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Abstract

Anhand der vorliegenden Arbeit soll bestimmt werden, in welcher Weise ausgewahlte
deutsche Hochschulen die App TikTok verwenden. Daflir wurde der Forschungsfrage
nachgegangen, wie selektierte Hochschulen TikTok als Kommunikationskanal nutzen
und mit welchen MalRnahmen der Erfolg hinsichtlich der Key Performance Indicators auf
der App gesteigert werden kann. Zur Beantwortung dieser Frage wurde eine quantitative
Inhaltsanalyse durchgefiihrt, welche die Social-Media-Accounts, insbesondere TikTok,
der FernUniversitat Hagen, Julius-Maximilians-Universitat Wirzburg und Hochschule
Mittweida hinsichtlich deren Nutzung und Erfolg betrachtete. Diese quantitative Inhalts-
analyse zeigte, dass die FernUniversitat Hagen, Julius-Maximilians-Universitat Warz-
burg und Hochschule Mittweida TikTok nutzen und mittels Veroffentlichungen von
exklusiven Inhalten und der Verwendung von verschiedenen TikTok-Funktionen eine Er-
folgssteigerung hinsichtlich der Key Performance Indicators von TikTok generieren. Da-
bei kdnnen inhaltlich passende Contents, eine hohe Nutzungsintensitat der App und die
Verwendung weiterer Funktionen als Indikator fir die Erfolgssteigerung auf TikTok an-
gesehen werden.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Dieses Kapitel dient dazu, die Leser! zur Thematik und dessen Relevanz hinzufiihren
(1.1) und die ,Forschungsfrage” (1.2) zu erlautern. Abschlieliend wird die methodische
Vorgehensweise dargestellt und der Aufbau der Arbeit prasentiert (1.3).

1.1 Hinfuhrung zur Thematik

“People think that TikTok is all about dancing and singing and there is nothing wrong with
that because it is super fun. There is still a lot of that, but we are seeing science content,
STEM content [...] | think there's a huge, huge opportunity here on discovery and giving
everyday person a voice” (Chew, 2023, 36:36-37:19).

Jeden Monat verbringt ein Mensch auf der Welt durchschnittlich 33 Stunden und 38 Mi-
nuten auf der App TikTok (vgl. Kemp, 2023b). Dabei zeichnet sich aus, dass die Nutzer
von TikTok mit 41 % zwischen 16 und 24 Jahren alt und damit junge Leute sind (vgl.
Pl6tz et al., 2023). Diese Statistik verdeutlicht, dass TikTok in der Social-Media-Nutzung
und im Social-Media-Marketing in der heutigen Zeit eine wichtige Rolle spielt. Zu den
jungen Nutzern dieser App gehdren u. a. auch Studenten und Studieninteressierte, wel-
che Social Media haufig nutzen und Uber diese sich austauschen (vgl. Ceyp & Scupin,
2013). Vielen Hochschulen ist daher mittlerweile bewusst, dass die Nutzung von Social-
Media-Plattformen und Apps fur ein erfolgreiches Hochschulmarketing immer bedeutsa-
mer wird (vgl. Ceyp & Scupin, 2013). Die Nutzung von Social-Media-Marketing kann ,zur
Steigerung der Bekanntheit sowie fur das Reputationsmanagement genutzt werden®
(Ceyp & Scupin, 2013, S. 208). Der Einsatz von Social-Media-Marketing an Hochschulen
wurde bereits mehrfach untersucht (vgl. Ceyp & Scupin, 2013; Kohrn et al., 2012). Die
Bedeutung von TikTok im Hochschulmarketing ist jedoch weitgehend unerforscht. An-
gesichts dessen gilt es, die Hochschulen mit der Plattform TikTok zu sensibilisieren und
ihre Relevanz im Social-Media-Marketing klar zu verdeutlichen, um ein erfolgreiches
Hochschulmarketing zu betreiben.

" Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird in dieser wissenschaftlichen Arbeit die Sprachform des gene-
rischen Maskulinums verwendet. An dieser Stelle ist ausdriicklich darauf hinzuweisen, dass die weibliche
und alle weiteren Geschlechteridentitdten ebenfalls gemeint sind.
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1.2 Forschungsfrage

Wie bereits in der ,Hinflhrung zur Thematik® (1.1) erldutert wurde, ist TikTok eine wich-
tige Social-Media-App, welche im Hinblick auf das Hochschulmarketing die Mdglichkeit
bietet, Studenten und Studieninteressierte zu erreichen. Sowohl in Deutschland als auch
weltweit haben bereits viele Hochschulen einen eigenen TikTok-Account erstellt, um die-
sen fiur ihr Social-Media-Marketing zu nutzen (vgl. Geu, 2021). Ziel der wissenschattli-
chen Arbeit ist es, zu untersuchen, wie ausgewahlte Hochschulen TikTok flr ihr
Hochschulmarketing nutzen und welche Malinahmen den Erfolg auf dieser App steigern
kénnen. Dadurch kénnen potenzielle Handlungsempfehlungen flir Hochschulen auf
TikTok abgeleitet werden. Um dieses Ziel zu erreichen, wird folgender Forschungsfrage
nachgegangen: Wie nutzen ausgewahlte Hochschulen TikTok als Kommunikationskanal
und mit welchen MalRnahmen kann der Erfolg auf der App gesteigert werden? Um diese
Forschungsfrage beantworten zu kdnnen, wird der Erfolg der App in der wissenschaftli-
chen Arbeit mithilfe der Key Performance Indicators (KPIs) von TikTok gemessen, wel-
che im Verlauf der Arbeit (siehe Kapitel 3.4) erlautert werden.

1.3 Methodische Vorgehensweise und Aufbau der Ar-
beit

Anhand einer quantitativen Inhaltsanalyse soll die aufgestellte ,Forschungsfrage® (1.2)
wissenschaftlich beantwortet werden. Hierflir werden ausgewahlte Hochschulen im Hin-
blick auf ihr Hochschulmarketing auf TikTok analysiert. Es wird eine quantitative Analyse
verwendet, um messbare Ergebnisse zur Auswertung zu erhalten. Der vorliegenden Ar-
beit ist eine strukturierte Gliederung vorausgesetzt, um qualitativ hochwertige Ergeb-
nisse zu erreichen. Vorab wird in der ,Einleitung® (1.) eine ,Hinfihrung zur Thematik*
(1.1) gegeben und die ,Forschungsfrage® (1.2) und ,Methodische Vorgehensweise und
Aufbau der Arbeit® (1.3) erldutert. Um die Grundlagen zu verstehen, wird im zweiten Ka-
pitel ,Theoretische Grundlagen® (2.) zum einen ,Social Media“ (2.1) genau thematisiert,
indem die ,Begriffserklarung Social Media“ (2.1.1), ,Social-Media-Gattungen® (2.1.2) und
»Social-Media-Marketing“ (2.1.3) erlautert werden. AuRerdem wird das ,Hochschulmar-
keting“ (2.2) durch die Kapitel ,Begriffserklarung Hochschulmarketing® (2.2.1), ,An-
spruchsgruppen im Hochschulmarketing® (2.2.2), ,Kriterien flr erfolgreiches
Hochschulmarketing” (2.2.3) und ,Herausforderungen im Hochschulmarketing® (2.2.4)
beleuchtet. AnschlieBend wird sich mit , TikTok* (3.) befasst. Naher eingegangen wird
hier auf die ,Definition von TikTok" (3.1), die ,Funktionsweise von TikTok" (3.2), die ,Ziel-
gruppen von TikTok" (3.3) und die ,KPIs von TikTok" (3.4), welche im Hinblick auf ,Reich-
weite (3.4.1), ,Engagement” (3.4.2), ,Conversions* (3.4.3) und ,Weitere Indikatoren®
(3.4.4) genauer betrachtet werden. Das Kapitel ,Methodik® (4.) thematisiert die ,Auswahl
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der Hochschulen® (4.1), die ,Datenanalyse” (4.2), die ,Rahmenbedingungen® (4.3) und
die ,Auswertung® (4.4), um die empirische Vorgehensweise verstandlich zu erlautern. Im
Kapitel ,Forschungsergebnisse: Hochschulmarketing auf TikTok" erfolgt zu Beginn die
LVorstellung der Hochschulen (5.1), welche in Unterkapiteln aufgefiihrt werden. Die Da-
ten der Untersuchung werden anschlieRend im Kapitel ,Nutzung von TikTok im Hoch-
schulmarketing® (5.2) aufgefihrt und spater im Kapitel ,Auswertung der
Forschungsergebnisse® (5.3) interpretiert und aufbereitet. Mit der ,Schlussbetrachtung*
(6.), welche eine ,Zusammenfassung“ (6.1), die ,Beantwortung der Forschungsfrage*
(6.2) und einen ,Ausblick® (6.3) beinhaltet, wird die Arbeit abgeschlossen.
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2 Theoretische Grundlagen

In folgendem Kapitel wird der Grundstein fiir den Aufbau der vorliegenden Arbeit gelegt.
Daflr wird zunachst ,Social Media“ (2.1) rund um die ,Begriffserklarung Social Media“
(2.1.1), ,Social-Media-Gattungen® (2.1.2) und ,Social-Media-Marketing“ (2.1.3) erlautert.
Anschlielend wird sich dem ,Hochschulmarketing” (2.2) mit den Unterpunkten ,Begriffs-
erklarung Hochschulmarketing® (2.2.1), ,Anspruchsgruppen im Hochschulmarketing®
(2.2.2), ,Kriterien fir erfolgreiches Hochschulmarketing“ (2.2.3) und ,Herausforderungen
im Hochschulmarketing“ (2.2.4) gewidmet.

2.1 Social Media

2.1.1 Begriffserklarung Social Media

Bevor im Bereich Social Media geforscht werden kann, muss der Begriff verstandlich
definiert werden. An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen, dass es flir den Begriff Social
Media keine Ubergreifende und weitverbreitete Definition gibt. Hingegen wird in Literatur
und im Internet der Begriff unterschiedlich definiert und beschrieben. Um einen Uberblick
Uber diese Begriffserklarungen zu erhalten, werden in nachfolgenden Absatzen ver-
schiedene Ansatze aufgeflihrt.

Schmidt (2018) geht bei der Bestimmung von Social Media auf wesentliche Eigenschaf-
ten des Begriffs ein. Zum einen zeichnen sich soziale Medien durch eine leichte Zugang-
lichkeit und Bearbeitung von Mitteilungen und Nachrichten aus. Visuelle, auditive und
auch audiovisuelle Medien konnen flr alle Nutzer auch mit wenig Erfahrungen im Be-
reich Technik veroffentlicht werden. Zum anderen erméglichen soziale Medien die Kom-
munikation und einen Dialog unter den Nutzern oder auch eine Ernennung zum Kontakt
oder Freund fur eine ,soziale Beziehung zu anderen Menschen® (Schmidt, 2018, S. 11).
Allgemein schafft Social Media einen neuen Handlungsspielraum, in welchem sowohl
Massenmedien als auch mehrere Personen miteinander kommunizieren kdnnen (vgl.
Schmidt, 2018).

,Diese zwei Merkmale — bessere Mdglichkeiten, Inhalte online zu verdffentlichen und zu
bearbeiten sowie zum Austausch mit anderen — sind keine strikten definitorischen Krite-
rien. Aber sie helfen, den eher schwammigen Begriff der »sozialen Medien« zumindest
etwas einzugrenzen® (Schmidt, 2018, S. 11).

Schmidts Ansatz in Bezug auf den Austausch wird auch von Weinberg et al. (2012) auf-
gegriffen. Anstatt der Kommunikation unter den Nutzern wird hier der Fokus auf das
Austauschen von Nachrichten, Kenntnissen und Ansichten gelegt. Des Weiteren
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ermoglicht Social Media den Nutzern, zu jeder Zeit und von jedem Standort auf der Welt
miteinander zu kommunizieren (vgl. Weinberg et al., 2012).

.Der Begriff Social Media [Hervorhebung der Autorin] (soziale Medien) steht fir den Aus-
tausch von Informationen, Erfahrungen und Meinungen mithilfe von Community-Web-
sites. Dank Social Media fallen die geografischen Mauern zwischen den Menschen®
(Weinberg et al., 2012, S. 1).

Kaplan und Haenlein (2010) weisen zu Beginn auf eine Verwirrung um die Definition und
der Merkmale des Begriffs Social Media hin. Demnach erachten sie es als sinnvoll, auf
die Geschichte und den Ursprung von Social Media einzugehen, welche sich auf die
Konzepte des Web 2.0 und User Generated Content beziehen. Dabei erméglicht das
Web 2.0, dass nicht nur Einzelpersonen, sondern alle Nutzer Uber Blogs und Wikis In-
halte zur Verfigung stellen kénnen. Web 2.0 gilt deshalb als Plattform flir die Entwick-
lung von Social Media, wahrend bei User Generated Content die Gesamtheit der
Moglichkeiten zur Nutzung von Social Media verstanden wird. Anhand dieser Ansatze
definieren sie Social Media als Anwendungen auf Basis des Internets, die das Web 2.0
als Fundament zum Erstellen und den Austausch von User Generated Content besitzen
(vgl. Kaplan & Haenlein, 2010).

“Social Media is a group of Internet-based applications that build on the ideological and
technological foundations of Web 2.0, and that allow the creation and exchange of User
Generated Content” (Kaplan & Haenlein, 2010, S. 61).

Ahnlich wie Kaplan und Haenlein bezieht sich Decker (2022) bei der Definition von Social
Media auf das Web 2.0 und erweitert es um Plattformen des Web 3.0. Als Hauptmerk-
male von Social Media gelten hier die Kommunikation unter den Nutzern und das Erstel-
len und Teilen von Inhalten. Demnach werden unter der Mehrzahl von Social Media
verschiedene digitale Kanale und Plattformen verstanden, welche die oben genannten
Hauptmerkmale aufweisen (vgl. Decker, 2022).

,Der Begriff Social Media im Singular beschreibt das Phanomen, bei dem Nutzer tber
virtuelle Anwendungs-Plattformen des Web 2.0, des Web 3.0 oder sonstigen technischen
Weiterentwicklungen miteinander interagieren, dabei eigene Inhalte kreieren (sogenann-
ten User-Generated-Content) und diese miteinander austauschen® (Decker, 2022, S. 80).

Anhand der aufgeflhrten Definitionen bestatigt sich die Annahme, dass es keine eindeu-
tige Begriffsbestimmung fir Social Media gibt. Trotzdem lassen sich zwei Hauptmerk-
male erkennen, welche immer wieder aufgeflhrt werden. Zum einen steht die direkte
Kommunikation bzw. der Austausch auf Social Media im Vordergrund — sei es unter den
Nutzern oder Uber die verfigbaren Inhalte (vgl. Decker, 2022; Schmidt, 2018; Weinberg
et al., 2012). Zum anderen ermoglicht Social Media, verschiedene Inhalte zu erstellen,
bearbeiten und sich darUber auszutauschen (vgl. Decker, 2022; Kaplan & Haenlein,
2010; Schmidt, 2018).
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Es lasst sich feststellen, dass Social Media eine zunehmende Relevanz u. a. in der Kom-
munikation von Unternehmen oder Organisationen besitzt (vgl. Social Media in der Un-
ternehmenskommunikation, o.J.). Zum einen wird Social Media in der externen
Kommunikation fiir das Marketing, die Medienarbeit oder auch die Personalgewinnung
genutzt (vgl. Buchholz & Knorre, 2012; Social Media in der Unternehmenskommunika-
tion, o. J.). Zum anderen wird die interne Kommunikation in Form von unternehmensin-
ternen Netzwerken, Mitarbeiterblogs oder anderen Kommunikationsmoglichkeiten
ausgebaut (vgl. Buchholz & Knorre, 2012; Schach, 2017). Um diese Schritte vollziehen
zu kénnen, ist es vorab die Aufgabe von Unternehmen oder Organisationen ihre Prasenz
auf Social Media klar zu bestimmen. Dafur sollte der Social-Media-Auftritt anhand ihrer
Unternehmensziele ausgelegt und gegebenenfalls auch Expertenmeinungen zurate ge-
zogen werden (vgl. Social Media in der Unternehmenskommunikation, o. J.).

2.1.2 Social-Media-Gattungen

Hauptmerkmale von Social Media, welche sich aus einem Austausch unter den Nutzern
und der Méglichkeit dem Erstellen und Bearbeiten von Inhalten zusammensetzen, tref-
fen auf eine Vielfalt von Social-Media-Plattformen zu. Neben den bekannten Netzwerken
und Apps wie Facebook, Instagram und TikTok zahlen auch Wikis, Foren oder Blogs zu
Social Media (vgl. Social Media Kanéle - eine Ubersicht, 2022). Mithilfe der aktuell ach-
ten Version des ,Social Media Prismas®, welches Uiber 300 verschiedene Social-Media-
Kanale auflistet, I3sst sich ein annahernder Uberblick tiber die Social-Media-Landschaft
erhalten (siehe Abbildung 1). Diese Kanale werden hier in insgesamt 25 Kategorien un-
terteilt — u. a. in ,Social Networks®, ,Video Call & Messenger®, ,Gaming“ oder auch ,News
Outlets® (vgl. Das Social Media Prisma, 2023).

Abbildung 1: Das Social Media Prisma (Das Social Media Prisma, 2023)
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Um diese Vielzahl an verschiedenen Social-Media-Plattformen genauer einordnen zu
konnen, ist eine Kategorisierung in unterschiedliche Social-Media-Gattungen notwendig.
Diese Aufteilung in Gattungen obliegt jedoch Problemen, auf welche Taddicken und
Schmidt (2022) hinweisen. Aufgrund von Gemeinsamkeiten im Bereich der Kommunika-
tion kénnen Social-Media-Plattformen unterschiedlicher Gattungen verschiedene Ahn-
lichkeiten aufweisen. Aus diesem Grund ist eine strikte Trennung von Gattungen schwer
zu realisieren. Weiterhin heil3t es ,die Innovationsgeschwindigkeit im Bereich der sozia-
len Medien® (Taddicken & Schmidt, 2022, S. 8) sei stetig auf einem hohen Niveau. Durch
viele Neuheiten im Social-Media-Bereich besteht das Risiko, dass eine Aufteilung
schnell inaktuell ist. Des Weiteren werden in neuen Social-Media-Plattformen gern ver-
schiedene Funktionen miteinander kombiniert, was eine klare Trennung ebenso er-
schwert (vgl. Taddicken & Schmidt, 2022).

Laut Schmidt (2018) lasst sich Social Media in unterschiedliche Gattungen unterteilen.
Eine Gattung sind dabei Netzwerkplattformen. Eine der bekanntesten Plattformen ist
hier Facebook (vgl. Schmidt, 2018), welche 2023 mit 2,958 Millionen Nutzern die welt-
weit meistgenutzte Social-Media-Plattform ist (vgl. Kemp, 2023a). Aber auch aktuelle
Angebote wie XING oder LinkedIn, welche zu beruflichen Zwecken und im Hinblick auf
die eigene Karriere genutzt werden kdnnen, zahlt Schmidt (2018) zu dieser Gattung. Im
Fokus steht bei Netzwerkplattformen das ,individuelle Nutzerprofil“ (Schmidt, 2018, S.
13). Grundlage dafir ist nach Schmidt (2018) eine erfolgreiche Registrierung der Nutzer,
bei welcher neben der Erganzung von Kontaktinformationen und eines Profilbildes auch
Hobbys, Interessen und die berufliche Laufbahn angegeben werden kénnen. Auf Basis
des angelegten Profils kdnnen die Nutzer sich untereinander als Kontakte oder Freunde
eindeutig bestatigen. Mithilfe dieser Kontakte kann untereinander kommuniziert, Grup-
pen erstellt und das eigene Netzwerk vergroRert werden (vgl. Schmidt, 2018).

Als eine weitere Social-Media-Gattung nennt Schmidt (2018) Instant-Messaging-
Dienste, zu welchen u. a. der Facebook Messenger, Snapchat und WhatsApp gehoren.
Social-Media-Plattformen dieser Gattung sind meist in Form einer App verfigbar und
vereinen dabei Eigenschaften von Netzwerkplattformen und Systemen, welche fir das
Chatten genutzt werden (vgl. Schmidt, 2018). Wahrend bei Chats die Gesamtheit der
Nachrichten fir alle sichtbar sind, missen sich Nutzer von Instant-Messaging-Diensten
erst Uber ihre Kontakte autorisieren, um in diesem organisierten Netzwerk kommunizie-
ren zu kénnen (vgl. Taddicken & Schmidt, 2022). Demnach haben Nutzer die Mdglich-
keit, Kontakte hinzuzufligen und mit diesen in einzelnen Chats oder auch in Gruppen zu
kommunizieren und sich Uber Textnachrichten auszutauschen (vgl. Schmidt, 2018).
Aber auch Telefonate oder der Datentransfer von ,Bild-, Video und Ton-Dateien sowie
Standortinformationen, Dokumente und Kontaktdaten“ (Taddicken & Schmidt, 2022, S.
11) sind Uber Instant-Messaging-Dienste moglich. Eine Besonderheit dieser Social-Me-
dia-Gattung spiegelt sich laut Schmidt (2018) im Stil der Textnachrichten und Sprache
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wider. Diese obliegt der Schnelllebigkeit und zeichnet sich deshalb durch eine lassige
Sprache und einer Benutzung von weiteren Ausdrucksmoglichkeiten wie Emojis und Pik-
togrammen aus (vgl. Schmidt, 2018).

Folgt man der Argumentation von Schmidt (2018), lassen sich Multimediaplattformen
als eine weitere Social-Media-Gattung charakterisieren. Im Gegensatz zu Netzwerkplatt-
formen liegt bei Multimediaplattformen der Fokus auf den Inhalten, welche unter den
Nutzern ausgetauscht werden. Das Teilen von Bild- und Videomaterial steht vor allem
auf den Plattformen Instagram oder YouTube im Vordergrund. Des Weiteren ist auch ein
Austausch von auditiven Medien Uber z. B. die Plattform SoundCloud oder das Verof-
fentlichen von Prasentationen Uber SlideShare moglich. Multimediaplattformen ermdgli-
chen es zudem nach dem Veréffentlichen der Medien, weitere Funktionen der Plattform
zu nutzen. Zu diesen zahlen etwa das Kommentieren eines Bildes oder Videos, welches
auf der jeweiligen Plattform hochgeladen wurde (vgl. Schmidt, 2018).

