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Kurzfassung

Der Einsatz eines zielgruppenspezifischen Hochschulmarketings zur Gewinnung potenzieller
Studierender stellt eine zentrale Herausforderung fiir dsterreichische Hochschulen dar. Demografische,
technologische und arbeitsmarkttechnische Entwicklungen fithren zu einer riickldufigen Zahl an
inldndischen Studierenden, einer Diversifizierung des Bildungsangebots und einem steigenden Bedarf
an hochqualifiziertem Personal. Dadurch verschérft sich der Wettbewerb um potenzielle Studierende
zwischen den Hochschulen zunehmend. Als derzeitige Kernzielgruppe fiir Hochschulen gelten
Schiiler*innen der Generation Z, die durch eine ausgeprigte Entscheidungsunsicherheit, ein hohes
Informationsbediirfnis und eine intensive Social-Media-Nutzung geprégt sind. Obwohl sich 75 % der
Maturant*innen Uber Social Media hinsichtlich eines moglichen Studiums informieren, fuhlt sich etwa

ein Drittel wenige Monate vor Schulabschluss nur unzureichend tiber Studienmoglichkeiten informiert.

Vor diesem Hintergrund liegt das Ziel der vorliegenden Arbeit darin, Handlungsempfehlungen fiir
Hochschulen zu identifizieren, um die Social-Media-KommunikationsmaBinahmen gezielt an die
Bediirfnisse der Generation Z bei der Informationssuche anzupassen und deren
Studienwahlentscheidung zu fordern. Als theoretischer Bezugsrahmen dient eine Social-Media-
Kommunikationsstrategie, die systematisch festlegt, zu welchem Zeitpunkt, iiber welchen Kanal, mit
welchen Inhalten, durch welche Sender*innen und in welchem Gestaltungsformat die Zielgruppe
angesprochen werden soll. Im Zuge einer quantitativen Online-Befragung unter 2.071 AHS-Oberstufen-
und BHS-Schiiler*innen in Osterreich  wurde erhoben, welche Social-Media-

Kommunikationsmafnahmen im Kontext der Studienwahlentscheidung als besonders hilfreich gelten.

Die Ergebnisse zeigen eine Vielzahl an Gestaltungspréferenzen. Kommunikationsmafinahmen {iber
Social Media sollten nicht an starren Fristen orientiert sein, sondern kontinuierlich entlang des gesamten
Studienwahlprozesses iiber die Plattformen Instagram, TikTok und YouTube erfolgen. Als besonders
wirksam werden authentische Kurzvideos mit emotionalen und funktionalen Inhalten wahrgenommen,
die von Studierenden oder Alumni présentiert werden. Auch die Einbindung einer Vielzahl
unterschiedlicher prasentierender Personen fordert Identifikation und Vertrauen. Zudem wird organisch
verbreiteten Content seitens der Generation Z deutlich mehr Glaubwiirdigkeit zugesprochen als
bezahlten Beitrdgen. Die Arbeit liefert demnach evidenzbasierte Gestaltungsansitze, wie Hochschulen
ihre Social-Media-Kommunikation gezielt anpassen konnen, um Informationsdefizite auszugleichen,

Orientierung zu bieten und die Studienwahlentscheidung der Generation Z wirksam zu unterstiitzen.

Schliisselbegriffe Umfang

Hochschulmarketing, Social Media, Kommunikationsstrategie, Content-Gestaltung, Generation Z, | 27.424 Worter

Studienwahl, Informationssuche 89 Seiten
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Abstract

The use of target group-specific higher education marketing to attract prospective students has become
a central challenge for Austrian universities. Demographic, technological and labor market
developments are leading to a decline in the number of domestic students, a diversification of
educational offerings, and a growing demand for highly qualified personnel. As a result, competition
among universities for prospective students is intensifying. The current key target group comprises
students of Generation Z, characterized by pronounced decision-making uncertainty, a high need for
information, and intensive use of social media. Although 75% of high school graduates use social media
to gather information about possible study options, around one third feel only inadequately informed a

few months before graduation.

Against this backdrop, the present study aims to identify recommendations for action to help universities
align their social media communication measures with the needs of Generation Z during their
information search and support their study choice decisions. A social media communication strategy
serves as the theoretical framework, systematically defining when, through which channel, with what
content, by which senders, and in which format the target group should be addressed. As part of a
quantitative online survey of 2,071 upper secondary school students (AHS and BHS) in Austria, the
study explored which social media communication measures are perceived as particularly helpful in the

context of study choice.

The results show a variety of design preferences. Communication measures via social media should not
be orientated towards rigid deadlines but should take place continuously throughout the entire study
choice process using the platforms Instagram, TikTok and YouTube. Authentic short videos with
emotional and functional content presented by students or alumni are perceived as particularly effective.
The involvement of many different presenters also promotes identification and trust. In addition,
organically distributed content is given significantly more credibility by Generation Z than paid
contributions. The study therefore provides evidence-based design approaches on how universities can
specifically adapt their social media communication in order to compensate for information deficits,

provide orientation and effectively support Generation Z's decision to study.

Keywords Extent
Higher education marketing, social media, communication strategy, content design, Generation Z, | 27.424 words
study choice, information search 89 pages
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,,Der einzige Mensch,

den man gebildet nennen kann,

ist jener,

der gelernt hat, wie man lernt;

der gelernt hat, wie man sich anpasst und adndert;
der erkannt hat, dass kein Wissen sicher ist,

dass nur der Prozess der Suche nach dem Wissen

eine Basis fur Sicherheit bietet.*

Carl Rogers (US-amerikanischer Psychologe, 1902-1987)
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1 Einleitung

Die Einleitung dient dem Gesamtiiberblick iiber die vorliegende Arbeit. Dabei wird vorerst die
Ausgangssituation und Problemstellung der Thematik erldutert, danach die Forschungsfrage und

Zielsetzung. Zudem wird in diesem Kapitel auf den Gang der Arbeit eingegangen.

1.1 Ausgangssituation und Problemstellung

Tertidire Bildungseinrichtungen stehen aus gesamtgesellschaftlicher Perspektive mit ihren
Leistungen der Forschung, Lehre und des Wissenstransfers in der Verantwortung, zur Losung der
erheblichen, existenziellen Herausforderungen unserer Zeit beizutragen (Bartosch, 2024, S. 9). Auf
Okonomischer Ebene spielt universitire Bildung weiters eine essenzielle Rolle fiir Beschéftigung,
Innovationskraft und damit wirtschaftliches Wachstum einer entwickelten Volkswirtschaft
(Keuschnigg & Kogler, 2013, S. 2). In den letzten Jahrzehnten haben Hochschulen ihre Ausrichtung
verstérkt auf die Anwendung betriebswirtschaftlicher Modelle gelegt (Reinbacher, 2023, S. 48) und
sich zunehmend zu marktorientierten Organisationen entwickelt (Entradas & Bauer, 2019, S. 100).
Damit einher geht die steigende Konkurrenz zwischen tertidren Bildungsinstitutionen (Régent &
Ecker, 2023, S. 21) — sowohl auf nationaler als auch auf internationaler, vor allem européischer

Ebene (Kaiser, 2023, S. 109).

Diese Wettbewerbslage wird aufgrund verschiedener Herausforderungen verstirkt. Werden
demografische Faktoren betrachtet, ldsst sich festhalten, dass im Jahr 2023 die
Akademiker*innenquote in Osterreich bei 21 % der 25- bis 64-Jihrigen liegt. Damit befindet sich
der nationale Bildungsstand deutlich unter dem Durchschnitt der Lénder der Europdischen Union
(EU) (34 %) und dem Schnitt der Lander der Organisation for Co-operation and Development
(OECD) (35 %) (OECD, 2024, S. 56). Es besteht demnach die Notwendigkeit, die Quote der
oOsterreichischen Akademiker*innen zu erhdhen (Bundeskanzleramt, 2021, o. S.). Laut Prognose von
Statistik Austria werden die Studierendenzahlen in Osterreich zukiinftig jedoch konstant bleiben
(Ernst et al.,, 2024, S. 37). Dadurch sehen Osterreichische Hochschulen eine ihrer zentralen
Herausforderungen im Hochschulmarketing, worunter in der vorliegenden Arbeit insbesondere die
erfolgreiche Gewinnung von Studierenden verstanden wird (Kaiser, 2023, S. 9; Verhoeven, 2021, S.
112). Weiters ist zu betonen, dass durch die zunechmende Globalisierung und die Forderung der
internationalen Mobilitdten im Hochschulsektor (BMBWF, 2020, S. 12), sich mittlerweile rund ein
Viertel der Studienanfanger*innen auf Studierende aus dem Ausland zuriickfiihren 14sst. Parallel
dazu sinkt die Zahl der inldndischen Studienanfanger*innen (Ernst et al., 2024, S. 23). Die rasanten
und disruptiven Entwicklungen im technologischen-digitalen Bereich bringen auflerdem eine
Vielzahl neuer, digitaler Lernmoglichkeiten, Studienmodelle und Weiterbildungsformen hervor

(Henderikx & Jansen, 2018, S. 78-79). Damit ergibt sich der Sachverhalt eines steigenden
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Studienangebots bei einer gleichzeitig sinkenden inldndischen Studiennachfrage. Diese
Diversifikation des tertifiren Bildungsmarkts erschwert es potenziellen Studierenden, den Uberblick
iiber mogliche Bildungsangebote zu erlangen, um die bestmogliche, individuelle Studienwahl zu
treffen (Groschel & Dreisbach, 2019, S. 42). Hochschulen sind daher gefordert, sich klarer am Markt
zu positionieren (Kaiser, 2023, S. 31) und studieninteressierten Personen konkrete Informationen zur

Entscheidungsunterstiitzung zur Verfiigung zu stellen (Groschel & Dreisbach, 2019, S. 42).

Personen der Generation Z, die zwischen 1995 und 2010 geboren wurden (Kleinjohann & Reinecke,
2020, S. 4) und auch als Zoomer oder Digital Natives bezeichnet werden (Esmailzadeh et al., 2022,
S. 14), sind altersmiBig als besonders wichtige Zielgruppe fiir Hochschulen hervorzuheben. Im Jahr
2025 sind sie zwischen 15 und 30 Jahre alt. Diese Generation zeichnet sich durch ein hauptséchlich
digitales Kommunikationsverhalten und eine ausgeprigte Social-Media-Nutzung aus (Kleinjohann
& Reinecke, 2020, S. 15). Laut einer Studie des McKinsey Health Institutes verbringen 35% der
Generation Z mehr als zwei Stunden téglich auf Social-Media-Kanilen — mehr als jede Generation
vor ihnen (Coe et al., 2023, S. 5). Wird die Online-Informationssuche betrachtet, setzen Digital
Natives im Vergleich zu Durchschnittsverbraucher*innen weniger auf klassische Suchmaschinen
wie beispielsweise Google. Stattdessen gewinnen Social-Media-Plattformen als Suchmaschinen
zunehmend das Vertrauen der unter 30-Jahrigen (Marketing Charts, 2024, o. S.). Schiiler*innen als
Reprisentant*innen der Generation Z haben bei der Studienwahl einen besonders hohen
Informationsbedarf, da sie - im Vergleich zu Bachelorstudierenden, die ein Masterstudium in
Betracht ziehen - noch keine Studienerfahrung besitzen. GemiB der Maturierendenbefragung 2022
informieren sich 75 % der Osterreichischen Maturant*innen auf Social-Media-Kanilen {iber ein
mogliches Studium (Dibiasi et al.,, 2022, S. 33). Dennoch fiihlen sich knapp ein Drittel der
Maturierenden wenige Monate vor Schulabschluss noch gar nicht oder nur teilweise gut liber weitere
Bildungsmdéglichkeiten informiert (Engleder & Dibiasi, 2024, S. 35-36). Dies impliziert, dass die
meisten Hochschulen ihren Social-Media-Auftritt bis dato noch nicht ausreichend an die Bediirfnisse

der Generation Z angepasst haben.

Vor dem Hintergrund des zunehmenden Wettbewerbs und der steigenden Wichtigkeit von Social
Media als Instrument der Informationssuche, liegt die Herausforderung fiir Hochschulen folglich
darin, Social-Media-Kandle wie Instagram oder TikTok strategisch und zielgruppengerecht zu
nutzen. Dabei gilt es zu betonen, dass ein erfolgreicher Auftritt auf Social Media, im Vergleich zu
anderen Informationsquellen, eine effektive Moglichkeit bietet, um potenzielle Studierende auf
direktem Weg hinsichtlich des Angebots zu informieren (Vogler & Post, 2019, S. 334). Die
Generation Z erwartet sich durch ihre always-online-Mentalitdt in diesem Kontext die omnipridsente
Zugriffsmoglichkeit auf passende, digitale Informationen in Echtzeit (Esmailzadeh et al., 2022, S.
15; Reinartz, 2020, S. 344). Trotz der zunehmenden Nutzung von Social Media durch Hochschulen

2
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(Metag & Schifer, 2019, S. 363) bleibt die Frage offen, welche spezifischen Social-Media-
Marketing-MaBnahmen am effektivsten sind, um die Generation Z zur Bewerbung fiir ein Studium
zu motivieren. Dabei ist die Wahl der richtigen Kanile mit entsprechenden, aktuellen Inhalten und
einer glaubwiirdigen Gestaltung von entscheidender Bedeutung, um eine malgeschneiderte
Kommunikation gewéhrleisten zu konnen (Denker et al., 2021, S. 243). Daher ist es notwendig, dass
Hochschulen das Informationssuchverhalten und die Entscheidungsfindung der Generation Z genau
verstehen und basierend darauf passende Marketingansitze entwickeln. Gelingt dies, konnen
zukiinftige Studierende, die mit ihrer Studienwahl zufrieden sind, wéhrend des Studiums ihr volles
Potenzial entfalten und zu gesellschaftlichen Leistungstrdger*innen in ihrem Fachbereich werden

(Groschel & Dreisbach, 2019, S. 44).

1.2 Forschungsfrage und Zielsetzung

Der zentrale Forschungsgegenstand dieser Arbeit liegt in der Betrachtung von Social-Media-
KommunikationsmaBnahmen fiir das Hochschulmarketing im Kontext des Wettbewerbs am tertidren
Bildungsmarkt sowie der spezifischen Informationsbediirfnisse der Generation Z in Osterreich.
Aufgrund der Ausgangslage und des Erkenntnisgegenstands befasst sich die vorliegende Arbeit mit

folgender Forschungsfrage:

Wie konnen Social-Media-Kommunikationsmafsnahmen von Hochschulen gestaltet werden, um die
Bediirfnisse der Generation Z bei der Informationssuche und Entscheidungsfindung zur Studienwahl

optimal zu beriicksichtigen?

Das Forschungsziel liegt darin, Handlungsempfehlungen fiir Hochschulen zu identifizieren, um die
Social-Media-Kommunikationsmafinahmen gezielt an die Bediirfnisse der Generation Z bei der
Informationssuche anzupassen und deren Studienwahlentscheidung zu fordern. Die gewonnenen
Erkenntnisse sollen vor allem Marketingabteilungen von Hochschulen dabei unterstiitzen,
potenzielle Studierende bestmdglich zu informieren, jene in weiterer Folge fiir sich zu gewinnen und

somit den mittel- bis langfristigen Erfolg von tertidren Bildungseinrichtungen zu sichern.

1.3 Gang der Arbeit

Zur Beantwortung der Forschungsfrage gliedert sich die Arbeit in einen theoretischen und einen
empirischen Teil mit insgesamt sechs Hauptkapiteln. Im literaturbasierten Teil werden die
theoretischen Grundlagen diskutiert und damit der aktuelle Forschungsstand dargestellt. Der
praxisorientierte Teil setzt sich mit der empirischen Erhebung und deren Ergebnissen auseinander.

Nach der Einleitung samt der Themenbeschreibung als erstes Hauptkapitel widmet sich das erste

Kapitel des Theorieteils dem Wandel am tertidren Bildungsmarkt. Dabei wird der Hochschul- und
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Wissenschaftsstandort Osterreich niher betrachtet. Die Struktur des tertisren Bildungsmarktes wird
anhand eines Klassifikationsrahmens erldutert sowie Hochschulen als zentrale tertidre
Bildungsinstitutionen vorgestellt. Im Anschluss daran erfolgt eine Auseinandersetzung mit
ausgewdhlten, aktuellen Entwicklungen am tertidren Bildungsmarkt. Dazu zdhlt die digitale
Transformation, die zur Diversifikation der Bildungsangebote fiihrt, sowie der zunehmende
Wettbewerb um potenzielle Studierende der Generation Z vor dem Hintergrund demografischer
Herausforderungen. Diese ausgewéhlten Faktoren wirken wettbewerbsfordernd auf die tertidre

Bildungslandschaft ein und verstiarken damit die Notwendigkeit von Hochschulmarketing.

Im zweiten Kapitel des theoretischen Teils wird die Zielgruppe der Generation Z definiert sowie
deren Charakteristika, Wertvorstellungen und Bildungsanspriiche néher diskutiert. AuBerdem wird
eine Abgrenzung zu anderen Generationen vorgenommen. Aufgrund dessen, dass die Generation Z
bereits mit digitalen Medien aufgewachsen ist (OC&C Strategy Consultants, 2019, S. 5), werden
deren Verhalten bei der Mediennutzung und digitalen Informationssuche aufgegriffen. Dabei wird
erldutert, welche Plattformen und Kanile bevorzugt genutzt werden. Um die Rahmenbedingungen
in Hinblick auf die Studienwahl besser zu verstehen, wird zudem das Entscheidungsverhalten der
Digital Natives betrachtet. Es soll erortert werden, wie der Studienwahlprozess ablduft und welche

Faktoren die Entscheidungsfindung fiir die Generation Z mafigeblich beeinflussen.

Social Media fungiert als entscheidendes Informationsinstrument im Hochschulmarketing, weshalb
sich das dritte Kapitel des Theorieteils mit dieser Thematik beschiftigt. Dabei werden
Gestaltungsmoglichkeiten von Social-Media-Inhalten im Hochschulkontext aufgegriffen. Diskutiert
wird dabei, welche Inhalte und Contentformate die Hochschulen iiber Social Media der Zielgruppe
zur Verfiigung stellen konnen. Zudem wird der Frage nachgegangen, wer die Inhalte auf Social-
Media-Accounts von Hochschulen prisentieren soll. AuBerdem erfolgt die Erlduterung von
unterschiedlichen Content-Verbreitungsmoglichkeiten. Mithilfe der Grundlagen des Theorieteils
werden schlieBlich forschungsleitende Hypothesen aufgestellt, die folglich im Methodikteil

iberpriift werden.

Ab dem dritten Hauptkapitel der Arbeit steht die empirische Untersuchung im Mittelpunkt. In
diesem wird vorerst die angewandte, quantitative Methodik ndher beschrieben. Um die Erhebung
durchzufiihren, wird das Instrument der Befragung gewihlt. Dabei erfolgt die Erlduterung des
Fragebogen-Aufbaus der quantitativen Umfrage. Zudem wird die Zusammensetzung der
Grundgesamtheit und der Stichprobe beleuchtet, welche aus Osterreichischen Schiiler*innen der
Generation Z besteht. Bedeutung kommt auBlerdem dem Verbreitungsansatz der Befragung sowie

dem Prozess der Datenaufbereitung und -analyse zu. Durch die Erhebung sollen neue,
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zielgruppenspezifische Erkenntnisse hinsichtlich der inhaltlichen und gestalterischen Perspektive

von Social-Media-Marketingmafinahmen von Hochschulen gewonnen werden.

Im vierten Hauptkapitel werden anschlieBend die Ergebnisse dargestellt und beschrieben. Dabei
kommen sowohl deskriptiv-statistische als auch inferenzstatistische Auswertungsverfahren zum

Einsatz.

Der Diskussion der empirischen Ergebnisse widmet sich Hauptkapitel fiinf. Dabei werden die
Ergebnisse zusammengefasst und mit den Erkenntnissen des Theorieteils in Verbindung gebracht.
AuBerdem werden die Limitationen der Studie erldutert sowie ein Ausblick auf zukiinftige Forschung
gegeben. Den Abschluss dieses Kapitels bilden die Handlungsempfehlungen hinsichtlich eines

optimierten, zielgruppenspezifischen Social-Media-Auftritts fiir Hochschulen.

Die Arbeit schlie3t mit dem sechsten Hauptkapitel. Dieses umfasst das Conclusio in welchem die

Kernergebnisse der Arbeit zusammengefasst sowie die Forschungsfrage beantwortet wird.
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2 Theoretischer Hintergrund

Das zweite Kapitel der Arbeit stellt die theoretische Sichtweise der Thematik dar. Aufbauend auf der
Erlduterung der Entwicklungen am tertiiren Bildungsmarkt in Osterreich, wird folglich die
Generation Z als Zielgruppe fiir Hochschulen genauer charakterisiert. AnschlieBend folgt die
Darstellung der Bedeutung von Social Media als Informationsinstrument im Hochschulmarketing
und der dazugehorigen gestalterischen Mdoglichkeiten, gefolgt von einem abschliefenden

konzeptionellen Rahmen, welcher aus den Erkenntnissen des Theorieteils resultiert.

2.1 Tertidrer Bildungsmarkt im Wandel

Hochschulen als tertidre Bildungseinrichtungen bewegen sich stets in einem reziproken
Spannungsverhiltnis. Einerseits wirken sie als Impulsgeber fiir gesellschaftlichen Wandel und
priagen mit ihren Leistungen die Zukunft kommender Generationen. Andererseits unterliegen sie
selbst vielfiltigen Transformationsprozessen, die ihre Strukturen und inhaltliche Ausgestaltung
grundlegend beeinflussen (Chircop et al., 2020, S. I, Maassen et al., 2019, S. 5). Insbesondere
technologische, gesellschaftliche und wirtschaftliche Umbriiche stellen Hochschulen vor neue
Herausforderungen, er6ffnen zugleich jedoch auch innovative Handlungsspielrdume und
Entwicklungspotenziale, die das Hochschulsystem nachhaltig verdndern kdnnen (Bartosch, 2024, S.

10-11).

Um die im Folgenden diskutierten Entwicklungen und Strukturen im tertidren Bildungsbereich klar
einordnen zu kdnnen, wird zunéchst geklart, was unter Tertidrbildung zu verstehen ist. Um mogliche
Bildungsabschliisse einzugliedern, wurde von der United Nations Educational, Scientific and
Cultural Organization (UNESCO) die International Standard Classification of Education (ISCED)
entwickelt. Dieser vereinheitlichte Rahmen wurde in der vorliegenden Arbeit als
Bildungsklassifikation gewahlt, da dieser es moglich macht, Bildungsqualifikationen weltweit zu
kategorisieren und internationale Vergleichbarkeit zu schaffen (UNESCO Institute for Statistics,
2012, S. 6). Die ISCED-Niveaus sind in der folgenden Tabelle 1 dargelegt.

Tabelle 1

Kodierungsschema fiir Bildungsprogramme gemdfs der ISCED-Klassifizierung

ISCED-Bildungsprogramme
0 Elementarbereich
1 Primarbereich
2 Sekundarbereich I
3 Sekundarbereich 11
4 Postsekundarer, nicht tertidrer Bereich




Die Bedeutung von Social Media fiir das Hochschulmarketing Stefanie Strutzmann, BA

Kurzes tertidres Bildungsprogramm

5
6 Bachelor- oder gleichwertiges Bildungsprogramm
7

Master- oder gleichwertiges Bildungsprogramm

8 Promotion oder gleichwertiges Bildungsprogramm

Anmerkung. In Anlehnung an International Standard Classification of Education. ISCED 2011 (S. 21), von UNESCO
Institute for Statistics, 2012, Quellenherkunft (https://uis.unesco.org/sites/default/files/documents/international-standard-
classification-of-education-isced-2011-en.pdf).

Die ISCED-Systematik unterscheidet acht Bildungsstufen: Von der Vorschulbildung iiber die
Primarstufe und die Sekundarstufen I und II bis hin zur Tertidrbildung (Stufen 5 bis 8). In Osterreich
entspricht die Sekundarstufe 1 etwa der Neuen Mittelschule und die Unterstufe der
allgemeinbildenden hoheren Schulen (AHS), wihrend zur Sekundarstufe II insbesondere AHS-
Oberstufen sowie berufsbildende mittlere und hohere Schulen (BMS, BHS) zidhlen (OeAD, o. D., o.
S.). Die postsekundare, nicht-tertidre Stufe vier umfasst Weiterbildungsangebote zur Vorbereitung
auf berufliche Qualifikationen oder als Vorbereitung fiir eine weitere Hochschulbildung (UNESCO
Institute for Statistics, 2012, S. 11-12). Als kurze, tertidre Bildungsprogramme werden zudem
Weiterbildungen klassifiziert, die professionelles Wissen und Kompetenzen vermitteln, zeitlich
jedoch kiirzer gestaltet sind als ein klassisches Studium (UNESCO Institute for Statistics, 2012, S.
48). Dazu zihlen beispielsweise Aufbaulehrginge oder BHS-Schulen ab dem 4. Jahrgang. Daran
schlieBen Programme auf Bachelor-, Master- und Doktoratsniveau an (OeAD, o. D., o. S.). In der
vorliegenden Arbeit wird der Begriff der Tertidrbildung synonym zu Hochschul- beziehungsweise
akademischer Bildung verstanden, jedoch auf die Stufen sechs bis acht eingegrenzt, da Stufe fiinf
auch berufsbildende Angebote wie die BHS-Matura einschlieft. Ebenso Programme der
Erwachsenenbildung, die nicht an eine Hochschule gebunden sind, bleiben unberiicksichtigt, da diese

dem hochschulbezogenen Fokus der Arbeit nicht entsprechen.

2.1.1 Hochschul- und Wissenschaftsstandort Osterreich

Osterreich zdhlt zu den hochentwickelten Volkswirtschaften, in denen Wissen als zentraler
Produktionsfaktor gilt (Bock-Schappelwein et al., 2012, S. 18). Hochschulen iibernehmen dabei eine
Schliisselrolle, da sie vielfaltige positive Effekte entfalten. Hinsichtlich der Attraktivitdt und Stirke
des Wirtschaftsstandorts wirken sich die Tétigkeiten der Hochschulen unter anderem positiv auf die
Arbeitsmarktperformance, die Innovationsaktivititen, die Produktivitit und damit auf die
Wettbewerbsfahigkeit aus (Arnold et al., 2022, S. 2-3). Gesellschaftlich gesehen fordern sie dariiber
hinaus soziale Teilhabe, individuelle Lebensqualitét, kulturelle Identitdt und leisten Beitrdge zur

Losung globaler Herausforderungen (Janger et al., 2017, S. 18-19).

Das osterreichische Hochschulsystem ist dabei durch eine differenzierte Hochschullandschaft

geprigt. Im akademischen Jahr 2022/23 befanden sich in Osterreich 76 Institutionen des tertiiren
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Bildungsmarkts, welche in vier Hochschulbereiche eingeteilt werden. Diese bestehen aus 22
offentlichen Universititen, 21 Fachhochschulen, 14 Padagogischen Hochschulen sowie 17
Privathochschulen und zwei theologische Lehranstalten! (Astleithner et al., 2024, S. 32). Alle diese
Einrichtungen bieten akademische und praxisorientierte Qualifizierungsangebote an, deren
Grundlage eine forschungsbasierte Lehre ist. Unterschieden werden die verschiedenen
Hochschultypen durch ihre gesetzlichen Grundlagen, ihre Finanzierung und ihre inhaltliche
Ausrichtung (BMBWF, 2022a, S. 6-7). AuBBerdem verteilen sich die insgesamt 359.022 ordentlichen
Studierenden in Osterreich sehr heterogen auf die unterschiedlichen Hochschulbereiche, wie in
Abbildung 1 ersichtlich.

Abbildung 1

Anzahl ordentlicher Studierender in Osterreich nach Hochschulbereich

6%

= Offentliche Universititen = Privatuniversititen

= Fachhochschulen = Padagogische Hochschulen

Anmerkung. N =359.022. In Anlehnung an Bildung in Zahlen 2022/23. Schliisselindikatoren und Analysen (S. 33), von F.
Astleithner et al., 2024, Quellenherkunft (https://www.statistik.at/fileadmin/user upload/BiZ-2022-
23 Schluesselindikatoren.pdf).

Den offentlichen Universititen kommt mit knapp drei Viertel der Studierenden in Osterreich die
hochste Bedeutung im Tertidrbereich zu (Astleithner et al., 2024, S. 32). Den zweitgréfiten Sektor
bilden die Fachhochschulen (16 %), welche im Vergleich zu den Universititen eine
praxisorientiertere Ausbildung gewéahrleisten (BMWFW, 2016, S. 47). Des Weiteren werden 6 %
der osterreichischen Studierenden an padagogischen Hochschulen zu zukiinftigen Lehrer*innen fiir
die Primar- sowie die Sekundarstufe ausgebildet (BMBWF, o. D., o. S.). Der geringste Anteil der
Studierenden (5 %) besucht eine Privathochschule. Diese verfiigen im Vergleich zu den anderen
Hochschultypen iiber keine staatliche Finanzierung, sondern weisen ausschlieBlich eine private

Tragerschaft auf (Griiner, 2018, S. 137).

GemidB dem anerkannten Universitas21 National Higher Education System Ranking belegt das
Osterreichische Hochschulsystem im internationalen Vergleich mit 50 Léndern den zwolften Platz.

Dem zugrunde liegen die hohen Investitionen in Lehre und Forschung sowie die hohe internationale

! Privathochschulen und theologische Hochschulen werden folgend zu einem Hochschulbereich zusammengefasst.
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Vernetzung anhand vieler internationaler Kooperationen oder Mobilititen (Williams & Leahy, 2020,
S. 2, 5-6, 9-10). Dennoch liegt Osterreich mit einer Akademiker*innenquote von 21 % am letzten
Platz hinter den anderen europédischen OECD-Léndern. Diese vergleichsweise niedrige Quote ist
insbesondere auf die in Osterreich stark ausgeprigten berufsbildenden Ausbildungsalternativen der
Lehre oder der BMS- beziehungsweise BHS-Schulen zuriickzufithren (OECD, 2024, S. 18, 36).
Durch die Anforderungen der Wissensgesellschaft besteht jedoch ein massiver Autholbedarf im
Bereich der akademischen Bildung (BMBWF, 2022a, S. 12) — nicht zuletzt aufgrund der

Verbesserung der internationalen Wettbewerbsfahigkeit des Wissenschaftstandorts Osterreichs.

