hochschule bemerk-
bar machen, sondern auch unterschiedlich auf die Notwendigkeit der Integration von
Marketing-MafRnahmen bzw. die Ausrichtung der Marketingaktivitdten auswirken, wie

im folgenden Kapitel naher erlautert wird.

2.2 Hochschulmarketing

Die im vorigen Kapitel beschriebene Anreicherung des 6sterreichischen Hochschulsek-
tors um Fachhochschulen sind ein Grund, wieso der Hochschulmarkt kompetitiver ge-
worden ist. Daneben gab es jedoch zahireiche andere Entwicklungen, die den Stellen-
wert des Hochschulmarketings in den letzten beiden Jahrzehnten deutlich erhéht ha-
ben. Daher beschaftigt sich dieses Kapitel zu Beginn mit den Veranderungen der
Rahmenbedingungen fir Hochschulen, bevor anschlieend, als eine Folge dieser Ver-
anderungen, das Thema des Hochschulmarketings an der Schnittstelle zwischen NPO-

und Dienstleistungsmarketing aufgegriffen wird.

2.2.1 Veranderung der Rahmenbedingungen fur Hochschulen

Zahlreiche Entwicklungen in den letzten zwei Jahrzehnten fiihrten dazu, dass Hoch-
schulen in zunehmendem Male wettbewerbsorientiert agieren missen, um am Hoch-

schulmarkt auf Sicht bestehen zu konnen.
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Der Anstol’ des Bologna-Prozesses durch die Bologna-Erklarung, welche im Juni 1999
von den Bildungsministerinnen und -ministern aus 29 europaischen Staaten unter-
zeichnet wurde, war mit Sicherheit einer der entscheidendsten Grinde flr die Verande-
rung der Rahmenbedingungen europaischer Hochschulen. Hauptziel der Bologna-
Erklarung von 1999 war es, bis zum Jahr 2010 einen gemeinsamen Europaischen
Hochschulraum zu schaffen, um dadurch die internationale Attraktivitat und Wettbe-
werbsfahigkeit des europaischen Hochschulsystems zu starken (Bologna-Erklarung
1999; http://bologna.univie.ac.at/fakten/, 25.02.2017). Zu diesem Zweck sah die Bolog-
na-Erklarung leicht verstandliche und vergleichbare Abschllsse, einen Diplomzusatz
(Diploma Supplement), zwei Studienzyklen (Bachelor und Master), ein vergleichbares
Leistungspunktesystem (ECTS), die Forderung der Mobilitat von Studierenden sowie
des Lehr-, Forschungs- und Verwaltungspersonals und eine europaische Zusammen-
arbeit in Bezug auf die Kriterien und Methoden der Qualitatssicherung vor. Dariber
hinaus, sollten die europaischen Dimensionen im Hochschulbereich geférdert werden,
insbesondere in Bezug auf die Curriculum-Entwicklung, die Zusammenarbeit zwischen
Hochschulen, Mobilitatsprojekte und integrierte Studien-, Ausbildungs- und For-

schungsprogramme (Bologna-Erklarung 1999).

Seit der Bologna-Erklarung im Jahr 1999 kommen die europaischen Bildungsministe-
rinnen und Bildungsminister — aktuell aus 47 Staaten — alle zwei Jahre zusammen, um
die aktuellen Rahmenbedingungen, weitere Manahmen sowie Entwicklungsschwer-
punkte der kommenden Jahre zu besprechen und zu koordinieren. Die Ergebnisse
werden in sogenannten Kommuniqués festgehalten (http://bologna.univie.ac.at/fakten/,
26.02.2017). So wurden im Leuven Kommuniqué aus dem Jahr 2009 zehn Prioritaten
bis 2020 festgelegt, um den im vorangegangenen Jahrzehnt geschaffenen gemeinsa-
men Europaischen Hochschulraum weiterzuentwickeln. Diese sind: 1. Soziale Dimen-
sion, 2. Lebenslanges Lernen, 3. Beschaftigungsfahigkeit, 4. Studierendenzentriertes
Lernen, 5. Bildung, Forschung und Innovation, 6. Internationale Offenheit, 7. Mobilitat,
8. Datenerhebung, 9. Multidimensionale Transparenzinstrumente und 10. Finanzierung

(Leuven-Kommuniqué 2009).

In Bezug auf die verstarkte Notwendigkeit europaischer Hochschulen, wettbewerbsori-
entiert zu agieren, seien hier vor allem die Aspekte des lebenslangen Lernens, des
studierendenzentrierten Lernens sowie der Mobilitdt hervorzuheben. Lebenslanges
Lernen bedeutet, dass die Hauptzielgruppe von Hochschulen nicht mehr nur Personen
kurz nach ihrem Abschluss sind, die sich einmalig fiir eine Hochschule entscheiden

und auf dieser ihre gesamte Hochschulausbildung absolvieren, sondern, dass zukinf-
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tig Personen jeden Alters und mit unterschiedlichen Ausgangslagen Zugang zum
Hochschulsystem suchen. Vor allem die Zweiteilung in Bachelor- und Master-Studium
beglnstigt diese Entwicklung, da es heutzutage durchaus denkbar ist, z.B. nach der
Matura auf einer Hochschule ein Vollzeit-Bachelor-Studium zu absolvieren und viele
Jahre spater berufsbegleitend ein oder mehrere Master-Studien, mitunter an anderen
Hochschulen, abzuschlielen. In diesem Zusammenhang spielt natlrlich auch die
durch den Bologna-Prozess erreichte bessere Vergleichbarkeit der Studien sowie die
erhdhte Mobilitat eine entscheidende Rolle. Hier sind Hochschulen gefordert, sich ge-
genuber der nun internationalen Konkurrenz zu positionieren und zu behaupten, um
nicht nur flr Studienanfangerinnen und -anfanger attraktiv zu sein, sondern auch fur
Personen, die zu einem spateren Zeitpunkt — im Sinne des lebenslangen Lernens — an
eine Hochschule zurtickkehren. Die Zielgruppe beschrankt sich zudem aufgrund der
Forderung der Mobilitat im europaischen Hochschulraum mehr denn je nicht mehr nur
auf Inlanderinnen und Inlander; vielmehr missen Hochschulen daflir Sorge tragen, auf
internationaler Ebene die besten Studierenden auf sich aufmerksam zu machen, um im
internationalen Wettbewerb konkurrenzfahig zu sein und auch zu bleiben. Auch die
Prioritat des studierendenzentrierten Lernens, welche im Leuven-Kommuniqué von
2009 festgehalten wurde, fordert den Wettbewerb zwischen den Hochschulen und
macht es fur diese notwendig, sich bei der Entwicklung des Studienangebots verstarkt
auf bestimmte Stakeholder auszurichten. So bezieht sich der Aspekt zum einen darauf,
die individuellen Bedurfnisse der Studierenden in die laufenden Reformen der Studien-
plane einflieBen zu lassen, und zum anderen, qualitativ hochwertige Ausbildungen zu
bieten, die flr den internationalen Arbeitsmarkt attraktiv sind. Daher sollen in die Curri-
cula-Reformen nicht nur Studierenden-, sondern auch Arbeitgebervertreterinnen und

-vertreter miteinbezogen werden (Leuven Kommuniqué 2009).

Neben den tiefgreifenden Veranderungen, welche der Bologna-Prozess flr die europa-
ische Hochschullandschaft mit sich brachte, gibt es noch eine Reihe anderer Einfluss-
faktoren, die ebenfalls zu einer vermehrten Ausrichtung der Hochschulen am Wettbe-
werb fUhren. Einer davon ist die demografische Entwicklung, welche in Osterreich von
einer steigenden Lebenserwartung, einer niedrigen Fertilitdt und einer ansteigenden
Migration gepragt ist (https://www.wko.at/, 26.02.2017). Vor allem die niedrige Fertili-
tatsrate mit nur 1,44 Kindern pro Frau flhrt dazu, dass es immer weniger junge Men-
schen gibt und die Gesamtzahl der potenziellen Studierenden somit zurlickgeht. So
gab es im Jahr 2011 noch rund 1,29 Mio. Menschen im Alter von 18-29 Jahren, wohin-
gegen es im Jahr 2030 nur noch rund 1,17 Mio. dieser jungen Erwachsenen — welche

nach wie vor eine wichtige Zielgruppe der Hochschulen sind — geben soll
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(http://lwww.statistik.at, 26.02.2017a). In den letzten Jahren wirkte sich der Rickgang
an Menschen in dieser Altersklasse noch nicht so gravierend aus, da es parallel dazu
auch zu einer Erhdhung des allgemeinen Bildungsniveaus in Osterreich kam. Gab es
im Jahr 2001 rund 337.000 Personen (~7,53 %) zwischen 25 und 64 Jahren mit Hoch-
schlussabschluss, waren es im Jahr 2014 bereits rund 646.000 (~13,6 %). Ahnliche
positive Entwicklungen gab es auch in Bezug auf die Anzahl an Abschllissen von be-
rufsbildenden mittleren Schulen und héheren Schulen, bei gleichzeitigem Rickgang
der Anzahl jener Personen, welche nur Uber einen Pflichtschulabschluss verfligen
(http://www.statistik.at, 26.02.2017b) Somit konnte die fallende Fertilitdtsrate bis dato
gut vom steigenden Bildungsniveau in Osterreich aufgefangen werden, was sich aller-
dings bei Annahme einer gleichbleibenden Entwicklung beider Faktoren schon in nahe-

rer Zukunft andern kénnte.

Doch nicht nur der demografische Wandel erhéht auf Sicht die Konkurrenz unter den
Hochschulen, sondern auch die Tatsache, dass die Zahl an Hochschulen laufend an-
steigt. Im Wintersemester 2005/06 gab es in Osterreich 22 6ffentliche Universitaten, 18
Fachhochschulen und 11 Privatuniversitaten, bis zum Wintersemester 2016/17 erhdhte
sich diese Zahl allerdings auf 22 6ffentliche Universitaten (+/- 0), 21 Fachhochschulen
(+ 3) und 12 Privatuniversitaten (+1) (https://suasprod.noc-science.at/, 11.05.2017h &
11.05.2017i & 11.05.2017j). Somit teilt sich eine in Zukunft geringer werdende Anzahl
an potenziellen Studierenden auf eine gréRer werdende Anzahl an Hochschulbildungs-
anbieterinnen und -anbietern auf. Gleichzeitig bedeutet die durch den Bologna-Prozess
angestoliene Internationalisierung des Hochschulsektors auch eine Ausweitung der
Konkurrenz, welche sich nun nicht mehr nur innerhalb der eigenen Staatsgrenzen,

sondern europaweit oder mitunter auch weltweit befindet.

Als weiterer wichtiger Punkt in diesem Zusammenhang ist die Finanzierung des Hoch-
schulsystems zu nennen. In Osterreich hat der Bund die Pflicht, die &ffentlichen Uni-
versitaten zu finanzieren (§ 12 Abs 1 UG). Dies erfolgt tber den Abschluss einer Leis-
tungsvereinbarung zwischen dem Bund und der jeweiligen Universitat, welche die Ba-
sis fur die Vergabe des Grundbudgets darstellt. Das Grundbudget wird im Konkreten
nach den Kriterien Bedarf, Nachfrage, Leistung und gesellschaftliche Zielsetzungen
bemessen (§ 12 Abs 4 UG). Bei Fachhochschulen wiederum tbernimmt der Bund ei-
nen Grofteil der Personalkosten und des laufenden Aufwands pro belegtem Studien-
platz, die restlichen Kosten sind direkt von der Erhalterin bzw. dem Erhalter zu tragen.
In beiden Fallen ist eine bestimmte Mindestanzahl an Studierenden winschenswert,

um die Finanzierung der jeweiligen Hochschule zu sichern, denn weniger Studierende
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bedeuten weniger Nachfrage und somit auch weniger finanzielle Mittel vom Bund. Auf-
grund der zuvor beschriebenen Veranderungen der Rahmenbedingungen ist es jedoch
schwieriger geworden, Studierende flr die eigene Hochschule zu gewinnen, wodurch
der Gewinnung und Bindung von zukunftigen Studierenden nun groRere Aufmerksam-
keit geschenkt werden muss, so wie dies bereits seit Langerem im For-Profit-Sektor

der Fall ist (Stichwort: Kundengewinnung bzw. Kundenbindung).

2.2.2 Hochschulen und Marketing

Vor dem Hintergrund der zuvor beschriebenen Veranderungen der Rahmenbedingun-
gen Osterreichischer Hochschulen, ist es nachvollziehbar, dass das Thema Marketing

seit geraumer Zeit auch im Hochschulsektor an Wichtigkeit gewinnt.

Gerhard (2004, S. 46) definiert Hochschulmarketing in Anlehnung an Meffert (2000, S.
31) wie folgt:

~Hochschulmarketing ist die bewusst marktorientierte Fiihrung der gesamten Hoch-
schule oder marktorientiertes Entscheidungsverhalten in der Hochschule. Es ist dem-
entsprechend die Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die aktuellen und po-
tentiellen Mérkte ausgerichteten Hochschulaktivitdten. Durch eine dauerhafte Befriedi-
gung der Stakeholderbedtirfnisse soll der staatliche und gesellschaftliche Forschungs-

und Bildungsauftrag verwirklicht werden.*

Drei Aspekte treten in der Definition von Gerhard speziell hervor: die Marktorientierung
der Hochschule, die dauerhafte Befriedigung der Stakeholder-Bedirfnisse sowie die
Verwirklichung des staatlichen und gesellschaftlichen Bildungsauftrags. Das verdeut-
licht bereits, dass das Hochschulmarketing an der Schnittstelle zwischen Dienstleis-
tungsmarketing (Markt/Kundschaft) und NPO-Marketing (Staat/Gesellschaft) entstand
(Gerhard, 2004, S. 47). Wirtschaftlich gesehen, handelt es sich bei Hochschulleistun-
gen um Bildungsleistungen, die wiederum als Dienstleistungen angesehen werden
kénnen. Hochschulen bieten anstatt eines materiellen Guts ihre Leistungsfahigkeit
bzw. ein Leistungsversprechen (,Lehre®) an (Voss & Gruber, 2009, S. 34). Gleichzeitig
liegt ihr Zweck jedoch nicht im Erzielen von monetaren Gewinnen, sondern im Erflllen
des Bildungsauftrags bzw. des vom Gesetzgeber vorgegebenen Zwecks (Kohrn et. al.,
2012, S. 336). Im Fall von o6sterreichischen Universitaten ist der gesetzlich vorge-
schriebene Zweck die Entwicklung der Wissenschaften und der Kunst bzw. des wis-
senschaftlichen und kinstlerischen Nachwuchses mittels Forschung und Lehre (§ 2
UG), wahrend bei Fachhochschulen der gesetzliche Fokus auf einer praxisbezogenen

Ausbildung auf Hochschulniveau liegt, welche den aktuellen und zukunftigen Anforde-
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rungen der beruflichen Praxis gerecht wird (§ 3 Abs 1 FHStG). In beiden Fallen spielen
die Stakeholder eine wichtige Rolle, bei den Fachhochschulen ist allerdings bereits

vom Gesetz her eine starkere Markt- und Stakeholderorientierung vorgesehen.

2.2.3 Die 7Ps des Hochschulmarketings

Um den Besonderheiten des Hochschulmarketings gerecht zu werden, wurden die
klassischen 4Ps des Marketings bzw. 7Ps des Dienstleistungsmarketings zu 7Ps des
Hochschulmarketings weiterentwickelt (Filip, 2012, S. 916 zit. nach Kotler & Fox,
1995): Studienprogramme und Services (programme), Preis (price), Distribution
(place), Kommunikation (promotion), Prozesse (processes), Ausstattung (physical faci-

lities) und Personal (people).
2.2.3.1 Studienprogramme und Services (programme)

Hochschulen bieten in erster Linie Bildungsleistungen an, die zu den Dienstleistungen
gezahlt werden kénnen (Voss & Gruber, 2009, S. 34). Dienstleistungen unterscheiden
sich gegenlber materiellen Gutern vor allem in der Notwendigkeit der Leistungsfahig-
keit der Dienstleistungsanbieterin bzw. des Dienstleistungsanbieters, der Integration
des externen Faktors in den Dienstleistungserstellungsprozess sowie der Immaterialitat
des Leistungsergebnisses (Meffert & Bruhn, 2009, S. 40ff.). Die Leistungsfahigkeit der
Dienstleistungsanbieterin bzw. des Dienstleistungsanbieters bezieht sich auf das
Knowhow, die korperlichen Fahigkeiten sowie das Funktionieren der eingesetzten
Technologien. Integration des externen Faktors bedeutet, dass die Kundin oder der
Kunde bzw. ein ihr oder ihm gehérendes Objekt zwingend in den Dienstleistungserstel-
lungsprozess einbezogen werden muss (Meffert & Bruhn, 2009, S. 41ff.). Im Hoch-
schulbereich ist es zum Beispiel nicht moglich, die Dienstleistung ,Lehre* zu erbringen,
wenn die Studentin oder der Student nicht in den Prozess eingebunden ist (Voss &
Gruber, 2009, S.33). Eine weitere Besonderheit liegt in der Nichtlager- und Nichttrans-
portfahigkeit der Leistungsergebnisse, welche auf deren Immaterialitat zurtickzuflihren
ist. Immaterialitat bedeutet, dass die erbrachte Leistung nicht greifbar und auch nicht
im Vorhinein ausprobierbar ist, da die Leistung gleichzeitig erstellt und konsumiert wird
(Meffert & Bruhn, 2009, S. 42ff.). Die genannten Besonderheiten von Hochschulleis-
tungen flihren dazu, dass es sowohl von Seiten der Studierenden als auch von Seiten
der Hochschule im Vorfeld zu Unsicherheiten in Bezug auf die Qualitat der Bildungs-
leistung kommt. Die Studierenden wissen vor Konsumation der Leistung nicht, wie gut
die Leistungsfahigkeit bzw. -bereitschaft der Hochschule ist; die Hochschule weil®

ebenso wenig im Vorhinein, wie leistungsfahig bzw. -bereit die Studierenden sind, was
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sich wiederum auf das Leistungsergebnis, das heil3t, den erfolgreichen Abschluss,
auswirkt (Reckenfelderbaumer & Kim, 2009a, S. 6). Daher geht es bei der Vermark-
tung der Hochschulleistung u.a. darum, die Nachfragerunsicherheit zu reduzieren (Re-
ckenfelderbaumer & Kim, 2009a, S. 7).

Als ,Kernprodukt® von Hochschulen kénnen die angebotenen Studienprogramme ge-
sehen werden. Jede Hochschule muss unter Beriicksichtigung der Bedirfnisse von
wichtigen Stakeholdern, wie z.B. Studierenden, Arbeitgeberinnen und Arbeitgebern,
Gesetzgeberin bzw. Gesetzgeber, Entscheidungen hinsichtlich der Programmbreite
und Programmtiefe treffen (Reckenfelderbdumer & Kim, 2009b, S. 96). Die Programm-
breite kann zwischen einem breiten, bereichsbezogenen Angebot und einem schma-
len, facherbezogenen Angebot schwanken. Darlber hinaus werden in diesem Zusam-
menhang Entscheidungen Uber die Art der Studiengange (z.B. Zertifikatskurse oder
Studium) bzw. der Studienabschlisse (z.B. Bachelor, Master oder Doktorat) getroffen.
Die Programmtiefe bezieht sich hingegen auf die formale und inhaltliche Variation der
einzelnen Angebote, z.B. ob ein Studiengang berufsbegleitend oder als Vollzeitstudium
angeboten wird, oder welche Schwerpunkte mit einem Studiengang gesetzt werden
(Reckenfelderbaumer & Kim, 2009b, S. 96f.). Darlber hinaus kénnen Hochschulen
Zusatzleistungen anbieten, die daflir geeignet sind, sich von der Konkurrenz abzuhe-
ben, z.B. Serviceleistungen wie die Bereitstellung von Studentenwohnheimen, das Be-
treiben einer Mensa oder Kooperationen mit international anerkannten Hochschulen,
die den Studierenden Auslandssemester oder -praktika ermdéglichen (Reckenfelder-
baumer & Kim, 2009b, S. 98 und S. 107).

2.2.3.2 Preis (price)

Der Preis, hier in Form von Studiengebihren, ist auch im Hochschulbereich ein wichti-
ges strategisches Marketinginstrument, da dieser nicht nur die Héhe der finanziellen
Einnahmen, sondern auch die Wahrnehmung der Qualitat des Leistungsangebots be-
stimmt (Gajic, 2012, S. 32; lvy, 2008, S. 289; Filip 2012, S. 915). Vom Bund
(mit)finanzierte &ffentliche Hochschulen unterliegen in Osterreich, wie bereits in den
vorigen Kapiteln ausgeflhrt wurde, gesetzlichen Einschrankungen in Bezug auf das
Einheben von Studiengebihren und sind daher in ihrem Handlungsspielraum in Bezug
auf ihre Entgeltpolitik beschrankt. Privatuniversitdten missen sich in Osterreich zur

Ganze selbst finanzieren (§ 5 PUG) und sind daher frei in ihrer Preisgestaltung.

In die Preispolitik flieRen neben der Entgeltpolitik (Studiengebiihren) auch Aspekte der

Konditionenpolitik mit ein. So kdnnen zum Beispiel verschiedene Zahlungsmodalitaten,
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Rabatte, Stipendien oder Férderungen gewahrt bzw. vergeben werden (Reckenfelder-
baumer & Kim, 2009b, S. 122).

2.2.3.3 Distribution (place)

Distribution umfasst alle ,Entscheidungen und Mal3nahmen, die getroffen werden miis-
sen, um Produkte und Dienstleistungen zum Kunden zu bringen* (Kotler et al., 2011, S.
995). Die genannte Definition gilt nicht nur fir materielle Glter, sondern auch fir imma-
terielle Leistungen, welche von Hochschulen geboten werden. Distribution kann sich im
Zusammenhang mit Hochschulen z.B. auf verschiedene Absatzwege, d.h. Mdglichkei-
ten, wie potenzielle Studierende zur jeweiligen Hochschule kommen, beziehen (Re-
ckenfelderbaumer & Kim, 2009b, S. 110). Hier spielen vor allem Absatzmittlerinnen
und Absatzmittler eine groRe Rolle. Zu diesen zahlen u.a. Schulen, Personalabteilun-
gen in Unternehmen oder auf Bildung spezialisierte Beratungseinrichtungen. Der ,Ver-
trieb“ kann allerdings auch direkt erfolgen oder Uber eigens dafir gegriindete Tochter-

gesellschaften, z.B. in Form von Beratungscentern im Ausland.

Ein weiterer Aspekt der Distribution ist die Art und Weise, wie die Hochschulleistungen
zu den Studierenden gebracht werden. Die Lehre kann direkt vor Ort erfolgen oder
Uber E-Learning-Plattformen. In ersterem Fall spielt die geographische Lage sowie die
raumliche und technische Ausstattung eine Rolle, wahrend in letzterem Fall das Ange-
bot sowie die Verfugbarkeit von virtuellen Lernmedien im Mittelpunkt stehen (Filip,
2012, S. 915; Ivy, 2008, S. 290).

2.2.3.4 Kommunikation (promotion)

Das Marketinginstrument der Kommunikation ist fir Hochschulen wichtig, um mit den
Stakeholdern in Dialog zu treten (Filip, 2012, S. 915). Kotler et al. (2011, S. 805ff.)
nennen folgende funf Schritte, um ein effizientes, integriertes Kommunikationskonzept
zu erstellen: 1. Identifizierung der Zielgruppe, 2. Bestimmung der Kommunikationszie-
le, 3. Entwurf der Botschaft, 4. Auswahl der Medien und 5. Messung der Werbewir-
kung. Als Zielgruppe von Hochschulen kommen samtliche Stakeholder von diesen in-
frage. Je nach zugeschriebener Wichtigkeit der einzelnen Stakeholder, sollte eine
Hochschule ihre KommunikationsmafRnahmen mehr oder weniger auf diese ausrichten.
Die je nach Zielgruppe abgeleiteten Kommunikationsziele kénnen vielféaltig sein, z.B.
kann mit gezielten MalRnahmen das Bewusstsein bzw. das Wissen Uber ein Angebot
gefordert, die Sympathie gegenlber einer Anbieterin bzw. einem Anbieter oder einem
Angebot gesteigert, die Praferenz bestimmter Zielgruppen beeinflusst, eine Kauflber-

zeugung hergestellt oder im besten Fall ein Kauf ausgeldst werden (Kotler et al., 2011,
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S. 806f.). Neben dem Entwurf der Botschaft, welche sich nach der Zielgruppe und dem
verfolgten Kommunikationsziel richten sollte, spielt auch die Auswahl der geeigneten
Medien, um die Botschaft zu Ubermitteln, eine wichtige Rolle. Abschlief3end ist es wich-
tig, den Erfolg der gesetzten KommunikationsmafRnahmen zu uberprifen, um daraus

Erkenntnisse fur zuklnftige Aktionen ziehen zu kénnen (Kotler et al., 2011, S. 808ff.).

Die zur Verfigung stehenden Kommunikationsinstrumente werden, v.a. aufgrund tech-
nologischer Entwicklungen, laufend mehr. Kotler et al. (2011, S. 822ff.) fassen diese
traditionell in fuinf Gruppen zusammen, welche in Kombination eingesetzt werden soll-
ten: Werbung, personlicher Verkauf, Verkaufsférderung, Offentlichkeitsarbeit und Di-
rektmarketing. Werbung ist die bezahlte, unpersonliche Verbreitung von Werbebot-
schaften Uber Kommunikationsmedien, z.B. via Fernsehen, Radio oder Printmedien.
Bei Verkaufsférderungen handelt es sich um zeitlich begrenzte Anreize, die zu Absatz-
steigerungen fiihren sollen. Offentlichkeitsarbeit umfasst alle KommunikationsmaR-
nahmen, die darauf abzielen, gute Beziehungen zu den Stakeholdern sowie ein positi-
ves Bild der Organisation aufzubauen. Unter persdnlichem Verkauf werden personliche
Verkaufsgesprache verstanden, mit dem Ziel, ein Produkt bzw. eine Dienstleistung
vorzustellen, die Kundin bzw. den Kunden zum Kauf zu bewegen und eine personliche
Beziehung zu dieser bzw. diesem aufzubauen. Direktmarketing bezeichnet die direkte
Kontaktaufnahme zu potenziellen oder aktuellen Kundinnen und Kunden mittels ver-
schiedener Kommunikationskanale, wie z.B. Telefon, Brief oder Email (Kotler et al.,
2011, S. 791; http://wirtschaftslexikon.gabler.de/, 27.02.2017a).

Reckenfelderbdumer und Kim (2009b, S. 113f.) fassen im Zusammenhang mit der
Kommunikationspolitik von Hochschulen eine Reihe an Aufgaben und Herausforderun-
gen zusammen, welche diese im Rahmen ihrer Kommunikation bertcksichtigen mus-
sen. So ist es z.B. wichtig, die Kommunikation an die verschiedenen Stakeholder an-
zupassen, zwischen Erstakquisitions- und Kundenbindungskommunikation zu unter-
scheiden, Bildungs- und Weiterbildungsmarken aufzubauen und das Internet starker
als Kommunikationsinstrument zu nitzen. Darlber hinaus empfehlen sich Kommunika-
tionsmalRnahmen, die auf die Steigerung der Bekanntheit und der Akzeptanz der
Hochschule, der Studiengange und der Abschllisse abzielen, der bewusste Einsatz
von Gutesiegeln, die Prasenz auf Bildungsmessen sowie der Aufbau und die Foérde-
rung der Alumni-Kommunikation mit dem Ziel, diese mehr an die Hochschule zu binden

und neue Studierende zu gewinnen.
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2.2.3.5 Prozesse (processes)

Zu den marketingrelevanten Prozessen zahlen alle administrativen und burokratischen
Handlungen einer Hochschule. Dazu gehort die Gestaltung und Umsetzung des Be-
werbungsprozesses, der Umgang mit Anfragen, der Prozess der Inskription, die korrek-
te Vergabe von Noten und Titeln, die Abwicklung von Zahlungen, die Durchfiihrung von
Kursevaluationen, die Anmeldung zu Lehrveranstaltungen, die Organisation von Ver-
anstaltungen, die Transparenz von Vorgangen und vieles mehr (lvy, 2008, S. 291; Fi-
lip, 2012, S. 915). Die wahrgenommene Qualitdt der Administration ist neben der Qua-
litdt der Lehre und der Qualitat der Beratung vor und nach dem Studium, einer jener
Aspekte, die Einfluss auf die Beurteilung der Leistungsqualitat der Hochschule im Ge-
samten haben (Reckenfelderbaumer & Kim, 2009b, S. 101).

2.2.3.6 Ausstattung (physical facilites)

Die Ausstattung einer Hochschule gehdrt zu den wenigen angreifbaren Bestandteilen
der angebotenen Leistung. Zur Ausstattung zahlen nicht nur die Raumlichkeiten, in
denen die Lehre stattfindet, sondern auch deren funktionale und technische Einrich-
tungen, deren Infrastruktur sowie die im Zuge der Ausbildung verwendeten Lehrmate-
rialien, wie z.B. Skripten oder Bicher (Filip, 2012, S. 915f.; lvy, 2008, S. 290f.). In die-
sem Bereich kann, je nach finanzieller Ausstattung der jeweiligen Hochschule, am
leichtesten eine Differenzierung von den Mitbewerberinnen und Mitbewerbern erreicht
werden (Filip, 2012, S. 916).

2.2.3.7 Personal (people)

Das Personal einer Hochschule umfasst alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, mit de-
nen die zukinftigen Studierenden in Kontakt kommen. Diese kénnen sowohl zum wis-
senschaftlichen als auch zum administrativen Personal zahlen (lvy, 2008, S. 290).
Nachdem die Kernleistung der Hochschule durch das lehrende Personal erbracht wird,
spielt dieses eine besondere Rolle in Hinblick auf die wahrgenommene Qualitat der
Lehre. Der Einsatz von renommierten, ausgezeichneten oder bekannten Lehrenden
steigert die wahrgenommene Qualitat und die Zufriedenheit der Studierenden mit dem
Studienprogramm (lvy, 2008, S. 290; Filip, 2012, S. 916). Das administrative Personal
tragt zur wahrgenommenen Qualitat des Service bzw. der Administration bei. Zu die-
sem Zweck ist es wichtig, dass dieses gut ausgebildet, effizient, freundlich und moti-
viert ist (Gajic, 2012, S. 36).
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2.2.3.8 Gestaltung des Marketing-Mix

Die dargestellten sieben Instrumente des Marketing-Mix fir Hochschulen spiegeln das
breite Spektrum wider, das Hochschulen zu ihrer Verfugung haben, um die Marktteil-
nehmerinnen und -teilnehmer in ihrem Sinne zu beeinflussen. Die Auswahl des pas-
senden Marketing-Mix hangt in erster Linie von den strategischen Zielen sowie den
finanziellen Moglichkeiten der Hochschule ab, wodurch es nicht maéglich ist, eine all-

gemeinglltige Empfehlung abzugeben (Reckenfelderbaumer & Kim, 2009b, S. 95).

Auch wenn sich das Hochschulmarketing von den Grundlagen her nicht vom Marketing
fur andere Dienstleistungsbetriebe unterscheidet, unterliegen Hochschulen als gesetz-
lich geregelte Non-Profit-Organisationen deutlich gréfieren Einschrankungen bei der
Variation ihres Marketing-Mix als For-Profit-Dienstleistungsunternehmen (Tutt, 2009, S.
164). So fuhrt der gesetzliche Bildungsauftrag und im Fall der Fachhochschulen auch
das Vorhandensein der AQ Austria als Agentur zur Qualitatssicherung, Zertifizierung
und Akkreditierung dazu, dass Hochschulen nur wenig Spielraum bei der Variation
ihres Leistungsprogrammes haben und die Anpassung an die Anforderungen des
Marktes nur zeitverzégert erfolgen kann (Tutt, 2009, S. 164). Ahnlich verhalt es sich mit
der Preispolitik, die — aufgrund gesetzlicher Regelungen — ebenso nur in eingeschrank-

tem Male von Seiten der Hochschulen gestaltbar ist.

Daruber hinaus bewirken die zu Beginn des theoretischen Teils thematisierten Unter-
schiede zwischen Fachhochschulen und Universitaten in Osterreich, dass Fachhoch-
schulen, v.a. aufgrund ihrer gemischten Finanzierungsstruktur und ihres gesellschaftli-
chen bzw. gesetzlichen Bildungsauftrags, eine gréRere Notwendigkeit haben, Marke-
ting-MalRnahmen zu setzen. Doch nicht nur die unterschiedliche Finanzierung der ver-
schiedenen Hochschultypen spielt in Hinblick auf das Marketing eine Rolle, sondern
auch die Tatsache, dass Fachhochschulen durch ihre Rolle als Anbieterinnen von wis-
senschaftlich fundierten Berufsausbildungen in starkerem Malie markt- und stakehol-

derorientiert agieren missen als Universitaten, die einen anderen Zweck verfolgen.

Vor diesem Hintergrund ist es interessant, wie Hochschulen die zur Verfigung stehen-
den Marketinginstrumente zur Erreichung ihrer jeweiligen Ziele einsetzen kénnen. Da-
her befassen sich die folgenden beiden Kapitel in Hinblick auf die Forschungsfrage mit
dem Thema der Kommunikationspolitik sowie den Mdglichkeiten, die Social Media in

diesem Zusammenhang fir Hochschulen bieten.

20



2.2.4 Kommunikation von Hochschulen

Hochschulen steht die volle Palette der zuvor beschriebenen Kommunikationsinstru-
mente zur Verfugung (Reckenfelderbdumer & Kim, 2009b, S. 112). Im Hochschulmar-
keting ist die Gewichtung allerdings anders als im klassischen Marketing; Hauptkom-
munikationsinstrument von Hochschulen ist die Offentlichkeitsarbeit, die synonym auch
als Public Relations bezeichnet wird (Tutt, 2009, S. 165). Wie der Begriff ,Public Rela-
tions“ bereits erkennen lasst, befasst sich diese mit der Gestaltung und Pflege der Be-
ziehungen zu den internen und externen Anspruchsgruppen sowie dem Aufbau eines
positiven Images der Organisation (Tutt, 2009, S. 165ff.; Kotler et al., 2011, S. 791).

Durch eine gezielte Kommunikationspolitik kénnen Hochschulen steuern, wie sie nach
auRen hin wirken, und, welche Aspekte ihrer Arbeit in der Offentlichkeit verstarkt wahr-
genommen werden. Kommunikation als Marketinginstrument zielt darauf ab, Einstel-
lungen und Erwartungen zu steuern und somit das Verhalten zu beeinflussen, und hilft
beim Aufbau eines positiven Images, beim Abbau negativer Meinungen sowie der
Schaffung von Akzeptanz der Hochschule (Tutt, 2009, S. 165f.).

Neben der direkten Kommunikation, die durch die Hochschulen selbst gesteuert wer-
den kann, ist auch die indirekte Kommunikation zu bertcksichtigen, welche die Stake-
holder Giber Medien und andere Multiplikatoren, wie z.B. Dritt-Organisationen oder drit-
te Personen, beeinflusst, jedoch ohne das Wissen und die direkte Steuerung durch die
jeweilige Hochschule (Haes & Voss, 2009, S. 137). Die Bedeutung der indirekten
Kommunikation zeigt sich vor allem in der Tatsache, dass Dritte oft als glaubwiirdigere
Quelle angesehen werden, da diese (vermeintlich) neutral sind (Haes & Voss, 2009, S.
139). In diesem Zusammenhang spielt Social-Media-Marketing, auf welches im nachs-

ten Kapitel nadher eingegangen wird, eine entscheidende Rolle.

Nachdem es sowohl hochschulinterne als auch hochschulexterne Stakeholder gibt, ist
es wichtig, dass die Kommunikation ebenso in beide Richtungen erfolgt (Tutt, 2009, S.
171f.). Zu den internen Stakeholdern zahlen unter anderem die wissenschaftlichen und
nichtwissenschaftlichen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Die Kommunikationsmalf3-
nahmen zielen bei dieser Zielgruppe darauf ab, eine positive Einstellung gegeniber
der Hochschule sowie die Identifikation mit dieser zu erreichen. Zu diesem Zweck sind
MaRnahmen, wie z.B. regelmaRige Informationen Uber Forschungsergebnisse, Lehr-
angebote, Veranstaltungen oder sonstige hochschulspezifische Ereignisse durch
Newsletter, Hochschulzeitungen, Intranet, Campus-Radio bzw. -Fernsehen und Ahnli-
ches, denkbar. Eine erfolgreiche Kommunikationspolitik kann dazu fuhren, dass die

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Hochschule zu Botschafterinnen und Botschaftern
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der Hochschulmarke werden (Haes & Voss, 2009, S. 148). Hinsichtlich der externen
Stakeholder ist das Kommunikationsziel ebenso das Erreichen einer positiven Einstel-
lung gegenliber der Hochschulmarke sowie zusatzlich die Schaffung eines positiven
Images in der Offentlichkeit. Als Instrumente kénnen beispielhaft Pressemitteilungen,
Zeitungsartikel, Websites, Newsletter, Informationsmaterialien, Hochschulzeitungen,

Jahresberichte, Veranstaltungen u.v.m. genannt werden (Haes & Voss, 2009, S. 150).

Entscheidend ist in jedem Fall, dass die Kommunikationsinstrumente an die jeweiligen
Stakeholder angepasst werden. Langer und Beckmann (2009, S. 83ff.) geben eine
Ubersicht tber geeignete Kommunikationsinstrumente fir bestimmte Stakeholder-

Gruppen, welche in Tabelle 2 dargestellt werden.

Tabelle 2: Beispiele fir zielgruppenspezifische Kommunikationsinstrumente

Stakeholder-Gruppen Beispiele fiir geeignete Kommunikationsinstrumente

Newsletter, Studierendenclubs, Mentoring, Herstellen von Kon-

SRLEERLE takten mit Ehemaligen, hochschuleigene Online-Community

Absolventinnen und

Alumni-Clubs, Stammtische, Newsletter, Honorationen-Clubs
Absolventen

Scientific Community Expertenzirkel, Diskussionsforen

Potenzielle Studierende Bildungsmessen, Homepage, Online-Foren und -Communities

Wirtschaft Karrieremessen an der Hochschule, Kamingesprache

Forschungsférdernde

Institutionen Fachmessen an der Hochschule, Projekthomepages

Einladung zu Hochschulveranstaltungen, persénliche Ansprech-

SLcauySe e pitugeg partnerin bzw. personlicher Ansprechpartner

Einladung zu Hochschulveranstaltungen, Presse-Hotline,

Offentlichkeit/Presse
Homepage

Quelle: eigene, adaptierte Darstellung in Anlehnung an Langer & Beckmann (2009, S.
83ff.).