Taddicken und Schmidt (2022) determinieren die Personal-Publishing-Dienste als
eine weitere Social-Media-Gattung. Bei diesen steht — dhnlich wie bei Netzwerkplattfor-
men und Multimediaplattformen — die Veréffentlichung von Inhalten im Vordergrund. Je-
doch liegt hier der Fokus auf den Personen, welche die Inhalte verdffentlicht haben und
demnach die Urheberrechte besitzen. Mithilfe von Personal-Publishing-Diensten kénnen
sowohl unerfahrene Personen als auch fachspezifische Organisationen einen eigenen
Blog erstellen und somit einen eigenen Internetauftritt kreieren. Dabei kbénnen sie auf
verschiedene Arten des Personal Publishing zuriickgreifen, welche von Taddicken und
Schmidt (2022) in vier Varianten unterteilt werden. Zum einen gibt es Weblogs bzw.
Blogs, welche sich durch Eigenschaften einer Homepage und eines Diskussionsforums
auszeichnen und diese vereinen. Hier handelt es sich um ,regelmafig aktualisierte Web-
seiten“ (Taddicken & Schmidt, 2022, S. 10), auf denen aktuelle Beitrage veréffentlicht
werden. Dabei sind die Eintrage ruckwarts chronologisch sortiert, weshalb die Neusten
auf der Website ganz oben stehen. Bei Blogs kénnen die Eintrdge kommentiert und auch
verlinkt werden (vgl. Taddicken & Schmidt, 2022). Dies kann laut Schmidt (2018) sowohl
binnen eines Blogbeitrags erfolgen als auch unter verschiedenen Blogs. Dadurch kann
in der Gesamtheit aller Blogs der ,Blogosphare” eine Vernetzung von einzelnen Blogein-
tragen erfolgen, was ein Charakteristikum darstellt (vgl. Schmidt, 2018). Eine weitere Art
des Personal Publishing stellen die Microblogs dar (vgl. Taddicken & Schmidt, 2022).
Auch wenn der Name vermuten lasst, dass diese Variante zu Blogs zugeordnet werden
konnte, entwickelten Microblogs sich zu einer ,eigenstandigen Gattung des Personal
Publishing” (Taddicken & Schmidt, 2022, S. 10). Microblogs, in erster Linie X (ehemalig
Twitter) und Threads, dienen zur Veroffentlichung von kurzen Mitteilungen mit einer ma-
ximalen Lange von 140 Zeichen uber Wahrnehmungen und Gedanken zu verschiede-
nen gesellschaftlichen Themen (vgl. Schmidt, 2018). Neben diesen Mitteilungen kénnen
auch Fotos, Videos oder Links hochgeladen bzw. geteilt werden. Nach Taddicken und
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Schmidt (2022) weisen Microblogs auch eine Eigenschaft von Netzwerkplattformen auf,
da die Nutzer sich mit ihrem angelegten Profil untereinander abonnieren kénnen, um so
die veroffentlichten Meldungen regelmafig ausgespielt zu bekommen. Demnach werden
soziale Beziehungen genutzt, um die Kommunikation und die ausgespielten Informatio-
nen auf die einzelnen Nutzer anzupassen und so die Startseite riickwarts chronologisch
sortiert auf die Interessen und ausgewahlten Kontakte zu individualisieren (vgl. Taddi-
cken & Schmidt, 2022). Microblogs verfiigen Uber ,spezielle technische Konventionen®
(Schmidt, 2018, S. 14), welche die Ausspielung von Informationen und Mitteilungen zu-
satzlich strukturiert. Ein Hashtag, welchem das #-Zeichen vorangestellt ist, ermdglicht
es, einen Begriff oder ein bestimmtes Thema auffindbar zu machen und Inhalte thema-
tisch zu bundeln (vgl. Schmidt, 2018; Taddicken & Schmidt, 2022). Mithilfe des @-Zei-
chens vor einem Nutzernamen kann die eigene Mitteilung direkt und fir alle sichtbar an
ausgewahlte Nutzer adressiert werden (vgl. Schmidt, 2018). Diese Mdglichkeiten zur
»thematischen Ordnung und Vernetzung“ (Taddicken & Schmidt, 2022, S. 11) ist mittler-
weile in den sozialen Medien wie auf YouTube oder Instagram verbreitet. Neben Blogs
und Microblogs, die hauptsachlich textbasiert sind, gibt es nach Taddicken und Schmidt
(2022) auch auditive und audiovisuelle Personal-Publishing-Dienste. Demnach zahlen
Podcasts und Videocasts, die Uber ausgewahlte Dienste zu abonnieren sind, zur Gat-
tung dazu. Uber das Abonnement kénnen Nutzer (iber die ausgewahlten Formate infor-
miert werden und auf dazugehdrigen Blogs ein Kommentar verfassen (vgl. Taddicken &
Schmidt, 2022).

Als letzte Gattung der sozialen Medien benennt Schmidt (2018) die Wikis. Sie werden
definiert als eine Online-Software, die ,allen Betrachtern einer Seite erlaubt, den Inhalt
zu andern“ (Ebersbach et al., 2020, S. 38). Diese Anderungen kénnen direkt im Browser
mithilfe einer leichten Bedienbarkeit vorgenommen werden (vgl. Ebersbach et al., 2020).
Neben Anderungen im Text haben Nutzer die Moglichkeit, auch Bilder und Videos zu
veroffentlichen (vgl. Langmia et al., 2013). Das bekannteste Wiki ist die Online-Enzyklo-
padie Wikipedia, die von allen Nutzern bearbeitet und aktualisiert werden kann (vgl.
Schmidt, 2018). Daneben kénnen Wikis in anderen Bereichen und in anderen Formen
eingesetzt werden. So dienen sie z. B. in Unternehmen oder Organisationen zu inner-
betrieblichen Abstimmungen und zur Dokumentation und Sammlung von Wissen oder
Dokumenten (vgl. Taddicken & Schmidt, 2022).

Neben den hier aufgezahlten Social-Media-Gattungen, welche in Netzwerkplattformen,
Instant-Messaging-Dienste, Multimediaplattformen, Personal-Publishing-Dienste und
Wikis unterteilt werden, gibt es weitere Differenzierungsmdglichkeiten. So segmentiert
Kreutzer (2018) Social Media in Blogs, Micro-Blogging, soziale Netzwerke, Media-Sha-
ring-Plattformen, Messenger-Diensten, Social Bookmarking, Online-Foren und Online-
Communitys (vgl. Kreutzer, 2018). Taddicken und Schmidt (2022) fihren neben Netz-
werkplattformen ebenso Diskussionsplattformen und Kreativ-Plattformen auf und ordnen
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diese der Gattung ,Plattformen® zu (vgl. Taddicken & Schmidt, 2022). Anhand dieser
Beispiele wird klar, dass eine Differenzierung von Social Media in verschiedene Gattun-
gen unterschiedlich und nicht einheitlich gehandhabt wird.

Neben diesen Unterteilungen ist es wichtig, die Relevanz der aufgefiihrten Social-Media-
Gattungen zu betrachten. Anhand einer Onlinestudie der Arbeitsgemeinschaft der of-
fentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten der Bundesrepublik Deutschland (ARD) und des
Zweiten Deutschen Fernsehens (ZDF) lasst sich mittels der taglichen Nutzung die Wich-
tigkeit der einzelnen Gattungen feststellen (siehe Abbildung 2).

Abbildung 2: Nutzung von Social Media 2021 bis 2023 - taglich genutzt (Koch, 2023)

Demnach gilt laut Koch (2023) die Multimediaplattform Instagram als meist-genutzte und
demnach wichtigste Anwendung in der deutschen Social-Media-Landschaft. Die Netz-
werkplattform Facebook und die App TikTok (genaue Einordnung in Kapitel 3.1) spielen
ebenso eine wichtige Rolle. Des Weiteren sind in den Top 5 mit Snapchat ein Instant-
Messaging-Dienst und mit Twitter — jetzt unter dem Namen ,X* — ein Personal-Publi-
shing-Dienst vertreten. Allgemein zeigt sich, dass eine grofRe Vielfalt von Social-Media-
Gattungen im Hinblick auf die tagliche Nutzung vorliegt. Multimediaplattformen, Netz-
werkplattformen, Instant-Messaging-Dienste und Personal-Publishing-Dienste sind da-
bei als wichtigste Social-Media-Gattungen zu nennen (vgl. Koch, 2023). Anhand dieser
Studie lasst sich jedoch schlussfolgern, dass die Social-Media-Gattung der Wikis sowie
beruflichen Netzwerkplattformen wie XING und LinkedIn eine geringere bis unwichtige
Rolle spielen.
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2.1.3 Social-Media-Marketing

Um ein Verstandnis fur das Marketing auf Social Media zu bekommen, muss der Begriff
Social-Media-Marketing verstandlich definiert werden. Nachdem im Kapitel 2.1.1 heraus-
gestellt wurde, dass keine einheitliche Definition fur Social Media vorliegt, trifft dies auch
zwangslaufig auf den Begriff Social-Media-Marketing zu. Bevor auf die Ziele von Social-
Media-Marketing eingegangen wird, werden zu Beginn verschiedene Definitionsansatze
des Begriffs aufgefihrt.

Kreutzer (2018) bezeichnet Social-Media-Marketing als ein Vorgehenskonzept, bei wel-
chem soziale Medien verwendet und Nutzer auf verschiedene Art und Weise eingebun-
den werden, um die eigenen Marketingziele zu erreichen. Dabei greift das Social-Media-
Marketing auf unterschiedliche Auspragungen von sozialen Medien zuriick, mit der po-
tenzielle Kunden und relevante Meinungsfihrer passender Unternehmen angesprochen
werden sollen, mit dem Ziel, einen Dialog aufzubauen (vgl. Kreutzer, 2018).

Krasniak et al. (2021) gehen vor der Definition von Social-Media-Marketing auf die Viel-
falt und Schnelllebigkeit von Social Media ein. Demnach ist es schwer zu erkennen, wel-
che Gemeinsamkeiten und Einstellungen soziale Medien besitzen, um ihre Kunden
anzusprechen. Zudem sind Krasniak et al. Uberzeugt, interaktive Elemente von Social
Media erwecken bei Nutzern die lllusion, dass sie mit den Unternehmen direkt in Kontakt
treten kdnnen, was zu einer schnellen Reaktion und Kommunikation fihren kann. Dem-
nach geht der Begriff Social-Media-Marketing auf die Nutzung von Online-Diensten fir
den Ausbau der ,relationship selling® (Krasniak et al., 2021, S. 9) zurick.

Wahrend Krasniak et al. (2021) eine schnelllebige und langfristige Kundenbindung als
Ziel von Social-Media-Marketing bestimmen, fokussiert sich Decker (2022) bei der Ziel-
setzung auf Stakeholder bzw. Personen, welche sich fur das Unternehmen interessie-
ren. Damit das organisationale Ziel, das Erreichen von Stakeholdern, umgesetzt werden
kann, muss das Unternehmen wirtschaftliche Leistungen erbringen. Grundlage daflr ist
ein vielseitiges und fachiibergreifendes Konzept, welches auf Social Media und weitere
Kommunikationskanale zurtickgreift (vgl. Decker, 2022).

~Social-Media-Marketing stellt ein interdisziplinares und cross-funktionales Konzept dar,
welches die sozialen Medien (oft in Kombination mit anderen Kommunikationskanalen)
nutzt, um durch Wertschdpfung organisationale Zielsetzungen fiir die verschiedenen Sta-
keholder zu erreichen” (Decker, 2022, S. 87).

Anhnlich wie Decker bezeichnen Weinberg et al. (2012) Social-Media-Marketing als ein
Anliegen, mithilfe von Social Media die eigenen Inhalte oder Erzeugnisse zu prasentie-
ren. Zudem sollen potenzielle Kunden und Menschen erreicht werden, um einen Aus-
tausch zu ermdoglichen (vgl. Weinberg et al., 2012).
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.Heute versteht man unter Social Media Marketing die Bestrebungen, eigene Inhalte,
Produkte oder Dienstleistungen in sozialen Netzwerken bekannt zu machen und mit vie-
len Menschen — (potenziellen) Kunden, Geschéaftspartnern und Gleichgesinnten — in Kon-
takt zu kommen*® (Weinberg et al., 2012, S. 8).

Nachdem verschiedene Begriffserklarungen aufgefiihrt wurden, lohnt es sich, einen
Blick auf die Ziele von Social-Media-Marketing zu werfen, welche im folgenden Abschnitt
sich auf die Argumentation von Weinberg et al. (2012) beziehen. Laut Weinberg et al.
(2012) sollen die Ziele im Marketing mithilfe der SMART-Methode bestimmt werden.
Demnach sind die Ziele spezifisch, messbar, attraktiv, realistisch und terminiert und er-
fordern je nach Kriterium eine spezielle Vorgehensweise. Spezifische Ziele zeichnen
sich durch eine klare und konkret formulierte Definition aus. Dabei sollten sowohl quan-
titative als auch qualitative Aspekte berticksichtigt werden. Demnach kann unter einem
spezifischen Ziel im Social-Media-Marketing der Gewinn von 1.000 Followern (quantita-
tiv), welche fiir das Unternehmen relevant sind (qualitativ), verstanden werden. Fir das
Erreichen messbarer Ziele mussen bestimmte Kriterien bzw. KPIs (siehe Kapitel 3.4 fir
eine ausfuhrliche Beschreibung anhand der App TikTok) festgelegt werden, die einer
Messung zuganglich sind. Nur wenn eine Messbarkeit gegeben ist, kbnnen die ange-
strebten Ziele bewaltigt werden. Bei den attraktiven Zielen steht die Motivation zur Be-
waéltigung des Ziels im Vordergrund. Diese Uberzeugung erfordert auch, dass die Ziele
durch das Vorgehen erreichbar sind und die Beteiligten die Vorgehensweise akzeptie-
ren. Bei realistischen Zielen lohnt es sich, die Frage zu stellen, ob diese anhand der
verfugbaren Ressourcen wirklich umgesetzt werden kénnen. Dabei gilt es das richtige
Maf zwischen einfach- und schwer realisierbar zu finden, um ein Erfolgsgefthl zu ver-
spiren. Zuletzt steuern terminierte Ziele darauf hin, eine Deadline bzw. einen zeitlichen
Rahmen festzulegen. Hier lohnt es sich, ein konkretes Datum zu bestimmen, um einen
Meilenstein zu bewaltigen (vgl. Weinberg et al., 2012).

Neben der Bestimmung der Ziele nach der SMART-Methode kénnen nach Kopp (2023b)
allgemein zwei Hauptziele von Social-Media-Marketing aufgeflihrt werden. Zum einen
kdnnen mithilfe von Social-Media-Marketing verschiedene Informationen Uber die aus-
gewahlten Kanale auf Social Media veréffentlicht werden . Zum anderen verfolgt Social-
Media-Marketing das Ziel, Offentlichkeitsarbeit zu betreiben, um eine soziale Bindung
zwischen den Kunden und der eigenen Marke aufzubauen (vgl. Kopp, 2023b). Um diese
Ziele fur die Social-Media-Aktivitdten genau zu bestimmen, sollten Unternehmen keine
neuen Ziele festlegen und hingegen diese aus den Unternehmenszielen entwickeln (vgl.
Kreutzer, 2018). Demnach verfolgen viele Unternehmen in Deutschland die gleichen
grundlegenden Ziele, welche in zehn Social-Media-Aktivitaten aufgefihrt werden kénnen
(siehe Abbildung 3).
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Abbildung 3: MarketingmalBnahmen- und Budgetstudie 2022 (Schnaack & Bayer, 2022)

Als wichtigstes Ziel, welches 92 % der befragten Unternehmen mit ihren Social-Media-
Aktivitaten verfolgten, wird die Steigerung der Bekanntheit festgelegt (vgl. Schnaack &
Bayer, 2022). Im Vergleich zu 2016 wird deutlich, dass die Steigerung der Bekanntheit
in den letzten sechs Jahren als wichtigstes Ziel aufgefiihrt wurde und bis 2022 sogar um
15 % an der Wichtigkeit gestiegen ist (vgl. Kreutzer, 2018). An zweiter Stelle fihren
Schnaack und Bayer (2022) das Ziel auf, dass das Unternehmen sich als Experte posi-
tioniert. Mit 73 % gaben die befragten Unternehmen an, das Ziel zu verfolgen, neue
Kunden zu gewinnen. Daraus lasst sich schlussfolgern, dass die Unternehmen Social
Media auch als Kanal fur die Werbung und den Verkauf ihrer Dienstleistungen nutzen
wollen. Aber auch die Kundenbindung méchten 62 % der befragten Unternehmen auf-
rechterhalten. Des Weiteren werden laut Schnaack und Bayer (2022) die Ziele verfolgt,
neue Bewerber anzusprechen, um so Beschaftigte zu gewinnen, Dialogbereitschaft zu
zeigen, um einen direkten Austausch zu ermdéglichen und das Engagement zu steigern,
wodurch ein regelmafiger Austausch und eine Interaktion mit dem Unternehmen und
den Nutzern erfolgen kann. Zuletzt werden die Ziele zur Kontaktpflege mit Journalisten
und Stakeholdern, der Aus- und Aufbau von Corporate-Influencer-Programmen und die
Ausweiterung des Kundenservices ausgefliihrt (vgl. Schnaack & Bayer, 2022).

2.2 Hochschulmarketing

2.2.1 Begriffserklarung Hochschulmarketing

Um eine Forschung im Bereich ,Hochschulmarketing“ zu ermdéglichen, ist eine Erklarung
des Begriffs vorangestellt. Da es keine Ubergreifende und verbreitete Definition von
.Hochschulmarketing” gibt, werden in diesem Kapitel unterschiedliche Ansatze aufge-
fuhrt.
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Um den Handlungsspielraum des Hochschulmarketings zu bestimmen, werden zu-
nachst die Begriffe Hochschule und Marketing definiert. Laut des Hochschulrahmenge-
setzes (HRG) werden unter dem Begriff Hochschule die Universitaten,
Fachhochschulen, Kunsthochschulen, padagogische Hochschulen und weitere Bil-
dungseinrichtungen verstanden, welche auf Basis des Landesrechts zu den staatlichen
Hochschulen gehéren (§ 1 HRG). Der Begriff Marketing geht laut Homburg (2017) auf
das Wort ,market” zuriick, welches auf englisch flr Markt oder vermarkten steht. Zum
einen kénnen Markte als Bezugsobjekte verstanden werden, wo sie den Unternehmen
Grenzen und Rahmenbedingungen flr ihr Marketing setzen. Zum anderen existiert eine
Sichtweise, wo Markte als Zielobjekte gelten, mit dem Ziel von Unternehmen, diesen
Markt und dessen Akteure zu beeinflussen (vgl. Homburg, 2017). Folgt man der Argu-
mentation von Kirchgeorg (0. J.), wird unter Marketing eine unternehmerische Denkhal-
tung verstanden, welche eine ,konsequente Ausrichtung des gesamten Unternehmens
an den Bedurfnissen des Marktes” (Kirchgeorg, o. J.) anstrebt. Zudem lasst sich Marke-
ting auch als Aufgabe des Unternehmens definieren, Veranderungen und Bedurfnisver-
schiebungen im Markt zu erkennen und anzupassen, um Vorteile flir den Wettbewerb
zu erzielen (vgl. Kirchgeorg, o. J.). Aus diesen Definitionen flir den Begriff Hochschule
und Marketing lasst sich schlussfolgern, dass Hochschulmarketing in Universitaten,
Fachhochschulen, Kunsthochschulen, padagogischen Hochschulen und weiteren Bil-
dungseinrichtungen angewendet wird. Dabei ist es das Ziel der Bildungseinrichtungen,
sich an die Bedurfnisse des Marktes und der Anspruchsgruppen (siehe Kapitel 2.2.2 fir
eine ausflihrliche Beschreibung) anzupassen und die damit verbundenen Aufgaben zu
realisieren.

Unter dem Aspekt, dass es viele Ansatze zur Definition des Hochschulmarketings gibt,
fokussiert sich Verhoeven (2021) auf zwei unterschiedliche Begriffserklarungen, welche
aus der Praxissicht beurteilt werden. Einerseits gibt es die Definition, welche sich auf
den Hochschulort fokussiert und demzufolge die ,Planung und Umsetzung von Mafinah-
men zur operativen und strategischen Personalbeschaffung® (Verhoeven, 2021, S. 110)
ins Zentrum stellt. Alle Aktionen fur Studenten und Absolventen werden unter dieser Be-
griffserklarung ausgeschlossen bzw. im Hochschulmarketing nicht verfolgt. Demgegen-
Uber steht die Definition, die sich auf die Studenten und Absolventen konzentriert und in
der Praxis deutlich relevanter ist (vgl. Verhoeven, 2021).

»Hochschulmarketing bezeichnet die Planung und Umsetzung von MalRhahmen zur ope-
rativen und strategischen Personalbeschaffung auf Kanalen, welche die primaren Ziel-
gruppen Studenten und Absolventen haben® (Verhoeven, 2021, S. 112).

Muller-Bdling (2007) stellt fest, dass Hochschulmarketing als strategischer Ansatz der
Hochschulfihrung verstanden werden kann, wobei ein Verhalten, was sich an Markt und
Marketing orientiert, entwickelt wird. Diese MalRnahme ist flir die jeweiligen Hochschulen
notwendig, da nur so ein langfristiges Bestehen der Hochschule gewahrleistet werden
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kann. Um dieses Langfristziel zu erreichen, Uben die Hochschulen Marketingaktivitaten
u. a. im Bereich Studentenwerbung, Imagepolitik, Internetkommunikation und Alumni-
Arbeit aus (vgl. Muller-Béling, 2007). Zudem zeichnet sich eine marktorientierte Hoch-
schulfiihrung durch angepasste Hochschulaktivitaten aus, welche die Anspruchsgrup-
pen und deren Bedurfnisse berlcksichtigen (vgl. Jager, 2009).

Nach Gerhard (2004) kann der Begriff Hochschulmarketing auf zwei unterschiedliche
Weisen verstanden werden. Zum einen umfasst das Hochschulmarketing jegliche Mar-
ketingaktivitdten, welche Unternehmen an Hochschulen durchfiihren (vgl. Gerhard,
2004). Darunter fallen u. a. das Aushandigen von Produktproben oder das Durchfihren
von Recruiting-Veranstaltungen (vgl. Helferich, 2004). Andererseits wird laut Gerhard
(2004) das Marketing verstanden, welches von Hochschulen flir unterschiedliche Zwe-
cke betrieben wird. Mit diesem marktorientierten Verhalten sollen die Winsche von den
Anspruchsgruppen der Hochschule erfillt werden, um somit den Bildungs- und For-
schungsauftrag des Staates und der Gesellschaft auszufiihren (vgl. Gerhard, 2004).

»=Hochschulmarketing ist die bewusst marktorientierte Fihrung der gesamten Hochschule
oder marktorientiertes Entscheidungsverhalten in der Hochschule. Es ist dementspre-
chend die Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die aktuellen und potenziellen
Markte ausgerichteten Hochschulaktivitaten (Gerhard, 2004, S. 46).

Die hier aufgefuhrten Definitionen weisen die Gemeinsamkeit auf, dass Hochschulmar-
keting sich auf die Anspruchsgruppen und deren Bedurfnisse konzentriert. Dem voraus-
gesetzt stehen eine marketingorientierte Fliihrung und angepasste Marketingaktivitaten
der Hochschule. Da Gerhard (2004) all diese Gemeinsamkeiten auffihrt, wird im Verlauf
der Arbeit diese Definition im Hinblick auf Hochschulmarketing aufgegriffen. Demnach
wird nicht das unternehmerische Hochschulmarketing adressiert, das Unternehmen an
Hochschulen initiieren, wenn sie mit Studenten in einer potenziellen Arbeitgeberrolle in
Kontakt treten.