2.1.2 Strukturwandel und ausgewihlte Wettbewerbsfaktoren am tertiiren

Bildungsmarkt
Die Wettbewerbslage am tertidren Bildungsmarkt hat sich in den letzten Jahren aufgrund
verschiedenster Faktoren verstirkt (Piihringer, 2023, S. 2). Dazu tragen bereits die tiefgreifenden
institutionellen Veréinderungen an sich bei: Demnach besteht in Osterreich ein starker Zuwachs der
Studierendenzahlen an Fachhochschulen (Astleithner et al., 2024, S. 32) sowie ein Riickgang dieser
an Offentlichen Universititen. Griinde dafiir sind die hohe Praxisorientierung, die hohen
Abschlussquoten in der Regelstudienzeit als auch die guten Betreuungsrelationen an
Fachhochschulen (BMBWF, 2023, S. 6). AuBlerdem verzeichnen Privathochschulen ein starkes
Wachstum und werden ein immer wichtigerer Teil der Hochschullandschaft — nicht zuletzt aufgrund
ansprechender Studienbedingungen und internationaler Attraktivitdt (Griiner, 2018, S. 138). Die
zunehmende Konkurrenz zwischen Hochschulen wird jedoch auch aufgrund vielfiltiger weiterer
Aspekte gefordert. Finen davon stellt die digitale Transformation dar, welche das tertidre

Bildungssystem auf fundamentale Weise verandert (Deimann, 2021, S. 26).

2.1.2.1 Digitale Transformation und die Diversifizierung von Studienangeboten im
Hochschulsektor
Unter der digitalen Transformation ist ein tiefgreifender gesellschaftlicher und wirtschaftlicher
Wandel zu verstehen, der durch den Einsatz digitaler Technologien ausgeldst wird (van Veldhoven
& Vanthienen, 2022, S. 629) und alle Lebensbereiche — auch die Bildung — nachhaltig veréndert
(Reddy & Reinartz, 2017, S. 11-12). Als rasanter Entwicklungstreiber stellte sich in diesem Kontext
die Covid19-Pandemie heraus, da sich Hochschulen binnen eines Semesters intensiver mit der
Digitalisierung auseinandersetzen mussten als in den Jahrzehnten zuvor (Dittler & Kreidl, 2021, S.
V). Dennoch handelt es sich bei der digitalen Transformation um einen langfristigen Trend, der

unausweichlich und irreversibel ist und mit bemerkenswerter Geschwindigkeit voranschreitet.
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GemilB des Digitalen Aktionsplans Austria erweist es sich als notwendig, das bestehende
Studienangebot um neue Programme zu erweitern — sowohl im Présenz- als auch im Onlineformat
(BMBWEF, 2022b, S. X). Neben dem klassischen Prasenzstudium bei welchem Lehrpersonen als
auch Bildungsteilnehmer*innen physisch vor Ort anwesend sind (Kastl et al., 2023, S. 10),
ermoglicht die Digitalisierung neue Angebotsformen (Christmann, 2020, S. 264-265). Unter Online-
oder Fernstudien werden demnach ortsunabhidngige Studienginge im reinen Online-Modus
verstanden (Schwinger et al., 2022, S. 347-348). Dieser Ansatz bietet Studierenden die Moglichkeit,
an jedem beliebigen Ort, zu jeder beliebigen Zeit und mit unterschiedlichen technischen Geriten
personalisierte Lerninhalte zu konsumieren (Mdslein-Troppner & Bernhard, 2021, S. 14). Bei
sogenannten Blended-Learning-Studiengingen wird der klassische Prdsenzunterricht meist mit
asynchronen, also zeitversetzen, Online-Lernphasen, die durch digitale Technologien unterstiitzt
werden, erginzt (Miiller & Mildenberger, 2021, S. 1; Schon et al., 2021, S. 250). AuBBerdem wird der
Fokus verstarkt auf die Entwicklung hybrider Studienginge gelegt, die im Vergleich zum Blended-
Learning-Ansatz die Mdglichkeit bieten, an den Vorlesungen wahlweise entweder im Présenz- oder

im Online-Modus teilzunehmen (Prill, 2023, S. 15).

Im Zuge dieser neuen Angebotsformen spielen Kiinstliche Intelligenz (KI) (Popp et al., 2023, S. 19)
und Big Data® eine immer essenziellere Rolle. Mithilfe dieser datengetriebenen Technologien lassen
sich an Hochschulen unter anderem Kosten senken, individuelle Lernbediirfnisse von Studierenden
analysieren sowie mafigeschneiderte Studienginge entwerfen (Chircop et al., 2020, S. 11-12).
Studierende konnen dadurch beim Lernen durch gezieltes Feedback, Hilfestellungen oder inhaltliche
Vorschldge unterstiitzt werden, was die personliche Betreuung im Online-Modus simuliert. Des
Weiteren konnen Kl-basierte Lerneinheiten entwickelt werden, die auf Basis von Learning Analytics,
also dem Profiling von Studierendendaten, auf die jeweiligen Studierenden individuell abgestimmt
werden und damit eine mafBgeschneiderte Ausbildung ermoglichen (Wannemacher & Bodmann,

2021, S. 27).

Die digitale Transformation treibt demnach die Diversifizierung des Studienangebots und damit den
Wettbewerb zwischen den Hochschulen maB3geblich voran (Budde, 2021, S. 165-166). Durch die
beschriebenen, neuartigen Lernmoglichkeiten, wird auflerdem prognostiziert, dass neben dem
tertidren Bildungsmarkt auch der Weiterbildungsmarkt in Zukunft stark wachsen wird (Kaiser, 2023,
S. 36). Eine bessere Vereinbarkeit von Studium, Beruf und Familie infolge des Ausbaus flexibler
Studien- und Lernmodelle (Martin, 2019, S. 839-840) fiihrt des Weiteren dazu, dass es fir immer
mehr Personen moglich wird, ein Studium aufzunehmen. Fiir Hochschulen gilt es demnach nicht nur

unter Beweis zu stellen, wer digitale Transformation und datengetriebene Technologien im Sinne der

2 Unter Big Data werden sehr groBe und komplexe Datenmengen verstanden, aus denen mit spzeiellen Analysewerkzeugen
Erkenntnisse gewonnen werden konnen (Baig et al., 2021, S. 1).
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Studierenden besser umsetzt (Imran et al., 2024, S. 39), sondern auch, wem es gelingt, potenzielle

Studierende gezielt anzusprechen und fiir das erweiterte tertidre Bildungsangebot zu gewinnen.

2.1.2.2 Wettbewerb um Studierende vor dem Hintergrund demografischer
Herausforderungen
Studierende stellen eine essenzielle Stakeholdergruppe fiir Hochschulen dar — sie leisten nicht nur
einen finanziellen Beitrag, sondern stérken auch das Image der Institution durch ihre Qualifikationen
und beruflichen Erfolge (Fraune, 2012, S. 15). GemiB dem Osterreichischen Hochschulplan 2030
gilt es als zentrales Ziel, die Zahl nationaler, hochschulischer Abschliisse zu steigern, um den
steigenden Bedarf an akademisch qualifizierten Fachkréften zu decken (BMBWEF, 2022a, S. 12).
Laut Prognose soll die Zahl der jéhrlichen Studienabschliisse von 34.238 im Studienjahr 2021/22
(Astleithner et al., 2024, S. 45) auf 64.400 im Jahr 2030 steigen, wovon etwa ein Drittel an
Fachhochschulen erworben werden soll. Dies dient als Beitrag zur Stabilitit der nationalen
Wirtschaft, zum Erhalt des sozialen Wohlstands sowie zur Forderung eines verantwortungsvollen

Umgangs mit den natiirlichen Lebensgrundlagen (BMBWF, 2022a, S. 12).

Demografische Herausforderungen bei der Rekrutierung nationaler Studierender wirken dem Ziel
der Steigerung der Akademiker*innenquote jedoch entgegen. Die Gesamtfertilitétsrate sank im Jahr
2023 in Osterreich auf ein historisches Tief von 1.32 Kindern pro Frau. Gleichzeitig stellt die
Altersgruppe der unter 20-Jahrigen mit lediglich 19.3 % der Gesamtbevdlkerung die kleinste Schicht
dar, verglichen mit Personen im Erwerbs- und Pensionsalter. Diese Entwicklungen implizieren eine
Schrumpfung der Bevolkerung (Statistik Austria, 2024b, S. 15, 19), was sich langfristig negativ auf
die Studierendenzahlen auswirkt. Laut Prognose wird die Zahl inldndischer Studierender, trotz eines
steigenden Bedarfs an Fachkréften, einen Riickgang erfahren. Wéhrend bei weiblichen Studierenden

ein Ansteig erwartet wird, zeichnet sich bei ménnlichen Studierenden ein sinkender Trend ab.

Langfristig soll die Studierendenquote jedoch aufgrund der Zunahme ausléindischer Studierender
konstant bleiben. Bereits im Studienjahr 2021/22 lag die Zahl ausldndischer Studienanfanger*innen
bereits bei rund einem Viertel. Laut Prognosen wird der Anteil nicht-sterreichischer Studierender
bis zum Studienjahr 2041/42 auf etwa 33 % steigen (Ernst et al., 2024, S. 23, 38). Besonders deutsche
Staatsbiirger*innen und Studierende aus Italien sowie anderen EU-Staaten tragen zu diesem

Wachstum bei (Astleithner et al., 2024, S. 34).

Vor dem Hintergrund des beschriebenen zunehmenden Wettbewerbs zwischen tertidren
Bildungseinrichtungen und der damit einhergehenden stirkeren Marktorientierung (Entradas &
Bauer, 2019, S. 100) gilt es fiir Hochschulen, potenzielle Studierende fiir ein Studium zu gewinnen

(Kaiser, 2023, S. 1). Der Fokus der vorliegenden Arbeit liegt dabei auf potenziellen, nationalen
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Studierenden. Da nahezu 90 % der Studienanfinger*innen in Osterreich Schiiler*innen mit
bestandener Matura® darstellen (Zucha et al., 2024, S. 31) und diese altersméBig der Generation Z
zuzuordnen sind (Maas, 2019, S. 11), fungiert diese Alterskohorte derzeit als zentrale Zielgruppe fiir

Hochschulen.

2.2 Die Generation Z als Zielgruppe fiir Hochschulen

Damit Hochschulen im zunehmend kompetitiven tertidren Bildungsmarkt potenzielle Studierende
der Generation Z fiir ein Studium gewinnen konnen, bedarf es eines fundierten Verstandnisses ihrer
Werte, Erwartungen und Entscheidungsmechanismen (Kaiser, 2023, S. 36, 38). Grundsitzlich ist
festzuhalten, dass als Generation eine Gruppe von Menschen bezeichnet wird, die in einem dhnlichen
Zeitraum geboren wurde und dadurch vergleichbare gesellschaftliche Prigungen, Wertvorstellungen
und Lebenshaltungen entwickelt hat (Einramhof-Florian, 2022, S. 7). In der Generationenforschung
existieren jedoch keine eindeutig festgelegten Grenzen zwischen den Geburtenjahrgéingen, da diese
je nach Quelle leicht variieren (Ozcan & Wohllebe, 2023, S. 161). Deshalb gelten die Ubergiinge

zwischen den Generationen als flieBend (Hiittmann, 2025, S. 12).

Im Rahmen dieser Arbeit wird die Einteilung der Geburtsjahrgéinge gemdll dem Institut fiir
Generationenforschung gewihlt, welche in Tabelle 2 ersichtlich ist und auf umfangreichen,
methodisch fundierten Studien im deutschsprachigen Raum basiert.

Tabelle 2

Demografische Altersstruktur der Generationen im Jahr 2025

Generation Geburtsjahrginge Altersgruppe (im Jahr 2025)
Babyboomer 1950 — 1964 61 — 75 Jahre
Generation X 1965 — 1980 45 — 60 Jahre
Generation Y 1981 — 1994 31 —44 Jahre
Generation Z 1995 -2010 15 — 30 Jahre
Generation Alpha 2011 —-2025 0 — 14 Jahre

Anmerkung. Tabellenlayout in Anlehnung an Generation Z = Generation Y? (S. 1), von ifaa, 2022, Quellenherkunft
(https://www.arbeitswissenschaft.net/fileadmin/Downloads/Angebote und Produkte/Zahlen Daten Fakten/Factsheet G

eneration_Z_final.pdf). Inhalte in Anlehnung an Generation Z fiir Personaler, Fiihrungskrdfie und jeden der die Jungen
verstehen muss. Ergebnisse der Generation-Thinking-Studie (S. 7-11, 101), von R. Maas, 2019.

Die Tabelle zeigt, dass zwischen den Alterskohorten meist etwa 15 Jahre liegen (StraBler &
Liitkehaus, 2020, S. 50). Obwohl in wenigen Jahren die Generation Alpha fiir die Hochschulen als
potenzielle Studierende relevant sein werden, liegt der derzeitige Fokus klar auf Vertreter*innen der
Generation Z, welche im Jahr 2025 zwischen 15 und 30 Jahre alt sind. Im Vergleich zu élteren

Kohorten stellen die Zoomer zahlenmiBig in Osterreich eine eher kleine Bevolkerungsgruppe dar,

3 Etwa die Hélfte davon verfiigt {iber eine AHS-Matura, wihrend 39 % mit einer BHS-Matura ins Studium einsteigen.
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denn im Jahr 2024 umfasste sie knapp 17% der Gesamtbevolkerung (Statistik Austria, 2024a, o. S.;
Statistik Austria, 2025a, 0.S). Dennoch stellt die Generation Z den derzeit groBiten Anteil an
Studierenden (Zucha et al., 2024, S. 17).

2.2.1 Charakteristika der Generation Z

Das Weltbild der Generation Z wurde stark von gesellschaftlichen Rahmenbedingungen wie
Krisen und Trends beeinflusst. Grundsétzlich ldsst sich sagen, dass die Zoomer als eine wohlbehiitete
und vergleichsweise wohlhabende Alterskohorte gelten. Viele wuchsen in stabilen, materiell
abgesicherten Verhéltnissen auf — mit filirsorglichen Eltern der Generation X, die sich durch groBen
Arbeitseinsatz einen soliden Lebensstandard ermdglicht haben (Biirger & Ellner, 2024, S. 7; StraBer
& Liitkehaus, 2020, S. 66). Als erste vollstindig mit der Digitalisierung aufgewachsene Generation
zeichnen sich die Zoomer seit dem Kleinkindalter durch eine intuitive und routinierte Bedienung von
digitalen Endgerdten aus (Nordmann & Drewitz, 2023, S. 54). Sie erlebten Zeit ihres Lebens jedoch
viele weitere Pragungen neben der Digitalisierung. Dazu zdhlen beispielsweise die zunehmende
Globalisierung, kulturelle Vielfalt, der Fachkriftemangel und Trends wie Diversitit oder
Nachhaltigkeit (Klaffke, 2022, S. 105-106; StraBer & Liitkehaus, 2020, S. 17).

Trotz ihres privilegierten Aufwachsens sieht sich die Generation Z mit zahlreichen
Herausforderungen konfrontiert. Besonders pragend waren und sind globale Krisen: von
Terroranschldgen und Migration iiber die Klimakrise, politischen Spannungen und Kriegen bis hin
zur Corona-Pandemie und Naturkatastrophen. Diese Vielzahl an Belastungen fiihrte innerhalb dieser
Alterskohorte zu einem Gefiihl der Ohnmacht (Einramhof-Florian, 2022, 37-38, 42), weshalb ein
starkes Bediirfnis nach Sicherheit und stabilen Perspektiven entstanden ist (Schlotter & Hubert, 2020,
S. 4). Aus diesem Grund werden Personen der Generation Z im Vergleich zu den Millennials nicht
mehr als gesellschaftliche Zukunfts-Optimist*innen sondern Zukunfts-Realist*innen eingestuft
(Troger, 2024, S. 180). Trotz ihres selbstbewussten Auftretens nach auflen, sind die
Generationenvertreter*innen sehr sensibel, wenig belastbar und fiihlen sich oft in Anbetracht der
Weltgeschehnisse iiberfordert und schutzlos (Terstiege, 2023, S. 18—19; Troger, 2024, S. 212). Durch
die folglich gestiegene Zahl an psychischen Erkankungen und einer psychotherapeutischen
Behandlungsquote von 37 % innerhalb der Generation Z, wird der mentalen Gesundheit ein zentraler
Stellenwert beigemessen (Hiittmann, 2025, S. 75; Parment, 2023, S. 154). Dennoch bergen Angste
und Krisen auch Potenzial zur Entwicklung — vorausgesetzt, es werden innovative Losungsansétze

gefunden (Thorberg, 2022, S. 153).

In Folge der vielfdltigen gesellschaftlichen Pragungen und Herausforderungen, mit denen die
Generation Z aufgewachen ist, verfiigt sie iiber ein breites Spektrum an Werten. Diese sind als

langfristige Leitvorstellungen fiir Entscheidungen und Formen der Lebensgestaltung zu verstehen
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(Meyer, 2020, S. 6; Parment, 2023, S. 2). Hiittmann (2025) weist dabei jedoch darauf hin, dass junge
Generationen stets als heterogen anzusehen und schwer einheitlich zu beschreiben sind (S. 46).
Dennoch wird der folglich der Versuch einer Vereinheitlichung angestellt, denn gerade fiir Personen
der Generation Z nehmen Werte eine bedeutende Rolle ein, da sie traditionellen Sichtweisen und
iiberholten Strukturen meist kritisch gegeniiberstehen. Dies duflert sich oft in einem fordernden und
polarisierenden Auftreten, weshalb die Zoomer nicht selten als Systemsprenger*innen bezeichnet
werden. Charakteristisch ist ihr stark ausgeprégter Individualismus (Terstiege, 2023, S. 17, 23, 58),
verbunden mit dem Streben nach Sinnhaftigkeit, personlicher Entfaltung und Selbstverwirklichung
in ihrem téglichen Tun (Schlotter & Hubert, 2020, S. 37). Trotz ihrer Ambition, finanzielle Sicherheit
zu erreichen und den gewohnten Lebensstandard aufrechtzuerhalten (Biirger & Ellner, 2024, S. 9;
Niezurawska, 2023, S. 22), messen sie zwischenmenschlichen Beziehungen einen hohen Stellenwert
bei. Dadurch ist ihnen die bewusste Trennung zwischen Berufs- und Privatleben (Work-Life-
Separation) besonders wichtig (Niezurawska, 2023, S. 20). Dies hidngt nicht zuletzt mit den oft
fragilen Familienstrukturen der Elterngeneration zusammen, die durch hohe berufliche Belastung
und haufige Trennungen gekennzeichnet waren (Klaffke, 2022, S. 108—109). Um psychisch stabil
und leistungsfihig zu bleiben, legen viele Zoomer Wert auf bewusste, regenerative Auszeiten mit
Familie und Freund*innen (Straer & Liitkehaus, 2020, S. 66, 98). Weiters gilt es zu betonen, dass
sie sehr kommunikativ sowie erlebnisorientiert sind und sowohl Freiheit als auch Flexibilitdt zu
schitzen wissen (Einram-Florian, 2022, S. 44). Aufgrund der Einsamkeit in der digitalen Welt, sind
ihre Verbindungen im Alltag geprigt von Hilfsbereitschaft und Néchstenliebe (Terstiege, 2023, S.
54).

Vor diesem Hintergrund iiberrascht es nicht, dass auch die hohen Bildungsanspriiche von
Vertreter*innen der Generation Z stark durch die Wertehaltungen beeinflusst werden. Derzeit
befinden sich die Digital Natives in unterschiedlichen Lebensphasen — vom Schulbesuch {iiber
Ausbildungswege bis hin zum Berufsleben. Aus Sicht der Zoomer muss Bildung Spall machen,
abwechslungsreich sein, Sinnhaftigkeit besitzen und die personliche Weiterentwicklung férdern. Das
Konzept des lebenslangen Lernens riickt in der von technologischen Neuerungen gepréigten
Wissensgesellschaft zunehmend in den Mittelpunkt. Ein Umstand, der den Digital Natives besonders
entgegenkommt, da sie von Natur aus wissbegierig sind (Eberhardt, 2021, S. 141; Klaffke, 2022, S.
106; StraBBer & Liitkehaus, 2020, S. 66, 100, 291). Durch das altersbedingte Ausscheiden der
Babyboomer-Generation aus dem Arbeitsmarkt entsteht aulerdem ein wachsender Bedarf an gut
qualifizierten Fachkriften (Adlung & Triolo, 2024, S. 38-39), dem Personen der Generation Z vor
allem durch die Absolvierung eines Studiums begegnen mochten (Klaffke, 2022, S. 118).
Aufgewachsen in einer digitalisierten Welt (Biirger & Ellner, 2024, S. 32), bevorzugen sie innovative
Ausbildungs- und Lernformate, die neue Technologien einbinden (Terstiege, 2023, S. 26) sowie

praxisnah gestaltet sind. Als besonders attraktiv empfinden sie digitale Lernumgebungen, die reale
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Herausforderungen thematisieren, international ausgerichtet sind und individuelle Interessen
beriicksichtigen (Seemiller & Grace, 2017, S. 23-25). Neben klassischen E-Learning-Plattformen
nutzen sie soziale Medien, KlI-gestiitzte Anwendungen und kollaborative Tools zur
Wissensaneignung (Biirger & Ellner, 2024, S. 33; Hernandez-de-Menendez et al., 2020, S. 858).
Dabei wiinschen sie sich flexible, orts- und zeitunabhédngige Lernbedingungen sowie personalisierte
Inhalte, die ihnen erlauben, ihr Tempo und ihren Lernweg eigenstindig zu gestalten (Ilie & Ilie, 2023,
S. 631-632; Maas, 2019, S. 39). Trotz des ausgepriagten Bediirfnisses nach Autonomie sehen die
Zoomer personliche Betreuung widerspriichlicherweise als essenziell an. Diese gestaltet sich
idealerweise durch Ausbildende, die sich nicht als Autorititen, sondern als Mentor*innen verstehen
und die beim selbstgesteuerten Lernen begleitend und beratend zur Seite stehen. Durch regelmaBige
Kooperation und Vernetzung im Zuge des kollaborativen Lernens vor Ort, soll es mdglich werden,
auf Augenhohe zu diskutieren und Ideen auszutauschen (Asmiraty & Sugianto, 2024, S. 1204;
Biirger & Ellner, 2024, S. 32; Straller & Liitkehaus, 2020, S. 99-103, 319). Grofler Wert wird dabei
auf konstruktives Feedback gelegt, um sich stetig weiterzuentwickeln (Biirger & Ellner, 2024, S. 37—
38). Dieser generationenspezifische Anspruch an Austausch und Individualitdt spiegelt sich auch in

ihrem Mediennutzungsverhalten wider.

2.2.2 Mediennutzungsverhalten und digitale Informationssuche der

Generation Z

Esmailzadeh et al. (2022) formulierten treffend: ,,Die Gen Z »geht« nicht online, sie lebt online® (S.
15). Diese Aussage vermittelt pointiert, dass die digitale Welt fiir die Zoomer nahtlos in den Alltag
integriert ist. Das Internet und mobile Endgerdte wie Smartphones oder Tablets sind zu stdndigen
Begleitern geworden. Die Digital Natives nutzen digitale Medien jedoch nicht nur fiir
Kommunikation, sondern auch fiir Shopping, Unterhaltung, Selbstdarstellung und
Informationssuche (Straler & Liitkehaus, 2020, S. 69). Auch digitale Services wie unter anderem
Streaming, Online-Bezahldienste oder -Buchungsplattformen sind lédngst zur Normalitit geworden.
Neben der Digitalitit des Alltags kommt auch der Technikaffinitéit eine erhebliche Bedeutung zu.
Generationenvertreter*innen sind héufig im Besitz mehrerer digitaler Endgeréte (Terstiege, 2023, S.
45, 50). Vor allem das Smartphone ist nicht mehr wegzudenken und wird rund 150-mal téglich
entsperrt (Maas, 2019, S. 59). In Anlehnung an die maslow‘sche Bediirfnispyramide wurden von
Maas (2019) Akku und WLAN sogar als existenzielle Grundbediirfnisse dieser Generation
beschrieben (S. 37).

Um ein differenziertes Bild der Mediennutzung der Generation Z in Osterreich zu skizzieren, wurden
verschiedene Medienkategorien wie die Nutzung von Bewegtbild, Online-Audio und insbesondere

Social Media ndher beleuchtet. Aufgrund dessen, dass sich die in Studien untersuchten Altersgruppen
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meist nicht exakt mit der Altersgruppe der 15- bis 30-Jdhrigen decken, wurden im Folgenden
unterschiedliche Studien zur Finschitzung herangezogen. Im Bereich der Bewegtbildnutzung sehen
Zoomer durchschnittlich nur noch etwa 49 Minuten pro Tag klassisches Fernsehen, wihrend sie rund
99 Minuten téglich Videos auf Streaming-Plattformen konsumieren. Rund ein Drittel der Videos
wird dabei liber das Smartphone abgerufen (Media Measurement GfK Austria, 2025, S. 48, 54, 74).
Dieses Verhalten erklért sich durch das verbreitete Phinomen des sogenannten Second Screen, bei
dem etwa beim Fernsehen parallel Inhalte auf mobilen Gerdten genutzt werden. Die Generation Z ist
insgesamt stark audiovisuell geprégt, da sie eine Kommunikation iiber Bilder und insbesondere

Videos bevorzugt (Kleinjohann & Reinecke, 2020, S. 21; Terstiege, 2023, S. 52).

Neben Bewegtbildinhalten nimmt auch der Konsum von Online-Audio-Angeboten — etwa
Musikstreaming, Webradio, Podcasts oder Horbiicher — einen festen Platz im Medienalltag der
Generation Z ein. 94% der 15- bis 29-Jahrigen geben an, ein solches auditives Angebot mindestens
einmal im Monat zu konsumieren. AuBlerdem betonen 56 % der Zoomer, KI-generierten Online-
Audio-Inhalten grundsitzlich positiv gegeniiberzustehen, solange diese gekennzeichnet werden. Am
hiufigsten genutzt wird Musikstreaming - in der kostenlosen Version per YouTube und in der
kostenpflichtigen Version per Spotify (Ipsos, 2024, S. 26, 52-53, 140). Aufgrund ihrer Vorliebe fiir
akustische Medien wird nicht umsonst von der Generation Kopfhérer gesprochen. Durch das
stindige Tragen der Kopthorer wird ihr Bediirfnis und ihr Talent fiir effizientes Multitasking
befriedigt, da sie dadurch stets fiir ihr Umfeld erreichbar sind. Dies wiederum resultiert aus der Fear

of missing out (FOMO), der Angst etwas zu verpassen (Terstiege, 2023, S. 31-32).

Einen besonders priagenden Teil der Medienidentitét der Generationenvertreter*innen bildet Social
Media. Um zu begreifen, was unter diesem Terminus zu verstehen ist, wird folgend der Versuch
angestellt, aus den verschiedenen Begriffserklarungen von Social Media (Schmidt, 2024, S. 65) eine
Arbeitsdefinition zu formulieren. Im Allgemeinen kann festgehalten werden, dass unter Social Media
alle Plattformen zu verstehen sind, die Internetnutzer*innen verwenden, um zu kommunizieren. Der
Austausch von Informationen, personlichen Nachrichten, Ideen oder dergleichen steht dabei im
Fokus - ohne Hierarchien, sondern auf Augenhoéhe, wie es Personen der Generation Z praferieren.
Inhalte kénnen sowohl konsumiert, verbreitet als auch selbststdandig produziert und der Community
zu Verfiigung gestellt werden (Goderbauer-Marchner & Biisching, 2015, S. 13; Rowell, 2019, S. 4;
Runkel, 2018, S. 114; Terstiege, 2023, S. 15). Soziale Medien sind jedoch nicht gleich soziale
Medien, sondern lassen sich in soziale Netzwerke, Blogs, Messenger-Dienste sowie Media-Sharing-

Plattformen kategorisieren, wie die folgende Tabelle 3 zeigt.
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Tabelle 3

Kategorisierung ausgewdhlter Social-Media-Plattformen mit zugehérigem Verwendungszweck

Kategorie Plattform Verwendungszweck

Pflege sozialer Kontakte,
Konsum aktueller
Facebook Informationen, folgen von
Marken und 6ffentlichen
Personlichkeiten
Inspiration, Sammlung

_ _ kreativer Ideen mit
Soziale Netzwerke Pinterest potenziellem Bezug zu

Kaufentscheidungen oder
personlichen Projekten
Berufliche Positionierung,
] Jobsuche, Pflege
LinkedIn geschiftlicher Kontakte,
unternehmensrelevante
Neuigkeiten
Informationskanal aktueller
Nachrichten, Beobachtung
Blogs X (ehemals Twitter) von Meinungsfiihrer*innen
und 6ffentlichen
Personlichkeiten
WhatsApp Aufrechterhaltung
_ personlicher Kommunikation
Messenger-Dienste Spontane, visuelle
Snapchat Kommunikation, kurzweilige
Unterhaltung
Visuelle Inszenierung des
eigenen Alltags und
Instagram Lebensstils, folgen von
Marken und 6ffentlichen
Personlichkeiten
Kreative Kurzvideos,
Media-Sharing-Plattformen TikTok insbesondere im Bereich von
Musik-, Tanz- und Trend-
Challenges
Unterhaltung,
YouTube Informationssuche, folgen
spezifischer Marken oder
Interessensgebiete
Anmerkung. In Anlehnung an Social-Media-Marketing kompakt. Ausgestalten, Plattformen finden, messen,
organisatorisch verankern (S. 75), von R. T. Kreutzer, 2021, Quellenherkunft (https://doi.org/10.1007/978-3-658-33866-
4) und in Anlehnung an Social Media Report Osterreich 2024 (S. 10, 16, 22, 28, 33, 37, 42, 48, 53), 2024, von artworx,
Quellenherkunft (https://www.artworx.at/web/files/social-media-report-2024.pdf).

