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1. Einleitung

Die Nutzung von sozialen Netzwerken wie Facebook, Instagram oder Twitter ist aus
unserem Leben kaum noch wegzudenken. Sowohl Privatpersonen als auch
Unternehmen nutzen die Plattformen, um sich zu informieren, Beitrdge zu teilen oder
einfach als Kommunikationsmedium. Morgens fiihrt der erste Griff oftmals direkt zum
Smartphone und auch abends vor dem Schlafengehen werden noch einmal die
Neuigkeiten des Tages tiberpriift. Rund 57% aller Social-Media-Nutzer checken ihre
Kanile im Bett. (vgl. 0.V., 2018)

Die tigliche Internetnutzung in Deutschland lag im Jahr 2018 bei den {iber 14-Jdhrigen
bei 196 Minuten (vgl. Rabe, 2018), etwa 80 Minuten davon wurden auf sozialen
Netzwerken verbracht (vgl. Rabe, 2020). Die tdgliche Nutzung dieser Plattformen hat
sich in den letzten Jahren fest in das Leben der Menschen integriert und wird auch in
Zukunft einen groferen Teil der Zeit einnehmen.

Es zeigt sich zunehmend, dass die sozialen Netzwerke immer mehr
Reprasentationsmoglichkeiten bieten — sowohl fiir Privatpersonen als auch fiir
Unternehmen. Die digitale Identitét, die — privat oder gewerblich — online geschaffen
wird, kann mit zahlreichen Informationen gefiillt werden und dient somit der
optimalen Présentation. (vgl. Grabs, et al., 2018, p. 27)

,Die grofite Konstante beim Social Media Marketing ist die Verdnderung.* (Grabs, et
al., 2018, p. 27) Die verschiedenen Plattformen befinden sich im stindigen Wandel.
Uber Nacht kdénnen sich neue Formate etablieren und andere an Relevanz verlieren.
Eine Sache bleibt allerdings immer gleich: die Nutzung von Social Media zur
Kommunikation mit Freunden und Familie, Inspirationssuche, Information tiber das

Tagesgeschehen, oder um personliche Meinungen preiszugeben. (vgl. Rabe, 2018)

1.1 Problemstellung

Unternehmen sehen sich immer haufiger vor der Herausforderung, aus dem medialen
Grundrauschen, welches uns durch den Alltag begleitet, hervorzustechen.
Insbesondere auf den sozialen Plattformen, auf welchen jeder unbegrenzt viele Inhalte
hochladen und teilen kann, gilt es, einen relevanten Mehrwert fiir Abonnenten zu
schaffen — also Werbung fiir das eigene Unternechmen zu machen, ohne es wie

Werbung aussehen zu lassen.



Dieses Problem betrifft auch den Bildungsbereich — der Wettbewerb unter den privaten
und staatlichen Universitidten sowie Hochschulen steigt (vgl. Schifer & Metag, 2017,
p. 163). Es stellt sich die Frage, wie Abiturienten, Studierende, Eltern oder
Unternehmen erreicht werden konnen. Statistiken zeigen, dass kiinftige Studierende
soziale Netzwerke wie Facebook verwenden, um sich iiber Hochschulen oder
Universitdten zu informieren, um herauszufinden, wie sie in die Gemeinschaft passen
wiirden, wie der typische Tag eines Studenten ablauft oder welche Besonderheiten die
Bildungsstitte zu bieten hat. (vgl. Peruta & Shields, 2017, pp. 131, 132) Es bleibt
jedoch die Frage, welche Plattformen von welchen Zielgruppen genutzt werden und

mit welcher Art von Content diese erreicht werden konnen.

1.2 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Im Rahmen dieser Arbeit soll ein Grundgeriist fiir die Arbeit mit sozialen Netzwerken
im Hochschulbereich erarbeitet werden. Insbesondere die Moglichkeiten, die sich der
Fakultét Informatik an der Hochschule Schmalkalden bieten, werden aufgegriffen. Als
Referenz und zum Vergleich werden dabei die Aktivititen anderer Hochschulen und
einzelner Fakultdten auf unterschiedlichen Social-Media-Kanidlen ausgewertet (siche
Anhang II). Ziel ist es, einen Uberblick iiber die Mdglichkeiten zu geben, welche sich
im Social-Media-Bereich fiir die Fakultit Informatik an der Hochschule Schmalkalden
bieten.

Nachdem die Grundlagen erldutert wurden, folgt eine detaillierte Beschreibung der
verschiedenen Social-Media-Netzwerke, welche sich zur Reprédsentation der Fakultit
Informatik eignen. Ferner werden die Vorgehensweise bei der Erstellung eines Social-
Media-Konzepts erldutert sowie erste Handlungsempfehlungen fiir den Aufbau einer
Strategie gegeben. AbschlieBend werden alle Social-Media-Kanéle unter Betrachtung
der Moglichkeit der Content-Produktion ausgewertet.



2. Grundlagen und Definitionen

Im nachfolgenden Kapitel wird die Fakultit Informatik der Hochschule Schmalkalden
vorgestellt. Des Weiteren folgt die Erlduterung grundlegender Begriffe des
Marketings, um auch fiir fachfremde Personen die Verstdndlichkeit dieser Arbeit zu
gewihrleisten. Aulerdem werden die wichtigsten Social-Media-Netzwerke mit ihrem
Interface und den Kernfunktionen vorgestellt, um eine sinnvolle Auswahl an Kanédlen

fiir die Reprisentation der Fakultit gewéhrleisten zu kénnen.

2.1 Vorstellung der Fakultit Informatik

Die Hochschule Schmalkalden in der Mitte Thiiringens ist die Lernstitte fiir
Studierende aus ganz Deutschland und der Welt. Als Hochschule fiir angewandte
Wissenschaften im Zentrum von Deutschland {iberzeugt sie unter anderem mit
abwechslungsreichen Lehrangeboten, moderner Ausstattung und internationalen
Kooperationen. Die Fakultdt Informatik ist thiiringenweit die groffte praxisnahe
Institution fiir das Studium der Informatik. Einen groBen Vorteil bietet die enge
Kooperation mit der Wirtschaft — viele Dozenten kommen direkt aus der Praxis und
konnen somit auf aktuellste Themen und Probleme eingehen, um den Unterricht noch
nachhaltiger zu gestalten. An der Fakultdt Informatik werden derzeit vier Bachelor-
und drei Masterstudiengidnge angeboten. Die Bachelorstudiengénge sind Informatik,
Mobile Computing, Wirtschaftsinformatik und Multimedia Marketing. Als
Masterstudiengang werden Angewandte Medieninformatik, Applied Computer

Science sowie Informatik und IT-Management angeboten. (vgl. 0.V., 0.J.)

2.2 Begriffsdefinitionen

Marketing:

Unter dem Begriff Marketing wird ,,die konsequente Ausrichtung des gesamten
Unternehmens an den Bediirfnissen des Marktes* (Kirchgeorg, 2018) verstanden. Die
Bediirfnisse der Nachfrager sind dabei in den Vordergrund zu stellen. Die wichtigste
Aufgabe des Marketings ist es, Marktverdnderungen beziechungsweise das
Verschieben der Bediirfnisse von Nutzern zu beobachten, frithzeitig zu erkennen und

entsprechend darauf zu reagieren. Aufgrund des steigenden Wettbewerbs und der



Dynamik der Marktentwicklung konzentriert sich das Marketing eines Unternehmens
auf die Planung, Analyse, Umsetzung und Kontrolle aller internen und externen
Unternehmensaktivititen sowie der Unternehmenskommunikation. Diese sind darauf
ausgerichtet, absatzorientierte Ziele zu erreichen. (vgl. Bruhn, 2004); (vgl. Kirchgeorg,

2018)

Social-Media-Marketing:

Als Teilbereich des Marketings bietet Social-Media-Marketing den Vorteil, dass es
sehr einfach gelingen kann, Inhalte fiir verschiedene Plattformen zu ver6ffentlichen.
(vgl. Zarella, 2012) In erster Linie dienen Social-Media-Plattformen der
Kommunikation und dem Wissensaustausch. Jedoch kénnen sie von Unternehmen
oder Institutionen auch benutzt werden, um Produkte oder Dienstleistungen
vorzustellen. Der Vorteil, der sich im Gegensatz zu klassischen Werbeformen wie TV-
Werbung oder Anzeigen in Zeitungen ergibt, ist, dass Interessenten direkt mit dem
Unternehmen in Kontakt treten konnen — so wird eine Bindung zwischen Kunde und
Institution auf gleicher Ebene geschaffen. (vgl. Heymann-Reder, 2011) Unter Social-
Media-Marketing versteht sich die Nutzung von sozialen Netzwerken wie Instagram,
Facebook oder Twitter, um mit den vom Unternechmen definierten Zielgruppen in
Kontakt zu treten. Ziele, die unter anderem mit einer strategischen Ausrichtung des
Social-Media-Marketings verfolgt werden konnen, sind Imageverbesserung,
Besuchergenerierung auf der Website oder eine Verbesserung der Kundenbindung.

(vgl. Kopp, 2019)

Content-Produktion:

Unter Content-Produktion (Content = engl. Inhalt) versteht sich die Erstellung von
Inhalten, die in den sozialen Netzwerken von Unternechmen vertffentlicht werden
sollen. Nachdem verschiedene Themen und Formate gefunden wurden, welche die
Institution nach auflen optimal repréisentieren und auch die Zielgruppen ansprechen,
sehen sich viele Unternehmen vor der Herausforderung, diese Inhalte zu erstellen (vgl.
Grabs, et al., 2018, p. 120). Bilder, Videos, Podcasts, welche fiir den Online-Einsatz
konzipiert werden, unterscheiden sich fundamental von klassischen Fernsehvideos
oder Bildern in Zeitungen und Zeitschriften. Um auf Netzwerken wie Facebook oder
YouTube relevante Inhalte zu produzieren, muss sich also mit den gestalterischen
Regeln des Internets vertraut gemacht werden. (vgl. Vollstddt, et al., 2020)
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2.3 Vorstellung von relevanten Social-Media-Netzwerken

Heutzutage gibt es ein nahezu uniiberschaubares Angebot an sozialen Netzwerken —
tdglich kommen neue hinzu, etablierte verlieren iiber Nacht an Relevanz und die
Nutzergruppen verschieben sich. Deshalb ist es fiir eine Hochschule essentiell, die
einzelnen Social-Media-Plattformen zu kennen und zu wissen, welche ihrer
potenziellen Zielgruppen sich in welchem Netzwerk bewegen.

Die sozialen Medien bestimmen den Alltag der Menschen immer mehr, aus nahezu
jeder Situation werden Bilder gepostet (engl. Beitrag, den jemand verdffentlicht hat)
oder Storys (engl. Geschichte, ndhere Erlduterungen in Kapitel 2.3.1) hochgeladen —
ob beim Essen, Sport machen oder Bahn fahren. Der Blick auf das Smartphone hat
sich fest in den Alltag integriert. Die meistbenutzen Social-Media-Plattformen bei 14—
29-Jahrigen in Deutschland sind, neben WhatsApp, YouTube, Instagram, Facebook,
Snapchat und Twitter, wohingegen die Nutzung von Twitter mit steigendem Alter
zunimmt. (vgl. Rabe, 2019); (vgl. Rabe, 2019)

92% aller Studenten in Deutschland nutzen Social Media mehrmals in der Woche.
Lediglich 1,9% gaben an, keinerlei soziale Medien zu verwenden. (vgl. Pawlik, 2019)
Daraus wird ersichtlich, dass soziale Netzwerke eine hohe Relevanz im Leben von
jungen Menschen haben, weshalb diese Kanéle fiir die Gewinnung von Erstsemestern

keinesfalls auller Acht gelassen werden sollten.

2.3.1 Instagram!

Instagram ist, als Facebook-Tochter, in den letzten Jahren signifikant gewachsen.
Insbesondere bei jiingeren Nutzern verzeichnete die Plattform einen rasanten
Zuwachs. Im Juni 2018 registrierte die Plattform erstmals eine Milliarde aktive Nutzer.
(vgl. Rabe, 2018) Die wichtigste Zielgruppe bei Instagram sind die 14-35-Jdhrigen.
Sie nutzen die Plattform téglich circa eine halbe Stunde. (vgl. Grabs, et al., 2018, p.
287); (vgl. Rabe, 2018)

! Ein Teil der folgenden Passagen ist an den Praktikumsbericht von Mérz 2020 angelehnt. Es wurden
jedoch keine vollstdndigen Abschnitte daraus iibernommen.
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Instagram ist eine iiberwiegend visuelle Plattform, auf welcher Bilder mit Texten
versehen und hochgeladen werden konnen. AuBerdem gibt es die Moglichkeit,
Personen und Produkte auf Posts zu markieren oder einen Standort hinzuzufiigen.
Des Weiteren haben sich ,,Instagram Storys* immer stdrker etabliert — Nutzer konnen
Bilder und Videos aus Alltagssituationen direkt hochladen, welche sich dann nach 24

Stunden automatisch 16schen.

Die App bietet alles, was heutzutage in der Onlinekommunikation gewiinscht wird —
Inspiration, kurze Unterhaltungen und schnelle Reaktionen. Um Personen zwischen
14 und 39 Jahren zu erreichen, ist Instagram ideal. Durch ausgeprégtes Storytelling
auf der Plattform werden Abonnenten auf einer emotionalen Ebene erreicht, was hilft,
eine Bindung aufzubauen und noch mehr Interaktionen hervorzurufen. (vgl. Grabs, et

al., 2018, p. 729 f.)

Auf Instagram interagieren Follower (,,(in sozialen Netzwerken) regelmifBiger
Empfinger von Nachrichten einer bestimmten Person, Institution o. A.* (0.V., 2020))
um ein Vielfaches mehr miteinander als auf anderen genannten Plattformen. Durch
Likes (,,online abgegebene positive Bewertung* (0.V., 2020)), Kommentare oder das
Teilen von Posts in der eigenen Story vergroflert sich die Reichweite wesentlich
schneller als beispielsweise bei Facebook. ,,.Laut einer Studie von Forrester erzielen
Topmarken bei Instagram eine 85-mal hohere Interaktionsrate pro Follower als bei

Facebook und 120-mal hoher als bei Twitter.* (Mattich, 2016)

In der folgenden Abbildung sind die Instagram-Profile der Hochschule der Medien in
Stuttgart und der Fakultdt Gestaltung Wismar zu sehen.



Abbildung 1: Instagram-Profile der HDM Stuttgart und der Fakultit Gestaltung Wismar
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(Quelle: eigene Darstellung [hdm.stuttgart, 2020]; [gestaltungwismar, 2020])

Darauf zu erkennen ist (1) Name und Biografie des Profils. Empfehlenswert ist dabei
zum Beispiel die Adresse oder einen Link zur Website einzufiigen, um Nutzern zu
ermdglichen, sich bei Bedarf intensiver iiber die Hochschule informieren zu kénnen.
Instagram-Storys (2) konnen im Profil als Highlights gespeichert werden und sind
somit auch nach automatischer Loschung fiir Nutzer sichtbar. Um ein einheitliches
Erscheinungsbild zu gewihrleisten ist es sinnvoll, zusammengehorige Piktogramme
zu entwerfen, welche den Inhalt der jeweiligen Highlights bildlich darstellen. Wenn
das Gitternetzsymbol (3) ausgewéhlt ist, werden alle Beitrdge, die der Nutzer verfasst
und hochgeladen hat, angezeigt. Das TV-Symbol (4) steht fiir IGTV (also Instagram-
Television). Normalerweise konnen bei Instagram nur Videos mit einer Minute Lénge
hochgeladen werden. Seit Juni 2018 bietet Instagram jedoch die Funktion, auch Videos
bis zu 60 Minuten abzuspielen. Das Icon mit der Person (5) steht fiir Beitrdge von
anderen Nutzern, auf denen das Profil markiert wurde.

Die Biografie der beiden Profile der jeweiligen Hochschule ist dhnlich aufgebaut; auch
Storys haben beide Hochschulen gespeichert. Bei fgwismar wurden jedoch direkt
Kontaktdaten wie Mailadresse und Telefonnummer zur direkten Kontaktaufnahme
hinterlegt. Die Story-Highlights sind hingegen bei hdm.stuttgart ansprechender

aufbereitet.



Instagram wird als soziales Netzwerk kiinftig immer weiter an Bedeutung gewinnen,
insbesondere bei jlingeren Nutzern. Durch die sich stindig weiterentwickelnden neuen
Funktionen und Gadgets setzt Instagram Trends und bietet den Usern neue

Moglichkeiten zur Kommunikation und Interaktion.

2.3.2 Facebook

In diesem Konzern biindeln sich zahlreiche unterschiedliche Plattformen. Neben dem
wohl bekanntesten Social-Media-Netzwerk Facebook gehdrt auch der Facebook
Messenger dazu, genau wie Instagram, WhatsApp und das Werbenetzwerk Audience
Network. Das urspriinglich jahrbuchdhnliche Netzwerk fiir Harvard-Studenten
entwickelte sich immer mehr zu einem Universitdtsnetzwerk fiir Studierende in den
USA. Schrittweise war es jedoch auch fiir Nichtstudenten inner- und auferhalb der
vereinigten zuginglich — dies legte den Grundstein weltweiten Erfolg von Facebook.