Aufgrund der Vielzahl an zur Verfigung stehenden Kommunikationsinstrumenten er-
hebt die Aufzahlung in Tabelle 2 keinen Anspruch auf Vollstandigkeit und hat daher nur
exemplarischen Charakter. Sie verdeutlicht allerdings, dass Hochschulen — je nach
Zielgruppe — unterschiedliche Instrumente zur Erreichung ihrer Kommunikationsziele

einsetzen kénnen und auch sollten.

Ein spezielles Einsatzgebiet flir Kommunikationsmalinahmen ist die Suche nach sowie
die Bindung von Geldgeberinnen und Geldgebern bzw. Kooperationspartnerinnen und
-partnern aus der Wirtschaft. Im Universitatsbereich ist die Suche nach zusatzlichen
Finanzierungsquellen neben dem Bund nicht so wichtig wie bei Fachhochschulen, bei

denen nur ein Teil der Kosten vom Bund finanziert wird. Fachhochschulen kénnen mit
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gezielter Kommunikation ihre Kompetenzen unterstreichen und den Mehrwert einer
Zusammenarbeit zwischen Unternehmen und Hochschule erkennbar machen (Haes &
Voss, 2009, S. 147). Eine erfolgreiche, speziell auf diese Zielgruppe ausgerichtete
Kommunikationspolitik beglnstigt die finanzielle Unterstitzung durch Externe, die u.a.
folgende Formen annehmen kann: Férderung von Forschungsprojekten, Kongressen
und Symposien, Sachmittelhilfen, wie z.B. Blcher fur die Bibliothek oder IT-Gerate,
Stiftung von Gebauden, Sponsoring eines Studienjahrgangs, Stiftungsprofessuren
u.v.m. (Haes & Voss, 2009, S. 147).

Ein mdglicher Kanal, um mit den Stakeholdern zu kommunizieren, sind die Mitte der
2000er-Jahre hinzugekommenen Social Media, mit welchen sich das nachfolgende

Kapitel beschattigt.

2.2.5 Social Media-Marketing an Hochschulen

Bevor im Naheren auf die Mdglichkeiten des Social-Media-Marketings fur Hochschulen
eingegangen wird, wird ein kurzer Uberblick tiber Social Media und deren Nutzung

gegeben.
2.2.5.1 Social Media

Es gibt zahlreiche Definitionen fur den Begriff Social Media (z.B. Som & Xevelonakis,
2012, S. 99; Choudhury & Harrigan, 2014, S. 153; Alt & Reinhold, 2012, S. 282; Greve,
2011, S. 16; Haenlein, Malthouse, Skiera, Wege & Zhang, 2013, S. 271), welchen aber
folgendes gemeinsam ist: Social Media umfassen samtliche internetbasierte Applikati-
onen zur sozialen Interaktion, welche es Menschen, auf der einen Seite, ermdglichen,
miteinander in Kontakt zu treten und Verbindungen zueinander aufzubauen und, auf
der anderen Seite, den Internetnutzerinnen und -nutzern die Moéglichkeit geben, Medi-
eninhalte selbst zu erstellen, zu verteilen, zu modifizieren und zu verarbeiten. Der
Hauptunterschied zu klassischen Medien, wie z.B. Print und TV, liegt in der Mitgestal-
tungsmadglichkeit der Internetuserinnen und -user (Greve, 2011, S. 16), die sich nun-
mehr in einer aktiven Position befinden, da sie selbst Inhalte produzieren und teilen
(Gamboa & Gongalves, 2014, S. 2).

Die Anzahl an Social Media-Applikationen ist au3erordentlich gro3 und wird von Tag
zu Tag groler. Zu den bekanntesten Social Media zahlen Facebook, Twitter, Linkedin,
YouTube, Google+, Instagram, Flickr und viele andere mehr. Es handelt sich unter
anderem um Blogs, Mikro-Blogs, Podcasts, Soziale-Netzwerk-Seiten, Plattformen, um
Videos, Fotos und andere Dateien zu teilen, Diskussionsgruppen und Foren (Green,

Starkey & Woodcock, 2011, S. 64). Die Vielzahl an Social Media ermdglicht es, digitale
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Inhalte, z.B. Texte, Videos oder Bilder, auszutauschen, zur Verfigung zu stellen und
zu konsumieren (,sharing“), Dialoge zwischen den Stakeholdern selbst, sowie zwi-
schen diesen und den Unternehmen herzustellen (,conversations®), Netzwerke mit
anderen Benutzerinnen und Benutzern aufzubauen (,relationship®) und Online-
Communities zu spezifischen Themen (,groups) zu grinden (Agnihotri, Andzulis,
Rapp & Trainor, 2014, S. 1203).

2.2.5.2 Statistiken zur Internet- und Social-Media-Nutzung

Zum 30. November 2015 nutzten 46,4 % (2013: 39,0 %) der Bevodlkerung weltweit,
73,5 % (2013: 68,6 %) europaweit und 83,1 % (2013: 80,6 %) Osterreichweit das Inter-
net (http://www.internetworldstats.com/stats4.htm, 01.03.2017). Parallel dazu, steigt
auch die Zahl der Social-Media-Nutzerinnen und -Nutzer rasant an: waren es im Jahr
2010 weltweit 0,97 Milliarden Userinnen und User, so wurden im Jahr 2015 bereits
2,14 Milliarden gezahlt; fir 2020 werden sogar 2,95 Milliarden Menschen, die Social
Media nutzen, erwartet. Zwischen 2010 und 2015 kam es somit zu einem Anstieg in
der Social-Media-Nutzung von rund 221 % (https://www.statista.com, 01.03.2017).

Auch wenn es eine Vielzahl an — mehr oder weniger voneinander abweichenden — Sta-
tistiken gibt, zeigen die Zahlen jedoch sehr deutlich, dass sich das Internet und damit
verbunden auch die Social Media nach wie vor stark in einem Aufwartstrend befinden
und deren Bedeutung laufend zunimmt, weswegen es von Seiten der Unternehmen
und anderen Organisationen notwendig ist, Social Media im Zuge ihrer Kommunikation

Aufmerksamkeit zu schenken.
2.2.5.3 Strategische Kommunikationswege im Social-Media-Marketing

Im Zuge des Social-Media-Marketings stehen Unternehmen vier verschiedene Kom-
munikationswege zur Verfiigung, welche danach klassifiziert werden kdnnen, wie aktiv
sich die Nutzerinnen und Nutzer bzw. das Unternehmen verhalten (Ceyp & Scupin,
2013, S. 108).

Dialog Media (Ceyp & Scupin, 2013, S. 108ff.) zeichnet sich dadurch aus, dass sowonhl
das Unternehmen als auch die Userinnen und User aktiv sind. Wie der Name bereits
sagt, steht der Dialog zwischen den beiden Parteien im Vordergrund. Fir diese Art an
Kommunikation sind Communities, Gruppen oder Fanpages besonders geeignet. Die
Entscheidung, auf welchen Plattformen das Unternehmen aktiv ist, hangt in erster Linie
von der Zielgruppe ab, die erreicht werden soll. Generell ist es sinnvoller, eine Platt-
form aktiv zu bespielen, als auf vielen Plattformen prasent zu sein und sich um den

Auftritt aber nur halbherzig zu kimmern. Dialog Media ist nicht von einem Tag auf den
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anderen erfolgreich, sondern beruht auf einem langjahrigen Commitment. Sobald die-
ses aber ins Laufen gekommen ist, ist Dialog Media bei richtiger Anwendung eine der
erfolgreichsten Kommunikationsformen. Erfolge lassen sich vor allem durch Unterneh-
mensbeitrage erzielen, die fur die Userinnen und User interessant sind bzw. einen
Mehrwert darstellen (Haenlein et al., 2013, S. 274f.), z.B. exklusive Informationen Uber
Veranstaltungen, Preisvorteile oder unterhaltende Inhalte. Der haufigste Fehler, der im
Zuge der Dialog Media-Strategie gemacht wird, ist das regelmaRige Veroffentlichen

von reinen Informationen oder Werbebotschaften.

Company Content based Media (Ceyp & Scupin, 2014, S. 112ff.) ist geeignet, um Inte-
ressierte laufend zu informieren und unternehmensspezifische Inhalte zu veréffentli-
chen. Die Kommunikation erfolgt hier ausschlieRlich von Seiten des Unternehmens,
d.h. das Unternehmen ist aktiv, wahrend die Userinnen und User nur eine passive Rol-
le spielen. Passende Kommunikationskanale sind beispielsweise Corporate Blogs,
Mikroblogs (z.B. Twitter) oder E-Mail-Newsletter. Es sollte darauf geachtet werden,
dass fir die rein einseitige Verbreitung von Informationen nie ein Medium gewahilt wird,
das auf die Férderung von Dialog ausgerichtet ist, da es in diesem Fall zu Arger auf
Seiten der Empfangerinnen und Empfanger kommen konnte. Ausschliellich einseitige
Kommunikation ist nur in wenigen Fallen sinnvoll, es sei denn der geteilte Inhalt stellt
einen Mehrwert fir die Nutzerinnen und Nutzer dar, z.B., weil die Informationen von
berihmten Personen stammen, Preisvorteile erzielt werden kénnen oder auf Dialog-
Media-Aktionen hingewiesen wird. Das Hauptproblem an einseitiger Kommunikation
ist, dass der Erfolg durch mangelnde Reaktionsmdglichkeiten von Seiten der Zielgrup-

pen nur schwer gemessen werden kann.

User Content based Media (Ceyp & Scupin, 2014, S. 114ff.) spielt in der Unterneh-
menskommunikation nur eine untergeordnete Rolle. Die Userinnen und User produzie-
ren aktiv Inhalte, z.B. in Foren oder auf Bewertungsportalen, wahrend die Unterneh-
men nur eine passive Rolle einnehmen. Die Beobachtung der Useraktivitaten ist fr
Unternehmen jedoch nicht uninteressant, da diese dadurch Feedback zu ihren Produk-
ten, Leistungen oder Aktivitaten bekommen und unter Umstédnden auch auf neue

Ideen, z.B. flr Produktentwicklungen, stof3en kénnen.

Ahnlich wie mit User Content based Media verhalt es sich auch im Fall von Third Party
based Media (Ceyp & Scupin, 2014, S. 117), mit dem Unterschied, dass sich hier so-
wohl das Unternehmen als auch die Nutzerinnen und Nutzer passiv verhalten. Dies ist
z.B. der Fall, wenn Dritte, u.a. Stiftung Warentest, Bewertungen im Internet veréffentli-

chen, welche lediglich passiv konsumiert werden kénnen.
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Aus Sicht des Social-Media-Marketings sind die beiden letztgenannten Kommunikati-
onswege eher ungeeignet. Je nach festgelegtem Kommunikationsziel, muss sich das
Unternehmen entscheiden, wie intensiv die jeweilige Zielgruppe in die Kommunikation
eingebunden werden soll. Sollen zum Beispiel vorhandene Inhalte anderer Kanale, z.B.
Informationen von der Unternehmens-Website, per Social Media verbreitet werden,
bietet sich der Kommunikationsweg der Company Content based Media an, wohinge-
gen auf Dialog Media gesetzt werden sollte, wenn das Unternehmen das Wissen der
Userinnen und User nltzen bzw. die Beziehung zu seinen Anspruchsgruppen férdern
mochte (Ceyp & Scupin, 2014, S. 120).

2.2.5.4 Social-Media-Marketing und Hochschulen

Wie die vorhergehenden Statistiken gezeigt haben, ist bereits eine sehr grole Anzahl
an Personen ,Social-Media-fahig“. Diese verlangen dies nun auch von den Unterneh-
men und den anderen Organisationen, mit denen sie in Kontakt treten (Greenberg,
2010, S. 410f.). Daher wird im Folgenden ein Uberblick Uber die Social-Media-Nutzung

von Hochschulen gegeben, um festzustellen, wie prasent diese aktuell sind.

Statistiken aus dem Jahr 2013 (Bildungsweb Media GmbH, 2013, Kapitel 3.1) zeigen,
dass von 438 Hochschulen in Deutschland mit 18 % knapp ein Funftel auf eine Social-
Media-Prasenz komplett verzichtete. Am starksten verbreitet war XING (von 75,6 %
aller Hochschulen), gefolgt von Facebook (65,3 %), Twitter (46,6 %) und YouTube
(33,1 %).

In den USA, wo die Colleges und Universitaten bereits friher mit der Nutzung von
Social Media begonnen haben, nutzten im Jahr 2013 beinahe alle den einen oder an-
deren Social-Media-Kanal (http://www.umassd.edu, 01.03.2017). Auf Social Media
verzichteten damals in den USA nur kleine Hochschulen, die sich mit religiésen Stu-
dien befassten. Beinahe alle US-amerikanischen Hochschulen (99 %) waren auf Face-
book prasent, gefolgt von Twitter (94 %) und YouTube (92 %). XING, als Plattform fur
Geschaftsnetzwerke im deutschen Raum, fand in den USA erwartungsgemaf keine

Beachtung.

Aufgrund mangelnder Statistiken fiir den dsterreichischen Hochschulsektor, wurde die
Social-Media-Prasenz direkt anhand der Verlinkungen auf den Homepages der jeweili-
gen Hochschulen erhoben (Stand: 01.03.2017). Von insgesamt 22 Universitaten, 21
Fachhochschulen und 12 Privatuniversitaten — insgesamt also 55 Hochschulen — ge-
ben 51 davon (92,7 %) auf ihrer Homepage an, in zumindest einem Social-Media-

Kanal prasent zu sein. Spitzenreiter ist dabei Facebook, wo alle Hochschulen, die im
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Bereich Social Media aktiv sind (51 / 92,7 %), ein Profil haben. An zweiter und dritter
Stelle stehen die Kanale YouTube und Twitter, welche von 37 (67,3 %) bzw. 31 (56,4
%) Hochschulen genitzt werden. Die Ergebnisse sind weitgehend unabhangig vom
jeweiligen Hochschultyp: bei allen drei Typen liegt die Social-Media-Prasenz mit
90,5 % (Fachhochschulen), 90,9 % (Universitaten) und 100,0 % (Privatuniversitaten)
im sehr hohen Bereich und alle drei Typen bevorzugen Facebook vor YouTube; ledig-
lich in Bezug auf Twitter unterscheiden sich die Privatuniversitaten von den restlichen
beiden Typen, da diese am dritthaufigsten Google+ nutzen und Twitter erst an vierter

Stelle ex aequo mit Instagram und LinkedIn folgt.

Vor diesem Hintergrund ist es verwunderlich, dass es bisher nur sehr wenige wissen-
schaftliche Befunde zum Thema Social-Media-Nutzung von Hochschulen gibt. Die In-
tegration von Social Media in den Marketing-Mix kann dabei helfen, die Marketingziele
der jeweiligen Universitat oder Fachhochschule zu erreichen. Zu deren zentralen Ziel-
setzungen zahlen laut Honal (2014, S. 202) die Entwicklung einer starken Hochschul-
marke, die Erzielung eines guten Images als Bildungs- und Forschungsinstitution, die
kontinuierliche Auslastung der Kapazitaten, die langfristige Bindung von Studierenden,
Ehemaligen, Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern, sowie die Verbesserung der finanziel-
len Basis, v.a. bei Hochschulen, die nicht ganzlich vom Bund finanziert werden, wie
dies in Osterreich bei Fachhochschulen der Fall ist. Monetare Ziele, wie z.B. die Erzie-
lung eines bestimmten Gewinns, stehen bei 6ffentlichen Hochschulen, die zu den Non-
Profit-Organisationen zahlen, im Hintergrund. Vielmehr geht es um die langfristige
Schaffung eines ausgezeichneten Rufs sowie einer hohen Bekanntheit der Hochschule
und ihrer Leistungen (Honal, 2014, S. 203). Aus diesem Grund nimmt die Kommunika-
tion mit den verschiedenen internen und externen Stakeholdern eine zentrale Rolle im
Hochschulmarketing ein (Tutt, 2009, S. 165). Social Media eignen sich — aufgrund ihrer
spezifischen Charakteristika — als Kommunikationsinstrument hervorragend dazu, mit
den Stakeholdern in einen Dialog zu treten und dabei herauszufinden, was diese inte-
ressiert. Die Nutzung dieses Wissens von Seiten der Hochschulen kann wiederum zu
einer héheren Zufriedenheit, Loyalitat und in weiterer Folge auch Bindung der ver-

schiedenen Anspruchsgruppen fihren (Green et al., 2011. S. 54f.).

2.2.5.5 Studien zur Social-Media-Nutzung von Hochschulen und anderen Non-Profit-

Organisationen

Wie bereits zuvor angedeutet wurde, ist das Forschungsfeld der Social-Media-Nutzung

von Hochschulen noch kaum wissenschaftlich erschlossen. Um einen Uberblick ber
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die bereits vorhandenen wissenschaftlichen Befunde zu diesem Thema bzw. seinem

Umfeld zu bekommen, werden nachfolgend exemplarisch einige Studien vorgestellt.

Kohrn, Griesbaum und Mandl (2012) untersuchten mittels einer webbezogenen Aktivi-
tatsanalyse erganzt durch Befragungen von Marketingverantwortlichen den aktuellen
Stand der Social-Media-Nutzung niedersachsischer Hochschulen. Dabei konnte fest-
gestellt werden, dass zwar alle der 28 untersuchten Hochschulen bereits in Social Me-
dia prasent waren und die Wichtigkeit des Themas somit erkannt wurde, dass jedoch in
den meisten Fallen keine konkrete Social-Media-Strategie verfolgt wurde und auch das
Controlling noch viele Defizite aufwies. Darlber hinaus konnten Unterschiede zwischen
den verschiedenen Hochschultypen identifiziert werden. So erreichten kleinere bzw.
kinstlerische und private Hochschulen die héchste Reichweite und kleinere Hochschu-
len wiesen im Verhaltnis zu ihrer Studierendenanzahl eine hdhere Anzahl an Freundin-
nen und Freunden, Fans und Abonnentinnen und Abonnenten auf als grol’e Hoch-

schulen.

Constantinides und Zinck Stagno (2011) beschaftigten sich in ihrer Studie zum Poten-
zial von Social Media als Hochschulmarketing-Instrument wiederum mit der Frage, wie
sehr Social Media im Vergleich zu anderen Kommunikationsinstrumenten die Studien-
wahl von zukunftigen Studierenden in den Niederlanden beeinflusste. Dabei kamen die
beiden Autoren zu dem Ergebnis, dass Social Media von allen abgefragten Kommuni-
kationskanalen am wenigsten subjektiv wahrgenommenen Einfluss auf die Studienwahl
haben. Mehr Einfluss wurde hingegen Schnuppertagen bzw. Campus-Besuchen, offi-
ziellen Websites, Broschliren, Familie, Freunden und Bekannten sowie den vor dem
Studium zuletzt besuchten Oberschulen zugeschrieben. Als mdgliche Erklarungen
nennen Constantinides und Zinck Stagno einerseits den Mangel von relevantem Inhalt
auf den Social-Media-Seiten der Hochschulen und andererseits den zu geringen Ein-
bezug von benutzergenerierten Inhalten. Daraus abgeleitet sprechen die beiden Auto-
ren die Empfehlung flr Hochschulen aus, fir mehr Interaktivitat auf den Social-Media-

Seiten zu sorgen.

In Bezug auf die konkrete kommunikative Funktion sowie die Themen jener Social-
Media-Beitrage, die Hochschulen selbst verdffentlichen, konnten keine wissenschaftli-
chen Befunde gefunden werden. Alternativ kdnnen jedoch die Studien von den US-
amerikanischen Wissenschaftlern Gregory Saxton und Richard Waters genannt wer-
den, welche sich vor allem mit dem Twitter- und Facebook-Auftritt von Non-Profit-
Organisationen beschéaftigten. Nachdem bereits zuvor festgehalten wurde, dass Hoch-

schulmarketing an der Schnittstelle zwischen Non-Profit-Marketing und Dienstleistung-
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Marketing steht, ist es naheliegend, dass die Ergebnisse von Saxton und Waters auch
in Hinblick auf Hochschulen von Relevanz sind. Saxton und Waters (2014) stellten in
ihrer Studie zum Thema, was Stakeholder auf Facebook schatzen, zum Beispiel fest,
dass die 100 grofiten Non-Profit-Organisationen in den USA zu 48,8 % Facebook-
Beitrage veroffentlichten, die den Zweck hatten, zu informieren. 29,0 % aller Beitrage
verfolgten das Ziel, zu mobilisieren, und die restlichen 22,2 % waren auf die Férderung
der Gemeinschaft ausgerichtet. Gleichzeitig brachte die Studie die Erkenntnis, dass
Stakeholdern jene Beitrage am meisten gefielen (im Sinne von ,den ,gefallt mir-Button
anklicken®), in welchen diese zu einer konkreten Aktion aufgefordert wurden, jene Bei-
trage am meisten kommentiert wurden, die gemeinschaftsférdernd waren und jene
Beitrdge am meisten geteilt wurden, die informierend waren. Ahnliche Befunde in Be-
zug auf den Zweck der Social-Media-Beitrage von Non-Profit-Organisationen gibt es
auch bei Lovejoy & Saxton (2012). Insgesamt konnten von diesen zwoIf Arten von
Tweets auf Twitter identifiziert werden, welche jeweils einer der drei Hauptfunktionen
Information, Gemeinschaft und Handeln zugewiesen wurden. 58,6 % aller untersuch-
ten Tweets verfolgten das Ziel, zu informieren, 25,8 % waren gemeinschaftsférdernde
Tweets und 15,6 % aller Tweets motivierten zum Handeln. Hinter Tweets, die Informa-
tionen zu verschiedenen Themen verbreiteten (58,6 %), lagen an zweiter Stelle jene
Tweets, die Anerkennung und Dank ausdrickten (13,2 %), gefolgt von Tweets, die auf

Veranstaltungen hinwiesen (7,8 %).

Ausgehend vom aktuellen Forschungsstand kann eine Licke in Bezug auf die Social-
Media-Nutzung von Hochschulen, sowohl in Bezug auf die kommunikativen Funktio-
nen, welche deren Beitrage erflllen, als auch auf die Themen, die Uber Social Media
an die Stakeholder herangetragen werden, festgestellt werden. Aus diesem Grund soll
die vorliegende Arbeit dazu beitragen, diese Liicke, am Beispiel der Facebook-Nutzung
Osterreichischer Fachhochschulen, zu verkleinern. Bevor jedoch auf die Methodik der
durchgeflihrten Untersuchung eingegangen wird, ist es wichtig, zu verstehen, an wen
sich die Kommunikation von Hochschulen Uber Social Media Uberhaupt richten kann.
Zu diesem Zweck befasst sich das nachfolgende Kapitel mit dem Thema Stakeholder,

deren Identifikation und deren Management im Rahmen des Relationship Marketings.

2.3 Stakeholder und deren Management

Wie bereits zuvor erlautert wurde, sehen sich osterreichische Hochschulen seit dem
Ende der 1990er-Jahre mit einer Reihe von Veranderungen konfrontiert, u.a. mit zu-

nehmendem Wettbewerb, einer stetig voranschreitenden Internationalisierung und ei-
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ner laufend starker werdenden Notwendigkeit, sich am Markt und den Stakeholdern
auszurichten. Vor diesem Hintergrund gewinnt das Relationship Marketing, d.h. die
systematische Ausrichtung der Marketingaktivitaten auf den Aufbau und die Gestaltung
von langfristigen Beziehungen zu den verschiedenen Anspruchsgruppen
(http://wirtschaftslexikon.gabler.de, 27.02.2017b) an Bedeutung. Relationship Marke-
ting kann als Grundkonzept des Dienstleistungsmarketings angesehen werden (Meffert
& Bruhn, 2009, S. 142) und ist daher auch flr Hochschulen als Anbieterinnen und An-
bieter von Bildungsleistungen relevant, insbesondere, da gerade Hochschulen — im
Spannungsfeld ihres Bildungsauftrags einerseits sowie der Anforderungen des Markts
andererseits — in ein umfangreiches Beziehungsnetzwerk eingebunden sind (Langer &

Beckmann, 2010, S. 10), das es zu pflegen qilt.

2.3.1 Stakeholder von Fachhochschulen und deren Identifikation

Als Stakeholder werden alle Anspruchsgruppen im Umfeld einer Organisation bezeich-
net, die ein Interesse oder Erwartungen in Zusammenhang mit den Aktivitdten dieser
Organisation haben bzw. von diesen Aktivitdten auf irgendeine Art und Weise betroffen
sind (http://www.businessdictionary.com,15.09.2016). Freeman (2010, S. 25) definiert
den Begriff ,Stakeholder” folgendermafien: ,Any group or individual who can affect or is
affected by the achievement of the firm’s objectives®. Diese Definition macht bereits
deutlich, dass Stakeholder und Organisationen in einer Wechselwirkung miteinander
stehen. Die Interessen der Stakeholder kdnnen unterschiedlicher Natur sein, zum Bei-
spiel hat der Staat Interesse an der Einhebung von Steuern sowie an der Einhaltung
der staatlichen Gesetze, Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer haben Interesse an
fairer Entlohnung und angenehmen Arbeitsbedingungen, und Forscherinnen und For-
scher haben Interesse an einem kompetitiven Umfeld sowie ausreichenden Férdermit-
teln (http://wirtschaftslexikon.gabler.de, 15.09.2016; Bourne 2016, S. 433). Um erfolg-
reich zu sein, ist es wichtig, dass Organisationen ihre Stakeholder kennen und best-
madglich deren Interessen im Zuge eines gesteuerten Stakeholder-Managements be-
friedigen. Dies gestaltet sich als sehr schwierig, da die Anspruchsgruppen oft kontrare
Erwartungen haben, zum Beispiel, wenn der Staat an der Einsparung von Férdermit-
teln interessiert ist, die Forscherinnen und Forscher einer Hochschule aber genau auf
diese angewiesen sind. Hansen, Hennig-Thurau und Langer (2000, S. 26f.) nennen
insgesamt sechzehn Stakeholder von Hochschulen (Abbildung 1): Studierende, Assis-
tentinnen und Assistenten, Professorinnen und Professoren, nichtwissenschaftliches
Personal, andere Universitaten, Scientific Community, Absolventinnen und Absolven-
ten, Angehorige, Gemeinde/Bevdlkerung, Politikerinnen und Politiker, globale Offent-
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lichkeit, Journalistinnen und Journalisten, Schilerinnen und Schiler, Wirtschaft, for-
schungsférdernde Institutionen und Bildungseinrichtungen. Die Anordnung der einzel-
nen Stakeholder in Abbildung 1 sagt nichts Uber deren Wichtigkeit aus, sondern ledig-
lich etwas Uber deren Nahe zum Leistungsangebot der Hochschule sowie deren Ein-
fluss auf diese. So sind die Studierenden, Professorinnen und Professoren, Assisten-
tinnen und Assistenten sowie das nichtwissenschaftliche Personal in die Hochschule
integriert und kénnen den Leistungserstellungsprozess somit direkt beeinflussen. Die
weiter aulienliegenden Stakeholder haben zwar keinen direkten Einfluss auf die Quali-
tat der Hochschulleistungen, kdénnen jedoch indirekt auf die Hochschule und deren
Aktivitaten einwirken (Langer & Beckmann, 2010, S. 11f.).

Abbildung 1: Stakeholder von Hochschulen

Gemeinde/Bevalkerung | | globale Offentlichkeit Schilerinnen

Andere
Universitaten

Studierende

Bildungseinrichtungen

forschungsfordernde
Institutionen

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Hansen et al. (2000, S. 27).

Um einen Uberblick Uber die jeweiligen Stakeholder einer Organisation und deren Ver-
bindungen zu bekommen, sind nach dem von Bourne (2016) entwickelten Stakeholder-
Circle funf Schritte nétig: 1. ldentifikation der Stakeholder und Feststellung ihrer Rolle
im Gefige, 2. Festlegung des Stellenwerts der einzelnen Stakeholder, 3. Visualisierung
des Stakeholder-Gefiiges, 4. Analyse des Ist-Stakeholder-Engagements und Definition
des Soll-Stakeholder-Engagements, 5. Umsetzung der Mallnhahmen und Erfolgskon-
trolle. Bourne (2016; http://www.stakeholder-management.com, 15.09.2016) hat den

Stakeholder Circle in erster Linie fur die Projektarbeit entwickelt, die zuvor genannten
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Schritte kdnnen aber auch in einem anderen Kontext behilflich sein, um sich als Orga-
nisation einen Uberblick (iber die eigenen Stakeholder sowie die Beziehungen unterei-
nander zu verschaffen und in weiterer Folge die Kommunikationsmafinahmen darauf

abzustimmen.

2.3.2 Stakeholder-Management und dessen Abgrenzung vom Customer-

Relationship-Management

Ahnlich wie beim Customer-Relationship-Management (CRM), geht es beim Stakehol-
der-Management um das Managen von Beziehungen. Freeman (2010, S. 53)
beschreibt das Konzept des Stakeholder-Managements folgendermalen: ,necessity
for an organization to manage the relationships with its specific stakeholder groups in
an action-oriented way*. Dafur ist es nétig, zu wissen, wer die jeweiligen Stakeholder
sind, was ihre Interessen sind, und, worin ihre Betroffenheit von den Aktivitaten des
Unternehmens oder umgekehrt besteht. Stakeholder-Management kann als strategi-
scher Management-Prozess verstanden werden, bei dem die Auswirkungen der Orga-
nisationshandlungen auf die Umwelt, sowie jene der Umwelt auf die Organisation in
den Arbeitsprozessen berilcksichtigt werden (Freeman & McVea, 2001, S. 11ff.). Ge-
rade in turbulenten Zeiten ist es wichtig, den Ruckhalt der Stakeholder zu haben, um
als Organisation auf Dauer Uberleben zu kbénnen. Der Begriff ,Stakeholder-
Management® legt zudem nahe, dass die Beziehungen zu den Stakeholdern aktiv ge-
steuert werden kénnen (Freeman & McVea, 2001, S. 14). Genauso wie es sich beim
CRM nicht nur um eine kurzfristige Strategie, sondern um eine langfristige Ausrichtung
des gesamten Unternehmens und aller Prozesse handelt (Greenberg, 2010, S. 413),
ist es auch beim Stakeholder-Management wichtig, alle Stakeholder nachhaltig und
maglichst gleichmalig in die Organisationsstrategien einzubeziehen und alle Organisa-

tionsaktivitaten auf diese auszurichten (Freeman, 2010).

Durch das Aufkommen der ersten Social-Media-Kanale Mitte der 2000er-Jahre, ander-
te sich das Kommunikationsverhalten der Nutzerinnen und Nutzer, sowohl untereinan-
der als auch mit den Organisationen. Das machte es nétig, die bisher praktizierten
CRM-Strategien neu zu Uberdenken. Daraus entstand Ende der 2000er-Jahre der Be-
griff ,CRM 2.0“ beziehungsweise ,Social CRM*, den Greenberg (2010, S. 413) wie folgt

definiert:

“CRM 2.0 is a philosophy & a business strategy, supported by a technology platform,
business rules, processes and social characteristics, designed to engage the customer

in a collaborative conversation in order to provide mutually beneficial value in a trusted
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& transparent business environment. It’'s the company’s response to the customer’s

ownership of the conversation.”

Nachdem zuvor festgestellt wurde, wie &ahnlich die Grundideen des Stakeholder-
Managements und des Customer-Relationship-Managements sind, ergeben sich auch
fir das Stakeholder-Management Veradnderungen durch die Existenz von Social-
Media-Kanalen. Es ist daher notig, auch das Stakeholder-Management unter der neu-
en Perspektive eines ,Social-Stakeholder-Managements® oder ,Stakeholder-
Managements 2.0“ zu sehen, im Rahmen dessen Stakeholder-Engagement via Social
Media eine wichtige Rolle einnimmt und auch einnehmen muss, um konkurrenzfahig zu

bleiben.

Auch wenn es einige Gemeinsamkeiten zwischen CRM und Stakeholder-Management
gibt, ist es wichtig, zu betonen, dass die beiden Ansatze auf unterschiedliche Ziele
ausgerichtet sind. Wahrend CRM dem Konzept der Marktorientierung (MO) zuzu-
schreiben ist, findet das Stakeholder-Management seinen Platz im Konzept der Stake-
holderorientierung (SO). Llonch, Casablancas-Segura und Alarcén-del-Amo (2016)
geben in ihrem Artikel einen Uberblick (ber die Literatur zum Thema Markt- und Sta-
keholderorientierung und nennen unter anderem folgende Definitionen flr die beiden

Konzepte:

,An organisation follows a MO to the extent that its structure, culture, systems and pro-
cedures are established in a way to ensure long-term customer (both clients and em-
ployees) relationships within the resource limitations and long-term survival require-
ment of that organisation.” (Siu & Wilson, 1998, S. 303, zitiert in Llonch et al., 2016, S.
44).

LA societal orientation construct should include the needs of the wider society which it
forms part. It is that perhaps provides the greatest degree of distinction between socie-
tal and market orientation.” (Liao, Foreman & Sargeant, 2001, S. 263, zitiert in Llonch
et al.,, 2016, S. 44).

Die Definitionen zeigen, dass der Blick der Organisationen bei der Marktorientierung
ausschlieflich auf Kundinnen und Kunden im erweiterten Sinne gerichtet ist, wahrend
bei der Stakeholderorientierung eine gréRere Anzahl an Anspruchsgruppen im Fokus
steht.
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2.4 Zusammenfassung der zentralen Erkenntnisse

Der Theorieteil drehte sich um drei ineinandergreifende, in Hinblick auf die For-
schungsfrage relevante Themenblécke. In Kapitel 2.1 wurde festgestellt, dass sich der
Fachhochschulsektor und der Universitatssektor sowohl hinsichtlich der Organisation,
der Finanzierung als auch der gesetzlichen und gesellschaftlichen Aufgaben unter-
scheiden (UG; FHStG). Dies ist vor allem in Bezug auf die Wahl des Samples fiir die
durchgefliihrte Studie relevant, da davon auszugehen ist, dass Fachhochschulen auf-
grund der genannten Unterschiede eine hdhere Markt- und Stakeholderorientierung als
Universitaten aufweisen (mussen) und daher die Kommunikation mit den Stakeholdern
einen besonderen Stellenwert hat. Diese Uberlegung fiihrte auch gleich zum zweiten
theoretischen Kapitel (Kapitel 2.2), das sich mit dem Thema Hochschulmarketing be-
fasste. Zahlreiche Entwicklungen in den letzten zwei Jahrzehnten, u.a. der Bologna-
Prozess und die demografische Entwicklung, fihrten dazu, dass Hochschulen in zu-
nehmendem Malie wettbewerbsorientiert agieren missen, um am Hochschulmarkt auf
Sicht bestehen zu kénnen. Vor diesem Hintergrund gewinnt das Thema des Hoch-
schulmarketings an Wichtigkeit. Hochschulmarketing steht an der Schnittstelle zwi-
schen Non-Profit-Marketing und Dienstleistungsmarketing und weist daher einige Be-
sonderheiten im Vergleich zum klassischen Marketing auf. Anstatt der klassischen 4Ps
des Marketing-Mix (product, price, place, promotion) sind es im Hochschulmarketing
7Ps, die den Hochschulen bei der Zusammenstellung ihres Marketing-Mix zur Verfi-
gung stehen (programme. price, place, promotion, processes, physical facilities, peop-
le). Besonderen Stellenwert, vor allem aus der Tatsache heraus, dass Hochschulen in
ein dichtes Beziehungsnetzwerk eingebunden sind (Kapitel 2.3), hat das Marke-
tinginstrument der Kommunikation, insbesondere die Offentlichkeitsarbeit, d.h. die Ge-
staltung und Pflege der Beziehungen zu den internen und externen Anspruchsgruppen
sowie der Aufbau eines positiven Images der Hochschule. Diese kann Uber viele ver-
schiedene Kanale erfolgen. Mitte der 2000er-Jahre ist ein neuer Kanal hinzugekom-
men, namlich Social Media, deren Nutzeranzahl in kiirzester Zeit rasant gestiegen ist
und im Jahr 2015 Dbereits bei 2,14 Milliarden Menschen weltweit lag
(https://www.statista.com, 01.03.2017). Social Media erméglichen es den Organisatio-
nen erstmalig, das Entstehen und die Entwicklung von Organisations-Stakeholder-
Beziehungen bzw. Stakeholder-Stakeholder-Beziehungen zu beobachten, sowie die
direkten Reaktionen der Nutzerinnen und Nutzer zu messen. Organisationen stehen in
Social Media je nach angestrebter Aktivitat vier verschiedene Kommunikationswege

zur Verfugung (Ceyp & Scupin, 2013, S. 108): Dialog Media, Company Content based
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Media, User Content based Media und Third Party based Media. Je nach festgelegtem
Kommunikationsziel, muss sich ein Unternehmen bzw. eine Organisation entscheiden,
wie intensiv die jeweiligen Stakeholder in die Kommunikation eingebunden werden

sollen, um die Kommunikationsziele bestmdglich zu erreichen.