Unter sozialen Netzwerken wie Facebook, Pinterest oder LinkedIn sind Social-Media-Kanéle im
engeren Sinne zu verstehen, denn sie fordern den Austausch von Nutzer*innen mit Privatpersonen
oder Unternehmen, den Beziehungsaufbau und die Ideensammlung (artworx, 2024, S. 10, 48, 53;
Kreutzer, 2021, S. 74-75). Charakteristisch hierfiir ist die sogenannte One-to-many-Kommunikation,

bei welcher Inhalte einer Person an ein breites Publikum tibermittelt werden (Kreutzer et al., 2020,
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S. 293). Blogs wie X dienen hauptsidchlich dem Veroffentlichen von themenspezifischen Beitrédgen
oder Nachrichten, die offentliche Diskussionen anstoBen oder Meinungsfiihrer*innen sichtbar
machen (Alt & Reinhold, 2024, S. 380; artworx, 2024, S. 42). Messenger-Dienste wie WhatsApp
oder Snapchat hingegen fordern vorrangig die sogenannte One-to-one-Kommunikation, also den
unmittelbaren, zumeist privaten Austausch zwischen zwei Personen (artworx, 2024, S. 33; Kreutzer
et al., 2020, S. 292). Bei Media-Sharing-Plattformen handelt es sich weiters um Kaniéle, die es
ermoglichen, visuelle Inhalte wie Fotos oder Videos zu teilen und zu konsumieren (Kreutzer et al.,
2020, S. 284). Dabei wird der Fokus insbesondere auf die Markeninszenierung, Unterhaltung oder
zielgerichtete Informationssuche gelegt (artworx, 2024, S. 16, 22, 28). Der Versuch der
Kategorisierung von sozialen Medien gerdt jedoch zunehmend in die Kritik, da sich die
Funktionalitdten der Plattformen immer Ofter {iberschneiden und dadurch nicht mehr eindeutig
klassifizierbar sind (Kreutzer et al., 2020, S. 247). Dies erklart die unterschiedlichen Kanile, die in

verschiedenen Studien unter dem Begriff Social Media verstanden werden.

Wird die Social-Media-Nutzung der Generation Z betrachtet, zeigt sich ein teilweise heterogenes
Bild. Eine Studie der Wirtschaftspriifungsgesellschaft PwC (2020) verdeutlicht, dass rund 95 % der
Generationenvertreter*innen Social-Media-Kanédle nutzen (S. 11). Pro Tag verbringen 35 % der
Zoomer iiber zwei Stunden in sozialen Medien (Coe et al., 2023, o. S.). Auch die neuesten Ergebnisse
der 03-Jugendstudie belegen den hohen Stellenwert sozialer Medien: Demnach sehen sogar 84 %
der 16- bis 25-Jihrigen Social Media als eine Art Hobby in ihrer Freizeit an (Hitradio 03, 2025, o.
S.). Dariiber hinaus verfiigen die meisten Social-Media-Nutzer*innen iiber Accounts auf rund fiinf
Plattformen. GemiB einer Studie von IP Osterreich aus dem Jahr 2022 lisst sich verzeichnen, dass
90 % der Generation Z den Messenger-Dienst WhatsApp téglich nutzen - gefolgt von Instagram (84
%) und Snapchat (66 %)* (MedienManager, o. D., 0. S.). Laut dem aktuellen Jugend-Internet-
Monitor nutzen die meisten 11- bis 17-Jdhrigen — also die jlingsten Generationenvertreter*innen
sowie bereits Teile der Generation Alpha — vor allem WhatsApp (87 %), gefolgt von YouTube (80
%) und Snapchat (74 %) (Saferinternet.at, 2025, o. S.). Da einzelne Kanile wie beispielsweise
TikTok jedoch ein kontinuierliches Wachstum verzeichnen (artworx, 2024, S. 19), kann eine
Verschiebung der Nutzungsmuster angenommen werden. Eine abschlieende Beurteilung dariiber,
wie hiufig welche Social-Media-Kanile von der Generation Z aktuell in Osterreich genutzt werden,
kann aufgrund fehlender und uneinheitlicher Daten nicht vorgenommen werden. Trotz intensiver
Nutzung werden soziale Medien von den Digital Natives jedoch nicht unkritisch bewertet. Neueste
Studienergebnisse zeigen, dass sich 19 % der Zoomer bei langerer Nutzung erschopft fithlen und 52
% ein Mindestalter von 16 Jahren fordern, um sich auf sozialen Netzwerken tiberhaupt registrieren

zu diirfen (Institut fiir Generationenforschung, 2025, o. S.). Eine Erhebung des McKinsey Health

4 Die Plattformen YouTube und Pinterest werden in dieser Erhebung nicht beriicksichtigt.
3 Die Plattformen LinkedIn und X werden in dieser Erhebung nicht beriicksichtigt.
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Institute verdeutlicht zudem das ambivalente Potenzial von Social Media: Einerseits kann eine
iiberméfBige Nutzung psychische Erkrankungen begiinstigen, andererseits bieten die Plattformen

auch Moglichkeiten fiir Austausch und Pravention (Coe et al., 2023, o. S.).

Neben der reinen Mediennutzung nimmt die Online-Informationssuche fiir die Generation Z
zunehmend eine zentrale Rolle ein — diese stellt gemil der Digital Skills Austria-Studie im Jahr 2024
eine zentrale digitale Kompetenz dar (Griinangerl & Prandner, 2024, S. 31). Aufgrund der
Informationsiiberflutung im Internet (Information Overload) gestaltet es sich hdufig als schwierig,
das notwendige Wissen zu finden. AuBlerdem fiihrt die Informations-Masse nicht automatisch zu
breiterem Wissen, sondern durch die Algorithmen zu tieferem Wissen. Anwender*innen bekommen
dadurch bevorzugt Inhalte angezeigt, die zu ihren Interessen passen oder nach denen sie bereits zu
einem fritheren Zeitpunkt gesucht haben. Das Internet erweist sich dennoch als primére
Informationsquelle der Generation Z (Esmailzadeh et al., 2022, S. 16). Laut dem YouGov Social
Media Report nutzen 70 % der Digital Natives Social Media zur Informationsbeschaffung (YouGov,
2024, S. 20). Dies steht im Widerspruch dazu, dass die 16- bis 25-Jihrigen, laut Ergebnissen der O3-
Jugendstudie, den klassischen Medien mehr Vertrauen schenken als Social-Media-Plattformen
(Hitradio 03,2025, 0. S.). Als Grund dafiir liegt nahe, dass sich die Generation Z sensibel gegeniiber
digitalen Risiken wie Datendiebstahl zeigt (Seemiller & Grace, 2017, S. 22). AuBBerdem weisen
Digital Natives gegeniiber gesponserten Social-Media-Inhalten hiufig eine kritische Haltung auf und
priifen deren Glaubwiidigkeit genauer (Terstiege, 2023, S. 62). Im Kontext der Informationssuche
hervorzuheben ist, dass Zoomer es gewohnt sind, sich selbststéindig Informationen zu suchen (Biirger
& Ellner, 2024, S. 33). Sie sind sehr talentiert darin, Inhalte moglichst rasch zu filtern und zu
bewerten, weshalb sie meist gezielt und schnell finden, was sie bendtigen. Dabei bleibt festzuhalten,
dass sie nur iiber eine kurze Aufmerksamkeitsspanne verfiigen (Maas, 2019, S. 39; Strafler &
Liitkehaus, 2020, S. 172). Meist erfolgt die Beurteilung, ob ein Inhalt relevant ist binnen wenigen
Sekunden (PwC, 2020, S. 12). AuBlerdem sind die Digital Natives der Meinung, dass Informationen
transparent, leicht auffind- und verteilbar sein sollten (StraBler & Liitkehaus, 2020, S. 103). Ihr
Informationssuchverhalten ldsst sich zudem als crossmedial erkldren, denn sie erwarten sich ein
nahtloses Sucherlebnis iiber verschiedene Kanile hinweg (Kleinjohann & Reinecke, 2020, S. 41;
OC&C Strategy Consultants, 2019, S. 28). Des Weiteren legen sie Wert auf mobil abrufbare
Informationen (Strafler & Liitkehaus, 2020, S. 312), da die Recherche iiber das Smartphone im
Vergleich zur stationdren Nutzung am Laptop oder Desktop-PC zunehmend an Bedeutung gewinnt

(Terstiege, 2023, S. 46).

In Ergéinzung dazu wird der Einsatz von KI bei der Online-Informationssuche nach Produkten oder
Dienstleistungen verstérkt als brauchbares Hilfsmittel angesehen (Griinangerl & Prandner, 2024, S.

57). Dies erkléart auch den relativ hohen Marktanteil von Bing als eine der ersten KI-gestiitzten
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Suchmaschinen (7,14 %) am Osterreichischen Suchmaschinen-Markt gegentiber dem Monopolisten
Google (85,98 %)° (StatCounter, 2025, o. S.). Dennoch stehen soziale Plattformen zunehmend im
Wettbewerb zu klassischen Suchmaschinen — vor allem durch Funktionen wie integrierte Suchleisten
bei TikTok und Instagram (PolfuB, 2023, S. 87-89). Weltweit nutzen bereits mehr 16- bis 24-J4hrige
soziale (51,6 %) als klassische Suchmaschinen (44,4 %) (we are social & Meltwater, 2025, S. 615)
— Tendenz steigend (Polfuf, 2023, S. 86). Auch in Osterreich greift bereits der groBte Anteil der 18-
bis 24-Jéhrigen, beispielsweise fiir das Auffinden von Nachrichten, auf soziale Medien zuriick
(Gadringer et al., 2024, S. 71). Bedenken bestehen dabei jedoch vor allem aufgrund des Einflusses
von Algorithmen und der Verbreitung von Falschinformationen, welche auf Social Media vermehrt
kursieren (Polfull, 2023, S. 90). Trotz der vielféltigen und schnellen Suchmoglichkeiten bei der
Informationsrecherche bleibt dennoch die Sorge bestehen, keine ausreichend validen und
hochwertigen Informationen zu finden, um fundierte Entscheidungen zu treffen (Terstiege, 2023, S.

61).

2.2.3 Entscheidungsverhalten der Generation Z in Hinblick auf die

Studienwahl

Jene Vertreter*innen der Generation Z, welche sich derzeit in der Sekundarstufe II befinden, sind in
den néchsten Jahren dazu angehalten, eine Entscheidung hinsichtlich der Berufs- oder Studienwahl
zu treffen (Klaffke, 2022, S. 103). Laut Pfister et al. (2017) wird unter einer Entscheidung ein ,,mehr
oder weniger iiberlegtes, bewusstes, abwangendes und zielorientiertes Handeln® verstanden (S. 2).
In Anbetracht des vielfiltigen und steigenden Studienangebots in Osterreich fillt es
Studieninteressierten zunehmend schwer, sich einen Uberblick zu verschaffen und die individuell
passende Studienwahl zu treffen (Groschel & Dreisbach, 2019, S. 42). Geméll dem Osterreichischen
Hochschulplan 2030 standen im Jahr 2021 beispielsweise bereits 784 Bachelorstudiengéinge zur
Auswahl (BMBWEF, 2022a, S. 19).

Autfbauend auf dieser Angebotsvielfalt und mit Blick auf die Entscheidungstheorie ist festzuhalten,
dass solch wichtige Entscheidungen wie die Studienwahl meist nicht ausschlieBlich intuitiv erfolgen,
sondern sich an einer abwigenden Logik orientieren (Walther & Stankjawitschjute, 2025, S. 13—14).
Dieser strukturierte Vergleich von Handlungsalternativen entspricht der Rational Choice Theory,
nach welcher Individuen jene Option wéhlen, die ihnen den hochsten erwarteten Nutzen verspricht
(Otto, 2021, S. 75). Im Kontext der Studienwahl bedeutet dies, dass Studienoptionen systematisch

hinsichtlich ihrer erwarteten Vorteile gegeneinander abgewogen werden.

® Die restlichen Prozentsétze verteilen sich auf die Suchmaschinen Yandex (2,59 %), DuckDuckGo (1,89 %), Yahoo! (1,33
%), Ecosia (0,77 %) und andere (0,21 %).
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Die Verhaltensokonomie zeigt jedoch, dass Entscheidungen nicht ausschlieBlich rational und
nutzenmaximierend getroffen werden, sondern haufig durch psychologische Effekte und kognitive
Verzerrungen beeinflusst werden (Hinterding, 2020, S. 14). Besonders relevant ist in diesem
Zusammenhang das von Schwartz (2004) beschriebene Phinomen des Choice Overload. Demnach
fiihrt eine tiiberméfBige Anzahl an Auswahlmoéglichkeiten — wie sie im Osterreichischen
Hochschulsektor vorliegt — zu Entscheidungsvermeidung und Unsicherheiten (S. 3). Erschwerend
hinzu kommt, dass Vertreter*innen der Generation Z ohnehin nicht besonders entscheidungsfreudig
sind (GIM, 2019, S. 14; Maas, 2019, S. 30) und diesbeziiglich starke Unsicherheiten verspiiren
(Hiickstadt, 2019, S. 182). Aufgrund dessen, dass sie sich nicht festlegen wollen, wird auch von der
Generation Maybe gesprochen (G. Hesse, 2019b, S. 90). Verstirkt wird diese
Entscheidungsunsicherheit dadurch, dass Menschen dazu neigen, potenzielle Risiken emotional
starker zu gewichten als gleich hohe Chancen (Wang et al., 2017, S. 270) — ein Phdnomen, welches
durch Kahneman und Tversky (1979) identifiziert und als Verlustaversion bezeichnet wurde (S. 263)
Im Kontext der Studienwahl betrifft dies etwa die Angst vor falschen Erwartungen oder einer
abgelehnten Bewerbung fiir einen préferierten Studiengang (Kaiser, 2023, S. 94). Zusitzlich
erschwert die unklare Entwicklung des Arbeitsmarkts eine fundierte Einschitzung dariiber, welche
Berufschancen mit bestimmten Studiengidngen verbunden sind (Engleder & Dibiasi, 2024, S. 40).
Hinzu kommt, dass soziale Normen auf die Studienwahlentscheidung einwirken, denn eine solche
erfolgt selten isoliert, sondern ist hiufig durch das Verhalten und die Erwartungen des unmittelbaren
sozialen Umfelds geprégt. Dies widerspiegelt sich im Konzept des Social Proof nach Cialdini und
Goldstein (2004) (S. 597). Vor diesem Hintergrund erscheint es essenziell, sowohl rationale als auch
psychologische Entscheidungsfaktoren zu beriicksichtigen, um die Generation Z gezielt in ihrem

Studienwahlprozess unterstiitzen zu kdnnen.

Um die Entscheidungsfindung von Schiiler*innen hinsichtlich eines passenden Studiums aus einer
prozessorientierten Perspektive nachvollziehen zu konnen, finden sich in der einschldgigen Literatur
verschiedene Phasenmodelle (Klof3, 2016, S. 7-12). Diese beschreiben den Studienwahlprozess
hiufig als langfristigen Verlauf mit mehreren Teilentscheidungen, die parallel zur Schullaufbahn
ablaufen. Die einzelnen Phasen sind dabei nicht trennscharf und koénnen sich iiberschneiden
(Lembke, 2021, S. 88, 91). Der dieser Arbeit zugrunde liegende Studienwahlprozess basiert auf den
anerkannten Konzepten von Guggenberger (1991) und Tutt (1997) und wird in Abbildung 2
veranschaulicht (KloB, 2016, S. 7-12).
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Abbildung 2

Prozessmodell der Studienwahlentscheidung

Anerkennung
Entscheidungs-

S Abwigung von

Bildungs- und
Berufs- Grundsatz-
optionen entscheidung

fur oder gegen  Informations-

ein Studium suche zu
Studienfach
und Studienort

Entscheidung
fiir Studienfach

und Studienort
Bewerbung an

= Hochschulen

Anmerkung. Eigene Darstellung in Anlehnung an Der Studienwahlprozess. Soziale und institutionelle Einflussfaktoren (S.
12), von A. Klo8, 2016, Quellenherkunft (https://doi.org/10.1007/978-3-658-12366-6).

Phase 1: Anerkennung der Entscheidungssituation
Als  Ausgangspunkt fir den Studienwahlprozess fungiert die Anerkennung der

Entscheidungssituation hinsichtlich des weiteren Bildungs- oder Berufswegs. Dieser Prozess setzt
oftmals bereits ein, bevor er von den Betroffenen als solcher wahrgenommen oder aktiv reflektiert
wird. Erste AnstoBe erfolgen meist durch Gespriche mit der Familie oder dem Freundeskreis sowie
durch berufsorientierende Maflnahmen im schulischen Umfeld (Lembke, 2021, S. 91). In dieser
frithen Phase werden demnach noch keine umfangreichen Informationsbemiihungen angestellt. Mit
der Anerkennung der Entscheidungssituation einher geht hdufig ein gewisser Zeitdruck, da vielfach
die Erwartung gehegt wird, dass ein mogliches Studium nahtlos an die Schulzeit anschlieBen miisse

(Lembke, 2021, S. 89).

Phase 2: Abwigung von Bildungs- und Berufsoptionen

In der zweiten Phase des Studienwahlprozesses steht die Abwéagung moglicher Optionen nach der
Matura im Mittelpunkt (KloB, 2016, S. 12). Die Ergebnisse der Maturierendenbefragung 2024 bieten
erstmals detaillierte Einblicke, ab wann sich Schiiler*innen in Osterreich ernsthaft mit den
Moglichkeiten nach dem Schulabschluss zu beschiftigen beginnen (Engleder & Dibiasi, 2024, S.
39). Dies wird in der folgenden Abbildung 3 visualisiert.
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Abbildung 3
Zeitpunkt der ernsthaften Auseinandersetzung mit Bildungs- und Berufswegen nach der Matura im

Jahr 2024 nach Geschlecht

Frauen | 12%
Manner |1/ 7%
Gesamt

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Immer schon klar, was ich machen machte m Seit Unterstufe/Mittelschule
m Seit Beginn der AHS-Oberstufe/BHS m Seit etwa 1-2 Jahren
| Seit ein paar Monaten oder weniger ® Bis jetzt noch gar nicht ernsthaft damit beschéaftigt
Anmerkung. n = 6.600. Andere Geschlechtsidentititen wurden nicht separat erfasst. Ubernommen aus

Maturierendenbefragung 2024. Informationssituation sowie Bildungs- und Berufswahl von Maturierenden in Osterreich
(S. 39), von J. Engleder und A. Dibiasi, 2024, Quellenherkunft (https:/irihs.ihs.ac.at/id/eprint/7143/1/ihs-report-2024-
engleder-dibiasi-maturierendenbefragung-2024-informationssituation-bildungs-berufswahl-oesterreich.pdf).

Auf Basis der Erhebung wird deutlich, dass die ernsthafte Auseinandersetzung mit Bildungs- und
Berufswegen beim GroBteil der Schiiler*innen (36 %) etwa ein bis zwei Jahre vor der Matura
beginnt. Rund ein Viertel (26 %) beschiftigt sich frithestens ein paar Monate vorher mit ihrem
weiteren Werdegang. 13 % der Maturierenden starten bereits zu Beginn der AHS-Oberstufe oder
BHS mit der Auseinandersetzung, 9 % schon in der Unterstufe oder Mittelschule. 10 % geben an,
dass ihnen schon immer klar war, welchen Weg sie einschlagen mochten. Aufféllig ist, dass 6 % der
Befragten zum Zeitpunkt der Erhebung angaben, sich bislang noch gar nicht ernsthaft mit moglichen
Bildungs- oder Berufswegen beschéftigt zu haben. Ein Blick auf die geschlechterspezifische
Verteilung zeigt, dass Frauen tendenziell frither mit der Orientierung beginnen und seltener zu jener
Gruppe zéhlen, die sich noch gar nicht mit ihrer Zukunft auseinandergesetzt hat (Engleder & Dibiasi,
2024, S. 39). In diesem Kontext gilt es jedoch zu betonen, dass hinsichtlich des in Osterreich
abzuleistenden Zivil- oder Prdsenzdienstes ein zeitlicher Unterschied zwischen den Geschlechtern
besteht (Astleithner et al., 2024, S. 66). Maturanten konnen ein potenzielles Studium demnach erst
bis zu neun Monate nach den Maturantinnen antreten (Wiesinger, 2021, S. 1-2). Zu den
grundsitzlichen Moglichkeiten nach der Matura zéhlen, neben einem Studium, vor allem ein Gap
Year’, der direkte Berufseinstieg durch ein Angestelltenverhiltnis beziehungsweise die

Selbststindigkeit oder eine weitere Ausbildung wie eine Lehre, ein Kolleg oder ein

7 Unter einem Gap Year wird ein Jahr der Auszeit zwischen dem Schulabschluss und dem Beginn eines Studiums
verstanden, welches héufig genutzt wird, um zu reisen (Chen, 2023, S. 1079).
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Weiterbildungslehrgang (Engleder & Dibiasi, 2024, S. 85). Informationen, welche bei der Bewertung
der Optionen helfen, konnen sowohl durch Kurzpraktika, den Besuch von Studien- und
Berufsmessen als auch durch Eignungstests erlangt werden (Klof3, 2016, S. 12). Mit Blick auf die
Motive, die fiir ein mogliches Studium sprechen, zeigt sich, dass das personliche Interesse den mit
Abstand bedeutendsten Entscheidungsfaktor darstellt, was auf eine starke intrinsische Motivation
hinweist. Gleichzeitig spielen unter anderem Empfehlungen aus dem sozialen Umfeld, ein klarer
Berufswunsch, gesellschaftlicher Status oder das durch ein Studium verfligbare
Einkommenspotenzial eine zentrale Rolle (Goller & Besser, 2023, S. 307; Schubert et al., 2020, S.
27).

Phase 3: Grundsatzentscheidung fiir oder gegen ein Studium

Wurden die individuellen Optionen gegeneinander abgewogen, erfolgt idealtypisch eine
Grundsatzentscheidung fiir oder gegen ein Studium. Im Falle eines Gap Years kann dieser Entschluss
auch bewusst aufgeschoben werden (KloB, 2016, S. 12). Einen empirischen Uberblick iiber die realen
Pléane Osterreichischer Maturant*innen gibt die Maturierendenbefragungn 2024, deren Ergebnisse in
Abbildung 4 dargestellt sind (Engleder & Dibiasi, 2024, S. 11).

Abbildung 4

Pline ésterreichischer Maturant*innen bis zu zwei Jahre nach der Matura nach Geschlecht
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80% 72%

70% 64%

60%

50%

40%

30%
20%

10%
10% "l
0%
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17%
14%
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5% 4%5%5%  50,5% 30,
- -

Plane nach der Matura

Frauen ™ Minner Gesamt

Anmerkung. n = 6.600. Andere Geschlechtsidentititen wurden nicht separat erfasst. Eigene Darstellung in Anlehnung an
Maturierendenbefragung 2024. Informationssituation sowie Bildungs- und Berufswahl von Maturierenden in Osterreich
(S. 85), von J. Engleder und A. Dibiasi, 2024, Quellenherkunft (https://irihs.ihs.ac.at/id/eprint/7143/1/ihs-report-2024-
engleder-dibiasi-maturierendenbefragung-2024-informationssituation-bildungs-berufswahl-oesterreich.pdf).

Die Daten zeigen, dass nur eine kleine Gruppe nach der Matura eine weitere Ausbildung (5 %) oder
alternative Wege wie eine selbststandige Tatigkeit (3 %) planen. Weitere 7 % der Befragten sind
noch unentschlossen, wahrend 10% der Frauen und 17 % der Méanner einen direkten Berufseinstieg

anstreben. Hinsichtlich eines weiteren Studiums zeigt sich hingegen eine deutliche Tendenz. Knapp

24


https://irihs.ihs.ac.at/id/eprint/7143/1/ihs-report-2024-engleder-dibiasi-maturierendenbefragung-2024-informationssituation-bildungs-berufswahl-oesterreich.pdf
https://irihs.ihs.ac.at/id/eprint/7143/1/ihs-report-2024-engleder-dibiasi-maturierendenbefragung-2024-informationssituation-bildungs-berufswahl-oesterreich.pdf

Die Bedeutung von Social Media fiir das Hochschulmarketing Stefanie Strutzmann, BA

drei Viertel der Maturant*innen® (72 %) hegen innerhalb der ersten zwei Jahre’ nach dem
Schulabschluss eine Studienintention. Bei Frauen liegt dieser Anteil mit 79 % hoher als bei Médnnern
(64 %). AuBerdem gilt es festzuhalten, dass Schiiler*innen der AHS-Schulen mit groBerer Sicherheit
wissen, dass sie studieren mdchten (88 %) als solche der BHS-Schulen (56 %). Dies ldsst sich durch
die vergleichsweise praxisorientierte Ausbildung an BHS-Schulen erkléren, die alternative Bildungs-
oder Berufspfade erdffnet. AuBlerdem konnte herausgefunden werden, dass sich die
Wahrscheinlichkeit einer Studienintention um 12 Prozentpunkte erhéht, wenn eine hohere
Informiertheit rund um ein mogliches Studium bei den Betroffenen vorliegt (Engleder & Dibiasi,

2024, S. 14-15, 53, 85).

Phase 4: Informationssuche zu Studienfach und Studienort

Im weiteren Verlauf des idealtypischen Studienwahlprozesses wird die Wahl eines Studiums
angenommen. AnschlieBend daran beginnt die Informationssuche hinsichtlich eines konkreten
Studienfachs und Studienorts. Diese beiden Wahlmoglichkeiten koénnen nicht unabhingig
voneinander betrachtet werden und sind eng miteinander verkniipft (KloB, 2016, S. 12, 198).
Hinsichtlich der Studienfachwahl gilt es festzuhalten, dass 42 % jener Generationenvertreter*innen,
die sich sicher sind, dass sie studieren mdchten, noch keine Entscheidung beziiglich des konkreten
Studienfachs getroffen haben (Schubert et al., 2020, S. 7). Zudem fiihlt sich knapp ein Drittel der
Osterreichischen Maturierenden wenige Monate vor Schulabschluss noch gar nicht oder nur teilweise
gut iiber weitere Ausbildungsmoglichkeiten informiert (Engleder & Dibiasi, 2024, S. 35-36). Um
diesem Sachverhalt entgegenzuwirken, gilt es die konkreten Informationsbediirfnisse der
potenziellen Studierenden zu identifizieren. Diese kdnnen mittels eines Informationsdreiecks, wie in

Abbildung 5 ersichtlich, eingeteilt werden (Weber, 2021, S. 155).

8 Beriicksichtigt wurden hierbei nur Studierende, die ein Studium in Osterreich antreten mochten, jedoch nicht solche, die
noch zwischen einem Studium in In- oder Ausland schwanken.

° Die Abgrenzung zwischen einem unmittelbaren (< 2 Jahre) und einem verzdgerten Studienbeginn (> 2 Jahre) erfolgt in
Anlehnung an das gebriuchliche Konzept der zeitlichen Anschlussfihigkeit eines Studiums, wie es in der européisch-
vergleichenden Studie EUROSTUDENT (Hauschildt et al., 2024, S. 91) sowie der Osterreichischen Studierenden-
Sozialerhebung verwendet wird (Zucha et al., 2024, S. 54).
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Abbildung 5

Informationsbediirfnisse studieninteressierter Personen bei der Studienfachwahl

Anforderungen e Lern- und Leistungs-
anforderungen

¢ Kenntnisse iiber
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e Inhaltliches Vorwissen e Formale Studieninhalte
¢ Formales Vorwissen (Zertifikate) * Subjektives Erleben
e Personliche Eigenschaften von Studieninhalten

Anmerkung. Ubernommen aus ,,Informationsbediirfnisse im Prozess der Studienwahl fiir das berufliche Lehramt. Eine
Anndherung aus Studierendenperspektive von M. Weber, in J. Pfetsch und A. Stellmacher (Hrsg.), Praxisbezogene
Lerngelegenheiten und Berufswahlmotivation im beruflichen Lehramtsstudium (S. 155), 2021, Quellenherkunft
(https://doi.org/10.31244/9783830990871).

Hinsichtlich der Studienfachwahl konnen die drei zentralen, eng miteinander verbundenen
Kategorien der Studienanforderungen, -voraussetzungen und -inhalte unterschieden werden. Fehlen
beispielsweise bestimmte Voraussetzungen fiir ein Studium, kann es schwierig werden, die
Anforderungen zu erfiillen. Diese Anforderungen ergeben sich wiederum wesentlich aus den
Inhalten des jeweiligen Studiengangs. Gleichzeitig bauen viele Studieninhalte auf bereits
vorhandenen Kenntnissen auf, sodass zwischen allen drei Dimensionen ein wechselseitiger
Zusammenhang besteht (Weber, 2021, S. 155-156). Als wesentliche Informationen fiir
Vertreter*innen der Generation Z stellen sich aulerdem die Finanzierung des Studiums sowie damit

einhergehende Karriereperspektiven heraus (Walther & Stankjawitschjute, 2025, S. 82).

Neben der Studienfachwahl kommt jedoch auch der Wahl des Studienortes eine erhebliche
Bedeutung zu. Hierbei spielt die geografische Lage der Hochschule und die Ndhe zum Heimatort
eine erhebliche Rolle (Denzler & Wolter, 2010, S. 683). Die Generation Z, die eine hohe
Mobilitétsbereitschaft zeigt, wiagt bewusst ab, ob der Standort ihre Wiinsche nach Flexibilitit,
Internationalitdt und Work-Life-Balance erfiillt (Terstiege, 2023, S. 98). Auch die vorhandene
Infrastruktur — etwa Bibliotheken oder Labors — beeinflusst die Standortwahl maBgeblich (KloB,
2016, S. 199). Hinzu kommen finanzielle Aspekte wie Mietpreise oder die Verfligbarkeit von
Studierendenjobs (Kaiser, 2023, S. 46). Zunehmend beriicksichtigt wird aulerdem die Platzierung
einer Hochschule in internationalen Rankings, da diese als Indiz fiir Qualitdt und Reputation gilt

(Horndasch, 2017, S. 58; Rogner, 2024, S. 58-59). Beurteilt wird dabei, welche Hochschulen auf
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Basis verschiedener Indikatoren, wie beispielsweise der Lebensqualitit des Standortes oder des
Betreuungsverhaltnisses, besser als andere sind. Da jedoch nicht jedem Ranking die gleichen
Kriterien zugrunde liegen und nicht jede Hochschule teilnimmt, stehen Generationenvertreter*innen
Rankings mit Skepsis gegeniiber und sehen diese als divergente Entscheidungshilfe an (Griineberg,

2023, S. 192; Hiickstidt, 2019, S. 198-199; Walther & Stankjawitschjute, 2025, S. 80-81).