2.2.2 Anspruchsgruppen im Hochschulmarketing

Unter den Anspruchsgruppen bzw. Stakeholdern von Hochschulmarketing werden alle
internen und externen Personen oder Gruppen verstanden, die von den marktorientier-
ten Tatigkeiten der Hochschulen betroffen sind (vgl. Thommen, o. J.). Wann das Hoch-
schulmarketing sich auf die Personen auswirkt und ob dies direkt oder indirekt erfolgt,
ist dabei irrelevant (vgl. Thommen, o. J.). Dabei ist zu vermerken, dass der Bildungsauf-
trag von Hochschulen auf Anforderungen verschiedener gesellschaftlicher Gruppen ba-
siert (vgl. Hansen et al., 2000). Diese Gruppen haben oft unterschiedliche Bedlrfnisse
und Wunsche, die bei der Planung der Lehrangebote bertcksichtigt werden sollten (vgl.
Hansen et al., 2000). Eine moégliche Systematisierung kdnnte dabei wie folgt aussehen,
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wobei die Reihenfolge nicht die Wichtigkeit der einzelnen Akteure bestimmt (siehe Ta-
belle 1):

Studenten Potenzielle Studenten

Wissenschaftliches Personal Unternehmen

Nicht-wissenschaftliches Personal Option Leader
Alumni

Andere Hochschulen
Offentlichkeit
Private und staatliche Verbande

Tabelle 1: Anspruchsgruppen der Hochschulen (Eigene Darstellung)

Derzeitige Studenten, welche Teil der Hochschule sind, zahlen zu einer internen An-
spruchsgruppe des Hochschulmarketings (vgl. Hansen et al., 2000; Jager, 2009; Réttger
& Laukétter, 2019). Dabei ist allerdings unklar, welche Bedeutung den Studenten in Be-
ziehung zu der Hochschule zugeschrieben wird. Sie kbnnen zum einen als zahlende
Kunden verstanden werden, welche die Existenz der Hochschule sichern und spéter als
Absolventen vermarktet werden (vgl. Jager, 2009). Zum anderen kénnen sie auch als
Mitglieder gelten, welche an der Hochschule ,die Qualitat der Leistung mit verantworten®
(Jager, 2009, S. 18). Als eine weitere interne Anspruchsgruppe gilt das wissenschaftli-
che Personal, welches u. a. die Professoren umfasst (vgl. Gerhard, 2004; Jager, 2009).
Den Professoren werden meist verschiedene Aufgaben und Rollen zugewiesen. Dem-
nach sind sie zusténdig fur die Forschung und Lehre und erfiillen bedeutsame Funktio-
nen in der Verwaltung der Hochschule oder gegeniiber der Offentlichkeit (vgl. Gerhard,
2004). Trotz dessen gelten sie laut Jager (2009) als Experten, die eine schwache Bin-
dung zur Hochschule haben. Zum wissenschaftlichen Personal werden zudem Ange-
stellte gezahlt, die neben ihrer Hochschultatigkeit oft an ihrer eigenen Habilitation oder
Promotion forschen. Aber auch Lehrbeauftragte, die das Lehrangebot gewahrleisten,
werden zum wissenschaftlichen Personal gezahlt (vgl. Jager, 2009). Zuletzt wird nicht-
wissenschaftliches Personal u. a. Personal der Verwaltung zu den internen Anspruchs-
gruppen dazugezahlt (vgl. Hansen et al., 2000; Jager, 2009; Réttger & Laukétter, 2019).
Oft zeigen sie eine grofRe Verbundenheit zur Hochschule und eine hohe Leistungsbe-
reitschaft, welche die Wahrnehmung der Studenten und Bewerber in Bezug auf die Ser-
viceausrichtung beeinflusst (vgl. Jager, 2009).

Als eine der wichtigsten externen Anspruchsgruppen des Hochschulmarketings gelten
die potenziellen Studenten, die an den Leistungen der Hochschule interessiert sind (vgl.
Hansen et al., 2000; Jager, 2009; Réttger & Laukétter, 2019). Unter diese Anspruchs-
gruppe zahlen verschiedene Personen bzw. Personengruppen. Nach Jager (2009) kén-
nen sich Abiturienten oder Schulabgéanger mit einer ausreichenden Fachhochschulreife
oder einer fachgebundenen Hochschulreife unter den potenziellen Studenten befinden.
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Die Interessierten kdnnen auch eine Berufsausbildung oder ein Erststudium vorweisen
(vgl. Jager, 2009). Im Hinblick auf ein aktives Fernstudium kénnen sie zudem Uber eine
gegenwartige berufliche Tatigkeit verfligen (vgl. Bandlow et al., 1994). Laut Jager (2009)
verfolgen diese Interessierten nun das Ziel, sich weiterzubilden. Zudem zahlen Studen-
ten, die mit ihrer Hochschule oder dem urspringlichen Studiengang ,nicht zufrieden sind
und einen Wechsel anstreben® (Jager, 2009, S. 15), zu einer Interessensgruppe der
Hochschulen. Eine weitere externe Anspruchsgruppe des Hochschulmarketings sind
Unternehmen, welche an der Hochschule verschiedene Rollen einnehmen kénnen (vgl.
Gerhard, 2004; Hansen et al., 2000; Jager, 2009). Laut Gerhard (2004) kénnen sie zum
einen den Hochschulen verschiedene Ressourcen bereitstellen, u. a. Gastdozenten fir
die Lehre oder finanzielle Mittel fir Forschungen oder Aktivitdten. Im Hinblick auf die
Forschungen konnen sie als Auftraggeber, Forschungsinteressent oder Transfer-Institu-
tion fungieren, indem sie zuletzt Forschungsergebnisse in geschaftsfahige Produkte um-
wandeln. Andererseits profitieren Unternehmen von Hochschulen und ihren Produkten
(vgl. Gerhard, 2004). Demnach kdnnen sie auf Forschungsergebnisse zurtickgreifen, an
Weiterbildungen teilnehmen und in der Position als Arbeitgeber Absolventen oder Prak-
tikanten einstellen (vgl. Gerhard, 2004; Jager, 2009). Letztendlich kénnen Unternehmen
durch ihre Einstellung von Absolventen oder Studenten und die universitdre Zusammen-
arbeit ein Vertrauen zur Hochschule ausstrahlen und demnach die 6ffentliche Meinung
pragen (vgl. Gerhard, 2004). Als eine eher indirekte Anspruchsgruppe gelten die Option
Leader, welche die Eigenschaft besitzen, ihre eigenen Ansichten Gber die Hochschule —
sowohl positiv als auch negativ — zu verbreiten (vgl. Jager, 2009). Demnach nehmen sie
die Rolle eines Beraters oder Experten ein. In Bezug auf die Hochschule werden die
eigenen Eltern als groter Einflussfaktor wahrgenommen, gefolgt von Freunden, Ver-
wandten und Bekannten (vgl. Hachmeister et al., 2007). Ein ebenso wichtiger Ratgeber
fur potenzielle Studenten, welcher als eigene Anspruchsgruppe angesehen wird, sind
ehemalige Studenten bzw. Absolventen der Hochschule, welche als Alumni bezeichnet
werden (vgl. Gerhard, 2004; Hansen et al., 2000; Jager, 2009). Durch die enge Bindung
zu ihren ehemaligen Hochschulen sind sie auch nach ihrem Abschluss an der Bildungs-
einrichtung interessiert und unterstiitzen diese beispielsweise mit Spenden, Flirsprache
in ihrem Unternehmen oder Kooperationen (vgl. Gerhard, 2004). In Alumni-Organisatio-
nen setzen sie sich mit einer ,nachhaltigen institutionellen Einbindung und sozialen Ver-
nehmungen“ (Vogel, 2004, S. 6) in u. a. Absolventennetzwerken oder
Ehemaligenvereinen auseinander. Zudem kdnnen Alumni Absolventen der Hochschule
in ihrem Unternehmen einstellen, da sie den Leistungsstand kennen und sie als qualifi-
ziertes Personal einstufen kénnen (vgl. Gerhard, 2004). Die Anspruchsgruppe der an-
deren Hochschulen wird oft als Konkurrenz eingestuft, dabei kann sie auch als Partner
in der Forschung oder Lehre angesehen werden (vgl. Gerhard, 2004; Hansen et al.,
2000; Jager, 2009). Diese Zusammenarbeit kann in Form von ,Studenten-Austausch-
programmen, Doppel-Abschlissen, Gastvortragen von Wissenschaftlern der Partneruni-
versitaten® (Gerhard, 2004, S. 124) und Kooperationen erfolgen. Als eine weitere
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wichtige Anspruchsgruppe gilt die Offentlichkeit, welche eine spezielle Vorstellung tiber
die einzelnen Hochschulen hat (vgl. Gerhard, 2004; Hansen et al., 2000). Laut Gerhard
(2004) ergibt sich zum einen dieser Ruf aus den Berichterstattungen der Medien und
indirekten Kontakten, welche als Meinungsfiihrer bezeichnet werden. Zum anderen kén-
nen die Hochschulen durch ihre Bemihungen diesen Ruf in ihrem direkten Umfeld be-
einflussen. Des Weiteren fihrt Gerhard (2004) fort, dass die Interessen der Offentlichkeit
sich in értlich und national unterscheiden lassen. Wahrend sich das drtliche Interesse
auf die kulturellen Angebote, Arbeitsplatze und wirtschaftliche Vorteile durch die Hoch-
schule in der Region fokussiert, interessiert die nationale Offentlichkeit, wie die eigenen
Steuergelder fir die Hochschule gewissenhaft eingesetzt werden. Die 6ffentliche Mei-
nung Uber die jeweiligen Hochschulen oder die allgemeine Hochschulpolitik werden
durch die Berichterstattung der Medien wesentlich gepragt. Aus diesem Grund setzen
Hochschulen stetig auf eine aktive Kommunikation mit den Medien, welche Uber eine
Pressestelle oder Kommunikationsabteilung geleitet werden kann (vgl. Gerhard, 2004).
Zuletzt sind die privaten und staatlichen Anspruchsgruppen zu nennen, zu welchen u. a.
Trager, Geldgeber, Stifter, Minister, Akkreditierungs-, Berufs- und Forschungsverbande
zahlen (vgl. Gerhard, 2004; Hansen et al., 2000; Jager, 2009). Trotz dessen, dass sich
die Hochschulen eine staatliche Unabhangigkeit und mehr Selbststandigkeit in der Fuh-
rung winschen, agiert der Staat oft als Geldgeber und Trager oder reguliert durch die
Bund- und Landerministerien das Ausbildungssystem (vgl. Gerhard, 2004). Zuséatzlich
werden Hochschulen auch durch ,private und institutionelle Trager (Gerhard, 2004, S.
125) und von Privatpersonen und Institutionen, welche als Stifter und Geldgeber agieren,
unterstitzt. Aber auch ausgewahlte Berufs- und Forschungsverbande kommen mit ihrer
Bereitstellung und Bindelung von Informationen den Hochschulen und Mitgliedern ent-
gegen (vgl. Gerhard, 2004).

2.2.3 Kiriterien fur erfolgreiches Hochschulmarketing

Um die Marketingaktivitaten von Hochschulen zu koordinieren und so eine erfolgreiche
Marketingstrategie auszubauen, kann der Marketing-Mix von Unternehmen zur Orientie-
rung herangezogen werden (vgl. Rottger & Laukdtter, 2019). Dieser gliedert sich in die
vier Instrumente Programm- und Produktpolitik, Preispolitik, Distributionspolitik sowie
Kommunikationspolitik (siehe Abbildung 4). Damit dieser Marketing-Mix auf die Hoch-
schulen angewendet werden kann, erfolgt eine Umbenennung der Programm- und Pro-
duktpolitik zur Leistungspolitik und der Preispolitik zur Gegenleistungspolitik (vgl. Rottger
& Laukotter, 2019).
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Abbildung 4: Die Aktionsparadigmen des Hochschulmarketings (Réttger & Laukétter, 2019, S. 173)

Laut Réttger und Laukétter (2019) beinhaltet die Leistungspolitik Angebote der Hoch-
schule, die sie in den Bereichen Forschung und Lehre zur Verfligung stellen. Dazu ge-
héren die Angebote der Studiengange, Abschliisse und auch Forschungsergebnisse.
Die Gegenleistungspolitik fokussiert sich auf die Stipendien und Studiengebiihren, die
der Hochschule zur Verfligung stehen. Die Diskussion zur Einflihrung von Studienge-
bihren und einer Zahlung fir Bildung zeigt, dass die Ubertragung des Instrumentes der
Preispolitik auf die Hochschulen nicht reibungslos ablauft. Zudem wird deutlich, dass die
Bedeutung des Hochschulmarketings u. a. stark von der Hochschulfinanzierung und
.Merkmalen des jeweiligen Hochschulsystems® (Réttger & Laukétter, 2019, S. 174) ab-
hangt. Unter der Distributionspolitik fallen die Gegebenheiten zum Standort der Hoch-
schule und deren Prasenz- und Onlinelehre. Der Kommunikationspolitik wird der
Hochschule eine bedeutende Rolle zugesprochen. Mallhahmen um die Information, Be-
ratung oder Image- und Reputationsgestaltung werden diesem Instrument zugeordnet
(vgl. Rottger & Laukdtter, 2019). Zudem stellt Bruhn (2012) ein Zusammenspiel zwischen
der Kommunikationspolitik und Marketingaktivitdten dar, was die Bedeutung der Kom-
munikationspolitik im Marketing-Mix hervorhebt. Durch Veranderungen im Bereich Mar-
keting und Kommunikation im Hinblick auf die Branchen obliegt die
Kommunikationspolitik der ,Notwendigkeit einer strategischen Ausrichtung“ (Bruhn,
2012, S. 89).

Um ein erfolgreiches Hochschulmarketing zu betreiben, missen laut Miiller-Bdling
(2007) zuerst notwendige Strukturen und Rahmenbedingungen geschaffen werden. Zu
Beginn gilt es, funktionsfahige Marketing-Ziele anhand der ,vorhandenen Leitbild- und
Strategieinhalten” (Muller-Boéling, 2007, S. 276) abzuleiten und diese als Absicht fur alle
Marketing-Ziele festzulegen. Des Weiteren muss Uberlegt werden, wie die Hochschule
das Marketing in ihren Organisationen verankert. Hierflr sollte keine neue Organisation
geschaffen werden und stattdessen die Marketingaufgaben in die bestehenden Organi-
sationen sinnvoll und verantwortungsbewusst integriert werden. Eine zentrale Blinde-
lung von Marketingkompetenzen und dezentrale Mitverantwortung ist im



Theoretische Grundlagen 20

Hochschulmarketing relevant. Hier ist es die Aufgabe der Hochschule festzulegen, wel-
che Entscheidungen im Marketing zentral und dezentral entschieden werden sollen.
Wenn erforderlich, muss die Marketingkompetenz intern aufgebaut oder durch externe
Kompetenzen eingekauft werden. Eine informatorische Basis, welche die Verantwortung
und Funktionsweise der Marktforschung fur die Hochschule festlegen soll, und internes
Marketing, welches eine Vielzahl der Hochschulangehorigen erreichen soll, sind ebenso
von der Hochschule zu schaffen. Zuletzt muss die Frage um das Marketingbudget ge-
stellt werden. Hier ist zu berlcksichtigen, dass hohe Ausgaben flir Marketingaktivitaten
oft unverziglich erfolgen und selten mit zeitnahen Einnahmen ausgeglichen werden. Die
Wirkung zeigt sich hier erst in resultierenden Effekten in der Zukunft. Des Weiteren ist
zum Erreichen der Marketingziele vor allem das Ziel der langfristigen Existenzsicherung
und eine Zusammenarbeit bestimmter Bereiche erforderlich (vgl. Muller-Boéling, 2007).
Demnach sollten die Presse- und Offentlichkeitsarbeit, Public Relations, Kommunikation
und Marketing der Hochschule zusammenarbeiten, um erfolgreiche Ergebnisse zu er-
langen (vgl. Meffert & Muller-Bdling, 2007). Daruber hinaus ist eine eindeutige Differen-
zierung im Vergleich zur Konkurrenz ein Erfolgskriterium, um die Hochschule langfristig
zu sichern (vgl. Hommel, 2010; Kschesniak & Harwardt, 2020; Verhoeven, 2021). Nach
Kschesniak und Harwardt (2020) ist die Basis dafir ein Angebot, welches einzigartig und
auf den Mehrwert der Kunden von der Hochschule ausgerichtet ist. Welche Kommuni-
kationsmalinahmen ergriffen werden und was fir eine Auswahl und Zusammenspiel un-
ter den Kommunikationskanalen erfolgt, muss fir einen individuellen Auftritt geklart
werden (vgl. Kschesniak & Harwardt, 2020).

Laut Kschesniak und Harwardt (2020) sind diejenigen Hochschulen erfolgreicher, die auf
ein ,Zusammenspiel zwischen klassischer und digitaler Kommunikation“ (Kschesniak &
Harwardt, 2020, S. 398) setzen. Die klassische Kommunikation umfasst dabei eine Viel-
zahl gedruckter Werbemittel und Anzeigen in passenden Magazinen. Des Weiteren wer-
den mit der klassischen Kommunikation auch personliche Gesprache, Events,
Infoveranstaltungen und begleitende Kontaktmoglichkeiten abgedeckt, wobei die orga-
nisierten Veranstaltungen den grofRten Fokus in jeder Hochschulmarketingstrategie er-
halten sollten. Die digitale Kommunikation und digitales Marketing symbolisieren einen
~wesentlichen Baustein im erfolgsorientierten Hochschulmanagement® (Kschesniak &
Harwardt, 2020, S. 398). Dabei greifen die Hochschulen auf unterschiedliche Kommuni-
kationskanale zurtick, wobei die Website der Hochschule, E-Mail-Marketing, Bildschirm-
werbung und Suchmaschinen-Marketing die wichtigste Rolle spielen. Die Hochschul-
Website gilt als Zentrum von allen digitalen Marketingaktivitaten, indem sie verschiedene
Kontaktmaoglichkeiten, Informationen und Erfahrungsberichte fiir den Entscheidungspro-
zess der Kunden bereitstellt. Das E-Mail-Marketing wird im Hochschulmarketing vorran-
gig genutzt, um zusatzliche Informationen zu relevanten Studiengdngen zu Ubermitteln
und den Kontakt zu moéglichen und bestehenden Kunden aufrechtzuerhalten. Mithilfe
des Display-Marketings — auch bekannt als Display Advertising — werden interessierten
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Besuchern der Hochschul-Website, in Zukunft Werbung der Hochschule ausgespielt, um
besser in Erinnerung zu bleiben und gleichzeitig Anreize fir weiterflihrende Handlungen
zu schaffen. Da Suchmaschinen im Entscheidungsprozess fiir eine Hochschule eine
wichtige Rolle spielen, setzen Hochschulen auf Suchmaschinen-Marketing. Ein Zusam-
menspiel aus organischem Suchmaschinenmarketing Search Engine Optimization
(SEO) und bezahlten Suchmaschinenmarketing Search Engine Advertising (SEA) ga-
rantieren eine kontinuierliche und bessere Sichtbarkeit und Auffindbarkeit der Hoch-
schul-Website (vgl. Kschesniak & Harwardt, 2020).

Folgt man der Argumentation von Kschesniak und Harwardt (2020), spielt Social Media
im Hochschulmarketing eine zunehmend wichtige Rolle. Dabei ist zu erwahnen, dass
rund 60 % der gesamten Weltbevoélkerung auf Social Media zurlickgreifen, was ihre Re-
levanz und umfassende Verbreitung widerspiegelt (vgl. Kemp, 2023a). Unabhangig von
der Zeit und dem Standort kénnen Interessierte und Bezugsgruppen in einen direkten
Dialog mit der Hochschule kommen und ebenso einer Gemeinschaft beitreten (vgl.
Kschesniak & Harwardt, 2020). Hochschulen haben demnach die Méglichkeit, potenzi-
elle Studenten und Interessenten ,auf ihren eigenen Geraten und in ihrem gewohnten
Umfeld® (Kschesniak & Harwardt, 2020, S. 397) zu erreichen. Dies fuhrt zu einer Inten-
sivierung der Kundenbindung, was ebenso eine erfolgreiche Marketingmalinahme dar-
stellt. Neben der Kundenndhe ermdglicht Social Media mittels Controllings, alle
Reaktionen der Nutzer auf das Werbemittel zu messen. Dadurch ermdglichen sie es,
dauerhaft die Kosten und Ertradge zu kontrollieren und eine Neuausrichtung oder Pau-
sierung von aktiven Werbekampagnen vorzunehmen. Zusatzliche Trackingtechnologien
kénnen die Frage beantworten, welche Marketingkanale einen entscheidenden Einfluss
auf die Nutzer haben, um so das Werbebudget erfolgreich fir die Hochschule zu vertei-
len. Zuletzt garantiert das Timing der MarketingmalRnahmen Erfolg im Hochschulmarke-
ting (vgl. Hommel, 2010; Kschesniak & Harwardt, 2020).

Neben Erfolgskriterien, welche die Hochschule vornimmt, kdnnen auch Mallhahmen von
Unternehmen, die eigentlich zur Akkreditierung von Studenten genutzt werden, auf die
Hochschule angewendet werden. Demnach spielen Konsistenz und konsistente Inhalte
im Online-Marketing eine wichtige Rolle (vgl. Verhoeven, 2021; Voser, 2018). Der Begriff
Konsistenz wird als ,Grundvoraussetzung fur die Erstellung von Uberzeugenden Inhal-
ten® (Voser, 2018) bei Online-Inhalten verstanden. Ein inkonsistentes Markenerlebnis
kann sich negativ auf alle Erfahrungen des Bewerbers mit dem Unternehmen bzw. auf
die Candidate Experience auswirken und zu einem Bewerberriickgang und einer héhe-
ren Abbruchsrate im Bewerbungsprozess fuhren (vgl. Verhoeven, 2021). Laut Voser
(2018) drlckt sich die Konsistenz von Inhalten in den zwei Aspekten Qualitat und Hau-
figkeit aus. Dabei stechen Inhalte mit hoher Qualitat aus der Masse hervor und weisen
eine hohe Anziehungskraft auf. Hinsichtlich der Haufigkeit zeigt sich, dass regelmafig
veroffentlichte Inhalte ein besseres Google-Ranking generieren und somit zu mehr
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Suchanfragen flihren kénnen. Konsistente und erfolgsgarantierende Inhalte von einer
Hochschule sind dabei Blogs, E-Mail-Newsletter und Aktivitaten auf Social Media (vgl.
Voser, 2018).

2.2.4 Herausforderungen im Hochschulmarketing

Durch viele geanderte Rahmenbedingungen an Hochschulen ist der Bereich des Hoch-
schulmarketings relevanter geworden (vgl. Meffert & Mdller-Boling, 2007). Diese Veran-
derungen bringen jedoch verschiedene Herausforderungen mit sich, welche die
Hochschulen bewaltigen missen, um erfolgreiches Marketing zu betreiben und ihre
Existenz langfristig zu sichern.