(vgl. Grabs, et al., 2018, p. 142)

Im ersten Quartal 2020 stieg die aktive Nutzerzahl weltweit bei Facebook auf iiber 2,6
Milliarden — obwohl sich die durchschnittliche Nutzungsdauer in den letzten Jahren in
Deutschland drastisch verkiirzt hat. Nutzten die 14-39-Jahrigen das Netzwerk 2015
noch 28 Minuten am Tag, so sind es 2019 nur noch 13 Minuten. (vgl. Rabe, 2020)
Ausschlaggebend fiir die dennoch steigenden Nutzerzahlen ist die Verschiebung der
Nutzergruppen. Wihrend die Nutzung bei den 14—19-Jdhringen wéhrend der letzten
fiinf Jahre um 45% gesunken ist, ist sie bei den 50-69-Jihrigen um 12% gestiegen, bei
den 20-49-Jahrigen hingegen ist keine klare Tendenz zu erkennen. Hier schwanken
die Nutzerzahlen von Quartal zu Quartal, wie in der folgenden Abbildung erkennbar

ist. (vgl. Rabe, 2019)



Abbildung 2: Anteil der Befragten, die Facebook mindestens selten Nutzen in Deutschland

Anteil der Befragten, die Facebook mindestens selten nutzen, nach Altersgruppen in
Deutschland vom 1. Quartal 2015 bis 1. Quartal 2019
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Facebook entwickelt sich jedoch stetig weiter, um nicht die Relevanz fiir Nutzer zu
verlieren. Heutzutage bietet das Netzwerk wesentlich mehr Mdéglichkeiten, als nur
Fotos oder Videos hochzuladen und zu teilen. Es gibt private und auch 6ffentliche
Gruppen fiir zahlreiche verschiedene Themen — von Fitnessgruppen iiber Mama-Foren
bis hin zu internen Universitdtskursen. Die Bereitschaft der Nutzer, durch Likes und
Kommentare miteinander zu kommunizieren sinkt jedoch immer weiter, der Drang
nach Offentlichkeit schwindet zunehmend — die Kommunikation der Nutzer verlagert
sich ins Private. Interne Hilfe-Foren, Seiten fiir den Austausch von Rezepten und vieles
mehr lassen Nutzer stirker miteinander agieren als jeder Post eines Unternehmens.

(vgl. Grabs, et al., 2018, p. 149)

Im Hochschulbereich konnten solche Foren genutzt werden, um Fragen von
Interessenten schnell zu beantworten — von Studenten und Mitarbeitern flir kiinftige
Studenten. Auch durch die Moglichkeit, Veranstaltungen zu erstellen, anzukiindigen
und zu teilen hebt sich Facebook von anderen Netzwerken ab. Abonnenten kdnnen
somit {iber aktuelle Events informiert werden und die Veranstaltung auch mit ihren

Freunden teilen oder gezielt dafiir Einladungen verschicken.

Allgemein sind Facebook-Seiten immer nach dem gleichen Schema aufgebaut. Oben
links ist das Profilbild (1), der blaue Rahmen rundherum zeigt an, dass eine Story

hochgeladen wurde. Genau wie bei Instagram verschwindet diese automatisch wieder
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nach 24 Stunden. Neben dem Titelbild (2) finden sich auf der Startseite des Profils
auch ein Button mit hinterlegten Kontaktdaten (3), eine Vorschau der bereits
geposteten Beitrdge (4) sowie eine Navigation (5), durch welche Nutzer schnell zu den
Punkten springen konnen, die sie interessieren. Auch das durch Facebook integrierte
Bewertungstool (6) bietet Interessierten die Moglichkeit, sich durch Meinungen ein

genaueres Bild von der Institution zu machen.

Abbildung 3: Facebook-Profil der HDM

HOCHSCHULE
DER MEDIEN

Hochschule der ~ '
Medien 1 Gefillt mir X\ Abonnieren  # Teilen [r— @ nachricht
@hdmstuttgart
S B 4,4 von 5 - Basierend auf der Meinung von
infe 111 Personen 6

5 Verfasse einen Beitrac
Beitrage erfasse einen Beitrag
Fotos ‘

Foto/Video Freunde mar... Erhalte Nach...

Videos B Fotov 2 [~]

Veranstaltungen

Beitrige 4 1
Bewertungen L
i INFO HOCHSCHULE DER MEDIEN
Community Hochschule der Medien
16 Std. - @
Die Rauminstallation "Insights - Monster im Kopf" von Studierenden Hochschule der Medien (HdM)

der HdM hat am 15. Mai 2020 vem Art Directors Club (ADC) den
ADC-Nagel in Bonze erhalten. In der Kategorie "Raumliche
Inszenierung” (iberzeugte das Projekt der Studioproduktion
"Eventmedia" beim Juniorwettbewerb mit einem Erlebnisraum, in dem
Besucher Symptome von Zwangserkrankungen und Migrane mit allen

Die Hochschule der Medien bildet als
staatliche Hochschule fur Angewandte
Wissenschaften auf dem Cam...

Mehr anzeigen

Sinnen nachempfinden kénnen: https:/fwww.hdm-
stuttgart.de/view_news...

(Quelle: eigene Darstellung, [HochschuleDerMedien, 2020])

Community Alle ansehen

2L Lade deine Freunde ein, diese Seite mit

RafEll mict 71 marbiaran

Facebook hat sich, auch als Werbeplattform, in den letzten Jahren immer mehr
gefestigt. Auch wenn momentan jiingere Nutzer eher auf Netzwerke wie Instagram,
TikTok oder Snapchat zuriickgreifen, koénnen mit Facebook breit gefdcherte

Nutzergruppen erreicht werden.

2.3.3 YouTube

Sie ist die wohl beliebteste Videoplattform weltweit — YouTube. Mit tliber 1,9
Milliarden Nutzern im Monat werden tiglich Videos mit einer Gesamtdauer von liber
eine Milliarde Stunden wiedergegeben. Pro Minute werden weltweit 500 Stunden

Videomaterial hochgeladen. (vgl. Grabs, et al., 2018, p. 225)
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Die Nutzergruppen sind bei YouTube sehr breit gefichert. Im Teenageralter nutzen
100% der Internetznutzer die Videoplattform mindestens einmal im Monat, bei den

iiber 60-Jahrigen sind es noch rund zwei Drittel. (vgl. Grabs, et al., 2018, p. 225)

Videos bewegen Menschen, sprechen sie emotional an und sind somit fiir ein
erfolgreiches Onlinemarketing unerldsslich. Mit einem einzigen YouTube-Kanal
konnen mehr Zuschauer erreicht werden als mit einer klassischen Fernsehsendung.
Allgemein geht der Trend immer mehr in Richtung der Streamingdienste, in welchen
zeitunabhingig das geschaut werden kann, was den Nutzer interessiert. (vgl. Grabs, et

al., 2018, p. 225 f)

Generell hat die Bedeutung von Videos in den sozialen Medien stark zugenommen —
Geschichten konnen mit keinem anderen Medium so emotional vermittelt werden.
Insbesondere Hochschulen und Universititen konnen rein informative Videos auf die
emotionale Ebene herunterbrechen — die Studierenden in Interviews befragt und das
Campusleben in Bildern eingefangen werden. Den nach auflen hin meist anonymen
und seridsen Hochschulen kann somit eine Geschichte und ein Gesicht gegeben

werden.

In kurzer Zeit kann mit einem Video eine klare Botschaft und viel Inhalt transportiert
werden. Jedoch sollten nicht nur Imagefilme hochgeladen werden, die beispielsweise
im Rahmen von Messeauftritten vorgestellt werden. YouTube-Nutzer wollen
interessante Einblicke hinter die Kulissen, Interviews mit spannenden Personen und

einzigartige Geschichten. (vgl. Grabs, et al., 2018, p. 227)

Das YouTube-Profil der Hochschule der Medien Stuttgart ist in Abbildung 4
dargestellt: Das auf allen Kanélen einheitlich verwendete Profilbild steht ganz oben,
direkt daneben ist der Name des Profils (1). Auf dem Titelbild wurden die Website
und die iibrigen Social-Media-Kanile verlinkt (2). Beim Offnen des Profils wird ein
Trailer beziehungsweise Imagefilm abgespielt, welcher die Hochschule genauer
vorstellt (3). Weiter unten werden die aktuellsten Videos angezeigt (4). Aullerdem gibt
es eine Navigation (5), in welcher die weiteren Teile des Profils (wie Playlists oder die

Kanalinfo) angeschaut werden konnen.
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Abbildung 4: YouTube-Profil der HDM

s
;;:.ﬂ’;""”llllll i

+h Hevstutgan
HOGHSCHULE 658 Abonnenten

DER MEDIEN

v [c]

UBERSICHT VIDEOS 5 PLAYLISTS KANALE KANALINFO Q

] Trailer zum Imagefilm der Hochschule der Medien ANGESAGTE KANALE
Trailer zum Imagefilm der Hochschule de...
6.772 Aufrufe = vor 5 Jahren
@b wizHdm
Trailer zu "Romeo & Media" ABONNIEREN
STUDIEREN. WISSEN. MACHEN. 3
omm.hdm
ABONNIEREN

Ud stufeChannel

P o) oo1/122

ABONNIEREN

Uploads B ALLEWIEDERGEBEN 4 (@ Ham Studiengang Med..
ABONNIEREN

”I\””/’,\/”‘ :‘\/’N M. Rundgang iiber den HdM-Campus

e LE G- 460 Aufrufe - vor 1 Woch .
", \I !,“ 21, /7.‘ \,,’I I/, \l ) SO TSI @ Hochschule der Medie...
=1~ ' nt por & = o = I'=! Indiesem Video bekommt Ihr einen kleinen Einblick in die Hochschule! HdM-Studentin Giuseppa
f=1 = K s Al /- !, Spatola filihrt Euch (iber den Campus der HdM und zeigt Euch die wichtigsten Ecken: das griine Ei, die ABONNIEREN
LIS L R WA W |
| " e I'="  Untertitel
;\I /5 ~l !,’\ /,’\l l/ﬂ P 7:06 || ! Computer Science and...
I = Wirterhafteinfarmatil - Einhlinka in dan Mactarctudiannana an dar ABONNIEREN

(Quelle: eigene Darstellung, [HdMStuttgart, 2020])

YouTube ist als Plattform geeignet, wenn eine breite Nutzergruppe erreicht werden
soll und es eine interessante Geschichte zu erzidhlen gibt. Aulerdem kénnen die Videos
oder Teile davon auch auf anderen Plattformen hochgeladen und geteilt werden.

Dadurch wird die Reichweite noch grof3er. (vgl. Grabs, et al., 2018, p. 278)

2.3.4 Podcasts

Podcasts erfreuen sich in der heutigen Zeit immer groBerer Beliebtheit. In den USA
deutete sich der Trend schon deutlich langer an. In Deutschland wéchst die Zahl der
Konsumenten stetig. 2018 horte bereits jeder flinfte Deutsche Podcasts. (vgl. Schreyer,
2019, p. 5) Bei den 30—49-Jdhrigen hat sich der Anteil der Befragten, die Podcasts
horen, von 2016 bis 2018 mehr als verdoppelt (vgl. Rabe, 2018). Insbesondere
Personen mit hoherem Bildungsgrad, wie Abitur, Fachabitur oder akademischem
Abschluss, horen vermehrt Podcasts. (vgl. Rabe, 2018) Somit ist das Medium durchaus
geeignet, um die Zielgruppen einer Hochschule anzusprechen. Auch Werbung, die
durch den Host eines Podcasts eingesprochen wird, stof8t auf breite Akzeptanz bei den

Horern — iiber 81% fiihlen sich dadurch nicht gestort. (vgl. Kittmann & Buer, 2018)
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»Podcasts sind Audiobeitrdage, die ohne gro3en technischen Aufwand erstellt werden
konnen.” (Grabs, et al., 2018, p. 466) Die meisten Handys, die heutzutage verkauft
werden, verfiigen iiber ein Diktiergeréit. Mithilfe eines einfachen Mikrofons kénnen
somit nahezu iiberall Podcasts produziert und auf verschiedenen Portalen, wie

beispielsweise Spotify oder Soundcloud, hochgeladen werden.

Die Aufmerksamkeitsspanne der Nutzer bei Podcasts ist wesentlich hoher, als die bei
Videos. Mehr als die Halfte aller Podcast-Horer konsumiert diese konzentriert und
ohne Ablenkung. (vgl. Schreyer, 2019, p. 5) Nutzer entscheiden sich also, im
Gegensatz zu fliichtig auftauchenden Videos auf Plattformen wie Facebook oder
Instagram, bewusst fiir das Audioformat. Podcasts konnen auBerdem in nahezu jeder
Situation gehort werden — beim Kochen oder Autofahren, im Fitnessstudio oder zum

Einschlafen. (vgl. Grabs, et al., 2018, p. 466)

2.3.5 Twitter

Twitter ist ein Echtzeitmedium, in welchem schnell und einfach aktuelle
Informationen und News geteilt werden konnen. Durch die Begrenzung der Tweets
(Posts) auf 280 Zeichen muss kurz und knapp formuliert werden — Nachrichten werden
somit auf ein Minimum an Text reduziert. Twitter verzeichnet weltweit 330 Millionen
aktive Nutzer. In Deutschland wird das Medium jedoch nicht so stark genutzt wie

beispielsweise in den USA. (vgl. Grabs, et al., 2018, p. 381); (vgl. Rabe, 2019)

Uber 30% der Internetnutzer mit Abitur, Fachhochschulreife oder einem

akademischen Abschluss nutzen das Netzwerk jedoch aktiv. (vgl. Rabe, 2018)

Bei dem Twitter-Account der HAM Stuttgart (sieche Abb. 5) wird wieder das
einheitliche Profilbild verwendet und auch der Name ist auf Anhieb klar zuzuordnen
(1). In der Beschreibung (2) stehen Hinweise zum Datenschutz sowie auf das

Impressum, des Weiteren sind der Standort sowie die Website verlinkt.

In der Ubersicht (3) sind alle Tweets, Retweets, Medien (wie Fotos oder Videos) und
,,Gefdllt-Mir“-Angaben aufgelistet.
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Abbildung 5: Twitter-Profil der HDM

Hochschule der Medien (HdM)

T
HOCHSCHULE
DER MEDIEN

Hochschule der Medien (HdM)

Offizieller Twitter-Account der HdM!
Hinweise:
Impressum:

Tweets und Antworten Gefallt mir

Hochschule der Medien (HdM) @hdm_stg 8 Std.
Professorinnen und Professoren der Fakultat Information und
Kommunikation der HdM haben den Hilfsfonds "Butter und Brot - fir
Studis in Not" ins Leben gerufen:

(Quelle: eigene Darstellung, [HochschuleDerMedien, 2020])

Als Kurznachrichtendienst ist Twitter durchaus geeignet, um Studierende zu erreichen.
Jedoch bleibt fraglich, ob es tatsdchlich fiir Studieninteressierte oder eher fiir bereits

immatrikulierte Studierende einen Mehrwert bringt.
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3. Social-Media-Marketing im Hochschulbereich

Das Themenfeld des Social-Media-Marketings im Hochschulbereich ist derzeit ein
noch nicht umfassend durch Studien betrachteter Komplex. Im folgenden Kapitel wird
kurz der aktuelle Stand der Literatur im deutschsprachigen Raum angerissen sowie die
Vorgehensweise bei der Evaluierung bestehender Social-Media-Profile néher

erlautert.

3.1 Vorgehen bei der Suche nach Literatur und Best Practices

Um ein detailliertes Bild iiber die aktuellen Moglichkeiten, die sich fiir Hochschulen
im Social-Media-Marketing ergeben, zu erhalten, wird im Folgenden eine kurze
Literaturanalyse durchgefiihrt. Diese nimmt jedoch nicht den Hauptteil dieser Arbeit
ein, da Quellen iiber die Funktionalitit und Bedeutsamkeit der verschiedenen
Netzwerke im duBerst dynamischen Gebiet des Social-Media-Marketings schnell an
Aktualitdt und somit Relevanz verlieren konnen. Die Schwerpunkte in dieser Arbeit
wurden auf die Evaluation der Konzepte anderer Hochschulen sowie die Vorstellung
der Netzwerke und die daraus resultierenden Marketingmoglichkeiten gelegt.
Empirisches Nutzerverhalten wurde nicht detailliert besprochen, weshalb aus diesem
Feld wenige Quellen zu finden sind. Wichtig ist jedoch, aktuelle Verhaltensweisen der
Nutzer, die verschiedenen Mdglichkeiten der Plattformen und daraus resultierende
Trends ableiten zu konnen, dies begriindet die ausgewéhlten Quellen. Des Weiteren
wurde sich in dieser Arbeit zu gro3en Teilen auf Quellen aus dem deutschsprachigen
Raum bezogen, da sich die Social-Media-Trends hierzulande stark von denen in
beispielsweise den USA oder China unterscheiden. AuBlerdem wurde der Fokus auf
die Aktivitdten von Konkurrenten, sprich anderen Hochschulen und Universitdten mit
kreativem und angewandtem Schwerpunkt, gelegt, da die Konkurrenzanalyse im

Social-Media-Bereich eine grof3e Rolle spielt. (vgl. Grabs, et al., 2018, p. 109)

3.2 Stand der Literatur

Bei der Recherche zum Thema Onlinekommunikation, insbesondere Social-Media-
Marketing im Bereich Hochschulkommunikation, fiel auf, dass wenig aktuelle Studien

im deutschsprachigen Raum zu finden sind. Jedoch sind auch in Lidndern wie den
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USA, die Deutschland im Umgang mit sozialen Netzwerken weit voraus sind, nur
wenige Quellen zu finden, die explizit das Verhalten von Hochschulen auf Social-
Media-Plattformen evaluieren. (vgl. Metag & Schifer, 2019); (vgl. Schifer & Metag,
2017)

Zur Recherche wurden hauptsidchlich das Netzwerk Google Scholar, ResearchGate
und die Bibliothek Schmalkalden verwendet. Bei der Onlinerecherche ergab die
Eingabe der Keywords ,,Social Media an Hochschulen®, ,,Social-Media-Marketing an
Hochschulen®, ,,Hochschulkommunikation®“, ,,Online = Kommunikation an
Hochschulen®, ,,Social Media an Universitidten” und Abwandlungen dieser Worte
zwar Treffer, diese liberzeugten jedoch selten mit Aktualitit, waren rdumlich haufig
auf den angloamerikanischen Raum bezogen und setzten den Schwerpunkt bei
Forschungsfragen in eine Richtung, die fiir einen umfassenden Uberblick iiber das

Thema Social-Media-Marketing im Hochschulbereich nicht zielfiihrend waren.