Die theoretischen Erkenntnisse tragen dazu bei, die Bedeutung von Social-Media-
Marketing flir Hochschulen zu verstehen. Nachdem es allerdings bisher nur wenige
wissenschaftliche Befunde in Bezug auf den konkreten Einsatz von Social Media, v.a.
im Hochschulsektor gibt, mdchte die vorliegende Arbeit, am Beispiel der Facebook-
Nutzung von 6sterreichischen Fachhochschulen, dazu beitragen, einen naheren Ein-
blick zu bekommen, wie Hochschulen Uber Social Media mit ihren Stakeholdern kom-
munizieren. Dabei geht es insbesondere um die kommunikative Funktion, die deren
Social-Media-Beitrage erfiillen, sowie um die Themen, die mittels Social Media an die
Stakeholder herangetragen werden. Das nachfolgende Kapitel gibt einen Uberblick
Uber die Methodik der durchgefiihrten Studie.
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3 Methodik

Hochschulmarketing, insbesondere Social-Media-Marketing von Hochschulen, ist ein
Forschungsfeld, dem bisher nur wenig Beachtung geschenkt wurde. Dies bietet grof3es
Potenzial, dieses Feld noch naher zu erforschen. Um einen Beitrag zu dieser Erfor-
schung zu leisten, mdchte die vorliegende Arbeit anhand der durchgefiihrten Studie
Antworten auf die Frage geben, wie Osterreichische Fachhochschulen Facebook nut-
zen, um mit ihren Stakeholdern zu kommunizieren, um auf diese Art und Weise besser
verstehen zu kénnen, wie Hochschulen Social Media aktuell im Rahmen ihrer Marke-
tingaktivitaten einsetzen. Das aktuelle Kapitel gibt Auskunft Uber das gewahlte Sample,
den Prozess der Datenerhebung sowie die Methoden, mit welchen die zuvor erhobe-

nen Daten ausgewertet wurden.

3.1 Sample

Das qualitative Sampling unterscheidet sich vom quantitativen Sampling vor allem
dadurch, dass es nicht primar darum geht, eine moglichst reprasentative Stichprobe zu
ziehen. Vielmehr ist es bei qualitativen Studien wichtig, mit einer Stichprobe zu arbei-
ten, welche frei von Verzerrungen in Bezug auf jene Merkmale ist, welche fir die Fra-
gestellung von Bedeutung sind. Das heif3t, dass die Stichprobe nicht zwangslaufig re-
prasentativ sein muss — was aufgrund der meist geringen Anzahl an untersuchten Fal-
len ohnehin nur in den seltensten Féallen erreichbar ist —, sondern dass durch eine be-
wusste, kriteriengesteuerte Fallauswahl sichergestellt werden muss, dass alle relevan-
ten Merkmalskombinationen in ausreichender Zahl in der Stichprobe vorkommen (Kelle
& Kluge, 2010, S. 41ff.). Es gibt verschiedene Verfahren, um die Stichprobe fir qualita-
tive Studien systematisch auszuwahlen. Kelle und Kluge (2010, S. 43) nennen zum
Beispiel die Fallkontrastierung anhand von Gegenbeispielen, das Theoretical Sampling
sowie die Erstellung von qualitativen Stichprobenplanen. In der vorliegenden Arbeit
wurde das zuletzt genannte Verfahren angewandt, was bedeutet, dass bereits vor der
Datenerhebung anhand theoretischer Vorliberlegungen die relevanten Merkmale flr
die Auswahl, die Merkmalsauspragungen sowie die GroRe des qualitativen Samples
festgelegt wurden (Kelle & Kluge, 2010, S. 50).

Fir die Untersuchung der vorliegenden Arbeit zur Beantwortung der eingangs ausge-
flhrten Forschungsfrage wurde auf ein Sample von insgesamt 784 Facebook-
Beitrdgen, welche von neunzehn &sterreichischen Fachhochschulen zwischen
01.10.2016 und 15.11.2016 gepostet wurden, zurlickgegriffen.
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Nachdem es um die Social-Media-Nutzung im Rahmen des Hochschulmarketings geht,
standen in Osterreich drei Arten von Hochschulen, die jeweils auch einem eigenen
Gesetz unterliegen, zur Auswahl: (Offentliche) Universitaten, Fachhochschulen und
Privatuniversitaten. Im Wintersemester 2016/17 gab es 22 Universitaten, 21 Fach-
hochschulen und 12 Privatuniversitaten (https://suasprod.noc-science.at/, 11.05.2017h
& 11.05.2017i & 11.05.2017j). Nachdem sich Universitaten und Fachhochschulen vor
allem durch ihre Organisation und ihre Finanzierung unterscheiden (siehe Kapitel
2.1.2), ergeben sich daraus unterschiedliche Voraussetzungen fir den Marketing-
Einsatz. Die Wahl fiel auf Fachhochschulen, da angenommen wird, dass fir diese,
aufgrund ihrer staatlich-privaten Mischfinanzierung und ihres gesellschaftlichen und
gesetzlichen Bildungsauftrags, Marketing-Mallinahmen sowie die Kommunikation mit

den Stakeholdern eine gréliere Bedeutung haben als fir Universitaten.

Die 21 6sterreichischen Fachhochschulen wurden anschlieRend auf ihre Social-Media-
Prasenz hin untersucht (Stichtag: 01.03.2017). Zu diesem Zweck wurden jene Social-
Media-Kanale protokolliert, die auf der Homepage der jeweiligen Fachhochschule an-
gegeben wurden, da in diesem Fall davon auszugehen ist, dass es sich um offizielle
Profile handelt. Zwei Fachhochschulen, die Theresianische Militdrakademie und die
FHG — Zentrum fur Gesundheitsberufe Tirol, machten keine Angaben zu ihrer Social-
Media-Prasenz, weswegen mittels Suchfunktion in Google nach Hinweisen auf offiziel-
le Social-Media-Profile gesucht wurde. Die Suche brachte allerdings keinen Erfolg,
weswegen unterstellt wurde, dass die beiden betroffenen Fachhochschulen nicht in
Social Media aktiv sind. Bei der Untersuchung der Social-Media-Prasenz wurde fest-
gestellt, dass der am haufigsten genutzte Social-Media-Kanal Facebook (19 Fach-
hochschulen), gefolgt von YouTube (16 Fachhochschulen) und Twitter (12 Fachhoch-
schulen) ist. Aus diesem Grund fiel die Wahl auf Facebook, da somit alle Fachhoch-

schulen mit Social-Media-Aktivitat als Sample herangezogen werden konnten.

Tabelle 3 gibt einen Uberblick Uber die untersuchten Fachhochschulen in alphabeti-
scher Reihenfolge inklusive Daten zur Art der Eigentiimerschaft, zur Anzahl der Studie-
renden im Wintersemester 2016/17, zum Fachhochschul-Sitz (Bundesland) sowie zum

Studienschwerpunkt.
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Tabelle 3: Uberblick iber die untersuchten Fachhochschulen inkl. Detaildaten

Studierende
im Bundesland Studienschwerpunkt
WS 2016/17

Eigentiimer-
schaft

Fachhochschule

i::ﬂ::n: nd Porsche privat 689 NO wirtschaftswissenschaftlich
FH Burgenland offentlich 2.289 Bgld. mehr als ein Schwerpunkt
FH CAMPUS 02 offentlich 1.236 Stmk. wirtschaftswissenschaftlich
FH Campus Wien privat 5.472 W mehr als ein Schwerpunkt
FH des BFI Wien offentlich 2.047 w wirtschaftswissenschaftlich
(I;I-_(I_)Gesundheltsberufe offentlich 784 00 gesundheitswissenschaftlich
FH JOANNEUM offentlich 4.288 Stmk. technisch

FH Karnten privat 2.261 Ktn. mehr als ein Schwerpunkt
FH Kufstein Tirol privat 1.735 T wirtschaftswissenschaftlich
FH Oberosterreich offentlich 5.685 00 mehr als ein Schwerpunkt
FH Salzburg offentlich 2.863 Shg. mehr als ein Schwerpunkt
FH St. Polten offentlich 2.354 NO mehr als ein Schwerpunkt
FH Technikum Wien privat 4.092 w technisch

FH Vorarlberg offentlich 1.282 Vbg. mehr als ein Schwerpunkt
FH Wiener Neustadt offentlich 3.616 NO mehr als ein Schwerpunkt
FHWien der WKW offentlich 2.750 w wirtschaftswissenschaftlich
%gr::CthChSChUIe privat 2.693 NO wirtschaftswissenschaftlich
Lauder Business School privat 361 w wirtschaftswissenschaftlich
:\rll]glsallrzr;igement Center offentlich 2.992 T wirtschaftswissenschaftlich

Quelle: https://suasprod.noc-science.at/ (11.05.2017h & 11.05.2017k) und eigene In-
ternet-Recherche.

Die Tabelle zeigt, dass sich die Fachhochschulen hinsichtlich ihrer Eigentiimerschatft,
der Anzahl an Studierenden, ihres Sitzes und ihres Studienschwerpunkts unterschei-
den. Die Tragerinnen und Trager der Fachhochschulen wurden mittels Internet-
Recherche erhoben und anschlieRend danach unterteilt, ob diese zu mehr als 50 % in
dffentlichem oder privatem Eigentum stehen. Offentliche Eigentiimerinnen und Eigen-
timer sind beispielsweise der Bund, die Lander, die Gemeinden oder Interessensver-
tretungen, wie z.B. Kammern. Zu privaten Eigentimerinnen und Eigentimern wurden
hingegen Privatpersonen, Unternehmen, wie z.B. Gesellschaften mit beschrankter Haf-
tung mit Mehrheitsbeteiligungen durch Private, Vereine (ohne erkennbare offentliche
Tragerinnen und Trager) und Privatstiftungen gezahlt. Die Studierendenanzahl im Win-
tersemester 2016/17, der offizielle Sitz der Fachhochschule sowie die angebotenen
Studienfelder wurden dem ,Datawarehouse Hochschulbereich“ des Bundesministeri-
ums fur Wissenschaft, Forschung und Wirtschaft (https://suasprod.noc-science.at/,
11.05.2017h & 11.05.2017k) entnommen. Um den Studienschwerpunkt der jeweiligen

Fachhochschule festzustellen, wurden fiur jede Fachhochschule die Studierendenzah-
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len je Studienfeld erhoben und ermittelt, welche Studienfelder Gberdurchschnittlich vie-
le Studierende aufwiesen und alleine oder gemeinsam Uber 50% der Studierenden
darstellten. Bei der FH Burgenland werden beispielsweise Studien in vier Studienfel-
dern angeboten. Uberdurchschnittlich viele Studierende, also mehr als 25 % (100 % / 4
Studienfelder), gibt es in den Studienfeldern Technik/Ingenieurwissenschaften (32 %)
und Wirtschaftswissenschaften (46 %); nur gemeinsam stellen diese mehr als 50 %
dar. Daher wurde die FH Burgenland in der durchgefiihrten Studie als Fachhochschule

mit mehr als einem Studienschwerpunkt betrachtet.

Insgesamt ist erkennbar, dass zwdlf von neunzehn Fachhochschulen mehrheitlich in
offentlichem Eigentum stehen, dass die Studierendenzahlen zwischen 361 (Lauder
Business School) und 5.685 (FH Oberdsterreich) liegen, dass die meisten Fachhoch-
schulen (jeweils funf) ihren Sitz in Wien und Niederdsterreich haben, und, dass der
Groliteil der Fachhochschulen (jeweils acht) entweder einen wirtschaftswissenschaftli-
chen oder mehr als einen Schwerpunkt hat. Diese unterschiedlichen Charakteristika
sind von Relevanz, da im Zuge der empirischen Studie (siehe Kapitel 5) Gberprift wird,
ob diese einen Einfluss auf das Facebook-Nutzungs-Verhalten der Fachhochschulen

haben.

Tabelle 4 gibt abschlieRend noch einen Uberblick (iber jene Facebook-Seiten, die als
Quellen fir die konkreten Untersuchungsobjekte der Studie, namlich die Facebook-
Beitrdge der zuvor nadher beschriebenen Fachhochschulen, welche zwischen
01.10.2016 und 15.11.2016 veroffentlicht wurden, dienten.

Tabelle 4: Fachhochschulen in Osterreich mit offiziellen Facebook-Seiten

Fachhochschulen (Kurznamen) Facebook-URL

CAMPUS 02 https://www.facebook.com/c02at/
Fachhochschule Burgenland https://www.facebook.com/fhburgenland
Fachhochschule Campus Wien https://www.facebook.com/FH.Campus.Wien
Fachhochschule des bfi Wien https://www.facebook.com/FHdesbfiWien
Fachhochschule Karnten https://www.facebook.com/FHKaerntenCUAS
Fachhochschule Salzburg https://www.facebook.com/Fachhochschule.Salzburg
Fachhochschule St. Polten https://www.facebook.com/fhstp

Fachhochschule Technikum Wien https://www.facebook.com/fhtechnikumwien
Fachhochschule Vorarlberg https://www.facebook.com/fhvorarlberg
Fachhochschule Wiener Neustadt https://www.facebook.com/fhwnfan

Ferdinand Porsche FernFH https://www.facebook.com/porschefernfh/

FH Gesundheitsberufe OO https://www.facebook.com/fhgesundheitsberufe.at
FH JOANNEUM https://www.facebook.com/fhjoanneum

FH Kufstein Tirol https://www.facebook.com/fhkufstein

FH 0O https://www.facebook.com/fhooe.at
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FHWien der WKW https://www.facebook.com/FHWien

IMC Fachhochschule Krems https://www.facebook.com/imcfhkrems/

Lauder Business School https://www.facebook.com/LauderBusinessSchool

MCI Management Center Innsbruck | https://www.facebook.com/ManagementCenterinnsbruck

Quelle: https://suasprod.noc-science.at/, 11.05.2017h und eigene Internet-Recherche.

3.2 Erhebung

Zwei Autoren, die bereits mehrere Studien zum Thema Social-Media-Nutzung, v.a. im
Non-Profit-Bereich, gemacht haben, sind Gregory Saxton und Richard Waters (z.B.
Guo & Saxton, 2014; Lovejoy & Saxton, 2012; Lovejoy, Waters & Saxton, 2012; Saxton
& Waters, 2014). Die Daten fir die Studien, die sich mit den Kanalen Twitter und Fa-
cebook befassten, wurden mittels eines Python-Codes' aus dem Internet herunterge-
laden. Im Anschluss wurde Uberpruft, ob die Datengewinnung erfolgreich war, in dem
eine gewisse Anzahl an Posts bzw. Tweets mit den jeweiligen Seiten im Internet vergli-
chen wurden. In allen Fallen funktionierte der Datenabzug problemlos. Oliveira und
Figueira (2015, S. 783f.) verwendeten hingegen zwei Methoden parallel: zum einen,
ein selbst erstelltes System, das speziell auf Facebook API? abgestimmt ist, zum ande-
ren, eine Drittanbieter-Software. Beide Datengewinnungssysteme zogen die gleichen
Daten von Facebook ab. Neben computerunterstiitzen Wegen, Daten aus Social Media
zu gewinnen, gibt es auch immer noch die (zeitaufwandigste) Méglichkeit, diese han-
disch zu gewinnen, z.B. mittels Screenshots und anschlieBenden Ubertrags in eine

Excel-Datei.

Fur die vorliegende Studie wurde ein bisher noch eher unbekanntes Feature namens
-,NCapture* der Software ,NVivo“ verwendet. ,NCapture® ist eine Web-Browser-
Erweiterung, mithilfe welcher auf einfachem und schnellem Wege Webseiten, Online-
PDF-Dateien, Facebook-Posts, Tweets auf Twitter, und LinkedIn-Gruppen-
Diskussionen erfasst werden kdnnen (http://www.qgsrinternational.com, 18.09.2016). Zu
diesem Zweck muss die gewlinschte Website, zum Beispiel ein Profil einer Organisati-
on auf Facebook, besucht und die Browser-Erweiterung ,NCapture® angeklickt werden.
»,NCapture“ beginnt augenblicklich mit dem Download der Daten und endet entweder
am Ende der auf dieser Seite verfligbaren Daten oder nach dem Klick auf den ,Stop“-

Button, wenn bereits ausreichend Daten gewonnen wurden (die Anzahl der bisher er-

1 Python = ,eine dynamische, objektorientierte Programmiersprache, die sich fiir fast jedes Anwendungsgebiet in der
Softwareentwicklung eignet” (http://python-verband.org/, 17.09.2016).

2 API = Applications Programming Interface; die gangigste Methode, um Daten in Facebook einzulesen, aber auch um
diese daraus abzurufen (https://developers.facebook.com/docs/graph-api, 17.09.2016).
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fassten Daten kann jederzeit eingesehen werden). Im Fall des Downloads von Face-
book-Posts werden je nach Verfugbarkeit bis zu 31 Eigenschaften der einzelnen Posts
heruntergeladen, u.a. der Benutzername derjenigen, die einen Post erstellt bzw. diesen
kommentiert haben, der Textinhalt der Posts bzw. der Kommentare, die Anzahl an ,Ge-
fallt mir‘, die ein Post oder ein Kommentar erhalten haben, das Erstellungs- bzw.
Kommentierungsdatum, der Standort der Verdffentlicherin oder des Verdffentlichers
bzw. der Kommentatorin oder des Kommentators (sofern die Standorterkennung akti-
viert war), die Anzahl der Fans der Organisationsseite und vieles mehr. Die ,NCap-
ture“-Datei wurde im Anschluss in die Software ,NVivo“ importiert, von wo aus diese
auch in Form von Excel-Dateien exportiert werden kann. Auf diese Art und Weise war
es mdglich, eine Master-Excel-Datei zu erstellen, welche die Facebook-Beitrage aller
untersuchten Fachhochschulen vereinte. Diese Datei wurde in weiterer Folge fur die
Kodierung der Beitrage verwendet (siehe Kapitel 3.3.2). Alle 784 von ,NCapture” er-
fassten Beitrage wurden handisch mit der jeweiligen Facebook-Seite gegenlberprift.
Dabei stellte sich heraus, dass zwdlf Beitrage nicht von ,NCapture® heruntergeladen
wurden. Nachdem es sich aber nur um eine sehr geringe Fehlerquote (rund 1,5 %)
handelte und sich die Inhalte dieser Beitrage nicht von jenen der heruntergeladenen
Beitrdgen unterschieden, wurde auf deren handische Aufnahme in das Sample ver-
zichtet. Die handische Uberpriifung zeigte somit, dass ,NCapture* ein zuverlassiges
Erfassungsinstrument von Facebook-Beitragen ist. Es wird in der vorliegenden Arbeit
bewusst eine neue Methode der Social-Media-Datenerhebung verwendet, um zu se-
hen, inwiefern sich aktuelle Softwareldsungen als Alternative zur Verwendung von

Programmiersprachen eignen und die Social-Media-Forschung unterstiitzen kénnen.

In Anlehnung an andere Studien zur Social-Media-Nutzung von Organisationen (z.B.
Cho & De Moya, 2014; Cho, Schweickart & Haase, 2014; Saxton & Waters, 2014; Wa-
ters & Jamal, 2011) wurde eine Gesamtanzahl von rund 800 Facebook-Beitragen an-
gestrebt und der Erhebungszeitraum dementsprechend angepasst. Vorerst wurden alle
Facebook-Beitrage, welche von den neunzehn Fachhochschulen selbst zwischen
01.10.2016 und 23.12.2016 auf deren jeweiligen Facebook-Seiten gepostet wurden,
mittels ,NCapture” erfasst. Dies brachte eine Gesamtzahl von 1.444 Facebook-
Beitragen, was bedeutete, dass der Zeitraum in etwa auf die Halfte eingeschrankt wer-
den musste, um zur gewinschten Anzahl zu kommen. Auf diese Art und Weise wurde
der Beobachtungszeitraum letztendlich auf 01.10.2016 bis 15.11.2016 beschrankt, was
eine endglltige Stichprobe von 784 Facebook-Beitragen bedeutete. Fur die Datener-

hebung wurde bewusst ein Zeitraum gewahlt, in welchen keinerlei langere vorlesungs-
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freie Zeiten hineinfielen, um eine mdglichst reprasentative Aktivitdt wahrend des Studi-

enjahres abbilden zu kénnen.

3.3 Auswertungsmethoden

3.3.1 Strukturierende qualitative Inhaltsanalyse

Zur Auswertung der erhobenen Daten wurde auf den methodischen Ansatz der qualita-
tiven Inhaltsanalyse zurtickgegriffen, welche sich in den 1970er- und 1980er-Jahren
aus der urspringlich im Bereich der Kommunikationswissenschaften entwickelten
quantitativen Inhaltsanalyse entwickelt hat (Mayring, 2003, S. 469; Mayring, 2000). Das
Verfahren der Inhaltsanalyse eignet sich dafiir — unabhangig davon, ob diese quantita-
tiv oder qualitativ ist —, auch umfangreicheres Kommunikationsmaterial systematisch
und strukturiert zu bearbeiten. Wahrend sich die quantitative Inhaltsanalyse in erster
Linie auf das Zahlen von Haufigkeiten beschrankt, ist es beim qualitativen Vorgehen
wichtig, das Kommunikationsmaterial in einen Kontext einzubetten und anhand eines
Kategoriensystems regel- und theoriegeleitet zu analysieren (Mayring, 2003, S. 471;
Mayring, 2000). Mayring (2003, S. 472f.) unterscheidet zwischen vier verschiedenen
Vorgehensweisen im Rahmen der qualitativen Inhaltsanalyse. Eine davon ist jene der
strukturierenden Inhaltsanalyse, bei welcher ein Text mittels eines vorweg erstellten
Kodierleitfadens strukturiert und analysiert wird. Der Kodierleitfaden besteht aus zuvor
anhand der Theorie definierten Kategorien, inhaltsanalytischen Abgrenzungsregeln, die
festlegen, wann eine Textstelle einer bestimmten Kategorie zugeordnet werden kann,
und prototypischen Textstellen. Der vor Beginn der Analyse des Datenmaterials erstell-
te Kodierleitfaden wird im Zuge des Analyseprozesses laufend erweitert und Uberarbei-
tet (Mayring, 2000).

Die Starke der qualitativen Inhaltsanalyse liegt in den vorweg festgelegten Ablaufmo-
dellen, wodurch das Verfahren ,durchsichtig, nachvollziehbar, leicht erlernbar und gut
auf neue Fragestellungen libertragbar” (Mayring, 2003, S. 474) ist. Dartber hinaus ist
das Verfahren — wie eingangs erwahnt — auch auf gréf3ere Materialmengen anwendbar
und kann durch die Méglichkeit der Uberarbeitung der zugrundeliegenden Kategorien-
systeme auch flexibel an die zu analysierenden Daten angepasst werden. Als Schwa-
che kann hingegen die Einschrankung durch die Bildung von Kategorien — egal ob in-
duktiv oder deduktiv — genannt werden, da sich das Verfahren somit nur wenig flr stark

explorative Studien oder sehr offene Fragestellungen eignet (Mayring, 2003, S. 474).

Das Verfahren der qualitativen Inhaltsanalyse eignet sich gut als Auswertungsmethode

fur die vorliegende Studie, da es sich einerseits um ein umfassendes Datenset handelt,
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und andererseits dessen hohe Systematik den Einsatz von unterstiitzender Computer-

Software erleichtert.

Fir die vorliegende Arbeit wurde auf die zuvor beschriebene strukturierende Inhaltsan-
alyse nach Mayring, adaptiert nach Steigleder (2008), zuriickgegriffen. Der grundle-
gende Unterschied zwischen Mayring und Steigleder liegt darin, dass Mayring bei sei-
nen Ablaufmodellen rein theoriegeleitet vorgeht, wahrend Steigleder darauf aufbauend
ein Ablaufmodell entwickelt hat, dass sowohl theoriegeleitet als auch empiriegeleitet —
vor allem hinsichtlich der Anpassungen des Kodierleitfadens — ist (Schreier, 2014, S.5).
Nachdem im Zuge eines Probelaufs der Strukturierung und Analyse der erhobenen
Daten der rein theoriegeleitet erstellte Kodierleitfaden als unzureichend zur Beschrei-
bung der untersuchten Facebook-Beitrage empfunden wurde, wurde in weiterer Folge
sinngemal nach dem adaptierten theorie- und empiriegeleiteten Ablaufmodell nach
Steigleder (2008, S. 189) verfahren. Nachfolgend soll der konkrete Vorgang der Kate-
gorienbildung in der vorliegenden Studie unter Rickbezug auf das soeben erwahnte

Ablaufmodell von Steigleder naher beschrieben werden.

3.3.2 Der Kodiervorgang

Ausgangspunkt fur die Auswertung waren die von ,NCapture” erfassten Daten, welche
in das Programm ,NVivo® importiert wurden. Da ,NCapture” bzw. ,NVivo“ die aus dem
Internet abgezogenen Daten bereits automatisch nach verschiedenen Kriterien in Ta-
bellenform strukturiert hatten, entfiel die handische Vorstrukturierung des Materials
(Schritt 2%). Nachdem flir jede Fachhochschule einzelne Excel-Dateien aus ,NVivo*
exportiert wurden, war es lediglich notwendig, die Einzel-Dateien zu einer Master-
Excel-Liste zu kombinieren, um alles auf einen Blick zu haben, und die fir die qualitati-
ve Inhaltsanalyse irrelevanten Merkmale aus der Tabelle auszublenden. Anschliel3end
wurde das Material, allen voran der Text der einzelnen Facebook-Beitrage (,NVivo*“-
Spalte ,Beitrag“), gesichtet, um ein Gefiihl fir dieses zu bekommen und erste Ahnlich-

keiten und Unterschiede feststellen zu kénnen (Schritt 1).

Der Kodierleitfaden bestand zu Beginn nur aus jenen Kategorien und Definitionen, wel-
che aus der Literatur abgeleitet werden konnten (Schritte 3 und 4). Nachdem es in der

Studie um die Facebook-Nutzung &sterreichischer Fachhochschulen ging, erschien es

3 Die in Klammer angefiihrten Schritte beziehen sich auf die Schritte in Steigleders Ablaufmodell
der theorie- und empiriegeleiteten Kategorienbildung (Steigleder, 2008, S. 189).
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sinnvoll, vorerst ein allgemeines und in weiterer Folge zusatzlich ein hochschulspezifi-

sches Kategoriensystem anzuwenden.

Das allgemeine Kategoriensystem ist jenes, welches von Lovejoy und Saxton (2012)
fur die Analyse von Twitter-Beitragen entwickelt und verwendet wurde. Dieses besteht
aus den drei Kategorien ,Information® (information), ,Gemeinschaft® (community) und
,Handeln“ (action). Als Information sehen Lovejoy und Saxton Beitrage, deren einzige
Funktion es ist, zu informieren. Informieren bedeutet in diesem Zusammenhang, Infor-
mationen Uber alles, was die Stakeholder interessieren konnte, zu verbreiten. Das
kénnen zum Beispiel Informationen Uber die Organisation und deren Aktivitaten, Be-
richte von Veranstaltungen, Nachrichten, Neuigkeiten oder Ahnliches sein. Oftmals
enthalten informative Beitrage Links zu anderen Internetseiten, wo weitere Informatio-
nen zum Thema gefunden werden kdénnen. Der Hauptunterschied der Kategorie ,In-
formation“ zu den anderen beiden Kategorien ist, dass sich diese ausschliel3lich auf die
einseitige Kommunikation von der Organisation zu den Empfangerinnen und Empfan-
ger bezieht (Lovejoy & Saxton, 2012, S. 343). Die Kategorie ,Gemeinschaft umfasst
Beitrage, welche Interaktivitdt und Dialog férdern, und somit zum Ziel haben, Bezie-
hungen zu starken, Netzwerke zu schaffen und Gemeinschaften aufzubauen. Lovejoy
und Saxton unterscheiden zwischen ,dialogic messages” und ,bonding messages”,
also zwischen Beitragen, deren Hauptzweck es ist, eine Unterhaltung in Gang zu set-
zen und aufrechtzuerhalten, und jenen, die auf die Starkung der Gemeinschaft sowie
der Beziehung ausgerichtet sind, ohne dabei den Fokus auf einen aktiven Dialog zu
legen (Lovejoy & Saxton, 2012, S. 343f.). Die dritte Kategorie ,Handeln* findet bei je-
nen Beitragen Anwendung, die zum Hauptziel haben, die Zielgruppe zu motivieren,
etwas zu tun, sei es zu spenden, ein Produkt zu kaufen, an einer Veranstaltung teilzu-
nehmen oder jemanden bzw. etwas zu unterstlitzen. Bei dieser Kategorie steht die
Funktion der Mobilisierung klar im Vordergrund, was diese gleichzeitig von den ande-

ren beiden Kategorien abgrenzt (Lovejoy & Saxton, 2012, S. 345f.).

Als Ausgangspunkt fiir ein hochschulspezifisches Kategoriensystem wurde jenes von
Oliveira und Figueira (2015) herangezogen. Dieses basiert auf den sieben Kategorien
»Ausbildung“ (education), ,Forschung“ (research), ,Gesellschaft* (society), ,ldentitat*
(identity), ,Administration“ (administration), ,Beziehung* (relationship) und ,Information”
(information). Die Kategorie ,Ausbildung“ umfasst Beitrage, die als Hauptthema das
Aus- und Weiterbildungsprogramm der jeweiligen Hochschule haben. Die Kategorie
.Forschung“ kommt bei Beitragen zur Anwendung, welche Uber wissenschaftliche Ver-

anstaltungen (z.B. Kongresse), Forschungsergebnisse, Auszeichnungen oder Publika-
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tionen informieren bzw. zur Teilnahme an wissenschaftlichen Veranstaltungen oder
Wettbewerben aufrufen. Beitrage aus der Kategorie ,Gesellschaft® berichten z.B. Gber
Kooperationen zwischen Unternehmen und Hochschulen, Initiativen oder Leistungen
von anderen Organisationen oder Karrieremdglichkeiten an der jeweiligen Hochschule.
.ldentitat” steht fir Inhalte, welche sich direkt auf die jeweilige Hochschule beziehen,
und umfasst Beitrage, die Uber institutionelle Veranstaltungen informieren, hochschul-
interne oder hochschulnahe Personen lobend erwahnen oder den Ruf bzw. das Image
der Hochschule starken sollen. Die Kategorie ,Administration® umfasst Beitrage, die
organisatorische oder administrative Themen im Vordergrund stehen haben, wie z.B.
Informationen Uber Deadlines, Offnungszeiten, Ablaufe, unterstiitzende Leistungen und
Ahnliches. Die Kategorie ,Beziehung® ist jener der Kategorie ,Gemeinschaft‘ bei Love-
joy und Saxton sehr ahnlich. Hier finden Beitrage Eingang, welche die Kommunikation
anregen, Dialog férdern und die emotionale Bindung zwischen Organisation und Sta-
keholdern starken wollen. Abschlief3end ist noch die Kategorie ,Information“ zu nen-
nen, welche jene Beitrage enthalt, die fachhochschulexterne Informationen oder Nach-
richten verbreiten, ebenso wie jene Beitrage, die sich auf Inhalte beziehen, die zwar
etwas mit der Hochschule, nicht aber deren wissenschaftlichen Bereich zu tun haben,

z.B. Sport- oder Kulturveranstaltungen (Oliveira & Figueira, 2015, S. 782).

Ausgehend von diesen beiden Kategoriensystemen wurden alle 784 Beitrage mit zwei
Codes versehen, einem allgemeinen und einem hochschulspezifischen. Wahrend des
Kodiervorgangs wurde allerdings laufend der Kodierleitfaden, und somit die Kategorien
und deren Definitionen, erweitert und adaptiert (Schritte 4a bis 5a). Bei jedem Beitrag
wurde Uberprift, ob dieser von einer bereits bestehenden Definition einer der Katego-
rien erfasst wurde. Falls nicht, dann wurde versucht, eine der bestehenden Kategorien
von ihrer Definition her so zu erweitern, sodass auch dieser Beitrag davon erfasst wur-
de. Es hatte sein kénnen, dass die bestehenden Kategorien nicht passend erweitert
hatten werden kénnen und in diesem Fall eine neue Kategorie entwickelt hatte werden
mussen; dies war allerdings nicht der Fall, wodurch der Kodierleitfaden in seiner End-
version alle 784 Beitrage beschreiben konnte. Die finalen Kategorien inklusive ihrer

finalen Definitionen werden in Kapitel 4 detailliert prasentiert.

Die Kodierung sowie die Erweiterung des Kodierleitfadens wurde zu grof3en Teilen mit
einem zweiten Kodierer besprochen, welcher sich ebenfalls zuvor in die Thematik ein-
gearbeitet hatte, um eine hdhere Qualitat zu erreichen. Das bedeutet, dass es wahrend
des gesamten Kodiervorgangs laufend zu Rickkopplungen gekommen ist, welche di-

rekt in den Kodierleitfaden eingeflossen sind (Schritte 6 und 6a).
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Nachdem alle 784 Beitrage mit jeweils zwei Codes versehen wurden, wurden die Bei-
trdge nach den einzelnen Kategorien selektiert und darauf untersucht, ob jeder Beitrag
einer Kategorie vom Kodierleitfaden ausreichend beschrieben wurde. Es kam vor, dass
zwei ahnliche Beitrage vorerst mit zwei verschiedenen Kategorien beschrieben wur-
den, da der Leitfaden erst im Laufe des Kodiervorgangs zu seiner finalen Form fand
und es daher laufend zu Veranderungen kam. Bei solchen Beitrdagen wurde darauf
geachtet, dass diese in der finalen Form konsistent kodiert wurden, d.h. Beitrage, bei
welchen dieselbe Funktion bzw. dasselbe Thema im Vordergrund waren, mussten im

Endeffekt auch die gleichen Codes tragen (Schritte 7a bis 8a).

3.3.3 Strategien zur Qualitatssicherung

Es gibt eine Reihe unterschiedlicher Kriterien, nach welchen die Qualitat qualitativer
Forschung bestimmt werden kann. Diese entspringen zumeist dreier unterschiedlicher
Positionen, die entweder quantitative, qualitative oder gar keine Qualitatskriterien zur
Feststellung der Wissenschaftlichkeit und Gute vorschlagen (Steinke, 2003, S. 319ff.).
Steinke (2003, S. 324) schlagt sieben Kernkriterien qualitativer Forschung vor, welche
Luntersuchungsspezifisch (Hervorhebung durch Autorin) — d.h. je nach Fragestellung,
Gegenstand und verwendeter Methode — konkretisiert, modifiziert und gegebenfalls
durch weitere Kriterien ergédnzt werden® sollen. Zu diesen zahlen die intersubjektive
Nachvollziehbarkeit, die Indikation des Forschungsprozesses, die empirische Veranke-
rung, die Limitation, die Koharenz, die Relevanz sowie die reflektierte Subjektivitat
(Steinke, 2003, S. 323ff.). In der vorliegenden Arbeit wurde besonderer Wert auf die
intersubjektive Nachvollziehbarkeit gelegt, welche Uber drei Wege erreicht werden
kann: Uber die Dokumentation des Forschungsprozesses, die Interpretation in Gruppen
oder die Anwendung kodifizierter Verfahren. Wie aus den vorangehenden Kapiteln
erkennbar ist, wurde der Forschungsprozess detailliert dokumentiert und beschrieben,
um diesen mdglichst nachvollziehbar flir Externe zu machen. Zu diesem Zweck wurden
die analysierten Facebook-Beitrage sowohl als Screenshots als auch als ,NCapture®-
Dateien in ,NVivo* abgespeichert, wahrend die zugewiesenen Codes aus einer Excel-
Tabelle abgelesen werden kénnen. In Bezug auf den Weg der Interpretation in Grup-
pen, wurde zu grof3en Teilen ein zweiter Kodierer zur Erarbeitung und Verfeinerung
des Kodierleitfadens hinzugezogen, um Intersubjektivitat herzustellen und somit auch
die Nachvollziehbarkeit zu verbessern. Dartiber hinaus wurde ein kodifiziertes Verfah-
ren angewandt, welches es Externen ermdglicht, die Kategorisierung der Facebook-
Beitrage zu verstehen und im besten Fall auch weitgehend zu reproduzieren, was auf-

grund der mangelnden Standardisierbarkeit qualitativer Forschung jedoch nie zur Gan-
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ze moglich sein wird. Neben der intersubjektiven Nachvollziehbarkeit spielte auch die
empirische Verankerung eine wichtige Rolle, welche sich einerseits dadurch zeigte,
dass der Kodierleitfaden sowohl theorie- als auch empiriegeleitet erstellt und erweitert
wurde, und andererseits, dass zweierlei Kategoriensysteme angewandt wurden, um
die Ergebnisse an die bereits bestehenden Erkenntnisse aus der Literatur anschluss-
fahig zu machen.
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4 Zwischenergebnisse: Die Erweiterung des allgemei-

nen und hochschulspezifischen Kategoriensystems

Bevor in Kapitel 5 die Ergebnisse, welche aus der Analyse der Facebook-Beitrdge ge-
wonnen wurden, beschrieben werden, dient das vorliegende Kapitel dazu, das wah-
rend des Kodiervorgangs erweiterte allgemeine bzw. hochschulspezifische Kategorien-
system in seiner finalen Form als eine Art Zwischenergebnis festzuhalten. Durch Er-
weiterung der Kategoriensysteme anhand der untersuchten Facebook-Beitrage wurden
zwei fur Osterreichische Fachhochschulen passende Kategoriensysteme entwickelt, die
im besten Fall auch auf Fachhochschulen oder ahnlich funktionierende Bildungsinstitu-
tionen in anderen Landern umgelegt werden kénnen, und so auch insgesamt einen

Beitrag zur Social-Media-Forschung im Hochschulbereich leisten.

4.1 Das allgemeine Kategoriensystem

Das allgemeine Kategoriensystem basiert, wie bereits in Kapitel 3.3.2 erlautert wurde,
auf den drei Kategorien ,Information” (information), ,Gemeinschaft (community) und
»Handeln“ (action), welche von Lovejoy und Saxton (2012) in der Fachliteratur identifi-
ziert und zur Klassifizierung von Tweets auf Twitter eingesetzt wurden. Tabelle 5 gibt
einen Uberblick Uber die drei Kategorien und deren Charakteristika, welche in den

nachfolgenden Kapiteln detaillierter anhand von konkreten Beispielen erklart werden.
Tabelle 5: Allgemeines Kategoriensystem
KATEGORIE BESCHREIBUNG

Ziel: Stakeholder Giber verschiedene Themen informieren.

Beispiele:

Kommunikation von Neuerungen, z.B. neue Studienrichtung
Hinweise auf zukunftige Veranstaltungen / Ruckblicke auf ver-
gangene Veranstaltungen

Informationen Uber wissenschaftliche/fachliche Wettbewerbe
Ausschreibungen von Jobs oder Praktika

Verweise auf Medienberichte

Berichte Giber Sponsionen, Auszeichnungen oder Jubilaen
automatisch generierte Meldungen von Facebook

Vorstellung von FH-nahen Personen, z.B. Mitarbeiterinnen.