In vielen Literaturen werden potenzielle Studenten und derzeitige Studenten an der
Hochschule als Kunden definiert (vgl. Berthold, 2004; Jager, 2009; Rottger & Laukétter,
2019). Diese Annahme wird vielseitig und unter verschiedenen Ansatzen diskutiert. Laut
Jager (2009) besteht das Risiko von Missverstéandnissen, da Studenten die Erwartung
haben kénnten, die gleichen Rechte wie Kunden ,im taglichen Marktgeschehen* (Jager,
2009, S. 28) zu besitzen. Dieses Kundenverstandnis wird durch das Zahlen einer Stu-
diengebuhr verstarkt. Die Vielzahl von Studienabbriichen und eine hohe Durchfallquote
in Prifungen zeigt, dass Studenten mit einer falschen Haltung und unpassenden Erwar-
tungen das Studium an deutschen Hochschulen beginnen. Durch die Zahlung des Se-
mesterbeitrages kénnen Studenten nach dem Prinzip des Marktgeschehens eine
Gegenleistung in Form eines Abschlusses erwarten (vgl. Jager, 2009). Auch Laukoétter
und Réttger (2019) greifen diese Uberlegung auf und stellen sich die Frage, ob die Be-
zeichnung der Studenten als Kunden sinnvoll ist. Da die Zahlung des Semesterbeitrages
nicht ausreicht, um das Studium erfolgreich zu beenden, erscheint die Begriffserklarung
unpassend. Aufgrund dessen gilt es flr die Hochschulen, eine passendere Definition flr
Studenten aufzufihren (vgl. Rottger & Laukétter, 2019). Folgt man der Argumentation
von Berthold (2004), kénnen Studenten als Staat bezeichnet werden, welcher Zahlungen
fur eine Leistung (ibernimmt. Zum anderen kénnen Studenten als Offentlichkeit angese-
hen werden, welche es sich leisten kann, Grundlagenforschungen von den Hochschulen
zu erlangen. Aber auch die Definition als Wirtschaft, welche Absolventen abnimmt, wird
aufgeflihrt (vgl. Berthold, 2004).

Als eine weitere Herausforderung sieht Jager (2009) das Autonomiestreben, was haufig
bei Professoren ausgepragt ist. Dabei identifizieren sie sich mehr mit ihrer eigenen Be-
schaftigung anstatt mit der Gesamtorganisation — in diesem Fall der Hochschule. Oft gibt
es kein einheitliches Zielbildungssystem, da die individuellen Ziele der Experten meist
untereinander als auch mit den Zielen der Hochschule in Konflikt stehen. Um dieses
Problem aus dem Weg zu schaffen, ist es ratsam, ein gemeinsames System zur Bildung



Theoretische Grundlagen 23

von Zielen zu entwickeln, um so eine héhere Identifikation der Experten mit der Hoch-
schule zu schaffen (vgl. Jager, 2009).

Die zunehmende Globalisierung und Internationalisierung stellen fur die deutschen
Hochschulen neue Herausforderungen dar (vgl. Kschesniak & Harwardt, 2020; Meffert
& Muller-Béling, 2007; Raueiser & Kolb, 2018). Die allgemeine Situation hat sich in den
letzten Jahren verandert. So entschieden sich weltweit immer mehr Menschen, ein Stu-
dium zu beginnen, was einen staatlichen als auch privaten Hochschulzuwachs und auch
eine ,Deregulierung im deutschen Hochschulwesen® (Kschesniak & Harwardt, 2020, S.
391) mit sich fuhrte. Durch diesen Zuwachs an Hochschulen wurden u. a. neue Bachelor-
und Masterstudiengange eingefiihrt, welche ebenso neue Studienabschlisse herbei-
fuhrten (vgl. Meffert & Muller-Boling, 2007). AuBerdem ermdglichte die immer gréRer
werdende Globalisierung den Menschen, auf das Internet und demnach auf Bildung zu-
zugreifen, was ebenso den Zuwachs von Studenten beginstigen kann (vgl. Kschesniak
& Harwardt, 2020). Diese Entwicklungen zeigen, dass die Hochschullandschaft aktuell
von einem Wechsel hinsichtlich der grundsatzlichen Denkweise gepragt ist (vgl.
Kschesniak & Harwardt, 2020). Weltweit wandeln sich die Hochschulen zu einer aufge-
schlossenen und marktorientierten Bildungseinrichtung ,weg von staatlicher Kontrolle
und geschlossener, blurokratischer Verwaltung® (Kschesniak & Harwardt, 2020, S. 390).
Deshalb ist es die Aufgabe der Hochschulen, ihre existierenden Strukturen auf den
Mehrwert fiir die Gesellschaft, Okologie und Okonomie zu priifen und falls notig neu
auszurichten (vgl. Raueiser & Kolb, 2018). Durch den neuen weltoffenen Ruf der Hoch-
schulen und damit verbundenen Tatigkeiten rlckt die internationale Wettbewerbsfahig-
keit und die Moglichkeit, die Hochschulen international zu vergleichen, immer mehr in
den Vordergrund (vgl. Meffert & Muller-Boling, 2007). Es zeichnet sich ab, das deutsche
Studenten sich zunehmend fur ein Studium im Ausland entscheiden (vgl. Kschesniak &
Harwardt, 2020). Daraus lasst sich schlussfolgern, dass die globale Nachfrage an deut-
schen Hochschulen steigt, was eine wertvolle Gelegenheit fiir die Hochschulen in
Deutschland bietet, ,sich im internationalen Wettbewerb zu positionieren und dadurch
auch Studierende aus dem Ausland akquirieren zu kénnen“ (Kschesniak & Harwardt,
2020, S. 391). Durch die grofie Vielfalt der Hochschulen fiihlen sich Studenten jedoch
auch unentschlossen und verwirrt bei der Wahl ihrer zukinftigen Hochschule (vgl.
Kschesniak & Harwardt, 2020). Demnach ist es die Aufgabe der Hochschulen, diese
Unsicherheiten mittels erfolgreichem Hochschulmarketing zu beseitigen und ebenso die
deutschen Hochschulen flir Studenten aus dem Ausland ansprechender zu gestalten
(vgl. Meffert & Muiller-Béling, 2007). Mittels dieser Schritte kann die Herausforderung um
die Globalisierung und Internationalisierung von den Hochschulen bewaltigt werden.

Diese Internationalisierung und Position im internationalen Wettbewerb bringt ebenso
einen weltweiten Wettbewerbsdruck unter den Hochschulen mit sich (vgl. Berthold,
2004; Drowatzky, 2021; Meffert & Miuller-Boéling, 2007). Dieser Druck im Wettbewerb
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intensivierte sich neben der Internationalisierung auch durch private Anbieter (vgl. Dro-
watzky, 2021). Neben der Beschleunigung des Wettbewerbs und damit einhergehenden
Wettbewerbsbedingungen, darunter die Qualitat der Lehre, Studienangeboten oder Stu-
dienmoglichkeiten, gilt es in kiirzerer Zeit mittels Korrekturen von Programmen und Mal3-
nahmen zu reagieren (vgl. Berthold, 2004; Schreiterer, 2014). Laut Meffert und Muller-
Bdling (2007) umfasst der Konkurrenzkampf unter den Hochschulen weltweit nicht nur
die Schiiler, Studenten, potenzielle Studenten, Praktiker und das Fachpublikum, welche
als Kunden angesehen werden, obwohl diese Definition wie bereits erlautert mit Miss-
verstandnissen einhergeht. Auch der Kampf um das Hochschulpersonal, was Professo-
ren, wissenschaftliches Personal und nicht-wissenschaftliches Personal umfasst, steigt.
Aufgrund der begrenzten Finanzen im &ffentlichen Sektor steigt ebenso der Wettbewerb
um die ,Mittels- und Geldgeber® (Meffert & Muller-Bdling, 2007, S. 3) in der Hochschul-
landschaft. Grindungen und die Aufrechterhaltung von Alumni-Vereinen versuchen be-
reits dieser Finanzknappheit entgegenzuwirken. Zuletzt ist ein zunehmender
Konkurrenzkampf, um Kooperationspartner festzustellen, welcher vor allem Austausch-
hochschulen oder Kooperationen in der Forschung betrifft (vgl. Meffert & Muiller-Béling,
2007). Um auf die Herausforderung des Wettbewerbsdrucks vorbereitet und gewappnet
zu sein, ist es die Aufgabe der Hochschulen, die eigenen Ziele auf das Umfeld im Wett-
bewerb und die damit verbundenen eigenen Mdglichkeiten anzupassen (vgl. Berthold,
2004).

Hinsichtlich des Hochschulmarketings zeichnet sich nach Drowatzky die Herausforde-
rung ab, ein grundlegendes Verstandnis fur die Kommunikation bei den Hochschulen zu
etablieren. Allgemein brauchen die Hochschulen ein Basisverstandnis fur die Kommuni-
kation und deren Unterteilung in die Segmente intern und extern. Dieses Verstandnis gilt
es in der Zukunft auszubauen, um kommunikative Herausforderungen zu bewaltigen.
Vor allem der angepeilte Anschluss an Unternehmen kann nur durch einen Ausbau der
Hochschulkommunikation erfolgen. Des Weiteren sollten Hochschulen ein Konzept flr
ihre Kommunikation integrieren, um ,sich im zunehmenden Wettbewerbsumfeld nach-
haltig zu platzieren® (Drowatzky, 2021, S. 221).

Laut Kohrn et al. (2012) haben Hochschulen, die ein Grundverstandnis fir Kommunika-
tion besitzen und demnach Marketing betreiben kénnen, die Herausforderung, Tatigkei-
ten auf Social Media erfolgreich in ihr Hochschulmarketing zu integrieren. Bislang blieb
hier eine strategische und allumfassende Einbindung von Social-Media-Aktivitaten aus.
Vor allem in den Bereichen Controlling und Monitoring auf Social Media missen die auf-
tretenden Mangel behoben werden, um ,in bestehenden Kommunikationsrdumen zu in-
tervenieren® (Kohrn et al.,, 2012, S. 348) und ein zielorientiertes Handeln im
Hochschulmarketing zu ermdglichen.
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3 TikTok

Um ein Verstandnis fur TikTok zu erhalten, wird im nachfolgenden Kapitel die App genau
betrachtet. Dafur wird nach der Einordnung und ,Definition von TikTok" (3.1) die ,Funk-
tionsweise von TikTok" (3.2) und die ,Zielgruppen von TikTok"* (3.3) dargestellt. Zuletzt
widmet sich das Kapitel den ,KPIs von TikTok" (3.4), welche in den Unterkapiteln ,Reich-
weite* (3.4.1), ,Engagement” (3.4.2), ,Conversions® (3.4.3) und ,Weitere Indikatoren®
(3.4.4) erlautert werden.

3.1 Definition von TikTok

TikTok gilt als einer der aufstrebenden und neuen ,Sterne am Social-Media-Himmel“
(Beilharz, 2022, S. 491). Nach Beilharz (2022) handelt es sich bei TikTok um eine App,
die vor allem auf Smartphones genutzt wird und die Produktion und Veroffentlichung von
Videos ermdglicht. Dabei kann TikTok als eine Kombination von Snapchat, Instagram
und Vine verstanden werden, die neue Features vereint und fiir junge Leute als wich-
tigste App gilt (vgl. Beilharz, 2022). Laut Sbai (2021) weist TikTok zwei wesentliche Be-
sonderheiten auf. Zum einen zeichnet sich die App durch eine einfache Zuganglichkeit
aus, da es keine Registrierung oder Anmeldung bendtigt, um auf die App zugreifen zu
kénnen. Zum anderen fokussiert sie sich auf Kurzvideos und hebt sich damit von You-
Tube ab (vgl. Shai, 2021). Die Vielfalt dieser Kurzvideos reicht dabei von lustigen Clips
Uber Transition-Videos bis hin zu tanz- und lippensynchronen Choreos (vgl. Held, 2021).
Nutzer kdnnen zudem durch das Newsfeed scrollen, auf Inhalte reagieren und mithilfe
von Hashtags Inhalte navigieren (vgl. TikTok, 2019). TikToks Ursprung geht auf das Jahr
2016 zurlck, in welchem das chinesische Technologieunternehmen ByteDance die App
ins Leben rief und ein Jahr spater die Kurzvideo-Plattform musical.ly Ubernahm (vgl.
Held, 2021). Folgt man der Argumentation von Beilharz (2022), entschied man sich auf-
grund von Kritik hinsichtlich des Daten- und Jugendschutzes von musical.ly diese Platt-
form aufzugeben und unter den Namen TikTok weiterzuflihren. Zu diesem Zeitpunkt galt
ByteDance mit einem Borsenwert von 75 Milliarden (Mrd.) US-Dollar als bedeutendstes
Start-up weltweit. Seitdem erlebt die App ein erhebliches Wachstum und gilt daher als
».die am schnellsten wachsende Social-Media-Anwendung“ (Beilharz, 2022, S. 492) der
vergangenen Jahre. Von 2020 bis 2022 wuchs die App hinsichtlich ihrer Nutzerzahlen
um 38 % (vgl. 44+ TikTok Statistiken, 2023). Im Januar 2023 verzeichnete TikTok 1,2
Mrd. aktive Nutzer mit einer durchschnittlichen Nutzungsdauer von 23,5 Stunden im Mo-
nat (vgl. Kemp, 2023a).

Nachdem im Kapitel 2.1.2 die verschiedenen Social-Media-Gattungen erlautert wurden,
gilt es die App TikTok einzuordnen. Dabei riickt jedoch die verbreitete Annahme in den
Vordergrund, dass TikTok keine Social-Media-Plattform sei (vgl. Erxleben, 2021).
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Demnach stellt Erxleben (2021) in einem Interview mit Lars Ernst, Deutschland-Oster-
reich-Schweiz (DACH)-Marketingchef bei TikTok, fest, dass TikTok sich auf Entertain-
ment fokussiert. Zudem spielt die Social-Media-Eigenschaft des Vernetzens bei TikTok
keine wichtige Rolle, da die Inhalte und der Erfolg der veroffentlichten Inhalte unabhan-
gig von der Anzahl der Follower sind. Stattdessen wird TikTok als digitale Unterhaltungs-
plattform verstanden (vgl. Erxleben, 2021). Oechler (2023) schliel3t ebenso die
Zuordnung von TikTok zu Social-Media-Plattformen aus und weist der App eine andere
Definition zu (siehe Anhang 1). Demnach wird TikTok als ,interessensbasierte Video-
Contentplattform® (Oechler, persénliche Kommunikation, 2023) mit integrierten Social-
Features verstanden. Diese Definitionen fernab von Social-Media-Plattformen lassen
sich laut Ceccio (2022) anhand von Eigenschaften und dem Konsum der App begrin-
den. Zum einen gibt es die Uberzeugung, dass die Art des TikTok-Konsums eher einen
Bezug zum Entertainment- oder Streaming-Sektor aufweist. Dies bedeutet, dass Nutzer
TikTok eher schauen, anstatt die App abzuchecken bzw. wie eine Social-Media-Platt-
form zu nutzen. Des Weiteren lasst TikTok nicht das Ansehen von Inhalten auf weiteren
Bildschirmen wie einem Fernseher zu. Wahrend bei der Benutzung von Instagram das
Konsumieren von Fernsehinhalten mdglich ist, wird bei TikTok die volle Aufmerksamkeit
auf die App bendtigt. Aber auch der schlechte Ruf des Begriffs Social Media, welcher u.
a. nach der Veroffentlichung des Dokumentarfilms ,the social dilemma® verschlechtert
wurde, kann als Grund fur die Abgrenzung von TikTok gegenuber Social-Media-Plattfor-
men verstanden werden (vgl. Ceccio, 2022). Trotz dieser Uberlegungen ist die Definition
von TikTok als Social-Media-Plattform bis dato noch verbreitet (vgl. Schmitt, 2020). Im
Hinblick auf die Definition von Social Media (siehe Kapitel 2.1.1) greift TikTok die Eigen-
schaft auf, dass Nutzer im Internet miteinander interagieren und kommunizieren kénnen.
Auch das Erstellen und Veroffentlichen von Inhalten ist in der App moglich. Demnach ist
eine Bezeichnung von TikTok als Social-Media-Plattform oder -App nicht falsch und kann
in Erwadgung gezogen werden. Im Verlauf der Arbeit wird TikTok im Hinblick auf Social-
Media-Marketing aufgegriffen. Aus diesem Grund wird die App in dieser Arbeit unter dem
Begriff bzw. der Oberkategorie Social Media berlicksichtigt. Es bleibt jedoch abzuwarten,
welche TikTok-Definition sich in der Zukunft Gbergreifend durchsetzen wird.

3.2 Funktionsweise von TikTok

Eine Besonderheit von TikTok zeigt sich bereits beim Offnen der App. Den Nutzern wird
direkt ein Kurzvideo — auch TikTok genannt — in Endlosschleife auf der ,For You“-Page
(FYP) abgespielt. Die FYP ist nach einer Anmeldung individuell auf den Nutzer ange-
passt und spielt Inhalte aus, welche den Nutzer die App mdoglichst lang und oft nutzen
lassen (vgl. Sbai, 2021). Grund daflr ist der Algorithmus, welcher nach Newberry
(2023a) auf Basis der Betrachtungsdauer und Haufigkeit der angesehenen Videos ahn-
liche Clips auf der FYP ausspielt. Auch das Teilen oder Speichern von Kurzvideos wird
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vom Algorithmus hochgeschatzt (vgl. Newberry, 2023a). Diese Eigenschaft sorgt vor al-
lem fir die Dynamik auf der App und ist ,der wesentliche Grund fiir das rasante Wachs-
tum*® (Sbai, 2021, S. 107) von TikTok. Die Nutzer sind unabhangig von einer Anmeldung
direkt im Geschehen und kénnen die Inhalte konsumieren. Die Bedienung von TikTok
erfolgt Uber das Antippen und Wischen, welche sich vordergrindig auf der FYP und
,Folge ich“-Page abspielt und viele Funktionen bereitstellt (sieche Abbildung 5). Demnach
wird den Nutzern beim nach oben wischen ein neues Kurzvideo angezeigt. Zudem hat
der Nutzer die Moglichkeit durch das Wischen zur Profilseite des Accounts, welcher das
angesehene Video veroffentlicht hat, oder auf die ,Folge ich“-Page zu gelangen. Hier
werden ihm TikToks und auch Storys von abonnierten Accounts angezeigt.

3 Suchfunktion
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Abbildung 5: Bedienung Startseite TikTok (KLEO bei TikTok, 2023; The Masked Singer bei TikTok, 2023)

Die Auswahl der Pages kann ebenso Uber das Antippen der jeweiligen Seite im oberen
Bereich erfolgen. In diesem Bereich haben Nutzer ebenso die Mdglichkeit, Livestreams
beizutreten oder Uber das Lupen-lcon bzw. der Suchfunktion Top-Videos, alle Videos,
Nutzer, Sounds, Livestreams, Orte oder auch Hashtags anzusehen oder auszuwahlen.
Dieser Suchfunktion wird eine zunehmend wichtige Bedeutung zugesprochen, da Nutzer
auf diese ahnlich wie auf eine Suchmaschine zuriickgreifen, was zu einer Ablésung der
Google-Suchmaschine flihren kénnte (vgl. Carbonaro, 2023). Im Hinblick auf den
TikTok-Auftritt von Unternehmen gilt das Suchen nach Hashtags als guter Einstiegs-
punkt (vgl. Bosch, 2023).

Beim Wischen und Konsumieren der Kurzvideos in der App hat der Nutzer tber flinf
feste Icons auf der rechten Bildschirmseite die Mdglichkeit zur Interaktion. Durch das
Antippen des Profilbilds des Accounts kann der Nutzer zur Profilseite des Accounts ge-
leitet werden oder den Account Uber ein kleines ,+“-Icon abonnieren. Durch das Antippen
des Herz-Icons kann das TikTok gelikt werden. Zudem kann das Video Uber das Sprech-
blasen-Icon u. a. mit Verlinkungen, Hashtags und Emojis kommentiert werden. Neben
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der Méglichkeit, das Video Uber das Lesezeichen-lcon zu speichern, kann der Nutzer
das angesehene TikTok tber das Pfeil-lcon auf TikTok selbst und liber andere Plattfor-
men teilen. Zusatzlich hat der Nutzer Uber das Pfeil-lcon u. a. die Méglichkeit, Untertitel
einzublenden, die Geschwindigkeit zu andern oder auch uber den ,Nicht interessiert®-
Button den Algorithmus anzupassen (vgl. Newberry, 2023a). Im unteren Drittel des Bild-
schirms kann der Nutzer die Caption sehen. Hier werden der Nutzername, mogliche
Verlinkungen und der Videobegleittext angezeigt, welcher Hashtags und Emojis enthal-
ten kann. Uber den runden und sich drehenden Soundbutton wird der Nutzer auf eine
Ubersichtsseite geleitet, welche alle Videos mit dem verwendeten Sound bzw. Original-
ton auflistet.

Das Bedienfeld, welches sich am unteren Bildschirmrand befindet, hilft dem Nutzer, sich
durch die App zu navigieren. Dabei kann der Nutzer u. a. zu Pages mit TikToks, seinem
Postfach oder dem eigenen Konto bzw. der Profilseite geleitet werden. Auf der eigenen
Profilseite erhalt der Nutzer Informationen Uber sein Konto und kann auch verschiedene
TikToks aufrufen, welche er selbst erstellt hat oder mit welchen er interagierte (siehe
Abbildung 6). TikToks, welche er gespeichert und gelikt hat, sind grundlegend nur fur ihn
selbst sichtbar. Auch die privaten TikToks, welche nicht verdffentlicht aber trotzdem ge-
speichert wurden, kann nur der Nutzer einsehen. Hingegen sind die verdffentlichten
TikToks und auch erneut verdéffentlichte TikToks von anderen Accounts flr jeden akzep-
tierten Nutzer bzw. fir die Follower sichtbar. Zudem kann Uber diese Seite auf das MenU
mit Einstellungen zurtickgegriffen oder allgemein das Profil bearbeitet werden. Spezielle
Belohnungen namens ,TikTok Rewards®, die sich Gber Einladungen zur App oder auch
Video-Wiedergabeaufgaben verdienen lassen, kdnnen hier abgerufen oder gegen ech-
tes Geld, Gutscheine oder mobile Aufladungen eingeldst werden (vgl. Benefits & Re-
wards, 2021).
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Abbildung 6: Bedienung TikTok-Profil (kathaa_hne bei TikTok, o. J.)
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Die Kurzvideos, die den haufigsten Content auf der App darstellen, kénnen ber das ,+“-
Icon im Bedienungsfeld erstellt werden. Auf diese Weise kdnnen sowohl TikToks aufge-
nommen als auch vorhandene Bilder und Videos hochgeladen werden. Hinsichtlich der
Videobearbeitung kénnen die TikToks zum einen aus beliebig vielen Segmenten beste-
hen bzw. zusammengeschnitten werden. Zum anderen haben die Nutzer eine grolie
Auswahl an Filtern, Effekten, Sounds, Stickern, Emojis und auch Texten, mit welchen
sie die TikToks gestalten kdnnen. Aber auch interaktive Abfragen, Uber welche die Com-
munity auf TikTok abstimmen kann, kénnen in TikToks einbezogen werden. Der
Greenscreen-Effekt, welcher u. a. vom TikTok-Account der Tagesschau genutzt wird,
bietet die Mdglichkeit Fotos oder Videos in den Hintergrund zu legen, um den Nutzern
etwas genau zu zeigen oder es aussehen zu lassen, als ware die Person im TikTok an
einem anderen Ort (vgl. Beilharz, 2022). Diese Ausschmuckungen kénnen unter dem
Begriff Layered Storytelling zusammengefasst werden, welcher sich durch den Einsatz
von mehreren Gestaltungsebenen auszeichnet (vgl. Bésch, 2023). Zudem haben Nutzer
die Moglichkeit auf bereits verdffentlichte TikToks zuriickzugreifen. Demnach kdnnen sie
mit der Duett-Funktion, welche sich durch einen Splitscreen auszeichnet, auf ein ande-
res TikTok reagieren bzw. dieses fir das eigene Kurzvideo nutzen. Aber auch mithilfe
der Stitch-Funktion kénnen die Nutzer einige Sekunden des existierenden Videos ab-
spielen und dieses in Form einer Fortsetzung, Reaktion oder eines Kommentares erwei-
tern. Des Weiteren konnte durch TikTok eine neue Form von Memes entwickelt werden.
Bislang waren Memes, welche lustig, satirisch oder auch gesellschaftskritisch sind, in
Form von Bildern aufbereitet (vgl. Bdsch, 2023). Auf TikTok entwickelten sich kurze und
meme-artige Videos, welche sogar temporar als Trend in der App gelten kdnnen.