Zahlreiche Quellen beziehen sich auf die allgemeinen Einsatzmoglichkeiten von
Social Media. Ein Beispiel ist das Working Paper mit dem Thema ,,Moglichkeiten und
Grenzen von Social Media Marketing® (vgl. Kreutzer & Hinz, 2010) Es werden unter
anderem verschiedene Nutzertypen erldutert, soziale Netzwerke vorgestellt sowie auf
verschiedene Methoden der Erfolgsmessung eingegangen. Des Weiteren beschreiben
die Autoren anhand verschiedener Unternehmen die Umgangsweise mit Social Media
im kommerziellen Bereich. (vgl. Kreutzer & Hinz, 2010) Problematisch bei dieser
Studie ist jedoch die mangelnde Aktualitit der Inhalte und die daraus resultierenden

iiberholten Ergebnisse.

Auch stammen verschiedene Quellen aus unterschiedlichen Forschungsgebieten, wie
»etwa der Kommunikationswissenschaft (z.B. Metag und Schéfer 2017), den
Wirtschaftswissenschaften (z.B. Chapleo 2011), den Erziehungswissenschaften (z.B.
Gottschall und Saltmarsh 2016) oder den Bibliotheks- und
Informationswissenschaften (z. B. Persson und Svenningsson 2016) — und haben
unterschiedliche Analysegegenstdnde, Fragestellungen und Vorgehensweisen.*
(Metag & Schéfer, 2019) Die Vergleichbarkeit der Quellen untereinander ist nicht
gegeben und auch die verschiedenen Ergebnisse konnen kaum miteinander in

Beziehung gesetzt werden. (vgl. Metag & Schifer, 2019)

Eine nach derzeitigem Stand sehr gute Quelle ist das Buch ,,Follow me!* (vgl. Grabs,

etal., 2018). Es iiberzeugt mit Aktualitidt und Fachwissen und bietet einen detaillierten
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Uberblick iiber die Verinderungen in der Medien- und Onlinekommunikation.
Theoretische Fragen und Erlduterungen werden stets mit Beispielen aus der Praxis
unterlegt. Im Hauptteil des Buches wird unter anderem die Vorgehensweise bei der
Erstellung einer Social-Media-Strategie vorgestellt. Die sozialen Netzwerke
Facebook, YouTube, Instagram, Pinterest und Twitter sowie Messanger Marketing,
Blogs, Podcast, Xing und LinkedIn werden mit all ihren Vor- und Nachteilen sowie
den individuellen Besonderheiten présentiert. AbschlieBend wird ein Resiimee
gezogen und ein Blick in die Zukunft geworfen. Die Quelle bietet fiir jeden, der den
kommerziellen Einstieg in das Social-Media-Business plant, eine gute Grundlage.

(vgl. Grabs, et al., 2018)

In einer empirischen Studie wurde 2012 der damalige Stand der Nutzung und der
Potenziale von niedersichsischen Hochschulen im Bereich des Social-Media
Marketings eruiert. (vgl. Kohrn, et al., 2012) Es wird auf die immer weiter ansteigende
Relevanz des Internets bei jungen Menschen hingewiesen, damit lieBe sich ,,[d]er
Einsatz von sozialen Medien zur Ansprache der primdren Zielgruppe, den
Studierenden* (vgl. Kohrn, et al., 2012, p. 336) gut begriinden. Jedoch stellt sich
aktuell nicht mehr die Frage, ob die sozialen Medien von den Zielgruppen einer
Hochschule genutzt werden, sondern iiber welche Plattformen und durch welche

Inhalte die Zielgruppe erreicht werden kdnnen.

Julia Metag und Mike S. Schéfer haben 2019 einen Beitrag in einem Buch publiziert,
welcher die Liicken im Forschungsfeld der Hochschulkommunikation beginnen kann
zu schlieBen. (vgl. Metag & Schifer, 2019) Ziel der Studie war es, bestehende Studien
und ihre Ergebnisse zusammenzutragen und zu systematisieren. Es werden Chancen
und Risiken aufgezeigt, welche sich in der Online-Kommunikation fiir Hochschulen
bieten. Ferner wird der aktuelle Forschungsstand zusammengetragen und abschlieBend
kritisch betrachtet. Es gibt mehrere Ubersichten, die vorhandene Studien nach
verschiedenen Forschungsfragen zusammenfassen. Daraus wird ersichtlich, dass
Untersuchungen, die sich auf den Einsatz von Social Media beziehen aus den Jahren
2012 bis 2017 stammen und sich lediglich auf die Netzwerke Facebook und Twitter
fokussieren (vgl. Metag & Schéfer, 2019, pp. 373 £., 377 1.).

Quellen, die bei dem Aufbau einer Social-Media-Strategie unbedingt beachtet werden
sollten, sind die Business-Seiten der verschiedenen Plattformen: Facebook fiir

Business (facebook.com/business), Instagram Business (business.instagram.com),
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Twitter Unternehmen (business.twitter.com) sowie die YouTube Creator Academy
(creatoracademy.youtube.com). ~ Auf diesen Websites werden zahlreiche
Empfehlungen fiir den perfekten Autbau eines Profils gegeben, die Richtlinien der
verschiedenen Plattformen ndher erldutert sowie allgemeine Informationen zu
Neuerungen vorgestellt, damit Nutzer ihre Profile immer aktuell halten konnen. Diese
Seiten wurden im Rahmen dieser Arbeit verwendet, um Handlungsempfehlungen fiir

die Fakultit Informatik abzuleiten.

33 Evaluation des Social-Media-Marketings anderer Hochschulen

Die Hauptquellen dieser Arbeit finden sich in den Social-Media-Kandlen anderer
Hochschulen, Universititen und Fakultiten. Da Social Media ein sich stindig
wandelndes Feld an Moglichkeiten bietet, ist es sinnvoll, in einem externen Social-
Media-Audit> die Aktivitidten der Konkurrenten genau zu evaluieren. In Vorbereitung
auf diese Arbeit wurden die Daten von elf Hochschulen und Fakultdten, mit denen der
Hochschule Schmalkalden und der Fakultét Informatik verglichen. Diese wurden dann
genutzt, um Empfehlungen zu den Kanilen oder zu entsprechendem Content zu geben.

(Siehe Anhang II)

Um zum Vergleich geeignete Hochschulen zu finden, wurde das soziale Netzwerk
Instagram verwendet, da auf diesem optimal die Zielgruppen von Hochschulen
erreicht werden konnen.> Wenn in der Suche die Keywords ,,Hochschule Medien®,
,Hochschule Design“, ,Hochschule Marketing®, , Hochschule Informatik*,
,Hochschule Gestaltung® und Abwandlungen davon eingegeben werden, erscheinen
zahlreiche verschiedene Hochschulen, die ihren Schwerpunkt auf angewandtes
Design, Kommunikation, Informatik oder Marketing gesetzt haben. Da der
Studiengang Multimedia Marketing jedes Jahr den Hauptteil an Erstsemestern und
allgemein einen groBen Teil der Studierenden ausmacht (vgl. Chantelau, et al., 2020),

wurde bei der Suche diese Richtung fokussiert.

2 Nahere Erlauterungen in Kapitel 4.1.3
3 Nihere Erlauterungen in Kapitel 2.3.1
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Da die Datensammlung bei allen Hochschulen und Fakultiten identisch durchzufiihren
war, wird der Vorgang im Folgenden exemplarisch fiir die Hochschule der Medien

(HDM) in Stuttgart ndher erldutert.

Da die Suche nach geeigneten Kanilen auf Instagram stattfand, wurden auch dort die
ersten Daten erhoben. Als Vergleichswerte galten die Anzahl der Abonnenten und
Abonnierten, die Beitrdge insgesamt, welche Story Highlights gespeichert wurden, die
durchschnittliche Anzahl der Beitrdge pro Monat, die ungefihre Anzahl der
Kommentare bei den letzten 30 Posts, die Arten des Contents, wie der Text unter den
Bildern gestaltet war sowie andere Auffilligkeiten beim Betrachten des Kanals.
Instagram testet derzeit bei ausgewdhlten Nutzern in Deutschland und weiteren
Landern, wie sich das Like-Verhalten verdandert, wenn nicht mehr angezeigt wird, wie
viele Gefillt-mir-Angaben die Posts haben. Lediglich die Likes der eigenen Seite
konnen noch gesehen und evaluiert werden. Deshalb werden sie in dieser Betrachtung

auflen vor gelassen. (vgl. Maciej, 2019)

Die HDM hat auf Instagram 8.016 Abonnenten, 101 Kanidle abonniert und 584
Beitrdge veroffentlicht* (sieche Anhang I, Abb. 11). Als Story Highlights wurden
#stayhome Tipps, MedienFakten, HdM-Merch, HdM-Guide, #hdmexchange,
1. Faktenquiz und 2. Faktenquiz angelegt. Im Faktenquiz werden spielerisch Fakten
iiber die Hochschule der Medien an die Abonnenten herangetragen (siche Anhang I,
Abb. 12). Die Abonnenten konnten zwischen zwei Antworten wihlen und wurden

somit aufgefordert, selbst aktiv zu werden und tliber die Hochschule nachzudenken.

Durchschnittlich werden auf der Instagram-Seite der HDM meist drei bis vier Beitrdge
pro Woche, also um die 15 Beitrdge pro Monat veroffentlicht (siche Anhang I, Abb.
13—15). Die Anzahl der Kommentare ist dabei immer unterschiedlich und schwankt,
je nach Art des Contents, von null bis ungefdhr zehn (siche Anhang I, Abb. 13—15).
Die Art der Beitrdge variiert ebenfalls, fiir Au3enstehende ist kein klares Muster zu
erkennen. Es werden beispielsweise Posts zu Feiertagen veroffentlicht (sieche Anhang
I, Abb. 16), neue Studiengédnge (siche Anhang I, Abb. 17) oder Workshops vorgestellt,
an Termine wie die Einschreibung flir das nédchste Semester erinnert, Bilder von

vergangenen oder kommenden Veranstaltungen priasentiert (siche Anhang I, Abb. 18),

4 Stand 05.08.2020
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Merch-Produkte (siche Anhang I, Abb. 19) beworben. Aullerdem wurde fiir ein paar
Wochen ein ,Rétselmontag® eingefiihrt, in welchem Detailbilder verdffentlicht
wurden, welche dann von der Community erraten werden sollten (siche Anhang I,

Abb. 20).

Der Text unter den Bildern ist immer unterschiedlich lang, oft wird ein Call-to-Action

an die Community gesendet. Auffallig ist, dass viele Hashtags verwendet werden.

Nach der Analyse des Instagram-Kanals wurde die Facebook-Seite der HDM nach
folgenden Kriterien untersucht: der Anzahl der Follower, der durchschnittlichen
Anzahl der Beitrdge pro Monat, der Art des Contents, der Anzahl der
durchschnittlichen Likes, der Lange der Texte und der Anzahl der Kommentare. Des
Weiteren wurde verglichen, inwiefern sich die Beitrdge mit denen auf Instagram

uberschneiden und welche weiteren Besonderheiten der Kanal bietet.

Die Hochschule der Medien gefillt 12.995 Personen’ (siche Anhang I, Abb. 21). Es
werden fast tdglich neue Posts verdffentlicht, meist zwischen 20 und 30 pro Monat
(sieche Anhang I, Abb. 22-26). Die Anzahl der Likes schwankt dabei, je nachdem,
welche Art von Content verdffentlicht wurde. Bei Bildern von Personen oder Gruppen
oder weiteren Besonderheiten wie Auszeichnungen werden meist mehr Likes erreicht
(zwischen 20 und 50, im Ausnahmefall {iber 80) (siche Anhang I, Abb. 27). Bei
allgemeinen Informationen ist die Interaktion der Follower nicht so stark. Hier reicht
die Spanne von null bis etwa 20 Likes (siche Anhang I, Abb. 28). Kommentare werden
meist keine oder nur wenige verfasst. Grundlegend werden die gleichen Beitriage wie
bei Instagram verdffentlicht, jedoch kommen bei Facebook unter anderem noch
Interviews mit Personen aus der Branche oder ehemaligen Absolventen (siche Anhang
I, Abb. 29) sowie Veranstaltungen (siche Anhang I, Abb. 30) hinzu. Die Texte unter
den Bildern und Videos sind unterschiedlich lang, auch die Anzahl der Hashtags

variiert.
Bei Twitter hat die Hochschule der Medien 3.996 Follower und folgt selbst 50

Personen® (siche Anhang I, Abb. 31). Pro Monat werden im Durchschnitt 15 bis 20
Post veroffentlicht (siehe Anhang I, Abb. 32—-34). Diese sind teilweise deckungsgleich

5 Stand. 07.08.2020
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mit denen bei Facebook oder Instagram, jedoch werden nicht alle bei Twitter
iibernommen. Die Tweets haben durchschnittlich ungefahr zwei bis 15 Likes (siehe

Anhang I, Abb. 32-34).

Auf YouTube hat die HDM 722 Abonnenten und hat 84 Videos veroffentlicht’ (siche
Anhang I, Abb. 35). Neben einem Trailer (siche Anhang I, Abb. 36) werden auf dem
Kanal Einblicke in die verschiedenen Studienginge gegeben (siche Anhang I, Abb.
37). Besondere Tage wie der ,,Weltnettigkeitstag® gefeiert oder Ereignisse und
Veranstaltungen angekiindigt (sieche Anhang I, Abb. 38). Die Mehrzahl der Videos

haben eine Dauer von circa zwei Minuten (siche Anhang I, Abb. 38).

Auf diese Weise wurden neben den Daten der HDM Stuttgart die Daten folgender
Hochschulen untersucht: Hochschulen fiir Medien, Kommunikation und Wirtschaft in
Frankfurt, Berlin und Koln, Mediadesign Hochschule, Kunsthochschule fiir Medien in
Kéln, Hochschule Mainz Gestaltung, Fakultit Gestaltung der Hochschule Wismar,
Fachschaft der Fakultdt Design der Hochschule Miinchen, Fakultdt Design Niirnberg
sowie Hochschule Schmalkalden und Fachschaft Informatik an der Hochschule
Schmalkalden (sieche Anhang II). Anhand dieser Daten wurde ausgewertet, wie aktiv
andere Hochschulen in den verschiedenen sozialen Netzwerken sind. Daraus kann eine
Strategie fiir die Fakultit Informatik abgeleitet werden. Die verschiedenen Beitrige
der anderen Hochschulen geben Anregungen fiir Posts und vermitteln einen Eindruck

davon, welche Reaktionen voraussichtlich von Followern erwartet werden konnten.

Anhand der gesammelten Daten ist erkennbar, dass die meisten Hochschulen auf
Instagram, Facebook und Twitter dieselben Beitrdge veroffentlichen. AuBerdem
dhneln sich die Reaktionen der Follower der einzelnen Plattformen beziiglich Likes
und Kommentaren. Auch die Art des Contents ist auf den verschiedenen Seiten
dhnlich. Starke Unterschiede gibt es hingegen bei der Gestaltung von Texten und
Hashtags. In manchen Profilen werden die Bildunterschriften in Englisch formuliert,
um eine Verstdndlichkeit auch fiir auslédndische Studierende zu gewihrleisten, manche
Hochschulen formulieren alle Texte sowohl in Deutsch als auch in Englisch aber ein

GroBteil verwendet lediglich deutsche Bildunterschriften.

7 Stand 07.08.2020
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Auch wenn im Verlauf dieser Arbeit die betrachteten Profile nicht detailliert
ausgewertet werden, bietet die Analyse dennoch eine gute Grundlage, um sich iiber
das Nutzerverhalten auf den unterschiedlichen Plattformen ein genaueres Bild zu
machen und um die Relevanz der ausgewdéhlten Plattformen besser einschitzen zu

konnen.
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4. Moglichkeiten des Social-Media-Marketings fiir die
Fakultat Informatik

Das folgende Kapitel soll genauer auf die Herausforderungen, die sich bei der
Erstellung eines Social-Media-Marketingkonzepts ergeben, eingehen. Insbesondere
wird dabei die Vorgehensweise bei der Zielgruppenanalyse betrachtet und
herausgefiltert, welche Content-Formen sich am besten fiir welche Plattform eignen.
AbschlieBend werden die internen Content-Produktionsmoglichkeiten an der Fakultit

Informatik der Hochschule Schmalkalden im Uberblick dargestellt.

4.1 Die Wichtigkeit einer Social-Media-Strategie

Bei der Entwicklung einer Social-Media-Strategie sollte stets darauf geachtet werden,
dass sich diese sich optimal in die allgemeine Marketingstrategie des Unternehmens
einfiigt und auch komplementdr zur Online-Marketing-Strategie ist. Eine Social-
Media-Marketingstrategie ist des Weiteren nur sinnvoll, wenn die richtigen Kanile
zum Erreichen der Zielgruppen ausgewéhlt werden, klare Ziele definiert wurden und
eine Stelle damit betraut wird, den Einsatz zu koordinieren, zu evaluieren und zu

optimieren.