Charakteristika:

1. Einseitige Kommunikation: z.B. keine oder nur rhetorische Fra-
gen, unechte Handlungsaufforderungen

2. Informieren steht im Vordergrund

3. Haufig Verweise auf andere einseitig informierende Kanale oder
Medien, z.B. Websites, Videos, Facebook-Veranstaltungen.

N —

Informieren
(Code ,I)

©®NO O AW
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Ziele: Interaktion/Dialog férdern, Beziehungen starken, Gemeinschaf-
ten/Netzwerke aufbauen.

Beispiele:

1. GruRe/Berichte von Studierenden aus dem Ausland

2. Unterhaltende Inhalte, z.B. amusante Videos/Bilder

3. Gewinnspiele

4. Personliche Beitrage von der FH, z.B. aus Sicht der Mitarbeite-

rinnen geschrieben

Stiarken/Fordern 5. Beitrage, die Dank, Anerkennung, Stolz oder Glickwiinsche
der Gemeinschaft ausdricken

6. Beitrage, die sich um Feiertage (z.B. Weihnachten) oder spezi-

(Code ,G") elle Tage (z.B. Halloween) drehen.

1. Zweiseitige Kommunikation: z.B. Stellen konkreter Fragen oder
Aufforderung zu gemeinschaftsférdernden Handlungen

2. Zwei Arten an Beitragen: ,dialogic messages” und ,bonding
messages®; je nachdem steht die Interaktion bzw. der Dialog
oder die Bindung im Vordergrund

3. Beziehungsebene wird angesprochen, z.B. durch einen person-
lichen Schreibstil oder den Ausdruck von Emotionen.

Ziel: Stakeholder mobilisieren.

Beispiele:

1. Aufforderung, an einer Veranstaltung teilzunehmen
2. Aufforderung, sich an einer Studie zu beteiligen
3. Aufforderung, jemanden bei einem Voting zu unterstitzen
Auffordern zum 4. Aufforderung, einem anderen Medium zu folgen
Handeln 5. Aufforderung, sich fiir ein Studium zu bewerben.
(Code ,H¥) Charakteristika:

1. Einseitige Kommunikation, die allerdings auf das Erreichen ei-
ner bestimmten Handlung abzielt

2. Mobilisation steht im Vordergrund

3. Handlungsaufforderung erfolgt zumeist durch die Verwendung
von Imperativen, dem Verb ,sollen® oder ,wenn...dann“-
Konstruktionen.

Quelle: eigene Darstellung.

4.1.1 Informieren

Informierende Beitrage dienen dazu, die Stakeholder Uber verschiedene Themen zu
informieren. Das kénnen im Fall von Fachhochschulen zum Beispiel Hinweise auf in-
terne oder externe Veranstaltungen, Informationen tber wissenschaftliche oder fachli-
che Wettbewerbe, Ausschreibungen von Jobs oder Praktika, Verweise auf Medienbe-

richte oder Berichte Uber Erfolge sein.
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Hervorzuheben ist, dass in diese Kategorie ausschliel3lich Beitrage fallen, deren prima-

res Ziel es ist, zu informieren, wie nachfolgendes Beispiel zeigt:

Karriere Tipp!#jobbooster #praktikum

Fir 2017 vergibt KELAG interessante Praktika in unterschiedlichen Bereichen. Bewer-
bungen kénnen noch bis 20.11. eingereicht werden.

Infos & Bewerbung: http.//bit.ly/2fy7Di4 (FH Karnten, 03.11.2016)

Dominieren in den Beitragen hingegen gemeinschaftsfordernde Elemente, z.B. person-
liche Nachrichten, oder mobilisierende Elemente, z.B. eine direkte Aufforderung zur
Teilnahme an einer bestimmten Veranstaltung, fallen diese in eine der beiden anderen

Kategorien, die in den Kapiteln 4.1.2 und 4.1.3 beschrieben werden.

Beispiel fur eine personliche Nachricht (,Férdern/Starken der Gemeinschaft®):

Guten Morgen Montag!

Wir sind gerade in den Vorbereitung fiir die Master and More und Bachelor and More
Messe dieses Wochenende in Wien. Wir freuen uns auf viele Besucher_innen und
wiinschen euch einen super Start in die neue Woche. Und allen, die frei haben, einen
schénen Fenstertag! ;-)

https://business.facebook.com/events/208577529564366/ (Ferdinand Porsche Fern
FH, 31.10.2016)

Beispiel fir eine direkte Aufforderung zur Teilnahme (,Auffordern zum Handeln):
Wir sind ndchste Woche auf der BeSt® - Die Messe fiir Beruf, Studium und Weiterbil-
dung in der Messe Innsbruck. Kommt vorbei und holt euch Studieninfos aus erster
Hand! #ZukunftmitBildunggestalten (FH Campus Wien, 12.10.2016)

Spezialfalle stellen informative Beitrage, die unechte Handlungsaufforderungen enthal-
ten, dar. Es handelt sich dabei um vordergriindig informative Beitrage, die jedoch auf-
grund von Wendungen, wie z.B. ,Nicht vergessen!”, ,Save the date* oder ,Lesen Sie
mehr dazu* den Eindruck erwecken, dass diese der dritten Kategorie ,Auffordern zum
Handeln“ zuzurechnen waren (siehe nachfolgendes Beispiel). Nachdem allerdings in
diesen Beitragen die informierenden Elemente (berwiegen, scheint eine Zuordnung

zur Kategorie ,Informieren® gerechtfertigt.

Gleich vormerken :-) Infotag am Freitag, 11. November von 9 bis 18 Uhr an der FH
Oberésterreich in Hagenberg, Linz, Steyr und Wels!
Alle Infos: www.fh-ooe.at/infotage (FH Oberdésterreich, 11.10.2016)

Ebenfalls einen speziellen Charakter haben jene Beitrage, die von Facebook automa-
tisch generiert werden, z.B. wenn eine Fachhochschule ihr Profil- oder Titelbild andert.
Nachdem allerdings weder gemeinschaftsférdernde noch mobilisierende Elemente
vorhanden sind und diese Beitrdge am ehesten die Funktion erflllen, Uber Verande-
rungen am Profil zu informieren, sind diese Beitrage der Kategorie ,Informieren® zuzu-

ordnen.
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- FH JOANNEUM hat sein/ihr Profilbild aktualisiert. (FH JOANNEUM, 05.10.2016)

Ein weiteres Merkmal informativer Beitrage ist, dass durch diese nur einseitig kommu-
niziert wird und der Aufbau von Dialogen bei dieser Kategorie demnach keine Rolle
spielt. Das einseitige Informieren passiert nicht nur durch Text-Beitrage, sondern auch
durch Bilder, Videos oder Verlinkungen auf andere Profile oder Websites, wie nachfol-

gendes Beispiel zeigt:

- Fachhochschule Salzburg

Wie kdnnen Erkenntnisse aus dem Bereich Emotionale Intelligenz in der
Wirtschaft und in Unternehmen angewendet werden? "Applying EQ means
to use emotions as valuable data for decision making." Mehr dazu im Video
Zur Konferenz International Conference on Emotional Intelligence in
Organizations, 24 -25. November an der Fachhochschule Salzburg. #EI

#EO

« EIO Conference - Welcome to the

World of EQ
The first “International Conference on Emotional
Intelligence in Organiszations™ will take place on 24

and 25 November 2016 in Salzburg, Austria at the..

4.1.2 Fordern/Starken der Gemeinschaft

Die zweite Kategorie ,Fordern/Starken der Gemeinschaft* bildet Beitrage ab, die das
primare Ziel haben, Beziehungen zu starken, Netzwerke zu schaffen und Gemein-
schaften aufzubauen. Basierend auf Lovejoy und Saxton (2012) wird zwischen ,dialo-
gic messages” und ,bonding messages” unterschieden, also zwischen Beitrdgen, de-
ren Hauptzweck es ist, die Interaktion und den Dialog zu férdern, und jenen, die rein
auf die Bindung der Stakeholder ausgerichtet sind, ohne direkt auf einen Dialog abzu-
zielen. ,Dialogic messages” enthalten oft Handlungsaufforderungen oder konkrete Fra-
gen, um auf diese Art und Weise die Interaktion bzw. den Dialog zwischen Fachhoch-
schule und Stakeholdern zu férdern. ,Bonding messages” zielen auf die Starkung der
Bindung zwischen Fachhochschule und Stakeholdern ab, was in erster Linie Uber —
aus kommunikativer Sicht — einseitige Botschaften erfolgt. Thematisch gesehen, fallen
unter diese Art von Nachrichten u.a. Grif3e von Studierenden aus dem Ausland, unter-

haltende Inhalte (z.B. lustige Bilder oder Videos, Tipps & Tricks, Rezepte) oder Beitra-
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ge, die Dank, Anerkennung, Stolz oder Glickwilnsche ausdriicken. Zusatzlich weisen

diese Beitrage haufig auch einen personlicheren Schreibstil auf.

Beispiel ,dialogic message*

Frage an die Fans: Unterhaltet ihr euch bald in Star-Trek-Manier mit dem Bordcompu-
ter oder bleiben eure Wohnzimmer verschont von Google Home und Amazon Echo?
(FH Technikum Wien, 04.11.2016)

Beispiel ,bonding message":

Yay! Der Campus ist wieder lebendig! :) wir wiinschen unseren - mehr als 1.000 - Erst-
semestrigen einen guten Start ins Studium! #Studium #Semesterstart #studyinaustria
#FHSalzburg (Fachhochschule Salzburg, 04.10.2016)

An der Schnittstelle zwischen ,dialogic messages® und ,bonding messages“ stehen
Gewinnspiele. Bei den meisten Gewinnspielen wird zu einer bestimmten Handlung
aufgefordert, z.B. auf ,gefallt mir* klicken, ein Foto posten, einen Beitrag kommentieren
oder diesen teilen. Gleichzeitig sind Gewinnspiele aber auch ein Mittel, um die Stake-
holder-Bindung zu erhdhen. In jedem Fall sind Gewinnspiele aber der Kategorie ,For-
dern/Starken der Gesellschaft® zuzuordnen, da die gemeinschaftsférdernden Elemente

Uberwiegen.

LIKE - COMMENT - WIN

Like unsere Facebookseite und kommentiere die Bilder von check it out! Dann nimmst
du automatisch an unserem Gewinnspiel teil. Unter allen Teilnehmerlnnen verlosen wir
bis zum 20. Oktober 2016 drei stylische Mini-Bluetooth-Lautsprecher. (FH Vorarlberg,
06.10.2016)

Die Abgrenzung zu den anderen beiden Kategorien kann durch Beantwortung der fol-
genden zwei Fragen erreicht werden: Ist der Beitrag primar darauf ausgerichtet, Inter-
aktion zu férdern bzw. einen Dialog aufzubauen? Zielt der Beitrag in erster Linie auf die
Beziehungsebene ab? Kann eine der beiden Fragen mit JA beantwortet werden, ist der
jeweilige Beitrag der Kategorie ,Foérdern/Starken der Gesellschaft” zuzuordnen. Kén-
nen die Fragen hingegen nicht klar beantwortet werden, kann die Gestaltung der Bei-
trage unter Umstanden Aufschluss Uber die passende Einordnung geben. Zum Bei-
spiel: Ist der Schreibstil eher neutral oder persdnlich? Werden Bilder oder Videos ein-
gebaut, die eher einen unterhaltenden oder einen informierenden Zweck haben? Steht
der Ausdruck von Emotionen wie Dank, Anerkennung oder Stolz im Vordergrund oder

spielen diese nur eine untergeordnete Rolle?

4.1.3 Auffordern zum Handeln

Die dritte Kategorie ,Auffordern zu Handeln® besteht aus Beitragen, welche die Ziel-

gruppen explizit dazu motivieren, etwas zu tun. Im Fall von Fachhochschulen kann das
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beispielsweise sein, an einer Veranstaltung teilzunehmen, sich an einer Studie zu be-
teiligen, jemanden im Zuge eines Votings zu unterstutzen, sich fur ein Studium zu be-
werben oder einem anderen Medium der Fachhochschule zu folgen, z.B. einem ande-

ren Social-Media-Kanal.

Deine Meinung z&hit! Die FH Kufstein Tirol beteiligt sich bei der Bachelor-Befragung
des CHE-Rankings. Check deine Mailbox und mach mit beim umfassendsten und de-
tailliertesten Hochschulranking im deutschsprachigen Raum. (Fachhochschule Kufstein
Tirol, 11.11.2016)

Die Abgrenzung von den anderen beiden Kategorien erfolgt dadurch, dass die mobili-
sierenden Elemente im Gegensatz zu den informierenden oder gemeinschaftsférdern-
den Elementen Uberwiegen. Spezialfalle stellen in diesem Zusammenhang Hand-
lungsaufforderungen in Konstruktionen wie ,wenn...dann“ oder ,sollen“ dar. Im Gegen-
satz zu sprachlichen Imperativen sind Konstruktionen mit ,sollen“ etwas schwéacher,
allerdings steht nach wie vor im Vordergrund, dass die angesprochene Zielgruppe eine
bestimmte Handlung setzen soll. Auch bei den ,wenn...dann“-Konstruktionen wird
durch die genannte Bedingung eher die Zielgruppe eingeschrankt, als dass dadurch
der mobilisierende Charakter der Nachricht verloren geht, weswegen Beitrage dieser

Art ebenfalls der Kategorie ,Auffordern zum Handeln® zuzuordnen sind.

Beispiel fur eine ,wenn...dann"“-Konstruktion:

Du interessierst dich fiir den Studiengang Gesundheits- und Krankenpflege an der FH
Salzburg? Dann komm heute in den EUROPARK zur Pflegestral3e!
http.//www.salzburgerpflegetage.at/ (Fachhochschule Salzburg, 29.10.2016)

Beispiel fur eine Konstruktion mit ,sollen®:

Hat meine Forschung wirtschaftliches Potenzial? Wer sich diese Frage gerade stellt,
sollte beim diesjéhrigen CAST Technology Award teilnehmen. Wie die Teilnahme in
jedem Fall lohnt, erfahrt ihr hier: http://bit.ly/2dyKE4Q (MCl Management Center Inns-
bruck, 03.10.2016)

In den untersuchten Daten finden sich auch eine Reihe an Facebook-Beitragen, die
zwar Handlungsaufforderungen enthalten, diese aber vorwiegend mit der Starkung
bzw. Foérderung der Gemeinschaft in Verbindung stehen, z.B. die Aufforderung, einen

Beitrag mit ,gefallt mir zu markieren, diesen zu kommentieren oder ein Foto zu posten.

Am 20. Oktober 2016 findet das MCI Welcome fiir Erstsemestrige statt! Es wird (ibri-
gens eine Photo-Wall geben, vor der ihr z.B. Selfies und Gruppenfotos machen kénnt,
nutzt hierbei den Hashtag #MClwelcome auf Facebook und Instagram um unser MCI-
Fotoalbum zu befiillen :)

Das Veranstaltungsprogramm findet ihr (ibrigens hier:

= bit.ly/2dMLvNR (MCI Management Center Innsbruck, 12.10.2016)
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Wie das Beispiel zeigt, Uberwiegt bei Beitragen dieser Art trotz einer vorhandenen
Handlungsaufforderung der gemeinschaftsférdernde Aspekt, weswegen diese der Ka-
tegorie ,Férdern/Starken der Gemeinschaft“ zugeordnet werden.

4.2 Das hochschulspezifische Kategoriensystem

Mittels des zuvor vorgestellten allgemeinen Kategoriensystems werden die Facebook-
Beitrage nach ihrer primaren kommunikativen Funktion unterteilt. Das hochschulspezi-
fische Kategoriensystem bezieht sich hingegen auf den thematischen Inhalt der einzel-
nen Beitrage. Grundlage dafir ist jenes Kategoriensystem, das von Oliveira und Figu-
eira (2015) speziell fur den Hochschulbereich entwickelt wurde und urspringlich aus
folgenden sieben Kategorien bestand: ,Ausbildung“ (education), ,Forschung“ (rese-
arch), ,Gesellschaft® (society), ,ldentitat* (identity), ,Administration“ (administration),
,Beziehung* (relationship) und ,Information* (information). Tabelle 6 gibt einen Uber-
blick Uber die sieben weiterentwickelten Kategorien sowie die Unterkategorien, die je-
weils anhand der untersuchten Facebook-Beitrage identifiziert wurden.

Tabelle 6: Hochschulspezifisches Kategoriensystem

KATEGORIE UNTERKATEGORIEN

E1 Beitrage, die sich auf das Studien-/Ausbildungsangebot der
jeweiligen FH beziehen

. . E2 Beitrage, die im erweiterten Sinne mit dem Studium bzw. der
Ausbildung / Bildung / Ausbildung zu tun haben

Karriere E3 Beitrage, die liber Studiengange und deren Aktivititen berich-

(Code ,E“) ten
E4 Beitrage, die sich auf Aus-/Weiterbildungsangebote beziehen

ES Beitrage, die Uber von der FH organisierte Unterstltzungs-
maflnahmen berichten.

F1 Beitrage, die auf wissenschaftliche oder fachliche Veranstal-
tungen hinweisen oder dariber berichten

F2 Beitrage, die sich auf wissenschaftliche Publikationen, Ergeb-
Forschung / nisse oder Forschungsprojekte beziehen

Fachliches F3 Beitrage, die sich auf Ausschreibungen beziehen

(Code ,F“) F4 Beitrage, die auf Auszeichnungen fir wissenschaftliche oder
unternehmerische Leistungen aufmerksam machen

F5 Beitrage, in denen Teilnehmerinnen und Teilnehmer fir eine
Studie gesucht werden.

S1 Beitrage, welche sich auf Kooperationen mit Externen bezie-
hen

Gesellschaft S2 Beitrége, die den Wert der FH fur die Gesellschaft unterstrei-

chen
(Code ,S%) S3 Beitrage Uber Aktivitadten/Initiativen von Studierenden bzw.

Fakultaten, die auch extern bzw. gesellschaftlich Relevanz
haben
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Identitat der
Fachhochschule

(Code ,ID%)

Administration /
Prozesse

(Code ,A%)

Beziehung zu den
Stakeholdern

(,Code RY)

Fachhochschulexterne
Informationen

(Code ,I)

S4 Beitrage, die Uber CSR-Initiativen berichten
S5 Beitrage, die Uber prominente Gaste berichten
S6 Ausschreibungen von offenen Stellen an der Fachhochschule.

ID1 Portrats von bzw. Informationen uber interne Stakeholder
ID2 Ehrenhafte Erwdhnungen von internen Stakeholdern
ID3 Hinweise auf institutionelle Veranstaltungen

ID4 Beitrage, die zur Starkung der Identitét, des Images oder des
Rufs beitragen

ID5 Hinweise auf Medien der Fachhochschule

ID6 Hinweise auf Medienberichte von Externen
ID7 Anderungen am Facebook-Profil

ID8 Berichte Uber Auszeichnungen/Zertifikate

ID9 Verlinkungen auf andere Social-Media-Kanale.

A1 Beitrage, deren Inhalt administrativer Natur ist

A2 Beitrage, die sich auf Unterrichtsformen und -materialien be-
Ziehen

A3 Beitrage, die sich auf die Ausstattung der Fachhochschule
beziehen.

R1 Nachrichten/Berichte von Studierenden oder Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern

R2 Hinweise auf Gewinnspiele
R3 Content (Media)
R4 Persodnliche Beitrage von der FH

R5 Beitrage, die Dank, Anerkennung, Winsche oder Emotionen
ausdriicken

R6 Beitrage zu Freizeitaktivitaten von internen Stakeholdern
R7 Hinweise auf Feiertage/spezielle Tage

R8 ,Bonding messages” ohne spezifisches Thema

R9 Fotos/Fotogalerien/Videos zu Veranstaltungen

R10 Inhalte, die Interaktion oder Dialog férdern.

1 Hinweise auf Veranstaltungen von Fachhochschulen oder
Dritten, die keinen direkten Bezug zum Studienbetrieb oder
wissenschaftlichen bzw. fachlichen Themen haben

12 Teilen von bzw. Hinweise auf Inhalte von Dritten ohne néhe-
ren Bezug zur Fachhochschule selbst

I3 Verlinkungen zu Medienbeitréagen, die sich nicht direkt auf die
Fachhochschule und ihren Studienbetrieb beziehen.

Quelle: eigene Darstellung.

4.2.1 Ausbildung / Bildung / Karriere

Die erste Kategorie deckt die Themen Ausbildung, Bildung und Karriere ab. In seiner

urspringlichen Version hiel} die Kategorie lediglich ,Ausbildung“ und umfasste im Gro-

ben Beitrage, die als Hauptthema das Aus- und Weiterbildungsprogramm der jeweili-
gen Hochschule hatten (Oliveira & Figueira, 2015, S. 782). Bei der Analyse des Da-

tenmaterials stellte sich jedoch heraus, dass es viele ahnliche Themen gab, die nicht
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von der urspringlichen Kategorie erfasst wurden, allerdings in einer thematischen Na-
hebeziehung zu dieser standen, weswegen es zu einer Erweiterung und Umbenen-

nung der Kategorie kam. Insgesamt wurden flnf Unterkategorien identifiziert:
1. Beitrdge, die sich auf das Studien-/Ausbildungsangebot der jeweiligen FH beziehen

Mit diesen Beitragen heben die Fachhochschulen einzelne Studien oder Lehrgange
hervor oder weisen auf ihr gesamtes Studien- oder Ausbildungsangebot hin. Es sind
nicht nur Studien davon erfasst, sondern auch Zertifikatskurse oder akademische

Lehrgange, welche von der jeweiligen Fachhochschule selbst angeboten werden.

#elearning #MAWM #FHBurgenland #Profil

Fir jene, die analoge Weiterbildung bevorzugen, bietet die FH Burgenland ein berufs-
begleitendes, ebenfalls kostenloses Masterstudium an: Das "Angewandte Wissensma-
nagement” vermittelt, wie man e-learning einsetzt und Online-Portfolios erstellt. (FH
Burgenland, 29.10.2016)

2. Beitrédge, die im erweiterten Sinne mit dem Studium bzw. der Ausbildung zu tun ha-

ben

Darunter werden Beitrage zusammengefasst, die sich mit Themen wie Berufspraktika,
Auslandssemester, Tage der offenen Tir, Messen, Info-Veranstaltungen, Career Days

und Vergleichbarem beschéftigen.

. Du méchtest dein Berufspraktikum im Ausland machen? Oder planst ein Studienjahr
an einer Partnerhochschule? Dann ist der International Day am 18.10. genau die richti-
. ge Gelegenheit, um alle Infos zu bekommen! 10-16 Uhr, Campus Urstein! Fiir Studie-

. rende und Mitarbeiterinnen der FH Salzburg. #International #Erasmus+ #Auslandsse-

- mester (Fachhochschule Salzburg, 17.10.2016)

3. Beitrage, die lber Studiengdnge und deren Aktivitdten berichten

Facebook-Beitrage dieser Art berichten beispielsweise lber Studienreisen bzw. Projek-

te einzelner Studiengange oder Lehrveranstaltungen.

Mit dem Projekt ,Fiihrungskréfteentwicklung Feinkost 2020" bei SPAR Kérnten wird
auch dieses Semester wieder ein praxisorientiertes Projekt im Rahmen der Lehrveran-
staltung ,Mitarbeiterfiihrung” bei FH-Prof. Dr. Ursula Liebhart umgesetzt. 35 Studieren-
de nahmen bereits an der Exkursion teil und arbeiten aktuell an Personalentwick-
lungsmal3nahmen! (FH Karnten, 10.11.2016)

4. Beitrdge, die sich auf Aus-/Weiterbildungsangebote beziehen

Diese Art von Beitragen erfiillt den Zweck, auf erganzende Aus- und Weiterbildungs-
angebote hinzuweisen, die an der Fachhochschule stattfinden und durch die Fach-
hochschule selbst oder eine externe Anbieterin bzw. einen externen Anbieter angebo-

ten werden.
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#alumni #FHBurgenland #PMA #OpenCourses
LUnterstiitzung zum Projektmanager — Vorbereitung PMA (Level D)“am 14.10.2016
Anmeldung unter alumni@fh-burgenland.at (FH Burgenland, 08.10.2016)

5. Beitrage, die (iber von der FH organisierte Unterstiitzungsmalinahmen berichten

Hiervon werden Beitrage erfasst, die auf Unterstitzungsmafnahmen hinweisen, die
von der Fachhochschule selbst angeboten oder organisiert werden. Dazu zahlen zum

Beispiel CV-Trainings oder Karriere-Services inkl. Job- oder Praktika-Angeboten.

Do you have your first job interviews coming up? At the beginning, there can be a lot of
insecurity involved. Our tips help you get ahead.

We offer the workshops in German or in English - so please indicate which one you are
interested in. (IMC Fachhochschule Krems, 15.11.2016)

4.2.2 Forschung/ Fachliches

Die zweite Kategorie ,Forschung / Fachliches® beschreibt Beitrage, in denen fachliche
oder forschungsspezifische Themen im Vordergrund stehen. Bei Oliveira und Figueira
(2015) nannte sich die Kategorie ,Forschung“ und beschrankte sich auf Themen mit
wissenschaftlichem Bezug. Nachdem Fachhochschulen aber auch sehr stark in der
wirtschaftlichen Praxis aktiv sind, war es notwendig, die Kategorie inhaltlich zu erwei-
tern und somit auch umzubenennen. Insgesamt wurden in den untersuchten Face-

book-Beitragen sechs Unterthemen identifiziert:

1. Beitrdge, die auf wissenschaftliche oder fachliche Veranstaltungen hinweisen oder

dartliber berichten

Facebook-Beitrage dieser Art berichten oder verweisen auf Veranstaltungen, wie z.B.
Kongresse, Tagungen, Konferenzen, Seminare, Gastvortrage, Vorlesungsreihen oder
Anhnliches, unabhéngig davon, ob diese an der Fachhochschule selbst oder extern
stattfinden. Zu beachten ist, dass es in den jeweiligen Beitragen um Veranstaltungen
mit wissenschaftlichem oder fachlichem Hintergrund gehen muss, da diese sonst den
Kategorien ,Gesellschaft® oder ,Fachhochschulexterne Informationen® zuzuzahlen

sind.

Influencer-Marketing, Digitale Disruption, Leadership und Service-Excellence, Hotel-
marketing 4.0, SEO-Optimierung und Travelblogging: Das alles gibt's beim diesjhri-
gen 12. Brennpunkt e Tourism am 20. Oktober 2016 an der Fachhochschule Salzburg.
http:.//www.brennpunkt-etourism.com/ #etourism #Tourismus #Salzburg #Marketing
#SEO (Fachhochschule Salzburg, 11.10.2016)
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3. Beitrdge, die sich auf wissenschaftliche Publikationen, Ergebnisse oder For-

schungsprojekte beziehen

In diesen Beitradgen dreht es sich um wissenschaftliche Publikationen, Ergebnisse oder

Forschungsprojekte, die angekiindigt oder néher vorgestellt werden.

"Forschung zum Anfassen" heute in der VHS Wiener Urania:

Ab 17 Uhr stellen Wissenschaftlerinnen ihre Projekte den interessierten Besucherinnen
vor. Mit dabei sind auch zwei unserer Forscherinnen, die jeweils unterschiedliche Fak-
toren von KMUs néher unter die Lupe genommen haben. Vorbeikommen lohnt sich! :)
(FHWien der WKW, 10.10.2016)

4. Beitrage, die sich auf Ausschreibungen beziehen

Diese Art von Beitragen erfullt den Zweck, auf Ausschreibungen fir Wissenschafts-
preise, Forschungsstipendien, fachbezogene Ideenwettbewerbe oder Ahnliches hinzu-

weisen und zur Teilnahme zu motivieren.

- Bis 23.10.2016 habt ihr noch Zeit, euch mit einer Einreichung beim CAST technology

- award 2016 zu bewerben! Auf die 5 aussichtsreichsten Forschungsprojekte warten
attraktive Preisgelder und professionelle Unterstiitzung auf dem Weg in den Markt

. durch das CAST und seine Netzwerkpartner! #CAST #AplusB #aws #WTZ (Fachhoch-
- schule Kufstein Tirol, 18.10.2016)

5. Beitrage, die auf Auszeichnungen fiir wissenschaftliche oder unternehmerische Leis-

tungen aufmerksam machen

Bei diesen Beitragen steht das Hervorheben von besonderen wissenschaftlichen oder

unternehmerischen Leistungen (z.B. Start-Ups von Studierenden) im Vordergrund.

. Herzlichen Gliickwunsch! Unser Logistik Absolvent Christof Bitschnau wurde heute von
der Osterreichischen Forschungsgesellschaft StraRe-Schiene-Verkehr und dem Minis-
. terium fiir Verkehr, innovation und Technologie fiir seine Abschlussarbeit ausgezeich-
. net und erhdlt einen Férderpreis. Wir freuen uns sehr!! (FH des BFI Wien, 10.11.2016)

6. Beitrdge, in denen Teilnehmerinnen und Teilnehmer fiir eine Studie gesucht werden

Beitrdge dieser Art werden dafir gendtzt, zur Teilnahme an einer Studie aufzurufen

bzw. Teilnehmerinnen und Teilnehmer fir diese zu akquirieren.

Seid so nett und unterstiitzt unsere Studentin Verena:

Hallo liebe Studierende,

im Rahmen unserer Projektarbeit an der FH Burgenland zum Thema "Erfolgsfaktoren
in der BWL-Lehre aus Sicht von Studierenden" suchen wir Personen, die erst kiirzlich
ihren Abschluss gemacht haben bzw. Studierende im letzten Studienjahr, die Interesse
an einem Interview haben. [...] (FH Burgenland, 04.11.2016)
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4.2.3 Gesellschaft

Die Kategorie ,Gesellschaft® umfasst im Allgemeinen samtliche Beitrage, deren Inhalt
entweder den Beitrag der jeweiligen Fachhochschule fir die Gesellschaft oder die In-
teraktion dieser Fachhochschule mit der Gesellschaft, deren Teil sie ist, unterstreicht.
Es konnten anhand der untersuchten Facebook-Beitrage wiederum sechs Unterkate-

gorien identifiziert werden:
1. Beitrdge, welche sich auf Kooperationen mit Externen beziehen

Facebook-Beitrage dieser Art berichten Uber Kooperationen und Partnerschaften mit

Externen, wie z.B. Unternehmen, Schulen, anderen Hochschulen etc.

- Gemeinsame Forschung: Die FH OO arbeitet in Zukunft stérker mit der National Uni-

versity of Singapore zusammen. Im Fokus stehen gemeinsame Projekte in den Berei-
. chen Logistik und Supply Chain Management. Am Bild: Franz Staberhofer vom Logisti-
- kum der FH OO mit Robert De Souza von der National University of Singapore. (FH
. Oberdsterreich, 29.10.2016)

2. Beitrage, die den Wert der FH fiir die Gesellschaft unterstreichen

Diese Art von Beitragen zielt darauf ab, den Wert der jeweiligen Fachhochschule flr

die Gesellschaft hervorzuheben.

Die Fachhochschule Salzburg sichert nachhaltig Beschéftigung und Wertschépfung
und ist somit auch wirtschaftlich von enormer Bedeutung fiir das Bundesland. Dies
ergab eine Studie zur volkswirtschaftlichen Relevanz der FH Salzburg, durchgefiihrt
von den beiden renommierten Experten Wilfried Bischofer und Bernd Gaubinger.
(Fachhochschule Salzburg, 07.10.2016)

3. Beitrdge Uber Aktivitdten/Initiativen von Studierenden bzw. Fakultéten, die auch ex-

tern bzw. gesellschaftlich Relevanz haben

Darunter werden Beitrage zusammengefasst, die Uber Aktionen von fachhochschulna-
hen Personen berichten, welche auch fachhochschulextern bzw. gesellschaftlich Rele-

vanz haben, z.B. Volunteering.

. Viele unserer Studierenden arbeiten beim "Healthy Athletes Parcour” im Rahmen der
- Special Olympics World Games 2017 als Volunteers mit. In Zusammenarbeit mit den
- Barmherzigen Briidern Kainbach wurden sie mit Workshops auf ihren Einsatz vorberei-
. tet. Und so sah das aus: (FH JOANNEUM, 20.10.2016)

4. Beitrage, die (iber CSR-Initiativen berichten

Facebook-Beitrage dieser Art werden eingesetzt, um ber die Bemihungen der jewei-
ligen Fachhochschule im Bereich der Corporate Social Responsibility (CSR) zu berich-

ten oder, um zur Teilnahme an CSR-Initiativen zu motivieren.

59




Anléasslich unseres 20 Jubildums haben wir uns entschieden, eine karitative Bildungs-
einrichtung zu untersttitzen.

Die Wahl der Mitarbeiterinnen fiel auf den Verein ,Kindern eine Chance”.

In Bongole, Uganda, konnte der Verein mit unserer Spende ein zusétzliches Schulge-
béude auf dem Schulcampus errichten. Das freut uns sehr!

In ,unserer” Primary School werden jetzt die Klassen 1-3 unterrichtet.

Mehr Infos zu ,Kindern eine Chance* unter
http.//www.kinderneinechance.at/de/aktuelles.html (FH des BFI Wien, 06.10.2016)

5. Beitrdge, die (iber prominente Géste berichten

Darunter werden Beitrage verstanden, die auf den Besuch von prominenten Gasten
oder Vortragen von diesen hinweisen bzw. dartber berichten. Zu beachten ist, dass es
in den jeweiligen Beitrdgen um Gastvortrage ohne fachlichen Hintergrund gehen muss,

da diese ansonsten der Kategorie ,Forschung / Fachliches® zuzuzahlen sind.

Auch heute wieder hoher Besuch am Studienzentrum in Eisenstadt: Staatssekretérin
Muna Duzdar kam in Begleitung von LR Norbert Darabos und informierte sich liber
unsere aktuellen Forschungsprojekte (vor allem Cloud Security) und das Thema
eGovernment. (FH Burgenland, 21.10.2016)

6. Ausschreibungen von offenen Stellen an der Fachhochschule

Dazu zahlen Beitrage, die daflir genutzt werden, offene Stellen an der jeweiligen Fach-
hochschule auszuschreiben und zur Bewerbung zu motivieren. Zu beachten ist, dass
es sich um offene Stellen an der Fachhochschule selbst handeln muss und nicht um
Jobausschreibungen von anderen Organisationen, da diese Beitrage ansonsten der

Kategorie ,Ausbildung / Bildung / Karriere zuzuordnen sind.

#FHBurgenland #Jobs

Seien auch Sie Teil des Besonderen und bewerben Sie sich fiir das Department Ge-
sundheit als Hochschullehrerin fiir den Bachelorstudiengang Gesundheits- und Kran-
kenpflege

Karenzvertretung im Ausmal3 von 20 Wochenstunden, ab 01.02.2017, befristet bis
31.01.2018, am Ausbildungsstandort Oberwart (FH Burgenland, 27.10.2016)

4.2.4 I|dentitat der Fachhochschule

Die vierte Kategorie ,ldentitat der Fachhochschule® besteht aus Beitragen, die sich
inhaltlich rund um die jeweilige Fachhochschule und deren interne Stakeholder drehen
und somit deren Identitat widerspiegeln. Nachdem die ursprungliche Kategorie nur ei-
nen kleinen Ausschnitt an identitatsstiftenden Inhalten abbildete, wurde diese wahrend

des Kodiervorgangs deutlich erweitert.

60




Anhand der untersuchten Daten konnten folgende neun Unterkategorien identifiziert

werden:
1. Portréats von bzw. Informationen liber interne Stakeholder

In diesen Beitragen werden interne Stakeholder, wie z.B. Fachhochschulpersonal, Stu-

dierende oder Alumni, vorgestellt oder Informationen tber deren Aktivitaten gegeben.

Bis Jahresende stellen wir euch wéchentlich eine Absolventin oder einen Absolventen
vor. Diese Woche: Manuela Kaindl. Sie absolvierte den Master Gesundheits- und Re-
habilitationstechnik - FH Technikum Wien und arbeitet heute bei mySugr.
www.technikum-wien.at/absolventinnen (FH Technikum Wien, 17.10.2016)

2. Ehrenhafte Erwdhnungen von internen Stakeholdern

Darunter fallen Beitrage, die interne Stakeholder, wie z.B. Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter, Studierende oder Alumni, lobend erwahnen. Dies kann beispielsweise der Fall
sein, wenn diese Auszeichnungen erhalten haben, Erfolge feiern oder eine spezielle

Leistung erbracht haben.

Herzlichen Gliickwunsch unserem langjéhrigen Russisch-Professor Anatoli Berditche-
vski! Er wurde heute fiir seine Lehrtatigkeit mit einem Ehrenzeichen des Landes Bur-
genland ausgezeichnet. #HBurgenland (FH Burgenland, 11.11.2016)

3. Hinweise auf institutionelle Veranstaltungen

Diese Art von Beitragen zielt darauf ab, Uber institutionelle Veranstaltungen, wie z.B.
Sponsionen, Jubildumsfeiern, Preisverleihungen und Ahnliches, zu berichten bzw. die-
se anzukindigen. Nachdem auch Studierendenvertretungen zu den internen Stakehol-
dern gezahlt wurden, werden deren Veranstaltungen, wie z.B. ein Semester Opening,

ebenfalls dazu gezahlt.

Happy 10th anniversary! :-) Der Hagenberger Studiengang "Kommunikation, Wissen,
Medien", ehemals "Engineering fiir Computerbasiertes Lernen", feierte zehnjéhriges
Jubildum mit rund 220 Gésten, darunter zahlreiche Absolventinnen, Lehrende sowie
Vertreterinnen aus Politik und Wirtschaft. :-) Fotos: Alexander Alterndorfer (FH Ober0s-
terreich, 05.10.2016)

4. Beitrage, die zur Stdrkung der Identitét, des Images oder Rufs beitragen

Hiervon sind Beitrage erfasst, die durch Werbe- bzw. PR-Inhalte den primaren Zweck
verfolgen, die Identitdt der Fachhochschule zu starken bzw. das Image oder den Ruf

Zu verbessern.