Dass diese Funktionsweise bzw. das Konzept von TikTok erfolgreich ist, zeigt die Reak-
tion anderer Social-Media-Plattformen und Apps, welche nach Beilharz (2022) einzelne
Funktionen ebenso aufgreifen. Demnach fuhrte Instagram 2020 die “Reels” ein, welche
eine groRe Ahnlichkeit zu TikToks aufweisen. Dies brachte den Vorwurf mit sich, dass
Instagram die App TikTok kopiert habe. Neben der Einfiihrung ahnlicher Features bietet
TikTok auch Chancen flir das Marketing von Unternehmen oder Organisationen. Die
kostenlose Einrichtung eines ,Pro-Kontos“ bzw. Business-Accounts stellt den Nutzern
verschiedene Statistiken zu ihrem eigenen Konto zur Verfigung. Die ,Entwicklung der
Followerzahlen, Reichweiten, Interaktionen und demografische Informationen (Beil-
harz, 2022, S. 496) zu den Followern kénnen u. a. auf der Profilseite abgerufen werden.

3.3 Zielgruppen von TikTok

Um TikTok erfolgreich in der eigenen Nutzung oder fir das eigene Marketing auszule-
gen, ist es ratsam, ein Verstandnis fiir die Zielgruppe der App zu erhalten. Folgt man der
Argumentation von Koch (2023) wird bei einem Blick auf die Nutzungszahlen deutlich,
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dass vor allem die junge Zielgruppe von 14 bis 19 Jahren auf die App zurtickgreift. Dem-
nach gaben 41 % der 14- bis 19-Jahrigen an, sie wirden TikTok wochentlich nutzen (vgl.
Koch, 2023). Auch im Hinblick auf die tagliche Nutzungsdauer gilt diese Altersgruppe als
Vorreiter. Mit einer Nutzung von 40 Minuten am Tag verbringen 14- bis 19-Jahrige die
meiste Zeit auf TikTok, welche sich ebenso innerhalb eines Jahres um 25 % erhoht hat
(vgl. ViewTime Report, o. J.). Erxleben (2021) zeigt in seinem Interview mit Lars Ernst
auf, dass fir TikTok selbst diese Altersgruppe vor allem fiir die primare Entwicklung der
App und Entstehung von bedeutenden Trends beigetragen hat. Dabei fasst Lars Ernst
diese wichtige Zielgruppe unter dem Begriff der Gen Z zusammen (vgl. Erxleben, 2021).
Die Gen Z umschreibt dabei Jugendliche bzw. junge Leute der Jahrgange 1995 bis 2010,
die eine ahnliche Denkweise vertreten und Werte wie Familie, Freunde oder Erlebnis-
maximierung wertschatzen (vgl. Bock, 2023). Zudem spielen Smartphones, Social Me-
dia und eine schnelle Kommunikation Uber visuelle und audiovisuelle Formen wie
Emojis, Memes oder Videos eine wichtige Rolle (vgl. Was ist Generation Z?, o. J.).

Auf Basis dieser Zahlen und Uberlegungen bestétigt sich die Annahme, dass TikTok
hauptsachlich von einer jungen Zielgruppe genutzt wird. Trotz dessen ist zu vermerken,
dass TikTok immer erwachsener wird und auch andere bzw. altere Altersgruppen auf
der Plattform vertreten sind (vgl. Erxleben, 2021). Koch (2023) bestatigt diese Annahme
und zeigt, dass die 30- bis 49-Jahrigen zu 18 % und die 50- bis 69-Jahrigen zu 4 %
wochentlich auf TikTok zuriickgreifen. Diese Werte zeigen zum einen, dass nicht nur
junge Leute die App nutzen. Zum anderen Iasst sich in diesen Altersgruppen ein klarer
Anstieg in der taglichen Nutzung im Vergleich zu den vorhergehenden Jahren feststellen
(vgl. Beisch & Koch, 2021; Koch, 2023). Bei den 50- bis 69-Jahrigen konnte sich die
TikTok-Nutzung vervierfachen, die 30- bis 49-Jahrigen verneunfachten ihre Nutzung der
App (vgl. Beisch & Koch, 2021; Koch, 2023). An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen,
dass Koch (2023) neben den 14- bis 19-Jahrigen weitere Zielgruppen in seiner Daten-
erhebung thematisiert, die Altersgruppe von 20 bis 29 Jahren jedoch nicht aufgreift. Um
diese ebenso zu berlicksichtigen, lohnt es sich, einen Blick auf die Altersgruppe der 14-
bis 29-Jahrigen zu werfen, welche von der SevenOne Entertainment Group GmbH in
ihrem ,ViewTime Report: Mediennutzungsanalyse® (o. J.) aufgegriffen wird. Dieser zeigt,
dass 2022 rund 35 % der 14- bis 29-Jahrigen angaben, die App TikTok zu nutzen. Im
Vergleich zum Vorjahr zeigte sich hier eine Steigerung der Nutzung um 4 %. Auch wenn
die Nutzungsdauer mit 20 Minuten taglich nur halb so hoch ist wie bei den 14- bis 19-
Jahrigen, weisen die 14- bis 29-Jahrigen die zweitgroRte Nutzungsdauer unter allen Al-
tersgruppen auf TikTok auf. Auch dieser Wert hat sich im Vergleich zu 2021 um vier
Minuten erhéht (vgl. ViewTime Report, o. J.).

Allgemein zeigt die Entwicklung der Zahlen in Bezug auf die Nutzung der App TikTok,
dass die tagliche Nutzung der App sich in den vergangenen zwei Jahren verdoppelte
(vgl. Koch, 2023). Dabei hat die Gen Z aufgrund ihrer hohen Nutzungsrate eine grolte
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Bedeutung, aber auch altere Nutzer und Altersgruppen greifen immer mehr auf die App
zurtck (vgl. Strzoda, 2023). Demnach zieht TikTok alle Altersgruppen und auch Kulturen
an, die dadurch ihre eigene und passende Community finden kénnen (vgl. Erxleben,
2021). Es ist demnach zu erwarten, dass auf TikTok die Vielfalt an Altersgruppen zuneh-
men wird. In diesem Fall wirde TikTok eine Transformation durchlaufen — weg von der
gegenwartigen App mit einer Dominanz von jungen Leuten, hin zu einer breiten Nutzer-
schaft. Zudem durchlaufen soziale Medien oft den gleichen Lebenszyklus und werden
mit den Jahren unrelevanter, was sich an Facebook und Instagram gut veranschaulichen
lasst (vgl. Sbai, 2021). Auch TikTok wird diesen Zyklus durchlaufen und in den kommen-
den Jahren unbedeutender werden.

3.4 KPIs von TikTok

Unter dem englischen Begriff Key Performance Indicators bzw. der Abklrzung KPIs wer-
den allgemein Kennzahlen verstanden, welche sich auf ,den Erfolg, die Leistung oder
Auslastung des Betriebs, seiner einzelnen organisatorischen Einheiten oder einer Ma-
schine beziehen* (Key Performance Indicator (KPI), o. J.). Dabei kénnen sie im Bereich
Management oder Controlling eingesetzt werden, um Prozesse oder Projekte im Blick
zu behalten und zu bewerten (vgl. Key Performance Indicator (KPI), o. J.). Laut Hastings
(2010) sind sie eine wertvolle Guideline fur Nutzer, Kunden oder die Geschéaftsleitung,
um eine Leistung Uber einen bestimmten Zeitraum und vergleichbare Systeme hinweg
zu bewerten und vergleichen. Fir diese Aktionen stehen den Verantwortlichen eine
Reihe an Leistungszahlen zur Verfiigung (vgl. Hastings, 2010). Im Hinblick auf Social
Media stellen die KPIs das ,wichtigste Handwerkszeug fur Social-Media-Manager*
(Roch, 2019) dar. Diese Kennzahlen beantworten Unternehmen die Frage, ob ihre
Social-Media-Aktivitaten erfolgreich sind und helfen im Social-Media-Marketing essenzi-
ell bei der Analyse und Optimierung von Kampagnen (vgl. Roch, 2019). Laut Macready
(2023) kénnen Unternehmen ebenso Uberprifen, ob sie ihre Ziele erreichen oder ob
strategische Anderungen zur Zielerreichung durchgefiihrt werden sollten. Umfassend
kann mithilfe Social-Media-KPls festgestellt werden, ob eine Social-Media-Strategie ef-
fektiv ist. Um dies bestimmen zu kdnnen, sollten die KPIs ahnlich wie die Social-Media-
Marketingziele spezifisch, messbar, attraktiv, realistisch und terminiert bzw. nach der
SMART-Methode ausgelegt sein. Smarte KPIs erleichtern demnach Ziele festzulegen,
konsequent darauf hinzuarbeiten und Erfolge, einen Gewinn oder Fortschritt zu melden
oder einzusehen (vgl. Macready, 2023). Im Hinblick auf die rasante Entwicklung von
TikTok erweist es sich als sinnvoll, wichtige KPIs zu kennen und zu beherrschen, um auf
der App erfolgreich zu sein (vgl. Sabin-Darget, 2022). Dabei stellt TikTok jedem Nutzer
ein kostenloses Pro-Konto zur Verfiigung, welches auf verschiedene Statistiken zum Ac-
count zurtckgreifen kann und bei der Analyse von KPIs unterstutzen kann (vgl. Beilharz,
2022). Dabei kann auf die wichtigsten TikTok-KPIs, darunter ,Reichweite® (3.4.1),
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.Engagement® (3.4.2), ,Conversions* (3.4.3) und ,weitere Indikatoren® (3.4.4) eingegan-
gen werden, welche in aufgeflihrten Kapiteln genau erlautert werden.

3.4.1 Reichweite

Beim Key Performance Indicator (KPI) Reichweite, auch ,Reach®, handelt es sich um die
Gesamtzahl an Nutzern, welche die Inhalte eines Kontos auf Social Media gesehen ha-
ben (vgl. Olschewsky, 2023). Dabei wird der Nettowert der erreichten Nutzer bzw. jeder
einzelne User betrachtet, der den veroffentlichten Inhalt gesehen hat, um festzustellen,
wie viele User mit dem veroffentlichten Inhalt erreicht wurden (vgl. Schneider, 2018). Als
Nutzer kdnnen hier sowohl Fans oder Follower des kommunizierenden Kontos als auch
indirekt erreichte User, die u. a. ,durch Werbemaflinahmen oder Interaktionen von Fans*
(Dobbelstein & Walz, 2021, S. 29) auf den Beitrag aufmerksam geworden sind, betrach-
tet werden. Neben der Reichweite bestimmter Hashtags oder der Anzahl der Songplays
gilt die Anzahl der Videoaufrufe als wichtigster Indikator hinsichtlich der Markenfoérde-
rung (vgl. Die wichtigsten TikTok KPIs, o. J.; Sabin-Darget, 2022). Laut Sabin-Darget
(2022) zahlt demnach jedes Video auf TikTok, was mindestens fiinf Sekunden angese-
hen wurde, als View. Dabei zeigen die Gesamtaufrufe des Videos, ob sich die Nutzer far
diese Inhalte interessieren und ob die angewandte Strategie auf der App oder allgemein
auf Social Media erfolgreich ist. Aus diesem Grund spiegelt die Reichweite wider, wie
bekannt eine Marke oder ein Konto ist (vgl. Sabin-Darget, 2022). Folgt man der Argu-
mentation von Olschewsky (2023), steht fest, dass die Reichweite nicht anhand der
Followerzahl eines Kontos bestimmt werden kann. Hingegen wird der Erfolg durch an-
dere Indikatoren bestimmt. Zum einen zeigt die Beitragsreichweite, wie viele Personen
insgesamt den Post seit der Veroffentlichung gesehen haben. Hier kann der Zeitpunkt
der Veroffentlichung, welcher auf die Nutzer angepasst ist, zu einer Steigerung der Bei-
tragsreichweite fihren. Des Weiteren kann der Erfolg durch die Impressionen bestimmt
werden. Hier handelt es sich um den Bruttowert der Nutzer, welcher angibt, wie oft der
Beitrag bei der Zielgruppe im Feed erscheint. Sobald der Post im Sichtbereich bzw. im
Feed der Nutzer erscheint, wird dieser Kontakt als Impression gezahlt. Aus diesem
Grund ist in der Regel bei den Impressionen ein hoherer Wert als bei der Reichweite zu
erwarten. Um den Anstieg des Publikums zu ermitteln, kann die Wachstumsrate als In-
dikator verwendet werden. Eine Betrachtung der Follower am Monatsende zeigt dem-
nach, wie viele Follower im besten Fall dazugewonnen wurden. Ein Anstieg der Follower
bestatigt das angewandte Social-Media-Marketing, wahrend bei einem Rilckgang der
Followerzahl die Social-Media-Strategie iberdacht werden sollte. Zuletzt gibt die Social
Share of Voice (SSoV) die Markenprasenz auf Basis von Social-Media-Signalen wie Er-
wahnungen an. Dabei wird bei der SSoV betrachtet, wie oft die eigene Marke im Ver-
gleich zu anderen Mitbewerbern erwahnt wurde (vgl. Olschewsky, 2023). Auf der App
TikTok kann laut Beilharz (2022) die Reichweite auf drei wesentliche Bereiche
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zurtckgefuihrt werden. Im Newsfeed, welches auch bei anderen Social-Media-Plattfor-
men vorhanden ist, werden dem Nutzer veroffentlichte ,Videos der abonnierten Kanale
angezeigt® (Beilharz, 2022, S. 494). Eine bedeutendere Rolle spielt allerdings die FYP
bzw. das ,Fir dich“-Feed, welches den Nutzern zu ihren Interessen passende Videos
anzeigt, auch wenn die angezeigten Konten nicht abonniert wurden. Zuletzt kbnnen tber
den ,Entdecken“-Bereich Hashtags gesammelt werden, die eine starke Nutzung aufzei-
gen (vgl. Beilharz, 2022). Tauchen die veréffentlichten Inhalte des eigenen Kontos in
diesen Bereichen auf, kann eine Steigerung der Reichweite erreicht werden.

3.4.2 Engagement

Unter dem Begriff Engagement wird die Interaktion von Nutzern verstanden, die sie mit
den verdffentlichten Inhalten vornehmen (vgl. What Is Social Media Engagement?,
2023). Zu diesen Interaktionen zahlen Likes, verfasste Kommentare, das Teilen von In-
halten oder auch das Offnen von Links, was von jedem Nutzer auf TikTok ausgefiihrt
werden kann (vgl. What Is Social Media Engagement?, 2023). Laut Dobbelstein und
Walz (2021) z&hlt das Engagement zu den zentralen MessgroRen auf Social Media und
unterteilt sich zudem in drei weitere Faktoren: Reaktionen, Interaktionen und Amplifika-
tionen. Wahrend bei den Reaktionen nur die aktive Wahrnehmung wie das Liken oder
Ansehen des Videos von dem Nutzer betrachtet wird, gehen die Interaktionen dariber
hinaus und umfassen das Kommentieren des Videos oder Folgen des Kontos. Zu der
Amplifikation zahlen Shares bzw. das Teilen des veréffentlichten Inhaltes, was somit
eine aktive Verbreitung darstellt (vgl. Dobbelstein & Walz, 2021). Neben den Metriken
der Likes, Kommentare oder Shares bieten nach Olschewsky (2023) weitere Messwerte
einen tieferen Einblick in das Engagement. Zum einen kann durch das Berechnen der
durchschnittlichen Interaktionsrate festgestellt werden, wie die Follower im Durchschnitt
mit den verdffentlichten Videos interagieren. Des Weiteren gibt die Verstarkungsrate
Aufschluss Uber den prozentualen Anteil der Follower, welche die Inhalte teilen. Zeigt
sich eine hohe Verstarkungsrate, kann der Ersteller zu dem Entschluss kommen, dass
seine Follower diesen Inhalt relevant und interessant finden und die Meinung vertreten,
auch andere Nutzer sollten diesen Inhalt sehen. Uber diesen Messwert kann ebenso
erfasst werden, welche Trends, Sounds oder Hashtags besonders das Interesse ge-
weckt haben (vgl. Olschewsky, 2023). Zuletzt kann die Viralitdtsrate genutzt bzw. be-
rechnet werden, welche die exponentielle Verbreitung des verdffentlichten Videos
darstellt (vgl. Newberry, 2023b). Diese wird anhand der Shares im Vergleich zu den ak-
tuellen Followern festgelegt. Wird ein Beitrag im Hinblick auf die eigenen Follower deut-
lich haufiger geteilt, liegt die Viralitdtsrate in einem hohen Bereich (vgl. Olschewsky,
2023). Insbesondere bei der Anwendung von TikTok I&sst sich eine enorm hohe Enga-
gement-Rate feststellen. Im Vergleich zu Instagram, wo diese bei 1,6 % liegt, erreicht
sie bei TikTok einen Wert von 29 % (vgl. Strzoda, 2023).
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3.4.3 Conversions

Folgt man der Argumentation von Dobbelstein und Walz (2021) Ubersteigt die KPI Con-
version, auch ,Referenztraffic* genannt, die Reaktionen auf Social Media. Stattdessen
wird das Handeln der Nutzer und die daraus resultierenden Folgen betrachtet, welche
auf Basis des Beitrags erfolgen (vgl. Dobbelstein & Walz, 2021). Diese umfassen u. a.
das Aufrufen der Unternehmenswebsite oder Kaufaktivitaten Gber den Online-Shop, wel-
che zu einem Anstieg von Verkaufen, Traffic auf der Website oder den Social-Media-
Kanalen fiihren kann (vgl. Die wichtigsten TikTok KPIs, o. J.). Demnach kann der Con-
version eine intensivere und direktere Verbindung zu den gesetzten Unternehmenszie-
len zugewiesen werden (vgl. Dobbelstein & Walz, 2021). Zudem kann sie aufgrund von
resultierenden Aktionen wie dem Ausfiillen von Formularen, dem Download einer App
oder dem Abschluss eines Kaufs als Umwandlung von potenziellen zu zahlenden Kun-
den verstanden werden (vgl. Baumann, 2023). Die Conversion kann mithilfe von der
Conversion Rate, Click-Through-Rate (CTR), Link-Click-Through-Rate (L-CTR) und der
Cost per Click (CPC) genauer betrachtet werden (vgl. Baumann, 2023; Lubbock, 2017;
Olschewsky, 2023). Laut Olschewsky (2023) gibt die Conversion Rate Aufschluss uber
das Verhalten des Users mit Handlungsaufforderungen bzw. Call-to-Action-Buttons.
Klickt ein User auf einen Call-to-Action-Button, wird er meist zu einer Zielseite weiterge-
leitet, wo er bestimmte und zielbringende Handlungen fiir das Unternehmen ausflihren
kann. Dies kann u. a. das Abonnieren eines Newsletters oder ein Kauf eines Produkts
darstellen. Demnach zeigt eine hohe Conversion Rate, dass die User neben der Betati-
gung eines gesetzten Call-to-Action-Buttons auch gewtlinschte Aktionen auf der
Landingpage durchfuhren. Zudem kann die Conversion Rate auf Social Media genauer
betrachtet werden. Hierbei wird die Social-Media-Conversion-Rate ins Verhaltnis zur ge-
samten Conversion Rate gesetzt, um die Wirksamkeit der ausgefiihrten Social-Media-
Kampagne zu messen und sie im Hinblick auf ihre Effektivitat zu bewerten. Die CTR
bzw. Klickrate zeigt den prozentualen Anteil der Nutzer, welche auf den veréffentlichten
Beitrag klicken, im Verhaltnis zu den insgesamt erzielten Impressionen. Im Gegensatz
dazu wird bei der L-CTR, auch Link-Klickrate, der Fokus auf die Call-to-Action oder das
Anklicken des Links gesetzt. Dieser prozentuale Anteil an Usern wird auch hier ins Ver-
haltnis zu den gesamten Impressionen gesetzt. Im Hinblick auf Werbekampagnen auf
Social Media spielt die CPC bzw. Kosten-pro-Klick eine wichtige Rolle, um herauszufin-
den, wie viel das Unternehmen oder die Organisation flr jeden Klick bezahlt. Dafiir wer-
den die gesamten Ausgaben der Kampagne mit den Klicks auf die Anzeige verrechnet,
um somit die CPC zu erhalten (vgl. Olschewsky, 2023). Dabei bietet nach Kopp (2023a)
die CPC fur Unternehmen die Mdglichkeit zur zielgerichteten Werbung, zur Kostenkon-
trolle, da nur fir tatsachliche Klicks bezahlt wird, und allgemein eine genaue Messbar-
keit. Auf der anderen Seite bietet es keine Garantie fur u. a. Verkaufe. Es erfordert eine
stetige Uberwachung und Optimierung und kann bei einem intensiveren Wettkampf um
Keywords zu einer Budgetbelastung flihren. Trotz dessen stellt das CPC-Modell eine
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wichtige Rolle im digitalen Marketing dar, da es beim korrekten Einsatz die Sichtbarkeit
und den unternehmerischen Erfolg der Werbekampagne auf Social Media steigern kann
(vgl. Kopp, 2023a). Aktuell gestaltet sich die Messbarkeit der Conversions mittels der
CPC auf TikTok schwierig (vgl. Sabin-Darget, 2022). Grund dafir ist die Tatsache, dass
ausschlie3lich Uber einen Link in der Biografie des Kontos und selten tber organische
Posts auf TikTok die Conversion erfasst werden kann (vgl. Baumann, 2023; Sabin-Dar-
get, 2022). Jedoch kann die Conversion Uber TikTok Ads besser gemessen und optimiert
werden, indem eine Integration von Links und Call-to-Actions in den Werbeanzeigen er-
folgt (vgl. Baumann, 2023).