Sowohl bei der Wahl des Studienfachs als auch des Studienortes steigt der Bedarf an spezifischen
Informationen, je ndher die Matura riickt (Knust, 2021, S. 532-533). Werden Informationen oder
Empfehlungen seitens des sozialen Umfelds ausgesprochen, messen Schiiler*innen jedoch nicht
allen Personen dasselbe Maf3 an Glaubwiirdigkeit bei (zur Lowen, 2022, S. 121). Obwohl sich dies
individuell unterscheidet, kann generalisiert werden, dass sich Lehrer*innen in der Schule, Bekannte,
Freund*innen oder Familienangehorige wie Eltern und Geschwister hdufig nicht auf dem letzten
Informationsstand hinsichtlich verschiedener Studienangebote befinden (Sekundirinformationen)
(Hasenberg et al., 2014, S. 117; Walther & Stankjawitschjute, 2025, S. 79). Dadurch sinkt das
Vertrauen in deren Meinung. Der elterliche Einfluss kann dabei dennoch als besonders wirksam
eingeschitzt werden, da viele Vertreter*innen der Generation Z einen besonders engen Bezug zu
ihren Eltern aufweisen und Riickschliisse aus deren Werdegang ziehen (Biirger & Ellner, 2024, S. 7;
Kaiser, 2023, S. 36). Am vertrauenswiirdigsten erscheinen den potenziellen Studierenden hingegen
hochschulangehorige Personen, da diese aus eigener Erfahrung berichten und somit authentische
Einblicke rund um ein mogliches Studium bieten kdnnen (Primérinformationen) (Haag et al., 2024,
S. 17; Walther & Stankjawitschjute, 2025, S. 78). Diese konnen etwa im Rahmen von Beratungen,
Studieninfomessen, Tagen der offenen Tiir oder Schnuppervorlesungen erlangt werden (Engleder &

Dibiasi, 2024, S. 34).
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Eine im Vergleich dazu niederschwelligere und schnellere Informationsvariante stellt die Nutzung
digitaler Medien dar, wie in Abbildung 6 ersichtlich. Dieser Mdglichkeit messen die Digital Natives
besonderen Wert bei (Meyer, 2020, S. 5).

Abbildung 6

Mediennutzung von dsterreichischen Maturierenden hinsichtlich der Studienwahlentscheidung
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Anmerkung. n = rund 8.000. Eigene Darstellung in Anlehnung an Maturierendenbefragung 2022. Informationssituation
sowie Bildungs- und Berufswahl von Maturierenden in Osterreich (S. 33), von A. Dibiasi et al., 2022, Quellenherkunft
(https://irihs.ihs.ac.at/id/eprint/6478/1/ihs-report-2022-dibiasi-engleder-et-al-maturierendenbefragung. pdf%20-
%?20Published%20Version.pdf).

Dabei wird ersichtlich, dass sich Osterreichische Maturant*innen neben den Websites der
Hochschulen (83 %) am zweithdufigsten auf Social Media (75 %) iiber ein mogliches Studium
informieren. YouTube wird hier mit einer Nutzung von 66 % gesondert ausgewiesen. Beliebt sind
auBerdem Biicher, Broschiiren und Hefte im PDF-Format (72 %) sowie andere Websites, welche
nicht von den Hochschulen selbst betricben werden (69 %). Als weniger hilfreiche
Informationsquellen fiir die Studienwahlentscheidung erweisen sich klassische Medien wie
Zeitungen (45 %), Fernsehen (35 %), Radio (28 %) und Telefon-Hotlines (16 %) (Dibiasi et al., 2022,
S. 32-33).

Phase 5: Entscheidung fiir Studienfach und Studienort

Wurde die Informationssuche im Studienwahlprozess erfolgreich bewiltigt, folgt die Entscheidung
fir ein konkretes Studienfach und einen Studienort. Meist entscheiden sich die
Generationenvertreter*innen jedoch zuerst flir ein bestimmtes Studienfach und erst im Anschluss fiir

eine konkrete Hochschule (Klof3, 2016, S. 11-12). Dies ist dadurch bedingt, dass das gewihlte
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Studium mit den personlichen Interessen, Fahigkeiten, Stiarken und Werten iibereinstimmen sollte,

um die gewiinschten beruflichen Ziele zu erreichen (Walther & Stankjawitschjute, 2025, S. 41-45).

Phase 6: Bewerbung an Hochschulen

Nachdem die Entscheidung fiir ein Studienfach und einen Studienort gefallen ist, wird die
Bewerbung eingereicht (Klof, 2016, S. 12) und der Prozess der Studienwahlentscheidung endet.
Junge Menschen erhoffen sich schlieBlich, diese Entscheidung nicht zu bereuen, sondern mit
Uberzeugung umsetzen zu kdnnen (Walther & Stankjawitschjute, 2025, S. 13—14). In dieser letzten
Phase herrschen haufig dennoch Zweifel, ob die richtige Wahl getroffen wurde (Kaiser, 2023, S. 42).
Fiir die zukiinftigen Studierenden bleibt dabei allerdings festzuhalten, dass sich erst im Nachhinein,
bei Studienantritt herausstellt, ob das gewéhlte Studium die subjektiv richtige Entscheidung
dargestellt hat (Walther & Stankjawitschjute, 2025, S. 19).

Mit Blick auf die Generation Z als Zielgruppe fiir Hochschulen lésst sich festhalten, dass potenzielle
Studierende insbesondere in der Phase vier (Informationssuche) bis hin zur Phase fiinf
(Entscheidungs fiir Studienfach und Studienort) mit ausgepréigter Entscheidungsunsicherheit (Wang
et al., 2017, S. 270) konfrontiert sind und einen besonders hohen Informationsbedarf aufweisen
(Thiele & Kauffeld, 2019, S. 110). Hochschulen sind daher gefordert, in genau diesen Phasen gezielte
Unterstlitzung anzubieten. Am wirkungsvollsten gelingt dies iiber Social Media — jenen
Kommunikationskanal, den die Zielgruppe ohnehin regelmiBig nutzt und fest in ihren Alltag

integriert hat (Giebe & Hartig, 2023, S. 137).

2.3 Gestaltungsmoglichkeiten von Social Media als Informationsinstrument

im Hochschulmarketing
Aus Sicht tertidrer Bildungseinrichtungen stellt die Gewinnung von Studierenden einen sich in
regelmiBigen Abstinden wiederholenden Marketingprozess dar. Dieser orientiert sich meist am
zeitlichen Rhythmus des akademischen Jahresablaufs (Egerer, 2021, S. 745; KloB, 2016, S. 7). Die
Wichtigkeit von Social Media als Informationsinstrument im Hochschulmarketing ergibt sich durch
die Funktion als [Intermedidr zwischen Hochschulen als Anbieter*innen von Inhalten und
potenziellen Studierenden als Nutzer*innen (Schmidt, 2018, S. 65). Als essenziell angesehen wird
auBerdem der junge Charakter der Plattformen sowie die vielféltigen Gestaltungsmdglichkeiten von
Informationen (Salem, 2020, S. 194). Ziel fiir Hochschulen sollte es sein, eigene Inhalte zu
prasentieren, ein Netzwerk an studieninteressierten Personen aufzubauen sowie Interaktionen zu

fordern (Burghardt et al., 2013, S. 481).
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Obwohl es als tertidre Bildungsinstitution mittlerweile unverzichtbar sein sollte, einen
professionellen Social-Media-Auftritt bereitzustellen, liegen hierbei nach wie vor grofle
Unterschiede zwischen den Hochschulen vor (Verhoeven, 2021, S. 119). Um Social Media
erfolgreich in den Marketingprozess zu integrieren, reicht ein lediglich professionell-wirkender
Account jedoch nicht mehr aus. Vielmehr entwickelt sich die zielgruppengerechte Gestaltung zum
Schliisselfaktor. Dies setzt fiir Hochschulen voraus, einen Perspektivenwechsel durchzufiihren und
sich in die Sichtweisen der Generation Z als Zielgruppe hineinzuversetzen, um deren Bediirfnisse

moglichst prazise zu verstehen (Klotz et al., 2019, S. 12; Merdzanovic et al., 2023, S. 65-66).

Ein Kommunikationsprinzip in der Marketingwissenschaft, bei welchem zielgruppenspezifisch
aufbereitete Inhalte im Zentrum der Ansprache stehen, stellt das sogenannte Content Marketing
(CM) dar. Dieser Terminus ist gleichzusetzen mit dem Begriff der Social-Media-Inhalte (Uhl, 2020,
S. 34). Im Vergleich zum klassischen Marketing, das auf werbliche Botschaften und den direkten
Verkaufsappell fokussiert ist (Push-Prinzip), verfolgt das CM kund*innenorientierte,
themenrelevante, dialogférdernde und redaktionell aufbereitete Inhalte (Pull-Prinzip) (Horner, 2019,
S. 117, zitiert nach Lammenett, 2024, S. 359; Runkel, 2018, S. 115). Ziel des CMs ist es demnach,
eigene Kommunikationskanéle fiir den Content aufzubauen und zu gestalten (Lorenz & Nientiedt,
2023, S. 36). Diese sollen einerseits dazu beitragen, die Bekanntheit, die positive Reputation, das
Vertrauen und die Loyalitét in die Institution zu stirken (Merdzanovic et al., 2023, S. 21), wodurch
die Authentizitdt als auch das positive Image der Hochschule gefestigt wird (Lammenett, 2024, S.
366-367). Anderseits sollen potenzielle Studierende durch das Posten verschiedenster Inhalte
sowohl unterhalten als auch bei der Entscheidungsfindung zur Studienwahl durch Informationen
beraten und informiert werden (Capriotti & Zeler, 2023, S. 4; Lammenett, 2024, S. 357; Lorenz &
Nientiedt, 2023, S. 36). Dennoch gilt es fiir Hochschulen zu beachten, dass CM einen langwierigen
Prozess darstellt, bei welchem der Erfolg nicht unmittelbar sichtbar wird. Da generischer Content in
Zeiten zunehmender Verwettbewerblichung nicht mehr tiberzeugt, gilt es rundum wohliiberlegte und
zielgruppenrelevante Inhalte zu kreieren, was einiges an Zeit in Anspruch nimmt. Daher ist eine
durchdachte Social-Media-Planung hierbei richtungsweisend (Homburg, 2020, S. 221; Merdzanovic
et al., 2023, S. 66).

Um im Zuge der Planung eine iibersichtliche Kategorisierung der vorhandenen
Gestaltungsmdglichkeiten von Social-Media-Content vorzunehmen, ist es entscheidend eine Social-
Media-Kommunikationsstrategie festzulegen. Wie Abbildung 7 zeigt, beinhaltet eine solche sechs

zentrale Elemente, die gestaltet werden konnen (Knoop & Gust, 2024, S. 221; Zerres, 2024, S. 11).
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Abbildung 7

Social-Media-Kommunikationsstrategie

Wem?

(Zielgruppe)

‘Wann?
(Timing)

Wer?
(Sender*in)

Anmerkung. Eigene Darstellung in Anlehnung an ,,Social-Media-Marketing. Ein einfithrender Uberblick* von C. Zerres,
in C. Zerres (Hrsg.), Handbuch Social-Media-Marketing (S. 11), 2024, Quellenherkunft (https://doi.org/10.1007/978-3-
658-45784-6).

Neben der Zielgruppe (Wem), welche fiir Hochschulen Personen der Generation Z darstellen, gilt es
im Rahmen der Social-Media-Kommunikationsstrategie weitere Komponenten festzulegen.
Definiert werden muss demnach zu welchem Zeitpunkt (Wann), auf welchem Social-Media-Kanal
(Wo), welche Botschaft (Was), durch welche Person (Wer) und in welchem Gestaltungsformat (Wie)
kommuniziert wird (Zerres, 2024, S. 14). Anhand einer klaren Social-Media-
Kommunikationsstrategie soll der Mehrwert eines Studiums an der jeweiligen Hochschule fiir
potenzielle Studierende erkennbar werden (Homburg, 2020, S. 230). Wo und wann von Hochschulen
gemil der Vertreter*innen der Generation Z kommuniziert werden sollte, wurde ansatzweise bereits
beantwortet (sieche Kapitel 2.2.2 und 2.2.3). Daher liegt der Fokus weiters hauptsidchlich darauf,

welche Gestaltungsmoglichkeiten hinsichtlich der Inhalte, Sender*innen und Formate bestehen.

2.3.1 Inhaltliche Gestaltung von Social-Media-Content im

Hochschulmarketing
Aufgrund dessen, dass Inhalte iiber soziale Medien sehr gezielt, individuell und auf mannigfaltigste
Art an die Zielgruppe transportiert werden konnen (Lorenz & Nientiedt, 2023, S. 36), betrachten
Personen der Generation Z diese durchaus kritisch. Sie beurteilen anhand des ver6ffentlichten
Contents nicht nur ihr Interesse an einem mdéglichen Studium, sondern auch das Verstindnis der
Hochschule fiir ihre Bediirfnisse (Kreutzer et al., 2020, S. 13). Daher ist seitens der Hochschule

darauf zu achten, dass die geposteten Inhalte personlich und authentisch ausgestaltet sind (Terstiege,
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2023, S. 53) sowie einen Alleinstellungsmehrwert (Unique Value Proposition) aufweisen (Kaiser,
2023, S. 482). Auf diese Weise konnen Reaktionen wie Likes, Kommentare oder Shares (repostete
Beitrdge) hervorgerufen und das individuelle Gesprach mit den Digital Natives gefordert werden
(DAAD, 2020, S. 82; Kreutzer et al., 2020, S. 237). Soll weiters das Engagement der Nutzer*innen
wachsen, ist es ratsam, regelmiBig neue und spannende Inhalte gemidB dem zeitlichen
Nutzungsverhalten der Zielgruppe zu verdffentlichen (Ahrholdt et al., 2023, S. 351; Capriotti &
Zeler, 2023, S. 2).

Der Social-Media-Auftritt einer Hochschule kann von den Inhalten her entweder auf Ebene eines
einzelnen Studiengangs oder auf Ebene der gesamten Institution aufgebaut werden (Burghardt et al.,
2013, S. 482). Hinsichtlich der Informationsarchitektur lassen sich funktionale, studienbezogene
Informationen identifizieren, die darauf abzielen, hilfreiche Informationen als
Entscheidungsunterstiitzung fiir die Studienwahl bereitzustellen. Diese Inhalte sollen vor allem
Wissen und Expertise vermitteln (Klein, 2022, S. 652) und ein konkretes Informationsbediirfnis
stillen (Lehmann, 2024, S. 551). Im engeren Sinne zihlen hierzu etwa Zulassungsvoraussetzungen
fiir ein Studium (Walther & Stankjawitschjute, 2025, S. 64), Informationen zu Studieninhalten und
zum curricularen Aufbau, aber auch finanzielle Aspekte wie Studiengebiihren oder
Lebenshaltungskosten sowie die zu erwartenden Karriereperspektiven nach Abschluss des Studiums

(Horndasch, 2017, S. 44, 64).

Im Gegensatz zu den funktionalen, studienbezogenen Inhalten verfiigen Hochschulen iiber die
Moglichkeit, emotionale, erlebnisorientierte Informationen rund um ein mogliches Studium zu
vermitteln. Hierbei stehen die Beziehungspflege, Identifikation und Wertevermittlung im
Vordergrund. Ziel ist es, Uberzeugungen und Sympathie zu transportieren, um bei potenziellen
Studierenden positive Assoziationen mit der Hochschule zu erzeugen (Klein, 2022, S. 652). Zu
diesen Inhalten zdhlen beispielsweise Informationen rund um das Campusleben wie das
hochschulische Sportangebot, Freizeitaktivititen, Wohnmoglichkeiten oder lokale Veranstaltungen
(Mauk, 2016, S. 74; Walther & Stankjawitschjute, 2025, S. 82, 121). Solche Inhalte dienen haufig
der Unterhaltung, um Viralitit und Reichweite zu generieren (Lehmann, 2024, S. 552). Studien
zeigen, dass starke positive oder negative Gefiihle, die ein Inhalt auslost (Valenz), eine héhere
Popularitit und Interaktionsrate auf sozialen Medien hervorrufen. Daher werden Posts, die humorvoll
oder aufsehenerregend sind, haufiger geteilt als solche, die Nutzer*innen zufrieden oder entspannt
stimmen (Berger & Milkman, 2012, zitiert nach Ahrholdt et al., 2023, S. 350-351). Eine besonders
geeignete Moglichkeit, um Content zu emotionalisieren sowie merkfahig und inspirierend zu
gestalten, stellt Storytelling dar. Dabei wird der zu vermittelnde Inhalt in eine alltagsnahe Geschichte
eingebettet. Durch die sowohl textuell als auch visuell gestaltbare Narration kann eine nachhaltige

emotionale Ansprache erfolgen, die zu einer authentischen Bindung zwischen der Hochschule und
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den Digital Natives beitrdgt und somit eine Differenzierung gegeniiber Wettbewerber*innen

ermoglicht (Lehmann, 2024, S. 552—-553; Runkel, 2018, S. 121).

Vor diesem Hintergrund sind tertidre Bildungsrichtungen dazu angehalten, auf ihren Social-Media-
Accounts die zentralen Inhalte sowie die Kombination dieser zu bestimmen (Capriotti & Zeler, 2023,
S. 4). Damit Social-Media-Content moglichst viele verschiedene Zielgruppenbediirfnisse bedienen
kann, empfiehlt es sich jedoch, eine abwechslungsreiche Mischung aus funktionalen und
emotionalen Elementen in die Kommunikationsstrategie zu integrieren (Karadag et al., 2024, S. 648;

Kreutzer, 2022, S. 424; Ruangkanjanases et al., 2022, S. 2).

2.3.2 Contentformate im Hochschulmarketing

Auf die Frage wie eine Hochschule die geplanten Inhalte kommunizieren kann, stehen verschiedene
Contentformate zur Verfiigung. Dazu zéhlen Audio-, Text-, Bild- und Videoformate (Merdzanovic
et al., 2023, S. 33). Bei der konkreten Entscheidung welche Ausgestaltung verwendet werden soll,
ist darauf zu achten, dass nicht jedes spezifische Format fiir jeden zu vermittelnden Inhalt als passend
angesehen wird. AuBBerdem sollten Contentformate je nach Social-Media-Kanal gewidhlt werden, da
nicht jede Plattform alle Formate gleichermallen unterstiitzt oder sinnvoll abbildet (Lammenett,

2024, S. 381-383), wie die folgende Abbildung 8 verdeutlicht.

Abbildung 8

Ausprégung klassischer Contentformate auf Social-Media-Plattformen
Plattform Text Bild Video Plattform Text Bild Video
Facebook & 3 & [ = Ofd Snapchat B | 2 [
Pinterest [ o = [ | Instagram W | OO
LinkedIn o N oMM [ | TikTok B0 | OO0 o [
X o N O [ | YouTube B0 | OO0 I [

[ [ = dominant [7] [T] []=relevant [l [] [C]= von untergeordneter Bedeutung [] [C] [[]= keine Bedeutung

Anmerkung. In Anlehnung an ,,Influencer-Marketing* von K. Kilian, in E. Theobald & B. Gaiser (Hrsg.), Brand Evolution.
Moderne Markenfiihrung im digitalen Zeitalter (S. 473), 2022, Quellenherkunft (https://doi.org/10.1007/978-3-658-35916-
4).

Obwohl alle Plattformen bereits eine gewisse Mischung der Contentformate ermoglichen, bestehen
dennoch klare Schwerpunkte. TikTok, Snapchat und YouTube stellen die am video-geprégtesten
Plattformen dar. Auch Instagram weist, trotz starker Dominanz des Bildformats, eine zunehmende
Video-Orientierung auf. Das Bild-Format steht des Weiteren auf Pinterest und Facebook im
Vordergrund. Am textlastigsten sind die Plattformen LinkedIn, X und Facebook anzusehen
(FaBmann & Moss, 2016, S. 13; Kilian, 2022, S. 472—473). Obwohl der Kanal WhatsApp hier nicht
enthalten ist, liegt aufgrund der Klassifizierung als Messenger-Dienst die Textorientierung nahe. Die

Kategorie Audio nimmt auf klassischen Social-Media-Plattformen eine untergeordnete Rolle ein und
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ist vor allem im Podcast-Bereich von groBer Bedeutung (Auler & Huberty, 2019, S. 27; Ceyp &
Scupin, 2013, S. 119).

Inhalte in Textform werden meist im Zuge der Vermittlung von daten- und faktenbasierten
Informationen verwendet (Kilian, 2022, S. 473). Dabei ist besonders auf die Textlinge und die
verwendete Sprache zu achten. Lange Texte erzielen in der Regel nur dann Aufmerksamkeit, wenn
sie eine hohe Relevanz aufweisen. Dagegen entsprechen kurze, prignante Beitrige dem
Nutzungsverhalten der Zielgruppe, da diese Inhalte rasch und {ibersichtlich am Smartphone gelesen
werden konnen (Ahrholdt et al., 2023, S. 351; Ceyp & Scupin, 2013, S. 118-119). Grundsétzlich
lasst sich festhalten, dass ein geschriebener Satz idealerweise nicht mehr als 15 Worter umfassen und
die Kernaussage an den Anfang stellen sollte (Abbate, 2017, S. 9). AuBlerdem ist die addquate
Verwendung einer zielgruppenspezifischen Sprache und Tonalitét erstrebenswert, wobei der Stil
jedoch gleichzeitig zur Institution passen sollte. Je nach Plattform kommt es auBBerdem haufig vor,
dass Texte in Kombination mit Bildern gepostet werden (Abbate, 2017, S. 5; Heinrich, 2020, S. 46,
66).

Das Contentformat Bild eignet sich besonders fiir das schnelle Voriiber-Swipen, wie es fiir Social
Media tiblich ist. Bilder transportieren hauptsidchlich emotionale Inhalte. Dies ldsst sich darauf
zuriickfiihren, dass die Verarbeitung visueller Reize einen geringen kognitiven Aufwand erfordert,
jedoch gleichzeitig intensive Reaktionen hervorruft. Dariiber hinaus bieten Bilder ein hoheres Maf3
an Unterhaltung als rein auditive oder textuelle Informationen. Sie fordern die Interaktion und
steigern die Erinnerungsleistung sowie den Wiedererkennungswert (Kilian, 2022, S. 473). Als
Beispiel dient eine Bildstrecke aus mehreren Bildern auf Instagram (Lammenett, 2024, S. 383).
Essenziell bei der Veroffentlichung ist es jedoch, dass die Bilder stets aktuell und unverfalscht sind,
denn bearbeitete oder inszenierte Darstellungen werden von Personen der Generation Z abgelehnt

(Ceyp & Scupin, 2013, S. 119; Terstiege, 2023, S. 53).

Ganz gemill dem Motto ,,Bewegtes bewegt mehr* (Rodeck, 2023, S. 351) besteht im Bereich der
Contentformate ein klarer Trend zu Videos (Heinrich, 2020, S. 188). Dies deckt sich mit der
Préferenz der Digital Natives flir audiovisuelle Inhalte (Kleinjohann & Reinecke, 2020, S. 21).
Kognitionspsychologisch ist diese Tendenz klar erkldrbar, da das menschliche Gehirn die
Kombination aus Gesehenem und Gehortem 60.000-mal schneller verarbeitet als reine Textformate.
Auch die Erinnerungsleistung ist bei Bewegtbildinhalten deutlich héher (Rodeck, 2023, S. 315).
Hochschulen konnen verschiedene Videokategorien wie beispielsweise Imagevideos, Interviews
(Groschel & Dreisbach, 2019, S. 50), Erfahrungsberichte (Testimonials) (Runkel, 2018, S. 159) oder
Live-Videos (Heinrich, 2020, S. 188) nutzen. Letztere erfreuen sich zunehmender Beliebtheit (Huck-
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Sandhu & Kirchenbauer, 2022, S. 159-160), da sie durch die Echtzeitiibertragung ein interaktives
Erlebnis schaffen, das Ndhe zur Institution vermittelt (Hiibner & Hovel, 2022, S. 240).

Bei der Video-Erstellung gilt es fiir Hochschulen, bewusst auf deren Dauer zu achten (Runkel, 2018,
S. 159), denn die durchschnittliche Aufmerksamkeitsspanne von Social-Media-Nutzer*innen liegt
bereits bei unter drei Sekunden — Tendenz sinkend (Lehmann, 2024, S. 550-551). Demnach sollte
der Fokus auf kurze, aufmerksamkeitsstarke Videos gelegt werden, wie sie beispielsweise fiir
TikTok, Shorts auf YouTube oder Reels auf Instagram typisch sind. Langere Video-Formate wie
Interviews eignen sich eher fiir Plattformen wie YouTube, auf denen hauptsidchlich mehrminiitige
Videos gepostet werden. Um lédngere Videos auch fiir andere Kanile zu verwerten oder hohe
Abbruchraten zu vermeiden, konnen aus diesen zudem mehrere kurze Videos geschnitten werden
(Runkel, 2018, S. 159-160). AuBBerdem empfiehlt es sich, sowohl starke Farben und Kontraste zur
Sinnesaktivierung (Vividness) als auch das Textformat in Form von Video-Untertiteln zu verwenden,
um die Interaktion mit der Zielgruppe zu fordern. Des Weiteren sollte ein interessantes Titelbild
(Thumbnail) und ein spannender Titel gewahlt werden (Ahrholdt et al., 2023, S. 351). Entscheidend
fiir die Akzeptanz bei der Generation Z ist jedoch nicht allein die Qualitéit der Videos, sondern vor

allem deren Authentizitdt (Runkel, 2018, S. 159).

Die dynamische Entwicklung sozialer Medien erfordert von Hochschulen eine kontinuierliche
Evaluierung und Anpassung ihrer Formatwahl. AuBlerdem entstehen hdufig, aufbauend auf den
klassischen Formaten, neue oder abgewandelte Formate. Um relevant und sichtbar zu bleiben, sollten
Institutionen bereit sein, solche friithzeitig zu testen, ihren Nutzen zu reflektieren und sie
gegenebenfalls in ihre Social-Media-Kommunikationsstrategie zu integrieren (Auler & Huberty,

2019, S. 135; Merdzanovic et al., 2023, S. 33).

2.3.3 Sender*innendifferenzierung: Institutioneller versus

nutzer*innengenerierter Social-Media-Content im Hochschulmarketing
Die Frage, wer Inhalte {iber Social Media kommunizieren sollte, ist im Hochschulmarketing neben
dem Content selbst von zentraler Bedeutung. Um mogliche Sender*innen differenziert zu betrachten,
wird in der nachfolgenden Abbildung 9 ein systematisches Modell zur Kategorisierung von Content
veranschaulicht.  Grundsétzlich zu unterscheiden ist zwischen institutionellen und

nutzer*innengenerierten Content (Meffert et al., 2019, S. 720, zitiert nach Schell, 2022, S. 10).
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Abbildung 9

Kategorisierung von User- und Firm-Generated Content

/\

Wiedervertffentlichung auf
hochschuleigenen Kanélen

Anmerkung. Inhalt in Anlehnung an The Impact of Social Media Marketing and Brand Credibility on Higher Education
Institutes’ Brand Equity in Emerging Countries (S. 774-775), von C. H. Perera et al., 2023, Journal of Marketing
Communications, 29(8), Quellenherkuft
(https://researchportal.northumbria.ac.uk/ws/portalfiles/portal/129822874/The_impact of social media marketing and
brand credibility on_higher education institutes brand equity in emerging countries.pdf) und in Anlehnung an User-
generated Content: Strategien und Einsatz in der Marketingkommunikation (S. 10), von J. Schell, 2022, Quellenherkunft
(https://doi.org/10.48584/0pus-5329).

Als klassischer Sender fungiert die Hochschule selbst, die institutionellen Content, auch Firm-
Generated Content (FGC) genannt, iiber offizielle Social-Media-Kanéle postet. Verantwortlich
dafiir ist meist die Marketingabteilung der Hochschule, das Presse- oder Social-Media-Team. Die
Hochschule behilt dabei selbst die Kontrolle iiber Inhalte und Veroffentlichungszeitpunkte,
unabhéngig davon, ob andere Personen im Content sichtbar sind. Ziel von FGC ist es, Informationen
bereitzustellen, das Image zu pflegen und die Positionierung der Institution zu unterstiitzen (Kreutzer

et al., 2020, S. 284; Perera et al., 2023, S. 774-775).

Als Pendant zu institutionellem Content fungiert nutzer*innengenerierter Content, sogenannter
User-Generated Content (UGC), welcher aus Sicht der Zielgruppe einen beliebten Trend darstellt
(Shetu, 2023, S. 11). Dabei duBlern sich Social-Media-Nutzer*innen auf ihren privaten Social-Media-
Accounts freiwillig und ohne kommerziellen Auftrag zu individuellen Erfahrungen mit Produkten
oder Dienstleistungen. Da diese Inhalte ohne redaktionellen Eingriff seitens der Hochschule
entstehen und personliche Meinungen widerspiegeln, gelten sie nicht als werblich, sondern als
glaubwiirdig, interaktiv und dialogfordernd (dos Santos, 2021, S. 100-101; Fink, 2021, S, 1;
Terstiege, 2023, S. 53). Im besten Fall driicken diese Inhalte eine positive Haltung gegeniiber der
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Dienstleistung aus, was zur Reputationssteigerung beitragen kann (Kreutzer et al., 2020, S. 284).
Kommunikationspsychologisch gesehen erstellen Nutzer*innen UGC vor allem, um ihr Fremdbild

zu optimieren und ein Zugehorigkeitsgefiihl auf Social Media zu schaffen (Schell, 2022, S. 15, 17).