Online-Kommunikation im Hochschulbereich bietet einen zusétzlichen Kanal, durch
welchen die Institution sich nach auB3en darstellen und présentieren kann. Es wird die
Moglichkeit gegeben, zielgruppenspezifisch zu kommunizieren, und somit interne und
externe Bezugsgruppen optimal zu erreichen. Weiterhin ist der Einsatz von Social
Media schnell, kostengiinstig und effizient. Aulerdem kann beobachtet werden, wie
andere Personen auf verschiedenen Plattformen iiber die Einrichtung reden und es

kann gegebenenfalls darauf eingegangen werden. (vgl. Metag & Schifer, 2019)

Eine intensive Beschiftigung mit den jeweiligen Plattformen lohnt sich bereits vor
Erstellung von Profilen. Dabei konnen Vor- und Nachteile gegeneinander abgewogen
und das Verhalten der Nutzer studiert werden. Auch muss sich der Social-Media-
Verantwortliche eines Unternehmens dariiber im Klaren sein, dass ein erfolgreiches
Social-Media-Marketing nur mit einem detaillierten Plan und Bestdndigkeit
funktioniert. (vgl. Kohrn, et al., 2012, p. 339) Die Person, die mit der Pflege der Kanéle
betraut wird, sollte die Fihigkeit haben, Trends zu erkennen, flexibel auf Anderungen
zu reagieren oder Reaktionen richtig zu interpretieren. Dabei sollten jedoch die

grundlegenden Ziele nicht aus dem Blickfeld geraten, Ad-Hoc-Entscheidungen sind
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zu vermeiden. (vgl. Grabs, et al., 2018, p. 90) Eine typische Strategieentwicklung
verlduft meist nach einem definierten Schema, welches im Folgenden auf die Fakultit

Informatik angewendet wird.

4.1.1 Vision festlegen

Mit einem erfolgreichen Social-Media-Marketing lassen sich zahlreiche Ziele
verfolgen — wie Imageverbesserung, eine groflere Reichweite der Marke oder die
Verbesserung des Bekanntheitsgrades. (vgl. Kohrn, et al., 2012, p. 338 f.) Bevor
explizite Ziele definiert werden konnen, muss die Vision des Unternechmens festgelegt

werden.

Von der Vision sind alle weiteren Planungen fiir die Strategie abhingig. Um diese
Vision zu definieren, wird — im Fall der Fakultdt Informatik — kritisch hinterfragt,
warum es diese gibt, welche Werte fir interne und externe Bezugsgruppen von
Belange sind und was das Endprodukt beziechungsweise die Dienstleistung mit sich
bringt. (vgl. Grabs, et al., 2018, p. 94 ff) Das ist bei Dienstleistungen wie einer
Hochschule wesentlich komplexer als beispielsweise bei einem Produkt, das verkauft

wird.

Die Vision der Fakultét Informatik kann unterschiedlich aussehen. Auf der einen Seite
kann sie Bewusstsein schaffen fiir technologisch und auch wirtschaftliche aktuelle
Studienginge, welche immer weiter an Relevanz gewinnen. Auf der anderen Seite
kann die Moglichkeit fiir ein regionales Studium aufgezeigt werden, welches in einer
landlichen Region Deutschlands, weg von den Technologiezentren wie Miinchen,
Hamburg oder Berlin, eine qualitativ hochwertige Alternative zum Studieren in der
GroBstadt bietet. Ein herausragender Faktor der Fakultit Informatik ist die Néhe
zwischen den Studierenden und den Dozenten. Auf personlicher Ebene wird

miteinander kommuniziert und Projekte werden gemeinsam durchgefiihrt.

Bei der Erstellung von Posts sollte sich also immer darauf besonnen werden, was der
Hauptgrund fiir die Nutzung von Social Media ist, wie Nutzer emotional angesprochen

werden konnen und welchen relevanten Mehrwert Inhalte fiir Abonnenten bieten.
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4.1.2 Zielgruppenanalyse und -definiton

Das Wichtigste beim Marketing (fiir Hochschulen und ihre Fakultdten) iiber soziale
Netzwerke ist es, herauszufinden, welche Zielgruppen angesprochen werden sollen

und wo diese zu finden sind.

Das Alter der Personen, die sich auf Facebook, Instagram, Twitter und YouTube
bewegen, lisst auf zahlreiche potenzielle Zielgruppen schlieBen.? Allein tiber diese
Kandle konnten Schiiler, Eltern und teilweise GrofBeltern, Studienanfinger,
Studierende, Alumni, Berufstitige, Unternehmen oder die Presse erreicht werden.
(vgl. Eitle, 2013) Dabei werden zwei grof3e Parteien unterschieden: interne und externe
Bezugsgruppen. An interne Zielgruppen gerichtete Kommunikation kann {iber
Lehrangebote informieren, an Bibliothekséffnungszeiten und Priifungstermine
erinnern oder auf Veranstaltungen hinweisen. Sie dient hauptsidchlich der Organisation
und verstirkt die Identifikation zwischen Studierenden, Mitarbeitern und der
Hochschule. Externe Zielgruppen, wozu neben Studieninteressierten auch politische
Entscheidungstriger, Journalisten oder die breite Offentlichkeit zihlen, stehen
kommunikationswissenschaftlich jedoch im Vordergrund (vgl. Metag & Schifer,
2019, p. 364). Hochschulen bediirfen finanzieller Zuschiisse und die Zusicherung ihrer
Freiheit in Forschung und Lehre. (vgl. Schifer & Metag, 2017) Eine professionelle
Kommunikation nach auflen ist somit unerldsslich und riickt in den letzten Jahren
aufgrund der immer weiter fortschreitenden Digitalisierung zunehmend in den

Vordergrund. (vgl. Metag & Schifer, 2019, p. 365)

Es ist somit essentiell, die Zielgruppen einzugrenzen, sie zu priorisieren und in den

von diesen Zielgruppen am hédufigsten genutzten Netzwerken aktiv zu sein.

Als Hauptzielgruppen fiir das Hochschulmarketing an der Fakultidt Informatik in
Schmalkalden konnen Abiturienten, Eltern, Studierende, aber auch Akademiker,
welche bereits ein Bachelorstudium abgeschlossen haben, genannt werden. Die
Kommunikation, die sich an externe Entscheidungstrager oder Journalisten richtet,
sollte hierbei hauptsdchlich von den Accounts der Hochschule und nicht der Fakultét

Informatik iubernommen werden.

8 Mehr dazu in Kapitel 2.3
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Aufgrund der in Kapitel 2.3 herausgefilterten Nutzergruppen der jeweiligen
Plattformen lassen sich als geeignete Kanile somit Instagram, Facebook, YouTube,
Twitter und Streaming-Portale fiir Podcasts festlegen. Als Nebenzielgruppen, welche
auch durch die genannten Kanéle erreicht werden, konnen Alumni, Berufstéitige und

Unternehmen definiert werden.

4.1.3 Analyse des Ist-Zustandes

Zu einer gelungenen Analyse des Ist-Zustandes gehort sowohl ein internes als auch ein

externes Audit von Social-Media-Aktivitdten. (vgl. Grabs, et al., 2018, p. 109)

Das Ziel des internen Audits ist es, alle wesentlichen Informationen an einem Ort zu
sammeln, um sie anschlieBend auszuwerten. Eine einheitliche Gestaltung der Titel-
und Profilbilder, die Zusammenfassung der wichtigsten Informationen in der Biografie
oder die Einheitlichkeit der Profilnamen ist essentiell, um eine Erreichbarkeit {iber alle

Plattformen hinweg zu gewahrleisten. (vgl. Newberry, 2018)

Bei einem externen Social-Media-Audit wird die Stellung von Stakeholdern,
Wettbewerbern und Kunden, in diesem Fall von anderen Hochschulen und
Universitdten, Studierenden, Eltern oder Unternehmen, evaluiert. Die Analyse der
Konkurrenz kann dabei auch als Inspirationshilfe hinzugezogen werden. Es kann
evaluiert werden, welche Art der Posts bei den Abonnenten der Mitbewerber
funktioniert — daran kann sich dann orientiert werden. (vgl. Grabs, et al., 2018, p. 108);

(vgl. Newberry, 2018)

Bevor Content produziert werden kann, ist es ndtig, dass alle bisherigen Social-Media-
Aktivititen ausgewertet werden. Die Hochschule Schmalkalden ist auf den
Netzwerken Facebook, Instagram, Twitter und YouTube vertreten. Die Fachschaft der

Fakultdt Informatik auf Instagram und Facebook.

Auf Instagram hat der Account der Fakultit fsi hs schmalkalden 169 Abonnenten, es

wurden bisher 22 Beitrige® verdffentlicht und der Account ist seit November 2018

9 Stand Juni 2020
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aktiv (fsi_hs schmalkalden, 2020). Die Facebook-Seite wurde im Mai 2012 erstellt,
hat aktuell 437 Likes und 460 Abonnenten'? (vgl. Informatik, 2020).

In der Abbildung 6 ist links das Instagram- und rechts das Facebook-Profil abgebildet.

Abbildung 6: Instagram und Facebook-Profil der Fakultét Informatik

& fsi_hs_schmalkalden 3 “}l- AN' ' . ‘\ jl
T Codess Wl

«,
22 169 123 ] Fachschaftsrat Informatik HS
Beitrage Abonnenten  Abonniert Schmalkalden

© Nachricht

Fachschaft Informatik

Fachschaftsrat der Fakultat Informatik #hsschmalkalden

Abonniert von Foto Veranstaltungen  Mehr =
Personen

N 5 Fachschaftsrat Informatik HS Schmalkalden
Folgen Nachricht ﬁ' e e

480 Personen haben das abonniert

1 Gefillt mir ) Kommentieren

ﬁ’ Fachschaftsrat Informatik HS Schmalkalden
Mirz- @

Vorlesungsbeginn
verschoben!

(Quelle: eigene Darstellung, [Schmalkalden, 2020]; [fsi_hs_schmalkalden, 2020])

Auf den ersten Blick zu erkennen ist, dass das Profilbild einheitlich gewéhlt wurde.
Jedoch ist anhand des Bildes und den Buchstaben ,,FSI fiir Au3enstehende nicht zu
erkennen, um was fiir einen Kanal es sich handelt. Auf Facebook wird durch den
Namen deutlich, dass es sich um eine Seite der Fachschaft der Fakultit Informatik
handelt. Bei Instagram wird dies erst durch Lesen der Beschreibung des Profils
erkennbar. Auller der Erkldrung des Namens steht jedoch nichts Wesentliches in der
Biografie. Dort konnten Informationen wie ein Link zur Website, oder ein kurzes

Willkommen, dhnlich wie bei Facebook, die Nutzer ansprechen.
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Die Instagram Storys Digitale VL, Weihnachtsfeier, FBI, Gliihweinverkauf sind nicht
durch ein einheitliches Bild gekennzeichnet, wie beispielsweise auf dem Kanal der
Hochschule der Medien'!. Fiir ein einheitliches Erscheinungsbild wiire es von Vorteil,
wenn sowohl Profilbild als auch die Titelbilder der Storys sowie die Gestaltung der

Posts wiederkehrende visuelle Merkmale héatten.

Was nicht auf den ersten Blick zu erkennen ist, ist der Link zum Profil, bei Instagram
ist dieser immer instagram.com/NameDesProfils, also
instagram.com/fsi_hs_schmalkalden. Bei Facebook steht nach dem Slash
facebook.com/FSI.Schmalkalden immer der Benutzername, der sich vom Seitennamen
unterscheiden kann. Bei verschiedenen Social-Media-Profilen ist es ratsam, immer den
gleichen Benutzernamen zu verwenden. Fiir Nutzer ist die Fakultdt Informatik
beispielsweise in Kommentaren oder bei Posts iiber @fsi_hs schmalkalden auf

Instagram und unter @FSI.Schmalkalden auf Facebook erreichbar.

Die Inhalte der Beitrdge auf Instagram sind wenig abwechslungsreich — die meisten
Posts sind Informationen fiir bevorstehende Veranstaltungen. Studentische Arbeiten
oder Informationen zu den verschiedenen Studiengidngen der Fakultét finden sich nur
selten oder gar nicht auf diesem Kanal. Auf Facebook unterscheiden sich die Post zwar
kaum von denen auf Instagram, es werden aber zusétzlich zum eigenen Content noch

Beitrdge mit wichtigen Informationen der Seite der Hochschule Schmalkalden geteilt.

Auffallig ist, dass es bei Facebook kaum Reaktionen von Abonnenten wie Likes oder
Kommentare gibt. Bei Instagram haben manche Beitrdge weniger als 10 Likes, andere
wiederum zwischen 20 und 30, trotz dessen, dass es bei Facebook mehr als doppelt so
viele Abonnenten sind. Professionelle Fotografien kommen dabei besser bei den
Followern an als rein informative Posts mit viel Text auf den Bildern. Die
Postingfrequenz variiert sowohl auf der Instagram- als auch auf der Facebook-Seite

stark — von vier Beitrdgen im Monat bis hin zu keinem Beitrag iiber mehrere Monate.

11 Siehe Kapitel 2.3.1, Abbildung 1
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4.1.4 Definition der Ziele

Bevor verschiedene Beitrige ohne Struktur auf allen Netzwerken hochgeladen
werden, miissen klare Ziele definiert werden, welche sich, je nach Plattform, auch
unterscheiden konnen. Bei klassischen Werbeformen wie Plakaten oder Produktfilmen
steht stets die Informationsiibermittlung im Vordergrund. Im Gegensatz dazu wird bei
der Verwendung von sozialen Medien die Interaktion mit dem Kunden und die
wechselseitige Kommunikation Wert gelegt. Die grundsitzlichen Ziele beim Social-
Media-Marketing sind die Dialogfiihrung mit Abonnenten, ein langfristiger
Beziehungsaufbau und somit eine nachhaltige Verbesserung des Images und eine
Steigerung der Markenbekanntheit. (vgl. Kreutzer & Hinz, 2010); (vgl. Schéllhammer
& Nigler, 0.J.)

AuBlerdem gilt es, bei der Wahl eines Studiengangs die Bedenken von
Studieninteressierten hinsichtlich beruflicher Perspektiven oder der Qualitdt der

Ausbildung zu verringern. (Kohrn, et al., 2012)

Bei der Definition von Zielen bietet die SMART-Methode eine grundlegende
Herangehensweise fiir das konkrete Setzen von MaBstdben. Die Abkiirzung stammt
aus dem Englischen und beschreibt, dass die Ziele specific (spezifisch), measurable
(messbar), attainable (erreichbar), relevant (relevant) und time-bound (terminierbar)
sein miissen. Durch Beriicksichtigung dieser Grundsitze wird die Uberleitung eines
Ziels in eine Strategie vereinfacht. Durch die genaue Beschreibung des Ziels und ein
messbares Ergebnis kann der Erfolg von Social-Media-Marketing genau evaluiert

werden. (vgl. Behrens, 2010, p. 47)
Ziele, die fiir die Fakultdt Informatik festgelegt werden konnten, sind zum Beispiel:

1. Erhhung der Reichweite von Posts auf Instagram innerhalb der ndchsten 6 Monate
um 10%. Dafiir wird eine eindrucksstrake Kampagne zur Studierendengewinnung

entworfen.

2. 5% mehr Zusagen zu bei Gastvortragen und fakultdtsinternen Veranstaltungen

durch das Erstellen und Bewerben von Veranstaltungsposts auf Facebook.

3. Mit (Video-)Projekten von Studierenden erreichen wir im néchsten Jahr 15% mehr

Views auf Videos bei YouTube durch das Teilen der Beitrdage auf anderen Plattformen.

Nach Ablauf der festgelegten Frist muss sowohl vom Social-Media-Beauftragten als

auch vom zustdndigen Dozenten bewertet werden, ob das Ziel erreicht wurde. Jedem
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Ziel sind Kennzahlen zugeordnet, anhand derer die Key Performance Indicators (KPI),
also die Leistungskennzahl, berechnet werden kann. Somit konnen der Erfolg und die
Leistung, welche das SMART-Ziel verfolgt hat, genau evaluiert werden. ,,Welche
KPIs betrachtet werden sollten, um Erfolg oder Misserfolg zu messen, hingt vom

Unternehmen, der jeweiligen Maflnahme und deren Zielen ab.” (vgl. 0.V., 0.J.)

Im Fall der Fakultit Informatik konnen fiir das erste Beispiel plattforminterne
Analysetools verwendet werden, um die Kennzahl Post-Reichweite zu bestimmen. Ein
Key Performance Indicator wire dann, wenn die Post-Reichweite durch die
Gesamtzahl der Follower geteilt wird. Wird das Ergebnis mit 100 multipliziert, ergibt
sich die Post-Reichweite in Prozent. Diese Rechnung kann mit jedem beliebigen Post

gemacht werden — die Reichweite kann verglichen werden. (vgl. Shleyner, 2018)

Weitere wichtige Kennzahlen sind unter anderem die Interaktionen und das
Engagement der Abonnenten, die Erwidhnungen der Marke durch Follower in
Beitrdgen oder unter Posts, die Klicks auf Kampagnen, die auch zur Website fiihren
oder der User-Generated Content. Key Performance Indicators wie der
Markeneinfluss, die aktiven Markenfans oder die Diskussionsreichweite lassen sich

daraus berechnen. (vgl. Grabs, et al., 2018, p. 116 f.)