3.4.4 Weitere Indikatoren

Neben der Reichweite, Engagement und Conversions gibt es auch weitere Indikatoren,
welche fir die Messbarkeit des Erfolges auf TikTok genutzt und demnach als KPIs be-
trachtet werden kénnen.

Laut Sabin-Darget (2022) stellt die Anzahl der bereits verdffentlichten Inhalte auf TikTok
ein wichtiges KPI dar, welches stets verfolgt werden sollte. Dabei stellen die Attraktivitat
der Inhalte und das Interesse des Publikums an den Inhalten die zwei wesentlichen Kri-
terien fur den Erfolg dar. Zudem sollten aktiv TikToks hochgeladen werden. Unter diesen
Voraussetzungen kann ein Wachstum des Kontos mit einer hohen Anzahl an veréffent-
lichten Inhalten einhergehen. Des Weiteren flihrt Sabin-Darget (2022) fort, dass mittels
der Entwicklung der Followerzahl das Wachstum des Kontos festgestellt werden kann.
Aus diesem Grund kann diese Entwicklung als Schlusselindikator und deshalb KPI an-
gesehen werden im Hinblick auf eine angestrebte Zusammenarbeit mit Content Creators
auf TikTok. Eine stetige Erweiterung des Kontos, welche Uber die Followerzahl ermittelt
werden kann, bietet einem Content Creator im Falle einer Zusammenarbeit einen siche-
ren Gewinn (vgl. Sabin-Darget, 2022).

Zudem stellt nach Dobbelstein und Walz (2021) das Stimmungsbild ein wichtiges KPI
dar. Dieses sollte bei ,der quantitativen Auswertung der Reichweite“ (Dobbelstein &
Walz, 2021, S. 29) als qualitativer Indikator bertcksichtigt werden. Das Stimmungsbild
wird dabei anhand der Menge an positiven, negativen oder neutralen Mentions bzw. Er-
wahnungen und der Weiterempfehlungsrate analysiert (vgl. Dobbelstein & Walz, 2021).
Diese Interaktionen mit und Uber das Unternehmen stellen ein direktes Feedback von
den Nutzern dar und spiegeln zudem die Denkweise und Gefuhle Uber die Marke oder
das Unternehmen wider (vgl. Olafson, 2023). Des Weiteren fliihren Dobbelstein und Walz
(2021) fort, dass der Einfluss der veroéffentlichten Inhalte als KPI aufgefiihrt werden kann.
Dieser fokussiert sich auf die Beeinflussung und Wirkung der Inhalte fernab von den
Kunden und Interessenten. Stattdessen werden die Beeinflussungsfaktoren bei Mei-
nungsflhrern und der breiten Masse betrachtet, welche anhand von Social Buzz auf
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anderen Kanalen, von relevanten Autoren oder der Besetzung relevanter Themen ermit-
telt werden kann (vgl. Dobbelstein & Walz, 2021).

Als ein weiteres KPI kann nach Sabin-Darget (2022) die Leistung der Hashtags betrach-
tet werden. Demnach stellt dieser Indikator eine entscheidende Bedeutung hinsichtlich
des Kontoaufbaus dar, da mithilfe einer effektiven Auswahl der passenden Hashtags die
Sichtbarkeit der Beitrage stark erhéht werden kann. Zudem besteht die Méglichkeit, dass
der veroffentlichte Inhalt von einem breiteren Publikum entdeckt werden kann. Eine be-
sonders hohe Wachstumschance bieten dabei Trend-Hashtags, welche jedoch aufgrund
ihrer Schnelllebigkeit regelmaRig betrachtet und sinnvoll integriert werden sollten. Bei
Marketing-Kampagnen zusammen mit Influencern lohnt es sich hingegen, ein eigenes
Hashtag ins Leben zu rufen und zusammen mit u. a. oft aufgegriffenen Challenges zu
verknupfen. Aus diesen Hashtags kann letztendlich die ,Anzahl der Nutzungen, Gesamt-
reichweite, erzeugte Interaktionen® (Sabin-Darget, 2022) und die Kapitalrentabilitat ge-
nau berechnet werden. Daneben kann auch die Leistung verwandter Hashtags, welche
von TikTok angeboten werden, verfolgt werden. Bei diesen Hashtags handelt es sich um
Schlagworter, welche in ihrem spezifischen Themengebiet regelmafig Verwendung fin-
den. Demnach werden beispielsweise bei der Suche nach dem haufig-genutzten Hash-
tag #foryoupage unmittelbar verwandte Hashtags wie #foryou vorgeschlagen, um eine
hohere Sichtbarkeit der Posts zu ermdglichen. Mittels dieses Indikators kdbnnen Trends
auf TikTok erkannt und fiir eine héhere Viralitat aufgegriffen werden. Des Weiteren er-
moglichen die verwandten Hashtags, Content Creator zu erkennen und diese fir eine
mogliche Influencer-Marketing-Kampagne zu begeistern. Neben diesen KPI kann auch
der Veroffentlichungszeitpunkt als Indikator fir den Erfolg auf Social Media und speziell
TikTok betrachtet werden. Da es flr diesen Zeitpunkt keinen allumfassenden Erfolgsfak-
tor gibt, sollte dieser von der verfolgten Strategie, den Zielen und den vorhandenen Res-
sourcen abhangig gemacht werden. Allgemein wird das Verdéffentlichen der Inhalte
zwischen 6 bis 10 Uhrund 19 bis 23 Uhr an den Tagen Dienstag, Donnerstag und Freitag
empfohlen. Um den individuellen und optimalen Veréffentlichungszeitpunkt herauszufin-
den, empfiehlt es sich, die Aktivitdtszeiten der eigenen Follower anhand der eigenen
statistischen Daten zu beobachten und demnach das Hochladen anzupassen (vgl.
Sabin-Darget, 2022).
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4 Methodik

Um die Wissenschaftlichkeit der vorliegenden Arbeit zu gewahrleisten, wurde eine quan-
titative Inhaltsanalyse ausgewahlt und durchgefiihrt. Um diese im Hinblick auf das For-
schungsthema durchfiihren zu kénnen, erfolgte eine ,Auswahl der Hochschulen® (4.1).
Zudem wird bei der ,Datenanalyse” (4.2) die Vorgehensweise der quantitativen Inhalts-
analyse erlautert, deren ,Rahmenbedingungen® (4.3) aufgezeigt und zuletzt die Heran-
gehensweise an die ,Auswertung“ beleuchtet.

4.1 Auswahl der Hochschulen

Die Grundvoraussetzung fur eine Entscheidung fir die Hochschulen war ein aktiver
TikTok-Account, welcher zur Publikation von Inhalten durch die Hochschule dient. An-
schlieRend erfolgte die Auswahl der zu untersuchenden Hochschulen gezielt und mit der
Absicht, ein méglichst breites Spektrum der Hochschullandschaft in Deutschland abzu-
bilden. Diese Vielfalt wurde anhand der Faktoren der geografischen Lage, der Studie-
rendenzahl und der Hochschulart bestimmt. Hinsichtlich der geografischen Lage sollten
bei der Analyse unterschiedliche Standorte in ganz Deutschland abgedeckt werden und
eine Auswahl von Hochschulen innerhalb eines Bundeslandes vermieden werden. Die
Anzahl der Studenten, welche an der Hochschule aktiv sind, sollte ebenso variieren, um
Gleichartigkeiten in der Untersuchung zu vermeiden. Zuletzt spielte auch die Art der
Hochschule bei der Auswahl eine wichtige Rolle, um ein breites Spektrum der deutschen
Hochschulen abzubilden und verschiedene Merkmale von Hochschulen Ubergreifend
abzudecken. Unter Berilicksichtigung dieser Faktoren wurden die FernUniversitat Hagen
(FeUW), die Julius-Maximilians-Universitat Wurzburg (JMU) und die Hochschule Mitt-
weida (HSMW) aufgrund ihrer umfassenden Unterschiede fir die quantitative Inhaltsan-
alyse ausgewabhlt (siehe Tabelle 2). Eine umfassende Erlauterung der FeUW, JMU und
HSMW wird im Verlauf der Arbeit (siehe Kapitel 5.1.1, 5.1.2 und 5.1.3) aufgefihrt.

Geografische Lage Hagen Wiirzburg Mittweida
(Nordrhein-Westfalen)  (Bayern) (Sachsen)

Studierendenzahl 68.713 26.579 7.000

Hochschulart Fernuniversitat Universitat Fachhochschule

Tabelle 2: Informationen zur FeUW, JMU und HSMW (Eigene Darstellung)

4.2 Datenanalyse

Um die aufgestellte Forschungsfrage beantworten zu kénnen, wurde eine quantitative
Inhaltsanalyse durchgefiihrt. Diese umfasst laut Genau (2020) eine systematische
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Materialverarbeitung mit dem Ziel, eine méglichst umfassende Auswahl verschiedener
Falle einzubeziehen. ,Durch die Untersuchung moglichst vieler Falle soll ein zuverlassi-
ger Uberblick Uber den analysierten Sachverhalt gegeben werden* (Genau, 2020). Im
Gegenteil dazu fokussiert sich die qualitative Forschungsmethode auf eine kleine Anzahl
von Daten, um sich starker mit diesen Einzelfallen zu befassen und diese zu interpretie-
ren (vgl. Genau, 2020). Angesichts des Bedarfs an umfassenden Daten zur Beantwor-
tung der Forschungsfrage und der Betrachtung von drei Hochschulen wird in dieser
wissenschaftlichen Arbeit die quantitative Forschungsmethode als Forschungsansatz
gewahilt.

Der Untersuchungsgegenstand umfasst dabei Social-Media-Accounts der FeUW, JMU
und HSMW, welche verschiedene Daten bereitstellen. Dabei liegt der Fokus auf den
Accounts auf TikTok. Eine Betrachtung der Instagram- und Facebook-Konten dient zum
Vergleich. Die Erhebung der Daten erfolgte durch eine Beobachtung 6ffentlich zugang-
licher Daten darunter Beitrage, Kontoinformationen oder Engagement-Daten. Mithilfe ei-
ner Auswertung von Hashtags, Verlinkungen oder Kommentaren konnten zusatzlich
Trends, Stimmungsbilder und Themen identifiziert werden.

4.3 Rahmenbedingungen

Grundlage fir das Durchfiihren der Forschung waren eine vorhandene Forschungsfrage
und eine Entscheidung fiir die passende Forschungsmethode — in diesem Fall eine
quantitative Inhaltsanalyse. Um vergleichbare und anwendbare Daten zu erfassen, er-
folgte die Betrachtung und Analyse der Social-Media-Accounts der Hochschulen und
deren Inhalte zu identischen Zeitpunkten bzw. zu einem gleichen Untersuchungszeit-
raum. Der Untersuchungszeitraum der quantitativen Inhaltsanalyse erstreckte sich vom
01.10.2023 bis zum 31.10.2023. Dabei wurde darauf geachtet, die Gutekriterien einer
quantitativen Forschung, namlich Validitat, Reliabilitat und Objektivitat, einzuhalten, um
eine wissenschaftliche Auswertung zu ermoglichen (vgl. Genau, 2020).

4.4 Auswertung

Um die erfassten Daten kategorisch und Ubersichtlich auswerten zu kénnen, ist laut Ge-
nau (2020) die Erstellung eines Codebuches grundlegend. Mithilfe von erstellten Kate-
gorien kénnen wichtige Merkmale der untersuchten Daten festgestellt werden (vgl.
Genau, 2020). Da fur die Untersuchung kein passendes und bereits vorhandenes Code-
buch gefunden wurde, erfolgte die Erstellung passender Codeblcher mit angepassten
Auspragungen. Mithilfe dieser und der Betrachtung, Einordnung und einem Vergleich
der erhobenen Daten wurden die Forschungsergebnisse ausgewertet.
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5 Forschungsergebnisse:
Hochschulmarketing auf TikTok

Um die Forschungsergebnisse einordnen zu kénnen und die Charakteristiken der Hoch-
schulen zu beleuchten, werden in der ,Vorstellung der Hochschulen® (5.1) die FeUW,
JMU und HSMW prasentiert. Anschliel3end erfolgt die Darlegung der Forschungsergeb-
nisse und die damit verbundene ,Nutzung von TikTok im Hochschulmarketing® (5.2),
welche mit der ,Auswertung der Forschungsergebnisse® (5.3) interpretiert wird.

5.1 Vorstellung der Hochschulen

5.1.1 Vorstellung der FernUniversitat Hagen

Die FeUW (ilt als ,einzige staatlich anerkannte Fernuniversitat im deutschsprachigen
Raum® (Gloerfeld, 2020, S. 44). Mit ihrem Hauptsitz im nordrhein-westfalischen Hagen
bietet sie in finf Fakultaten insgesamt zehn Studiengange mit einem Bachelorabschluss
und 15 Masterstudiengange, Akademiestudien und andere Weiterbildungen an (vgl. Glo-
erfeld, 2020). Seit ihrer Griindung im November 1974 ermdglicht sie Interessierten, ei-
nen Hochschulabschluss ohne Bindung an den Standort der Universitat und demnach
aus ganz Deutschland und aus dem Ausland zu erhalten (vgl. Geschichte der FernUni-
versitét - FernUniversitét in Hagen, o. J.). Dabei Iasst sich ein gro3er Unterschied zwi-
schen der aktuellen Anzahl der Studenten zu Professoren und Hochschulmitarbeitern
feststellen. Wahrend die FeUW Uber 1.894 Beschaftigte und 98 Professoren verfligt,
befinden sich aktiv 68.713 Studenten an der studentischen Einrichtung (vgl. Zahlen und
Daten - FernUniversitét in Hagen, o. J.). Davon weisen 11 % der Studenten eine beruf-
liche Qualifikation vor, wobei das Durchschnittsalter 39 Jahre betragt (vgl. Zahlen und
Daten - FernUniversitéat in Hagen, o. J.). Die FeUW ist auf den Social-Media-Plattformen
Facebook, X, YouTube, Instagram, LinkedIn und Mastodon aktiv, welche ebenso auf der
eigenen Website verlinkt sind (vgl. FernUniversitit in Hagen - Startseite, o. J.). Der
Social-Media-Auftritt der FeUW ist hier u. a. von Ruckblicken auf Veranstaltungen, Infos
fur Interessierte und Studenten, Umfragen oder auch Podcastaufnahmen gepragt. Seit
Dezember 2022 ist die FeUW auch auf TikTok aktiv und verdéffentlicht hier lustige Clips
uber den Arbeits- und Buroalltag (vgl. Inst. fiir wiss. Weiterbildung on TikTok, o. J.).

5.1.2 Vorstellung der Julius-Maximilians-Universitat Wirzburg

In der bayrischen Stadt Wirzburg befindet sich die JMU, welche aufgrund ihrer relevan-
ten Forschungen in verschiedenen Wissenschaften unter Studenten und Forschern
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international beliebt ist (vgl. Die JMU, o. J.). Mit ihrer Grindung 1402 gilt die JMU als
sechste gegriindete Hochschule im deutschsprachigen Raum und als alteste Universitat
in Bayern (vgl. Schauplétze - Universitétsarchiv, o. J.). Heute verfugt die Universitat iber
250 Studiengéange, 55 Institute und zehn Fakultaten (vgl. Leitbild - Universitat Wiirzburg,
0. J.; Zahlen und Fakten - Universitat Wiirzburg, o. J.). Mit einer Anzahl von 4.600 Be-
schaftigten, darunter 470 Professoren, und 26.579 immatrikulierten Studenten zahlt die
JMU zu einer der gréRten und bedeutendsten Universitaten Deutschlands (vgl. Uber -
Universitat Wiirzburg, o. J.; Zahlen und Fakten - Universitat Wiirzburg, o. J.). Die JMU
pflegt neben ihrem Websiteauftritt auch ihre Prasenz auf Social Media. Dabei ist sie auf
Facebook, X, Instagram, YouTube, LinkedIn, UniNow und Pinterest vertreten, wo sie u.
a. uber Forschungen an der JMU, Veranstaltungen, Weiterbildungen und Tipps zum Stu-
dium und Leben in Wirzburg informiert. Auf TikTok ist die JMU seit Februar 2022 ver-
treten, wo sie lustige und informative Inhalte zum Studienalltag und speziell einem
Studium an der JMU hochladt (vgl. Universitét Wiirzburg on TikTok, o. J.).

5.1.3 Vorstellung der Hochschule Mittweida

Die HSMW, welche sich in der gleichnamigen sachsischen Stadt Mittweida befindet, gilt
als ,leistungsstarke Hochschule der Angewandten Wissenschaften in der sachsischen
Hochschullandschaft® (Technicum—Technikum. Doppelgriindung 1865/67 | HS Mitt-
weida, o. J.). Seit 1865 zeichnet sich die HSMW durch eine enge Zusammenarbeit unter
den Studenten und Lehrenden und einer effizienten Praxisndhe im Studium aus (vgl.
Berufs- und Studienorientierung | HS Mittweida, o. J.). In finf Fakultaten schafft die
Hochschule Zugang zu modernen Studiengdngen, Forschungen und Weiterbildungen
(vgl. Hochschule | HS Mittweida, o. J.). Dabei bietet sie ihren knapp 7.000 Studenten
Bachelor-, Master- oder Diplomabschlisse auf internationalem Niveau an (vgl. Hoch-
schule Mittweida | Fachhochschule, o. J.). Im Bereich Social Media ist die HSMW auf
Facebook, Instagram, X, YouTube und LinkedIn aktiv, wo sie Studienaktivitaten, Veran-
staltungen, und relevante Informationen rund um ein Studium in Mittweida prasentiert.
Eine Besonderheit stellt ihre Prasenz auf dem Live-Streaming-Portal Twitch dar, wo die
HSMW als erste staatliche Hochschule mit einem eSports-Studium u. a. eigene Gaming-
Events und Livestreams Ubertragt (vgl. eSports studieren!, 2019). Seit Juni 2023 ist die
Hochschule Mittweida auch auf TikTok prasent, wo sie Hochschulevents begleitet, An-
gebote in und um die Hochschule prasentiert und lustige Clips zum Studium hochladt
(vgl. Hochschule Mittweida on TikTok, o. J.).

5.2 Nutzung von TikTok im Hochschulmarketing

Wie bereits im Kapitel 4.3 erlautert, wurde die quantitative Inhaltsanalyse im Zeitraum
vom 01.10.2023 bis 31.10.2023 durchgefihrt (siehe Anhang 2, 3, 4). Um Veranderungen
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zu erkennen, wurde die Ausgangssituation der TikTok-Accounts der FeUW, JMU und
HSMW genau analysiert. Dabei wurden zum einen die Followerzahlen der TikTok-Ac-
counts betrachtet, welche Auskunft Gber den Erfolg auf der App geben (siehe Abbildung
7). Die meisten Follower konnte dabei die JMU mit einer Anzahl von 1.868 Followern
aufweisen. Die Hochschule Mittweida wies dabei 468 Follower auf. Die wenigsten Follo-
wer in Vergleich zeigte die FeUW, welche von 78 Usern auf TikTok abonniert wurde.

Abbildung 7: Followerzahl auf TikTok der Hochschulen am 01.10.2023 (Eigene Darstellung)

Um die Prasenz der Hochschul-Accounts auf Social Media umfassend zu analysieren,
wurden in der Datenanalyse ebenso die Followerzahlen auf Instagram und Facebook
betrachtet (siehe Abbildung 8). Dabei konnte festgestellt werden, dass alle Hochschulen
die meisten Follower auf Facebook verzeichnen konnten. AuRerdem zeigte sich Uber-
greifend, dass die Instagram-Accounts der ausgewahlten Hochschulen im Vergleich zu
Facebook weniger Follower und dennoch mehr Follower als auf TikTok vorwiesen.

Abbildung 8: Vergleich der Followerzahl nach Social-Media-App (Eigene Darstellung)
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Neben den Followern kann auch die Anzahl der veréffentlichten Beitrage hinsichtlich des
Erfolgs auf TikTok betrachtet werden (siehe Abbildung 9). Dabei zeigte sich, dass die
JMU zum Stand vom 1.10.2023 mit einer Anzahl von 195 die meisten Beitradge auf
TikTok veroffentlicht hatte, gefolgt von der FeUW mit 45 Posts. 31 und damit die wenigs-
ten Beitrage konnte die HSMW aufweisen.

Abbildung 9: Beitragszahl auf TikTok der Hochschulen am 01.10.2023 (Eigene Darstellung)

Im Vergleich zum Social-Media-Auftritt auf Instagram zeigte sich erneut, dass alle drei
Hochschulen auf dieser Plattform einen groRReren Erfolg im Gegensatz zu TikTok auf-
weisen (siehe Abbildung 10). Demnach war die Anzahl der verdffentlichten Beitréage
Ubergreifend auf Instagram héher, wahrend die FeUW mit 1.014 Beitrdgen zum Stand
vom 01.10.2023 die meisten Beitrage verzeichnete. Die JMU wies dabei 999 Beitrage
auf, wohingegen die HSMW mit 268 Beitragen im Vergleich die geringste Anzahl auf-
zeigte.

Abbildung 10: Vergleich der Beitragszahl nach Social-Media-App (Eigene Darstellung)
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Anhand der quantitativen Inhaltsanalyse konnte jeder betrachtete Hochschulaccount auf
TikTok eine Progression hinsichtlich der Followerzahl vorweisen (siehe Abbildung 11).
Dabei stiegen die Follower der FeUW, welche im Vergleich die geringste Anzahl aufwies,
um 3,85 %. Die JMU, welche vergleichsweise die meisten Follower hat, konnte ihre
Followerzahl um 2,03 % erhdhen. Den grofdten prozentualen Anstieg verzeichnete die
HSMW, indem sie ihre Followerzahl um 36,97 % erhohte.

Abbildung 11: Followerzahl auf TikTok der Hochschulen im Oktober 2023 (Eigene Darstellung)

Neben dem analysierten Zeitraum (01.10.2023 bis 31.10.2023) wurde nochmals zum
31.12.2023 die Followerzahl und deren Entwicklung betrachtet (siehe Abbildung 12).
Auch zwei Monate nach Beendigung der Analyse |asst sich ein Anstieg der Follower bei
allen analysierten Hochschul-Accounts feststellen. Demnach stiegen die Follower der
FeUW in Vergleich zum 31.10.2023 nochmals um 11,11 %, die Follower der JMU um
4,46 % und die Follower der HSMW um 12,95 %. An dieser Stelle ist jedoch darauf
hinzuweisen, dass trotz des geringsten prozentualen Anstiegs die JMU den grofdten Zu-
wachs hinsichtlich der Followerzahl erreichen konnte.
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Abbildung 12: Entwicklung Followerzahl auf TikTok der Hochschulen (Eigene Darstellung)

Anhnlich wie bei den Followern lasst sich im Zeitraum vom 01.10.2023 bis zum
31.10.2023 und auch zwei Monate spater ein Anstieg der Beitragsanzahl auf TikTok bei
allen analysierten Hochschul-Accounts feststellen (siehe Abbildung 13). Die meisten
Beitrage veroffentlichte sowohl im Oktober (funf Beitrége) als auch bis zum 31.12.2023
(22 Beitrage) die HSMW. Die FeUW publizierte dabei im Oktober drei TikToks und bis
zum 31.12.2023 13 weitere Clips, wahrend die JMU im Oktober zwei und bis zum
31.12.2023 insgesamt zwolf TikToks veroffentlichte.