Eine genauere Differenzierung innerhalb nutzer*innengenerierter Inhalte ldsst sich durch die
Unterscheidung zwischen Non-brand-related UGC und Brand-related UGC vornehmen.
Wihrend erstere Inhalte keinen spezifischen Bezug zu einer Marke oder Institution aufweisen,
bezieht sich Brand-related-UGC explizit auf eine Institution wie etwa die Hochschule (Kim & Lee,
2017; S. 1085; Schell, 2022, S. 10). Gerade im Kontext der Studienwahl greifen potenzielle
Studierende bevorzugt auf nutzer*innengenerierte Erfahrungsberichte mit Hochschulbezug zuriick,
da diese als besonders hilfreiche Informationsquelle angesehen werden (Kim & Lee, 2017, S. 1085;
Shafiee Roodposhti et al., 2024, S. 2). Das ist darauf zuriickzufiihren, dass Brand-related UGC nicht
nur durch eine hohe Authentizitit, sondern auch durch ein hohes MaBl an Transparenz
gekennzeichnet ist. Dies entspricht dem Wunsch der Generation Z nach ehrlichen und umfassenden
Einblicken sowie einer offenen Haltung in sozialen Medien (Parment, 2023, S. 46). Bei ihrer
Studienwahlentscheidung schenken sie insbesondere den Aussagen hochschulangehoriger Personen
grofes Vertrauen (Haag et al., 2024, S. 17) (siehe Kapitel 2.2.3). Vor diesem Hintergrund erscheint
es fir Hochschulen besonders sinnvoll, hochschulnahe Personen in Form von Brand-related UGC
gezielt in die Social-Media-Kommunikationsstrategie einzubinden (Jain et al., 2024, S. 513). Um
deren besonderen FEinfluss ndher zu beleuchten, werden im Folgenden vier zentrale

Akteuer*innengruppen dargestellt.

e Eine erste wichtige Gruppe hochschulangehériger Personen stellen Lehrende dar (Clark et al.,
2016, S. 11). Diese konnen sowohl einer hauptberuflichen als auch nebenberuflichen
Lehrtatigkeit nachgehen. Wiahrend sich erstere meistens als klassische Professor*innen mit einer
universitiren Laufbahn erweisen, unterrichten nebenberufliche Lektor*innen meist an
Fachhochschulen und stammen aus der betrieblichen Praxis. Durch ihre Lehre,
Forschungstitigkeit und praxisbezogenen Erfahrungen nehmen sie eine Expert*innenrolle ein
und konnen potenziellen Studierenden dadurch fundierte Einblicke in studienrelevante Inhalte

bieten (Preymann et al., 2019, S. 144).

e Ehemalige Studierende (Alumni), die auf Social Media iiber ihre Studienzeit und ihren
weiteren Karriereverlauf berichten, stirken das Image sowie die Identifikation mit der
Hochschule. Wenn sie gezielt in die Kommunikationstrategie eingebunden werden, bieten ihre
Erfahrungen und beruflichen Erfolgsgeschichten fiir Studieninteressierte einen hohen

personlichen Mehrwert (Jack et al., 2025, S. 1342). Sie konnen potenzielle Bewerber*innen
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motivieren, sich fiir ein bestimmtes Studium zu entscheiden, indem sie als Vorbilder fungieren

und realistische Zukunftsperspektiven aufzeigen (Dean & Jendzurski, 2021, S. 87).

e Auch aktuell Studierende lassen sich als als authentische Partner*innen in die Social-Media-
Aktivititen einbinden (Preymann et al., 2019, S. 137). Durch Einblicke in ihren Studienalltag,
wie zum Beispiel in Projektarbeiten (Groschel & Dreisbach, 2019, S. 48), vermitteln sie sowohl
inhaltliche als auch organisatorische Eindriicke. Dariiber hinaus entsteht ein realistisches Bild
dariiber, auf welche zukiinftigen Kommiliton*innen potenzielle Studierende am Campus treffen

konnten (Shields & Peruta, 2019, S. 79).

e Als eine spezielle Form aktuell Studierender stehen vermehrt University Influencer*innen,
auch Student Influencer*innen genannt, zur Zusammenarbeit im Zuge einer Social-Media-
Kommunikationsstrategie zur Verfiigung (Raaper et al., 2024, S. 1). Dies geschieht, da immer
mehr Social-Media-Nutzer*innen Reichweite aufbauen, diese im Rahmen entgeltlicher
Kollaborationen anbieten und in weiterer Folge als Markenbotschafter*innen (Brand
Ambassadors) agieren (Jahnke, 2021, S. 9; Kreutzer et al., 2020, S. 261). Ublicherweise posten
diese regelmiBig und in professioneller Form Inhalte iiber ihren Studienalltag auf ihren privaten
Social-Media-Accounts. Durch den kontinuierlichen Austausch mit ihrer Community bieten sie
potenziellen Studierenden eine niederschwellige Moglichkeit, realitdtsnahe Einblicke in das
Studierendenleben sowie Ratschldge und Unterstiitzung zu erhalten (Raaper et al., 2024, S. 1-
2). Trotz des Bewusstseins, dass Influencer*innen durch bezahlte Kooperationen gezielt Einfluss
auf Meinungen nehmen, geniefen sie bei Follower*innen der Generation Z, aufgrund der
empfundenen virtuellen Néhe, ein hohes Mall an Vertrauen. Dieses basiert auf ihrer hohen
Reichweite, der ausgepridgten Posting-Frequenz sowie dem daraus resultierenden
Expert*innenstatus (Angmo & Mahajan, 2024, S. 281; Homburg, 2020, S. 241; Kilian, 2022, S.
463; Pinto & Paramita, 2021, S. 112). Insgesamt ldsst sich festhalten, dass University
Influencer*innen sowohl die Wahrnehmung einer Hochschule stirken als auch die

Studienwahlentscheidung maBgeblich positiv beeinflussen konnen (Liithy, 2023, S. 504).

Durch die genannten Personen erhélt eine Hochschule ein authentisches Gesicht und kann ihre
Botschaften und Werte effektiv an die Zielgruppe kommunizieren. Es besteht dabei die Moglichkeit
sowohl feste als auch wechselnde Gesichter einzusetzen. Fungiert beispielsweise ein*e junge
Mitarbeiter*in aus dem Marketingbereich der Hochschule dauerhaft als sichtbare Person auf den
offiziellen Social-Media-Kanédlen, wird diese*r als Corporate Influencer*in bezeichnet. Solche
festen Gesichter, die Einblicke rund um ein mogliches Studium transportieren, stirken den
langfristigen Beziehungsaufbau zur Zielgruppe. Vertreter*innen der Generation Z schenken diesen

konstant auftretenden Personen meist iiberdurchschnittlich viel Aufmerksamkeit. Gleichzeitig
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entsteht jedoch eine gewisse Abhingigkeit — verldsst diese Person eines Tages die Hochschule,
verliert die Zielgruppe auch die gewohnte Bezugsperson auf Social Media (Lorenz & Nientiedt,
2023, S. 12-13; Liithy, 2023, S. 503-504; Marquardt & Kaspers, 2023, S. 302; Terstiege, 2024, S.
62-64). Im Gegensatz dazu bieten wechselnde Gesichter mehr Abwechslung, Flexibilitdt und

Unabhingigkeit, schaffen jedoch weniger Vertrauen.

Hochschulangehorige konnen einerseits im Rahmen von FGC gezielt in die Social-Media-
Kommunikationsstrategie eingebunden werden — beispielsweise durch Interviews, die von der
Marketingabteilung selbst geplant, produziert und verdffentlicht werden (Karadag et al., 2024, S.
648). Andererseits wirken Inhalte, die von Hochschulangehorigen eigenstidndig im Sinne von UGC
erstellt werden, aus Sicht der Zielgruppe glaubwiirdiger (Haag et al., 2024, S. 17; Walther &
Stankjawitschjute, 2025, S. 78-79). Da UGC-Beitrige jedoch typischerweise auf den privaten
Accounts der Nutzer*innen gepostet werden, sind sie zu diesem Zeitpunkt noch kein Teil der
institutionellen Kommunikationskanédle der Hochschule. Um dennoch von diesen Inhalten zu
profitieren, besteht die Moglichkeit des sogenannten Brand Channel UGC. Dabei werden
ausgewidhlte, hochschulbezogene Beitrige von Nutzer*innen auf den offiziellen Social-Media-
Kanilen der Hochschule wiederveroffenticht beziehungsweise repostet und so gezielt in die
hochschulische Kommunikationsstrategie eingebettet (Schell, 2022, S. 6). Je nach Plattform bestehen
dafiir unterschiedliche technische Moglichkeiten — etwa ein klassischer Repost im Facebook-Feed,
ein Story-Share auf Instagram oder die Sammlung aller Beitrdge, die mit institutionsspezifischen
Hashtags versehen wurden (Kleinjohann & Reinecke, 2020, S. 37-38; Tran, 2022, S. 3631, 3637).
Solche Mechanismen ermdglichen es, nutzer*innengenerierten Content gezielt in die strategische

Kommunikation einzubinden, ohne dabei seine Authentizitit zu verlieren.

Trotz der zunehmenden Bedeutung von UGC in der Social-Media-Welt (Parment, 2023, S. 46), gilt
es festzuhalten, dass sowohl UGC als auch FGC im Rahmen einer Social-Media-
Kommunikationsstrategie von Hochschulen genutzt werden sollten. Beide Content-Typen bieten
Studieninteressierten Entscheidungsunterstiitzung im Studienwahlprozess (Karadag et al., 2024, S.

648).

2.3.4 Distribution von Social-Media-Content im Hochschulmarketing

Neben der Wahl geeigneter Inhalte und passender Prisentator*innen kommt zudem der
zielgerichteten Verbreitung dieser Inhalte, der sogenannten Content Distribution, eine zentrale Rolle
im Social-Media-Marketing von Hochschulen zu. Ziel ist es, dass Inhalte nicht nur gestaltet und
produziert, sondern auch effektiv verbreitet und sichtbar gemacht werden. Dazu bedarf es eines
strategischen Zusammenspiels verschiedener Kanéle. Zur systematischen FEinordnung der

Verbreitungsformen dient im Folgenden das sogenannte PESO-Modell, welches zwischen Paid-,
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Earned- Shared- und Owned Media differenziert. Im Unterschied zur urspriinglichen Konzeption des
Modells (Auler & Huberty, 2019, S. 115), bezieht sich die folgende Anwendung ausschlieBlich auf
Social Media.

Alle Marketingaktivititen auf sozialen Netzwerken, fiir die Hochschulen finanzielle Mittel einsetzen,
um Inhalte gezielt in den Feeds von Nutzer*innen zu platzieren, fallen unter Paid-Social-Media. Als
Beispiele dienen Postings seitens Influencer*innen (Kilian, 2022, S. 461), gesamte Kampagnen auf
Plattformen wie Instagram oder Facebook (Decker, 2024, S. 175) oder YouTube Ads (Auler &
Huberty, 2019, S. 32). Ein zentraler Vorteil dieser bezahlten MaBnahmen liegt in ihrer hohen
Kontroll- und Messbarkeit. Durch prézises Targeting konnen definierte Zielgruppen direkt
angesprochen werden — etwa basierend auf Interessen, Alter oder geografischer Lage. Die Inhalte
werden dabei auch jenen Nutzer*innen ausgespielt, die den offiziellen Hochschulkanilen bislang
nicht folgen. Dadurch konnen potenzielle Studiernde erreicht werden, die ohne bezahlte
Werbeanzeigen moglicherweise keinen Kontakt zur Hochschule gehabt hétten (Shields & Peruta,
2019, S. 72). Angesichts der zunehmenden Konkurrenz am Bildungsmarkt investieren Hochschulen
verstirkt in bezahlte Social-Media-Werbung, da sich damit eine gezielte Reichweite und zuverlassige
Sichtbarkeit erzielen ldsst (Merdzanovic et al., 2023, S. 44). Zu beachten ist jedoch, dass bezahlter
Content eine vergleichsweise geringere Glaubwiirdigkeit seitens der Nutzer*innen genieft als
organischer, also kostenloser, Content (Ahrholdt et al., 2023, S. 241-242; Zeeb & Wagner, 2023, S.
28-29).

Owned-Social-Media umfasst Kanéle, die sich im vollstdndigen Besitz und unter der Kontrolle der
Hochschule befinden (Lammenett, 2024, S. 361). Klassische Social-Media-Plattformen wie
Facebook, Instagram oder TikTok zdhlen nicht zu diesen Kanédlen, da sie von externen
Anbieter*innen betrieben werden. Stattdessen gelten beispielsweise hochschuleigene Blogs oder
Community-Plattformen als typische Formen von Owned-Social-Media. Charakteristisch ist hierbei,
dass eindeutig erkennbar ist, dass der Content von der Institution selbst produziert und verdffentlicht
wird (Auler & Huberty, 2019, S. 76, 116). Ein Vorteil von Owned-Social-Media liegt in der
Effizienz, denn die Hochschule kann ohne zusitzliche Kosten oder externe Werbepartner*innen
direkt mit ihrer Zielgruppe kommunizieren. Dadurch besteht das Potenzial, durch konsistente und
selbstbestimmte Botschaften eine stirkere Bindung zur Zielgruppe aufzubauen (Grunert, 2019, S.
241). Die generierte Reichweite hangt dabei jedoch vom Traffic (Nutzer*innenaufkommen) auf den
Kanilen ab und ist hdufig schwierig zu erreichen. Zudem wird die Glaubwiirdigkeit institutioneller

Inhalte als mittelméaBig eingestuft (Auler & Huberty, 2019. S. 76).

Shared-Social-Media umfasst hingegen sémtliche digitale Plattformen, die nicht im eigenen Besitz

der Hochschule stehen und auf denen Nutzer*innen aktiv und freiwillig in den Austausch
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miteinander treten sowie Inhalte diskutieren und verbreiten. Darunter fallen insbesondere klassische
soziale Plattformen wie zum Beispiel Facebook, Instagram, X oder YouTube (sieche Tabelle 3) (Auler
& Huberty, 2019, S. 73). Diese Form der Verbreitung zeichnet sich durch eine hohe potenzielle
Reichweite aus (Zeeb & Wagner, 2023, S. 145), da sich Inhalte durch die Community viral verbreiten
und eine Eigendynamik entwickeln. Der Erfolg entsprechender Kommunikationsmafinahmen hingt
dabei stark von der Bereitschaft der Nutzer*innen ab, sich mit dem Content aktiv
auseinanderzusetzen und diesen eigenstdndig zu teilen beziehungsweise weiterzuleiten. Dadurch

wiederum sind die Shared-Inhalte in der Regel kaum kontrollierbar (Auler & Huberty, 2019, S. 31).

Im Gegensatz dazu entsteht Earned-Social-Media, wenn Nutzer*innen Inhalte von Hochschulen
aufgreifen und in unterschiedlichen Formen dariiber berichten, ohne dass sie aktiv darum gebeten
oder dafiir bezahlt werden (Ahrholdt et al., 2023, S. 353; Auler & Huberty, 2019, S. 64). Solche
Inhalte fallen unter den Begriff des UGC und umfassen beispielsweise Empfehlungen,
Erfahrungsberichte oder Rankingbeitrage (Steinacker, 2022, S. 362; Theisen & Bocker, 2021, S.
102). Earned-Social-Media ist somit das Ergebnis eines glaubwiirdigen Auftritts, hoher Content-
Qualitit und positiver Markenwahrnehmung — die Sichtbarkeit wird also sprichwortlich verdient.
Hochschulen profitieren davon, wenn etwa Nutzer*innen auf unabhéngiger Basis positiv iiber
Erlebnisse oder Erfahrungen berichten (Auler & Huberty, 2019, S. 31, 65). Da die Institutionen
jedoch iiber keine Kontrolle hinsichtlich dieser Verbreitungs-Aktivititen verfligen, kann im
schlimmsten Fall auch negative Sichtbarkeit erzeugt werden. Dies &uBert sich hdufig in einem
sogenannten Shitstorm, also einer Welle empérter oder kritischer AuBerungen auf Social Media
(Grunert, 2019, S. 242). Wenn moglich, sollte die Organisation zeitnah darauf reagieren und
Verbesserungspotenziale identifizieren (Terstiege, 2023, S. 56).

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass das PESO-Modell in der Literatur widerspriichlich
diskutiert wird und die einzelnen Verbreitungsformen nicht trennscharf sind. Sie bedingen sich
gegenseitig und verstdrken sich in ihrer Wirkung. Insbesondere in Hinblick auf die Reichweite und
die Content-Wahrnehmung kann eine positive gegenseitige Beeinflussung beobachtet werden.
AuBlerdem ist die tatséchliche Performance der verschiedenen Distributionsformen in der Praxis
schwer planbar (Ahrholdt et al., 2023, S. 353; Auler & Huberty, 2019, S. 31, 130). Um die
zielgruppengerechte Verbreitung von Inhalten dennoch moglichst effektiv zu gestalten, steht fest,
dass eine Mischung aus organischen und bezahlten Social-Media-Aktivititen erforderlich ist. Dabei
sollte jedoch betont werden, dass bezahlte Inhalte nur dann ihre volle Wirkung entfalten kénnen,
wenn sie auf einer glaubwiirdigen und inhaltlich hochwertigen organischen Basis aufbauen (Decker,

2024, S. 175-176).
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2.4 Zwischenfazit und konzeptioneller Rahmen

Der tertifire Bildungsmarkt in Osterreich befindet sich gegenwirtig in einem tiefgreifenden Wandel
(Piihringer, 2023, S. 2). Die fortschreitende digitale Transformation erdffnet neue, flexible und
innovative Lern- und Lehrformate, die zu einer zunehmenden Diversifizierung der Studienangebote
fiihren (Budde, 2021, S. 166). Gleichzeitig stellen demografische Entwicklungen wie sinkende
Geburtenraten (Statistik Austria, 2024b, S. 19) und eine riicklaufige Zahl inlédndischer Studierender
(Ernst et al., 2024, S. 23) die Hochschulen vor strukturelle Herausforderungen. Diese Trends
erschweren die Erhohung der Akademiker*innenquote, obwohl der Bedarf an hochqualifiziertem
Personal, aufgrund der vorhandenen Wissensgesellschaft, weiter steigt (BMBWF, 2022a, S. 12). Vor
diesem Hintergrund stehen osterreichische Hochschulen in einem verstirkten Wettbewerb um
potenzielle Studierende (Entradas & Bauer, 2019, S. 100; Kaiser, 2023, S. 1) — sowohl national als
auch international (Brocker, 2024, S. 229; Kaiser, 2023, S. 109). Daraus ergibt sich die
Notwendigkeit des Finsatzes eines geeigneten Hochschulmarketings, um nationale
Studieninteressierte erfolgreich anzusprechen und fiir ein Studium zu gewinnen (Kaiser, 2023, S.

38).

Angesichts der Tatsache, dass etwa 90 % der Studienanfinger*innen in Osterreich aus der Gruppe
der Maturant*innen stammen und die Generation Z aktuell die Altersgruppe der 15- bis 30 Jahrigen
umfasst, bildet diese Kohorte die zentrale Zielgruppe der Hochschulen (Maas, 2019, S. 11; Zucha et
al., 2024, S. 31). Um die Generationenvertreter*innen wirksam erreichen zu kénnen, ist es fiir tertidre
Bildungseinrichtungen essenziell, deren Charakteristika und Bediirfnisse genau zu verstehen
(Kleinjohann & Reinecke, 2020, S. 9). Es lésst sich festhalten, dass sich Personen der Generation Z
durch einen ausgeprigten Individualismus (Terstiege, 2023, S. 58), ein starkes Bediirfnis nach
Sinnhaftigkeit im Alltag und ein kontinuierliches Streben nach personlicher Entfaltung auszeichnen
(Schlotter & Hubert, 2020, S. 37). Als erste Alterskohorte, die vollstindig mit der Digitalisierung
aufgewachsen ist, gelten ihre Vertreter*innen als Digital Natives (G. Hesse, 2019a, S. 71-72).
Zugleich sind sie besonders wissbegierig (Straer & Liitkehaus, 2020, S. 100), weshalb 72 %
innerhalb von zwei Jahren nach der Matura eine Studienintention hegen (Engleder & Dibiasi, 2024,
S. 85). Jene Generationenvertreter*innen, die sich derzeit in der Sekundarstufe II, also der AHS-
Oberstufe oder BHS, befinden, sind in den nichsten Jahren dazu angehalten, eine Entscheidung
hinsichtlich ihrer Studienwahl zu treffen (Klaftke, 2022, S. 103). Die ernsthafte Auseinandersetzung
mit Bildungs- und Berufswegen beginnt bei 62 % der Schiiler*innen frithestens zwei Jahre vor der

Matura (Engleder & Dibiasi, 2024, S. 39).

Aufgrund der steten Informationsiiberflutung, der vorherrschenden Unsicherheit bei
Entscheidungsprozessen und der Komplexitit der Studienwahl treffen Personen der Generation Z

ihre Entscheidungen eher rational als intuitiv (Esmailzadeh et al., 2022, S. 16; GIM, 2019, S. 14;
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Otto, 2021, S. 75; Walther & Stankjawitschjute, 2025, S. 13—14). Demnach legen sie grolen Wert
darauf, sich umfassend hinsichtlich eines moglichen Studiums zu informieren. 75 % der Digital
Natives nutzen hierfiir Social Media (Dibiasi et al., 2022, S. 33). Dennoch fiihlt sich etwa ein Drittel
der Maturant*innen wenige Monate vor Schulabschluss im Kontext der Studienwahl noch gar nicht
oder nur teilweise gut tiber weitere Bildungsmoglichkeiten informiert (Engleder und Dibiasi, 2024,
S. 36). Dies zeigt die Bedeutung eines zielgruppengerechten Social-Media-Auftritts von

Hochschulen als zentrales Informationsinstrument der Generation Z.

Hochschulen verfiigen iiber vielfiltige Gestaltungsmoglichkeiten von Social-Media-Content, wobei
sich dieser an einer Social-Media-Kommunikationsstrategie orientieren sollte. Dabei wird definiert,
wer, wann, auf welchen Kanilen, welche Botschaft, wie kommuniziert (Knoop & Gust, 2024, S. 221;
Zerres, 2024, S. 11). Zur Veranschaulichung der in der Fachliteratur diskutierten
Gestaltungsoptionen wurde, wie in Abbildung 10 dargestellt, ein konzeptionelles Rahmenmodell zur

Ansprache der Generation Z entwickelt.
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Abbildung 10
Konzeptionelles Rahmenmodell hinsichtlich der Gestaltungsméglichkeiten von Social-Media-
Kommunikationsmafinahmen zur Ansprache der Generation Z im Kontext der Informationssuche

und Entscheidungsfindung zur Studienwahl

Wem wird kommuniziert?

Zielgruppe Generation Z

Wie wird kommuniziert? Wann wird kommuniziert?

Organische Inhalte Sekundarstufe I

Gesponserte Inhalte Beginn Sekundarstufe I1

Videobasierte Inhalte

Bis zu 2 Jahre vor Matura

Halbes Jahr vor Matura

Textbasierte Inhalte

Nach Matura

Y
o’

Gestaltungsmoglichkeiten von
Social-Media-
Kommunikationsmaffinahmen im
Hochschulkontext zur
Ansprache der Generation Z

Wer kommuniziert? : Wo wird kommuniziert?
Aktuell Studierende E Instagram
Alumni E TikTok
Lehrende . YouTube
University Influencer*innen E WhatsApp
Hochschule selbst H Facebook
. Was wird kommuniziert?
. Snapchat
Feste Gesichter .
Funktionale, X
Wechselnde Gesichter studienbezogene :
Informationen LinkedIn
Emotionale, erlebnisorientierte Pinterest
Informationen

Anmerkung. Eigene Darstellung. Dimensionaler Aufbau in Anlehnung an ,,Social-Media-Marketing. Ein einfithrender
Uberblick” von C. Zerres, in C. Zerres (Hrsg.), Handbuch Social-Media-Marketing (S. 11), 2024, Quellenherkunft
(https://doi.org/10.1007/978-3-658-45784-6).
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Bei der Frage wann Hochschulen Schiiler*innen der Generation Z {iber Social Media rund um ein
mogliches Studium informieren sollten, zeigt sich, dass sie diese bereits in der Sekundarstufe I, zu
Beginn der Sekundarstufe II, ein bis zwei Jahre vor der Matura sowie erst nach der Matura
ansprechen kénnen (Engleder & Dibiasi, 2024, S. 39). Bei der Entscheidung, auf welchem Social-
Media-Kanal kommuniziert werden sollte, stehen neben Messenger-Diensten wie WhatsApp und
Snapchat, textbasierte Plattformen wie X oder LinkedIn zur Verfiigung. Pinterest klassifiziert sich
als sehr bild-orientiert, genauso wie das soziale Netzwerk Facebook, welches gleichzeitig jedoch
stark textbasiert ist. Als hauptséchlich video-orientierte Media-Sharing-Plattformen sind Instagram,
YouTube und TikTok zu nennen (Kilian, 2022, S. 473; Kreutzer, 2021, S. 75). In Bezug auf die
inhaltlichen Botschaften konnen einerseits funktionale, studienbezogene Informationen, wie
beispielsweise zu Studieninhalten, -aufbau oder Zugangsvoraussetzungen, vermittelt werden.
Andererseits stehen emotional geprigte, erlebnisorientierte Inhalte zur Auswahl, welche Eindriicke
vom Campusleben, Veranstaltungen oder dem Studienalltag bieten (Klein, 2022, S. 652; Walther &
Stankjawitschjute, 2025, S. 64, 78, 82). Studien zeigen, dass emotionsauslosende Inhalte in der
Regel zu einer hoheren Social-Media-Interaktionsrate und Popularitit fithren als rein sachliche
Informationen sowie zur stirkeren Identifikation mit der Hochschule beitragen konnen (Berger &

Milkman, 2012, zitiert nach Ahrholdt et al. 2023, S. 350; Lehmann, 2024, S. 552).

Hinsichtlich der Sender*innen von Inhalten genieBen Hochschulangehorige aus Sicht der
Schiiler*innen eine hohere Glaubwiirdigkeit als Personen aus dem schulischen oder privaten Umfeld
(Biirger & Ellner, 2024, S. 7; Haag et al., 2024, S. 17; Hasenberg et al., 2014, S. 117; Kaiser, 2023,
S. 36). Daher besteht die Moglichkeit, dass aktuelle Studierende, Alumni, Lehrende, Studierende mit
groBer Reichweite, sogenannte University Influencer*innen, oder die Marketingabteilung der
Hochschule kommunizieren (Clark et al., 2016, S. 11; Jack et al., 2025, S. 1342; Kreutzer et al.,
2020, S. 284; Preymann et al., 2019, S. 137, 144; Raaper et al., 2024, S. 1-2). AuBBerdem kann der
Social-Media-Content entweder immer von denselben Personen oder von verschiedenen Gesichtern
prasentiert werden (Liithy, 2023, S. 503—-504; Marquardt & Kaspers, 2023, S. 302; Terstiege, 2024,
S. 62—64). Erfolgt dabei die Produktion der Inhalte seitens der Hochschule selbst, wird von Firm-
generated Content (FGC) gesprochen (Perera et al., 2023, S. 774). Als Pendant dazu fungiert User-
Generated-Content (UGC), welcher von Nutzer*innen selbst produziert und auf deren Privat-
Accounts gepostet wird (Fink, 2021, S. 5). Dabei kann festgehalten werden, dass
Generationenvertreter*innen nutzer*innengenerierte Inhalte als besonders authentisch ansehen
(Terstiege, 2023, S. 53). Damit UGC jedoch Teil der Social-Media-Kommunikationsstrategie von
tertidren Bildungseinrichtungen werden kann, miissen Inhalte, die User*innen auf ihren privaten
Social-Media-Accounts teilen, von Hochschulen repostet werden (Brand Channel UGC) (Schell,
2022, S. 6). Im Zuge der Frage wie kommuniziert werden soll, wird zwischen gesponserten und

organischen Inhalten unterschieden. Dabei ist zu beachten, dass Vertreter*innen der Generation Z
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bezahlten Content eine geringere Glaubwiirdigkeit entgegenbringen als organischen Inhalten (Zeeb
& Wagner, 2023, S. 145). Zudem stehen verschiedene Contentformate wie Bild, Audio, Video und
Text zur Verfiigung (Lammenett, 2024, S. 382), wobei die Zielgruppe eine starke Priferenz fiir
Videos, also audiovisuelle Inhalte, hegt (Heinrich, 2020, S. 188; Kleinjohann & Reinecke, 2020, S.
21).

Aus den Erkenntnissen der Literatur wird deutlich, dass es innerhalb der Vielzahl an
Gestaltungsmdglichkeiten von Social-Media-Content im Hochschulkontext bestimmte Priaferenzen
seitens der Generation Z gibt. Diese liefern jedoch nur grobe Richtungsangaben fiir die Gestaltung
der Informations- und Entscheidungsunterstiitzung zur Studienwahl, da sich diese auf einen
allgemeinen Kontext beziehen. Um herauszufinden, welche konkreten Social-Media-
Kommunikationsmafinahmen Vertreter*innen der Generation Z tatsichlich bei der Entscheidung
rund um ein mogliches Studium unterstiitzen, wurden auf Basis der theoretischen Erkenntnisse die
in Tabelle 4 dargestellten Hypothesen entwickelt. Diese werden im weiteren Verlauf der Arbeit
empirisch tiberpriift.

Tabelle 4:

Forschungsleitende Hypothesen

Wann wird kommuniziert?

Gerichtete Zusammenhangshypothese

H1 | Je friiher sich Personen der Generation Z ernsthaft mit ihrer Studienwahl beschdftigen,
desto friiher beginnen sie auch, gezielt iiber Social Media nach Informationen rund um
ein mogliches Studium zu suchen.

Wo wird kommuniziert?