Ein grundlegendes Ziel, welches erreicht werden sollte, bevor regelmiflig Inhalte
hochgeladen werden, ist die Vereinheitlichung bestehender Profile und das Anlegen
der neuen Accounts. Dabei sollte, wie bereits in Kapitel 4.4 erwihnt, darauf geachtet
werden, dass immer derselbe Name sowie dieselben Profil- und Titelbilder verwendet

werden. Diese miissen auch den Anforderungen der jeweiligen Plattform entsprechen.

(vgl. Dichtl, 2016)

Tabelle 1: Wichtige BildgroBen von Facebook, Instagram, Twitter (Angaben in Pixel)

Plattform Profil-Bild Cover-Bild Feed-Bild
Facebook 180x180 640x360 1200x1200
851x315
Instagram 110x110 - 1080x1080
1080x1350
1080x566
Twitter 400x400 1500x1500 1024x512

(Quelle: eigene Darstellung [Wiese, 2019])
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In der Biografie eines Profils sind die wichtigsten Informationen zusammengefasst.
Wenn dort relevante Suchbegriffe hinterlegt sind, wirkt sich das auch positiv auf die
gesamte Suchmaschinenoptimierung aus. Mit Tools wie dem Keyword-Planer von
Google konnen aktuelle Trends in den Keywords erkannt und die Profile somit
optimiert werden. Wenn die Begriffe hs schmalkalden, informatik studieren, fakultit
informatik eingegeben werden'?, wird angezeigt, wie hdufig im Monat nach den
Keywords gesucht wird, wie groB3 der Wettbewerb ist und was, wenn Werbung

geschalten werden wiirde, ein Gebot kostet.

Abbildung 7: Ergebnisse im Keyword-Planer bei Eingabe der Worter ,,hs schmalkalden®, ,,informatik

studieren®, ,,fakultit informatik*

- Gebot fir obere Gebot fir obere
D Keyword (nach Relevanz) .l Durchschnittl. Suchanfragen Wettbewerb Anteil an mogl Positionen Positionen
pro Manat Anzeigenimpress {unterer Bereich) (oherer Bereich)
D hs schmalkalden 1.300 _\/'\/v\ Gering - 0,56 € 1,37 €
[0  informatik studieren 6.600 M Hoch - 097 € 246 €
D fakultét informatik 140 x//\/—\ Gering - - -
Keyword-ldeen
D duales studium informatik 1.600 _/—\/\_ Hach - 074 € 182¢€
O it studium 1300 —/\, Hoch - 096 € 2,514
[ thschmalkalden 1.000 w\/\,\ Gering - 0,38 € 127 €
D it sicherheit studium 590 M_ Hach - 1€ M€
D studium informatik 590 —\/\_ Hach - 109 € 288 €
D medieninformatik studium 590 /\/\/\’ Mittel - 0,80 € 244 €
D informatik studium schwer 390 -N\/\/-\_ Gering - 065 € 1,89 €
D informatik studiengange 390 —\_/\/\( Mittel - 075€ 225€
D wirtschaftsinformatik studieren 1.900 V\_\/\_ Haoch - 1.56 € 358¢€
D schmalkalden hochschule 390 -N_\/\/— Gering - 063 € 1,34 €

(Quelle: eigene Darstellung)

Wenn fiir die Institution relevante Begriffe in der Biografie untergebracht werden,
erhoht dies die Wahrscheinlichkeit, dass das Profil in den organischen

Suchergebnissen erscheint. Ein weiterer wichtiger Faktor ist die Verlinkung der Profile

12 Stand Juni 2020
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untereinander. Bei Instagram ist es moglich, liber die Beschreibung des Profils auf eine
Website zu verlinken. Bei Facebook konnen sogar mehrere Links in den Account

eingebettet werden. (vgl. Dichtl, 2016)

Zusammenfassend lédsst sich sagen, dass die Definition der Ziele und die Erstellung
und Uberarbeitung der Accounts einen wesentlichen Teil zum Erfolg der Social-

Media-Marketing-Strategie beitragen.

4.2 Erstellung der Inhalte — Content-Formen

Themen wie Trends, News, Insights, Studien, Zitate, Erfolgsstorys, Alltagsmomente,
Interviews, studentische Projekte — die Moglichkeiten der Fakultdt Informatik Social-
Media-Kanile mit Inhalten zu fiillen, sind nahezu unbegrenzt. Nicht jeder Content
funktioniert auf jeder Plattform gleich gut. AuBerdem ist es wichtig, auf die
spezifischen Nutzergruppen sowie die individuellen Moglichkeiten in den Netzwerken
einzugehen. In Formaten wie Unboxing-Videos, Live-Streams, Infografiken, Slow-
Motion-Videos, Boomerangs oder 360°-Fotos und Videos konnen eine Vielzahl von

interessanten Inhalten umgesetzt werden.

Im folgenden Kapitel werden Beispiele fiir Beitrdge aus den ausgewéhlten Plattformen
gegeben, die auch bei anderen Hochschulen und Universitdten viele Interaktionen
hervorrufen und somit eine groBe mediale Aufmerksamkeit generieren. (vgl.

Anhang II)

4.2.1 Instagram

Beim Instagram-Account der Hochschule Schmalkalden fillt auf, dass Beitrdge, die
direkt zur Interaktion auffordern, auch mehr Reaktionen generieren als rein
informative Posts. Die Auswertung des bisher existierenden Kanals der Fakultit kann
nicht erfolgen, weil allgemein sehr wenig Reaktionen stattfinden. Weiterhin auffallig

ist, dass Bilder, auf denen Gesichter zu sehen sind, durchschnittlich mehr Likes haben
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als reine Computergrafiken. Auch ansprechende und qualitativ hochwertige (Natur-

)Fotografien erhalten mehr Interaktionen (vgl. hs_schmalkalden, 2020).'

Als Beispiele sind die Posts von einem leeren Campus zu Corona-Zeiten mit der Frage
»Wer von euch vermisst das Campusleben auch so sehr?* mit dem direkten Aufruf zur
Interaktion zu verstehen — 13 Kommentare und 281 Likes bei einer Anzahl an
Followern von 2366'* entspricht einer sehr guten Interaktionsrate von 12,4 Prozent
(gesamte Interaktionen, wie Likes und Kommentare, geteilt durch Anzahl Follower,

in diesem Fall 294/2366).

Abbildung 8: Posts auf der Instagram-Seite der Hochschule
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(Quelle: eigene Darstellung [hs _schmalkalden, 20207)

Auf anderen Profilen, wie beispielsweise dem der Hochschule fiir Medien,
Kommunikation und Wirtschaft in Kéln (HMKW Koln) ist ebenfalls zu erkennen, dass

studentische Projekte und Ausstellungen sowie Beitrdge mit Personen und ihren

13 Hinweis: zu diesem Zeitpunkt war es noch moglich, die Likes bei Instagram zu sehen. Kurz nach dem
Schreiben dieses Absatzes wurde die Funktion eingefiihrt, dass nur noch manche Personen die Anzahl
der Likes auf fremden Profilen bei Instagram sehen kdnnen.
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Geschichten die meisten Likes bekommen. Die Interaktionsrate liegt bei der HMKW
in der Regel zwischen 7% und 10%. (vgl. Anhang I, Abb. 12-20)

Eine Vielzahl der Universititen und Hochschulen achten bei Instagram auf eine
Gleichverteilung von Videos und Bildern. Inhaltlich ist dabei sowohl fiir aktuelle
Studierende als auch fiir Studieninteressierte viel geboten. Die meisten Hochschulen
posten ein bis zwei Beitrdge pro Woche, die Fakultit Gestaltung der HS Wismar l4dt
nahezu jeden Tag einen Beitrag hoch. Auf den Profilen wechseln sich Interviews,
studentische Arbeiten, Bilder von Ausfliigen, Events oder Feiertagen sowie die
Vorstellung der Studienmodule ab. (vgl. Anhang II) Auch Instagram gibt die
Empfehlung, regelméfBig neuen Content zu verdffentlichen. Dabei spielt es keine
Rolle, ob tiglich, mehrmals in der Woche oder fiinfmal monatlich — wichtig ist die

Konstanz. (vgl. 0.V., 0.J.)

Weiterhin zu beachten ist die Léange des Postingtextes, auch genannt Copy — 35 Worter
gelten dabei als optimal. Bei der Recherche war auffillig, dass nur bei der HMKW
Frankfurt auf eine einheitliche Textldnge von 300—400 Zeichen (exklusive Hashtags)
geachtet wurde. bei allen anderen Universitdten und Hochschulen/Fakultiten variierte
die Liange je nach Art des Contents (vgl. Anhang II). Auch Fragen in den
Bildunterschriften fiihren — statistisch gesehen — zu mehr Interaktionen. Die User
fiihlen sich direkt angesprochen und schreiben aufgrund der damit entstandenen
personlichen Ebene hédufiger Kommentare. Hashtags sind ein weiterer wichtiger
Faktor beim Erstellen von Posts auf Instagram. Je erfolgreicher ein Kanal, desto
weniger Hashtags werden bendtigt. Entscheidend ist die Auswahl der richtigen
Begriffe, um Nutzer gezielt zu erreichen — Qualitét statt Quantitdt gilt auch hier. Es
sollten relevante Worter ausgewéhlt werden. Des Weiteren ist der Zeitraum, in
welchem Postings verdffentlicht werden, essentiell, die ersten 45 Minuten nach dem
Upload sind entscheidend fiir den Erfolg des Beitrages. Da visuelle Beitrdge allgemein
mehr Reaktionen erhalten als reine Textbeitrdge gibt es mehrere Zeitrdume, in denen
am héufigsten auf Posts reagiert wird. Zeiten, zu denen Nutzer oft online sind, sind
zwischen sechs und acht Uhr sowie zwischen 17 bis 20 Uhr. Am Wochenende sind
weniger Menschen aktiv, deshalb sollten Posts am besten Anfang der Woche oder am

Freitag hochgeladen werden. (vgl. Grabs, et al., 2018, p. 284); (vgl. Lapp, 2020)

Ein Profil auf Instagram wird dann gut gewertet, wenn es ein einheitliches

Erscheinungsbild hat. Abgesehen vom Profilbild sollten auch die Bilder und Videos,
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die hochgeladen werden, immer eine dhnliche Stimmung widerspiegeln. Um das zu
erreichen, kann beispielsweise mit Filtern gearbeitet werden. Bevor ein Bild
hochgeladen wird, gibt es die Moglichkeit, es direkt in der App zu bearbeiten. Somit
kann ein einheitlicher Stil gewahrleistet werden und das Profil wirkt auf den ersten

Blick stimmig. (vgl. 0.V., 0.J.)

Da auch wichtige Ankiindigungen auf den Instagram-Kanélen stattfinden, ist auf eine
Verstiandlichkeit der Inhalte, wie z. B. englische Untertitel, zu achten, da viele
Auslandsstudierende die Hochschule Schmalkalden beziehungsweise die Fakultit
Informatik besuchen. Die HMKW Berlin hat alle Bildunterschriften entweder in

Deutsch und Englisch oder nur in Englisch verfasst (vgl. Anhang II).

Auch Instagram-Storys sollten nicht auler Acht gelassen werden — die Anzahl der
Nutzer, die diesen Dienst tiaglich nutzen, hat sich von 2017 auf 2019 verdoppelt. (Rabe,
2019) Viele Universitidten wie die HAM Stuttgart (1), Fakultidt Design Niirnberg (2)
oder die Fakultit Design der HS Miinchen (3) nutzen Storys und auch die Méglichkeit,

diese in den Highlights zu speichern.

Abbildung 9: Story Highlights der HDM (1), der Fakultit Design Niirnberg (2) und der Fakultt
Design Miinchen (3)

@000

MedienFakten HdM-Merch  HdM-Guide #hdmexchan... 2.Faktenquiz

| — m'ﬁ

typografle  Verbale Kom... illustration fotografie  film&animati...

0"/

CLOSING 30... FK12 CHRIS.. UMTRUNK 1.. START WS 1.. SHOW & TEL|

(Quelle: eigene Darstellung [hdm.stuttgart, 2020]; [fakultaet.design, 2020]; [fachschaftdesign, 2020])

Ein groBler Vorteil von Storys besteht darin, dass Beitrdge von anderen Profilen

problemlos darin geteilt werden kdnnen. Weiterhin gibt es zahlreiche Mdéglichkeiten,
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mit den Abonnenten in Kontakt zu treten und auch Feedback zu bekommen. In

Abbildung 10 sieht man im ersten Teil des Bildes (1) Beispiele dazu.

Abbildung 10: Beispiele fiir Storys
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Mit @MENTION konnen Profile markiert werden, die dann benachrichtigt werden
und die Moglichkeit haben, die Story selbst weiter zu teilen. Bet UMFRAGE kann ein
Feld eingefiigt werden, (4) in dem eine Frage eingeben werden kann und zwei
Antwortmoglichkeiten zur Verfiigung stehen. Bei FRAGEN kann die Community
individuelle Fragen an die Person stellen, die die Story hochgeladen hat (3). Diese hat
dann die Moglichkeit, 6ffentlich oder privat darauf zu antworten. Auflerdem gibt es
die Gelegenheit, ein QUIZ zu starten (2). Damit kann erreicht werden, dass die Nutzer
sich mehr flir ein Thema interessieren oder Nachfragen stellen. Es konnen mehrere
Antwortmoglichkeiten vorgegeben werden. Nachdem der Nutzer auf eine mogliche

Antwort geklickt hat, wird die richtige angezeigt.

Des Weiteren konnen Countdowns erstellt — beispielsweise bis zur Eroffnung einer
Veranstaltung —, Musiktitel geteilt oder Standorte und GIFs hinzugefiigt werden. Der
Kreativitét ist bei der Erstellung von Storys kaum eine Grenze gesetzt, auch Videos
mit Effekten wie Boomerang oder dem Zeitraffer sind bei den Instagram-Nutzern

auferst beliebt. (vgl. Grabs, et al., 2018, p. 302 £.)

Zusammenfassend lésst sich jedoch sagen, dass durch die Dynamik des Netzwerkes

immer neue Mdglichkeiten und Formate entwickelt werden. Es muss regelméBig
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evaluiert werden, welche Art von Content auf dem eigenen Kanal funktioniert und wie

die Abonnenten darauf reagieren.

4.2.2 Facebook

Die Facebook-Seite des Fachschaftsrates Informatik der HS Schmalkalden gefallt 436
Personen'’, trotzdem haben die Beitrige kaum oder keine Interaktionen. Die
Hochschule Schmalkalden hat 5242 Abonnenten. Die Interaktionen sind dabei, je nach
Post, unterschiedlich. Ahnlich wie bei Instagram ist auch hier auffillig, dass
authentische Fotos mit Personen oder Beitrdge, die zur Interaktion aufrufen und die
Studierenden direkt ansprechen, mehr Reaktionen haben als Veranstaltungen oder rein

informative Posts. (vgl. Informatik, 2020); (vgl. Schmalkalden, 2020)

Grundsitzlich gibt es auch bei Facebook Empfehlungen, was bei der Erstellung von
Posts beachtet werden sollte beziehungsweise welche Beitrdge gepostet werden

konnen. (vgl. 0.V., 0.J.)

Wettbewerbe oder Werbegeschenke sogen immer fiir eine hohe Interaktionsrate, da
ein Anreiz fiir die Abonnenten geschaffen wird (vgl. 0.V., 0.J.). Im Fall der Fakultit
Informatik konnten beispielsweise drei ,,Ersti-Beutel* verlost werden. Somit konnen
sowohl bereits langer immatrikulierte Studierende als auch Studieninteressierte zum
Kommentieren oder Liken bewegt werden. Wenn die Gewinner feststehen, konnen
diese in einem separaten Post vorgestellt und begliickwiinscht werden. Auflerdem
lohnt es sich, kiinftige Gewinnspiele oder eine Verlosung anzukiindigen, damit sich

die Abonnenten darauf freuen konnen.

Neuigkeiten sollten auf allen Netzwerken regelméBig geteilt werden. Dazu gehoren
unter anderem die Vorstellung neuer Dozenten, die Verabschiedung von Dozierenden
und Mitarbeitern der Fakultét, Jobangebote, die BegriiBung der Erstsemester und die
Verabschiedung von Absolventen. Auch geidnderte Offnungszeiten oder
Sprechstunden, welche wahrscheinlich auf der Seite der Hochschule verdffentlich
werden, konnen als Information von der Fakultitsseite geteilt werden. Entweder-Oder-

Fragen an die Community sorgen ebenfalls fiir viele Interaktionen, genau wie haufig

15 Stand August 2020
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kontrovers diskutierte Themen (vgl. 0.V., 0.J.). Gerade eine Fakultit der Informatik
wird haufig mit dem Klischee konfrontiert, dass nur ménnliche ,,Nerds®, welche ihre
gesamte Freizeit vor dem Computer verbringen und kaum soziale Kontakte haben, dort
studieren. Diese und noch weitere Vorurteile konnen unter anderem auf Facebook
diskutiert werden. Die Community bekommt die Moglichkeit, die Vorurteile zu
beseitigen und auch von Seiten der Fakultit konnen diese, zum Beispiel mit der
Vorstellung der verschiedenen Studiengénge und der Absolventen, berichtigt werden.
Ein weiterer wichtiger Baustein bei der Entwicklung von Post ist die Beriicksichtigung
von Feiertagen. Zu Festen wie Ostern, Weihnachten, Pfingsten oder dem Tag der
Deutschen Einheit — also an Tagen, an denen vorlesungsfrei ist — kdnnen Beitrdage
verdffentlich werden, die eine angenehme Zeit wiinschen. Auch kuriose Feiertage wie
der Tag der Videospiele am 08.07., der Internationale Tag des Bieres am 07.08. oder
der International Student’s Day am 17. November konnen in einem Post thematisiert

werden. (vgl. 0.V., 0.J.)