>>> FHWN Merchandising ab sofort erhéltlich <<<
Das Warten hat endlich ein Ende — ab sofort kénnt ihr unsere Ibwenstarken FHWN
Fan-Artikel im FH Shop checken! :) (FH Wiener Neustadt, 15.11.2016)
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5. Hinweise auf Medien der Fachhochschule

Bei diesen Beitragen steht der Verweis auf verschiedene Medien der jeweiligen Fach-
hochschule im Fokus. Zu diesen zahlen beispielsweise Magazine, Newsletter, Zeit-
schriften, Radio- und TV-Sender, welche haufig auch fur Ausbildungszwecke genutzt

werden.

Das neue FH Magazin ist da! Besonders freuen wir uns (ber die Beitrdge unserer Stu-
dierenden und Alumni im Magazin. Viel Spal3 beim Lesen ;-) (Fachhochschule Kufstein
Tirol, 11.10.2016)

6. Hinweise auf Medienberichte von Externen

Darunter werden Beitrage zusammengefasst, die auf Medienberichte von Externen
verweisen, welche uber die Fachhochschule, deren Aktivitaten, deren Projekte oder

deren interne Stakeholder berichten.

Schon gesehen? Gestern hat der ORF fiir das ZIB Magazin im Studiengang Hebam-
men gedreht und den ersten Hebammen-Studenten Markus Leich, seine Studienkolle-
ginnen und Studiengangsleiterin Brigitte Kutalek-Mitschitczek interviewt.

Alles zum Studiengang: www.fh-campuswien.ac.at/hebammen_b

Hier geht's zum Beitrag: (FH Campus Wien, 14.10.2016)

7. Anderungen am Facebook-Profil

Wie unter der Kategorie ,Informieren“ beschrieben wurde, gibt es auf Facebook insbe-
sondere zwei Anlasse, welche automatisch generierte Meldungen auslésen und zwar,
wenn die Fachhochschule ihr Profilbild oder das Titelbild ihres Profils andert. Nachdem
die Gestaltung des Facebook-Profils ein Bestandteil der Identitat der Fachhochschule
ist, finden diese automatisch generierten Meldungen Eingang in die vorliegende Kate-

gorie und werden als eigene Unterkategorie dargestellt.

FH Wiener Neustadt hat sein/ihr Profilbild aktualisiert. (FH Wiener Neustadt,
02.11.2016)

FH Wiener Neustadt hat sein/ihr Titelbild aktualisiert. (FH Wiener Neustadt,
02.11.2016)

8. Berichte (iber Auszeichnungen / Zertifikate

Diese Art von Beitragen wird genltzt, um dariber zu informieren, wenn eine Fach-

hochschule bzw. ein Studiengang ausgezeichnet oder zertifiziert wurde.

Seit gestern tragen wir als erste &sterreichische Hochschule das Zukunft VIELFALT
Diversity-Zertifikat! ;) #Diversity #Vielfalt #FHSalzburg #Nachhaltigkeit #DiversityMa-
nagement TUV AUSTRIA Martina Berthold (Fachhochschule Salzburg, 04.11.2016)
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9. Verlinkungen auf andere Social-Media-Kanéle

Mit diesen Beitragen wird Uiber Facebook auf andere Social-Media-Kanale der jeweili-

gen Fachhochschule verwiesen bzw. dazu aufgefordert, diese zu besuchen.

#fhburgenland #kern #instagram
Follow us on Instagram! We're getting ready for our special guest: BK Kern! (FH Bur-
genland, 15.10.2016)

4.2.5 Administration / Prozesse

Im Gegensatz zur urspringlichen Kategorie ,Administration“ von Oliveira und Figueira
(2015), welche nur administrative Themen umfasste, finden in der erweiterten Katego-
rie ,Administration / Prozesse“ zusatzlich auch prozessuale Themen Eingang. Insge-

samt brachte die Untersuchung der Facebook-Beitrage drei Unterkategorien hervor:
1. Beitrdge, deren Inhalt administrativer Natur ist

Darunter fallen alle Beitrage, die beispielsweise Informationen zu Anmeldungen, Off-

nungszeiten oder Ablaufen enthalten.

Are you ready for the next big milestone? As of yesterday, our online application tool is
. open once again. You can find out all about our Bachelor and Master programmes
. here: http://bit.ly/studyIMCKrems (IMC Fachhochschule Krems, 02.11.2016)

2. Beitrage, die sich auf Unterrichtsformen und -materialien beziehen

In diesen Beitragen wird Bezug auf bestehende oder neue Unterrichtsformen und
-materialien, die von der jeweiligen Hochschule angeboten werden, genommen. In den
meisten Fallen werden Unterrichtsformen und -materialien hervorgehoben, welche auf

neuen technologischen Moglichkeiten basieren.

Unser Online Campus kann sich héren lassen!

Seit Kurzem haben unsere Student_innen die Méglichkeit, sich die Inhalte der Lehrver-
anstaltungen in unserem Online Campus nicht nur anzusehen und durchzulesen, son-
dern auch ANZUHOREN. Unser ReadSpeaker, ein Text-to-Speech Tool, wird damit
nicht nur unterschiedlichen Lerntypen gerecht, sondern unterstiitzt auch Student_innen
mit einer Sehbehinderung in ihren Lernerfolgen. (Ferdinand Porsche Fern FH,
04.10.2016)

3. Beitrage, die sich auf die Ausstattung der Fachhochschule beziehen

Bei diesen Beitragen wird der Fokus auf die Raumlichkeiten, die technische Ausstat-
tung oder die Infrastruktur der jeweiligen Fachhochschule bzw. Neuerungen in Bezug

auf diese gelegt.
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Schick schauen unsere neuen Seminarrdume 9-12 am Campus Villach im 1. Stock
aus! Ausgestattet mit u.a. Drehsesseln, Whiteboard, PIN Wand, Flipchart, HD Beamer
und Mediensteuerung inkl. Bose Sound wurden sie nach der gestrigen Fertigstellung
sogleich von einer Studierenden-Lerngruppe belagert :-) (FH Karnten, 07.10.2016)

4.2.6 Beziehung zu den Stakeholdern

Die Kategorie ,Beziehung zu den Stakeholdern“ entspricht der Kategorie ,Beziehung*
bei Oliveira und Figueira (2015), unter welcher Beitrdge zusammengefasst werden,
welche die Kommunikation anregen, den Dialog férdern und die emotionale Bindung
zwischen Organisation und Stakeholdern starken wollen. Die Erweiterung der Bezeich-
nung soll ausdriicken, dass das Thema Stakeholder-Management bei Fachhochschu-
len von grofRer Bedeutung ist und, dass Facebook-Beitrage, die auf die Bindung der
Userinnen und User sowie die Interaktion mit diesen abzielen, eine wichtige Rolle da-
bei spielen. Die Beitrage, welche dieser Kategorie zugeordnet werden, ahneln stark
jenen der zuvor beschriebenen Kategorie ,Foérdern/Starken der Gemeinschaft, wie die
nachfolgenden Unterkategorien erkennbar machen. Das zeigt, dass die Schaffung
bzw. die Forderung von Beziehungen sowohl eine kommunikative Funktion sein kann
(allgemeines Kategoriensystem) als auch in Form von bestimmten Themen Ausdruck
finden kann (hochschulspezifisches Kategoriensystem). Die Untersuchung der Face-

book-Beitrage brachte zehn Unterkategorien zum Vorschein:
1. Nachrichten/Berichte von Studierenden oder Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern

Dazu zahlen beispielsweise Beitrage, in denen Studierende oder Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter GriiRe Ubermitteln, Studierende von Auslandsaufenthalten berichten bzw.

Hinweise auf Blog-Beitrage von Studierenden gegeben werden.

Adobe, Stanford, Google... Aktuelles von unseren Studierenden die derzeit in Califor-
.~ nien sind: Prédikat lesenswert! https://siliconvalleysbg.wordpress.com/ (Fachhochschu-
. le Salzburg, 21.10.2016)

2. Hinweise auf Gewinnspiele

Diese Art von Beitragen erflllt den Zweck, Gewinnspiele anzupreisen, die Bedingun-

gen dafur zu nennen und die Gewinnerinnen und Gewinner zu verkindigen.

**TICKETS ZU GEWINNEN***

Wir verlosen 5x2 Tickets fiir das Musical Schikaneder am 3.11.2016 im Raimund Thea-
ter. Alles was du daftir tun musst, ist uns eine PN hier auf FB zu senden. Die ersten 5
Teilnehmerlnnen gewinnen jeweils 2 Karten fiir die Vorstellung ndchsten Donnerstag
um 19:30. VIEL GLUCK!! :D

Infos &Teilnahmebedingungen: goo.gl/p78b5P (FHWien der WKW, 28.10.2016)
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3. Content (Media)

In diese Unterkategorie fallen beispielsweise Beitrage, die lustige Videos, unterhaltsa-
me Bilder, Tipps & Tricks oder Rezepte enthalten.

FH Wiener Neustadt

€

Und ihr so? &

4. Persénliche Beitrdge von der FH

Als personliche Beitrdge werden jene verstanden, die z.B. aus der Sicht bestimmter
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter geschrieben sind und so den Eindruck von Nahe bzw.

,Live-dabei-sein“ erwecken.

Wir sind bereit! 80ies Disco-Party - Campusfest FHWN 2016 lets get it onl¥’
Wir freuen uns auf euch, euer FHWN Marketing Team #fhwncampusfest #readyforpar-
ty (FH Wiener Neustadt, 07.10.2016)

5. Beitrage, die Dank, Anerkennung, Wiinsche oder Emotionen ausdriicken

Bei diesen Beitragen steht der Ausdruck von Dank, Anerkennung, Stolz oder dhnlichen
Emotionen im Fokus. Auch Glickwiinsche bzw. Wiinsche wie ,Schones Wochenende!*

fallen, aufgrund ihres emotionalen Charakters, in diese Kategorie.

DANKE fiir die vielen tollen Fotopostings beim Gewinnspiel "FH OO WelsSPITZE" (y)
(FH Oberdosterreich, 19.10.2016)
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6. Beitrdge zu Freizeitaktivitdten von internen Stakeholdern

Facebook-Beitrage dieser Art berichten bzw. zeigen Fotos von Freizeitaktivitaten von
internen Stakeholdern, wie z.B. Alumni, Austausch-Studentinnen und -Studenten, Stu-

dierenden oder Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern.

What an exciting first social event! On Saturday the International Relations Office orga-
nized a trip to the Taborhéhe. Everyone had a lot of fun, and a lot of fear, too! Feel free
to tag yourselves! (FH Karnten, 12.10.2016)

7. Hinweis auf Feiertage/spezielle Tage

Darunter fallen Beitrage, die Bezug auf Feiertage, z.B. Allerheiligen, oder spezielle

Tage, wie z.B. Tag des Kaffees oder Halloween, nehmen.

Und hier so wie jedes Jahr unser obligatorisches Krapfenfoto aus der Mensa. Schénen
Start in den Fasching! :) #Faschingsbeginn (FH Campus Wien, 11.11.2016)

8. ,Bonding messages*“ ohne spezifisches Thema

Diese Beitrage zielen in erster Linie auf die Beziehungsebene ab, kénnen jedoch kei-
nem spezifischen Thema zugeordnet werden. Ein typisches Beispiel dafir sind Stim-

mungsbilder von Landschaften, die durch eine Textzeile kommentiert werden:

Herbstliches Farbenspiel am Campus Wiener Neustadt (FH Wiener Neustadt,
25.10.2016)

9. Fotos/Fotogalerien/Videos zu Veranstaltungen

Mit Facebook-Beitragen dieser Art werden Fotos, Fotoalben oder Videos als Ruckblick

zu vergangenen Veranstaltungen verdéffentlicht.

Wir hoffen allen Teilnehmern/-innen hat der MCI Welcome gefallen und ihr fiihit euch
bereits bei uns zu Hause :) Hier haben wir einige Impressionen fiir euch auf Video
festgehalten, viel Spal3 beim Anschauen!

#MClwelcome (MCI Management Center Innsbruck, 15.11.2016)

10. Inhalte, die Interaktion oder Dialog férdern

Davon sind Beitrage eingeschlossen, die mittels konkreter Handlungsaufforderungen
oder Fragen die Interaktion mit den Userinnen und Usern anregen bzw. den Dialog

fordern.

Frage an die Fans: Unterhaltet ihr euch bald in Star-Trek-Manier mit dem Bordcompu-
. ter oder bleiben eure Wohnzimmer verschont von Google Home und Amazon Echo?
. (FH Technikum Wien, 04.11.2016)
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4.2.7 Fachhochschulexterne Informationen

Die siebente und letzte Kategorie des hochschulspezifischen Kategoriensystems ist
jene der ,Fachhochschulexternen Informationen®. Wie bei Oliveira und Figueira (2015),
bei denen die Kategorie nur ,Information” heif’t, sind davon jene Beitrage erfasst, die
fachhochschulexterne Informationen oder Nachrichten verbreiten, bzw. jene Beitrage,
die sich auf Inhalte beziehen, die zwar etwas mit der Hochschule, nicht aber deren

wissenschaftlichem Bereich zu tun haben.
Insgesamt konnten zu dieser Kategorie drei Unterkategorien identifiziert werden:

1. Hinweis auf Veranstaltungen von Fachhochschulen oder Dritten, die keinen direkten

Bezug zum Studienbetrieb oder wissenschaftlichen bzw. fachlichen Themen haben

Im Gegensatz zu institutionellen oder wissenschaftlichen bzw. fachlichen Veranstaltun-
gen, welche den Kategorien ,ldentitdt der Fachhochschule® bzw. ,Forschung / Fachli-
ches” zugewiesen werden, geht es hier um den Hinweis auf Veranstaltungen, die kei-
nen direkten Bezug zum Studienbetrieb oder wissenschaftlichen bzw. fachlichen The-
men haben, z.B. Sport- oder Kulturveranstaltungen. Diese kénnen entweder von der

Fachhochschule selbst oder von Externen organisiert werden.

Es ist so weit - der Kartenverkauf fiir den kommenden 3. Wissenschaftsball am 28.
Janner 2017 im Wiener Rathaus startet!
http.//www.wissenschaftsball.at/[...] (FH des BFI Wien, 15.11.2016)

2. Teilen von bzw. Hinweise auf Inhalte von Dritten ohne nédheren Bezug zur Fach-

hochschule selbst

Darunter werden Beitrage verstanden, die Inhalte von Dritten, die jedoch keinen Bezug
zur jeweiligen Fachhochschule haben, teilen. Diese treten zumeist in Kombination mit

einem weiterfihrenden Link auf externe Websites auf.

#Stipendien #EFG

Mit dem "Gute Laune"-Stipendium diirfen Studierende, die Lebensfreude ausstrahlen,
ein Semester nach Slifafrika, inkl. Fliigen, Unterkunft und Gebdiihren:
http://www.european-funding-guide.eu/scholarships/gute-laune-stipendium [...] (FH
Burgenland, 13.10.2016)

3. Verlinkungen zu Medienbeitrégen, die sich nicht direkt auf die Fachhochschule und

ihren Studienbetrieb beziehen

Beitrage dieser Art weisen auf fachhochschulexterne Medienbeitrage hin, deren Inhalt

nicht direkt mit der Fachhochschule und deren Studienbetrieb zu tun hat und somit als
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externer Inhalt verstanden wird. Wie bei der vorigen Unterkategorie beinhalten auch

diese Beitrage in den meisten Fallen weiterfiihrende Links auf externe Websites.

Auf dem Weg zum vernetzten Acker - Diingeraufbringung 4.0

Spannender Artikel in der Steirischen Wirtschaft tiber die Zeltweger Hightech-
Schmiede NET-Automation

http.//www. stwi.at/#!/issue/7131/page/34 (FH Campus 02, 15.11.2016)

4.3 Zusammenfassung der Zwischenergebnisse

Die Untersuchung des Samples fand ausgehend von zwei bereits bestehenden Kate-
goriensystemen statt, von welchen anfangs nur vermutet werden konnte, dass sich
diese auch flur Facebook-Beitrage dsterreichischer Fachhochschulen eignen kdnnten.
Wahrend des Kodiervorgangs stellte sich heraus, dass die einzelnen Kategorien zwar
in ihren Grundzligen passend waren, es allerdings nétig war, diese anhand der unter-
suchten Facebook-Beitrage zu erweitern und genauer zu definieren. Das Endergebnis
sind nun zwei Kategoriensysteme, ein allgemeines und ein hochschulspezifisches,
welche die Besonderheiten von Fachhochschulen in Osterreich beriicksichtigen. Im
besten Fall sind diese Kategoriensysteme auch auf Fachhochschulen oder ahnlich
funktionierende Bildungsinstitutionen in anderen Landern umlegbar und bieten somit

auch insgesamt einen Mehrwert fir die Social-Media-Forschung im Hochschulbereich.

Die Gesamtanzahl der Kategorien ist bei beiden Kategoriensystemen gleichgeblieben.
Im Fall des allgemeinen Kategoriensystems wurde flr alle drei Kategorien herausgear-
beitet, welches Ziel verfolgt wird, in welchem Kontext die Beitrage auftreten und welche
speziellen Charakteristika diese aufweisen (siehe Tabelle 5). Das hochschulspezifische
Kategoriensystem wurde dahingehend erweitert, dass zu jeder Kategorie drei bis zehn
Unterkategorien anhand der untersuchten Facebook-Beitrage gebildet wurden. Durch
diese insgesamt 41 Unterkategorien wurden auch die Ubergeordneten Kategorien kla-
rer in Bezug auf den d&sterreichischen Fachhochschulbereich definiert (siehe Tabelle
6).

Im nachfolgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Auswertung prasentiert, mit dem
Ziel, konkrete Aussagen treffen zu kénnen, wie ésterreichische Fachhochschulen Fa-

cebook nltzen, um mit ihren Stakeholdern zu kommunizieren.
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5 Darstellung und Interpretation der Ergebnisse

Wahrend in Kapitel 4 der Fokus auf die Analyse und Strukturierung der Facebook-
Beitrage anhand von zwei Kategoriensystemen gelegt wurde, geht es im aktuellen Ka-
pitel um die konkrete Auswertung und die Interpretation der Facebook-Beitrdge. Zu
Beginn werden Ergebnisse zur Aktivitat der untersuchten Fachhochschulen auf Face-
book prasentiert und in Relation zu bisherigen Befunden gestellt. Die nachfolgenden
beiden Unterkapitel gliedern sich nach den beiden angewandten Kategoriensystemen
und deren Unterkategorien. Die Ergebnisse, die mittels der Anwendung des allgemei-
nen Kategoriensystems generiert wurden, beziehen sich auf die vorherrschende kom-
munikative Funktion der jeweiligen Facebook-Beitrage: Informieren, Férdern/Starken
der Gemeinschaft und Auffordern zum Handeln. Die Auswertung auf Basis des hoch-
schulspezifischen Kategoriensystems ermdglicht Aussagen uber die Inhalte der Face-

book-Beitrage sowie die damit angesprochenen Stakeholder.

5.1 Aktivitat der Fachhochschulen auf Facebook

Wie in Kapitel 2 ausgefuhrt wurde, spielt die Markt- und Stakeholderorientierung fir
Fachhochschulen aufgrund ihrer organisatorischen Eigenschaften und rechtlichen
Rahmenbedingungen eine wesentliche Rolle. Dies sollte sich demnach auch in der
Kommunikation von Fachhochschulen niederschlagen, weswegen im Vorfeld erwartet
wurde, dass diese auf Facebook, einem Social-Media-Kanal, der sich gut fir die — vor
allem zweiseitige — Kommunikation mit den Stakeholdern eignet, prasent und auch
aktiv sind. Abbildung 2 zeigt, geordnet nach Haufigkeit, die Anzahl an Facebook-
Beitragen, die von den einzelnen Fachhochschulen im Beobachtungszeitraum zwi-
schen 01.10.2016 und 15.11.2016 gepostet wurden.
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Abbildung 2: Anzahl an Facebook-Beitragen im Beobachtungszeitraum
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Quelle: eigene Darstellung

Es ist ersichtlich, dass es gro’e Unterschiede zwischen den Fachhochschulen gibt:
Wahrend die FH Burgenland Spitzenreiter mit 102 verdffentlichten Beitragen (~2,2 Bei-
trage/Tag) ist, bildet die FH Campus 02 mit nur drei Beitragen (~0,07 Beitrage/Tag)
das Schlusslicht. Der Mittelwert liegt bei 41,3 Beitragen (~0,9 Beitrage/Tag), der Medi-
an bei 39,0 (~0,8 Beitrage/Tag).

Verschiedene praktische Studien zeigen jedoch, dass mehr Beitrage nicht automatisch
auch mehr Reichweite und mehr Engagement bedeuten. Eine Studie von locowise
(https://locowise.com, 30.03.2017) brachte beispielsweise das Ergebnis, dass die or-
ganische Reichweite* mit zunehmender Anzahl an Beitrdgen pro Tag abnimmt. Kann
bei einem Beitrag pro Woche noch eine Reichweite von 15,88 % erreicht werden, sinkt
dieser Wert bei einem Beitrag pro Tag auf 8,42 % und bei mehr als 10 Beitragen pro

4 Die organische Reichweite auf Facebook gibt an, wie viele Menschen kostenlos erreicht wer-
den, wenn eine Userin bzw. ein User einen Beitrag auf ihrer bzw. seiner Facebook-Seite verof-
fentlicht (https://de-de.facebook.com, 30.03.2017a).
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Tag auf 6,51 %. In Bezug auf das Engagement® lasst sich eine dhnliche Tendenz er-
kennen. Das héchste Engagement erreichten mit 12,86 % Facebook-Seiten, auf denen
ein Mal pro Woche etwas gepostet wird, das geringste Engagement mit 5,89 % jene
Facebook-Seiten, die flnf bis neun Beitrage pro Tag verdffentlichen. Bei zunehmender
Anzahl an Beitragen scheint also eine gewisse Sattigung einzusetzen. Gleichzeitig ist
es jedoch wichtig, regelmafig Beitrage zu verdéffentlichen, um den Personen, denen
die Facebook-Seite gefallt — und sie somit abonniert haben — in Erinnerung zu bleiben.
Die Untergrenze scheint in Bezug auf die zuvor genannte Studie von locowise bei ei-
nem Beitrag pro Woche zu liegen, was jedoch nur als Richtwert genommen werden
sollte, der anhand der eigenen Facebook-Seite zu Gberprifen ist. Organisationen ha-
ben die Moglichkeit via Facebook Statistiken Uber die eigene Seite einzusehen, die zu
diesem Thema Auskunft geben kdnnen, fiir die Offentlichkeit allerdings nicht zugéng-
lich sind (https://de-de.facebook.com, 30.03.2017b).

5.2 Kommunikative Funktionen der Facebook-Beitrage

Das allgemeine Kategoriensystem, welches auf jenem von Lovejoy und Saxton (2012)
basiert und wahrend des Kodiervorgangs erweitert wurde, diente dazu, die Facebook-
Beitrage nach ihrer vorherrschenden kommunikativen Funktion zu unterteilen. Insge-
samt gibt es drei verschiedene Kategorien, welche drei kommunikative Funktionen von
Social-Media-Beitragen abbilden: ,Informieren* (Code ,I), ,Fordern/Starken der Ge-
meinschaft* (Code ,G*) und ,Auffordern zum Handeln®* (Code ,H“). Abbildung 3 gibt
einen Uberblick, wie sich die untersuchten Beitrage (iber alle Fachhochschulen hinweg

auf die drei Kategorien verteilen.

5 Engagement bezeichnet auf Facebook, wie viele Personen Aktionen als Reaktion auf einen
Beitrag gesetzt haben, z.B. auf ,geféllt mir* geklickt, einen Beitrag kommentiert oder geteilt bzw.
ein Video aufgerufen haben (https://www.facebook.com, 30.03.2017).
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Abbildung 3: Verteilung der kommunikativen Funktionen gesamt

14 % Auffordenn
zum Handeln —

23 % Fardern/Starken
der Gemeinschaft

Quelle: eigene Darstellung.

Die Ergebnisse zeigen, dass von den insgesamt untersuchten 784 Beitragen 487
(62 %) primar die Funktion haben, die Stakeholder Uber verschiedene Themen zu in-
formieren. Bei 184 Beitragen (24 %) steht das Férdern bzw. Starken der Gemeinschaft
im Vordergrund. 113 Beitrage (14 %) dienen vorwiegend dazu, die Stakeholder zu

konkreten Handlungen aufzufordern.

Es ist deutlich zu sehen, dass Osterreichische Fachhochschulen Facebook in erster
Linie dafir nutzen, Informationen unter den Stakeholdern zu verbreiten. Bei Betrach-
tung der einzelnen Fachhochschulen wird das Ubergewicht der Kategorie ,Informieren®
noch deutlicher (siehe Abbildung 4): Bei sechzehn von neunzehn Fachhochschulen
liegt der Prozentsatz jener Beitrage, in denen das Informieren die vorherrschende
kommunikative Funktion ist, bei Uber 50 %. Insgesamt sind es sogar siebzehn Fach-
hochschulen, die mit ihren Facebook-Beitragen vorwiegend informieren. Die zweithdu-
figste Kategorie ist das Fordern bzw. Starken der Gemeinschaft. Jedoch ist ein deutli-
cher Abstand zur Kategorie ,Informieren erkennbar, welcher sich zusatzlich noch
durch die Tatsache verdeutlicht, dass nur bei zwei von neunzehn Fachhochschulen
Beitrage, welche primar auf Interaktion, Dialog und Bindung ausgerichtet sind, dominie-
ren. Bei sechs Fachhochschulen liegt dieses Kommunikationsziel Uberhaupt — teils
stark abgeschlagen — an letzter Stelle. An dritter Stelle in Bezug auf die Haufigkeit des
Vorkommens stehen Beitrdge, welche die Funktion haben, die Stakeholder zu Hand-
lungen aufzufordern. Diese Funktion dominiert bei keiner der untersuchten Fachhoch-

schulen und kommt auch nur bei funf von diesen am zweithaufigsten vor.
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Abbildung 4: Verteilung der kommunikativen Funktionen nach Fachhochschulen
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Quelle: eigene Darstellung.

Die festgestellte Dominanz von einseitig informierenden Beitragen ist besonders be-
achtlich, wenn bedacht wird, dass es sich bei Facebook in erster Linie um einen zwei-
seitigen Kommunikationskanal handelt. Jedoch wurde bereits im Vorfeld mit einem
ahnlichen Ergebnis gerechnet, da dieses mit den bestehenden wissenschaftlichen Be-
funden konformgeht. In der Studie von Saxton und Waters (2014, S. 289) zu den Reak-
tionen von Stakeholdern auf verschiedene Arten von Facebook-Beitragen, waren bei-
spielsweise 48,8 % aller untersuchten Facebook-Beitrage informierend, 29,0 % wer-
bend bzw. mobilisierend und 22,2 % gemeinschaftsbildend. Ahnliche Befunde gibt es —
jedoch in Zusammenhang mit Tweets auf Twitter — bei Lovejoy und Saxton (2012,
S. 342) bzw. Guo und Saxton (2014, S. 66), bei denen der Anteil der informierenden
Tweets zwischen 58,6 % und 68,7 %, jener der gemeinschaftsbildenden Tweets zwi-
schen 19,7 % und 25,8 %, und jener der mobilisierenden Tweets zwischen 11,6 % und
15,6 % lag. Allerdings ist zu sagen, dass Twitter als Mikroblogging-Dienst eher auf ein-
seitige Kommunikation ausgerichtet ist als das Soziale Netzwerk Facebook, und es
daher umso Uberraschender ist, dass auch letzteres in erster Linie zum Verbreiten von

Informationen verwendet wird.
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5.3 Themen der Facebook-Kommunikation

Um die untersuchten Facebook-Beitrage in Bezug auf ihren dominierenden themati-
schen Inhalt zu analysieren, wurde auf ein Kategoriensystem zurlickgegriffen, welches
von Oliveira und Figueira (2015) speziell fir den Hochschulbereich entwickelt und wah-
rend der Analyse der Facebook-Beitrage empiriegeleitet erweitert wurde. Insgesamt
wird zwischen folgenden sieben Kategorien, die jeweils einen Ubergeordneten The-
menbereich abbilden, unterschieden: ,Ausbildung / Bildung / Karriere“ (Code ,E®),
.Forschung / Fachliches” (Code ,F“), ,Gesellschaft® (Code ,S), ,ldentitat der Fach-
hochschule“ (Code ,ID%), ,Administration/Prozesse“ (Code ,A"), ,Beziehung zu den
Stakeholdern® (Code ,R*) und ,Fachhochschulexterne Informationen® (Code ,I*). Abbil-
dung 5 zeigt die Verteilung der sieben Kategorien Uber alle Fachhochschulen hinweg.

Abbildung 5: Verteilung der Themenbereiche gesamt
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Quelle: eigene Darstellung.

Die Ergebnisse weisen auf vier dominante Themenbereiche hin. An erster Stelle steht
die Kategorie ,Ausbildung / Bildung / Karriere“ mit 198 von insgesamt 784 Beitragen
(25 %), gefolgt von der Kategorie ,Beziehung zu den Stakeholdern mit 164 Beitragen
(21 %). An dritter Stelle stehen ex aequo die Kategorien ,Forschung / Fachliches* und
sldentitdt der Fachhochschule® mit jeweils 149 Beitrdgen (jeweils 19 %). Die Themen
,Fachhochschulexterne Informationen® (59 Beitrage, 8 %), ,Gesellschaft* (43 Beitrage,
5 %) und ,Administration / Prozesse® (22 Beitrage, 3 %) spielen hingegen eine unter-

geordnete Rolle in den untersuchten Facebook-Beitragen.
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Liegt der Fokus jedoch darauf, welche Themenbereiche bei den einzelnen Fachhoch-
schulen vorherrschend sind, ergibt sich eine leichte Verschiebung (siehe Abbildung 6).

Abbildung 6: Verteilung der Themenbereiche nach Fachhochschulen
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Quelle: eigene Darstellung.

Die Top-Themen sind demnach ,ldentitat der Fachhochschule“ (sechs Mal an erster
Stelle), ,Ausbildung / Bildung / Karriere* (sechs Mal an erster Stelle, zwei Mal davon ex
aequo mit einer anderen Kategorie) und ,Beziehung zu den Stakeholdern® (funf Mal an
erster Stelle, davon zwei Mal ex aequo mit einer anderen Kategorie). Die Kategorie
.Forschung / Fachliches®, die 19 % aller Beitrage ausmacht, ist nur bei einer Fach-
hochschule der dominierende Themenbereich, ebenso wie die Kategorie ,Gesell-
schaft®. Hervorzuheben ist, dass ,Fachhochschulexterne Informationen® insgesamt nur
8 % ausmachen, jedoch von zwei Fachhochschulen das meist gewahlte Thema ist.
Allerdings ist anzumerken, dass eine davon die FH Campus 02 ist, die insgesamt nur
drei Beitrdge hat, wovon zwei fachhochschulexterne Themen zum Inhalt haben,

wodurch das Ergebnis verzerrt wird.
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5.3.1 Ausbildung / Bildung / Karriere

Im Themenbereich ,Ausbildung / Bildung / Karriere* (Code ,E*) iberwiegen mit 63 %
klar jene Beitrage, die im erweiterten Sinne mit dem Studium bzw. der Ausbildung zu
tun haben (Code ,E2“), wie Abbildung 7 zeigt.

Abbildung 7: Verteilung der Unterkategorien der Kategorie ,Ausbildung / Bildung / Kar-
riere”

B %
Kat. E1

Quelle: eigene Darstellung

Beinahe zwei Drittel aller Beitrage dieser Unterkategorie drehen sich um Veranstaltun-
gen wie Messen, Tage der offenen Tur oder Career Days, bei denen Informationen zu
der jeweiligen Fachhochschule, deren Studienangebot, Praktika oder Karrieremdglich-
keiten gegeben werden (Code ,E2“). Hingegen sind Beitrage, die direkt auf Facebook
das Studienangebot (Code ,E1“) bzw. das Aus- und Weiterbildungsangebot (Code
,E4%) der jeweiligen Fachhochschule kommunizieren, mit insgesamt 10 % (6 % + 4 %)
nur wenig reprasentiert. Das bedeutet, dass &sterreichische Fachhochschulen Face-
book eher daflir nitzen, auf (Offline-)Veranstaltungen hinzuweisen, bei denen die
Themen Ausbildung, Bildung und Karriere von Angesicht zu Angesicht GUbermittelt wer-
den, als dafir, direkt online die konkreten Dienstleistungen der jeweiligen Fachhoch-
schule hervorzuheben und zu bewerben. Dies kdnnte beispielsweise ein Zeichen dafiir
sein, dass Osterreichische Fachhochschulen es bevorzugen, diesen Themenbereich
personlich mit den Interessentinnen und Interessenten zu besprechen, um somit bes-
ser auf deren Bedurfnisse eingehen zu kénnen. Demgegeniber steht allerdings der
Einwand, dass das Eingehen auf die Interessen und Bedurfnisse der Stakeholder auch
in Social Media mdglich ist. Die Voraussetzung ist allerdings, dass die Fachhochschu-
len durch Interaktion und Dialog mit den Stakeholdern Uber zweiseitige Kanale wie
Facebook ihre Stakeholder besser kennenlernen, um in Folge die (Social-Media-)
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Kommunikation auf diese ausrichten zu kénnen. Nachdem letzteres allerdings eine
gewisse Vorlaufzeit bendtigt und die Ergebnisse in Kapitel 5.2 gezeigt haben, dass
interaktionsfordernde Beitrage noch sehr wenig eingesetzt werden, ware es mdglich,
dass die Fachhochschulen noch unsicher in Bezug auf die Kommunikation ihrer
Dienstleistungen Uber Social-Media-Kanale, wie z.B. Facebook, sind. Dabei bietet sich
das Thema gerade bei Fachhochschulen zur Kommunikation an, da es eine Vielzahl
an Studienrichtungen gibt, die auf diese Art und Weise nur an einer oder wenigen
Fachhochschulen existieren, und somit ein Alleinstellungsmerkmal darstellen, das es

zu bewerben gilt.

Neben der Betrachtung von Auftrittshaufigkeiten bestimmter Kategorien geben soge-
nannte ,Wortwolken® einen naheren Einblick in die textliche Gestaltung der Facebook-
Beitrage (siehe Abbildung 8). Die zehn haufigsten verwendeten Begriffe in Beitragen
der Kategorie ,Ausbildung / Bildung / Karriere® sind in etwa ,FH*, ,wir¢, ,Uhr¢, Master",

SVww, 20164, \Wien®, http“, ,Infos* und ,Messe*.

Abbildung 8: Wortwolke zur Kategorie ,Ausbildung / Bildung / Karriere*
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Quelle: eigene Darstellung.

Dies geht mit den zuvor prasentierten Ergebnissen konform, dass 63 % aller Beitrage
Uber Informationsveranstaltungen zu den Themen Studium, Praktika und Karriere in-
formieren oder zur Teilnahme daran auffordern. Sowohl die Worte ,FH* als auch ,wir®
beziehen sich auf die Fachhochschule, in deren Name der Beitrag veroffentlicht wird, je
nachdem, ob in der dritten Person als ,FH* von der Fachhochschule gesprochen wird

oder, ob das persoénliche Furwort ,wir‘ verwendet wird. Beide Varianten finden Anwen-
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dung. ,Uhr“, ,2016“ und ,Wien“ beziehen sich auf die Zeit-, Datums- und Ortsangabe
zu den jeweiligen Veranstaltungen, ,Wien® ist auch Bestandteil einiger Fachhochschul-
Namen. Die Abkurzungen ,www* und ,http“ kommen aus dem Grund sehr haufig vor,
da in vielen Beitragen direkt ein Link zur Veranstaltung oder der Veranstalterin bzw.
dem Veranstalter eingefligt wird. In den Links vorkommende Woérter werden ebenfalls
in der Wortwolke berlcksichtigt, was ein weiterer Grund dafur ist, wieso die Abklrzung
,FH* die oft in die Links zu den Homepages der Fachhochschulen integriert ist, sehr
prasent ist. Die unterschiedlichen GréfRen von ,Master® und ,Bachelor” in Abbildung 8
geben einen Hinweis darauf, dass Informationen zu Master-Studiengangen gegentber
jenen zu Bachelor-Studiengangen uberwiegen. Eventuell liegt dies daran, dass im Be-
obachtungszeitraum die bekannte ,Master and More“-Messe in Wien stattgefunden
hat, die stark auf Facebook beworben wurde, was somit auch erklart, wieso ,Wien“ in
vielen Beitragen vorkommt. Unter den 100 am haufigsten vorkommenden Waortern be-
finden sich auch Bezeichnungen flr drei Zielgruppen: Studierende, Alumni und Inte-
ressierte. Diese drei Gruppen werden direkt in den Facebook-Beitrdgen angesprochen
und kénnen somit als jene Stakeholder verstanden werden, an welche die Fachhoch-
schulen die Beitrage der Kategorie ,Ausbildung / Bildung / Karriere* hauptsachlich ad-

ressieren wollen.

5.3.2 Forschung/ Fachliches

Von den funf Unterkategorien des Themenbereichs ,Forschung / Fachliches* (Code
.F*) dominiert mit 71 % jene, welche Beitrage umfasst, die auf wissenschaftliche oder
fachliche Veranstaltungen, wie z.B. Kongresse, Symposien, Podiumsdiskussionen oder

Gastvortrage, hinweisen oder dartiber berichten (siehe Abbildung 9).