Gerichtete Unterschiedshypothese

Social-Media-Inhalte, die auf video-orientierten Plattformen (Instagram, TikTok,
YouTube) verdffentlicht werden, werden von Personen der Generation Z als
entscheidungsrelevanter fiir ihre Studienwahl eingeschdtzt als dieselben Inhalte auf text-
orientierten Plattformen (X, LinkedlIn).

H2

Was wird kommuniziert?

Gerichtete Unterschiedshypothese

Social-Media-Inhalte mit studienbezogenen Informationen (z.B. zu
Zulassungsvoraussetzungen oder Bewerbungsprozess) werden von Personen der
Generation Z als wichtiger fiir die Studienwahlentscheidung wahrgenommen als
erlebnisorientierte Beitrdge (z.B. zu Campusleben oder Events).

H3

Wer kommuniziert?

H4 | Ungerichtete Unterschiedshypothese
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Die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit studienbezogener Inhalte auf offiziellen
SocialMedia-Kandlen von Hochschulen unterscheidet sich seitens Personen der
Generation Z signifikant zwischen den Sender*innengruppen der aktuell Studierenden,
Alumni, der Hochschule selbst, Lehrenden und University Influencer*innen.

Ungerichtete Unterschiedshypothese

Die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit erlebnisorientierter Inhalte auf offiziellen Social-

HS Media-Kandlen von Hochschulen unterscheidet sich seitens Personen der Generation Z
signifikant zwischen den Sender*innengruppen der aktuell Studierenden, Alumni, der
Hochschule selbst, Lehrenden und University Influencer*innen.

Gerichtete Zusammenhangshypothese
H6 | Je wichtiger Personen der Generation Z eine Vielzahl prdsentierender Personen auf den

offiziellen Social-Media-Kandlen von Hochschulen empfinden, desto hilfreicher schdtzen
sie den Einfluss dieser Vielfalt auf ihre Studienwahlentscheidung ein.

Wie wird kommuniziert?

Gerichtete Unterschiedshypothese

H7 | Kurzvideos, die von Hochschulen auf Social Media gepostet werden, werden von
Personen der Generation Z als hilfreicher fiir die Studienwahlentscheidung
wahrgenommen als textbasierte Beitrdge.

Gerichtete Unterschiedshypothese
H8 | Bezahlte Inhalte auf offiziellen Social-Media-Accounts von Hochschulen werden von

Personen der Generation Z als weniger hilfreich fiir die Studienwahl empfunden als
organisch geteilte Inhalte.

Anmerkung. Eigene Darstellung.
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3 Empirische Untersuchung

Im dritten Kapitel der Arbeit wird das Forschungsdesign der empirischen Primérerhebung detailliert
vorgestellt. Neben der Darstellung der gewihlten Forschungsmethodik und des eingesetzten
Erhebungsinstruments werden in diesem Kapitel die Grundgesamtheit definiert sowie das
Untersuchungssample beschrieben, um die Grundlage fiir eine valide und aussagekriftige
Datenerhebung zu schaffen. Zudem werden die gewéhlten Verbreitungsstrategien des Fragebogens

sowie die methodische Vorgehensweise bei der Datenaufbereitung und -analyse erldutert.

3.1 Wahl der Forschungsmethodik

Die empirische Sozialforschung im Allgemeinen umfasst eine Vielzahl von Verfahren, Ansétzen und
Instrumenten, die eine methodisch fundierte Analyse menschlichen Handelns und gesellschaftlicher
Phénomene ermdglichen. Ihr iibergeordnetes Ziel besteht darin, Informationen zu sammeln und
daraus Erkenntnisse iiber die soziale Realitdt abzuleiten (Héder, 2019, S. 13). Unterschieden wird
dabei zwischen qualitativen, interpretativen sowie quantitativen, messbaren Paradigmen. Welche
Methodik gewdhlt wird, hangt vom konkreten Forschungsgegenstand ab (Robken & Wetzel, 2016,
S. 13-14). Da in der vorliegenden Arbeit eine objektive, messbare und verallgemeinerbare Analyse
der Bediirfnisse der Generation Z hinsichtlich der Informationssuche und Entscheidungsfindung
durch Social Media bei der Studienwahl ermoglicht werden soll, wird als grundlegende

Forschungsmethodik die quantitative Sozialforschung gewihlt.

Mittels eines quantifizierenden Forschungsansatzes werden soziale Gegebenheiten durch die
Erhebung und Analyse numerischer Daten untersucht, um statistisch iiberpriitbare Zusammenhénge
und GesetzmiBigkeiten zu identifizieren. Dabei werden Ursache-Wirkungs-Zusammenhénge in den
Mittelpunkt gestellt (Robken & Wetzel, 2016, S. 12—13). Charakteristisch fiir quantitative Forschung
ist ein deduktives Vorgehen. Dies bedeutet, dass aus forschungsleitenden Hypothesen, die auf den
Axiomen der Theorie oder dem Untersuchungskontext basieren (siche Kapitel 2.4),
Schlussfolgerungen fiir konkrete Einzelfille gezogen werden (Goldenstein et al., 2018, S. 40). Unter
Hypothesen sind Annahmen zu verstehen, die sich auf eine Grundgesamtheit beziehen (Hartmann &
Lois, 2015, S. 5). Wurde die Hypothesenformulierung vorgenommen, werden diese anhand von
einzelnen Variablen operationalisiert, also in messbare Fragen iiberfiihrt (Fietz & Friedrichs, 2022,
S. 1081), um anschliefend mathematisch-statistisch ausgewertet zu werden (Raithel, 2008, S. 8).
Somit kdnnen die bestehenden Annahmen hinsichtlich eines Zusammenhangs zwischen Variablen
anhand der empirisch erhobenen Daten {iberpriift werden (Schumann, 2018, S. 36). SchlieBlich
werden die aufgestellten Hypothesen entweder bestétigt oder widerlegt (Kreuth, 2019, S. 51).
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Die im Rahmen der Arbeit formulierten Hypothesen lassen sich zudem hinsichtlich ihrer Art und
Gerichtetheit klassifizieren. Zusammenhangshypothesen postulieren einen statistisch iiberpriifbaren
Zusammenhang zwischen mindestens zwei Variablen, wihrend Unterschiedshypothesen priifen, ob
sich Gruppen in Bezug auf bestimmte Merkmale unterscheiden (Kuckartz et al., 2013, S. 146).
Dariiber hinaus wird unterschieden zwischen gerichteten Hypothesen, die auf Basis theoretischer
Annahmen eine klare Erwartung iiber die Richtung des Effekts enthalten (Stein, 2022, S. 147), und
ungerichteten Hypothesen, bei denen lediglich die Existenz eines bislang unerforschten Unterschieds
oder Zusammenhangs angenommen wird (Bortz & Schuster, 2010, S. 98). Eine systematische
Ubersicht iiber alle Hypothesen sowie ihre jeweilige Einordnung findet sich in Tabelle 4 (siehe

Kapitel 2.4).

3.2 Erhebungsinstrument der Befragung

Aufbauend auf den gewdhlten quantiativen, deduktiven Forschungsprozess muss das
Datenerhebungsinstrument festgelegt werden, welches den Kern der empirischen Datenerhebung
bildet. Im Fall der vorliegenden Arbeit wurde dafiir eine quantitativ-orientierte Befragung mit dem
Titel Your study — Your choice! gewihlt. Das Ziel dieser besteht darin, Informationen der Zielgruppe
zu den getroffenen Annahmen zu erhalten (Walsh et al., 2020, S. 119), um die Forschungsliicken zu
schlieBen. Das Erhebungsinstrument der Befragung zeichnet sich aulerdem durch eine ausgeprégte
Standardisierung der gewéhlten Fragen und Antwortmdglichkeiten aus, wodurch eine grofle Anzahl
von Befragten verglichen werden kann (Homburg, 2020, S. 70). Als konkrete Befragungsform wurde
im vorliegenden Fall eine Online-Befragung umgesetzt, wofiir ein standardisierter, schriftlicher, an
Einzelpersonen gerichteter Online-Fragebogen (Goldenstein et al., 2018, S. 126) mittels der
Applikation Limesurvey entwickelt wurde. Dies ermoglichte neben der relativen Kostengiinstigkeit
auch das schnelle Erzielen einer hohen Teilnehmer*innenquote. Durch den generierten Umfragelink
wurde auBerdem eine zeit- und ortsunabhingige Teilnahme von jedem digitalen Endgerdt aus
ermoglicht. Zudem erfolgte die Erhebung anonym und datenschutzkonform. Um sicherzustellen,
dass der Fragebogen verstindlich formuliert ist, ausreichend Informationen zur Beantwortung der
Fragen liefert, eine angemessene Bearbeitungszeit erfordert wund alle relevanten
Antwortmdglichkeiten enthdlt (Homburg, 2020, S. 72, 85), wurde ein Pretest mit fiinf ausgewihlten
Personen im Feld durchgefiihrt. Das gewonnene Feedback wurde folglich in die finale Version des
Fragebogens eingearbeitet, die Pretest-Antworten jedoch nicht in die Auswertung tibernommen und

aus der Datenbasis entfernt.

Um die Qualitéit und Genauigkeit des entwickelten Erhebungsinstruments sicherzustellen und daraus
valide Schlussfolgerungen ziehen zu konnen, wurde neben dem Pretest besonderes Augenmerk auf
zentrale Giitekriterien quantitativer Forschung gelegt (Héder, 2019, S. 70; Raithel, 2008, S. 44). Als

erstes wichtiges Kriterium ist die Objektivitit zu nennen. Diese stellt sicher, dass die Messung
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unabhéngig von der durchfithrenden Person konsistente Ergebnisse liefert (Schumann, 2018, S. 34—
35) und nicht durch subjektive Einfliisse des*der Forschenden verzerrt wird. Zweitens bezeichnet
das Kriterium der Reliabilitit die Genauigkeit und Reproduzierbarkeit der Messergebnisse. Bei
wiederholten Messungen unter gleichen Bedingungen sollen demnach konsistente Ergebnisse
geliefert werden (Héder, 2019, S. 109-110). Als drittes und essenziellstes Giitekriterium
quantitativer Erhebungen wird die Validitit ausgewiesen. Eine hohe Objektivitit und Reliabilitit
sind zwar notwendige Voraussetzungen, garantieren jedoch nicht zwangsléufig eine hohe Validitit.
Diese stellt sicher, dass eine Messung tatsdchlich inhaltlich das misst, was sie zu messen vorgibt

(Moosbrugger & Kelava, 2020, S. 30).

Der entwickelte Fragebogen (sieche Anhang 1) enthielt 22 geschlossene Pflichtfragen mit einer festen
Anordnung. Die Antwortmdglichkeiten waren demnach fest vorgegeben, um eine schnelle
Durchfiihrung gemal der kurzen Aufmerksamkeitsspanne der Generation Z zu gewihrleisten (Maas,
2019, S. 39) sowie eine gute Vergleichbarkeit und Analysesituation zu schaffen. Die Testzeit der
Studie belief sich auf circa fiinf Minuten. Enthalten waren Single-Choice-Fragen, Matrixfragen
sowie eine Reihungsfrage mit Drag-and-Drop-Funktion. Auflerdem wurden fiinf Filterfragen
eingesetzt, um sowohl die benétigte Zielgruppe herauszufiltern als auch, je nach voriger Antwort,
eine passende weiterfithrende Frage zu stellen. Bei der Formulierung der Fragen wurde des Weiteren
auf Neutralitdt, Einfachheit und Eindeutigkeit geachtet (Fietz & Friedrichs, 2022, S. 114, 1087;
Homburg, 2020, S. 83-84). Die im Fragebogen verwendeten Antwortformate umfassten
nominalskalierte, ordinalskalierte und intervallskalierte Items. Letztere wurden zumeist als
vierstufige Likert-Skalen umgesetzt, um differenzierte Einschétzungen der Befragten zu erfassen.
Dabei wurde eine durchgingige positive Polung gewéhlt (beispielsweise von gar nicht hilfreich bis
sehr hilfreich) und auf gleichmiBige Abstinde zwischen den Antwortoptionen geachtet (Franzen,

2022, S. 1119-1121; Moosbrugger & Brandt, 2020, S. 112).

Der Aufbau des Fragebogens orientiert sich am konzeptionellen Rahmenmodell der vorliegenden
Arbeit (sieche Abbildung 10), um eine logisch nachvollziehbare Kategorisierung von den
Erkenntnissen der Theorie, tiber die Datenerhebung bis hin zu den Ergebnissen zu gewihrleisten.
Ausgangspunkt dieser Kategorisierung stellt die Forschungsfrage dar. Demnach wurden die
entwickelten Fragestellungen in sechs Kategorien unterteilt. In der ersten Kategorie (Wann soll
kommuniziert werden?) wird erhoben, ob, wann und mit welcher Klarheit Personen der Generation
Z eine Studienaufnahme planen und ab wann sie sich mit der Studienwahl beziehungsweise mit der
Informationssuche tiber Social Media ersthaft zu beschiftigen beginnen. Ziel ist es dabei, den
zeitlichen Verlauf der Entscheidungsfindung sowie die Rolle von Social Media abzubilden. Um
einen verstindlichen Einstieg in die Befragung zu gewéhrleisten sowie Interesse zu wecken, wurde

mit einer allgemeinen Frage gestartet bevor die inhaltliche Komplexitét stieg (Fietz & Friedrichs,
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2022, S, 1082). In der Kategorie wo eine Hochschule kommunizieren sollte, werden préferierte
Social-Media-Plattformen fiir die Informationssuche rund um ein mogliches Studium sowie deren
Nutzungsintensitdt und wahrgenommener Informationsgehalt erfasst. Zudem wird erhoben, auf
welchen Kanilen sich Generationenvertreter*innen mehr hochschulbezogene Inhalte wiinsche, um
mogliche Kommunikationsliicken zu identifizieren. Die dritte Kategorie (Was soll kommuniziert
werden?) untersucht, welche inhaltlichen Informationen fiir die Studienwahlentscheidung seitens der
Generation Z als wichtig empfunden werden. Zusétzlich wird die Zufriedenheit mit den bereits
vorhandenen Inhalten auf offiziellen Hochschulkanidlen gemessen. In der Kategorie wer
kommunizieren sollte, wird die Glaubwiirdigkeit verschiedener hochschulangehdriger Sender*innen
in Bezug auf studien- und erlebnisorientierte Inhalte erhoben. Ziel ist, herauszufinden, welche
Personen fiir die Zielgruppe auf offiziellen Social-Media-Accounts von Hochschulen besonders
vertrauenswiirdig erscheinen. Die fiinfte Kategorie (Wie kommuniziert werden soll?) befasst sich mit
der Wahrnehmung unterschiedlicher Kommunikationsformate. Zudem wird der Stellenwert von
gesponserten und organischen Inhalten sowie der Vielfalt prasentierender Personen und deren
Einfluss auf die Studienwahlentscheidung erfasst. Am Ende des Fragebogens erfolgt die Erhebung
soziodemografischer Merkmale wie Geschlecht, Schultyp und derzeit besuchte Klasse. Diese
Informationen dienen der Zielgruppensegmentierung und Auswertung differenzierter Subgruppen.
Da die Motivation als auch die Konzentration der Befragten am Ende des Fragebogens meist
abnimmt, wurde anhand der demografischen Fragen, ebenso wie zu Beginn, der Fokus auf leicht

beantwortbare Fragen gelegt (Fietz & Friedrichs, 2022, S. 1084).

3.3 Ausgestaltung des Stichprobendesigns und Feldzugang

Des Weiteren gilt es zu kldren, an wen sich die Online-Befragung richtet. Grundsétzlich ist
festzuhalten, dass es das Ziel von Forschenden ist, allgemeingiiltige Aussagen fiir eine
Grundgesamtheit zu treffen. Unter dieser werden alle potenziell untersuchbaren Einheiten mit einer
gemeinsamen Merkmalskombination verstanden (Bortz & Schuster, 2010, S. 79-80). Der
quantitative Ansatz zeichnet sich charakteristischerweise durch die Untersuchung einer groBeren
Menge an Fallzahlen aus (Héder, 2019, S. 67). Dennoch gelingt es in der Praxis selten, alle moglichen
Untersuchungsobjekte der Grundgesamtheit zu beriicksichtigen, was einer sogenannten
Vollerhebung entsprechen wiirde. Stattdessen wird eine Teilerhebung durchgefiihrt und eine

Stichprobe aus der angestrebten Grundgesamtheit gezogen, die anschlieBend untersucht wird.

In der vorliegenden Arbeit wird als Grundgesamtheit die Anzahl der Schiiler*innen an
osterreichischen AHS-Oberstufen sowie BHS-Schulen des Schuljahres 2023/24 (Sekundarstufe 1)
im Ausmal von 231.433 Personen (Astleithner et al., 2025, S. 25) herangezogen. Fiir das aktuelle
Schuljahr 2024/25 liegen im Zeitraum der Erstellung dieser Arbeit noch keine Zahlen vor (BMBWF,

personliche Kommunikation, 25. Februar 2025). Gewéhlt wurde diese Gruppe, da Schiiler*innen der
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Sekundarstufe II zwischen 15 und 19 Jahre alt sind und somit als Angehorige der Generation Z in
den néchsten Jahren als Kernzielgruppe fiir Hochschulen agieren und einen besonders hohen
Informationsbedarf hinsichtlich der Studienwahl hegen. Basierend auf der Annahme dieser
Grundgesamtheit ergibt sich, unter Beriicksichtigung eines Konfidenzniveaus von 95 % und einer
Fehlerspanne von 5 %, eine angestrebte Stichprobengrofie von 384 Schiiler*innen. Die Berechnung
erfolgte mithilfe eines Stichprobenrechners iiber die Webapplikation SurveyMoneky
(SurveyMonkey, o. D, 0. S.).

Der Grofiteil der Teilnehmer*innen wurde erreicht, indem die Studienleiterin alle dsterreichischen
AHS- und BHS-Schulen per E-Mail kontaktierte. Im Schuljahr 2023/24 wies Osterreich eine Anzahl
von 357 AHS- und 362 BHS-Schulen auf (Statistik Austria, 2025b, o. S.). Pro Schule wurden
mindestens zwei E-Mails verschickt — jeweils an den*die Direktor*in und die Sekretir*innen. Die
genannten Personen wurden darum gebeten, den Umfragelink per E-Mail an die entsprechenden
Klassen weiterzuleiten. Die aktive Weiterleitung an die Schiiler*innen lag dabei im Ermessen der
Schulen.  Ergénzend  erfolgte das  zweite  Distributionsverfahren  mithilfe  der
Landesschiiler*innenvertretungen aus allen neun  Bundeslindern. Die  jeweiligen
Landesschulsprecher*innen des AHS- und BHS-Bereichs wurden per E-Mail mit dem Anliegen
kontaktiert, den Umfragelink innerhalb ihrer Netzwerke — insbesondere an Schulsprecher*innen und
Klassensprecher*innen ihres Bundeslandes — weiterzuleiten. Dadurch konnte eine zusétzliche
regionale Streuung erreicht werden. Die Erhebung basiert nicht auf einem vollsténdig
probabilistischen Verfahren (Bortz & Schuster, 2010, S. 82), sondern auf einer systematisch

angelegten, breit gestreuten Online-Verteilung.

Die zeitliche Dimension der quantitativen Studie charakterisiert sich als Querschnittsdesign, da die
Erhebungsphase einmalig, innerhalb einer Zeitspanne von zwei bis vier Wochen durchgefiihrt, wurde
(Raithel, 2008, S. 50; Stein, 2022, S. 151). Der konkrete Durchfiihrungszeitraum der Online-
Befragung lag zwischen 20. Mai 2025 und 12. Juni 2025. SchlieBlich konnten insgesamt 2.071
Schiiler*innen der AHS-Oberstufen und BHS-Schulen und damit Zugehorige der Generation Z aus
allen dsterreichischen Bundeslindern erreicht werden.!® Davon wurden 688 Fragebdgen vollstindig
ausgefiillt, was einer Riicklaufquote von 67 % entspricht. Dennoch konnte die angestrebte

Stichprobengréfie von 384 Schiiler*innen deutlich iiberschritten werden.

10 In den Rohdaten liegen insgesamt 2.287 Datensitze vor. Davon entfallen 216 auf Personen, die den Umfrage-Link zwar
geoffnet, jedoch keine einzige Frage beantwortet haben. Diese Félle enthalten somit keine auswertbaren Daten und werden
aus der weiteren Analyse ausgeschlossen. Der bereinigte Stichprobenumfang belduft sich demnach auf 2.071 valide Fille.
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3.4 Datenaufbereitung und -analyse

Als die Erhebung abgeschlossen wurde, erfolgte die Datenaufbereitung und -analyse. Dabei wurde
das Statistikprogramm /BM SPSS Statistics herangezogen, welches die Basis fiir eine systematisierte
Organisation der Daten in einer Matrix und deren anschlieBender Weiterverarbeitung bietet. Das
Rohdaten-File aus dem Umfrageprogramm Limesurvey wurde demnach nach SPSS im CSV-Format
iibertragen (Hartmann & Lois, 2015, S. 23) (siche Anhang 3). Im Zuge der Datenaufbereitung galt
es vorerst die Daten auf Plausbilitit zu {iiberpriifen sowie fehlende Werte aufgrund der
Nichtbeantwortung einzelner Fragen zu bereinigen (Héder, 2019, S. 82). Da die unvollstindig
ausgefiillten Fragebogen in die Analysen einbezogen wurden, variiert die Fallzahl n je nach
Fragestellung. Um die Auswertung der Daten zu ermdglichen, wurde auflerdem eine Kodierung der
Variablen in nummerische Werte vorgenommen (Homburg, 2020, S. 86). Schlielich wurde das
Skalenniveau jeder Variablen festgelegt, wobei in SPSS zwischen nominalen, ordinalen und
metrischen Niveau unterschieden werden kann. Obwohl die im Fragebogen verwendeten Likert-
Skalen ein ordinales Datenniveau aufweisen, werden sie in der Forschungspraxis aufgrund
anndhernd gleicher Abstinde zwischen den Antwortoptionen héufig als metrisch behandelt (A.-K.
Hesse & Nuszbaum, 2022, S. 229). Dies wurde auch in der vorliegenden Arbeit dementsprechend
gehandhabt.

Daraufhin erfolgte im Rahmen der Datenanalyse die statistische Auswertung, die sowohl
Zusammenhinge erforschen als auch Hypothesen iiberpriifen soll. Unterschieden werden kann dabei
zwischen deskriptiven und inferenzstatistischen Verfahren. Die deskriptive Statistik umfasst
Methoden, mit denen Daten durch Kennzahlen, Tabellen und grafischen Darstellungen iibersichtlich
zusammengefasst und beschrieben werden, um einen klaren Uberblick iiber deren Eigenschaften und
Verteilungen zu erhalten. Dies erfolgt beispielsweise anhand von absoluten und relativen
Haufigkeiten oder Mittelwerten. Um anndhernde Zusammenhénge bei bivariaten, ordinal-skalierten
Variablen zu priifen wurde die Spearman-Rangkorrelation mit dem zugehorigen Effektmal
Spearman’s Rho berechnet (Bortz & Schuster, 2010, S. 2, 178). Bei metrisch-skalierten Variablen
wurde hingegen die Bravais-Pearson-Korrelation mit dem Korrelationskoeffizient r herangezogen
(Braunecker, 2023, S. 76). AnschlieBend erfolgte anhand einer einfachen linearen
Regressionsanalyse eine Priifung auf Abhingigkeit zwischen zwei Variablen, wodurch sich

Riickschliisse auf die Kausalitdt der Zusammenhénge ziehen lassen (Weigand, 2019, S. 131).

Inferenzstatistische Verfahren eignen sich, um aus den Ergebnissen der Stichprobe Riickschliisse auf
die Population zu ziehen sowie Hypothesen auf statistische Signifikanz zu tiberpriifen (Bortz &
Schuster, 2010, S. 3). Da im Zuge der Online-Befragung als Erhebungsinstrument jeweils die
Einschétzungen derselben Personen abgefragt wurden und es sich somit durchgehend um verbundene

Messwerte handelt, wurden bei der Auswahl der Signifikanztests Verfahren fiir abhingige
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Stichproben ausgewdhlt (Braunecker, 2023, S. 168). Unterschieden werden kann dabei zwischen
parametrischen, verteilungsgebundenen Tests sowie nicht-parametrischen, verteilungsfreien Tests
mit geringerer Teststdrke (Bortz & Schuster, 2010, S. 114). Welche Tests zur Anwendung kommen
wird dabei durch die Priifung auf Normalverteilung mittels des Kolmogorov-Smirnov- und des
Shapiro-Wilk-Tests entschieden (Braunecker, 2023, S. 172). Anzumerken ist aulerdem, dass bei
verbundenen Stichproben die Normalverteilung nicht anhand der Einzelvariablen, sondern auf Basis
einer Differenzvariable zwischen den beiden vergleichenden Messwerten untersucht wird. Dies ist
notwendig, da bei abhidngigen Stichproben nicht die Einzelverteilungen, sondern die Verteilung der
Differenzwerte entscheidend ist, um die Voraussetzungen fiir parametrische Tests zu liberpriifen (Xu
et al.,, 2017, S. 186). Bei Zusammenhangsanalysen zwischen zwei unabhingig voneinander
erhobenen Variablen — wie etwa im Rahmen von Korrelationsanalysen — erfolgt die Priifung der
Normalverteilung hingegen auf Basis der Einzelvariablen, da hier keine Messpaare vorliegen und

somit keine Differenzvariable gebildet wird.

Kann keine Normalitit der Verteilung verzeichnet werden, wird normalerweise auf nicht-
parametrische Testverfahren zuriickgegriffen. Das zentrale Grenzwerttheorem besagt jedoch, dass
bei hinreichend groflem Stichprobenumfang (typischerweise n > 30) die Verteilung der Mittelwerte
approximativ einer Normalverteilung folgt, auch wenn die zugrundeliegende Population nicht
normalverteilt ist (Bortz & Schuster, 2010, S. 88). Zur zusitzlichen Absicherung wurden in der
vorliegenden Arbeit fiir die hypothesenrelevanten Variablen Histogramme erstellt, um Asymmetrien
oder Mehrgipfligkeiten grafisch zu erfassen. Extreme Ausreiler wurden indentifiziert, indem sie
anhand der 3xIQR-Regel berechnet wurden. Diese Datenpunkte liegen dabei mehr als das Dreifache
des Interquartilabstands oberhalb des dritten Quartils oder unterhalb des ersten Quartils (Braunecker,
2023, S. 63). Leichte Abweichungen in Schiefe oder Kurtosis beeintrichtigen die Aussagekraft
parametrischer Tests kaum, wohingegen extreme Ausreifler zu starken Verzerrungen fithren kénnen
(Tacobucci et al., 2025, S. 1398). Deshalb ist es methodisch gerechtfertigt, bei keinen auffalligen
Asymmetrien, einer ausreichend groen Stichprobengrof3e und beim Fehlen extremer Ausreif3er, eine
Normalverteilung anzunehmen und die parametrischen Tests zu rechnen. Zudem gilt es zu betonen,
dass es in der Natur der parametrischen Tests liegt, dass sie robust gegeniiber Abweichungen von
der Normalverteilung sind (Bortz & Schuster, 2010, S. 125). Zuséitzlich wurden in ausgewahlten
Féllen die nichtparametrischen Verfahren erginzend berechnet, um die Aussagekraft der Ergebnisse
zu Uberpriifen und die Validitdt zu erhoéhen. Lagen jedoch augepridgte VerstofBe gegen die

Normalverteilungsannahme vor, wurde auf nichtparametrische Testverfahren zuriickgegriffen.

Hinsichtlich der konkreten Testverfahren ist festzuhalten, dass bei Vorliegen von normalverteilten
beziehungsweise anndhrend normalverteilten Daten auf metrischem Skalenniveau ein parametrischer

t-Test fiir verbundene Stichproben berechnet wird. Als Mal3 fiir die praktische Relevanz dient in
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diesem Fall Cohen’s d (Cohen, 1988, S. 20). Beim Vorhandensein von mehr als zwei verbundenen
Gruppen, die auf signifikante Unterschiede hin iiberpriift werden sollen, wird auf eine einfaktorielle
Varianzanalyse mit Messwiederholung (rmANOVA, repeated measures ANOVA) zuriickgegriffen
(Braunecker, 2023, S. 170; Kuckartz et al., 2013, S. 186). Die Effektstiarke wird hier iiblicherweise
durch patielles Eta-Quadrat (n?) oder den Effektstirkemal} f nach Cohen angegeben (Cohen, 1988,
S. 274-275). Als nichtparametrisches Pendant zum t-Test von verbundenen Stichproben gilt der
Wilcoxon-W-Test (Bortz & Schuster, 2010, S. 125) mit der Effektstirke » nach Rosenthal, genauso
wie flir die rmANOVA der Friedman-Test (Braunecker, 2023, S. 172), bei dem Kendall’s W als
Effektmal dient (Landis & Koch, 1977, S. 165). Insgesamt wurde im Rahmen dieser Arbeit auf eine
transparente Auswertung der statistischen Signifikanz als auch der Effektstirken geachtet, um die

Aussagekraft der Befunde angemessen zu beurteilen.

Zur systematischen Nachvollziehbarkeit hinsichtlich der methodischen Vorgehensweise bei der
Hypothesenpriifung wurde eine Tabelle erstellt, welche die Analyseziele der jeweiligen Hypothesen
sowie die dazugehorigen statistischen Testverfahren und EffektgroBen fiir die gezogene abhéngige

Stichprobe zusammenfasst. Diese befindet sich in Anhang 2.2.
Um die Ergebnisse der statistischen Analysen zu veranschaulichen, wurden die Daten schlieBlich in

Diagrammen visualisiert. Dafiir wurden die Werte der Ausgabetabellen aus SPSS in das

Tabellenkalkulationsprogramm Microsoft Excel ibertragen, um die Veranschaulichung umzusetzen.
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4 Darstellung der Ergebnisse

Im folgenden Kapitel werden die zentralen Ergebnisse der Studie Your study — Your choice! anhand
deskriptiv- und inferenzstatistischer Auswertungen dargestellt. Ergdnzende deskriptive
Detailauswertungen sowie vollstindige Ausgabetabellen der inferenzstatistischen Verfahren aus

SPSS oder eigene Berechnungen befinden sich in Anhang 2.