Ein weiterer Vorteil von Facebook ist das einfache Erstellen und Teilen von
Veranstaltungen: besondere Seminare, Gastvortrige von Dozenten einer anderen
Universitdt oder studentische Feiern wie Intermediale, FBI oder Schmalympics —
Veranstaltungen gehoren zum Studierendenleben dazu und mit Facebook wird eine
Plattform gegeben, auf der optimal Werbung geschalten werden kann. Auch fiir den
Veranstalter hat dies viele Vorteile — im Voraus konnen Fragen zur Veranstaltung
beantwortet werden, eine ungefdhre Teilnehmerzahl ist bekannt und Teilnehmer
konnen manuell im Voraus dafiir eingeladen werden. Aullerdem wird das Event von
Nutzer zu Nutzer verbreitet — Personen sehen, fiir welche Veranstaltung sich ein
Freund interessiert oder an welcher er teilnehmen will. Somit erhoht sich die
Reichweite des Posts um ein Vielfaches. AuBBerdem kann die Veranstaltung, wenn sie
beispielsweise einen Monat vor Beginn erstellt wurde, regelmaBig geteilt werden, um
sie bei den Abonnenten in Erinnerung zu rufen. Facebook schickt dann ganz
automatisch am Wochenanfang und direkt am Tag des Events eine Erinnerung an alle,

die auf ,,interessiert” oder auf ,,teilnehmen* geklickt haben. (vgl. 0.V., 0.].)

Die Debatten auf Facebook verlagern sich immer mehr ins Private — Mark Zuckerberg
kiindigte auf der Entwicklerkonferenz Anfang 2019 an, dass er eine soziale Plattform
aufbauen wolle, welche auf Privatsphire ausgelegt sei. (vgl. Hurtz, 2019) Durch
Facebook-Gruppen, auf welche nicht jeder Zugriff hat oder den privaten Messanger,

fiihlen sich die Nutzer der sozialen Medien sicherer und teilen bereitwilliger ihre
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Anliegen mit der Community. Im 6ffentlichen Diskussionsraum kann im Voraus nicht
abgeschitzt werden, wie andere Nutzer reagieren, in privaten Gruppen ist die Dynamik
bekannt und die Nutzer fiihlen sich sicherer — auch den persénlichen Ruf oder die
Karriere betreffend. (vgl. Kuhn, 2019) Fiir die Fakultit Informatik hétte unter anderem
der Messenger den Vorteil, dass Studieninteressierte oder Studierende auf schnellem
und direktem Weg mit der Hochschule und den zustindigen Verantwortlichen

kommunizieren konnen. Dies gilt auch fiir die Direct Messages auf Instagram.

Auch personliche Anekdoten, studentische Projekte und Erfolgsgeschichten
ehemaliger Absolventen konnen auf der Facebook-Pinnwand der Fakultdt Informatik
geteilt werden. Jedoch muss im Voraus geregelt werden, fiir welche Inhalte Facebook
konkret genutzt werden will, damit der gleiche Content nicht zwangsldufig auf allen
Plattformen erscheint. Wenn bei der Definition der Ziele beispielsweise festgelegt
wurde, dass Instagram fiir Blicke hinter die Kulissen, studentische Arbeiten und
Alltiagliches wie Updates liber den Hochschulinformationstag, den Glithweinverkauf
auf dem Campus sowie Feiertage und weiteres Aktuelles informiert, miissen bei
Facebook nicht unbedingt alle studentischen Projekte verdffentlicht werden. Mit
Facebook kann sich beispielsweise auf das Erstellen von Veranstaltungen, die
Vorstellung der Studienrichtungen, die Anderungen im Vorstand der Fakultit aber
auch auf Feiertage und Aktuelles konzentriert werden. Insbesondere bei Facebook und
Instagram ist es technisch einfach, die Konten miteinander zu verkniipfen. Bei
Instagram kann beim Posten eines Bildes, eines Videos oder einer Story ausgewahlt
werden, dass es ebenfalls bei Facebook hochgeladen werden soll. Jedoch sollte sich an
die im Voraus definieren Ziele gehalten werden, die mit den unterschiedlichen

Netzwerken verfolgt werden kdnnen.

4.2.3 YouTube

Die Fakultit Informatik hat auf YouTube keinen eigenen Kanal, jedoch ist fraglich, ob
dies notwendig ist. Fiir ein gelungenes Social-Media-Marketing sind Videos von
grofer Bedeutung, allerdings konnen interessante Videos und studentische Projekte
der Fakultit Informatik in den bereits bestehenden Kanal der Hochschule
Schmalkalden integriert werden. Diese Videos konnten dann unter einer Playlist
zusammengefasst werden. Bis zum Juni 2020 hat der Kanal der Hochschule
Schmalkalden 373 Abonnenten und 74 Videos verdffentlicht.
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Um Nutzer gezielt anzusprechen, sollten Videos qualitativ hochwertig, interaktiv,
kurz, informativ und interessant gestaltet sein, da Nutzer bereits schnell das Interesse
verlieren, und zum néichsten Video springen konnten. Grundsétzlich werden drei

unterschiedliche Arten von Inhalten differenziert.

Such-Content ,,16st Probleme oder beantwortet spezielle Fragen bestehender oder
potenzieller Kunden* (vgl. Grabs, et al., 2018, p. 232). Es wird ein Nutzen gestiftet,
ohne den Nutzer zu stéren oder direkt Werbung zu schalten. Wenn beispielsweise nach
»Was macht ein Informatiker* oder ,,Wie belichte ich ein Bild richtig* gesucht wird,
konnten passende Videos und Tutorials von der Seite der Hochschule Schmalkalden
vorgeschlagen werden. [Info-Content sind unter anderem Videos iber die
verschiedenen Studiengénge, das Campusleben oder das Wohnen in Schmalkalden.
Da diese Inhalte Vorteile sowohl fiir die Hochschule Schmalkalden als auch die
Fakultdt im Speziellen mit sich bringen, ist es sinnvoll, die Videos der Fakultdt in den
Hochschul-Account zu integrieren. Die dritte Art des Contents ist Highlight-Content —
das sind ,,Kampagnen, die fiir Aufmerksamkeit sorgen* (vgl. Grabs, et al., 2018, p.
232). Emotionale Inhalte generieren meist eine hohe Reichweite und sorgen dafiir,
dass sich Nutzer mit einer Marke identifizieren konnen. Es konnten unter anderem die
personlichen Geschichten von interessanten Studierenden oder Dozenten vorgestellt

werden. (vgl. Grabs, et al., 2018, p. 232)

Diesen unterschiedlichen Content-Formen ordnen sich verschiedene Arten von Videos
unter. Erfahrungsberichte von aktuellen Studierenden oder Alumni konnen das
Vertrauen von Interessierten in die Hochschule stirken. Informative Videos oder
Tutorials, in denen beispielsweise die Funktionsweise einer Kamera, bestimmte
Grafikprogramme oder Programmiersprachen erkldrt werden, iiberzeugen von der
Qualifikation der Dozenten und aktuellen Studierenden. Mit Interviews kann ein Blick
hinter die Kulissen der Fakultidt und deren Mitarbeiten und Studierenden gegeben
werden. Insbesondere in den Studiengdngen Multimedia Marketing und Angewandte
Medieninformatik werden im Rahmen der Vorlesungen hdufig Videoprojekte erstellt,
von welchen die besten auf dem Profil hochgeladen und in einer gesonderten Playlist
zusammengefasst werden konnen. YouTube bietet, genau wie Instagram und
Facebook, die Moglichkeit eines Live-Streams an. Dort konnten interessante
Veranstaltungen, wie die Intermediale, live libertragen werden, um Nutzern ein noch
detaillierteres Bild von der Fakultit zu vermitteln. Videos bei YouTube werden

aufgezeichnet und automatisch hochgeladen. (vgl. Collins, 0.J.)
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Die YouTube-Kanéle anderer Hochschulen dhneln sich stark. Die Fakultit Gestaltung
der HS Wismar zum Beispiel verdffentlicht auf ithrem Kanal einen Trailer zum
Studiengang, studentische Projekte und allgemeine Informationen zum Studium. Die
Mediadesign-Hochschule 1ddt auch Ergebnisse von Bachelor- und Masterarbeiten,
teilweise mit Making-of, hoch. Die Kunsthochschule fiir Medien in Koln teilt Live-

Mitschnitte von Konzerten oder Vortragen. (vgl. Anhang II)

4.2.4 Podcasts

Podcasts bieten, wie bereits in Kapitel 2.2.4 erwéhnt, eine einfache Mdglichkeit,
Informationen und Blicke hinter die Kulissen an Interessierte weiterzuleiten. Der
Produktionsaufwand ist, im Gegensatz zu Videos, relativ gering und es wird wenig

Equipment bendtigt.

Inhaltlich sind Podcasts folgendermallen aufgebaut. Am Anfang jeder Episode oder
Folge steht der sogenannte Pitch, in ihm stellen sich der oder die Sprecher kurz vor. In
der ersten Folge kann dies etwas ausfiihrlicher gestaltet werden, aber auch in allen
weiteren Episoden sollte nicht ginzlich darauf verzichtet werden, da immer davon
ausgegangen werden kann, dass Horer den Podcast das erste Mal einschalten. Im Pitch
sollten grundlegende Fragen, wie beispielsweise der Name, der Sinn des Podcasts und
die Géste vorgestellt werden. AnschlieBend wird ein kurzer Ausblick auf die Inhalte
der Folge gegeben, dabei kann sich der Gast bereits mit in das Gespréch einklinken.
Anhand dessen sollte der Horer erkennen, ob die Episode fiir ihn relevant ist. (vgl.
Tiedtke, 2019); (vgl. Schreyer, 2019, p. 4) Es gibt auch Gesprichs-Podcasts, wie
beispielsweise ,,Gemischtes Hack®, in denen sich zwei Personen unterhalten, ohne im
Voraus die Inhalte abgestimmt zu haben. Bei dieser Art der Podcasts kann also kein
Einblick in die kommende Folge gegeben werden. Fiir die Fakultat Informatik ist dies
jedoch nicht empfehlenswert, da eine 6ffentliche Institution seriés mit dem Podcast
repriasentiert werden soll. Die inhaltlichen Schwerpunkte sind daher mit dem
zustindigen Dozenten festzulegen und mit dem Gesprichspartner in einem
Vorgespriach abzustimmen. Es sollte allerdings darauf geachtet werden, dass keine
ganzen Gesprichsteile gescriptet sind, um eine Unglaubwiirdigkeit zu vermeiden. Die
beliebtesten Themen bei Podcasts sind unter anderem aktuelle Information,
Nachrichten und Politik, Wissen und Bildung sowie Comedy und Unterhaltung. (vgl.

Schreyer, 2019, p. 5)
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Im Hauptteil eines Podcasts wird ein Thema mit all seinen Vor- und Nachteilen
besprochen. Stichpunkte, welche den groben Ablauf kennzeichnen, konnen helfen,
Struktur in die Folge zu bringen und gleichzeitig verhindern, dass wichtige Inhalte
vergessen werden. Insbesondere dann, wenn ein Podcast mit zwei oder drei Personen
aufgezeichnet wird, kann zu kritischen Themen auch kontrovers diskutiert werden.
Das lockert die Gesprachssituation sowohl fiir den Host und seine Géste als auch fiir
den Horer. Am Ende einer Folge ist es sinnvoll, noch einmal die wichtigsten
Erkenntnisse zusammenzufassen. AuBlerdem kann eine Aufforderung an die Horer
gestellt werden, sich iiber die Social-Media-Kanéle zum besprochenen Thema zu
dullern. Der Call-to-Action hat die Funktion, die Horer ndher an den Podcast zu binden
und selbst eine Meinung zum besprochenen Thema sagen zu konnen. Auch Sitze wie
,»Ich wiirde mich freuen, wenn ihr meinen Podcast abonniert. Dann verpasst ihr keine
der kommenden Folgen*“ oder ,,Folgt der Fakultit Informatik auf Instagram, da
bekommt ihr weitere interessante Infos zu dem Thema* kénnen am Ende einer Folge
gesagt werden. Podcasts sind also nicht nur ein Gespréch, welches aufgezeichnet wird,

es kann sich auch direkt an den Zuhdrer gewandt werden. (vgl. Tiedtke, 2019)

Wie auch beim YouTube-Kanal kénnten Podcasts von der gesamten Hochschule
produziert und verdffentlicht werden, um ein moglichst genaues Bild fiir das Studium
in Schmalkalden zu kreieren. Sinnvoll wire die Festlegung von Verantwortlichen jeder
Fakultdt, um auch eine Absprache untereinander sicherzustellen. Anfangs miisste ein
Redaktionsplan ausgearbeitet werden, in welchem festgelegt wird, wie héufig, an

welchem Tag und zu welcher Uhrzeit die Podcasts verdffentlicht werden.

Eine Folgenreihe, die beispielsweise alle vier Wochen Dienstag verdffentlicht werden
konnte, sind ,,5 Fragen an*'s (vgl. Schmitt & Lobrecht, 0.J.). Dabei gibt es einen Host
und einen Interviewpartner, beispielsweise ein Dozent, ein Student oder ein
Mitarbeiter eines Unternechmens. Diesem Interviewpartner werden dann, nach dem
Pitch, flinf Fragen zu einem in dessen Branche relevanten Gebiet gestellt. Somit wird
den Horern zum einen Wissen vermittelt und zum anderen das Interesse fiir die
Studiengidnge der Hochschule und fiir die Berufe, die danach ausgeiibt werden kénnen,

geweckt.

16 Inspiriert durch den Podcast ,,Gemischtes Hack*
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Des Weiteren konnen, ebenfalls im vierwdchigen Rhythmus, aber jeweils am Dienstag
zwischen den ,,5 Fragen an* die unterschiedlichen Fakultiten und Studiengénge der
Hochschule Schmalkalden vorgestellt werden. In einer Folge kann dabei zum Beispiel
die Fakultidt Informatik mit ihren unterschiedlichen R&umlichkeiten besprochen
werden, in einer anderen der Studiengang Multimedia Marketing mit seinen Inhalten
und spéteren Berufsmoglichkeiten. Dazu sollte sich der Host immer einen Experten
auf dem Gebiet einladen, also beispielsweise einen aktuellen Studierenden oder
Absolventen. Um geniligend Anreiz fiir die Studierenden zu schaffen, kann ein
monetérer Ausgleich als Aufwandsentschdadigung fiir die Zeit der Aufnahme der Folge

angeboten werden.

Parallel zum Upload der aktuellen Folge kann auf Instagram und Facebook in der Story
das aktuelle Thema gepostet werden, um somit die Bekanntheit des Podcasts zu
erhdhen. Auch bei Twitter kann der Link zur aktuellen Folge als Tweet mit einer

kurzen Beschreibung hochgeladen werden.

Wie auch bei allen anderen Social-Media-Kanélen erfordert die Konzeption und
Aufnahme eines Podcasts Zeit und eine ausfiihrliche Beschiftigung mit der Thematik.
Des Weiteren muss ein qualifizierter Host gefunden werden, welcher die deutsche
Sprache einwandfrei beherrscht, eine fiir Podcasts geeignete Stimme hat und mit
Geschick durch unterschiedliche Themen moderieren kann. Es bleibt offen, ob ein
Host die gesamte Moderation {ibernimmt oder fiir die jeweiligen Fakultiten
unterschiedliche Personen eingesetzt werden. Auch sollte eine einheitliche Lange flir
die Folgen festgelegt werden. Eine Umfrage unter den Horern aus dem Jahr 2016 zeigt,
dass die empfundene ideale Lange fiir Podcasts zwischen fiinf und 30 Minuten liegt.

(vgl. Kunst, 2017)

4.2.5 Twitter

Die Fakultdt Informatik hat keinen eigenen Twitter-Kanal. Das Profil der Hochschule
Schmalkalden hat derzeit” 1202 Follower und es existiert seit November 2009.

Auffillig ist, dass sowohl bei Instagram und Facebook als auch Twitter jeweils

17 Stand Juni 2020
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unterschiedliche Profil- und Titelbilder verwendet werden, was das Erkennen der
Profile auf den ersten Blick erschwert. (vgl. hs schmalkalden, 2020); (vgl.
Schmalkalden, 2020); (vgl. Schmalkalden, 2020)

Durch das Anlegen eines Twitter-Accounts kann die Reichweite der Fakultit
Informatik noch weiter erhoht werden. Als Kurznachrichtendienst ist Twitter jedoch
nicht fiir Posts geeignet, die langfristig auffindbar und nachhaltig sein sollen. (vgl.

Grabs, et al., 2018, p. 383)

Grundsitzlich ist bei Twitter, wie auch bei allen anderen Social-Media-Plattformen,
die Flexibilitit und Dynamik des Netzwerkes das Entscheidende. Die Content-
Strategie sollte daher auch stets an die wechselnden Interessen der Follower angepasst
werden. Durch regelmifBige Evaluation der Interaktionen und dem Erfolg bei den
Konsumenten kann herausgefunden werden, welche Art der Inhalte von der

Community bevorzugt werden. (vgl. 0.V., 0.J.)