Abbildung 9: Verteilung der Unterkategorien der Kategorie ,Forschung / Fachliches*
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Quelle: eigene Darstellung
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Viele dieser Veranstaltungen werden von den Fachhochschulen selbst organisiert oder
finden in Raumlichkeiten von diesen statt. Daher ist davon auszugehen, dass die
Fachhochschulen Facebook unter anderem dafiir verwenden, ausreichend Teilnehme-
rinnen und Teilnehmer zu mobilisieren. Ein wichtiger Aspekt ist jedoch auch die Mog-
lichkeit, Uber Facebook zu zeigen, an welchen Veranstaltungen die Fachhochschulen
beteiligt sind. Das Prestige einer Veranstaltung oder daran teilnehmender Referentin-
nen und Referenten kann sich auf diese Weise auf die jeweilige Fachhochschule tUber-
tragen. Gleichzeitig kbénnen die Fachhochschulen, die an der Schnittstelle zwischen
Wissenschaft und Praxis operieren, auch ihre wissenschaftlich-praktische Doppelaus-
richtung unter Beweis stellen. Durch den Fokus auf die Veranstaltungen werden jedoch
andere Aspekte nur unzureichend berucksichtigt. Beispielsweise enthalten nur 7 % der
Beitrage Informationen zu wissenschaftlichen Publikationen, Ergebnissen oder For-
schungsprojekten, obwohl viele Fachhochschulen sowohl wissenschaftlich als auch
praktisch in eine Vielzahl an Projekten eingebunden sind. Mehr Kommunikation in die-
sem Bereich koénnte die Fachhochschulen unter Umstanden attraktiver fir Geldgebe-
rinnen und Geldgeber machen bzw. interessierte Kooperationspartnerinnen und -
partner fur zukunftige Projekte aktivieren. Hier lassen die dsterreichischen Fachhoch-
schulen aktuell noch viel Potenzial auf der Strecke.

Aus der Wortwolke zur Kategorie ,Forschung / Fachliches” (siehe Abbildung 10), kon-
nen haufig verwendete Worter abgelesen werden.

Abbildung 10: Wortwolke zur Kategorie ,Forschung / Fachliches"
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Wie bereits in Kapitel 5.3.1 festgehalten und begriindet wurde, benitzen dsterreichi-
sche Fachhochschulen fiir die Beitrage der Kategorie ,Forschung / Fachliches® sehr
ahnliche Waérter wie fur jene der Kategorie ,Ausbildung / Bildung / Karriere®. Auffallig
ist, dass ,#fhburgenland“ unter den am haufigsten verwendeten Begriffen ist, was ver-
muten lasst, dass die FH Burgenland durch die Verwendung dieses Hashtags die Ver-
bindung zwischen dem Thema des Beitrags und sich selbst noch zusatzlich hervorhe-
ben mdchte. Die in der Wortwolke beide vorkommenden Warter ,Management und
,Forschung® lassen erkennen, dass Osterreichische Fachhochschulen sowohl in den
Bereichen Wissenschaft als auch Wirtschaft aktiv sind. Wiederum sind die Abkurzun-
gen ,http“ / ,https* und ,www* sehr prasent, da auch bei dieser Art von Beitragen viele
Links zu einer Unterseite der fachhochschuleigenen Homepage oder zu Veranstal-
tungsseiten integriert werden, um weitere Informationen zum Thema zu bieten. Die FH
Karnten, FH Burgenland und Fachhochschule Salzburg nennen ihr jeweiliges Bundes-
land an mehreren Stellen, sei es als Bestandteil des Veranstaltungsthemas (z.B. ,Digi-
talisierung als Chance fir einen Innovationsstandort Karnten 4.0%) oder als Bestandteil
des Fachhochschul-Namens bzw. des Veranstaltungsortes (,FH Salzburg Campus
Urstein“), weswegen diese drei Bundeslander-Namen speziell aus der Wortwolke her-
ausstechen. Dies konnte nun bedeuten, dass an diesen drei Fachhochschulen beson-
ders viele wissenschaftliche oder fachliche Veranstaltungen stattfinden, dass die Fach-
hochschulen besonderen Wert darauflegen, mit der jeweiligen Veranstaltung in Verbin-
dung gebracht zu werden oder, dass an den drei genannten Fachhochschulen bzw. in
den drei genannten Bundeslandern verstarkt Veranstaltungen abgehalten werden, die

sich um Entwicklungen im eigenen Bundesland drehen.

Die 100 am haufigsten verwendeten Warter geben bei dieser Kategorie nur wenig Auf-
schluss Uber die direkt angesprochenen Zielgruppen. Allerdings kdnnen diese indirekt
aus den Beitragen abgeleitet werden. So finden beispielsweise viele Veranstaltungen
in Kooperation mit Unternehmen oder anderen Organisationen statt, wodurch diese
durch die Beitrage angesprochen werden. Ebenso wird haufig Bezug auf die Referen-
tinnen und Referenten genommen, welche sowohl aus der Wissenschaft als auch aus
der Wirtschaft kommen. Daraus lasst sich ableiten, dass sowohl Forscherinnen und
Forscher als auch Fachexpertinnen und Fachexperten aus der Wirtschaft relevante
Stakeholder sind, mit denen Uber Facebook kommuniziert wird. Auch wenn die rele-
vanten Stakeholder aufgrund des Inhalts gut erkennbar sind, stellt sich dennoch die
Frage, wieso diese nicht direkt adressiert werden. Ein Grund kénnte sein, dass die

Fachhochschulen es bis dato nicht geschafft haben, diese in ausreichender Anzahl zu
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Fans der jeweiligen Facebook-Seite zu machen, weswegen es nicht als nétig gesehen
wird, diese auch direkt in den thematisch relevanten Beitragen anzusprechen.
5.3.3 Gesellschaft

Aufgrund der insgesamt nur untergeordneten Bedeutung dieser Kategorie (5,5 % aller

untersuchten Beitrage), wird auf diese nur in Kirze eingegangen.

Die Verteilung an Unterkategorien zeigt, dass mit 37 % jene Beitrage dominieren, die
Uber Kooperationen mit Externen, seien es Universitaten, Unternehmen oder andere

Organisationen, berichten (siehe Abbildung 11).

Abbildung 11: Verteilung der Unterkategorien der Kategorie ,Gesellschaft*

Quelle: eigene Darstellung

Dies erscheint durchaus sinnvoll, da Beitrage dieser Art dabei helfen kénnten, Koope-
rationspartnerinnen und -partner, v.a. aus der Wirtschaft, sowie potenzielle Geldgebe-
rinnen und -geldgeber auf die Fachhochschule aufmerksam zu machen. Die weiteren
Unterkategorien machen maximal 14 % aus. Eine davon ist jene, welche Beitrédge ent-
halt, die GUber CSR-Initiativen berichten. Hier ware herauszufinden, ob Facebook nicht
mehr als CSR-Kommunikationsinstrument eingesetzt werden wollte, um die Erreichung
der Ziele im Rahmen der CSR-Strategie der jeweiligen Fachhochschule zu unterstut-

zen.

Die Wortwolke zeigt, dass in dieser Kategorie die FH Burgenland, die mit 11 Beitragen
von allen Fachhochschulen auch die héchste absolute Anzahl an Beitragen in dieser
Kategorie hat, sehr aktiv ist (siehe Abbildung 12). Wiederum spielen Verlinkungen zu
weiterfihrenden Websites eine Rolle. Schén erkennbar ist auch der Fokus auf die Ko-
operationen durch das haufig vorkommende Wort ,gemeinsam®.
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Abbildung 12: Wortwolke zur Kategorie ,Gesellschaft"
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Quelle: eigene Darstellung.

Wie bei der Kategorie ,Forschung / Fachliches* geben die 100 haufigsten Warter kei-
nen Aufschluss Uber die direkt mit Beitragen der Kategorie ,Gesellschaft® angespro-
chenen Stakeholder, wodurch diese wieder nur indirekt abgeleitet werden kdnnen. In
etlichen Beitragen gibt es Referenzen auf Studierende, die in Kooperationen oder ge-
sellschaftlich relevante Aktivitdten eingebunden sind. Unter anderem arbeiten diese mit
Kindern oder alteren Menschen zusammen, was zeigt, dass auch die Bevolkerung
bzw. die Gesellschaft im Allgemeinen von Beitrdgen dieser Art angesprochen wird.
Natirlich stehen bei Kooperationen aber vor allem die Kooperationspartnerinnen und -
partner im Fokus, die entweder aus dem akademischen (Universitaten) oder dem wirt-
schaftlichen Bereich (Unternehmen) kommen.

5.3.4 Identitat der Fachhochschule

Innerhalb des Themenbereichs ,ldentitdt der Fachhochschule® konnten neun Unterka-
tegorien gebildet werden. Die Verteilung zeigt (siehe Abbildung 13), dass das Thema
der institutionellen Veranstaltungen (Code ,ID3%) mit 35 % am haufigsten vorkommt,
gefolgt von Berichten bzw. ehrenhaften Erwahnungen von internen Stakeholdern
(Code ,ID1* bzw. ,ID2%), wie z.B. Studierenden oder Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern,
mit jeweils 13 %. Die restlichen Unterkategorien weisen Auftrittshaufigkeiten zwischen

3 % und 10 % auf und werden daher nicht weiter behandelt.
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Abbildung 13: Verteilung der Unterkategorien der Kategorie ,ldentitat der Fachhoch-

schule”
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Quelle: eigene Darstellung

In allen drei Unterkategorien stehen insbesondere die Studierenden bzw. Alumni im
Fokus, da den Grofiteil der institutionellen Veranstaltungen Sponsionen bilden, und es
auch vor allem Studierende oder Alumni sind, die in den Facebook-Beitragen ehrenhaft
erwahnt oder in Form von Kurz-Portrats naher beschrieben werden. Vermutlich mdch-
ten die Fachhochschulen damit ihrer Hauptzielgruppe auf Facebook, namlich Studie-
renden sowie Interessentinnen und Interessenten, gerecht werden und diesen zeigen,
welche Erfolge, z.B. ein erfolgreicher Studienabschluss oder eine Auszeichnung der
Abschlussarbeit, an der jeweiligen Fachhochschule moglich waren. Aber auch die
Wirtschaft — in Form von Unternehmen — hegt grolRes Interesse an erfolgreichen Ab-
solventinnen und Absolventen und kann somit mit diesen Themen erreicht werden.
Potenzial ergibt sich in diesem Themenbereich vor allem aus der Tatsache heraus,
dass in insgesamt nur 3 % aller Beitrage auf andere Social-Media-Kanale verwiesen
wird (Code ,ID9%). Denn Facebook-Nutzerinnen und -Nutzer kénnen, aufgrund ihrer zu
vermutenden Social-Media-Affinitat, auch fir andere Social-Media-Kanale verhaltnis-
maRig leicht gewonnen werden. Wichtig ist allerdings, dass die Fachhochschulen auch
auf anderen Social-Media-Kanalen aktiv — und nicht nur einfach prasent — sind und,
dass auf diesen ebenfalls fir die jeweilige Zielgruppe interessante Inhalte, die im bes-

ten Fall jene auf Facebook erganzen, zu finden sind.

Die Analyse der Wortwolke (siehe Abbildung 14) unterstitzt die zuvor getatigten Aus-

sagen.
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Abbildung 14: Wortwolke zur Kategorie ,ldentitat der Fachhochschule®
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Quelle: eigene Darstellung.

Im Vordergrund stehen die Absolventinnen und Absolventen, auch als Alumni bezeich-
net, die an der jeweiligen Fachhochschule ihren Abschluss in Form einer Sponsion
feiern. Von der Fachhochschule, in deren Namen die Beitrage veréffentlicht werden,
wird als ,FH* bzw. ,wir“ gesprochen. Die oft vorkommenden Wérter ,gratulieren und
Lherzlich verdeutlichen, dass nicht einfach neutral vom Stattfinden der Sponsionen
berichtet wird, sondern, dass die Fachhochschulen ihren Absolventinnen und Absol-
venten quasi personlich von Herzen gratulieren. Wiederum ist es die FH Burgenland,
die sich verstarkt selbst in den Facebook-Beitrdgen nennt, entweder in Form von ,FH
Burgenland® oder ,#fhburgenland®, bzw. auf Unterseiten ihrer eigenen Homepage ver-
weist. Die Abkurzungen ,http“ und ,www* sind stark vertreten, da vor allem Beitrage,
welche auf andere Medien verweisen, z.B. Beitrage der Unterkategorien ,ID5%, ,ID6“
oder ,ID9“, die insgesamt fast ein Viertel aller Beitrdge ausmachen, Links enthalten.

Wie bereits an den bisherigen Ausflihrungen erkennbar ist, sind die zentralen Stake-
holder, welche mit Beitragen dieser Kategorie adressiert werden, die Studierenden
bzw. Absolventinnen und Absolventen. Diese werden auch direkt in den Beitragen an-
gesprochen. Weitere Stakeholder lassen sich nur indirekt durch den Inhalt der Beitrage
ableiten. Beispielsweise gibt es eine Reihe an Beitragen, die auch Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter lobend erwahnen bzw. auf Auszeichnungen fir diese hinweisen. Damit
kann einerseits die Qualitdt des eigenen Personals hervorgehoben werden und ande-

rerseits den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern signalisiert werden, dass diese von der
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Fachhochschule, fir die sie tatig sind, geschatzt werden. Doch auch Studieninteres-
sierte und zukunftige Arbeitgeberinnen und Arbeitgeber kbnnen mit den Beitréagen die-
ser Kategorie angesprochen werden. Studieninteressierte bekommen einen Eindruck,
wie viele Studierende einen Abschluss an der jeweiligen Fachhochschule schaffen,
und Unternehmen sind als zukilnftige Arbeitgeberinnen und Arbeitgebern ebenso an
den fertig ausgebildeten Studentinnen und Studenten interessiert, da diese nun dem
Arbeitsmarkt zur Verfigung stehen. Zusammenfassend sind es aber hauptsachlich die
internen Stakeholder, deren ldentifikation mit der Fachhochschule aufrechterhalten und

gestarkt werden soll.

5.3.5 Administration / Prozesse

Die Kategorie ,Administration / Prozesse® ist mit nur 22 von 784 Beitragen (2,8 %), die
am wenigsten vertretene Kategorie, weshalb die Analyse der einzelnen Unterkatego-

rien, die zwischen finf und zehn Beitrage enthalten, hier vernachlassigt wird.

Die Wortwolke (siehe Abbildung 15) zeigt aufgrund der dominierenden Worter
.FernFH*, ,Online“+“Campus® und ,Fernstudium®, dass diese Kategorie stark von der
Ferdinand Porsche Fern FH bespielt wird, die mit funf Beitragen zu diesem Themenbe-
reich knapp ein Viertel der Gesamtbeitrage beisteuert. Dies ist auch nachvollziehbar,
da die Ferdinand Porsche Fern FH die einzige Fernfachhochschule in Osterreich ist

und dies ein Alleinstellungsmerkmal darstellt, das kommuniziert werden sollte.

Abbildung 15: Wortwolke zur Kategorie ,Administration / Prozesse*
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Quelle: eigene Darstellung.
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Generell spielt das flexible Lernen und der Einbezug von Medien eine wichtige Rolle,
wie die haufig vorkommenden Worter ,online®, ,learning“ (im Sinne von ,e-learning®),
.Fernstudium® und ,Videos* zeigen. Das Wort ,Campus” kommt entweder im Zusam-
menhang mit dem ,Online Campus® der Ferdinand Porsche Fern FH oder dem physi-
schen Campus der jeweiligen Fachhochschule vor. Fiinf Fachhochschulen berichteten
im Beobachtungszeitraum Uber bereits abgeschlossene oder in Durchfihrung befindli-
che Erneuerungen oder Renovierungen der Raumlichkeiten. Beitrage, die auf Anmel-
defenster hinweisen oder zu Anmeldungen flr Lehrveranstaltungen auffordern, bilden
zwar knapp die Halfte der Kategorie ,Administration / Prozesse®, diese werden in der
Wortwolke jedoch nur am Rande abgebildet, da verschiedene Begriffe, wie z.B. ,An-

meldung®, ,Bewerbung® oder ,application” verwendet werden.

Als Hauptzielgruppe sind aus den Beitragen die Studierenden zu erkennen, welche
auch direkt genannt werden. Weitere Stakeholder werden nicht direkt angesprochen,
jedoch ist davon auszugehen, dass auch fir Studieninteressierte administrative The-
men, wie z.B. die Bewerbungsfrist flr verschiedene Studiengange oder die Lehrme-

thoden der jeweiligen Fachhochschule, von Interesse sind.

Nachdem dieses Thema bis dato noch sehr vernachlassigt wird, das Funktionieren von
administrativen Prozessen aber fir aktuelle und zukinftige Studierende wichtig in Be-
zug auf deren Zufriedenheit mit der Fachhochschule ist (Kapitel 2.2.3.5), ist in diesem

Zusammenhang ein Nachholbedarf von Seiten der Fachhochschulen zu erkennen.

5.3.6 Beziehung zu den Stakeholdern

Jener Themenbereich, der von den Fachhochschulen nach ,Ausbildung / Bildung / Kar-
riere* (25,3 % aller Beitrdge) am zweitstarksten Uber Facebook bespielt wird, ist ,Be-
ziehung zu den Stakeholdern® (Code ,R*; 20,9 %), innerhalb von welchem zehn Unter-
kategorien festgestellt werden konnten. Mit jeweils 21 % kommen jene Beitrdge am
haufigsten vor, die entweder Nachrichten oder Berichte von Studierenden oder Mitar-
beiterinnen und Mitarbeitern enthalten (,R1*), oder Dank, Anerkennung, Winsche oder

Emotionen ausdriicken (,R5%).
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Abbildung 16: Verteilung der Unterkategorien der Kategorie ,Beziehung zu den Stake-
holdern®
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Quelle: eigene Darstellung

Beide Unterkategorien kdnnen, gemaf der Zweiteilung von Lovejoy und Saxton (2012)
in ,bonding messages” und ,dialogic messages”, tendenziell den ,bonding messages"
zugeordnet werden. Das bedeutet gleichzeitig, dass Fachhochschulen zwar sehr aktiv
sind, was die Stakeholder-Bindung betrifft, jedoch nicht in ausreichendem Mal3e in ei-
nen Dialog mit ihren Stakeholdern treten und damit sehr viel Potenzial ungenutzt las-
sen. Dies ist insbesondere kritisch zu sehen, da Fachhochschulen ohne Dialog nur

schwer herausfinden kénnen, was die Stakeholder bewegt und interessiert.

Die Wortwolke zur Kategorie ,Beziehung zu den Stakeholdern® vermittelt einen Ein-

druck von den am haufigsten vorkommenden Woértern (siehe Abbildung 17).
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Abbildung 17: Wortwolke zur Kategorie ,Beziehung zu den Stakeholdern®
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Quelle: eigene Darstellung.

Es ist ersichtlich, dass das Wort ,wir“ haufiger als das Wort ,FH* vorkommt, was darauf
hindeutet, dass in Beitragen dieser Kategorie eher auf das personliche Furwort gesetzt
wird, um das Gefiihl von personlicher Kommunikation zu vermitteln. In Kombination mit
Lwir' werden haufig Verben eingesetzt, die emotionalen Charakter haben, wie z.B.
ofreuen® oder ,wiinschen®. Des Weiteren stechen die Begriffe ,Auslandssemester‘ und
,Grulke” hervor, was damit erklarbar ist, dass viele Fachhochschulen Uber ihre Face-
book-Seiten Grifle von eigenen Studierenden Ubermitteln, die im Zuge eines Aus-
landssemesters im Ausland studieren. Dies tun sie vermutlich einerseits, um mit diesen
in Kontakt zu bleiben, und andererseits, um zu zeigen, mit welchen auslandischen
Hochschulen sie kooperieren, was wiederum ein Unterscheidungsmerkmal zwischen
den Fachhochschulen sein kann. Das ebenfalls haufiger verwendete Wort ,heute” |asst
darauf schliel3en, dass in dieser Kategorie einige Beitrdge dazu genutzt werden, um
mit den Stakeholdern tagesaktuelle Ereignisse zu teilen, was ein Gefihl von Unmittel-
barkeit vermittelt. Wie bereits in der Wortwolke erkennbar ist, steht die Zielgruppe der
Studierenden im Brennpunkt der Kategorie. Dies ist nachvollziehbar, da diese — neben
den Absolventinnen und Absolventen — vermutlich den groR3ten Teil der Fans der jewei-
ligen Facebook-Seite darstellen. Auch wenn diese nicht direkt angesprochen werden,
sind Beitrage dieser Art vermutlich auch fur Studieninteressierte von Bedeutung. Vor
allem Beitrage, die Dialog férdern und auf die verstarkte Bindung der Stakeholder ab-
zielen, kdnnen einen positiven Eindruck bei Studieninteressierten hinterlassen, da die-
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se das Geflhl bekommen, fur die Fachhochschule — ebenso wie die aktuellen und

ehemaligen Studierenden — wichtig zu sein.

5.3.7 Fachhochschulexterne Informationen

Ahnlich wie die Kategorien ,Administration / Prozesse* und ,Gesellschaft* spielt auch
diese Kategorie mit insgesamt 59 von 784 Beitragen (7,5 %) eine untergeordnete Rol-
le. Wie Abbildung 18 zeigt, verfolgt mehr als die Halfte dieser Beitrage das Ziel, auf
Veranstaltungen von Fachhochschulen oder Dritten, die keinen direkten Bezug zum
Studienbetrieb oder wissenschaftlichen Themen bzw. fachlichen Themen haben, hin-
zuweisen (,11%). An zweiter und dritter Stelle folgen zwei Kategorien, deren Beitrage
Inhalte von Dritten (,12%) teilen oder auf Medienbeitrage, z.B. Videos, von Dritten (,13%)

verlinken.

Abbildung 18: Verteilung der Unterkategorien der Kategorie ,Fachhochschulexterne

Informationen”
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Quelle: eigene Darstellung

Aus der Wortwolke zur Kategorie ,Fachhochschulexterne Informationen® (siehe Abbil-
dung 19), kénnen haufig verwendete Warter abgelesen werden.
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Abbildung 19: Wortwolke zur Kategorie ,Fachhochschulexterne Informationen®
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Quelle: eigene Darstellung.

Es ist deutlich erkennbar, dass Verlinkungen eine wesentliche Rolle in den Beitragen
spielen. Dies ist nachvollziehbar, da zuvor festgestellt wurde, dass 46 % aller Beitrage
der Kategorie auf Inhalte oder Medienbeitrage von Dritten verlinken. Ein zentrales
Thema sind Stipendien, die von Externen an Studierende vergeben werden. Die Fach-
hochschulen vergeben diese zwar nicht selbst, verstehen es vermutlich aber als Ser-
viceleistung fur ihre Studierenden, auf diese aufmerksam zu machen. Das haufige Auf-
treten der AbklUrzung ,FH® kann damit begriindet werden, dass einige Veranstaltungen
von Dritten, z.B. eine Sprechstunde der Studienbeihilfenbehérde, direkt in den Raum-
lichkeiten der Fachhochschulen stattfinden, und, dass in diese Kategorie auch Beitrage
fallen, die zwar nicht direkt etwas mit dem Studienbetrieb zu tun haben, aber auf Sport-
und Kulturangebote der Fachhochschulen, z.B. ein FH-Fuballturnier, hinweisen.

Die einzige Stakeholder-Gruppe, die direkt in den Beitragen erwahnt wird und zwar vor
allem in Zusammenhang mit Stipendien, ist jene der Studierenden. Weitere Zielgrup-
pen lassen sich lediglich indirekt anhand der Themen ableiten, z.B. Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter, fir welche die geteilten Veranstaltungen und Medienberichte ebenfalls
von Interesse sein kénnten. Insgesamt gesehen, handelt es sich bei der Kategorie
»Fachhochschulexterne Informationen® allerdings um jene Kategorie mit den hetero-
gensten Inhalten, weswegen auch nur schwer konkrete Zielgruppen ausfindig gemacht

werden konnen.
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5.4 Vergleich der Ergebnisse der einzelnen Fachhochschulen

und Ableitung der Hypothesen

Die Kapitel 5.2 und 5.3 dienten dazu, die Verteilungen der Facebook-Beitrage inner-
halb der einzelnen Kategorien Uber alle Fachhochschulen hinweg zu beschreiben und
zu analysieren. In weiterer Folge soll nun auch ein Blick auf die einzelnen Fachhoch-

schulen im Vergleich zueinander geworfen werden.

Abbildung 20 zeigt, wie sich die Facebook-Beitrage der einzelnen Fachhochschulen

auf die drei verschiedenen kommunikativen Funktionen aufteilen.

Abbildung 20: Verteilung der kommunikativen Funktionen nach Fachhochschulen
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Quelle: eigene Darstellung.

Es ist ersichtlich, dass alle Fachhochschulen bis auf die FH CAMPUS 02 mit ihren Fa-
cebook-Beitragen sowohl informieren als auch die Gemeinschaft férdern bzw. starken
als auch zum Handeln auffordern. Der Anteil jener Facebook-Beitrage, die den pri-
maren Zweck haben, zu informieren, schwankt zwischen 33 % bei der FH Wiener Neu-
stadt und 100 % bei der FH CAMPUS 02. Facebook-Beitrage, die in erster Linie die

Gemeinschaft fordern bzw. starken, machen zwischen 0 % bei der Lauder Business
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School sowie der FH CAMPUS 02 und 45 % bei der IMC Fachhochschule Krems aus.
Die Schwankungsbreite ist hier zwar kleiner als bei der kommunikativen Funktion des
Informierens, aber dennoch beachtlich. Ein ahnliches Bild ergibt sich auch beim Anteil
jener Beitrage, die zum Handeln auffordern, der zwischen 0 % bei der FH CAMPUS 02
und 45 % bei der Lauder Business School liegt. Die Ergebnisse lassen darauf schlie-
Ren, dass die Verteilung der kommunikativen Funktion der Facebook-Beitrdge von den
einzelnen Fachhochschulen abhangig ist, wodurch folgende erste Haupthypothese

abgeleitet werden kann:

H1: Die kommunikative Funktion der Facebook-Beitrdge ist abhdngig von der veréffent-

lichenden Fachhochschule.

Nachdem sich die Fachhochschulen, wie in Kapitel 3.1 beschrieben wurde, durch eine

Reihe an Merkmalen unterscheiden, werden folgende Unterhypothesen gebildet:

H1A: Die kommunikative Funktion der Facebook-Beitrége ist abhdngig von der Grél3e

der Fachhochschule.

H1B: Die kommunikative Funktion der Facebook-Beitrage ist abhédngig vom Studien-

schwerpunkt der Fachhochschule.

H1C: Die kommunikative Funktion der Facebook-Beitrdge ist abhdngig von der Art der

Eigentiimerschaft der Fachhochschule.

H1D: Die kommunikative Funktion der Facebook-Beitrége ist abhéngig von der Region,

in der die Fachhochschule ihren Sitz hat.

H1E: Die kommunikative Funktion der Facebook-Beitrége ist abhéngig von der Anzahl

der Facebook-Fans der Fachhochschule.

H1F: Die kommunikative Funktion der Facebook-Beitrdge ist abhéngig von der Anzahl

der Facebook-Beitrdge der Fachhochschule.

Doch nicht nur in Hinblick auf die kommunikative Funktion, sondern auch hinsichtlich
der Themenbereiche der Facebook-Beitradge, ergeben sich je nach Fachhochschule

unterschiedliche Anteile, wie Abbildung 21 zeigt.
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Abbildung 21: Verteilung der kommunikativen Funktionen nach Fachhochschulen
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Quelle: eigene Darstellung.

Bei Betrachtung der Grafik fallt auf, dass neun von neunzehn Fachhochschulen von
allen sieben Themenbereichen in ihren Facebook-Beitragen Gebrauch machen. Die
geringste Anzahl an Themen sind zwei bei der FH CAMPUS 02, allerdings wurden von
dieser im Beobachtungszeitraum auch nur drei Beitrage verdffentlicht. Der Anteil der
Facebook-Beitrage aus dem Themenbereich ,Ausbildung / Bildung / Karriere*
schwankt zwischen 12 % bei der FH des BFI Wien und 38 % bei der FH Gesundheits-
berufe OO. Beim Themenbereich ,Forschung / Fachliches® liegt der Anteil zwischen
0 % bei der FH CAMPUS 02 bzw. 4 % bei der FH JOANNEUM und 30 % bei der FH
Karnten. Der Anteil am Themenbereich ,Gesellschaft* macht zwischen 0 % bei der FH
CAMPUS 02, der Fachhochschule Kufstein Tirol, der FH Technikum Wien sowie der
FHWien der WKW und 28 % bei der FH Vorarlberg aus. Der Themenbereich ,ldentitat
der Fachhochschule® kommt im geringsten Fall auf 0 % bei der FH CAMPUS 02 bzw.
3 % bei der FH Gesundheitsberufe OO und im héchsten Fall auf 41 % bei der FH
Technikum Wien. ,Administration / Prozesse” ist bei sechs Fachhochschulen kein
Thema, den hochsten Anteil erreicht hier mit 23 % die Ferdinand Porsche Fern FH. Der
Anteil an Facebook-Beitragen des Themenbereichs ,Beziehung zu den Stakeholdern®
liegt zwischen 0 % bei der FH CAMPUS 02 sowie der Lauder Business School und
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36 % bei der FH Wiener Neustadt und der IMC Fachhochschule Krems. Abschlie3end
ist noch der Themenbereich ,Fachhochschulexterne Informationen” zu nennen, dessen
Anteil zwischen 0 % bei der Fachhochschule Kufstein Tirol, der Ferdinand Porsche
Fern FH, der FH Campus Wien sowie der Lauder Business School und 67 % bei der
FH CAMPUS 02 schwankt. Wie bei der kommunikativen Funktion der Facebook-
Beitrage, sind auch hinsichtlich der Themenbereiche Unterschiede zwischen den
Fachhochschulen erkennbar, wodurch folgende zweite Haupthypothese abgeleitet

werden kann:

H2: Der Themenbereich der Facebook-Beitrége ist abhdngig von der veréffentlichen-

den Fachhochschule.

Durch die unterschiedlichen Merkmale der Fachhochschulen, konnen wiederum fol-

gende Unterhypothesen gebildet werden:

H2A: Der Themenbereich der Facebook-Beitrdge ist abhdngig von der Grée der

Fachhochschule.

H2B: Der Themenbereich der Facebook-Beitrdge ist abhdngig vom Studienschwer-

punkt der Fachhochschule.

H2C: Der Themenbereich der Facebook-Beitrdge ist abhédngig von der Art der Eigen-

tiimerschaft der Fachhochschule.

H2D: Der Themenbereich der Facebook-Beitrdge ist abhédngig von der Region, in der
die Fachhochschule ihren Sitz hat.

H2E: Der Themenbereich der Facebook-Beitrage ist abhéngig von der Anzahl der Fa-

cebook-Fans der Fachhochschule.

H2F: Der Themenbereich der Facebook-Beitrdge ist abhéngig von der Anzahl der Fa-

cebook-Beitrdge der Fachhochschule.

Wie in Kapitel 4.2 beschrieben wurde, konnten innerhalb der sieben Ulbergeordneten
Themenbereiche 41 konkrete Themen identifiziert werden. Auch wenn die Verteilungen
zwischen den Themen der einzelnen Themenbereiche je nach Fachhochschule unter-
schiedlich sind und daher, wie bei der kommunikativen Funktion und dem Themenbe-
reich, davon auszugehen ist, dass es Unterschiede zwischen den Fachhochschulen
gibt, wird an dieser Stelle aufgrund der Menge an Auspragungen der Variable ,Thema*“
auf weitere Ausflihrungen und die Bildung von Hypothesen verzichtet. Die Durchfih-
rung eines Chi-Quadrat-Tests fuhrt bei dem im Vergleich zur Anzahl an Auspragungen

geringen Stichprobe von 784 Facebook-Beitrdgen zu einer zu groRen Anzahl an Zel-
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len, deren erwarteter Wert kleiner als 5 ist, wodurch der Test nicht durchgefihrt werden
kann. Eine Zusammenfassung der Themen zu Themengruppen wirde zu den zuvor
beschriebenen Themenbereichen fihren und demnach keine zusatzliche Aussage lie-

fern.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Auswertung der Facebook-Beitrage
auf Einzel-Fachhochschulebene hinsichtlich ihrer kommunikativen Funktion, ihres
Themenbereichs und ihres Themas zeigt, dass es teils deutliche Unterschiede zwi-
schen den Fachhochschulen gibt. Daraus ergibt sich die Annahme, dass die drei ge-
nannten Eigenschaften der Facebook-Beitrage von der jeweiligen Fachhochschule

abhangig sind, was zur Bildung der beschriebenen Hypothesen geflihrt hat.

5.5 Endergebnisse

Um die in Kapitel 5.4 gebildeten Hypothesen zu Uberprifen, wurde zuerst eine Reihe
an Chi-Quadrat-Tests durchgefuhrt, um feststellen zu kdénnen, ob die Abhangigkeit
zwischen den gepriften Merkmalen signifikant ist. Wenn ein Ergebnis signifikant war,
wurde in weiterer Folge eine Korrespondenzanalyse gemacht, um nahere Erkenntnisse

Uber die Abhangigkeiten zu bekommen.

Bei der Korrespondenzanalyse handelt es sich um ein multivariates Verfahren fir zu-
mindest nominal skalierte Variablen, bei welcher die Zeilen und Spalten einer Kontin-
genztabelle grafisch in einem zumindest zweidimensionalen Raum dargestellt werden.
Welche Variable in der Zeile und welche in der Spalte steht, spielt dabei keine Rolle.
Nachdem flr die Korrespondenzanalyse kein bestimmtes Skalenniveau verlangt wird,
eignet sich diese sehr gut zur Quantifizierung und grafischen Darstellung von qualitati-
ven Daten (http://www.multivariate.de/, 05.06.2017). Anhand der grafischen Darstel-
lung lassen sich die Beziehungen zwischen Merkmalen unterschiedlicher Variablen
aufzeigen (http://www.wirtschaftslexikon24.com, 05.06.2017). Je naher ein Zeilenpunkt
an einem Spaltenpunkt liegt, desto ahnlicher sind sich diese und desto haufiger treten

die Merkmale der Variablen, die durch diese Punkte definiert werden, gemeinsam auf.

Auf Basis dieses Verfahrens konnte im Zuge der durchgefihrten Studie festgestellt
werden, worin die Unterschiede zwischen den Fachhochschulen in Bezug auf die
kommunikative Funktion sowie die Themenbereiche derer Facebook-Beitragen be-

grundet sind, was in den nachfolgenden Kapiteln genauer erklart wird.
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5.5.1 Kommunikative Funktion

In Zusammenhang mit der kommunikativen Funktion der Facebook-Beitrage wurden

folgende Unterhypothesen geprtift:

H1A: Die kommunikative Funktion der Facebook-Beitrége ist abhdngig von der Grél3e

der Fachhochschule.

H1B: Die kommunikative Funktion der Facebook-Beitrage ist abhédngig vom Studien-

schwerpunkt der Fachhochschule.

H1C: Die kommunikative Funktion der Facebook-Beitrdge ist abhédngig von der Art der

Eigentiimerschaft der Fachhochschule.

H1D: Die kommunikative Funktion der Facebook-Beitrdge ist abhédngig von der Region,

in der die Fachhochschule ihren Sitz hat.

H1E: Die kommunikative Funktion der Facebook-Beitrage ist abhdngig von der Anzahl

der Facebook-Fans der Fachhochschule.

H1F: Die kommunikative Funktion der Facebook-Beitrdge ist abhéngig von der Anzahl

der Facebook-Beitrdge der Fachhochschule.

Die durchgefuihrten Chi-Quadrat-Tests fuhren dazu, dass die Hypothesen H1A, H1C,
H1D abgelehnt werden mussen, wahrend die Hypothesen H1B, H1E und H1F beibe-
halten werden kénnen. Die kommunikative Funktion ist demnach abhangig vom Stu-
dienschwerpunkt der Fachhochschule (x*>= (6, N = 784) = 0,035; p = 0,093), von der
Anzahl der Facebook-Fans (x*>= (4, N = 784) = 0,000; p = 0,145) sowie der Anzahl der
Facebook-Beitrage (x*>= (4, N = 784) = 0,000; p = 0,125). In allen drei Fallen lasst das
Abhangigkeitsmaly (Cramer-V) auf eine schwache Abhangigkeit schlieflen. Die in wei-
terer Folge durchgefiihrten Korrespondenzanalysen (siehe Abbildungen 21 bis 23) ge-
ben Auskunft Uber haufig gemeinsam auftretende Merkmale. Facebook-Beitrage, die
informieren, werden insbesondere von Fachhochschulen mit technischem oder ge-
sundheitswissenschaftlichem Schwerpunkt, mit einer geringen Anzahl an Facebook-
Fans (< 7.500) sowie mit einer geringen (< 35) oder einer hohen Anzahl (= 71) an Fa-
cebook-Beitragen eingesetzt. Das Ziel, mit ihnren Facebook-Beitragen die Gemeinschaft
zu starken bzw. zu férdern, verfolgen in erster Linie Fachhochschulen mit mehr als
einem Studienschwerpunkt, mit einer hohen Anzahl an Facebook-Fans (= 15.001) und
einer mittelhohen Anzahl an Facebook-Beitragen (36-70). Von Handlungsaufforderun-

gen machen primar Fachhochschulen mit wirtschaftswissenschaftlichem Schwerpunkt
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und einer mittelhohen Anzahl an Facebook-Fans (7.501-15.000) bzw. Facebook-
Beitragen (36-70) Gebrauch.

Abbildung 21: Korrespondenzanalyse Studienschwerpunkt * Kommunikative Funktion
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Quelle: Eigene Darstellung.

Abbildung 22: Korrespondenzanalyse Anzahl FB-Fans * Kommunikative Funktion
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Abbildung 23: Korrespondenzanalyse Anzahl FB-Beitrage * Kommunikative Funktion
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Zusammengefasst bedeuten die Ergebnisse, dass die GréRe der Fachhochschule, die
Art der Eigentimerschaft und die Region, in der die Fachhochschule ihren Sitz hat, in
keinem Zusammenhang mit der kommunikativen Funktion der Facebook-Beitrage ste-
hen. Hingegen wurde festgestellt, dass die kommunikative Funktion der Facebook-
Beitrage je nach Studienschwerpunkt, der Anzahl der Facebook-Fans sowie der An-
zahl der Facebook-Beitrage variiert. Technische und gesundheitswissenschaftliche
Fachhochschulen informieren am ehesten, Fachhochschulen mit mehr als einem Stu-
dienschwerpunkt legen viel Wert auf das Starken bzw. Fordern der Gesellschaft und
wirtschaftswissenschaftliche Fachhochschulen fordern am ehesten zum Handeln auf in
ihren Facebook-Beitragen. Fachhochschulen mit wenigen Facebook-Fans tendieren
am ehesten dazu, zu informieren, wahrend Fachhochschulen mit einer mittelhohen
Anzahl an Facebook-Fans diese haufig zum Handeln auffordern. Das Starken bzw.
Fordern der Gemeinschaft spielt vor allem bei Fachhochschulen mit einer groRen An-
zahl an Facebook-Fans eine Rolle. Fachhochschulen informieren am ehesten, wenn
sie entweder wenige oder viele Facebook-Beitrage veroffentlichen, bei einer mittelho-
hen Anzahl an Facebook-Beitragen Uberwiegt hingegen das Starken bzw. Férdern der

Gemeinschaft sowie das Auffordern zum Handeln.
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5.5.2 Themenbereich

In Bezug auf den Themenbereich der Facebook-Beitrage wurden folgende Unterhypo-

thesen gepruft:

H2A: Der Themenbereich der Facebook-Beitrdge ist abhdngig von der Grée der

Fachhochschule.