Abbildung 13: Entwicklung Beitragszahl auf TikTok der Hochschulen (Eigene Darstellung)

Die Veroffentlichung der TikToks und der damit verbundene Anstieg der Beitrage auf
TikTok flihrte bei allen analysierten Hochschul-Accounts ebenso zu einem Anstieg der
Likezahlen (siehe Abbildung 14). Wahrend die FeUW einen prozentualen Anstieg von
3,9 % und die JMU einen Anstieg um 2,26 % verzeichneten, stiegen die Likes des
HSMW-TikTok-Accounts um 417,21 %.
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Abbildung 14: Likezahl auf TikTok der Hochschulen im Oktober 2023 (Eigene Darstellung)

Neben der allgemeinen und vergleichenden Betrachtung der TikTok-Accounts von der
FeUW, JMU und HSMW gibt eine genaue Betrachtung der einzelnen Accounts ebenso
Aufschlisse Uber den Status quo und den Erfolg hinsichtlich der TikTok-Nutzung. Wie
bereits dargestellt, konnte der TikTok-Account der FeUW im Oktober 2023 einen Anstieg
bei den Followern erzielen (siehe Anhang 2). Dabei lasst sich jedoch feststellen, dass
der Anstieg der Follower nicht direkt auf die Verdffentlichung der TikToks zurlickzuflihren
ist (siehe Abbildung 15). Demnach stieg die Followerzahl nach Veréffentlichung der drei
TikToks jeweils nach finf, elf und erneut finf Tagen.

Abbildung 15: Followerzahl auf TikTok der FeUW im Oktober 2023 (Eigene Darstellung)

Im Gegensatz dazu wird beim TikTok-Account der FeUW deutlich, dass ein Anstieg der
Likes auf die Veroffentlichung von TikToks zurlckzufuhren ist (siehe Abbildung 16).
Demnach stieg nach jeder Verdffentlichung eines TikToks die Likezahl des TikTok-Ac-
counts — dabei zu den jeweiligen Veroéffentlichungstagen am 02.10.2023 um 0,94 %, am
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20.10.2023 0,83 % und am 27.10.2023 um 1,53 %. Dieser Zuwachs an Likes ist demzu-
folge nach der Verdffentlichung eines TikToks etwa um das Sechsfache héher im Ver-
gleich zu den ublichen Werten im Oktober 2023.

Abbildung 16: Likezahl auf TikTok der FeUW im Oktober 2023 (Eigene Darstellung)

Eine Analyse der Inhalte der TikTok-Videos zeigt, dass die FeUW sich auf das Verof-
fentlichen von humorvollen Inhalten zum Thema Berufs- und Arbeitsleben fokussiert.
Dabei nutzt sie bekannte und lustige Sounds, die u. a. aus Fernsehsendungen oder von
Aussagen bekannter Persdnlichkeiten stammen. Zudem wurden zwei Videos mit einem
Text versehen, welcher den ,Point Of View* (POV)-Trend aufgriffen. Neben der Textbox
wurde der POV-Trend ebenso in gesetzten Hashtags aufgegriffen. Des Weiteren zeigte
sich, dass der Account Ubergreifend auf den Hashtag #office und den Trend-Hashtag
#fyp setzt. Aber auch die Hashtags #blroalltag, #kollegen oder #officecomedy werden
oft genutzt (siehe Anhang 6). Allgemein zeichnet sich ab, dass alle untersuchten TikToks
der FeUW Reichweite erlangten und hinsichtlich des Engagements Likes sammeln
konnten, vereinzelt wurden die Beitrage gespeichert und geteilt. Ein Link in der Biografie
ermoglicht Conversions zur FeUW-Website, wahrend keine Kommentare (siehe Anhang
7) oder ein direkter Followeranstieg auf TikTok erzielt wurde.

Eine prazise Analyse des TikTok-Accounts der JMU prasentierte ebenso einen Anstieg
der Follower (siehe Anhang 3). Dabei zeigte sich, dass im Gegensatz zur FeUW ein
Followeranstieg zum einen direkt am Tag und zum anderen am Folgetag der Veroffent-
lichung eines TikToks erreicht wurde (siehe Abbildung 17).
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Abbildung 17: Followerzahl auf TikTok der JMU im Oktober 2023 (Eigene Darstellung)

Eine Betrachtung der Likes des TikTok-Accounts zeigte, dass die JMU in den ersten 14
Tagen keinen Anstieg im dreistelligen Bereich verzeichnen konnte (siehe Abbildung 18).
Dabei ist zu erwahnen, dass trotz des bis dato erreichten Wertes von 31.000 Likes ein
genereller Anstieg der Likes in diesem Zeitraum denkbar ware. TikTok visualisiert diesen
Wert bei den Konto-Informationen als 31K und stellt lediglich eine Zunahme an Likes in
Schritten von Hundert dar. Unter Betrachtung dieses Aspektes konnte der TikTok-Ac-
count der JMU nach Veroéffentlichung des TikToks am 05.10.2023 erst nach zehn Tagen
einen Anstieg von ca. 100 Likes verzeichnen, mit der TikTok-Veroffentlichung am
31.10.2023 stieg die Likezahl um ca. 600 Likes auf einen Gesamtwert von 31.700.

Abbildung 18: Likezahl auf TikTok der JMU im Oktober 2023 (Eigene Darstellung)

Die Analyse zeigte, dass Themen zum Studentenleben und einem Studium an der JMU
im Vordergrund standen. Dabei nutzt die JMU verschiedene Tools wie Sounds oder den
Greenscreen-Effekt und setzt auf Humor oder einen Aufruf zum Kommentieren (siehe
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Anhang 5). Des Weiteren zeigte sich, dass mit allen publizierten TikToks verschiedene
KPIs festgestellt werden konnten. Demnach erhielten die TikToks Reichweite und erlan-
gen im Hinblick auf Engagement Likes, Kommentare, Shares und wurden gespeichert
(siehe Anhang 8). Zudem setzte der JMU-Account tbergreifend auf den eigenen Hash-
tag #uniwlrzburg (siehe Anhang 6). Die Hashtags #uni, #studieren oder #studentenle-
ben wurden ebenso gern verwendet. Conversions wurden auf TikTok ausschliefl3lich
Uber einen Link zur JMU-Website in der Biografie angestrebt.

Bei der Betrachtung der Follower des TikTok-Accounts der HSMW lasst sich ein klarer
Anstieg im Analysezeitraum feststellen (siehe Anhang 4). Dabei konnte die HSMW Uber-
wiegend von Tag zu Tag einen Followerzuwachs generieren (siehe Abbildung 19). Mit
der Veroffentlichung eines TikToks stieg die Followerzahl hingegen am Veroffentli-
chungstag und den zwei Folgetagen durchschnittlich héher bzw. um das elffache an.

Abbildung 19: Followerzahl auf TikTok der HSMW im Oktober 2023 (Eigene Darstellung)

Wie bereits in Abbildung 14 zu erkennen, verzeichnete die HSMW im Oktober auf TikTok
den groéflten Anstieg an Likes im Vergleich zur FeUW und JMU. Dieser Anstieg an Likes
ist in jedem Fall auf die Veréffentlichung von TikToks zuriickzufihren (siehe Abbildung
20). Demnach stiegen die Likes um durchschnittlich 1.982 % mehr als sonst an. Den
gréfiten Anstieg konnte die HSMW mit ihrem TikTok am 24.10.2023 verzeichnen, wel-
ches rund 12.000 Likes innerhalb eines Tages generieren konnte. Da dieses TikTok das
erfolgreichste Video der gesamten Analyse darstellt, wird es im Verlauf des Kapitels
nochmals genauer analysiert.
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Abbildung 20: Likezahl auf TikTok der HSMW im Oktober 2023 (Eigene Darstellung)

Anhand der Analyse konnte festgestellt werden, dass die HSMW bei der Erstellung von
TikToks den Fokus auf die Themen Studium und Studentenleben setzt (siehe Anhang
5). In Kombination mit Sounds oder dem Greenscreen-Effekt veroffentlichte sie im ana-
lysierten Zeitraum Videos Uber Hochschul-Veranstaltungen und lustige Clips u. a.
Memes Uber den Studienalltag. Dadurch konnte der HSMW-Account in jedem Fall Reich-
weite und Likes generieren. Zudem wurden alle TikToks von Nutzern gespeichert, oft
konnten die TikToks auch Kommentare und Shares erzielen. Im Hinblick auf die Hash-
tags verfolgt die HSMW die Strategie, die Hashtags #mehrflirdich, #mittweida und die
eignen Hashtags #HSMW und #hochschulemittweida zu nutzen (siehe Anhang 6). Zu-
dem wurde das Hashtag #campuslife gern genutzt, um voraussichtlich den Inhalt der
Videos aufzugreifen. Wie bei der FeUW und JMU wurde auch hier Gber einen Link zur
Hochschulwebsite Conversions erstrebt.

Am 24.10.2023 veroffentlichte die HSMW ein TikTok tber das Thema ,Studis in ver-
schiedenen Semestern®, welches sich im Zeitraum und Rahmen der Analyse als erfolg-
reichstes TikTok entwickelte. Um die Entwicklung des TikToks und dessen Auswirkung
auf den HSMW-Account prazise beurteilen zu kénnen, werden in folgender Analyse der
Verodffentlichungstag und die beiden auf ihn folgenden Tage betrachtet. Da bereits am
27.10.2023 ein weiteres TikTok verdffentlicht wurde, welches die Ergebnisse hinsichtlich
von Followern und Likes verfalschen kdnnte, fallen alle folgenden Tage des Analysezeit-
raums aus der Wertung. Zum einen konnte das TikTok innerhalb dieser drei Tage die
Followerzahl der HSMW um einen Wert von 100 erweitern (siehe Tabelle 3). Des Wei-
teren lasst sich ein Erfolg hinsichtlich des KPI Engagement verzeichnen. Im Hinblick auf
die Likes des Accounts konnte das TikTok einen starken Zuwachs um rund 71 % ver-
zeichnen.
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Follower 564 614 631
Follower-Zuwachs zum Vortag 33 50 27
Likezahl (gesamt) 15.800 23.800 27.000
Like-Zuwachs zum Vortag 4.100 8.000 3.200
Kommentare 28 54 60
Kommentarzuwachs zum Vortag 28 26 6

Tabelle 3: Entwicklung des TikToks "Studis in verschiedenen Semestern" der HSMW (Eigene Darstellung)

Weiterhin konnte das TikTok innerhalb von drei Tagen 60 Kommentare generieren. Eine
Analyse des vorherrschenden Stimmungsbildes zeigte, dass knapp die Halfte der Kom-
mentare positivgestimmt waren, wahrend 40 % der Kommentare neutral und ca. 12 %
der Kommentare negativ waren (siehe Anhang 9). Knapp jeder vierte Kommentar bein-
haltete eine Verlinkung eines Profils, was ebenso zu zuséatzlichen Kommentaren bzw.
Reaktionen von Nutzern fuhrte. Die Anzahl der verlinkten Profile variierten dabei im Be-
reich von eins bis drei. Neben Nutzern fuhrte auch der HSMW-Account selbst verschie-
dene Interaktionen durch. Demnach likte die HSMW insgesamt finf Kommentare, wovon
vier positiv- und einer neutralgestimmt war. Des Weiteren reagierte die HSMW auf ins-
gesamt elf Kommentare und gab eine entsprechende Rickmeldung. Das TikTok konnte
am Veréffentlichungstag hinsichtlich der Reichweite 75.000 Views erreichen, zwei Tage
spater hatte es 225.400 Views, was einer Steigerung von ca. 200,5 % entspricht. Bei
einer Analyse der Reichweite nach zwei Monaten ist festzustellen, dass dieses TikTok
das 18-fache der durchschnittlichen Reichweite auf dem HSMW-TikTok Kanal erreichte.

Anhand der Analyse konnte Gibergreifend bei den Accounts der FeUW, JMU und HSMW
festgestellt werden, dass auch auf anderen Social-Media-Plattformen wie Instagram
oder Facebook Clips veréffentlicht werden. Dabei zeichnete sich ab, dass die Videos auf
TikTok sich uberwiegend von den Clips auf Instagram und Facebook unterscheiden.
Demnach veréffentlichte die FeUW keine Clips, welche auf TikTok hochgeladen wurde,
auf anderen Plattformen. Eine Verbindung zwischen den Clips auf Instagram und Face-
book konnte jedoch festgestellt werden, da diese Videos u. a. Podcastausschnitte und
Veranstaltungsinformationen am selben Tag oder einen Tag versetzt auf den Plattfor-
men hochgeladen wurden. Bei der JMU zeigte sich ebenso, dass Inhalte auf TikTok nicht
auf Instagram publiziert wurden. Wahrend auf TikTok lustige Inhalte veréffentlicht wur-
den, standen bei den Clips auf Instagram die Begleitung von Events der JMU und infor-
mative Inhalte im Vordergrund. Auf Facebook veréffentlichte die JMU im untersuchten
Zeitraum keine Videos. Die HSMW griff als einzige Hochschule der Analyse Inhalte, wel-
che sie auf TikTok publizierte, auf anderen Plattformen auf. Somit veréffentlichte sie ein
TikTok-Meme ebenso auf Instagram und teilte das TikTok ,Studis in verschiedenen Se-
mestern® einen Tag spater auf Instagram und Facebook. Des Weiteren zeigte sich auch
bei der HSMW hier eine Verbindung zwischen Instagram und Facebook, wo
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Uberwiegend dieselben Clips wie die ,HSMWhbasics“-Videos zum gleichen Tag veroffent-
licht wurden. Vereinzelt publizierte die HSMW auf Instagram Clips, welche nicht auf Fa-
cebook und TikTok ausgespielt wurden. Dartber hinaus zeigte sich bei der Betrachtung
der Instagram- und Facebook-Accounts, dass ahnlich wie auf TikTok eine Conversion
angestrebt wird. Demnach verlinkten Ubergreifend alle Hochschulen in der Instagram-
Biografie zu einer eigenen hochschulinternen Linkseite, welche weitere Conversions zur
Hochschulwebsite, darunter einer Seite zur Studienbewerbung, erméglichte. Auf Face-
book zeigte sich ebenso, dass in den Kontoinformationen bei der FeUW, JMU und auch
HSMW die eigene Website verlinkt war. Zudem baute jede untersuchte Hochschule ge-
legentlich bei Facebook-Posts Uber u. a. Interviews, Forschungen oder Hochschulinfor-
mationen einen passenden Link zur Hochschulwebsite ein, welche eine hdhere
Conversion ermoglicht.

5.3 Auswertung der Forschungsergebnisse

Um die TikTok-Nutzung ausgewahlter Hochschulen und die damit verbundenen Mal}-
nahmen zur Steigerung des Erfolges zu untersuchen, wurde eine quantitative Inhaltsan-
alyse durchgefuhrt. In dieser wurden die TikTok-Accounts der FeUW, JMU und HSMW
Uber einen Zeitraum von einem Monat betrachtet und hinsichtlich ihres Verhaltens und
Entwicklung auf TikTok analysiert.

Anhand der Analyse konnte festgestellt werden, dass die Accounts der FeUW, JMU und
HSMW ahnlich wie ihre Unterschiede hinsichtlich der geografischen Lage, Studieren-
denzahl und Hochschulart eine unterschiedliche Anzahl an Followern, Likes und Dauer
der Kontoaktivitat besitzen. Jedoch wiesen alle ausgewahlten Hochschulen eine héhere
Followerzahl auf den Plattformen Instagram und vor allem Facebook auf. Grund daflr
konnte Facebooks grofle Nutzerbasis in Deutschland sein, welche einen erheblichen
Vorteil gegenuber anderen Social-Media-Plattformen oder Apps darstellt (vgl. Schulte,
2021). Im Hinblick auf die FeUW kann diese grolte Nutzerschaft auch auf das studenti-
sche Durchschnittsalter von 39 Jahren zurlickzufiihren sein. Ahnlich wie die Follower-
zahl unterschied sich auch die Menge an veroffentlichten Beitragen unter der FeUW,
JMU und HSMW. An dieser Stelle ist zu vermerken, dass die Beitragsanzahl auf den
Erstellungszeitpunkt des TikTok-Accounts zurtckzufuhren ist. Demnach wies die JMU
mit dem langsten Fortbestand die meisten Beitrage auf, wahrend die HSMW den kiir-
zesten Bestand und die wenigsten Beitrage aufzeigte. Des Weiteren lasst sich ein Zu-
sammenhang zwischen der Beitrags- und Followerzahl feststellen. Demnach
verzeichnet die JMU mit vergleichsweise den meisten Beitrdgen die meisten Follower
auf TikTok. Zudem zeigte die quantitative Inhaltsanalyse Uber den Untersuchungszeit-
raum einen Ubergreifenden Anstieg der Follower bei allen Hochschulaccounts auf
TikTok. Diese Anstiege konnen dabei auf die Verdffentlichung von TikToks
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zuruickgefiihrt werden. Neben den Followern konnten auch alle untersuchten Accounts
einen Anstieg hinsichtlich der Likes verzeichnen, wobei die HSMW die grofite prozentu-
ale Steigung aufzeigen konnte. Die Ursache dafir Iasst sich auf den kurzen Fortbestand
des HSMW-Accounts aber auch auf die Veroéffentlichungen von TikToks zurtickflhren,
welche im Vergleich zu der FeUW und JMU auf dem hoéchsten Niveau liegen.

Die FeUW konnte durch die Veroffentlichung von TikToks neue Follower und Likes dazu
gewinnen. Neue Follower konnte der FeUW-Account jedoch nicht am Veroffentli-
chungstag selbst dazu gewinnen. Grund dafiir kénnte ein unpassender Veroffentli-
chungszeitpunkt oder der Algorithmus von TikTok sein, der die verdffentlichten Inhalte
erst spater auf der FYP von anderen Nutzern anzeigt. Eine Analyse der TikTok-Inhalte
zeigt, dass die FeUW eine klare Linie und TikTok-Strategie verfolgt. Demnach fokussiert
sie sich auf Themen rund um das Berufs- und Arbeitsleben, jedoch weniger auf Themen
rund um ein Studium an der FeUW. Vorhandene Berufsqualifikationen der Studenten
und das Durchschnittsalter von 39 Jahren kdnnten Ursachen zur Fokussierung auf die
Berufsthemen darstellen. Die Hashtags wie #office oder #fyp werden ebenso von der
FeUW in den TikToks aufgegriffen, um voraussichtlich eine thematische Einordnung und
Erhéhung der Sichtbarkeit zu ermdglichen. Aber auch die Verwendung von populéren
Sounds bietet der FeUW die Mdglichkeit, ihre Sichtbarkeit und Reichweite auf TikTok zu
erhéhen (vgl. Marvellous, 2022). Die JMU verzeichnete Uber den Untersuchungszeit-
raum hinweg einen Anstieg der Follower und Likes, welcher ebenso auf die Veroéffentli-
chung von TikToks zuriickzufiihren ist. Bei diesen setzt sie thematisch auf Inhalte tber
ein Studium an der JMU und das allgemeine Studentenleben. Des Weiteren zeichnet
sich ab, dass die JMU eine TikTok-Strategie verfolgt, bei welcher sie Ubergreifend auf
die verwandten Hashtags #uni, #studieren und #studentenleben setzt, was eine hdhere
Sichtbarkeit der TikToks ermdglicht. Daneben bietet die Nutzung des eigenen Hashtags
#uniwurzburg Aufschluss Uber die Nutzungen, die Gesamtreichweite und die erzeugten
Interaktionen in Kombination mit dem Hashtag (vgl. Sabin-Darget, 2022). Diese Strate-
gie verfolgt auch die HSMW, indem sie neben den bereits vorhandenen Hashtags
#mehrflrdich, #mittweida die eigenen Hashtags #HSMW und #hochschulemittweida
Ubergreifend bei der Publikation von TikToks verwendet. Zudem setzt die HSMW ahnlich
wie die JMU auf TikTok auf informative und auch humorvolle Inhalte rund um das Stu-
dentenleben und ein Studium an der eigenen Hochschule. Auch die HSMW konnte durch
das Verdffentlichen von TikToks einen Anstieg an Followern und Likes erzielen, insbe-
sondere durch die Publikation des TikToks ,Studis in verschiedenen Semestern“ zum
24.10.2023, welches im Untersuchungszeitraum das héchste Engagement verzeichnen
konnte. Grund daflir kbnnte eine hohe Identifikationsrate unter den Nutzern sein, was zu
einer héheren Interaktion u. a. durch Likes, Kommentare und Shares flhrt. Zudem zeich-
nete sich durch eine Analyse des Stimmungsbildes eine positive Atmosphéare ab. Daraus
I&sst sich fur die HSMW ableiten, dass eine Veroffentlichung ahnlicher Contents zu einer
Erfolgssteigerung hinsichtlich der Reichweite und des Engagements fuihren kann.
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Anhand der quantitativen Analyse konnte Ubergreifend eine Prasenz auf TikTok und eine
vorherrschende Social-Media-Strategie bei den analysierten Hochschulen festgestellt
werden. Demnach publizieren die FeUW, JMU und HSMW eigenen und zum Teil exklu-
siven Content auf TikTok, der sich jedoch inhaltlich unterscheidet. Wahrend die FeUW
sich auf Themen im Arbeits- und Buroalltag fokussiert, beschéaftigen sich die JMU und
HSMW thematisch mit dem Studentenleben und Studium an der eigenen Hochschule.
Die Hochschulen nutzen Ubergreifend verschiedene TikTok-Funktionen, darunter
Sounds, den Greenscreen-Effekt, CapCut-Vorlagen oder das Erstellen von Hashtags.
Des Weiteren greifen sie vereinzelt den Meme- und POV-Trend auf, welche voraussicht-
lich aufgrund des Algorithmus und der FYP auf TikTok einen Erfolg verzeichnen kénnen
(vgl. De Luca, 2023; Why Should Brand Marketers Lean into the POV Trend?, 2023).

Hinsichtlich des Erfolgs auf TikTok zeigte die Analyse, dass die Hochschulen auf ver-
schiedene MalRnahmen zur Erfolgssteigerung hinsichtlich der KPIs zurickgreifen kén-
nen. An dieser Stelle ist zu vermerken, dass bei Hochschulen ebenso ein
marktorientiertes, praxisorientiertes, zielorientiertes, studentenorientiertes und bedarfs-
orientiertes Handeln als Erfolgsfaktoren im Hinblick auf ihre Leistung und ihren Erfolg
gezahlt werden (vgl. Engelke et al., 2017). Diese werden in der vorliegenden Arbeit nicht
betrachtet. Es zeichnete sich ab, dass die Veroffentlichung von Clips bzw. TikToks, mit
denen sich die User identifizieren kdnnen, zu einer erhdhten Reichweite und Engage-
ment fihren. Des Weiteren fihren Aufrufe zum Verfassen von Kommentaren und eine
Reaktion auf diese zu einer Steigerung des Engagements. Mit der Nutzung von bereits
vorhandenen und eigenen Hashtags kénnen die Hochschul-Accounts zudem Erfolg hin-
sichtlich der Reichweite und des Engagements generieren. Auch die Nutzung von
Trends wie Memes, den POV-Trend oder Trend-Sounds ermdglichen eine héhere Sicht-
barkeit und eine Steigerung der Views auf TikTok.