Das Netzwerk lebt von der Mensch-zu-Mensch-Kommunikation, nicht von rein
werblichen Inhalten. Die Tonalitit der Sprache ist daher auf Twitter eine andere als
auf anderen sozialen Netzwerken. Durch die Kommunikation aller Nutzer auf
Augenhohe kann ein informeller Sprachstil gewéhlt werden, um mit Studierenden,
Interessenten oder Alumni anzusprechen. Tweets miissen kurz und biindig formuliert
werden, um die Kernaussage auf den ersten Blick erkennbar zu machen. Des Weiteren
kann die Lange von 280 Zeichen pro Tweet nicht {iberschritten werden. Grundsitzlich
sollten deshalb pro Tweet nur ein bis zwei relevante Hashtags verwendet werden. (vgl.

Grabs, et al., 2018, p. 398); (vgl. Herzog, 0.J.); (vgl. 0.V., 0.J.)

Visuelle Elemente wie Bilder, GIFs und Videos lenken die Aufmerksamkeit auf
Tweets und sprechen die Nutzer auf einer emotionalen Ebene an. Idealerweise sollten
die Videos auch ohne Ton verstiandlich beziehungsweise mit Untertiteln versehen sein.
Dabei sollten, aufgrund der zahlreichen Auslandsstudierenden, englischsprachige Titel
formuliert werden. In Tweets kann die Kommunikation von Followern zur Hochschule
immer weiter angeregt werden, indem unter anderem Fragen gestellt und interessante
Antworten geteilt werden oder auf Kommentare geantwortet wird. Auch Retweets
sollten nicht auBler Acht gelassen werden. Nutzerrelevante Inhalte von anderen
Profilen kdnnen einfach weiter geteilt werden und lassen einen tatsdchlichen Mehrwert

fiir die Follower entstehen. (vgl. 0.V., 0.].)
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Twitter zeichnet sich dadurch aus, dass sich wichtige Informationen schnell und
einfach verbreiten lassen. Im Universitdtsalltag konnten damit kurzfristige
Anderungen von Sprechzeiten der Dozenten oder Offnungszeiten der Bibliothek
bekanntgegeben werden. Aber auch aktuelle Veranstaltungen, Wiinsche fiir das
Wochenende oder anstehende Feiertage gehoren zu moglichen Inhalten auf Twitter.
Andere Hochschulen, wie die Hochschule fiir Medien in Stuttgart, die
Kunsthochschule fiir Medien in K&ln oder die Fakultit Gestaltung an der Hochschule
Wismar veroffentlichen unter anderem studentische Projekte, Interviews, aktuelle
News, Ausfliige und Informationen zu den unterschiedlichen Studiengingen auf

Twitter. (vgl. Anhang IT)

4.3 Produktionsmoglichkeiten des Contents an der Fakultiit Informatik

An der Fakultit Informatik der Hochschule Schmalkalden gibt es verschiedene
Labore, welche auch fiir Studierende zugénglich sind. Dazu zdhlen unter anderem das
Audiolabor mit einem Tonstudio (siche Anhang III, Abb. 40), das Multimedialabor
mit Greenscreen (sieche Anhang III, Abb. 39) und das Grafiklabor mit professioneller
Ausstattung (siche Anhang III, Abb. 41-43). Des Weiteren stehen in den
verschiedenen PC-Pools unter anderem Grafikprogramme wie Adobe Photoshop,

Adobe Illustrater, Adobe InDesign oder auch Cinema4D zur Verfiigung.

Das Audiolabor bietet alles, was zur professionellen Produktion von Podcasts
notwendig ist. In der schallisolierten Tonbox sind keine stérenden
Umgebungsgerdusche beim Aufzeichnen von Podcasts zu horen. Des Weiteren
befindet sich in der Tonbox ein Rechner mit passender Software zum Aufzeichnen und
fiir eventuelle Nachbearbeitungen. Im Audiolabor steht den Studierenden ein Mac Pro
zur Verfiigung, mit dem kann beispielsweise das kostenlose und vorinstallierte

Programm GarageBand genutzt werden.

Neben der Produktion von Podcasts kann das Audiolabor aullerdem fiir die Vertonung
von Videoprojekten genutzt werden, die Studierende unter anderem im Rahmen von
Studienfichern  wie = Multimedia-Kommunikationssysteme  und  Visuelle
Kommunikation produzieren. Das MIDI Masterkeyboard, das Launchpad oder die
professionellen Mikrofone in Kombination mit der passenden Software garantieren

eine hohe Qualitit der Aufnahmen. Somit kénnen auch Videoprojekte oder die Teile
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davon, die auf den sozialen Netzwerken hochgeladen werden, professionell vertont

werden.

Fiir die Produktion von Videos als Content fiir soziale Netzwerke gibt es mehrere
Moglichkeiten. Es konnen unter Anderem fertige Projekte beispielsweise aus den
bereits genannten Kursen verdffentlicht werden. Dies wiirde den geringsten
Arbeitsaufwand fiir den Social-Media-Beauftragten bedeuten, da lediglich ein
Beschreibungstext entworfen, das vorhandene Material geschnitten und anschlieend
hochgeladen werden muss. Auflerdem vermitteln studentische Projekte den
Abonnenten einen genauen Eindruck davon, welche Kenntnisse und Fertigkeiten im
Rahmen des Studiums vermittelt werden. Natiirlich muss im Voraus sowohl mit dem
Studierenden als auch dem verantwortlichen Dozenten gesprochen werden, ob das

Material veroffentlicht werden darf.

Eine weitere Moglichkeit ist die Aufzeichnung von Interviews mit Dozenten,
Studierenden oder Absolventen. Ahnlich wie beim Podcast kénnen Fragen gestellt
werden, die zum Beispiel einen genaueren Einblick in den Hochschulalltag oder in die
Studiengdnge geben. Fiir die Produktion konnen die Ressourcen des Multimedialabors
genutzt werden. Neben einem Greenscreen und verschiedenen festinstallierten
Leuchten finden sich in diesem Raum verschiedene Punkt- und Flidchenleuchten,
Stative, unterschiedliche Kameras, Drohnen, mehrere Computer und ein 4K Fernseher,
auf dem Videos in bester Qualitit wiedergegeben werden kdnnen. Die Videos konnen
sowohl im Labor als auch drauBlen aufgezeichnet werden, denn mithilfe der
vorhandenen Stative und des Gimbals gelingen auch Aufnahmen aullerhalb des

Studios.

Im Grafiklabor konnen Projekte mit Fokus auf Virtual Reality und Augmented Reality
verwirklicht werden. Dank zahlreicher technischer Hilfsmittel wie VR-Brillen, 3D-
Druckern, mehreren Rechnern, einem Multitouch Table und einem abgetrennten
Bereich fiir beispielsweise 3D-Produktprdsentationen ist der Kreativitit im Mixed-
Reality-Bereich keine Grenze gesetzt. Projekte, die dort verwirklicht werden, eignen
sich jedoch vorrangig fiir die direkte Kommunikation mit Interessenten beispielsweise
auf Messen oder beim Hochschulinformationstag. Fiir die konkrete Produktion von
Posts kann dieser Bereich vorldufig vernachldssigt werden. Jedoch konnen

interessante Projekte, die dort erstellt werden, kurz auf den sozialen Netzwerken
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vorgestellt werden, um Interessenten einen genaueren Blick in die Arbeiten wéahrend

des Studiums, zu geben.

Neben Videos und Storys, die sowohl Foto- als auch Videobeitrdge sein konnen,
nehmen Bilder einen groBlen Teil des Social Media Contents ein. Mit den in der
Hochschule vorhanden Kameras kann eine sehr gute Qualitit gewéhrleistet werden.
Jedoch sollte der Verantwortliche den Umgang mit Kameras beherrschen und einen
Sinn fiir Bildkompositionen haben. Grundlegende Féahigkeiten wie Portraitfotografie
fiir Interviews, Landschaftsfotografie fiir Eindriicke aus Schmalkalden und Umgebung
oder das Gespiir fiir perfekt terminierte Schnappschiisse von Veranstaltungen sollten

vorhanden sein.
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5. Schlussbetrachtung

Im letzten Kapitel werden noch einmal die Ergebnisse aus dieser Bachelorarbeit
zusammengefasst. Weiterhin wird die Thematik und deren Aufarbeitung kritisch

betrachtet und abschlieBend ein Resiimee gezogen.

51 Zusammenfassung der Ergebnisse

Anfangs wurde das Ziel gesetzt, einen Uberblick iiber die Social-Media-
Marketingmoglichkeiten zu geben, die sich an der Fakultét Informatik der Hochschule
Schmalkalden bieten. Erginzend sollte ein kurzer Einblick in die Mdglichkeiten der

Content-Produktion gegeben werden.

Die Ergebnisse zeigen, dass aktuell das Social-Media-Marketing und die Content-
Produktion an der Fakultit Informatik ausbaufihig sind. Die Beschreibung der
verschiedenen sozialen Netzwerke mit ihren Funktionen und ihren Moglichkeiten zu
Veroftentlichung von Inhalten zeigt, dass die Netzwerke viel Potenzial bieten, das die
Fakultdt ausnutzen sollte. Weiterhin ist erkennbar, dass bisher ohne Strategie

gearbeitet und kein Wert auf Konsistenz und Einheitlichkeit der Beitrdage gelegt wurde.

AulBerdem ldsst sich sagen, dass die Onlinekommunikation iiber verschiedene soziale
Netzwerke eine sehr gute Moglichkeit bietet, die Fakultit Informatik der Hochschule
Schmalkalden nach auflen zu représentieren. Dabei konnen die unterschiedlichsten
Zielgruppen, die fiir das Marketing einer Hochschule definiert wurden, erreicht
werden. AuBlerdem ist es sinnvoll, im Voraus eine detaillierte Marketingstrategie zu
erarbeiten, welche eine langfristige Orientierung bietet. Neben der Definition von
Verantwortlichkeiten sind Konsistenz, Langfristigkeit und Engagement die

wichtigsten Grundlagen fiir ein erfolgreiches Social-Media-Marketing.

Des Weiteren wurde beschrieben, dass es an der Fakultit Informatik zahlreiche
Moglichkeiten gibt, qualitativ hochwertigen Content zu produzieren und auch zu
verdffentlichen. Neben den eigens fiir Social Media kreierten Inhalten konnen auch
studentische Foto- und Videoprojekte, die in jedem Semester ohnehin erstellt werden,

verOffentlicht werden.

Auch wenn die Beschéftigung und die regelméfige Produktion von Content viel Zeit
und langfristiges Engagement erfordern, lohnt es sich, in die Welt der sozialen Medien

einzutauchen.
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5.2 Kritische Betrachtung

Offen bleibt die Frage, ob Social-Media-Marketing tatsdchlich zur Gewinnung neuer
Studierender geeignet ist oder ob vorrangig die Beziehungen zu bereits
Immatrikulierten, Mitarbeitern und Absolventen gepflegt werden konnen. Es gibt
derzeit keine umfassenden Untersuchungen, die belegen, dass Studieninteressierte die

sozialen Netzwerke zur Recherche nutzen.

Das Fehlen detaillierter Studien zu diesem Themenkomplex gestaltete sowohl die
Recherche als auch die Strukturierung der Arbeit und das Setzen von Priorititen
schwierig. Dies begriindet die Begrenzung auf Grundlagen und die Beschreibung der
sozialen Netzwerke mit der anschlieBenden detaillierten Auseinandersetzung mit den

Moglichkeiten, die sich aktuell bieten.

5.3  Ausblick

AbschlieBend bleibt zu sagen, dass die sozialen Medien in der heutigen Zeit grof3es
Potenzial bieten, eine Institution nach auflen und innen zu reprasentieren. Durch eine
umfassende Beschiftigung mit Plattformen wie Instagram, Facebook, YouTube oder
Twitter kann sich ein Unternehmen nachhaltig positiv darstellen und somit langfristig

zur Verbesserung des Images beitragen.

Im Hochschulbereich gilt, zukiinftig einen Standard zu etablieren, neue Trends zu
erkennen und stetig an einer Strategie zu arbeiten, um eine solide Basis zu Abonnenten

aufzubauen und eine emotionale Bindung zu festigen.

Alles in allem wird auch in Zukunft die Nutzung von Social Media eine gro3e Rolle
einnehmen, wobei die personliche Onlinekommunikation auch immer weiter an
Bedeutung gewinnt. Jedoch kann nicht vorausgesagt werden, welche Plattformen
kiinftig von welchen Generationen genutzt werden. Uber Nacht konnen sich neue
Trends etablieren und was bisher regelméfig genutzt wurde, kann schnell wieder an
Relevanz verlieren. Grundsétzlich bleibt abzuwarten, ob der tiglich steigende Konsum
von Inhalten auf sozialen Plattformen weiterhin bestehen bleibt oder ob die Tendenz

stagniert, oder gar riicklaufig wird.
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Anhang I: Screenshots der Social Media Kanéle der HDM

Alle folgenden Abbildungen sind eigene Darstellungen (Screenshots), die von den
verschiedenen Social-Media-Seiten der Hochschule der Medien Stuttgart erstellt

wurden.

Abbildung 11: Instagram-Profil der HDM
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(Quelle: [hdm.stuttgart, 20207)

Abbildung 12: Instagram Storys der HDM
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Abbildung 13: Posts der HDM, die vom 18.—27. Juli 2020 verdffentlicht wurden

200W

hdm.stuttgart

hdm.stuttgart e der Medien

hule der Medien

DTraurige Musik )

oQv ) . oQv

Iit uni_bremen und weiteren Personen K = )
Gefillt hdm.nerds und weiteren Personen hdm.stuttgart i!! VORLESUNGSENDE il et wurzmgzns Ard weitsen b erscnen
hdm.stuttgart Habt Ihr Eug on fiir das Wintersemester
@®... mehr
hdm.stuttgart
e der Medien

hdm.stuttgart
hule der Medien

Q

W57 0S0E

hdm.stuttgart : @ hdm.stuttgart hum stuttgart

hule der Medien der Medien

lluy

Vertuelle
MediaNighs

2307202

D‘e LWE S

T

oav i

Gefallt startup.hdm und weiteren Personen Gefillt hdm.nerds und weiteren Personen Gefallt uni_bremen und weiteren Personen

hdm. smnganme»r diaNight st immer das Highiight hdm.stuttgart add confer oes digital % hdm.stuttgart YEAH Wochenende ! 64
et b hseai B Disch e i Da die add conference aufgrund der aktuellen Lage ni... me y Enan ELh Mok sinai s

: nenta t
hdm.stuttgart #takeover #staytuned

hdm stuttgart
hdm.stuttgart chule A

(Quelle: [hdm.stuttgart, 2020])

52



Abbildung 14: Posts der HDM, die vom 03.—15. Juli 2020 verdffentlicht wurden
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Abbildung 15: Post der HDM, der am 01. Juli 2020 verdffentlicht wurde
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Abbildung 16: Postings der HDM zu Feiertagen (Ostern, Weihnachten, Siebenschlifertag)
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Abbildung 17: Vorstellung neuer Studienrichtungen an der HDM
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Abbildung 18: Veranstaltungen an der HDM
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Abbildung 19: Merch-Produkte der HDM
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Abbildung 20: Aktion ,,Detailbilder*
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Abbildung 21: Facebook-Profil der HDM
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Abbildung 22: Posts der HDM, die vom 29.-31. Juli 2020 verdffentlicht wurden
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Abbildung 23: Posts der HDM, die vom 24.-28. Juli 2020 verdffentlicht wurden
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Abbildung 24: Posts der HDM, die vom 13.-22. Juli 2020 verdffentlicht wurden
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Abbildung 25: Posts der HDM, die vom 02.—10. Juli 2020 verdffentlicht wurden
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Abbildung 26: Posts der HDM, die vom 01.—02. Juli 2020 verdffentlicht wurden
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Abbildung 27: Beliebteste Posts der letzten Monate, die die meisten Likes erzielt haben
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Abbildung 28: Po
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Abbildung 29: Vorstellung von Absolventen und Personen aus der Branche
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2016 schloss Jonathan Behr sein Masterstudium der
AudioVisuelle Medien, HdM, Stuttgart ab. Nach
seinem Studium an der HdM begann er ein weiteres
an der Filmakademie Baden-Wiirttemberg. Heute
arbeitet er neben seiner Diplomarbeit an einem
Kinofilm mit Paramount Pictures:
hitps://www.hdm-stuttgart.de/view_news?ident=
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Brian Zajak machte im Februar 2020 seinen Abschluss
im Bachelorstudiengang AudioVisuelle Medien, HdM,
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https://www.hdm-stuttgart.de/view_news?ident=
news20200430121355
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Seit September 2015 engagiert sich Andreas
Bieswanger, Chief Technical Officer im Boblinger
Forschungs- und Entwicklungslabor der IBM, im
Hochschulrat der HdM, inzwischen als dessen
Vorsitzender. In seinem Arbeitsalltag befasst er sich
mit technologischen Innovationen und geschaftlichen
Herausforderungen fiir die Zukunft des Konzerns. Von
der IBM wurde Andreas Bieswanger nun zum "Fellow”
ernannt. Wir haben mit ihm tber sein Engagement an
der HdM gesprochen:
https://www.hdm-stuttgart.de/view_news?ident=
news20200507162617
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Abbildung 30: Veranstaltungen der HDM
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(Quelle: [HochschuleDerMedien, 2020])

Abbildung 31: Twitter-Profil der HDM

Hochschule der Medien (HdM)

Offizieller Twitter-Account der HdM! Hinweise:

JETZT FUR EIN BACHELOR-STUDIUM
ONLINE BEWERBEN! Insgesamt 16

ber Mobile Medien und Verpackungstechnik
ehen an der HdM fiir den Studienstart im