H2B: Der Themenbereich der Facebook-Beitrdge ist abhdngig vom Studienschwer-

punkt der Fachhochschule.

H2C: Der Themenbereich der Facebook-Beitrdge ist abhdngig von der Art der Eigen-

tiimerschaft der Fachhochschule.

H2D: Der Themenbereich der Facebook-Beitrdge ist abhédngig von der Region, in der
die Fachhochschule ihren Sitz hat.

H2E: Der Themenbereich der Facebook-Beitrage ist abhédngig von der Anzahl der Fa-

cebook-Fans der Fachhochschule.

H2F: Der Themenbereich der Facebook-Beitrdge ist abhéngig von der Anzahl der Fa-

cebook-Beitrdge der Fachhochschule.

Die durchgefihrten Chi-Quadrat-Tests fuhren dazu, dass die Hypothesen H2B und
H2D abgelehnt werden mussen, wahrend die Hypothesen H2A, H2C, H2E und H2F
beibehalten werden kénnen. Der Themenbereich ist demnach abhangig von der GréRe
der Fachhochschule (x*>= (12, N = 784) = 0,000; p = 0,150), von der Art der Eigentu-
merschaft (x>= (6, N = 784) = 0,025; p = 0,136), von der Anzahl der Facebook-Fans
(x>= (12, N = 784) = 0,001; p = 0,147) sowie der Anzahl der Facebook-Beitrage (x>=
(12, N = 784) = 0,001; p = 0,145). In allen vier Fallen lasst das Abhangigkeitsmal}
(Cramer-V) auf eine schwache Abhangigkeit schliefien. Die in weiterer Folge durchge-
fuhrten Korrespondenzanalysen (siehe Abbildungen 24 bis 26) geben Auskunft Gber
haufig gemeinsam auftretende Merkmale. Mit der Art der Eigentimerschaft konnte al-
lerdings keine Korrespondenzanalyse gemacht werden, da flir diese zumindest drei
Auspragungen bendtigt werden. Facebook-Beitrage aus dem Themenbereich ,Ausbil-
dung / Bildung / Karriere* werden insbesondere von kleinen Fachhochschulen (bis
2.000 Studierende) mit einer mittelhohen Anzahl an Facebook-Fans (7.501-15.000)
bzw. Facebook-Beitragen (36-70) eingesetzt. Facebook-Beitrage aus dem Bereich
,=Forschung / Fachliches kommen haufig bei mittelgroRen Fachhochschulen (2.001-
4.000 Studierende) und Fachhochschulen mit vielen Facebook-Fans (= 15.001) bzw.

vielen Facebook-Beitragen (= 71) vor. Der Themenbereich ,Gesellschaft steht mit
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kleinen Fachhochschulen (bis 2.000 Studierende) und Fachhochschulen mit wenigen
Fans (< 7.500) bzw. wenigen Facebook-Beitragen (< 35) in Zusammenhang. Die ,lden-
titat der Fachhochschule® steht bei grofen Fachhochschulen (4.001-6.000 Studieren-
de) und Fachhochschulen mit vielen Facebook-Fans (= 15.000) bzw. wenigen Face-
book-Beitragen (< 35) im Vordergrund. Facebook-Beitrage aus dem Themenbereich
»2Administration / Prozesse“ werden wiederum primar von kleinen Fachhochschulen (bis
2.000 Studierende), Fachhochschulen mit wenigen (< 7.500) bzw. vielen (= 15.001)
Facebook-Fans und Fachhochschulen mit wenigen Facebook-Beitragen (< 35) einge-
setzt. ,Beziehung zu den Stakeholdern® ist vor allem bei mittelgrof’en Fachhochschu-
len (2.001-4.000 Studierende) und Fachhochschulen mit einer mittelgro3en Anzahl an
Facebook-Fans (7.501-15.000) bzw. Facebook-Beitragen (36-70) ein haufig verwende-
ter Themenbereich. Facebook-Beitrage aus dem Themenbereich ,Fachhochschulex-
terne Informationen findet man vorwiegend bei mittelgroRen Fachhochschulen (2.001-
4.000 Studierende) und Fachhochschulen mit wenigen Facebook-Fans (< 7.500) bzw.
Facebook-Beitragen (< 35).

Abbildung 24: Korrespondenzanalyse Grofie der FH * Themenbereich
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Quelle: Eigene Darstellung.

100



Abbildung 25: Korrespondenzanalyse Anzahl FB-Fans * Themenbereich
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Abbildung 26: Korrespondenzanalyse Anzahl FB-Beitrage * Themenbereich
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Zusammengefasst bedeuten die Ergebnisse, dass der Studienschwerpunkt der Fach-
hochschule und die Region, in der die Fachhochschule ihren Sitz hat, in keinem Zu-
sammenhang mit dem Themenbereich der Facebook-Beitrage stehen. Hingegen wur-
de festgestellt, dass die kommunikative Funktion der Facebook-Beitrage je nach der
GrolRe der Fachhochschule, der Art der Eigentimerschaft, der Anzahl der Facebook-
Fans sowie der Anzahl der Facebook-Beitrage variiert. Die Themenbereiche ,Ausbil-
dung / Bildung / Karriere®, ,Administration / Prozesse® und ,Gesellschaft* kommen am
ehesten bei kleinen Fachhochschulen vor, wahrend mittelgroRe Fachhochschulen
vermehrt auf die Themen ,Fachhochschulexterne Informationen®, ,Forschung / Fachli-
ches* und ,Beziehung zu den Stakeholdern® zuriickgreifen. GrofRe Fachhochschulen
veroffentlichen wiederum in verstarktem Ausmall Facebook-Beitrage aus dem The-
menbereich ,ldentitat der Fachhochschule®. Fachhochschulen mit wenigen Fans verof-
fentlichen verhaltnismalig viele Facebook-Beitrage aus den Themenbereichen ,,Admi-
nistration / Prozesse®, ,Gesellschaft und ,Fachhochschulexterne Informationen®. Bei
Fachhochschulen mit einer mittelgroRen Anzahl an Fans stehen die Themenbereiche
»+Ausbildung / Bildung / Karriere“ und ,Beziehung zu den Stakeholdern* vermehrt im
Fokus, wahrend dies bei Fachhochschulen mit vielen Fans am ehesten die Themenbe-
reiche ,Forschung / Fachliches“ und ,ldentitdt der Fachhochschule® sind. Fachhoch-
schulen mit wenigen Facebook-Beitragen sind besonders stark in den Themenberei-
chen ,ldentitdt der Fachhochschule®, ,Fachhochschulexterne Informationen®, ,Gesell-
schaft” und ,Administration / Prozesse® vertreten. Veroffentlicht eine Fachhochschule
eine mittelgroRe Anzahl an Beitragen, dann sind diese am ehesten den Themenberei-
chen ,Beziehung zu den Stakeholdern® und ,Ausbildung / Bildung / Karriere“ zuzurech-
nen. Fachhochschulen mit vielen Facebook-Beitragen wahlen verhaltnismafig oft den

Themenbereich ,Forschung / Fachliches*.

5.5.3 Zusammenfassung der Endergebnisse

Die Uberprifung der Hypothesen mittels Chi-Quadrat-Test hat ergeben, dass sowohl
die kommunikative Funktion als auch der Themenbereich der Facebook-Beitrage von
verschiedenen Charakteristika der veréffentlichenden Fachhochschulen abhéangig ist.
Tabelle 7 gibt einen Gesamtiberblick Uber die Ergebnisse der Korrespondenzanaly-
sen, die im Falle eines signifikanten Ergebnisses des Chi-Quadrat-Tests durchgefihrt

wurden.
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Tabelle 7: Zusammenfassung der Endergebnisse

Komm.
Funktion
| |GIH|E]F]IS][ID]A]IR]!

Eigenschaften der Fachhochschulen Themenbereich

bzw. Facebook-Beitriage

GroRe der Fachhochschule

Kleine Fachhochschule (1 - 2.000 Studierende)

Mittlere Fachhochschule (2.001 — 4.000 Studierende)

Grol3e Fachhochschule (4.001 — 6.000 Studierende)

Studienschwerpunkt

wirtschaftswissenschaftlich

technisch

gesundheitswissenschatftlich

mehr als ein Studienschwerpunkt

Art der Eigentiimerschaft

Offentlich

privat

Region, in der die Fachhochschule ihren Sitz hat

Ost-Osterreich

Siid-Osterreich

West-Osterreich

Anzahl der Facebook-Fans

< 7.500 Facebook Fans

7.501 bis 15.000 Facebook-Fans

2> 15.001 Facebook-Fans

Anzahl der Facebook-Beitriage

< 35 Facebook-Beitrdge

36 bis 70 Facebook-Beitrdge

> 71 Facebook-Beitrdge

*) signifikantes Ergebnis It. Chi-Quadrat-Test, aber keine Korrespondenzanalyse mdglich, da weniger als 3
Auspragungen.

Quelle: eigene Darstellung.

Es ist ersichtlich, dass alle Charakteristika, bis auf die Region, in der die Fachhoch-
schule ihren Sitz hat, in Zusammenhang mit entweder der kommunikativen Funktion
oder dem Themenbereich der Facebook-Beitragen oder beidem steht. Die GréRe der
Fachhochschule sowie die Art der Eigentimerschaft der Fachhochschule spielt ledig-
lich in Zusammenhang mit dem Themenbereich der Facebook-Beitrage eine Rolle,
nicht aber in Hinblick auf die kommunikative Funktion. Der Studienschwerpunkt wirkt
sich wiederum auf die kommunikative Funktion, jedoch nicht auf den Themenbereich
der Facebook-Beitrage aus. Die einzigen beiden Charakteristika, die sowohl mit der
kommunikativen Funktion als auch dem Themenbereich in Zusammenhang stehen,

sind die Anzahl der Facebook-Fans sowie die Anzahl der Facebook-Beitrage.
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6 Diskussion und Ausblick

Zu Beginn dieses abschliefenden Kapitels werden die zuvor anhand der einzelnen
Kategorien prasentierten Ergebnisse zusammengefasst und diskutiert. Auf diese Weise
werden Antworten auf die Forschungsfrage generiert. Am Schluss werden die Limitati-
onen der Studie aufgezeigt, die Bedeutung der Ergebnisse fir die Fachhochschulen

beschrieben sowie Ideen fur weitere Forschungsprojekte gegeben.

6.1 Zusammenfassung, Diskussion und Beantwortung der

Forschungsfrage

Die vorliegende Masterarbeit beschaftigte sich mit der Facebook-Nutzung &sterreichi-
scher Fachhochschulen. Das Thema wurde vorerst in einen theoretischen Kontext ein-
gebettet, bevor im empirischen Teil den Fragen nachgegangen wurde, wie dsterreichi-
sche Fachhochschulen Facebook nutzen, um mit ihren Stakeholdern zu kommunizie-
ren, und ob bzw. welche Unterschiede es zwischen den Fachhochschulen in Bezug auf

die Facebook-Nutzung gibt.

Im Theorieteil wurde zunachst aufgezeigt, inwiefern sich die Rahmenbedingungen fur
Hochschulen in den letzten zwei Jahrzehnten verandert haben. Mitte der 1990er-Jahre
kam durch die Einrichtung von Fachhochschulen Bewegung in den Osterreichischen
Hochschulmarkt, der bis zu diesem Zeitpunkt nur aus Universitaten bestand. Wenige
Jahre spater, im Jahr 1999, wurde mit der Bologna-Erklarung, welche von den Bil-
dungsministerinnen und Bildungsministern aus 29 europaischen Staaten unterzeichnet
wurde, der Grundstein fir einen gemeinsamen europaischen Hochschulraum gelegt.
Alleine diese beiden Entwicklungen flhrten innerhalb weniger Jahre dazu, dass es in
Osterreich nicht mehr nur Universitaten gab, die in nationaler Konkurrenz zueinander
standen, sondern Universitaten und Fachhochschulen, welche nun sowohl auf nationa-
ler als auch internationaler Ebene konkurrieren. Begleitet wurde dies durch eine demo-
grafische Entwicklung, die gepragt ist von einer niedrigen Fertilitatsrate, welche dazu
fuhrt, dass das Alterssegment von 18-29 Jahren sukzessive kleiner wird. Dies macht
es fur Hochschulen notwendig, neben Schulabgangerinnen und Schulabgangern zu-
satzlich auch andere Zielgruppen, zum Beispiel Berufstatige, anzusprechen. Zusam-
menfassend lasst sich feststellen, dass sich der Hochschulmarkt in den letzten zwei
Jahrzehnten stark verandert hat und nun insgesamt von gré3erer Konkurrenz als zuvor

gekennzeichnet ist.
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Vor diesem Hintergrund ist es nachvollziehbar, dass das Thema Hochschulmarketing
parallel zu den beschriebenen Entwicklungen immer mehr an Bedeutung gewonnen
hat. Hochschulmarketing zu betreiben, bedeutet, dass die Fuhrung und das Entschei-
dungsverhalten der gesamten Hochschule marktorientiert ist, die Stakeholder-
Bedirfnisse dadurch dauerhaft befriedigt werden und gleichzeitig auch der staatliche
und gesellschaftliche Bildungsauftrag erfillt wird (Gerhard, 2004, S. 46 in Anlehnung
an Meffert, 2000, S. 31). Nachdem Hochschulen sowohl Non-Profit-Organisationen als
auch Dienstleistungsanbieterinnen sind, steht auch das Hochschulmarketing an der
Schnittstelle zwischen Non-Profit- und Dienstleistungsmarketing. Hochschulen stehen
sieben verschiedene Marketinginstrumente zur Verfigung (= 7Ps des Hochschulmar-
ketings), die je nach Bedarf zu einem passenden Marketing-Mix kombiniert werden
kénnen (Kotler & Fox, 1995 zitiert in Filip, 2012, S. 916): Studienprogramme und Ser-
vices (programme), Preis (price), Distribution (place), Kommunikation (promotion), Pro-
zesse (processes), Ausstattung (physical facilities) und Personal (people). Vor allem
das Instrument der Kommunikation ist fiir Hochschulen wichtig, um mit ihren Stakehol-
dern in Dialog zu treten (Filip, 2012, S. 915). Hauptkommunikationsinstrument von
Hochschulen ist die Offentlichkeitsarbeit, die sich mit der Gestaltung und Pflege der
Beziehung zu den internen und externen Anspruchsgruppen sowie dem Aufbau eines
positiven Images der Hochschule befasst (Tutt, 2009, S. 165ff.; Kotler et al., 2011, S.
791). Hochschulen, welche im Spannungsfeld zwischen ihrem Bildungsauftrag einer-
seits sowie den Anforderungen des Markts andererseits stehen, sind in ein umfangrei-
ches Beziehungsnetzwerk eingebunden. Hansen, Hennig-Thurau und Langer (2000, S.
26f.) nennen beispielsweise folgende sechzehn Stakeholder von Hochschulen: Studie-
rende, Assistentinnen und Assistenten, Professorinnen und Professoren, nichtwissen-
schaftliches Personal, andere Universitaten, Scientific Community, Absolventinnen und
Absolventen, Angehdrige, Gemeinde/Bevolkerung, Politikerinnen und Politiker, globale
Offentlichkeit, Journalistinnen und Journalisten, Schiilerinnen und Schiiler, Wirtschaft,
forschungsfoérdernde Institutionen und Bildungseinrichtungen (siehe Abbildung 1 auf S.
30).

Es gibt eine Vielzahl an Kommunikationskanalen, die Mitte der 2000er-Jahre um Social
Media erganzt wurden. Social Media umfassen samtliche internetbasierte Applikatio-
nen zur sozialen Interaktion, welchen es Menschen, auf der einen Seite, ermdglichen,
miteinander in Kontakt zu treten und Verbindungen zueinander aufzubauen und, auf
der anderen Seite, den Internetnutzerinnen und -nutzern die Mdglichkeit geben, Medi-
eninhalte selbst zu erstellen, zu verteilen, zu modifizieren und zu verarbeiten (z.B. Som

& Xevelonakis, 2012, S. 99; Choudhury & Harrigan, 2014, S. 153; Alt & Reinhold,
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2012, S. 282; Greve, 2011, S. 16; Haenlein, Malthouse, Skiera, Wege & Zhang, 2013,
S. 271). Im Jahr 2015 gab es bereits 2,15 Milliarden Social-Media-Nutzerinnen und -
Nutzer weltweit, im Jahr 2020 sollen es sogar 2,95 Miliarden werden
(https://www.statista.com, 01.03.2017). Social Media erméglichen es den Organisatio-
nen erstmalig, das Entstehen und die Entwicklung von Organisations-Stakeholder-
Beziehungen bzw. Stakeholder-Stakeholder-Beziehungen zu beobachten, sowie die
direkten Reaktionen der Nutzerinnen und Nutzer zu messen. Aus diesem Grund und
aufgrund der Tatsache, dass sich Social Media, je nach ihrer Art, sehr gut daflr eig-
nen, mit den eigenen Stakeholdern aktiv in einen Dialog zu treten, ist es notwendig,
dass Hochschulen diesen Kommunikationskanal in ihre Kommunikationsstrategie in-
tegrieren. Statistiken zur Social-Media-Nutzung (siehe Kapitel 2.2.5.5) zeigen, dass
das Thema von den Hochschulen bereits angenommen wird. Studien (z.B. Kohrn,
Griesbaum & Mandl, 2012) deuten allerdings darauf hin, dass die Social-Media-
Nutzung noch weitgehend ohne konkrete Strategie erfolgt und, dass auch das Control-

ling der Social-Media-Aktivitaten noch Defizite aufweist.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass das Thema Social Media als In-
strument der Offentlichkeitsarbeit bereits sowohl theoretisch in der Literatur als auch
praktisch bei den Hochschulen angekommen ist. Nachdem die aktuelle Nutzung aller-
dings noch mehr dem Zufall zu folgen scheint und wissenschaftliche Befunde dazu
noch rar sind, ist es notwendig, in einem ersten Schritt zu untersuchen, wie Hochschu-
len Social Media aktuell konkret nutzen, und in einem weiteren Schritt zu Gberprifen,
wie erfolgreich das aktuelle Social-Media-Verhalten in Hinblick auf die zu erreichenden
Ziele ist, um daraus konkrete Social-Media-Strategien — je nach erwiinschtem Kommu-

nikationsziel — ableiten zu kbnnen.

Die wissenschaftliche Erforschung der Social-Media-Nutzung von Hochschulen befin-
det sich aktuell noch in den Kinderschuhen. Nachdem es noch kaum Informationen
daruber gibt, wie Hochschulen Social Media aktuell nutzen, ist es nétig, diesen Bereich
noch weiter zu erforschen, bevor die konkreten Auswirkungen der Nutzung untersucht
werden konnen. Aus diesem Grund befasste sich die vorliegende Masterarbeit mit fol-

gender Forschungsfrage:

Wie nlitzen 6sterreichische Fachhochschulen Facebook, um mit ihren Stakeholdern zu

kommunizieren?

Die Forschungsfrage enthalt drei wesentliche Elemente: Fachhochschulen, Facebook
und Stakeholder. Die Bedeutung der Stakeholder im Rahmen des Hochschulmarke-

tings wurde bereits zuvor erklart. Fachhochschulen wurden als Sample gewahlt, da bei
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diesen aufgrund ihrer Finanzierungsstruktur und ihres gesellschaftlichen bzw. gesetzli-
chen Bildungsauftrags die Markt- und Stakeholderorientierung eine wesentliche Rolle
spielen sollte. Daher wurde davon ausgegangen, dass diese bereits prasent und aktiv
in Social Media sind, wodurch diese eine geeignete Zielgruppe darstellten. Eine Vorun-
tersuchung zur Social-Media-Prasenz aller 21 6&sterreichischen Fachhochschulen
ergab, dass alle neunzehn Fachhochschulen, die Social Media nutzten, ein Facebook-
Profil hatten, wodurch Facebook der am haufigsten vertretene Social-Media-Kanal war

und demnach fir die Studie ausgewahlt wurde.

Insgesamt wurden im Rahmen der durchgeflhrten Studie 784 Facebook-Beitrage, die
im Zeitraum von 01.10.2016 bis 15.11.2016 von neunzehn Gsterreichischen Fachhoch-
schulen veroffentlicht wurden, untersucht. Die Daten wurden mittels des Features
-,NCapture* der Software ,NVivo“ von Facebook heruntergeladen und anschlie?end
unter Zuhilfenahme des Verfahrens der strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse
nach Mayring (z.B. 2003, S. 472f.), adaptiert nach Steigleder (2008), strukturiert und
analysiert. Grundlage fir die Inhaltsanalyse bildeten zwei bereits bestehende Katego-
riensysteme, ein allgemeines von Lovejoy und Saxton (2012) und ein hochschulspezi-
fisches von Oliveira und Figueira (2015), welche im Zuge der Analyse anhand der un-
tersuchten Facebook-Beitrdge erweitert und verfeinert wurden. Ergebnis der Weiter-
entwicklung sind zwei Kategoriensysteme, die speziell auf die Analyse von Facebook-
Beitrdgen 6&sterreichischer Fachhochschulen ausgerichtet sind. Es ware allerdings
durchaus denkbar, dass sich diese auch fur Fachhochschulen oder ahnlich funktionie-
rende Bildungsinstitutionen in anderen Landern eignen oder zumindest eine brauchba-
re Grundlage zur erneuten Weiterentwicklung bieten. Dies stellt insofern einen Mehr-
wert dar, als dass es bisher nur sehr wenig Forschung zur Social-Media-Nutzung von

Hochschulen gibt und passende Kategoriensysteme dadurch rar sind.

Die Strukturierung, Analyse und Auswertung der 784 Facebook-Beitrage brachten eine
Reihe an Erkenntnissen zur aktuellen Facebook-Nutzung von dsterreichischen Fach-

hochschulen, die nachfolgend zusammengefasst und diskutiert werden.

Wie bereits zuvor erlautert wurde, sind alle Osterreichischen Fachhochschulen, die
Social Media nitzen, auf Facebook prasent. Prasent sein bedeutet allerdings nicht
gleichzeitig auch, aktiv zu sein. Wahrend der Hoéchstwert bei 102 Beitragen im Be-
obachtungszeitraum liegt, liegt der Tiefstwert bei nur 3 Beitragen. Im Durchschnitt ver-
offentlichten die untersuchten Fachhochschulen 41,3 Beitrdge im Beobachtungszeit-
raum, das sind rund 0,9 Beitrdge pro Tag. Welche Anzahl an Beitrdgen am erfolg-

reichsten, z.B. in Bezug auf die Reichweite oder das Engagement, ist, sollte fur jede
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Fachhochschule einzeln festgestellt werden. Organisationen haben die Mdglichkeit,
Uber Facebook Statistiken Uber die eigene Seite einzusehen, die zu diesem Thema
Auskunft geben, allerdings nicht fir die Offentlichkeit zugénglich sind und sich dem-
nach nicht fur ein Benchmarking eignen. Welche Kennzahlen den Erfolg der eigenen
Facebook-Seite ausdriicken, v.a. im Vergleich zur Konkurrenz, ist allerdings sehr um-
stritten (z.B. http://www.thomashutter.com, 16.04.2017). Jedenfalls legen Studien, wie
z.B. jene von locowise (https://locowise.com, 30.03.2017) nahe, dass mehr Beitrage
nicht automatisch auch mehr Reichweite und Engagement bedeuten. Die besten Er-
gebnisse in Bezug auf die Reichweite und das Engagement wurden bei einem Beitrag
pro Woche erzielt. Weniger, aber auch mehr Beitrage fiihrten zu einer niedrigeren
Reichweite bzw. einem geringeren Engagement. Dies kann nur als Richtwert ange-
nommen werden, der fir den Fachhochschulsektor in Osterreich empirisch Uberprift
werden misste. Es scheint jedoch, dass die Fachhochschulen mit durchschnittlich ei-
nem Beitrag pro Tag derzeit eher zu viel als zu wenig posten. In jedem Fall kann fest-
gehalten werden, dass Osterreichische Fachhochschulen auf Facebook nicht nur pra-

sent, sondern auch aktiv sind.

Um einen Einblick zu bekommen, welche kommunikativen Funktionen die untersuchten
Facebook-Beitrage verfolgen, wurden diese ausgehend von einem von Lovejoy und
Saxton (2012) entwickelten Kategoriensystem untersucht. Alle 784 Beitrdge konnten
einer der folgenden drei Kategorien zugeordnet werden: ,Informieren® (information),
.Fordern/Starken der Gemeinschaft® (community) und ,Auffordern zum Handeln® (ac-
tion). Beitrage der ersten Kategorie verfolgen das Ziel, die Stakeholder uber verschie-
dene Themen zu informieren. Informieren bedeutet einseitig zu kommunizieren, was
unter anderem daran zu erkennen ist, dass in Beitragen dieser Kategorie keine oder
nur rhetorische Fragen eingesetzt werden und nicht zu konkreten Handlungen aufge-
fordert wird. In allen Beitragen dieser Kategorie steht das Informieren im Vordergrund,
was Uber reinen Text oder aber auch durch Verweise auf andere einseitig informieren-
de Kanale oder Medien, wie z.B. Webseiten, Videos oder auf Facebook erstellte Ver-
anstaltungen, erfolgen kann. Beitrage der Kategorie ,Fordern/Starken der Gemein-
schaft® zielen darauf ab, Interaktion und Dialog zu férdern, Beziehungen zu starken
und Gemeinschaften bzw. Netzwerke aufzubauen. Wie auch bei Lovejoy und Saxton
(2012), wird zwischen ,dialogic messages®, bei welchen Interaktion und Dialog im Vor-
dergrund stehen, und ,bonding messages®, bei welchen die Bindung vorrangig ist, un-
terschieden. Erstere zeichnen sich durch zweiseitige Kommunikation aus, welche da-
ran zu erkennen ist, dass konkrete Fragen gestellt werden oder zu gemeinschaftsfor-

dernden Handlungen, z.B. Posten von Fotos, aufgerufen wird. Wird jedoch mehr die
108



Beziehungsebene angesprochen, wie etwa bei ,bonding messages®, dann zeigt sich
dies in den Beitragen z.B. durch Ausdruck von Emotionen. Generell weisen die Beitra-
ge der Kategorie ,Fordern/Starken der Gemeinschaft‘ einen persdnlicheren Schreibstil
auf als jene der anderen Kategorien, vermutlich, um damit Nahe zu den Userinnen und
Usern auszudricken. Beitrédge der dritten Kategorie ,Auffordern zum Handeln® verfol-
gen das primare Ziel, die Stakeholder zu mobilisieren und zu einer bestimmten Hand-
lung zu motivieren, z.B. an einer Veranstaltung teilzunehmen. Handlungsaufforderun-
gen werden zwar einseitig kommuniziert, d.h. es wird keine direkte Antwort, z.B. in
Form von Kommentaren auf Facebook, erwartet, jedoch zielen diese auf das Erreichen
einer bestimmten Handlung von Seiten der Stakeholder ab, wodurch die Einseitigkeit
der Kommunikation geringer als bei jener der Kategorie des reinen Informierens
scheint. Erkennbar sind Handlungsaufforderungen in den Beitragen durch die Verwen-

dung von Imperativen, des Verbs ,sollen” oder ,wenn...dann“-Konstruktionen.

Das erweiterte allgemeine Kategoriensystem flir Facebook-Beitrage von o6sterreichi-
schen Fachhochschulen weist eine hohe Ahnlichkeit zum urspriinglich von Lovejoy und
Saxton (2012) fur Tweets von US-amerikanischen Non-Profit-Organisationen auf Twit-
ter entwickelten Kategoriensystem auf. Dies kdnnte nun einerseits bedeuten, dass 0Os-
terreichische Fachhochschulen und US-amerikanische Non-Profit-Organisationen ahn-
liche Nachrichten-Typen — in Hinblick auf deren kommunikative Funktion — in Social
Media verwenden. Eine andere Interpretation ware, dass es flr Non-Profit-
Organisationen, seien es Bildungsinstitutionen oder andere Institutionen, in Bezug auf
die kommunikative Funktion ihrer Beitrage keinen Unterschied macht, ob diese auf
Twitter oder auf Facebook kommunizieren. Nachdem es zu diesem Thema jedoch
noch keine Forschungsergebnisse gibt, kdnnen dazu aktuell nur Vermutungen ange-

stellt werden.

Die Auswertung nach Kategorien zeigt, dass von den insgesamt untersuchten 784 Bei-
tragen 487 (62 %) primar die Funktion haben, die Stakeholder Uber verschiedene
Themen zu informieren. Bei 184 Beitragen (24 %) steht das Foérdern bzw. Starken der
Gemeinschaft im Vordergrund. 113 Beitrage (14 %) dienen vorwiegend dazu, die Sta-
keholder zu konkreten Handlungen aufzufordern. Die Dominanz der Kategorie ,Infor-
mieren® zeigt sich noch deutlicher auf Ebene der einzelnen Fachhochschulen, wo bei
siebzehn von neunzehn Fachhochschulen (89 %) die Beitrage dieser Kategorie an
erster Stelle stehen. Bestehende wissenschaftliche Befunde deuteten bereits auf ein
ahnliches Ergebnis hin. In der Studie von Saxton und Waters (2014, S. 289) zu den

Reaktionen von Stakeholdern auf verschiedene Arten von Facebook-Beitragen, waren
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beispielsweise 48,8 % aller untersuchten Facebook-Beitrage informierend, 29,0 %
werbend bzw. mobilisierend und 22,2 % gemeinschaftsbildend. Ahnliche Befunde gab
es — jedoch in Zusammenhang mit Tweets auf Twitter — bei Lovejoy und Saxton (2012,
S. 342) bzw. Guo und Saxton (2014, S. 66), bei denen der Anteil der informierenden
Tweets zwischen 58,6 % und 68,7 %, jener der gemeinschaftsbildenden Tweets zwi-
schen 19,7 % und 25,8 %, und jener der mobilisierenden Tweets zwischen 11,6 % und
15,6 % lag. Auch wenn diese Ergebnisse aufgrund der bestehenden wissenschaftli-
chen Befunde zu erwarten waren, sind diese dennoch bemerkenswert, da Facebook
als Soziales Netzwerk mit seinen Funktionen, im Gegensatz zu anderen Sozialen Me-
dien, wie z.B. dem Mikroblogging-Dienst Twitter, verstarkt auf zweiseitige Kommunika-
tion ausgerichtet ist. Somit kann das Vorherrschen von informierenden Beitragen nicht
allein auf die Natur des Social-Media-Kanals zurtickgefliihrt werden. Eine mdgliche
Theorie koénnte allerdings sein, dass die meisten Fachhochschulen vermutlich bereits
seit dem Beginn ihres Bestehens (welcher in vielen Fallen mit dem Aufkommen des
Internets Mitte der 1990er-Jahren zusammenfiel) Uber eine eigene Homepage verfi-
gen, uber welche einseitig Informationen verbreitet werden. Erst das Aufkommen der
Social Media Mitte der 2000er-Jahre ermdglichte auch im Internet eine zweiseitige
Kommunikation, die zuvor nur personlich bzw. per Telefon, Fax, E-Mail oder Brief mog-
lich war. Dadurch ergibt sich, dass die Fachhochschulen eher darin erfahren sind, ein-
seitig Uber das Internet zu kommunizieren, als dieses — in Form von Social Media — als

zweiseitigen Kommunikationskanal zu nitzen.

Um Auskunft Uber die thematischen Inhalte der veréffentlichten Beitrdge sowie die da-
mit angesprochenen Stakeholder zu bekommen, wurde das Sample ausgehend von
einem hochschulspezifischen Kategoriensystem, das von Oliveira und Figueira (2015)
entwickelt wurde, kodiert und analysiert. Alle Beitrage konnten einem von sieben The-
menbereichen zugeordnet werden. Osterreichische Fachhochschulen kommunizieren
demnach mit ihren Stakeholdern Uber folgende Themen: 1. Themen, die in Zusam-
menhang mit Ausbildung und Karriere stehen, 2. Themen, die sich auf Forschung und
Fachliches beziehen, 3. gesellschaftliche Themen, 4. Themen, die in Zusammenhang
mit der Identitat der Fachhochschule stehen, 5. administrative Themen, 6. Themen,
welche die Beziehung zu den Stakeholdern im Fokus haben und 7. Themen, die nicht
in direktem Zusammenhang mit der Fachhochschule und ihrem Studienbetrieb stehen.
Insgesamt wurden innerhalb dieser sieben Themenbereiche 41 konkrete Themen iden-

tifiziert.
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Bei der Untersuchung der Daten konnte eine Reihe an Auffalligkeiten festgestellt wer-

den, die nachfolgend zusammengefasst werden.

Im Themenbereich ,Ausbildung / Bildung / Forschung® beinhalten fast zwei Drittel aller
Beitrdge Hinweise auf Veranstaltungen wie Messen, Tage der offenen Tur oder Career
Days, bei denen Informationen zu der jeweiligen Fachhochschule, deren Studienange-
bot, Praktika oder Karrieremdglichkeiten gegeben werden. Hingegen sind Beitrage, die
direkt auf Facebook das Studienangebot bzw. das Aus- und Weiterbildungsangebot
der jeweiligen Fachhochschule kommunizieren eher die Ausnahme. Ein ahnliches Bild
ergibt sich im Themenbereich ,Forschung / Fachliches”. Mehr als zwei Drittel aller Bei-
trage weisen auf wissenschaftliche oder fachliche Veranstaltungen, wie z.B. Kongres-
se, Symposien, Podiumsdiskussionen oder Gastvortrage, hin oder berichten dartber.
Wiederum ist erkennbar, dass Fachhochschulen Facebook eher daflir niitzen, auf an-
dere Gelegenheiten des Informationsaustauschs hinzuweisen als direkt Gber Facebook
Informationen mit den Stakeholdern zu teilen. Dies kénnte beispielsweise ein Zeichen
daflir sein, dass Fachhochschulen bei den beiden Kernthemen Ausbildung und For-
schung den personlichen Kontakt zu den Stakeholdern bevorzugen. Die Frage ist, ob
dies eine bewusste Entscheidung von Seiten der Fachhochschulen ist oder, ob dies
Ausdruck einer Unsicherheit in Bezug auf die Verwendung von Facebook als Kommu-
nikationskanal ist. In diesem Zusammenhang kann auf die Studie von Constandinides
und Zinck Stagno (2011) verwiesen werden, die ergeben hat, dass zuklnftige Studie-
rende den Einfluss von Social Media auf ihre Studienwahl nur sehr gering einschatz-
ten, wohingegen der grofdte Einfluss Schnuppertagen und der Homepage der Hoch-
schule zugeschrieben wurde. Somit ware das Verhalten der Fachhochschulen eine
Reaktion auf die Bedlrfnisse der Studieninteressierten. Jedoch vermuteten Constan-
tinides und Zinck Stagno (2011) in weiterer Folge, dass der Einfluss von Social Media
auf die Studienwahl als so gering eingeschatzt wurde, weil es einen Mangel an rele-
vanten Inhalten auf den Social-Media-Seiten der Hochschulen gab und, weil benutzer-
generierte Inhalte zu wenig einbezogen wurden. Vor diesem Hintergrund stellt sich
allerdings die Frage, wie Fachhochschulen sich korrekt verhalten sollten. Einen Ansatz
bietet die Studie von Saxton und Waters (2014) zum Thema, was Stakeholder auf Fa-
cebook schatzen, im Zuge welcher festgestellt wurde, dass jene Beitrdge am meisten
kommentiert wurden, die gemeinschaftsférdernd waren. Wirden Fachhochschulen
also nicht nur reine Informationen zum Thema Ausbildung auf Facebook veréffentli-
chen, sondern z.B. ausgehend von bestimmten Fragen Dialoge ins Laufen bringen,
konnten so mehr Kommentare generiert werden, die in weiterer Folge den Facebook-

Auftritt der Fachhochschule flir Studieninteressierte interessanter machen wiirden, da
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somit auch benutzergenerierte Inhalte vorhanden waren. Vor diesem Hintergrund ware
es auch interessant, herauszufinden, welche kommunikative Rolle die Stakeholder
Social Media zuschreiben. Die Ergebnisse und Vermutungen von Constantinides und
Zinck Stagno (2011) lassen dartuber mutmalen, dass Studieninteressierte die bendtig-
ten Informationen aus vielen Quellen beziehen, die unterschiedliche Aufgaben erfillen.
Wahrend sich Homepages und Broschiren dafir eignen, das Grundgerust an Informa-
tionen zu erhalten, bieten sich Schnuppertage dafiir an, sich einen persénlichen Ein-
druck vom Campus und den Rahmenbedingungen zu verschaffen. Social Media kénn-
ten hingegen — aufgrund ihrer spezifischen Eigenschaften — die tber andere Quellen
bereits erhaltenen Informationen erganzen, in dem Uber diese benutzergenerierte In-
halte geboten werden, die einen Mehrwert bieten. Die reine Wiederholung bereits er-
haltener Informationen wiirde in diesem Zusammenhang nur von geringem Interesse

fir Studieninteressierte sein.