Anhand dieses Status quo konnen weitere Handlungsempfehlungen abgeleitet werden,
welche eine Erfolgssteigerung auf TikTok mit sich fihren kénnen. Demnach lohnt es
sich, mehr Clips auf TikTok zu veroffentlichen, da eine hohe Beitragszahl ein KPI auf
TikTok darstellt. Zudem bewies die Analyse, dass die Veroffentlichung von TikToks zu
einem weiteren Anstieg der Follower und Likes fiihrt. Neben dem Publizieren von Bei-
tragen sollte jede Hochschule, den eigenen und auf die eigene Nutzerschaft angepass-
ten Veroffentlichungszeitraum herausfinden, um eine zusatzliche Chance auf erhdhte
Reichweite und Engagement zu erreichen. Des Weiteren empfiehlt es sich flir die Hoch-
schulen, ihre Aktivitaten und Reaktionen unter den Kommentaren zu steigern. Aber auch
die Nutzung von weiteren Funktionen wie Filtern, interaktiven Abfragen oder eine Teil-
nahme an Challenges in Kombination mit dem passenden Hashtag kénnen den Erfolg
hinsichtlich der Reichweite und des Engagements steigern. Zuletzt ist es fir die Hoch-
schulen sinnvoll, weitere Conversions Uber organische Posts oder TikTok-Ads anzustre-
ben, welche den Traffic auf der eigenen Hochschulwebsite zusatzlich steigern kénnen.
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6 Schlussbetrachtung

Um die wissenschaftliche Arbeit abzuschlieRen, ist es von Bedeutung, die aufgefiihrten
Resultate in der ,Zusammenfassung® (6.1) aufzufiihren, die ,Beantwortung der For-
schungsfrage® (6.2) vorzunehmen und flr zuklnftige Entwicklungen einen ,Ausblick®
(6.3) hinsichtlich der erzielten Erkenntnisse zu prasentieren.

6.1 Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit ging der Forschungsfrage nach, wie ausgewahlte Hochschulen
TikTok als Kommunikationskanal nutzen und mit welchen MalRhahmen der Erfolg auf
der App gesteigert werden kann. Zur Beantwortung dieser Frage wurde eine quantitative
Inhaltsanalyse durchgefiihrt, welche die Social-Media-Accounts insbesondere auf
TikTok der FeUW, JMU und HSMW hinsichtlich deren Nutzung und Erfolg betrachtete.

Grundlegend kann TikTok aufgrund der Eigenschaften und Funktionsweise als Social-
Media-App angesehen werden, welche in den vergangenen Jahren das schnellste
Wachstum verzeichnen konnte. Unter den Nutzern, welche Uberwiegend der Gen-Z an-
gehdren, sind auch Hochschulen auf TikTok aktiv und demnach mit der App sensibili-
siert. Aus den Ergebnissen lasst sich schlieRen, dass die Hochschul-Accounts auf
TikTok verschiedene Inhalte publizieren und einen unterschiedlichen Erfolg hinsichtlich
der Follower, Reichweite und des Engagements und schlussfolgernd ihrer Bekanntheit
vorweisen. Jedoch kénnen sie Ubergreifend ihren Erfolg hinsichtlich der KPIs mittels ei-
ner Verdéffentlichung von TikToks steigern, wobei Contents, die eine hohe Identifikati-
onsrate bei den Nutzern aufweisen, eine besondere Erfolgssteigerung verzeichnen
kénnen. Demnach sollte sich jede Hochschule auf ihre eigene Zielgruppe und Nutzer-
schaft fokussieren, um mit passenden Inhalten Erfolge zu verzeichnen. Zudem zeigte
sich, dass die Nutzung der App hinsichtlich der Funktionen, darunter die Verwendung
von Hashtags, Sounds oder Trends, eine weitere Méglichkeit zum Ausbau des Erfolges
hinsichtlich der Reichweite und des Engagements bietet. Zudem kann eine hohe Nut-
zungsintensitat, welche u. a. auf das Reagieren von Kommentaren und haufige Verof-
fentlichen von TikToks zurlckzufuhren ist, den Erfolg hinsichtlich der KPIs auf TikTok
ausbauen. Anhand dieser Ergebnisse lassen sich zusatzliche Handlungsempfehlungen
aufstellen wie eine héhere Aktivitat hinsichtlich der Veréffentlichung und Kommentierung
von TikToks oder einen optimalen Veroffentlichungszeitraum herausfinden. Dadurch
kann der Erfolg der Hochschulen auf TikTok weiterhin und starker gesteigert und dem-
nach eine dhnliche Followerzahl wie auf den aktuell erfolgreicheren und eigenen Face-
book- und Instagram-Accounts erreicht werden.
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6.2 Beantwortung der Forschungsfrage

Durch die Forschung und quantitative Inhaltsanalyse wurde gezeigt, dass eine Nutzung
von TikTok bei den Hochschulen vorherrscht, indem sie u. a. exklusive Inhalte publizie-
ren und verschiedene Funktionen der App nutzen. Dabei kénnen die Hochschul-Ac-
counts durch verschiedene Malinahmen wie der Verdffentlichung von inhaltlich
passenden TikToks, Interaktionen mit den Usern und der Anwendung verschiedener
Funktionen und Trends ihre Follower, die Reichweite und das Engagement erhéhen und
demnach ihren Erfolg hinsichtlich der KPIs auf TikTok steigern.

6.3 Ausblick

In der Zukunft kdnnen bei den Hochschul-Accounts auf TikTok durch weitere Veroffent-
lichungen von Clips, Erfolgssteigerungen hinsichtlich der Follower- und Likezahlen er-
wartet werden. Zudem kann der Erfolg angesichts der KPIs auf TikTok durch weitere
Handlungsempfehlungen, welche in der vorliegenden Arbeit aufgeflhrt wurden, gestei-
gert werden. AulRerdem ist es flr die Hochschulen empfehlenswert, Personal gegebe-
nenfalls Uber studentische Hilfskrafte bereitzustellen, um den TikTok-Account der
Hochschule zu betreuen und wichtige kontinuierliche Interaktionen zu erreichen. Auf-
grund des Wachstums der App kann eine Prasenz weiterer Hochschulen auf TikTok zu
erwarten sein. Zudem kénnen Hochschulen durch die zunehmende Vielfalt der Alters-
gruppen auf TikTok neben potenziellen und aktuellen Studenten auch weitere Zielgrup-
pen ansprechen. Demnach kénnen zum Beispiel potenzielle Dozenten oder Mitarbeiter
auf die Hochschule aufmerksam werden und diese fur eine zukunftige Arbeitsstelle in
Betracht ziehen. Jedoch wird auch TikTok ahnlich wie andere Social-Media-Apps und
Plattformen einen Zyklus durchlaufen, welcher auf eine Relevanzminderung hinauslauft.
Angesichts dessen ist es ratsam, dass Hochschulen das aktuelle Wachstum der App
nutzen und im Hinblick auf eine potenzielle Steigerung des Erfolges und der Bekanntheit
in ihre Prasenz auf TikTok investieren.
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Anhang 1: Prasentation Sven Oechler

Abbildung 21: Definition TikTok (Oechler, persénliche Kommunikation, 2023)

Anhang 2: Quantitative Datenanalyse der FeUW auf

TikTok

TikTok Instagram Facebook

Follo | Likes Veroff. | Follower | Beitrage | Reels | Follower | Vi-

wer deos
01.10.2023 | 78 3.824 / 13.900 1.014 / 74.014 /
02.10.2023 | 78 3.860 V4 13.900 1.015 / 74.014 /
03.10.2023 | 78 3.860 / 14.000 1.015 / 74.013 /
04.10.2023 | 78 3.864 / 14.000 1.015 / 74.012 /
05.10.2023 | 78 3.866 / 14.000 1.016 / 73.999 /
06.10.2023 | 78 3.867 / 14.000 1.016 / 73.997 /
07.10.2023 | 79 3.868 / 14.000 1.016 / 73.998 /
08.10.2023 | 79 3.867 / 14.000 1.016 / 73.998 /
09.10.2023 | 79 3.869 / 14.000 1.016 / 73.999 /
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10.10.2023 | 79 3.870 14.000 1.016 73.999
11.10.2023 | 79 3.872 14.000 1.017 73.995
12.10.2023 | 79 3.872 14.000 1.018 73.995
13.10.2023 | 80 3.872 14.000 1.019 73.997
14.10.2023 | 80 3.872 14.000 1.019 74.003
15.10.2023 | 80 3.872 14.000 1.019 73.999
16.10.2023 | 80 3.873 14.000 1.019 74.002
17.10.2023 | 80 3.874 14.100 1.020 74.000
18.10.2023 | 80 3.874 14.100 1.021 74.000
19.10.2023 | 80 3.874 14.100 1.021 73.997
20.10.2023 | 80 3.906 14.100 1.021 73.990
21.10.2023 | 80 3.907 14.100 1.021 73.990
22.10.2023 | 80 3.907 14.100 1.021 73.990
23.10.2023 | 80 3.907 14.100 1.021 73.991
24.10.2023 | 80 3.909 14.100 1.022 73.992
25.10.2023 | 81 3.909 14.100 1.024 73.997
26.10.2023 | 81 3.910 14.100 1.025 74.003
27.10.2023 | 81 3.970 14.100 1.026 74.009
28.10.2023 | 81 3.970 14.100 1.026 74.007
29.10.2023 | 81 3.972 14.100 1.026 74.008
30.10.2023 | 81 3.973 14.100 1.026 74.010
31.10.2023 | 81 3.973 14.100 1.027 74.012
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31.12.2023

90

4.227

13.900

1.014

74.014

Tabelle 4: Quantitative Datenanalyse der FeUW auf TikTok (Eigene Darstellung)

Anhang 3: Quantitative Datenanalyse der JMU auf

TikTok

TikTok Instagram Facebook

Follo- | Likes Ver- Follower | Beitrdge | Reels | Follower | Videos

wer off.
01.10.2023 | 1.868 | 31.000 |/ 23.900 999 / 24.969 /
02.10.2023 | 1.869 | 31.000 |/ 23.900 1.000 / 24971 /
03.10.2023 | 1.868 | 31.000 |/ 23.900 1.000 / 24973 /
04.10.2023 | 1.869 | 31.000 |/ 23.900 1.001 / 24972 /
05.10.2023 | 1.868 | 31.000 | v 24.000 1.001 / 24974 /
06.10.2023 | 1.871 | 31.000 |/ 24.100 1.002 / 24975 /
07.10.2023 | 1.874 | 31.000 |/ 24.100 1.002 / 24977 /
08.10.2023 | 1.876 | 31.000 |/ 24.100 1.002 / 24975 /
09.10.2023 | 1.878 | 31.000 |/ 24.200 1.002 / 24976 /
10.10.2023 | 1.880 | 31.000 |/ 24.200 1.003 / 24.981 /
11.10.2023 | 1.881 | 31.000 |/ 24.300 1.004 / 24978 /
12.10.2023 | 1.883 | 31.000 |/ 24.300 1.004 / 24976 /
13.10.2023 | 1.886 | 31.000 |/ 24.300 1.005 / 24976 /
14.10.2023 | 1.887 | 31.000 |/ 24.400 1.005 / 23.894 /
15.10.2023 | 1.890 | 31.100 |/ 24.400 1.005 / 24974 /
16.10.2023 | 1.891 | 31.100 |/ 24.400 1.006 / 24979 /
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17.10.2023 | 1.891 | 31.100 24.400 1.006 / 24979 /
18.10.2023 | 1.893 | 31.100 24.500 1.007 V4 24974 /
19.10.2023 | 1.893 | 31.100 24.500 1.007 / 24976 /
20.10.2023 | 1.894 | 31.100 24.500 1.007 / 24979 /
21.10.2023 | 1.895 | 31.100 24.500 1.007 / 24978 /
22.10.2023 | 1.894 | 31.100 24.500 1.007 / 24.980 /
23.10.2023 | 1.894 | 31.100 24.500 1.007 / 24.981 /
24.10.2023 | 1.895 | 31.100 24.500 1.008 V4 24,982 /
25.10.2023 | 1.898 | 31.100 24.500 1.009 / 24,982 /
26.10.2023 | 1.897 | 31.100 24.600 1.009 / 24983 /
27.10.2023 | 1.899 | 31.100 24.600 1.010 / 24,982 /
28.10.2023 | 1.899 | 31.100 24.600 1.010 / 24983 /
29.10.2023 | 1.898 | 31.100 24.600 1.010 / 24.983 /
30.10.2023 | 1.899 | 31.100 24.600 1.011 / 24.984 /
31.10.2023 | 1.906 | 31.700 | v 24.600 1.012 / 24.987 /
31.12.2023 | 1.991 | 34.400 23.900 999 / 24.969 /

Tabelle 5: Quantitative Datenanalyse der JMU auf TikTok (Eigene Darstellung)

Anhang 4: Quantitative Datenanalyse der HSMW auf

TikTok
TikTok Instagram Facebook
Follo- Likes Ver- | Follower | Beitrdage | Reels | Follower | Vi-
wer Off. deos
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01.10.2023 | 468 5.433 5.572 268 8.556
02.10.2023 | 469 5.466 5.576 269 8.556
03.10.2023 | 472 5.494 5.578 272 8.557
04.10.2023 | 474 5.506 5.593 274 8.560
05.10.2023 | 477 5.569 5.605 275 8.557
06.10.2023 | 478 5.581 5.611 276 8.557
07.10.2023 | 479 5.590 5.618 276 8.554
08.10.2023 | 479 5.595 5.619 276 8.553
09.10.2023 | 479 5.605 5.621 276 8.554
10.10.2023 | 478 5.610 5.617 277 8.553
11.10.2023 | 483 6.520 5.624 278 8.553
12.10.2023 | 502 8.692 5.633 278 8.553
13.10.2023 | 517 10.500 5.640 278 8.553
14.10.2023 | 519 11.000 5.643 278 8.554
15.10.2023 | 521 11.200 5.647 278 8.554
16.10.2023 | 521 11.200 5.649 278 8.554
17.10.2023 | 522 11.200 5.653 278 8.553
18.10.2023 | 524 11.500 5.659 279 8.554
19.10.2023 | 525 11.600 5.662 279 8.554
20.10.2023 | 526 11.600 5.660 279 8.555
21.10.2023 | 528 11.600 5.664 279 8.554
22.10.2023 | 528 11.600 5.661 279 8.553
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23.10.2023 | 531 11.700 |/ 5.666 280 8.550 /
24.10.2023 | 564 15.800 | v 5.669 280 8.547 /
25.10.2023 | 614 23.800 |/ 5.674 280 8.548 /
26.10.2023 | 631 27.000 |/ 5.677 281 8.549 V4
27.10.2023 | 637 27900 |v 5.676 281 8.550 /
28.10.2023 | 640 28.000 |/ 5.678 281 8.553 /
29.10.2023 | 640 28.000 |/ 5.678 281 8.557 /
30.10.2023 | 640 28.100 |/ 5.680 281 8.558 /
31.10.2023 | 641 28.100 |/ 5.681 281 8.558 /
31.12.2023 | 724 31.700 |/ 5.572 268 8.556 /

Tabelle 6: Quantitative Datenanalyse der HSMW auf TikTok (Eigene Darstellung)

Anhang 5: Codebuch 1 - Content-Analyse der FeUW,
JMU und HSMW auf TikTok

FeUW JMU HSMW
FeU FeU FeU JMU JMU HSM HSM HSM HSM HSM
W W W TikTo | TikTo | W W w w W
TikTo | TikTo | TikTo | k #1 k #2 TikTo | TikTo | TikTo | TikTo | TikTo
k #1 k #2 k #3 k #1 k #2 k #3 k #4 k #5
Funktionen
CapCu | 0 0 1 0 0 1 1 1 0 1
t-Vor-
lage
Effekt 0 0 1 0 1 0 1 1 0 0
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Emoji | 0 0 0 0 0 1 1 0 1 0
Filter 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Sound | 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1
Sticker | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Duett 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Stitch | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Stand- | 1 0 0 1 1 0 1 1 1 1
ort

Text 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1
Caption

Text 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1
Aufruf | 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0
Emoji 1 1 0 1 1 0 1 1 1 1
Hash- | 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
tags

Verlin- | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
kung

Trends

Meme | O 0 1 0 0 0 1 1 0 0
POV 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0
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The-
men

Office 1 1

Cam- 0 0
pusle-
ben

Humor | 1 1

KPI - Reichweite

Views 1 1

KPI - Engagement

Likes 1 1
Kom- 0 0
men-

tare

Ge- 0 1
spei-

chert

Shares | 1 0

KPI - Conversions

Link 1 1
Web-
site

Orga- 0 0
nische
Posts
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TikTok | O
Ads

Weitere KPls

Follo- 0
weran-
stieg

Hash- | 1
tags

Stim- 0
mungs
bild

Tabelle 7: Codebuch 1 - Content-Analyse der FeUW, JMU und HSMW auf TikTok (Eigene Darstellung)

Anhang 6: Codebuch 2 - Analyse der Hashtags der

FeUW, JMU und HSMW auf TikTok

FeUW JMU HSMW

FeU |FeU |FeU |JMU |JMU | HSM | HSM | HSM | HSM | HSM

W- W- W- - - W- W- W- W- W-

TikT | TikT | TikT | TikT | TikT | TikTo | TikTo | TikTo | TikTo | TikTo

ok #1 | ok#2 | ok #3 | ok ok k #1 k #2 k #3 k #4 k #5

#1 #2

#biro 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0
#blroalltag | 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0
#campuslife | 0 0 0 0 0 1 0 1 1 0
#coffee 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
#ersti 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0
#exmatriku- | O 0 0 0 0 0 0 0 0 1
lation
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#foryou 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
#fyp 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0
#qif 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
#hochschu- | 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1
lemittweida

#HSMW 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1
#humor 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0
#immatricu- | 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0
lation

#immatriku- | 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0
lation

#improu- 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0
dofyou

#isitaaddic- | O 0 1 0 0 0 0 0 0 0
tion

#justofficeth | 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0
ings

#kaffee 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
#kollegen 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0
#meme 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
#memecut 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
#merhflr- 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1
dich

#mittweida 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1
#monday- 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
morning

#mondays 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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#neuhier 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0
#office 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0
#officeco- 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0
medy

#pov 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0
#spillthetea | 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0
#student 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0
#studenten- | 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0
leben

#studieren 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0
#studium 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
#tea 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0
#teamschat | 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
#tipps 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0
#uni 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0
#universitat | O 0 0 0 1 0 0 0 0 0
#uniwirz- 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0
burg

#viral 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0
#viralvideo | 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Tabelle 8: Codebuch 2 - Analyse der Hashtags der FeUW, JMU und HSMW auf TikTok (Eigene Darstel-
lung)
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Anhang 7: Codebuch 3 - Stimmungsbildanalyse der

FeUW auf TikTok

Kom- | Da- posi- | neut- | nega- | Ver- An- Like Reak- | Reak- | An-

men- | tum tiv ral tiv lin- zahl HSMW | tion tion zahl

tar- kung | Ver- HSMW | an- Reak-

An- lin- dere | tio-

zahl kung User | nen
TikTok 1

0 / 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TikTok 2

0 / 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TikTok 3

0 / 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Anhang 8: Codebuch 4 - Stimmungsbildanalyse der

JMU auf TikTok

Kom- | Da- posi- | neut- | nega- | Ver- An- Like Reak- | Reak- | An-
men- | tum tiv ral tiv lin- zahl JMU tion tion zahl
tar- kung | Ver- JMU | an- Reak-
An- lin- dere tionen
zahl kung User

TikTok 1
1 05.10. | 1 0 0 0 0 1 0 1 2




Anhang XXX
2 05.10. | 1 0 0 0 0 0 0 0 0
3 05.10. | 1 0 0 0 0 1 0 0 0

TikTok 2
1 31.10. | O 1 0 0 0 1 0 1 2
2 01.11. |0 1 0 0 0 1 0 0 0
3 01.11. |0 1 0 0 0 1 0 0 0
4 02.11. | 0 1 0 0 0 1 0 0 0
5 31.10. | 0 1 0 0 0 1 0 0 0
6 2411. |1 0 0 0 0 1 0 0 0
7 31.10. | O 1 0 1 1 1 0 1 1
8 01.11. |0 1 0 0 0 1 0 0 0
9 08.11.| 0 1 0 0 0 1 0 0 0

Tabelle 9: Codebuch 4 - Stimmungsbildanalyse der JMU auf TikTok (Eigene Darstellung)

Anhang 9: Codebuch 5 - Stimmungsbildanalyse der

HSMW auf TikTok
Kom- | Da- posi- | neut- | nega- | Ver- An- Like Reak- | Reak- | An-
men- | tum tiv ral tiv lin- zahl HSM tion tion zahl
tar- kung | Ver- w HSM an- Reak-
An- lin- w dere | tio-
zahl kung User | nen

TikTok 1
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TikTok 2

11.10.

11.10.

11.10.

TikTok 3

18.10.

18.10.

TikTok 4

24.10.

24.10.

24.10.

24.10.

24.10.

24.10.

24.10.

24.10.

24.10.




Anhang

XXX

10

24.10.

11

24.10.

12

24.10.

13

24.10.

14

24.10.

15

24.10.

16

24.10.

17

24.10.

18

24.10.

19

24.10.

20

24.10.

21

24.10.

22

24.10.

23

24.10.

24

24.10.

25

24.10.

26

24.10.

27

24.10.
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28 24.10. 0
29 25.10. 2
30 25.10.

31 25.10.

32 25.10. 0
33 25.10. 0
34 25.10. 0
35 25.10. 0
36 25.10. 0
37 25.10. 0
38 25.10. 0
39 25.10. 0
40 25.10. 0
41 25.10. 0
42 25.10. 0
43 25.10. 0
44 25.10. 0
45 25.10.
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46 2510. | 0 1 0 1 1 0 0 0 0
47 25.10. | 1 0 0 0 0 0 0 0 0
48 2510. |0 1 0 1 3 0 0 0 0
49 25.10. | 1 0 0 0 0 0 0 0 0
50 25.10. | 0 0 1 0 0 0 1 0 0
51 25.10. | 1 0 0 0 0 0 1 0 0
52 2510. |0 0 1 0 0 0 0 0 0
53 2510. |0 1 0 1 1 0 0 0 0
54 2510. | 1 0 0 0 0 0 0 0 0
55 26.10. | O 0 1 0 0 0 0 1 1
56 26.10. | O 1 0 1 1 0 0 1 1
57 26.10. | O 1 0 1 1 0 0 0 0
58 26.10. | O 1 0 1 1 0 0 0 0
59 26.10. | O 0 1 0 0 0 0 0 0
60 26.10. | O 1 0 0 0 0 0 0 0
TikTok 5
0 / 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Tabelle 10: Codebuch 5 - Stimmungsbildanalyse der HSMW auf TikTok (Eigene Darstellung)
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