Wintersemester 2020/2021 zur Auswahl
Bewerbungsschluss: 20.08.2020

(Quelle: [HochschuleDerMedien, 2020])
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Abbildung 32: Tweets der HDM, die vom 24.-29. Juli 2020 verdffentlicht wurden
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(Quelle: [HochschuleDerMedien, 2020])
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Abbildung 33: Tweets der HDM, die vom 13.-22. Juli 2020 verdffentlicht wurden
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(Quelle: [HochschuleDerMedien, 2020])
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Abbildung 34: Tweets der HDM, die vom 01.—10. Juli 2020 verdffentlicht wurden
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(Quelle: [HochschuleDerMedien, 2020])
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Abbildung 35: Anzeige der Abonnenten und der bisher verdffentlichten Videos

hdm stuttgart

HdMStuttgart

HOCHSCHULE
DER MEDIEN

diengange an der

aNight LIVE

Studieren an der Hochschule
der Medien (HdM)

Rundgang iiber den
ampus

Imagefilm der Ho ule der
Med

(Quelle: [HdMStuttgart, 2020])

Abbildung 36: YouTube-Profil der HDM
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Abbildung 37: Vorstellungsvideo in den Studiengang Wirtschaftsinformatik
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(Quelle: [HdMStuttgart, 2020])

Abbildung 38: Uberblick iiber die bisher verdffentlichten Videos
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Anhang II: Auswertung der Social-Media-Profile anderer Universititen

Tabelle 2: Auswertung der Instagram-Profile verschiedener Hochschulen (Stand April 2020)

Uni/Hochschule Abonn  Abon Beitrdge Story Highlights @ Beitrage/ a Komment
enten  niert  gesamt Woche Beitrdge are
/Monat
HMKW Frankfurt 359 331 53 | Evenis, On Tour, UnregelmdBig, | Zwische | Zwischen
Werke/Arbeiten, meist 1-2 nSund9 | Ound b
Find Us, Studi Live
HMKW Berlin 496 194 92 | Countdowns, UnregeimdBig, | Zwische | Zwischen
Projekiwoche, meist 1-2 nSundd | Ound 10,
Prasentationen, meist unter
Wanderlust Info-Posts
HMKW Kdln 663 115 75 | Wir (Vorstellung UnregelmaBig, | Zwische | Unterschie
Team, ihr, meist 1-2 n5und9 | diich,
Semesterzusamme meist 0,
nfassung der auber
Highlights unter Post
die die
Studierend
en
betreffen
Mediadesign 1348 361 427 | Campus, Meist 2 Um die Wenige bis
Hochschule Werkschau, Events, 10 keine
Projekie,
Workshops
Hochschule der 7655 101 559 | Medienfakten, Meist 2 Umdie | Meist
Medien Stuttgart Merch, Guide, Quiz, 10 zwischen 1
Auslandssemester, und 10
StayHome
Kunsthochschule 2678 566 259 | Art, Highlights, 1-2 Um die &5 | Wenige bis
fiar Medien Kain Rundgang, Print keine
Hochschule 1647 T49 289 | #stayhome, Unterschiedlic | 15-20 Wenige bis
Mainz Gestaltung #hintemhoch, h keine
#werkschau,
#infotag,
#rheincampus
Fakultat 1560 251 644 | Zwar mehrere Fast jeden Tag | 30-40 Wenige bis
Geastaltung HS Highligts, aber je keine
Wismar nur gin Bild drin
Fachschaft 696 129 248 | Partys, 1-2 pro Keine/ sehr
Fakultat Design Semesterstart, Monat wenige
HS Miinchen Ausstellungen, falso je 3
Er&ffnungen, Beitrige)
\leranstaltungen
Fakultat Dasign 788 40 71 | Fotografie, Unterschiedlic | 10-16 Wenige bis
Nirnberg lllustration, cgi, h keine
events, workshops,
grafikdesign,
werkschau,
typografie, cgo,
film&animation,
news, magazine,
HS 2366 310 541 | Aktuelles, UnregelmaBig, | 5-10 Wenige bis
Schmalkalden Schnupperstudium, | meist 1-2 kleine,
FAQ, Studienalitag, auBer es
Hochschule wird
explizit
dazu
aufgerufen
Fachschaft 163 121 22 | Digitale VL, UnregelmiRig Keine/ sehr
Informatik Weihnachtsfeier, wenige
FBI, aber eher

weniger Storys zu
den einzelnen

Kategorien

(Quelle: eigene Darstellung)
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Tabelle 3: Fortsetzung Tabelle 2

UniyHochschule  Art des Contents @ Text Besonderheit
en d. Kanals
HMKW Frankfurt | IGTV, Feiertage, viele Grafiken Um die 300-400
und reale Bilder, Ausflige, Zeichen plus 5-15
Produktionen, Hinter den Hashtags
Kulissen, oft mehrere Bilder,
Dozenten und Studierende
HMKW Berlin Successtory von Absolventen, Unter iedlich Alle
Ausflige, Grafiken, Bilder/ Bildunterschrif
Videos von studentischen ten auf
Arbeiten deutsch und
englisch
HMKW Kain IGTV, studentische Arbeiten/ Je nach Beitrag
Projekie als Bilder und Videos, unterschiedlich, ca.
teilweise zusammengeschnitien, | 5 Hashtags
Grafiken, Infos zu akiuellen
Ereignissen, Ausflige,
Adventskalender mit Gewinnen,
Tipps, Tricks, Viorstellung
Studierende
Mediadasign Interviews, Unterschiedlich Bilder Ober
Hochschule Eventankindigungen, mehrers mehrere Posts
Bilder, Projektarbeiten, {damit man in
Absolventen, Vorstellung Ubersicht
Workshops, Studentische Gesamibild
Arbeiten, Ausflige sieht)
Hochschule der | Neue Seminare/Module, Unterschiedlich,
Median Stuttgart | Interviews, Events (Ostern etc), | viele Hashtags
Studentische Projekte/Arbeiten,
Ausflige, Messen
Kunsthochschule | Interviews, Projekte, Seminare, | Unterschiedlich/
fiir Medien Kéln | Ankiindigungen, Hinter den wenig,
Kulissen unregelmagiger
Einsatz von
Hashtags
Hochschule Plakate/Flyer, studentische Unterschiedlich,
Mainz Gestaltung | Arbeiten, Projekie, Ausfliige, teilweise englisch,
Ankiindigungen, Reposts von mal Hashtags, mal
anderen, was mit Uni zu fun hat | nicht
Fakultat Interviews, Vorstellungen, Unterschiedlich, Einheitliches
Geastaltung HS Studentische Arbeiten, Projekte, | unregeimaBiger Gestaltungsel
‘Wismar Ausfliige, Events. (Ostern...), Einsatz von ement: weifier
Studiengange/Module Hashtags Rahmen um
Bilder/
studentische
Arbeiten
Fachschaft Ankiindigung von Unterschiedlich Immer 3 posts
Fakultat Design Veranstaltungen, Partys, {oder mehr) zu
HS Miinchen Studentische Arbeiten einem Thema,
bildet Reihe
bei Instagram,
mehr ein
Kanal fiir
interne Events:
Fakuhtat Design | Studentische Arbeiten, Reports | Unterschiedlich Immer weien
Niamberg {was mit Uni zu tun hat]), Rahmen um
Veranstaltungen, Ausflige, Posts, Aufruf,
selbst arbeiten
zu Posten und
Uni zu
verlinken,
daher viele
Reposts auf
Seite
HS Aktuelles, Campusbilder, Unterschiedlich/
Schmalkalden Ausflige, Messen, Events wenig,
unregelmagiger
Einsatz von
Hashtags
Fachschaft Fast nur Posts zu Unterschiedlich/
Informatik Veranstaltungen, kaumvkeine wenig,
Projekte/studentische Arbeiten | unregelmaBiger
Einsatz von
Hashtags

(Quelle: eigene Darstellung)
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Tabelle 4: Auswertung der Facebook-Profile verschiedener Hochschulen (Stand April 2020)

Uni/Hochschule Follo @ @
wer Beitrdge/ Beitriage/
Woche Monat

Art des Contents @ Likes

HMKW Frankfurt 600 | Unterschi | Um die Veranstaltungen, Teilen Sehr wenig (meist

edlich 10 von Artikeln/Beitragen, 3) auber bei
Events/Ausfliige, studentischen
weniger studentische Arbeiten/Bildern
Arbeiten von Workshops
HMKW Berlin 2915 | Unterschi | Umn die Successtory von Sehr wenig (meist
edlich 10 Absolventen, Ausfilige, unter 5)

Grafiken, Bilder/Videos
von studentischen
Arbeiten, Links zu
Artikein
HMEKW Kdln 1590 | Unterschi | Umn die Wenig studentische Sehr wenig (meist
edlich 10 Arbeiten/Projekie als unter 5)
Bilder und Videos,
teilweise
zusammengeschnitien,
Grafiken, Infos zu
aktuellen Ereignissen,
Ausflige, Tipps, Tricks,
Vorstellung Studierende

Mediadesign 7330 | Unterschi | Manchm | Events, Aktuelle Wenig (meist
Hochschule edlich al B, Veranstaltungen, Teilen zwischen 5 und 15)
manchm | von externen Links,
al 15, Workshops
unterschi
edlich
Hochschule der 13014 Fast Um die MNews, Veranstaltungen, | Bilder von
Medien Stutigart taglich 30 Studiengdnge, Personen | Personen/Gruppen
hinter der Uni, bekommen mehr
intereszante externe Likes (zw. 20 und
Links {auch zur. 50), links und
Website), Events/ allgemeines eher
Feiertage weniger (meist zw.
5 und 20)
Kunsthochschule 7643 | Fast Zwischen | Studentische Arbeiten, Meist zwischen 0
fiar Medien Kdln taglich 20 und Veranstaltungen/Events, | und 10
30 Teilen von externen
Links,
Hochschule Mainz | 1981 | Unterschi | Unterschi | Studentische Arbeiten, Meist zwischen 0
Fachberaich edlich edlich, je | hauptséichlich und 10,
Gestaltung nach Veranstaltungsanktndig | studentische
Events ungen, Exteme Links die | Arbeiten mehr als
mit HS zu tun haben, Links/
Werkshops eranstaltungen
Fakultat 2061 | Fast Um die Interviews, Meist zwischen 0
Gastaltung HS Taglich 30 Vorstellungen, und &
‘Wismar Studentische Arbeiten,

Projekie, Ausflige,
Events. (Ostemn...),

Studienginge/Module
Fachschaft
Fakuhtat Design
HS Miinchen
Fakuhtat Design 741 | Unterschi | Um die Fotografie, llustration, Zwischen 0 - 20,
Niwrnberg edlich 10 cqi, events, workshops, | Kurzfilme und
grafikdesign, werkschau, | Gesichter mehr
typografie, cgo, Likes als Links/
film&animation, news, eranstaltungen
magazine,
HS Schmalkalden | 4931 Unterschi | Veranstaltungen, Events, | Meist iiber 10
ediich, je | Ankindigungen,
nach Ausfiiige, Erinnerungen
Events
Fachschaft 438 Sehr Veranstaltungen, Wenige bis keine
Informatik unregelm | Reposts HS Seite
aBig, nur
wenn
Events
stattfinde

n

(Quelle: eigene Darstellung)
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Tabelle 5: Fortsetzung Tabelle 4

Uni/Hochschule @ Text Kommentare Gleich wie bei Besonderheiten d.
(] Kanals
HMKW Frankfurt Um die 300 Keine bis Wenige | manches, aber
Zeichen meist + nicht alles
Hashtags
HMKW Berlin Wenig, Keine bis Wenige | Ja, plus
manchmal interessante
Hashtags Links die mit
HS zu tun
haben
HMKW Koin Wenig, Keine bis Wenige | Ja, plus
manchmal interessante
Hashtags Links die mit
HS zu tun
haben
Madiadesign Unterschiedlich, | Keine bis Wenige | manches, aber | unverstindlich,
Hochschule meist um die nicht alles warum nur 2
300-400 Zeichen Abonnenten aber
mehr Likes
Hochschule der Unterschiedlich | Keine bis Wenige | ja, aber
Medien Stuttgart wesentlich
mehr
Kunsthochschule | Unterschiedlich | Keine bis Wenige | ja, aber
fiir Medien Kdln wesentlich
mehr
Hochschule Mainz | Unterschiedlich | Keine bis Wenige | Bei Instagram
Fachbersich wesentlich
Gastaltung mehr durch
Reposts
studentischer
Arbeiten
Fakultéit Anfang des Keine bis Wenige | ja. Plus teilen
Gastaltung HS Posts immer in von
‘Wismar Versalien, Veranstaltunge
Hashtags in Text n und
integriert, externen Links
ansonsten
unterschiedlich
Fachschaft Kein extra Account
Fakultat Design der Fakultét Design,
HS Miinchen nur Gruppe
Fakultat Design Unterschiedlich, | Keine bis Wenige | Ja, plus
Nirnberg wiele Hashtags interessante
Links die mit
HS zu tun
haben
HS Schmalkalden | Unterschiedlich, | Keine bis Wenige manches, aber
Hashtags in Text nicht alles, bei
integriert 1G wird mehr
gepostet
Fachschaft Unterschiedlich, | Keine Ja Texte auf Deutsch
Informatik keine Hashtags und Englisch

(Quelle: eigene Darstellung)
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Tabelle 6: Auswertung der Twitter-Profile verschiedener Hochschulen (Stand April 2020)

Uni/t Fi Folge Tv Tweets Artdes Contents @ Likes Gleichwie Besonderheiten
ich {Woche [ Monat 1G/FB d. Kanals
HMKW Frankfurt Kein extra Kanal,
nur der
HMKW. official
HMKW Berlin Kein extra Kanal,
nur der
HMKW. official
HMKW Koln Kein extra Kanal,
nur der
HMKW.official
Mediadesign 6569 709 | Untersc Aktuelle Infos, 0-5 Manches
Hochschule hiedlich Verweise auf gleich, aber
Veranstattungen viel weniger
Hochschule der 3927 50 Zw. 156 | Veranstaltungen, 2-16 Vieles, aber
Medien Stuttgart und 20 | akiuelle News, nicht alles
Studienginge
Kunsthochschule 702 30 Meist 2 | Veranstaltungsanki | 1-56 Mein, sehr
fiar Medien Kaln ndigungen, wenig
Ausstellungen,
studentische
Arbeiten
Hochschule Mainz Kein extra Kanal,
Gestaltung nur der HS Mainz
Fakuiltat 685 739 Fast Umdie | Interviews, Keine | Ja, plus
Gestaltung HS taglich 30 Vorstellungen, bis
Wismar Studentische wenige
Arbeiten, Projekte,
Ausfliige, Events.
(Ostern._),
Studiengange/
Module
Fachschaft Kein extra Kanal,
Fakultit Design nur der der HS
HS Miinchen
Fakultit Design Kein extra Kanal,
Niirnberg nur der der HS
HS| Schmalkalden 1185| 387 Um die | Aktuelle Infos, Wenige, | Nein, sehr
[ Verweise auf -10 wenig
eranstaltungen
Fachschaft Kein extra Kanal,
Informatik nur der der HS

(Quelle: eigene Darstellung)
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Tabelle 7: Auswertung der YouTube-Profile verschiedener Hochschulen (Stand April 2020)

(Quelle: eigene Darstellung)
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Uni/Hochschule Abonn Vide AndesContents @ Posts/Monat @ Likes Basonderheiten
enten  os des Kanals
HMKW Frankfurt Nur allgemeiner
Account der HMEW
HMKW Berlin Mur allgemeiner
Account der HMEW
HMEKW Koln Mur allgemeiner
Account der HMKW
Meadiadesign 588 74 | Trailer, Mindestens 1, Meist sehr
Hochschula Studentische meist mehr wenige
Arbeiten (Bachelor/
Masterprojekie),
Allgemeines & Infos
zum Studium
Hochschule der 653 | 81 Trailer, Einblicke in | Meist 2 Meist
Medien Stuttgart die Studienginge, zwischen 10
~Tag des xx* und 20
Videos, Ereignisse,
Kunsthochschule 677 66 | Live-Mitschnitte Dieses Jahr Wenige bis
fiir Medien Koln von Konzerten/ noch gar keine keine
Voririgen, Postz, letries
studentische Jahr 3 Posts,
Videoprojekte davor immer um
die 10
Hochschule Mainz Kein eigener
Gestaltung Account
Fakultat 102 | 68 | Trailer, studentische | unterschiedlich, | Wenige bis
Gestaltung HS Projekte, manchmal keine
Wismar Allgemeines & Infos | keiner,
zum Studium manchmal 2
Fachschaft Kein eigener
Fakultat Design Account
HS Miinchen
Fakultat Design Kein eigener
Niirnberg Account
HS Schmalkalden 355 38 | Studentisches unterschiedlich, | unterschiedlich
Leben, aktuslle manchmal , j# nach
Projekte, keiner, Content.
Inteniews, manchmal 2 Manchmal 2
Vorstellung oder 3 manchmal 20
Studienginge
Fachschaft Kein eigener
Informatik Account




Anhang III: Einblick in die Labore der Fakultit Informatik

Abbildung 39: Einblick in das Multimedialabor

(Quelle: eigene Darstellung)

Abbildung 40: Einblick in das Audiolabor

!

(Quelle: eigene Darstellung)
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Abbildung 41: Einblicke in das Grafiklabor — Tragen einer Augmented-Reality-Brille

i

(Quelle: eigene Darstellung)

Abbildung 42: Einblicke in das Grafiklabor

(Quelle: eigene Darstellung)
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Abbildung 43: Einblicke in das Grafiklabor

(Quelle: eigene Darstellung)
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