4.1 Ergebnisse: Soziodemografische Angaben

Um einen Uberblick iiber die an der Umfrage teilgenommen Personen zu erhalten, wird auf die
Darstellung der soziodemografischen Merkmale der Stichprobe Bezug genommen. Dabei wird
zundchst die Geschlechtsverteilung analysiert. Wie in Abbildung 11 ersichtlich, gestaltete sich die
Stichprobe geschlechterspezifisch deutlich unausgewogen.

Abbildung 11

Geschlechtsverteilung der Stichprobe

0.7% 1.5%

Weiblich

= Minnlich

= Divers

= Keine Angabe

77.5%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 19 im Online-Fragebogen. n = 688.

Mehr als drei Viertel der Befragten (77.5 %) geben an, weiblich zu sein'!. Der Anteil méinnlicher
Teilnehmender liegt bei 20.3 %, wahrend sich 1.5 % als divers identifizieren. 0.7 % der Befragten

machen keine Angabe zum Geschlecht.

" Mogliche Griinde dieser weiblichen Uberreprisentation werden in den Liminationen der Studie erldutert
(siche Kapitel 5.2)
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Als weitere soziodemografische Merkmale wurden der Schultyp sowie die besuchten Klassen der
Teilnehmenden erhoben. 45 % der Befragten (n = 688) besuchen eine AHS-Schule. Aus der
untenstehenden Abbildung 12 wird die Verteilung dieser auf die verschiedenen Oberstufen-Klassen
deutlich.

Abbildung 12

Verteilung der Befragten nach besuchten Klassen im Schultyp AHS

40% 36%

;5)02 299%
o, 24%
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15% 1%
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5. Klasse 6. Klasse 7. Klasse 8. Klasse

Anteil der Befragten (%)

Klasse

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 21 im Online-Fragebogen. n = 309.

Von den befragten Schiiler*innen besuchen 11 % eine 5. Klasse und knapp ein Viertel eine 6. Klasse.
Der grofite Anteil der Teilnehmenden (36 %) geht in eine 7. Klasse und 29 % in eine 8. Klasse.
Demnach befinden sich knapp zwei Drittel der Befragten entweder im Maturajahr oder ein Jahr vor

dem Schulabschluss.

AuBerdem besuchen 55 % der teilnehmenden Personen eine BHS-Schule (z = 688). Die Verteilung
dieser auf die unterschiedlichen Klassenstufen ist in Abbildung 13 dargestellt.

Abbildung 13

Verteilung der Befragten nach besuchten Klassen im Schultyp BHS

35% 31%

g 30% 27%
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Klasse

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 22 im Online-Fragebogen. n = 379.
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Im Schultyp BHS sind die Teilnehmenden der Befragung in den unteren Jahrgdngen schwécher
vertreten: 14 % der Vertreter*innen der Generation Z befinden sich in der 1. Klasse, 13 % in der 2.
Klasse und 15 % in der 3. Klasse. Ein Schwerpunkt zeigt sich in den héheren Jahrgédngen. Demnach
entfallen 58 % der Umfrageteilnehmer*innen auf die 4. Klasse (27 %) und die Maturaklasse (31 %).

4.2 Ergebnisse: Studienintention und Social-Media-Nutzung

Des Weiteren wurden Daten zur Entscheidungsklarheit hinsichtlich der Studienwahl und der Social-
Media-Nutzung erhoben. Abbildung 14 zeigt die von den Befragten gehegte Studienintention nach
dem Schulabschluss.

Abbildung 14

Studienintention nach der Matura

Nein, ich habe derzeit nicht vor zu studieren 15%

g

= Ich bin mir noch unsicher 23%

[o)

=

=

=

E Ja, aber friihestens ein Jahr nach der Matura (z.B. 299
«n wegen Gap Year, Zivildienst, Bundesheer, etc.) °

Ja, direkt nach der Matura 32%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Anteil der Befragten (%)

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 1 im Online-Fragebogen. n = 2.071.

Knapp ein Drittel der Teilnehmenden (32 %) gibt an, direkt im Anschluss an die Matura ein Studium
aufnehmen zu wollen. Weitere 29 % planen ein Studium, jedoch frithestens ein Jahr nach dem
Schulabschluss, beispielsweise aufgrund der Absolvierung des Prasenz-, Zivildiensts oder eines Gap
Years. Damit ergibt sich, dass iiber 60 % der Befragten eine grundsétzliche Studienabsicht hegen. 23
% der Teilnehmenden zeigen sich in Bezug auf ihre Studienintention noch unentschlossen, wahrend

15 % angeben, derzeit nicht vorzuhaben, zu studieren.
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Ein Vergleich nach Schultyp, wie in Abbildung 15 visualisiert, zeigt, dass die Studienintention unter
AHS-Schiiler*innen deutlich ausgeprigter ist als unter BHS-Schiiler*innen.

Abbildung 15
Studienintention nach der Matura nach Schultyp

I, 5

Ich bin mir noch unsicher

11%
Ja, aber friihestens ein Jahr nach der Matura _ 31%
(z.B. wegen Gap Year, Zivildienst, Bundesheer, . o
etc.) 39%

Studienintention

()
Ja, direkt nach der Matura _ 39%

50%

0% 10% 20% 30% 40% 50%  60%
Anteil der Befragten (%)

EBHS ' AHS

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 1 und 19 im Online-Fragebogen. n = 688.

Demnach planen 50 % der AHS-Schiiler*innen ein Studium direkt nach der Matura, verglichen mit
39 % im BHS-Bereich. Auch ein Studienbeginn nach einem Gap Year oder Ahnlichem wird unter
AHS-Schiiler*innen hdufiger angegeben (AHS: 39 %; BHS: 31 %). Demgegentiber ist der Anteil
unentschlossener Schiiler*innen bei BHS-Schulen deutlich hoher (BHS: 31%; AHS: 11 %).

Wie Abbildung 16 zeigt, variiert der Grad an Klarheit iiber die gewiinschte Studienwahl unter den
befragten Vertreter*innen der Generation Z deutlich.

Abbildung 16
Subjektive Klarheit in Bezug auf die Studienwahl

= Ich weil} bereits genau, was ich
studieren mochte

= Ich habe eine ungefihre Vorstellung

Ich bin mir noch véllig unsicher

52%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 2 im Online-Fragebogen. n = 1.749.
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27 % der Befragten geben an, bereits genau zu wissen, was sie studieren mochten. Der grofite Anteil
(52 %) verfuigt liber eine ungefihre Vorstellung, wihrend 21 % der Teilnehmer*innen noch vollig
unsicher sind. Dadurch wird verdeutlicht, dass ein GroBteil der Schiiler*innen (73 %) hinsichtlich

der Studienwahl noch keine klare Entscheidung getroffen hat.

Als zentrales Ziel der Erhebung galt es auBerdem zu untersuchen, inwieweit Social Media als
Informationsquelle im Rahmen der Studienwahl genutzt wird. Abbildung 17 zeigt die Verteilung der
Nutzungsintensititét unter den befragten Schiiler*innen.

Abbildung 17

Nutzung von Social Media zur Informationssuche tiber ein mégliches Studium

45% 2%

35%

30%

25%

20% 17%
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Nein, gar nicht Ja, aber eher selten Ja, eher hiufig Ja, sehr hiufig

Social-Media-Nutzung zur Studieninformation

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 4 im Online-Fragebogen. n = 1.741.

Deutlich wird, dass 65 % der befragten Vertreter*innen der Generation Z Social Media zur
Informationssuche iiber ein mogliches Studium nutzen. Dabei geben jedoch 42 % der Teilnehmenden
an, dies nur selten zu tun, und weitere 36 %, soziale Medien gar nicht zu diesem Zweck zu
verwenden. Demgegeniiber stehen 17 % der Befragten, die Social Media eher héufig, sowie 6 %, die

sie sehr hiufig zur Studieninformationssuche einsetzen.

4.3 Ergebnisse: Wann soll kommuniziert werden?

Im Zuge der Online-Befragung wurden des Weiteren Informationen dariiber erhoben, wann
Hochschulen iiber Social Media kommunizieren sollten. Ein Blick auf den zeitlichen Beginn der
Studenorientierung zeigt, wie frith sich Schiiler*innen ernsthaft mit der Frage der Studienwahl
beschiftigen. Abbildung 18 veranschaulicht die Verteilung der Angaben zum Zeitpunkt der ersten

Auseinandersetzung.
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Abbildung 18

Zeitpunkt des Beginns der ernsthaften Auseinandersetzung mit der Studienwah!
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Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 3 im Online-Fragebogen. n = 1.746.

Die Ergebnisse der Primérerhebung zeigen, dass der haufigste Einstiegszeitpunkt in die ernsthafte
Beschiftigung mit der Studienwahl etwa ein Jahr vor der Matura liegt (26 % der Befragten). Knapp
dahinter folgen 23 % der Teilnehmenden, die bereits zwei Jahre vor Schulabschluss beginnen, sich
mit einem moglichen Studium auseinanderzusetzen. 18 % der Teilnehmenden nennen einen
Zeitpunkt von vier oder mehr Jahren vor der Matura, was auf eine friihzeitige Auseinandersetzung
in der AHS-Unterstufe oder zu Beginn der BHS hinweist. 14 % starten etwa drei Jahre vorher, 12 %
erst im letzten halben Jahr vor der Matura und der geringste Anteil (7 % der Befragten) erst nach der
Matura. Diese Verteilung indiziert, dass sich die Mehrheit der teilnehmenden
Generationenvertreter*innen (61 %) ab zwei Jahren vor Schulabschluss ersthaft beginnt, sich mit

dem Thema Studienwahl zu befassen.
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Eine weitere Information, welche im Zuge der Befragung als essenziell angesehen wurde, ist der
Zeitpunkt, wann Generationenvertreter*innen zum ersten Mal {iber Social Media nach Informationen
rund um ein mogliches Studium suchen. Dies wird in Abbildung 19 veranschaulicht.

Abbildung 19

Zeitpunkt der ernstmaligen Informationssuche iiber Social Media rund um ein mogliches Studium
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Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 5 im Online-Fragebogen. n = 1.116.

Der héufigste Zeitpunkt fiir den Einstieg in die Social-Media-gestiitzte Informationssuche rund um
ein mogliches Studium liegt ein Jahr vor der Matura — hierbei geben 27 % der Befragten an, aktiv
geworden zu sein. Weitere 24 % beginnen bereits zwei Jahre vor dem Schulabschluss damit. Des
Weiteren beschiftigen sich 18 % der Schiiler*innen vier oder mehr Jahre vor der Matura iiber Social
Media mit moglichen Studienwegen sowie 14 % drei Jahre vor der Matura. In der Schlussphase der
Schulzeit (letztes halbes Jahr) liegt der Anteil bei 13 %, wihrend 4 % der Befragten angeben, sich
erst nach der Matura {iber Social Media zu informieren. Die Mehrheit (64 %) informiert sich demnach
mindestens zwei Jahre vor Schulabschluss erstmalig liber Social Media rund um ein mogliches

Studium.

Im Rahmen der Hypothese H1 wurde untersucht, ob ein Zusammenhang zwischen dem Zeitpunkt
der ersten ernsthaften Auseinandersetzung mit der Studienwahl und dem Zeitpunkt der ersten Social-
Media-Informationssuche rund um ein mégliches Studium besteht. Da beide untersuchten Variablen
iiber ein ordinales Skalenniveau verfiigen, wurde eine nichtparametrische, bivariate Rangkorrelation
nach Spearman zur Uberpriifung des Zusammenhangs berechnet (Bortz & Schuster, 2010, S. 178).
Die Analyse zeigt anhand des Korrelationskoeffizienten einen stark positiven Zusammenhang
(p=.654; n=1.116) (Universitit Ziirich, o. D., 0. S.) zwischen dem Zeitpunkt der ersten ernsthaften
Auseinandersetzung mit der Studienwahl und dem Zeitpunkt der ersten Social-Media-gestiitzten

Informationssuche. Der einseitige p-Wert, welcher aufgrund der Gerichtetheit der Hypothese
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gewihlt wurde, liegt bei p < .001, wodurch der Zusammenhang als statistisch sehr hoch signifikant
einzustufen ist. Dies bedeutet, dass das Ergebnis nicht rein zufillig aufgetreten ist (Kuckartz et al.,
2013, S. 153). Um weiterfithrende Hinweise auf eine gerichtete Assoziation im Sinne eines
moglichen Ursache-Wirkungs-Zusammenhangs zu testen, wurde eine ordinale Regressionsanalyse
durchgefiihrt. Das Regressionsmodell zeigt eine sehr hoch signifikante Verbesserung gegeniiber
dem Nullmodell (y(5) = 697.18, p < .001), was bedeutet, dass die Aufnahme der erkldrenden
Variable — also der Zeitpunkt der ernsthaften Auseinandersetzung mit der Studienwahl — die
Vorhersagekraft des Modells erheblich verbessert. Auch die Anpassungsgiite des Modells ist
iiberzeugend. Rund 48.2 % der Varianz in der abhéingigen Variable (Zeitpunkt der Social-Media-
Informationssuche) wird durch die unabhingige Variable (Zeitpunkt der Auseinandersetzung) erklart
(Nagelkerke R? = .482), was fur sozialwissenschaftliche Zusammenhinge einen akzeptablen bis
guten Wert darstellt (Oszili, 2023, Abschnitt 4.3. R-squared between 0.10 and 0.50). Ergidnzt wird
dies durch gute Ergebnisse bei den Anpassungstests nach Pearson (¥*> = 256.931; df = 20; p <.001)
und der Abweichungsstatistik (y*> = 171,158; df = 20; p < .001), die beide ebenfalls sehr hoch
signifikant sind und fiir die Giiltigkeit des Modells sprechen. Die Modellparamter weisen
durchgingig (sehr) hoch signifikante Werte auf (p < .001 oder p = .002). Die stirkste Ausprigung
zeigt sich bei Personen, die sich bereits vier oder mehr Jahre vor der Matura mit ihrer Studienwahl
auseinandersetzten (B = -6.608). Dies bedeutet, dass eine frilhere Auseinandersetzung mit der
Studienwahl mit einer fritheren gezielten Informationssuche iiber Social Media einhergeht. Aufgrund
dieses Ergebnisses wurde die gerichtete Alternativhypothese HI1 angenommen und die

Nullhypothese HO; verworfen. Die vollstandigen Datentabellen sind im Anhang 2.2.1 enthalten.

4.4 Ergebnisse: Wo soll kommuniziert werden?

Neben der Kategorie wann eine Hochschule gemidB3 den Bediirfnissen der Generation Z
kommunizieren soll, wurde im Zuge der Erhebung untersucht, auf welchen Kanélen entsprechende
Botschaften verbreitet werden sollten. Unter anderem wurde, wie in Abbildung 20 dargestellt,
erhoben, wie haufig die offiziellen Social-Media-Kandle von Hochschulen seitens der
Vertreter*innen der Generation Z genutzt werden, um sich rund um ein mogliches Studium zu
informieren. Im Zentrum standen dabei alle in der vorliegenden Arbeit beriicksichtigten Social-
Media-Plattformen — mit Ausnahme von WhatsApp und Snapchat aufgrund ihrer bislang

untergeordneten Rolle im Hochschulmarketing.
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Abbildung 20
Nutzungshdufigkeit offizieller Social-Media-Kandle von Hochschulen zur Informationssuche rund

um ein mogliches Studium
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Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 8 im Online-Fragebogen. n=979.

Besonders auffillig ist, dass Instagram, YouTube und TikTok im Vergleich zu den {iibrigen
Plattformen héufiger genutzt werden. Demnach geben 37 % der Befragten an, Instagram héufig bis
sehr hiufig zu nutzen, gefolgt von 32 % bei TikTok und 18 % bei YouTube. Im Gegensatz dazu
zeigen sich bei Facebook, X, LinkedIn und Pinterest deutlich geringere Nutzungszahlen. Bei allen
vier Kanélen geben liber 90 % der teilnehmenden Generationenvertreter*innen an, diese nie oder nur

selten zur Informationssuche rund um ein mogliches Studium zu verwenden.

Neben dem vorangegangenen Aspekt der Nutzungshaufigkeit wurde im Rahmen der Hypothese H2
untersucht, ob Inhalte auf video-orientierten Social-Media-Plattformen wie Instagram, TikTok oder
YouTube von Vertreter*innen der Generation Z als entscheidungsrelevanter fiir die
Studienwahlentscheidung wahrgenommen werden als Inhalte auf textorienterten Plattformen wie X
oder LinkedIn. Aufgrund des metrischen Skalenniveaus der Variablen wurde zur Analyse zunichst
ein Normalverteilungstest basierend auf einer Differenzierungsvariablen durchgefiirt. Die
Ergebnisse, welche mittels des Kolmogorov-Smirnov- und Shapiro-Wilk-Tests ermittelt wurden,
weisen mit p <.001 auf eine sehr hoch signifkante Abweichung von der Normalverteilung hin. Durch
die Berechnung des dreifachen Interquartilsabstands konnten weiters keine extremen Ausreiller
identifiziert werden. Zudem liegt die Stichprobengrofie mit » = 977 deutlich {iber dem Schwellenwert
von n > 30, wodurch gemdf3 dem zentralen Grenzwerttheorem eine annidhrende Normalverteilung

angenommen werden kann (Bortz & Schuster, 2010, S. 88). Dementsprechend wurde ein
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parametrischer verbundener t-Test zur Hypothesenpriifung durchgefiihrt. Dieser zeigt, dass Inhalte
auf video-orientierten Plattformen mit einem Mittelwert von M = 2.76 und einer
Standardabweichung von SD = .74 bewertet werden, wihrend Inhalte auf textorientierten
Plattformen einen Mittelwert von M = 1.61 (SD = .72) aufweisen. Die Mittelwertdifferenz betrdgt
1.14 Punkte und impliziert eine deutlich hohere Bewertung der Inhalte auf video-orientierten
Plattformen. Der t-Wert von 36.65 bei 976 Freiheitsgraden zeigt aulerdem, dass dieser Unterschied
statistisch &duBerst deutlich ist (#(976) = 36.65). Der zugehorige p-Wert von p < .001 weist eine sehr
hohe Signifikanz nach. Die berechnete Effektstirke nach Cohens’s d betrdgt 1.17, was einem sehr
starken Effekt entspricht und damit eine hohe praktische Relevanz aufweist (Cohen, 1988, S. 26—
27). Inhalte auf video-orientierten Social-Media-Plattformen werden demnach sehr hoch signifikant
entscheidungsrelevanter von Generationenvertreter*innen wahrgenommen als solche auf
textorientierten Kanélen. Auf Basis der Resultate kann die gerichtete Hypothese H2 bestétigt und die
Nullhypothese HO» verworden werden. Die vollstandigen Testtabellen und Berechnungen zu dieser

Hypothese befinden sich im Anhang 2.2.2.

Auf die Frage, ob der Wunsch nach mehr Informationen auf den offiziellen Social-Media-Kanélen
von Hochschulen besteht, antworten 69 % der Teilnehmer*innen mit ja (n =979). Um zu analysieren,
auf welchen Social-Media-Plattformen sich Schiiler*innen mehr Informationen rund um ein
mogliches Studium wiinschen, wurde im Rahmen der Befragung eine Rankingfrage eingesetzt'?. Die
Messenger-Dienste WhatsApp und Snapchat wurden beriicksichtigt, da sie moglicherweise von
Vertreter*innen der Generation Z im Kontext der Studienwahl als relevante Kanéle identifiziert
werden konnten. Zur Auswertung kam ein gewichtetes Punktesystem zum Einsatz, um sowohl die
Haufigkeit der Nennungen als auch deren Positionierung im Gesamtergebnis angemessen
abzubilden. Die detaillierten Berechnungen sowie die Rangverteilungen je Plattform und Rang sind

im Anhang 2.1.3 dokumentiert. Abbildung 21 zeigt das Ergebnis der gewichteten Analyse.

12 Die Befragten konnten dabei ihre bevorzugten Plattformen in eine Rangfolge von Platz eins bis Platz neun bringen.
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Abbildung 21
Gewichtetes Ranking offizieller Social-Media-Kandle von Hochschulen mit erhéhter Nachfrage

nach Informationen rund um ein mogliches Studium

Instagram 21.34%

TikTok 18.34%

YouTube 16.63%
WhatsApp 8.89%
Pinterest 7.96%
Snapchat 7.45%
Facebook 7.35%
LinkedIn 6.19%
X 5.86%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 10 im Online-Fragebogen. Die Prozentwerte beziechen sich auf die
Gesamtpunktesumme aller vergebenen Rangpunkte (X = 25.135). n variiert je Rang.

Anhand der erhobenen Daten wird deutlich, dass Instagram mit 21.34 %, gefolgt von TikTok (18.34
%) und YouTube (16.63 %), die Plattformen mit dem groBten Informationswunsch seitens der
Befragten darstellen. Durch diese drei Kanile wird iiber die Hélfte der gesamten Punkteverteilung
(56.31 %) vereint. 8.89 % der Generationenvertreter*innen wiinschen sich zudem auf WhatsApp
mehr Informationen rund um ein mogliches Studium, gefolgt von 7.96 % auf Pinterest, 7.45 % auf
Snapchat, 7.35 % auf Facebook und 6.19 % auf LinkedIn. Am letzten Rang liegt die Plattform X
(5.86 %), die innerhalb der Zielgruppe eine untergeordnete Rolle spielt.

4.5 Ergebnisse: Was soll kommuniziert werden?
Ein weiterer Fokus der Online-Befragung lag auf der inhaltlichen Ausgestaltung der
hochschulbezogenen Social-Media-Kommunikation. Dabei soll ein Uberblick iiber die inhaltlichen

Priferenzen der teilnehmenden Generationenvertreter*innen erlangt werden.

Zur Beurteilung der Inhaltsrelevanz wurden den Teilnehmenden zwei inhaltliche Kategorien zur
Bewertung vorgelegt: einerseits studienbezogene Inhalte, wie beispielsweise Informationen zu
Bewerbungsprozessen oder Studiengéngen, und andererseits erlebnisorientierte Informationen, etwa
zum Campusleben oder zu Events. Abbildung 22 zeigt, wie zufrieden die Befragten mit den bisher

auf den offiziellen Social-Media-Kanélen veroffentlichen Informationen der Hochschulen sind.
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Abbildung 22
Zufriedenheit mit studienbezogenen und erlebnisorientierten Informationen auf den offiziellen

Social-Media-Kandilen von Hochschulen
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Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 12 im Online-Fragebogen. n = 836.

Die Ergebnisse weisen insgesamt auf eine mittlere Zufriedenheit mit den derzeit kommunizierten
Inhalten hin. Fiir beide inhaltlichen Informationen geben rund die Hélfte der Teilnehmenden an, eher
zufrieden zu sein (studienbezogen: 47 %, erlebnisorientiert: 48 %). Der Anteil der sehr Zufriedenen
ist dagegen mit 3 % (studienbezogen) bezichungsweise 6 % (erlebnisorientiert) vergleichsweise
gering. Zugleich zeigt sich ein nicht unerheblicher Anteil von Befragten, die mit dem bestehenden
Content eher nicht zufrieden sind — 44 % bei studienbezogenen und 39 % bei erlebnisorientierten
Informationen. Nur ein vergleichsweise kleiner Teil der Umfrageteilnehmer*innen (studienbezogen:

5 %, erlebnisorientiert: 7 %) duBert sich gar nicht zufrieden.

67



Die Bedeutung von Social Media fiir das Hochschulmarketing Stefanie Strutzmann, BA

Erginzend dazu wurde erhoben, als wie wichtig die teilnehmenden Generationenvertreter*innen
studienbezogene und erlebnisorienterte Informationen auf den offiziellen Accounts von Hochschulen
empfinden. Dies visualisiert Abbildung 23.

Abbildung 23

Wichtigkeit studienbezogener und erlebnisorientierter Informationen auf den offiziellen Social-

Media-Kandlen von Hochschulen
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Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 11 im Online-Fragebogen. n = 838 (studienbezogen) beziehungsweise
n = 837 (erlebnisorientiert).

Wie aus dem Sidulendiagramm erkennbar, zeigt sich eine gleich hohe Relevanz beider
Inhaltskategorien. Studienbezogene Informationen werden von insgesamt 79 % der Befragten als
eher oder sehr wichtig eingeschétzt. Erlebnisorientierte Informationen erreichen mit ebenfalls 79 %
den gleichen Wert. Demgegeniiber ist ein geringer Anteil an Personen zu verzeichnen, die diesen
Informationen nur geringe Relevanz zuschreiben. Daher empfinden je 20 % der Befragten sowohl
die studienbezogenen als auch die erlebnisorientierten Informationen als eher weniger bis gar nicht

wichtig.

Wihrend die deskriptive Darstellung eine sehr &hnliche Verteilung der Wichtigkeitseinschétzungen
fiir beide Informationsarten zeigt, wurde im Folgenden mittels inferenzstatistischer Analyse gepriift,
ob sich dennoch ein systematischer, signifikanter Unterschied in der wahrgenommenen Relevanz
erkennen lasst. Im Rahmen der Hypothese H3 wurde untersucht, ob studienbezogene Informationen
von Personen der Generation Z als wichtiger fiir die Studienwahlentscheidung wahrgenommen
werden als erlebnisorientierte Beitrdge. Anhand der Differenzvariable konnte bei den Tests auf
Normalverteilung (Kolmogorov-Smirnov und Shapiro-Wilk) eine sehr hohe Signifikanz (p < .001)
und damit keine Normalitdt festgestellt werden. Allerdings lagen gemiB der 3xIQR-Regel keine
extremen Ausreil3er vor und die Stichprobe gestaltete sich mit #» = 837 als ausreichend grof3, um einen

parametrischen t-Test fiir abhingige Stichproben durchzufiihren. Die Mittelwertanalyse ergibt, dass
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studienbezogene Informationen im Durchschnitt etwas hdher bewerten wurden als erlebnisorientierte
Informationen. Konkret liegt der Mittelwert bei sachlichen Inhalten bei M =3.17 (SD = .83), wahrend
erlebnisorientierte Inhalte mit M = 3.10 (SD = .83) einen leicht geringeren Wert verzeichnen. Der t-
Wert von 2.28 bei 836 Freiheitsgraden zeigt, dass die Mittelwertdifferenz im Verhéltnis zur Streuung
der Werte ausreichend grof ist, um auf einen systematischen Unterschied zwischen den beiden
Informationsarten schlieen zu konnen. Zudem legt der einseitige p-Wert von p = 0.011 eine
statistische Signigikanz dieses Unterschieds nahe. Die berechnete Effektstirke von Cohen’s d ist mit
d = 0.08 ausgewiesen, was dennoch auf einen lediglich geringen praktischen Effekt hindeutet
(Cohen, 1988, S. 25). Obwohl der Unterschied signifikant ist, bleibt der Effekt in der Praxis marginal,
was auf eine nahezu gleichwertige Bedeutung beider Informationsarten schlieBen ldsst. Die
gerichtete Hypothese H3 kann dennoch angenommen, die Nullhypothese HO3; verworfen werden. Die

vollstdndigen Auswertungstabellen dieser Hypothese befinden sich im Anhang 2.2.3.

4.6 Ergebnisse: Wer soll kommunizieren?

GemiB der Social-Media-Kommunikationsstrategie wurde der Fokus auBerdem auf die
Sender*innen hochschulbezogener Inhalte gelegt. Ziel war es zu untersuchen, welche
Personengruppen — aktuell Studierende, Alumni, Lehrende, die Hochschule selbst (Marketingteam)

oder University Influencer*innen — von den Befragten als glaubwiirdig wahrgenommen werden.

Im Zuge der Hypothese H4 wurde analysiert, ob sich die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit
studienbezogener Inhalte auf offiziellen Social-Media-Kanélen von Hochschulen aus Sicht der
Generation Z signifikant zwischen den mdglichen Sender*innengruppen der Hochschule
unterscheidet. Da keine Normalverteilung vorliegt (p < .001), jedoch keine extremen Ausreiller
identifiziert werden konnten und die Stichprobengrofie ausreichend grof3 ist (n = 719), werden
normalverteilte Daten angenommen. Zur Hypothesenpriifung wurde eine einfaktorielle
Varianzanalyse mit Messwiederholung (rmANOVA) durchgefiihrt. Ein erster Blick auf die
deskriptiven Statistiken zeigt bereits deutliche Unterschiede zwischen den Mittelwerten der

Sender*innengruppen, wie in Abbildung 24 erkennbar.
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Abbildung 24
Wahrgenommene Glaubwiirdigkeit studienbezogener Inhalte auf offiziellen Social-Media-Accounts

von Hochschulen nach Sender*in

Aktuell Studierende 3.11
Alumni 3.1

Hochschule selbst 2.76
Lehrende 2.63

University Influencer*innen 2.36

Anmerkung. 1 = gar nicht glaubwiirdig; 4 = sehr glaubwiirdig. n = 719. Eigene Darstellung auf Basis der Hypothese H4.