Jener Themenbereich, der von den Fachhochschulen nach ,Ausbildung / Bildung / Kar-
riere“ am zweitstarksten Uber Facebook bespielt wird, ist jener, welcher Beitrdge um-
fasst, die auf die Beziehung zu den Stakeholdern abzielen. Thematisch gesehen han-
delt es sich mit zehn identifizierten Themen um eine sehr vielféltige Kategorie. Die
meisten Beitrdge werden allerdings dafur genitzt, um Dank, Anerkennung, Winsche
oder Emotionen verschiedener Art auszudricken, oder, um Nachrichten oder Berichte
von Studierenden oder Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern zu Gbermitteln. Das bedeutet,
dass Fachhochschulen zwar sehr aktiv sind, was die Stakeholder-Bindung betrifft, je-
doch nicht in ausreichendem Mal3e in einen Dialog mit ihren Stakeholdern treten. Dies
I&sst sich vor allem auch daran erkennen, dass es von 784 untersuchten Beitragen nur
sechs Beitrage gab, die mittels Fragen einen Dialog ins Laufen bringen wollten. Dies ist
insbesondere kritisch zu sehen, da Fachhochschulen ohne Dialog nur schwer heraus-

finden kénnen, was die Stakeholder bewegt und interessiert.

Der Themenbereich ,Gesellschaft* wird von Fachhochschulen zu einem guten Drittel
durch Beitrage abgedeckt, die Uber Kooperationen mit Externen, seien es Universita-
ten, Unternehmen oder andere Organisationen berichten. Auf diese Weise kann einer-
seits gezeigt werden, in welche Projekte eine Fachhochschule eingebunden ist, was
sich positiv auf deren Image auswirken kdénnte, und andererseits kdnnen mit Beitragen
dieser Art mitunter auch neue Kooperationspartnerinnen und -partner bzw. Geldgebe-
rinnen und Geldgeber aufmerksam gemacht bzw. angeworben werden. Sehr wenig
wird Facebook von den Fachhochschulen hingegen genutzt, um tUber CSR-Initiativen

zu berichten. Hier ware herauszufinden, ob Facebook nicht mehr als CSR-
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Kommunikationsinstrument eingesetzt werden sollte, um die Erreichung der CSR-

Strategie der jeweiligen Fachhochschule zu unterstitzen.

Eine weitere Auffalligkeit ist, dass Fachhochschulen in knapp jedem flinften Facebook-
Beitrag Inhalte verdffentlichen, die mit der Identitat der Fachhochschule in Bezug ste-
hen. Die konkreten Themen sind vielfaltig, jedoch dominieren Hinweise auf institutio-
nelle Veranstaltungen, wie z.B. Jubildumsfeiern oder Sponsionen, Portrats von oder
Informationen Uber interne Stakeholder, wie z.B. Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sowie
Studierende, und ehrenhafte Erwahnungen von internen Stakeholdern. Dies vermittelt
den Eindruck, dass sich die Fachhochschulen in starkem Male Uber ihre eigenen Stu-
dierenden oder Alumni sowie Uber ihr eigenes Personal definieren. Facebook wird ins-
besondere geniitzt, um Uber Erfolge zu berichten, seien es erfolgreiche Abschlisse,
beeindruckende Karrieren oder Auszeichnungen fir besondere Leistungen. In Kapitel
2.2.3.1 wurde bereits auf die Nachfragerunsicherheit verwiesen, die dadurch entsteht,
dass die Studierenden vor Konsumation der Leistung nicht wissen, wie gut die Leis-
tungsfahigkeit bzw. -bereitschaft der Hochschule ist (Reckenfelderbaumer & Kim,
2009a, S. 6). Beitrage dieser Art kdnnten dazu beitragen, die Nachfragerunsicherheit
zu reduzieren. Potenzial ist in diesem Themenbereich vor allem bei jenen Beitragen
erkennbar, die auf andere Social-Media-Kanale der Fachhochschule verlinken. Face-
book-Nutzerinnen und -Nutzer sind eine Zielgruppe, die, aufgrund ihrer zu vermuten-
den Social-Media-Affinitat, auch fur andere Social-Media-Kanale verhaltnismaig leicht
gewonnen werden konnte. Die Bewerbung von weiteren Social-Media-Kanalen macht
allerdings nur Sinn, wenn die Fachhochschulen dort nicht nur prasent, sondern auch

aktiv sind, da sich dies sonst negativ auf das Image auswirken koénnte.

Administrative Themen nehmen mit nur knapp 3 % eine untergeordnete Rolle ein.
Knapp die Halfte aller Beitrage in diesem Themenbereich weisen auf Administratives,
wie z.B. Deadlines, Bewerbungsfristen oder Offnungszeiten, hin. Die restliche Halfte
besteht aus Beitragen, die sich inhaltlich um Unterrichtsformen bzw. -materialien oder
die Ausstattung der Fachhochschule drehen. Nachdem dieses Thema bis dato noch
sehr vernachlassigt wird, das Funktionieren von administrativen Prozessen aber fir
aktuelle und zukiinftige Studierende in Bezug auf deren Zufriedenheit mit der Fach-
hochschule relevant ist (Kapitel 2.2.3.5), ist in diesem Bereich noch Potenzial erkenn-
bar. Dartiber hinaus wurde in Kapitel 2.2.3.6 festgestellt, dass, je nach den finanziellen
Méglichkeiten der jeweiligen Hochschule, Gber die Raumlichkeiten und deren Ausstat-
tung am leichtesten eine Differenzierung vom Mitbewerb erreicht werden kann, die

Uber Facebook hervorgehoben werden kdnnte.
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Unter dem Themenbereich ,Fachhochschulexterne Informationen“ werden alle Beitra-
ge zusammengefasst, die nicht direkt mit der Fachhochschule und ihrem Studienbe-
trieb in Verbindung stehen. Entweder handelt es sich um Informationen Uber kulturelle
und sportliche Aktivitdten der Fachhochschule oder aber um komplett externe Inhalte.
Wie auch in den Themenbereichen ,Ausbildung / Bildung / Karriere® und ,Forschung /
Fachliches* dominieren jene Beitrage, die auf Veranstaltungen von Fachhochschulen
oder Dritten, die keinen direkten Bezug zum Studienbetrieb oder wissenschaftlichen
bzw. fachlichen Themen haben, hinweisen. Dieser Themenbereich spielt in den unter-
suchten Beitragen mit rund 7,5 % ebenfalls nur eine untergeordnete Rolle. Dies ist
aber nicht sonderlich kritisch zu sehen, da auf der fachhochschuleigenen Facebook-
Seite seitens der Stakeholder vermutlich eher Beitrage erwartet werden, die direkt von
der Fachhochschule veréffentlicht werden, als lediglich eine Reproduktion von exter-
nen Inhalten. Das Teilen von externen Informationen kann allerdings in manchen Fal-
len als Serviceleistung verstanden werden, z.B., wenn eine Fachhochschule Informati-
onen Uber externe Stipendien teilt, die fir die eigenen Studierenden von Interesse sein
konnten. Wichtig ist es, dass Inhalte nur dann reproduziert werden, wenn damit einer

konkreten Zielgruppe ein Mehrwert geboten werden kann.

Neben der Verteilung der Themenbereiche und ihrer Unterthemen brachte auch die
Untersuchung der Worthaufigkeiten mittels Wortwolken Erkenntnisse Uber die Social-
Media-Nutzung der Fachhochschulen. Beispielsweise konnte festgestellt werden, dass
Uber die Fachhochschule, in deren Namen die Beitrage verdffentlicht werden, sowohl
in der dritten Person als ,FH* als auch in der ersten Person Plural als ,wir“ gesprochen
wird. Insbesondere im Themenbereich ,Beziehung zu den Stakeholdern® wird eher auf
das personlichere ,wir“ zuriickgegriffen. Dies deckt sich mit der Erkenntnis, dass ge-
meinschaftsférdernde Beitrage einen personlicheren Schreibstil aufweisen als rein in-
formative Beitrage. Des Weiteren ist an der grofden Haufigkeit der Abkiirzungen ,www*
und ,http“ bzw. ,https® erkennbar, dass Fachhochschulen in groRem Male Links zu
anderen Quellen einfugen. Links werden besonders haufig in Beitrdgen der Themenbe-
reiche ,Ausbildung / Bildung / Karriere®, ,Forschung / Fachliches®, ,Gesellschaft* und
»Fachhochschulexterne Informationen verwendet. Dies ist gut nachvollziehbar, da vie-
le Beitrage dieser Kategorien auf Veranstaltungen hinweisen, zu welchen es zumeist
auch eigene Veranstaltungsseiten im Internet gibt, die weiterfihrende Informationen

bieten.

Haufig verwendete Worter ermdglichen zudem auch einen Ruckschluss auf die direkt

angesprochenen Stakeholder. Dort, wo dieser Ruckschluss nicht méglich ist, kdnnen

114



die Zielgruppen der Beitrage in den meisten Fallen indirekt aus den Themen abgeleitet
werden. Eine direkte Ansprache der Stakeholder findet in allen Bereichen, aul3er ,For-
schung / Fachliches® und ,Gesellschaft®, statt. Direkt angesprochen werden vor allem
die eigenen Studierenden, im Fall von Ausbildungs- und Karrierethemen zusatzlich
auch Alumni und Studieninteressierte. Die indirekte Ableitung anhand der Themen
fuhrt zu einer grolReren Anzahl an angesprochenen Zielgruppen. Mit forschungsbezo-
genen und fachlichen Themen werden insbesondere Unternehmen/Organisationen,
Referentinnen und Referenten, Forscherinnen und Forscher sowie Fachexpertinnen
und Fachexperten aus der Wirtschaft angesprochen. Gesellschaftliche Themen richten
sich neben Studierenden, die direkt adressiert werden, auch an Kooperationspartne-
rinnen und Kooperationspartner, Geldgeberinnen und Geldgeber sowie die globale
Offentlichkeit. Beitrdge zu administrativen Themen richten sich direkt an Studierende,
indirekt sind diese aber auch fiir Studieninteressierte von Interesse. Ahnlich verhalt es
sich bei der Kategorie ,Beziehung zu den Stakeholdern®: diese Beitrage richten sich
direkt an Studierende und Alumni, indirekt zusatzlich aber auch an Studieninteressier-
te. Auch Beitrage, die mit der Identitdt der Fachhochschule zu tun haben, richten sich
nur an die eigenen Studierenden und Alumni in direkter Weise, aus den verwendeten
Themen lassen sich aber zusatzlich auch Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, Studieninte-
ressierte sowie zuklnftige Arbeitgeberinnen und Arbeitgeber der Alumni als Zielgrup-
pen ableiten. Nachdem die Beitrage der Kategorie ,Fachhochschulexterne Informatio-
nen“ sehr heterogen sind, sind auch die angesprochenen Zielgruppen vielfaltig und
nicht generell definierbar. Die Ausfiihrungen zeigen einerseits, dass Fachhochschulen
sehr viele verschiedene Stakeholder mit ihren Beitragen adressieren, und andererseits,
dass die Themen, mit denen bestimmte Stakeholder angesprochen werden, von Sta-

keholder-Gruppe zu Stakeholder-Gruppe variieren.

Der erste Teil der Studie brachte somit zusammenfassend folgende Erkenntnisse, die
gleichzeitig auch einen Teil der Antwort auf die Forschungsfrage darstellen, wie 6ster-
reichische Fachhochschulen Facebook nutzen, um mit ihren Stakeholdern zu kommu-

nizieren:

1. Osterreichische Fachhochschulen sind auf Social Media nicht nur prasent, sondern
auch aktiv.

2. Osterreichische Fachhochschulen verwenden ihre Facebook-Beitrage, um die Sta-
keholder Gber verschiedene Themen zu informieren, die Beziehung zu den Stake-
holdern zu férdern oder, um die Stakeholder zu konkreten Handlungen aufzufor-

dern.
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3. Osterreichische Fachhochschulen kommunizieren mit ihren Stakeholdern iber sie-
ben groRe Themenbereiche, die aus einer Vielzahl an Einzelthemen bestehen. Die
Beitrage drehen sich um Themen der Ausbildung, der Forschung, der Gesellschaft,
der Identitat der Fachhochschule, der Administration, der Beziehung zu den Stake-
holdern sowie fachhochschulexterne Themen.

4. Osterreichische Fachhochschulen sprechen mit den verschiedenen Themenberei-
chen eine Vielzahl an unterschiedlichen Stakeholder-Gruppen an. Die Ansprache

erfolgt direkt oder indirekt.

Nachdem sich bei Betrachtung der Ergebnisse auf Ebene der einzelnen Fachhoch-
schulen teils deutliche Unterschiede hinsichtlich der kommunikativen Funktion sowie
des Themenbereichs der Facebook-Beitrage zeigten, wurden darauf basierend folgen-

de Hypothesen abgeleitet:

H1: Die kommunikative Funktion der Facebook-Beitrdge ist abhdngig von der veréffent-

lichenden Fachhochschule.

H2: Der Themenbereich der Facebook-Beitrége ist abhdngig von der veréffentlichen-

den Fachhochschule.

Ausgehend von diesen beiden Hypothesen wurden je sechs Unterhypothesen in Bezug
auf die Grofle, den Studienschwerpunkt, die Art der Eigentimerschaft, den Standort,
die Anzahl der Facebook-Fans sowie die Anzahl der Facebook-Beitrdge der Fach-
hochschulen gebildet. Diese wurden anschlieRend mittels Chi-Quadrat-Test Uberprift,

was zu folgenden Ergebnissen fihrte (siehe Tabelle 7 auf S. 106):

1. Die GroRe der Fachhochschule steht in keinem Zusammenhang mit der kommuni-
kativen Funktion, beeinflusst jedoch den Themenbereich der Facebook-Beitrage.

2. Der Studienschwerpunkt wirkt sich auf die kommunikative Funktion, jedoch nicht
auf den Themenbereich der Facebook-Beitrage aus.

3. Die Art der Eigentiimerschaft spielt in Hinblick auf den Themenbereich eine Rolle,
nicht aber auf die kommunikative Funktion der Facebook-Beitrage.

4. Die Region, in der die Fachhochschule ihren Sitz hat, steht weder in Zusammen-
hang mit der kommunikativen Funktion noch mit dem Themenbereich der Face-
book-Beitrage.

5. Die Anzahl der Facebook-Fans beeinflusst sowohl die kommunikative Funktion als

auch den Themenbereich der Facebook-Beitrage.
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6. Die Anzahl der Facebook-Beitrage wirkt sich ebenso wie die Anzahl der Facebook-
Fans auf die kommunikative Funktion und den Themenbereich der Facebook-

Beitrage aus.

Zusammenfassend bedeutet das, dass es einen Zusammenhang zwischen kommuni-
kativer Funktion und Studienschwerpunkt, Anzahl der Facebook-Fans sowie Anzahl
der Facebook-Beitrdge der Fachhochschule gibt. Beim Themenbereich konnte wiede-
rum eine Verbindung mit der GréRe, der Anzahl der Facebook-Fans sowie der Anzahl
der Facebook-Beitrage der Fachhochschule festgestellt werden. Diese Zusammen-
hange wurden wiederum mittels des Verfahrens der Korrespondenzanalyse grafisch

darstellt, was die Gewinnung einer Reihe an zusatzlichen Erkenntnissen erméglichte.

So zeigte die Korrespondenzanalyse zum Beispiel, dass Fachhochschulen mit techni-
schem und gesundheitswissenschaftlichem Schwerpunkt tendenziell mehr via Face-
book informieren als Fachhochschulen mit anderen Schwerpunkten. Eine Erklarung
daflr kdnnte sein, dass naturwissenschaftliche Hochschulen der Natur ihrer Disziplin
nach eher den Fokus auf Fakten, und somit Informationen, legen, was sich auch in
ihrer Facebook-Kommunikation zeigt. Ziele, wie die Gemeinschaft zu starken und zu
fordern bzw. zum Handeln aufzufordern spielen in diesen Fachbereichen nur eine un-

tergeordnete Rolle.

Im Gegensatz zu Fachhochschulen mit nur einem Schwerpunkt, missen Fachhoch-
schulen mit mehrfachen Schwerpunkten eine diversifiziertere Kommunikation anstre-
ben, um auf die Bedurfnisse der verschiedenen Fachbereiche besser eingehen zu
kénnen. In diesem Zusammenhang ist es nicht nur wichtig zu informieren, sondern
auch notwendig, die verschiedenen Interessen innerhalb der Gemeinschaft zu erken-
nen und diesen gerecht zu werden. Dies funktioniert in erster Linie, indem die Fach-
hochschule in einen Dialog mit der Gemeinschaft tritt. Daher ist es nachvollziehbar,
dass die Funktion des Forderns bzw. Starken der Gemeinschaft verstarkt in Zusam-

menhang mit Fachhochschulen mit mehr als einem Schwerpunkt auftritt.

Die dritte Funktion, namlich jene des Aufforderns zum Handeln, wird am ehesten von
wirtschaftswissenschaftlichen Fachhochschulen eingesetzt. Diese fordern ihre Fans
vor allem zur Teilnahme an Veranstaltungen, seien es Messen oder fachliche Veran-
staltungen, auf. Das Ergebnis zeigt, dass Fachhochschulen mit wirtschaftswissen-
schaftlichem Schwerpunkt nicht nur einseitig informieren, sondern einen Schritt dar-
Uber hinaus gehen, in dem die Zielgruppen aktiv mobilisiert werden. Eine mdgliche

Erklarung ware, dass diese Art von Fachhochschulen womaoglich viele Veranstaltungen
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selbst organisieren und ausrichten und somit gesteigerten Wert darauflegen, aktiv Teil-

nehmerinnen und Teilnehmer flr diese zu finden.

Neben dem Studienschwerpunkt der Fachhochschule spielt auch die Anzahl der Face-
book-Fans sowie der Facebook-Beitrage eine Rolle hinsichtlich der kommunikativen
Funktion. Fachhochschulen mit wenigen Fans und Beitragen tendieren am ehesten
dazu, zu informieren, wahrend eine groRere Anzahl an Fans und Beitrdgen vermehrt
mit den Funktionen des Aufforderns zum Handeln sowie des Forderns bzw. Starkens
der Gemeinschaft in Verbindung gebracht werden kénnen. Dies ist insofern beach-
tenswert, als dass der Anschein erweckt wird, dass Fachhochschulen das Informieren
als Grundfunktion von Facebook verstehen, wahrend die anderen beiden Funktionen,
welche Facebook als zweiseitigem Kommunikationskanal eher gerecht werden, erst
dann eingesetzt werden, wenn die Anzahl der Fans bzw. der Beitrage steigt. Dies lasst
vermuten, dass die Fachhochschulen sich, vor allem zu Beginn, nur in unzureichen-
dem Mafe des Potenzials von Facebook als Instrument, um mit den Stakeholdern in
einen aktiven Dialog zu treten, bewusst sind. Wie bereits in Kapitel 2.2.5.3 erortert
wurde, liegt die Gefahr von Ubermafigem Informieren auf zweiseitigen Kanalen wie
Facebook darin, dass es zu Arger auf Seiten der Kommunikationspartnerinnen und
-partner kommen kénnte, da diese in diesem Kanal mehr Interaktivitat erwarten. Den-
noch ist das regelmaRige Verdffentlichen von reinen Informationen oder Werbebot-
schaften einer der haufigsten Fehler, die Unternehmen oder Organisationen in Sozia-
len Netzwerken machen (Ceyp & Scupin, 2013, S. 108ff.). Daher ist es nétig, die Ten-
denz, zu Beginn der Facebook-Prasenz in erster Linie auf informative Inhalte zu set-

zen, zu Uberwinden und von Anfang an gemeinschaftsférdernd zu agieren.

Zusatzlich brachten die durchgefiihrten Korrespondenzanalysen auch Erkenntnisse
zum Zusammenhang zwischen dem Themenbereich der Facebook-Beitrage sowie der
GroRRe, der Anzahl der Facebook-Fans sowie der Anzahl der Facebook-Beitrage der
Fachhochschule. Beispielsweise konnte festgestellt werden, dass kleinere Fachhoch-
schulen vermehrt Facebook-Beitrage mit bildungsspezifischen, gesellschaftlichen oder
administrativen Themen veréffentlichen. Dies lasst sich dahingehend interpretieren,
dass kleinere Fachhochschulen ihren Kommunikationsschwerpunkt auf die Gewinnung
neuer Studierender, die erfolgreiche Vermittlung ihrer Studierenden am Arbeitsmarkt,
die Unterstitzung der aktuellen und zukinftigen Studierenden in administrativen Ange-
legenheiten sowie die Erhéhung der gesellschaftlichen Relevanz legen. Insgesamt
geht es also um die Etablierung innerhalb des Fachhochschulsektors sowie den Auf-

bau eines bestimmten Images, was auf Sicht nicht nur die finanzielle Basis der jeweili-
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gen Fachhochschule, sondern auch deren Existenz sichern kann. Kleine Fachhoch-
schulen sind also deutlich mehr als mittlere und grof3e Fachhochschulen dazu angehal-
ten, ihren Platz am Fachhochschulmarkt zu finden und diesen in den Kopfen der Sta-
keholder zu verankern, was sich auch in Hinblick auf die Themenbereiche der verof-

fentlichten Facebook-Beitrage zeigt.

Bei zusatzlicher Betrachtung der mittelgroRen Fachhochschulen zeigt sich, dass es mit
zunehmender GréRe zu einer Verschiebung der Kommunikationsschwerpunkte in den
Facebook-Beitragen kommt. Dieser liegt bei diesen beim Publikmachen von for-
schungsspezifischen bzw. fachlichen aber auch fachhochschulexternen Inhalten sowie
der Pflege der Beziehung zu den Stakeholdern. Dies lasst die Interpretation zu, dass
bei mittelgrolen Fachhochschulen durch die bereits groRere Anzahl an Studierenden
und Alumni die grundlegenden finanziellen Ressourcen bereits gegeben sind und es
nun darum geht — neben Studierenden, Alumni und der Gesellschaft als Ganzes — wei-
tere Interessensgruppen anzusprechen und die Beziehung zu diesen zu pflegen. Die
Fachhochschulen sind nun nicht mehr nur auf sich selbst und das Finden ihrer Position
am Fachhochschulmarkt fokussiert, sondern engagieren sich nun auch dartber hinaus,
z.B. durch das Veranstalten von Kongressen oder ahnlichen fachlichen Veranstaltun-
gen. Diese Offnung nach auBen unterstiitzt das Finden von weiteren Partnerinnen und
Partnern, seien es Kooperationspartnerinnen und -partner fir Forschungsprojekte,
Geldgeberinnen und Geldgeber oder Lektorinnen und Lektoren aus der wissenschaftli-
chen oder wirtschaftlichen Praxis. Somit erweitert sich auch der Kreis der Stakeholder
sowie die Notwendigkeit, die Beziehung zu diesen zu pflegen, was sich dadurch zeigt,
dass der Themenbereich ,Beziehung zu den Stakeholdern* bei Fachhochschulen mitt-

lerer Grolke vermehrt in die Facebook-Beitrage Eingang findet.

Im Gegensatz zu den kleinen und mittelgro3en Fachhochschulen, beschaftigen sich
grolde Fachhochschulen in ihren Facebook-Beitragen verstarkt mit Themen, die mit
deren ldentitat in Verbindung stehen. Dies kann damit erklart werden, dass grofe
Fachhochschulen ihre Position am Fachhochschulmarkt bereits gefestigt haben und es
nun darum geht, diese gegeniber den Mitbewerberinnen und Mitbewerbern zu vertei-
digen und noch weiter auszubauen. In diesem Zusammenhang spielt die klare Kom-
munikation der eigenen Identitat eine wichtige Rolle, da Uber diese eine Abhebung von
anderen Fachhochschulen mdglich wird. Dies wird insbesondere Uber die Hervorhe-
bung der Leistungen der fachhochschuleigenen Studierenden, Alumni sowie Mitarbei-

terinnen und Mitarbeiter erreicht (siehe Kapitel 5.3.4). Damit soll bei den Rezipientin-
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nen und Rezipienten ein Gefluhl des ,Dazugehdren-Wollens® ausgeldst werden, was

sich wiederum positiv auf das Image der Fachhochschule auswirkt.

Hinsichtlich des Zusammenhangs zwischen dem Themenbereich der Facebook-
Beitrage sowie der Anzahl der Facebook-Fans bzw. der Facebook-Beitrage, konnte
festgestellt werden, dass Fachhochschulen mit wenigen Facebook-Fans bzw.
-Beitragen verstarkt gesellschaftliche, administrative oder fachhochschulexterne The-
men verdffentlichen. Bei Fachhochschulen mit einer mittelhohen Anzahl an Facebook-
Fans bzw. -Beitragen sind es vor allem die Themen ,Ausbildung / Bildung / Karriere*
und ,Beziehung zu den Stakeholdern®, die im Vordergrund stehen. Haben die Fach-
hochschulen viele Facebook-Fans bzw. -Beitrage, so berichten diese tendenziell Gber
forschungsspezifische oder fachliche Themen. Lediglich der Themenbereich der Identi-
tat der Fachhochschule kommt am ehesten bei Fachhochschulen mit vielen Fans, bei
gleichzeitig wenigen Facebook-Beitragen vor. Dies zeigt, dass die Zunahme an Face-
book-Fans sowie an Facebook-Beitragen eine sehr dhnliche Auswirkung auf die The-

menbereiche der Facebook-Beitrage hat.

Der zweite Teil der Studie brachte somit zusammenfassend folgende Erkenntnisse,

welche jene aus dem ersten Teil der Studie erganzen:

1. Die kommunikative Funktion der Facebook-Beitrage ist abhangig vom Studien-
schwerpunkt, der Anzahl der Facebook-Fans sowie der Anzahl der Facebook-
Beitrage der verdffentlichenden Fachhochschule.

2. Der Themenbereich der Facebook-Beitrage ist abhangig von der Grofde, der An-
zahl der Facebook-Fans sowie der Anzahl der Facebook-Beitradge der veroffentli-

chenden Fachhochschule.

Dies lasst erkennen, dass es keine flr alle dsterreichischen Fachhochschulen pau-
schal guiltige Facebook-Strategie gibt, sondern, dass diese an die Charakteristika der
jeweiligen Fachhochschule angepasst werden sollte, wie im nachfolgenden Kapitel

naher beschrieben wird.

6.2 Implikationen fiir die Praxis

Dieses Kapitel befasst sich damit, wie die gewonnenen Erkenntnisse fir die Praxis

nutzbar gemacht werden kdnnen.

Facebook eignet sich als zweiseitiger Kommunikationskanal gut fir die Stakeholder-
Kommunikation und sollte daher aktiv eingesetzt werden. Die Ergebnisse haben ge-

zeigt, dass die derzeitige Facebook-Nutzung im Beobachtungszeitraum zwischen 0,07
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Beitrdgen und 2,2 Beitrdgen pro Tag schwankte. Dieser grofle Unterschied lasst ver-
muten, dass aktuell noch nicht alle Fachhochschulen eine konkrete Strategie in Bezug
auf die Veroffentlichungs-Haufigkeit auf Facebook verfolgen. Es ist notwendig, anhand
von Statistiken, wie sie beispielsweise Uber die eigenen Profile auf Facebook eingese-
hen werden kdnnen, zu analysieren und auf diese Art und Weise die ideale Post-
Haufigkeit festzustellen. Denn es scheint, wie Studien, z.B. jene von Locowise (siehe
Kapitel 5.1) gezeigt haben, ab einer bestimmten Anzahl an Beitrdgen eine gewisse
Sattigung auf Seiten der Userinnen und User einzusetzen, wahrend zu wenige Beitra-
ge das Interesse ebenfalls schmelzen lassen. Das bedeutet, dass es nicht ausreicht,
Facebook einfach zu nitzen, sondern, dass es einer konkreten Planung bedarf, um

den Erfolg zu maximieren.

Osterreichische Fachhochschulen veréffentlichen aktuell rund zwei Drittel aller Face-
book-Beitrage mit dem Ziel, die Zielgruppen Uber verschiedene Themen zu informie-
ren. Diese Dominanz an informativen Beitragen zeigt, dass die Fachhochschulen sich
nur in unzureichendem Ausmal’ des gemeinschaftsférdernden Potenzials des Sozialen
Netzwerks Facebook bewusst sind. Sie laufen damit Gefahr, die Erwartungen der Ziel-
gruppen zu enttauschen, da sich diese auf einem interaktiven Kanal wie Facebook vor
allem Dialog und Austausch erhoffen. Dies bedeutet nicht, dass informative Inhalte
keinen Eingang auf Facebook finden sollten, sondern, dass diese lediglich selektiv ein-
gesetzt werden sollten, z.B., wenn auf Empfangerseite Vorteile erzielt werden kénnen
oder auf andere Social-Media-Kanale verwiesen wird (siehe auch Kapitel 2.2.5.3). Die
Ergebnisse lieken des Weiteren erkennen, dass die Funktion des Informierens derzeit
als ,,Grundlagenfunktion® verstanden wird, das heif3t, dass Fachhochschulen mit noch
wenigen Facebook-Fans und -Beitragen eher informieren als sich um ihre Gemein-
schaft zu kimmern oder diese zu mobilisieren. Daran lasst sich ebenso erkennen,
dass Facebook, vor allem zu Beginn der Facebook-Prasenz, mehr als Informations-
plattform angesehen wird denn als zweiseitiges Kommunikationsinstrument. In diesem
Zusammenhang ist es also wichtig, die Tendenz, auf Facebook in erster Linie auf in-
formative Inhalte zu setzen, zu Uberwinden und von Anfang an gemeinschaftsférdernd
zu agieren. Vor allem Fachhochschulen mit technischem oder gesundheitswissen-
schaftlichem Schwerpunkt, die eher als Fachhochschulen anderer Schwerpunkte zum
Informieren tendieren, missen darauf achten, dass die Kommunikation via Facebook
nicht zu einseitig wird. Fachhochschulen mit mehr als einem Schwerpunkt verstehen
es bereits, die Gemeinschaft mittels ihrer Beitrage zu férdern bzw. zu starken, auch
wenn dies aktuell in erster Linie noch Uber sogenannte ,bonding messages“ und weni-

ger Uber ,dialogic messages® erfolgt (siehe Kapitel 5.3.6). Das bedeutet, dass auch
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diese Fachhochschulen weiter daran arbeiten mussten, aktiv mit inren Stakeholdern in

einen Dialog zu treten.

Um mit den Stakeholdern via Facebook kommunizieren zu kénnen, ist es wichtig, dass
die entsprechenden Zielgruppen einerseits die veroffentlichten Beitrage sehen, d.h.
dass diese der Facebook-Seite der jeweiligen Fachhochschule folgen, und anderer-
seits, dass diese auch von den Fachhochschulen direkt adressiert werden. Den Grof3-
teil der Facebook-Fans stellen vermutlich Studierende, Alumni und Studieninteressierte
dar, welche von den Fachhochschulen — als einzige Gruppen — auch direkt in den Fa-
cebook-Beitragen angesprochen werden. Nachdem sich die aktuell verdffentlichten
Themen jedoch an mehr als nur die drei genannten Zielgruppen richten, ist es notwen-
dig, auch die anderen Stakeholder-Gruppen, z.B. Unternehmen/Organisationen, Refe-
rentinnen und Referenten, Forscherinnen und Forscher oder Geldgeberinnen und
Geldgeber, als Facebook-Fans zu gewinnen und an diese direkt mittels gezielter Bei-

trage heranzutreten.

Mit verschiedenen Themenbereichen kénnen nicht nur unterschiedliche Stakeholder
angesprochen werden, sondern auch unterschiedliche Kommunikationsziele erreicht
werden. Demnach legen kleinere Fachhochschulen mit bildungsspezifischen, gesell-
schaftlichen oder administrativen Themen ihren Kommunikationsschwerpunkt auf die
Gewinnung neuer Studierender, die erfolgreiche Vermittlung ihrer Studierenden am
Arbeitsmarkt, die Unterstitzung der aktuellen und zukinftigen Studierenden in admi-
nistrativen Angelegenheiten sowie die Erhéhung der gesellschaftlichen Relevanz. Dies
ist durchaus sinnvoll, da sich kleinere Fachhochschulen erst innerhalb des Fachhoch-
schulsektors etablieren und ein bestimmtes Image aufbauen mussen, um die finanziel-
le Basis abzusichern. Bei mittelgroRen Fachhochschulen sind die grundlegenden fi-
nanziellen Ressourcen durch die bereits groRere Anzahl an Studierenden und Alumni
bereits gegeben und es geht nun darum — neben Studierenden, Alumni und der Ge-
sellschaft als Ganzes — weitere Interessensgruppen anzusprechen und die Beziehung
zu diesen zu pflegen. Dies zeigt sich in der verstarkten Verdéffentlichung von Facebook-
Beitragen mit forschungsspezifischen bzw. fachlichen aber auch fachhochschulexter-
nen Inhalten sowie Beitragen, welche auf die Férderung der Beziehung zu den Stake-
holdern ausgerichtet sind. Durch die Veranderung des Fokus von vorerst fast aus-
schlieflich internen Stakeholdern bei kleinen Fachhochschulen auf zusatzlich auch
externe Stakeholder bei mittelgroRen Fachhochschulen, wird das Finden von weiteren
Partnerinnen und Partnern, seien es Kooperationspartnerinnen und -partner fir For-

schungsprojekte, Geldgeberinnen und Geldgeber oder Lektorinnen und Lektoren aus
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der wissenschaftlichen oder wirtschaftlichen Praxis, unterstiitzt. Grolte Fachhochschu-
len stehen wiederum vor der Aufgabe, ihre Position am Fachhochschulmarkt gegen-
Uber den Mitbewerberinnen und Mitbewerbern zu verteidigen und noch weiter auszu-
bauen, weswegen die klare Kommunikation der eigenen Identitat eine wichtige Rolle
spielt, was auch in deren Facebook-Beitragen zum Ausdruck kommt. Fir die Praxis
bedeutet das, dass sich die Kommunikationsziele der Fachhochschulen je nach ihrer
Grolle andern, was sich wiederum auch auf die Facebook-Kommunikation auswirken
sollte. Doch nicht nur die GréRe der Fachhochschule wirkt sich auf die Themenberei-
che der Facebook-Beitrage aus, sondern auch die Anzahl der Facebook-Fans und
-Beitrage. Mit zunehmender Anzahl an Fans und Beitrdgen verandert sich auch der
Themenschwerpunkt der Facebook-Beitrage, was ebenso darauf hindeutet, dass die
Facebook-Kommunikation an die jeweilige Situation angepasst werden sollte. Es ist
also notwendig, dass sich die Fachhochschulen der jeweiligen Rahmenbedingungen
bewusst sind, um die zur jeweiligen Situation passende Kommunikationsstrategie auf

Facebook zu wahlen.

6.3 Reflexion der Arbeit und Ausblick

Die vorliegende Masterarbeit tragt dazu bei, einen naheren Einblick in die Social-
Media-Nutzung von Hochschulen zu bekommen. Es muss allerdings beachtet werden,
dass die Ergebnisse nur einen kleinen Ausschnitt darstellen. Fachhochschulen stellen
neben o&ffentlichen und privaten Universitaten nur einen Teil des Hochschulsektors dar.
Darlber hinaus beschrankte sich die Zielgruppe ausschlieBlich auf &sterreichische
Fachhochschulen, was es mitunter erschwert, die Ergebnisse auf Hochschulen in an-
deren Landern umzulegen bzw. diese international zu vergleichen. Mit Facebook wur-
de auch nur ein Social-Media-Kanal, wenn auch der am meisten genutzte, untersucht.
Nachdem Social Media aus einer Vielzahl an verschiedenen Plattformen mit unter-
schiedlichen Funktionen bestehen, muss dies ebenso als Einschrankung betrachtet

werden.

Im Zuge der Studie wurden nur jene Facebook-Beitrage untersucht, die von den Fach-
hochschulen selbst verdffentlicht wurden. Dadurch konnte ein Eindruck davon gewon-
nen werden, wie sich die Fachhochschulen der Offentlichkeit prasentieren. Dabei han-
delt es sich jedoch nur um das, was von AuRRenstehenden wahrgenommen wird. Inte-
ressant ware es, auch aus interner Sicht Daten zu erheben, z.B. mittels Interviews mit
bzw. Befragungen von den Social-Media-Verantwortlichen der Hochschulen, um so

einen Vergleich herstellen zu kénnen zwischen dem, was Fachhochschulen eigentlich
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bezwecken, und dem, was nach aulRen hin von den Stakeholdern wahrgenommen

wird.

Facebook bietet als Soziales Netzwerk auch die Mdglichkeit, die Nutzerreaktionen in
Echtzeit zu sehen. Die Userinnen und User haben verschiedene Mdéglichkeiten, um auf
einen Beitrag einer Organisation zu reagieren: Entweder kdnnen diese auf ,,Gefallt mir*
klicken (mit der Option zwischen ,Gefallt mir“, ,Love*, ,Haha“, ,Wow", ,Traurig“ und
~Wiitend* auszuwahlen) oder einen Kommentar schreiben oder den Beitrag mit den
eigenen Freundinnen und Freunden teilen. Diese drei Reaktionsméglichkeiten kénnten
unter anderem als Indikator dafir dienen, wie der jeweilige Beitrag bei den Stakehol-
dern ankommt. Laut Saxton und Waters (2014, S. 287) sagt die Anzahl an ,Gefallt mir®
aus, wie ein Beitrag auf der emotionalen Ebene angekommen ist, v.a. seit der Einflih-
rung von verschiedenen Emoticons, die nun zusatzlich zum klassischen , Thumbs up®-
Symbol zur Verfligung stehen. Zusatzlich kann diese als grober Anker daflir verwendet
werden, wie viele Personen einen Beitrag gelesen haben. Die Anzahl an Kommentaren
sagt wiederum aus, wie grol3 das Engagement der Nutzerinnen und Nutzern ist, da
diese im Gegensatz zum Klick auf ein ,Gefallt mir-Symbol dabei schon weitaus aktiver
sein mussen. Wie oft ein Post geteilt wird, zeigt, als wie relevant dieser von den Use-
rinnen und Usern wahrgenommen wird. Werden Inhalte geteilt, werden diese Personen
zu Sprachrohren (Saxton & Waters, 2014, S. 287). Ausgehend davon, ware es interes-
sant, zu Uberprufen, ob diese Indikatoren wirklich Aufschluss dartber geben koénnen,
wie gewisse Beitrage bei den angesprochenen Stakeholdern ankommen. Sofern sich
diese als valide Indikatoren herausstellen, konnten auf diese Art und Weise die Aus-
wirkungen der verschiedenen Beitrage auf das Stakeholder-Engagement untersucht
werden. Die verschiedenen kommunikativen Funktionen und Themen, die im Rahmen
der Studie der vorliegenden Masterarbeit identifiziert wurden, kénnten daflir als Grund-

lage dienen.
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