Inhalte von aktuell Studierenden werden mit einem Mittelwert von M = 3.11 (SD = .691) als am
glaubwiirdigsten eingeschétzt, gefolgt von Alumni (M = 3.10; SD = .668). Inhalte von Lehrenden (M
= 2.63; SD = .778), der Hochschule selbst (M = 2.76; SD = .802) und insbesondere University
Influencer*innen (M = 2.36; SD = .727) werden hingegen als weniger glaubwiirdig wahrgenommen.
Da die Sphérizitdtsannahme gemall dem Mauchly-Test verletzt wurde (W = .758; p <.001), erfolgte
die Auswertung der Innersubjekteffekte auf Basis der Greenhouse-Geisser-Korrektur (¢ = .881)
(Field, 2017, S. 655). Diese zeigt, dass ein sehr hoch signifikanter Unterschied zwischen den
Gruppen besteht (F(3.522) = 184.521; p < .001). AuBerdem kann ein groB3er Effekt und damit eine
hohe praktische Relevanz identifiziert werden (n? = .204; f'= .506) (Cohen, 1988, S. 284-287). Zur
genaueren Lokalisierung der Unterschiede zwischen den Sender*innengruppen wurden paarweise
Vergleiche mit Bonferroni-Korrektur durchgefiihrt. Dabei zeigen sich sehr hoch signifikante
Mittelwertdifferenzen zwischen nahezu allen Gruppen. Inhalte von aktuell Studierenden werden
demnach deutlich glaubwiirdiger bewertet als jene von Lehrenden (MD = .484; p < .001),
Hochschulen (MD = .352; p < .001) und University Influencer*innen (MD = .752; p <.001). Auch
Inhalte von Alumni werden klar bevorzugt gegeniiber jenen von Lehrenden (MD = .471; p <.001),
Hochschulen (MD = .339; p <.001) und University Influencer*innen (MD = .740; p < .001). Kein
signifikanter Unterschied zeigt sich hingegen zwischen den Mittelwerten von aktuell Studierenden
und Alumni (p = 1.000), was auf eine vergleichbare Glaubwiirdigkeitszuschreibung hindeutet.
Insgesamt belegen die Ergebnisse, dass sich die wahrgenommene Glaubwiiridigkeit
studienbezogener Inhalte auf Social-Media-Accounts von Hochschulen signifikant zwischen den
Sender*innengruppen unterscheidet. Die gerichtete Hypothese H4 wird somit angenommen,
wihrend die Nullhypothese HO4 verworden wird. Die vollstindigen Testtabellen zu dieser Analyse

sind im Anhang 2.2.4 enthalten.
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Bei der Priifung der Hypothese H5 wurde untersucht, ob sich die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit
erlebnisorientierter Inhalte auf den offiziellen Social-Media-Kanélen von Hochschulen signifikant
zwischen den fiinf Sender*innengruppen unterscheidet. Bei den Tests auf Normalverteilung konnte
keine Normalitét festgestellt werden (p < .001). Die Priifung auf Extremwerte mittels der 3xIQR-
Regel verzeichnete nur bei einer der fiinf Variablen (ehemalige Studierende) extreme Ausreifler. Da
jedoch keine zweigipflige Verteilung vorlag und die Stichprobe ausreichend grof3 war (n = 718),
wurde eine einfaktorielle rmANOV A mit Messwiederholung durchgefiirt. Dabei konnten erhebliche
Mittelwertunterschiede zwischen den Sender*innengruppen festgestellt werden, welche in
Abbildung 25 veranschaulicht wurden.

Abbildung 25

Wahrgenommene Glaubwiirdigkeit erlebnisorientierter Inhalte auf offiziellen Social-Media-

Accounts von Hochschulen nach Sender*in

Aktuell Studierende 3.14
Alumni 3.07

Hochschule selbst 2.58

Lehrende 2.51

University Influencer*innen 2.36

Anmerkung. 1 = gar nicht glaubwiirdig; 4 = sehr glaubwiirdig; » = 718. Eigene Darstellung auf Basis der Hypothese HS.

Die Ergebnisse zeigen, dass Inhalte von aktuell Studierenden mit einem Mittelwert von M = 3.14
(SD=.707) als am glaubwiirdigsten eingeschétzt wurden, gefolgt von Alumni (M =3.07; SD = .669).
Inhalte von Lehrenden (M = 2.51; SD = .744), Hochschulen selbst (M = 2.58; SD = .782) und
University Influencer*innen (M = 2.36; SD = .780) wurden hingegen als weniger glaubwiirdig
beurteilt. Da der Mauchly-Test auf Sphérizitét eine sehr hoch signifikante Verletzung zeigte (W =
.697; p < .001), wurden die Freiheitsgrade mittels Greenhouse-Geisser-Korrektur angepasst (€ =
.855). Der Test der Innersubjekteffekte ergibt einen sehr hoch signifikanten Unterschied zwischen
den Sender*innengruppen (F(3,42) = 220.894; p <.001), mit einem partiellen Eta-Quadrat von n? =
0.236 und einem f-Wert von f = 0.556. Dies entspricht einem groflen Effekt und kann als hohe
praktische Relevanz interpretiert werden (Cohen, 1988, S. 284-287). Die anschlielenden paarweisen
Vergleiche mit Bonferroni-Korrektur bestitigen diese Ergebnisse anhand von Mittelwertdifferenzen.
Inhalte von aktuell Studierenden werden sehr hoch signifikant glaubwiirdiger eingeschétzt als jene
von Lehrenden (MD = .621; p < .001), Hochschulen (MD = .552; p < .001) und insbesondere
University Influencer*innen (MD =.773; p <.001). Auch Alumni werden im Vergleich zu Lehrenden
(MD = .553; p <.001), Hochschulen (MD = .483; p < .001) und University Influencer*innen (MD =
.725; p <.001) deutlich glaubwiirdiger bewertet. Zwischen aktuell Studierenden und Alumni zeigt
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sich jedoch kein signifikanter Unterschied (MD = .068; p = .163), was auf eine vergleichbare
Glaubwiirdigkeit dieser Sender*innen schlieBen ldsst. Zusétzlich erfolgte die Berechnung eines
nichtparametrischen Friedman-Tests, um, aufgrund der extremen Ausreiler der genannten
Variablen, die Robustheit der Ergebnisse der rmANOVA zu iiberpriifen. Auch dieser zeigt einen sehr
hoch signifikanten Unterschied zwischen den Gruppen (¥*(4) = 684,688; p < .001). Die berechnete
Effektstarke nach Kendall’s W betridgt W= .238, was gemil Landis & Koch (1977) einem méBigen
Effekt entspricht und somit auf eine praktisch relevante Varianzaufklarung hinweist (S. 165). Die
mittleren Rénge belegen die Rangfolge der Glaubwiirdigkeit analog zur rmANOVA: Aktuell
Studierende (3.72) und Alumni (3.60) vor Hochschulen selbst (2.75), Lehrenden (2.60) und
University Influencer*innen (2.33). Nahezu alle paarweisen Vergleiche zwischen den Gruppen
erwiesen sich als signifikant. Ausnahmen bildeten lediglich der Vergleich zwischen Studierenden
und Alumni (p = .163) sowie zwischen Lehrenden und der Hochschule (p = .081), bei denen keine
signifikanten Unterschiede festgestellt wurden. Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass beide
Verfahren —- rmANOVA mit Messwiederholung sowie der erginzende Friedman-Test — signifikante
Unterschiede in der wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit erlebnisorientierter Inhalte zwischen den
Sender*innen bestéitigen. Die Hypothese H5 kann somit angenommen werden, wihrend die
Nullhypothese HOs verworfen wird. Detaillierte Auswertungen der Ergebnisse sind im Anhang 2.2.5

zu finden.

AuBerdem wurde 1im Zuge der Erhebung untersucht, ob die teilnehmenden
Generationenvertreter*innen eine Vielzahl prasentierender Personen auf offiziellen Social-Media-
Kanélen von Hochschulen als einflussreich im Hinblick auf ihre Studienwahlentscheidung erachten.
Das deskriptive Ergebnis dieser Frage wird folgend in der Abbildung 26 visualisiert.

Abbildung 26

Einfluss der Vielfalt présentierender Personen auf Social-Media-Kandlen von Hochschulen bei der

Studienwahl

60% 55%

50%

40%

30% 26%

20% 15%

Anteil der Befragten (%)

10% 3%

0%
Gar nicht Eher nicht Eher schon Sehr stark

Zustimmung

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 18 im Online-Fragebogen. n = 688.
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Aus der Darstellung wird deutlich, dass 81 % der Befragten eine groflere Vielfalt prisentierender
Personen auf den Kanélen von Hochschulen eher oder sehr stark bei der Studienwahl helfen wiirde.
Der stirkste Anteil der Generationenvertreter*innen (55 %) ist der Meinung, eher schon davon zu
profitieren, gefolgt von 26 %, die sogar von einem sehr starken FEinfluss ausgehen. 18 % der
Teilnehmenden &uBern, dass Vielfalt keinen oder nur einen geringen Einfluss auf ihre Entscheidung

hat.

Im Zuge der Hypothese H6 wurde des Weiteren untersucht, ob ein statistisch signifikanter
Zusammenhang zwischen dem Wunsch nach Vielfalt hinsichtlich der présentierenden Personen auf
offiziellen Social-Media-Kandlen von Hochschulen und der wahrgenommenen Unterstiitzung dieser
Vielfalt bei der Studienwahlentscheidung besteht. Beide Variablen wurden auf vierstufigen Likert-
Skalen erfasst und kdnnen als metrisch behandelt werden (A.-K. Hesse & Nuszbaum, 2022, S. 229).
Die Uberpriifung der Normalverteilung zeigte eine sehr hoch signifikante Abweichung von der
Normalitdt (p < .001). Aufgrund der groBen StichprobengroBe (n = 688) sowie keinem
Vorhandensein extremer Ausreifler, wurde eine anndhernde Normalverteilung angenommen. Zur
Uberpriifung der Hypothese wurde dementsprechend eine Bravais-Pearson-Korrelation berechnet.
Diese ergibt einen positiven Zusammenhang von » = 0.483, der statistisch sehr hoch signifikant ist
(p <.001). Die Korrelation kann als mittlerer bis hoher Effekt interpretiert werden (Kuckartz et al.,
2013, S. 213). Um den vermuteten Einfluss weitergehend zu priifen, wurde eine einfache lineare
Regression durchgefiihrt. Dabei wurde die Variable Wichtigkeit der Vielfalt der prdsentierenden
Personen als unabhéngige Variable und die wahrgenommene Entscheidungshilfe durch die Vielfalt
prdsentierender Personen als abhéngige Variable in das Modell aufgenommen. Die Regression ist
als statistisch sehr hoch signifikant anzusehen (F#(1.0686) = 209.23; p < .001) und das berechnete
Bestimmtheitsmal erklért 23.4 % der Varianz der abhidngigen Variablen (R? = .234). Die restliche
Varianz bleibt im Modell unerklirt und konnte auf weitere Einflussfaktoren zuriickzufiihren sein.
Der nicht-standardisierte Regressionskoeffizient B liegt bei B = .44 (p < .001), was bedeutet, dass
ein Anstieg um eine Einheit auf der Skala zur Wichtigkeit der Vielfalt mit einer durchschnittlichen
Erhohung der wahrgenommenen Entscheidungshilfe um 0.44 Skalenpunkte einhergeht.
Zusammenfassend ldsst sich demnach sagen, dass ein hoheres Maf} an wahrgenommener Wichtigkeit
hinsichtlich der Vielfalt der pridsentierenden Personen auf offiziellen Social-Media-Kanélen von
Hochschulen, eine hoher empfundene Unterstiitzung bei der Studienwahlentscheidung impliziert.
Die gerichtete Alternativhypothese H6 wird daher angenommen, wihrend die Nullhypothese HOs
verworfen wird. Detaillierte SPSS-Ausgabetabellen befinden sich in Anhang 2.2.6.
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4.7 Ergebnisse: Wie soll kommuniziert werden?

Schlieflich wurde untersucht, wie auf den offiziellen Social-Media-Kanilen von Hochschulen aus
Sicht der Zielgruppe kommuniziert werden sollte, um bei der Studienwahlentscheidung bestmdglich
zu unterstiitzen. Eine zentrale Darstellung zur Einschédtzung von Kurzvideos und textbasierten

Beitrdgen in Bezug auf ihre wahrgenommene Entscheidungshilfe fiir die Studienwahl zeigt

Abbildung 27.
Abbildung 27
Wahrgenommene Entscheidungshilfe bei der Studienwahl durch Kurzvideos und textbasierte
Beitrdge
s 0% 53%
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Unterstiitzung

® Kurzvideos @ Textbasierte Beitrige

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 15 im Online-Fragebogen. n = 688.

Aus der Erhebung geht ein deutliches Praferenzmuster zugusten von Kurzvideos, wie zum Beispiel
Reels, TikToks oder YoutTube Shorts, hervor. 41 % der Befragten empfinden diese als sehr hilfreich,
weitere 42 % als eher hilfreich. Das ergibt zusammen 83 % positive Einschitzungen. Textbasierte
Beitrdge wie beispielsweise Infoposts schneiden zwar insgesamt ebenfalls gut ab (76 % eher oder
sehr hilfreich), erreichen aber mit nur 23 % der Teilnehmenden, welche die Antwortoption sehr
hilfreich angaben, deutlich geringere Spitzenwerte. Gleichzeitig empfinden 25 % der Befragten

textbasierte Inhalte als eher oder gar nicht hilfreich, bei Kurzvideos sind es 16 %.

Um dieses deskriptive Ergebnis auf statistische Signifikanz und praktische Relevanz zu priifen,
wurde im Zuge der Hypothese H7 untersucht, ob Kurzvideos, die von Hochschulen auf Social Media
gepostet werden, von Vertreter*innen der Generation Z als hilfreicher fiir ihre
Studienwahlentscheidung wahrgenommen werden als textbasierte Beitrdge. Der Test auf
Normalverteilung erfolgte anhand einer Differenzvariablen und zeigte eine sehr hoch signifikante
Abweichung von der Normalitét (p < .001). Allerdings liegen sowohl eine hohe Stichprobengrdofie
von n = 688 sowie keine extremen Ausreifler gemifB der 3xIQR-Regel vor, weshalb eine anndhernde

Normalverteilung angenommen werden kann. Aus diesen Griinden wurde die Hypothesenpriifung
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mit einem parametrischen, verbundenen t-Test fortgefiihrt. Der Mittelwert fiir die wahrgenommene
Entscheidungsrelevanz von Kurzvideos liegt bei M = 3.21 (SD = .798) und bei textbasierten
Beitrdgen bei M =2.94 (SD =.760). Die daraus resultierende Mittelwertdifferenz betragt 0.27 Punkte.
Der t-Test ergibt einen t-Wert von #(687) = 7.514 mit einem einseitigen p-Wert von p < .001, was
auf einen statistisch sehr hoch signifikanten Unterschied zwischen den beiden Beitragstypen
hinweist. Die Effektstirke nach Cohen’s d betrigt d = 0.286, was gemdll der konventionellen
Einteilung auf einen kleinen bis mittleren Effekt hinweist und damit begrenzt praktisch bedeutsam
ist (Cohen, 1988, S. 25-26). Zusammenfassend zeigen die Ergebnisse, dass Kurzvideos auf Social
Media von Vertreter*innen der Generation Z als statistisch sehr hoch signifikant hilfreicher fiir die
Studienwahlentscheidung eingeschétzt werden als textbasierte Beitridge. Die praktische Relevanz des
Unterschieds fillt dabei — gemessen an der Effektstirke — eher gering aus. Auf Grundlage dieser
Resultate wird die gerichtete Alternativhypothees H7 angenommen, wihrend die Nullhypothese HO;

verworfen wird. Die dazugehorigen Auswertungstabellen befinden sich in Anhang 2.2.7.

Bei der Frage wie Hochschulen mit der Generation Z kommunizieren sollten, stellt sich im Kontext
der Studienwahl auflerdem die Frage, ob eher gesponserte oder organische Inhalte auf Social Media
bei der Studienwahlentscheidung als hilfreich angesehen werden. Diesen Aspekt veranschaulicht
Abbildung 28.

Abbildung 28

Wahrgenommene Entscheidungshilfe bei der Studienwahl durch gesponserte und organische

Inhalte auf offiziellen Social-Media-Accounts von Hochschulen
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Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 16 im Online-Fragebogen. n = 688.

Die Ergebnisse zeigen einen klaren Vorteil fiir organische (nicht-gesponserte) Beitrage. Insgesamt
halten 77 % der Befragten diese fiir eher oder sehr hilfreich. Gesponserte Inhalte, wie bezahlte

Anzeigen oder markierte Werbung, werden deutlich kritischer gesehen. 26 % der Teilnehmenden
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bewerten diese als eher oder sehr hilfreich. Besonders auffillig ist der hohe Anteil von 74 % der

Befragten, die gesponserte Beitrdge als eher oder gar nicht hilfreich einstufen.

Bei der Hypothese H8 wurde darauf aufbauend inferenzstatistisch iiberpriift, ob bezahlte Inhalte auf
Social-Media-Accounts von Hochschulen von Personen der Generation Z als weniger hilfreich fiir
die Studienwahl empfunden werden als organisch geteilte Inhalte. Die Priifung der
Normalverteilungsannahme basierte auf einer Differenzvaribalen. Sowohl der Kolmogorov-
Smirnov- als auch der Shapiro-Wilk-Test zeigten sehr hoch signifikate Abweichungen von der
Normalverteilung (beide p < .001). Eine Uberpriifung auf Ausreifler ergab keine Extremwerte,
weshalb zur Analyse ein t-Test fiir verbundene Stichproben durchgefiihrt wurde. Die Mittelwerte
verdeutlichen, dass organisch geteilte Inhalte mit M = 2.90 (SD = .715) positiver bewertet werden
als bezahlte Inhalte mit M = 2.07 (SD = .785). Der t-Test ergibt einen t-Wert von #(687) = —22.460
bei einem einseitigen p-Wert p < .001, was auf eine sehr hohe statistische Signifikanz hinsichtlich
des Unterschieds hindeutet. Die berechnete Effektstirke nach Cohen’s d betragt d =-0.856 und liegt
somit deutlich im Bereich eines groflen Effekts (Cohen, 1988, S. 26). Inhaltlich zeigt das Ergebnis,
dass bezahlter Content auf Social-Media-Kanilen von Hochschulen deutlich kritischer bewertet wird
als organisch verbreitete Inhalte. Daraus schliet sich, dass die gerichtete Alternativhypothese HS
angenommen und die Nullhypothese HOg verworfen wird. Die vollstindigen SPSS-Ausgabetabellen

zu diesem Hypothesentest sind in Anhang 2.2.8 zu finden.
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5 Diskussion der Ergebnisse

Im fiinften Kapitel der Arbeit werden die zentralen Ergebnisse der empirischen Primérerhebung
bewertet und interpretiert sowie im Kontext des aktuellen Forschungsstandes kritisch diskutiert.
AnschlieBend werden die Limitationen der Untersuchung benannt und Ansitze fiir weiterfithrende
Forschungsarbeiten aufgezeigt. Den Abschluss des Kapitels bilden praxisrelevante Implikationen in

Form konkreter Handlungsempfehlungen fiir Hochschulen.

5.1 Zusammenfassung und Interpretation der Ergebnisse

Durch die Ergebnisse der Studie konnten eine Vielzahl an Fortentwicklungspotenzialen identifiziert
werden, die im Vergleich mit der bestehenden Literatur, wie im Folgenden dargelegt, sowohl

Konvergenzen als auch Diskrepanzen und Differenzierungen aufweisen.

Wann soll kommuniziert werden? — Timing der Informationsvermittlung

Die Ergebnisse der Maturierendenbefragung 2024 belegen, dass sich die Mehrheit der Schiiler*innen
(62 %) spétestens zwei Jahre vor der Matura ernsthaft mit méglichen Berufs- und Bildungswegen
auseinandersetzt (Engleder & Dibiasi, 2024, S. 39). Diese Beschiftigung entspricht jener Phase im
Studienwahlprozess, in welcher die Grundsatzentscheidung fiir oder gegen ein Studium noch nicht
getroffen wurde. Die vorliegende Primérerhebung dieser Arbeit verdeutlicht, dass 64 % der
Befragten, sobald die Entscheidung fiir ein Studium gefallen ist, ebenfalls frihestens zwei Jahre vor
dem Schulabschluss mit der Informationssuche hinsichtlich eines konkreten Studienfachs und -orts
beginnen. Damit {iberlagern sich diese beiden Orientierungsphasen im Studienwahlprozess nahezu
vollstindig, was impliziert, dass die Social-Media-Recherche einsetzt, sobald die
Grundsatzentscheidung fiir ein Studium getroffen wurde. Dieser enge zeitliche Zusammenhang
wurde im Rahmen der Hypothese H1 empirisch bestdtigt. Damit wird deutlich: Je frither sich
Personen der Generation Z ernsthaft mit ihrer Studienwahl beschiftigen, desto frither beginnen sie
auch, gezielt liber Social Media nach Informationen rund um ein mogliches Studium zu suchen.
Dieses Verhalten kann als Ausdruck eines hohen Informationsbedarfs, aber auch als eine proaktive
Studienorientierung der Generation Z interpretiert werden. Social Media fungiert demnach nicht nur
als Kanal, sondern als Orientierungstool im Studienwahlprozess. Diese Erkenntnis widerspricht der
nach wie vor gingigen Praxis vieler Hochschulen, ihre Informations-Aktivitéten {iber Social-Media
primdr am akademischen Jahresablauf und damit verbunden Fristen auszurichten (Egerer, 2021, S.

745).

Wo soll kommuniziert werden? — Priferierte Kanile

Auf die Frage, welche Social-Media-Kanile Personen der Generation Z bevorzugt nutzen, um sich

hinsichtlich ihrer Studienwahlentscheidung zu informieren, lésst sich anhand der Literatur aufgrund
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fehlender aktueller und zielgruppengerechter Daten nicht abschlieBend beurteilen. Fest steht jedoch,
dass Vertreter*innen dieser Generation durchschnittlich iiber Accounts auf rund fiinf Plattformen
verfiigen (MedienManager, o. D., 0. S.) und ihr ideales Informationssuchverhalten als nahtloses,
crossmediales Erlebnis {iber verschiedene Plattformen hinweg beschrieben werden kann
(Kleinjohann & Reinecke, 2020, S. 41; OC&C Strategy Consultants, 2019, S. 28). Dies widerspiegelt
sich in den empirischen Ergebnissen, denn diese zeigen, dass Digital Natives insbesondere video-
orientierte Plattformen wie Instagram, YouTube und TikTok zur Informationssuche rund um ein
mogliches Studium nutzen. Im Gegensatz dazu kommt textorientierten Plattformen wie X oder
LinkedIn eine deutlich geringere Bedeutung zu. Das Ergebnis der Hypothese H2 unterstreicht diese
Tendenz empirisch. Der Befund steht im Einklang mit bestehenden Erkenntnissen zur
Mediennutzung der Generation Z, die audiovisuelle Inhalte klar bevorzugt (Kleinjohann & Reinecke,
2020, S. 21). Auch das gewichtete Plattformranking der vorliegenden Studie zeigt, dass sich die
Befragten im Kontext der Studienwahl insbesondere auf Instagram mehr Informationen wiinschen,
gefolgt von TikTok und YouTube. Diese drei Plattformen vereinen mehr als die Hélfte der gesamten

Nennungen im Ranking.

Was soll kommuniziert werden? — Inhaltliche Gestaltung

Mit Blick auf die Ergebnisse der empirischen Untersuchung lisst sich festhalten, dass hinsichtlich
der bestehenden inhaltlichen Ausgestaltung des Social-Media-Content auf offiziellen Hochschul-
Accounts eine mittlere Zufriedenheit herrscht, was auf bestehendes Verbesserungspotenzial
hindeutet. Laut Literatur sollten Hochschulen sowohl funktionale, studienbezogene Inhalte anbieten
(Karadag et al., 2024, S. 648; Kreutzer, 2022, S. 424; Ruangkanjanases et al., 2022, S. 2) — etwa zu
Zulassungsvoraussetzungen, Studieninhalten oder -aufbau (Horndasch, 2017, S. 64; Lehmann, 2024,
S. 551; Walther & Stankjawitschjute, 2025, S. 64) — als auch emotionalen, erlebnisorientierten
Content, der Einblicke in Campusleben, Wohnmdglichkeiten oder Veranstaltungen gewéhrt (Mauk,
2016; S. 74; Walther & Stankjawitschjute, 2025, S. 121). Letzterer erzielt laut Studien hohere
Interaktionsraten, insbesondere wenn er humorvoll oder aufsehenerregend gestaltet ist (Ahrholdt et
al., 2023, S. 350-351). Storytelling gilt dabei als besonders wirksames Mittel zur Forderung von
Authentizitdt (Runkel, 2018, S. 121). Die Empfehlung, eine Mischung aus beiden Varianten zu
wihlen, um unterschiedliche Zielgruppenbediirfnisse zu befriedigen (Kreutzer, 2022, S. 424;
Ruangkanjanases et al., 2022, S. 2), deckt sich mit den Ergebnissen der vorliegenden Studie: Jeweils
79 % der Befragten bewerten sowohl studienbezogene als auch erlebnisorientierte Inhalte als wichtig
fiir ihre Studienwahlentscheidung. Zwar ergab die Hypothese H3 einen signifikanten Unterschied
zugunsten funktionaler Inhalte, doch die geringe Effektstdrke deutet auf einen lediglich minimalen
relevanten praktischen Unterschied hin. Daraus lésst sich ableiten, dass beide Inhaltsformen aus Sicht

der Generation Z nahezu gleichbedeutend sind. Studienbezogener Content bedient demnach den
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sachlichen Informationsbedarf, wéihrend erlebnisorientierte Inhalte eine emotionale Ansprache und

eine positive Assoziation zur Institution ermdglichen (Klein, 2022, S. 652).

Wer soll kommunizieren? — Sender*innendifferenzierung

Bei der Frage, wer tiber die offiziellen Social-Media-Kanéle von Hochschulen kommunizieren sollte,
um studieninteressierte Personen der Generation Z bei ihrer Studienwahlentscheidung bestmoglich
zu unterstiizten, bleibt in der Literatur bislang unbeantwortet. Bekannt ist jedoch, dass
nutzer*innengenerierte Inhalte seitens der Generation Z als authentischer wahrgenommen werden
als institutionelle Beitrdge (dos Santos, 2021, S. 100-101; Shetu, 2023, S. 11). Der aktiven
Einbindung von UGC durch das gezielte Reposten kommt aus Sicht der Hochschulen daher eine
zentrale Bedeutung zu (Schell, 2022, S, 6). Dariiber hinaus zeigen bisherige Studien, dass die
Zielgruppe im Kontext der Studienwahlentscheidung hochschulangehorigen Personen am meisten
Vertrauen entgegenbringt (Haag et al., 2024, S. 17), da diese Informationen aus erster Hand liefern
kénnen (Walther & Stankjawitschjute, 2025, S. 78). Dennoch fehlen differenzierte Erkenntnisse
hinsichtlich der Glaubwiirdigkeit einzelner Akteur*innen. Die vorliegende Studie schlieBit diese
Forschungsliicke und zeigt, dass das Vertrauen je nach Sender*in signifikant variiert. Sowohl bei
studienbezogenen als auch bei erlebnisorientierten Inhalten zeigt sich eine hohe praktische Relevanz
dieser Unterschiede. Aktuelle Studierende werden dabei, dicht gefolgt von Alumni, als
glaubwiirdigste Sender*innen innerhalb beider Inhaltskategorien wahrgenommen. Bei
erlebnisorientierten Inhalten erhalten aktuell Studierende sogar eine leicht hohere Bewertung, was
auf die Relevanz personlicher Einblicke in den Hochschulalltag und das Bediirfnis nach emotionaler
Néhe hinweist. Bei studienbezogenen Inhalten schneiden hingegen Alumni, Lehrende und die
Hochschule selbst etwas besser ab — vermutlich aufgrund fachlicher Expertise und institutioneller
Autoritidt. Bemerkenswert ist auflerdem, dass University Influencer*innen in beiden
Inhaltskategorien am wenigsten glaubwiirdig wahrgenommen werden, obwohl Influencer*innen im
Allgemeinen laut Erkentnissen der Literatur ein sehr hohes Vertrauen seitens Personen der
Generation Z zugesprochen wird (Pinto & Paramita, 2021, S. 112). Dies deutet auf ein wachsendes
Bewusstsein der Generation Z fiir kommerzielle Interessen und damit einhergehende
Authentizitdtsdefizite hin. Besonders iiberzeugend wirken offenbar jene Personen, die ohne

erkennbare Marketingabsicht und aus eigenem Antrieb iiber ein Studium berichten.

Ergidnzend sollte geklart werden, ob aus Sicht der Zielgruppe eher feste oder wechselnde Gesichter
auf Hochschul-Accounts kommunizieren sollten. Die Fachliteratur ldsst hierbei keinen eindeutigen
Trend erkennen. Einerseits konnen dauerhafte Corporate Influencer*innen — etwa junge
Mitarbeitende aus dem Marketingteam — durch ihre wiederkehrende Prdsenz eine hohe
Aufmerksamkeit erzeugen und langfristige Beziehungen zur Zielgruppe aufbauen. Andererseits

ermoglichen wechselnde prisentierende Personen eine groBere inhaltliche Flexibilitit und
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Abwechslung (Lorenz & Nientiedt, 2023, S. 12—13; Liithy, 2023, S. 503—-504; Marquardt & Kaspers,
2023, S. 302; Terstiege, 2024, S. 62—64). Die empirischen Ergebnisse verdeutlichen jedoch klar, dass
nicht nur einzelne Sender*innen, sondern vor allem die Vielfalt prisentierender Personen auf
offiziellen Social-Media-Kanélen eine zentrale Rolle spielt. 84 % der Befragten winschen sich mehr
Diversitét auf den offiziellen Social-Media-Kanélen von Hochschulen und 81 % empfinden sie sogar
als hilfreich bei der Studienwahlentscheidung. Der signifikante mittlere bis hohe positive
Zusammenhang belegt, dass Vielfalt entscheidungsunterstitzend wirkt.
Generationenvertreter*innen wiinschen sich demnach ein realistisches, heterogenes Bild einer

Hochschule und deren Studienangebot.

Wie soll kommuniziert werden? — Content-Formate und -Distribution

Aus theoretischer Perspektive entfalten verschiedene Contentformate — insbesondere Text, Bild,
Audio und Video — je nach Plattform und Zielsetzung unterschiedliche Wirkungen (Lammenett,
2024, S. 381-383; Merdzanovic et al., 2023, S. 33). Die Fachliteratur sieht vor allem Kurzvideos als
besonders wirksam zur Ansprache der Generation Z an (Heinrich, 2020, S. 188; Kleinjohann &
Reinecke, 2020, S. 21). Aufgrund ihrer kurzen Aufmerksamkeitsspanne (Maas, 2019, S. 39)
bevorzugt die Zielgruppe die kurzen Videos, da diese besonders aufmerksamkeitsstark,
emotionalisierend und kognitiv leicht verarbeitbar sind. Gleichzeitig gilt, dass Authentizitit
wichtiger als Perfektion ist, denn inszenierte Inhalte wirken auf Generationenvertreter*innen schnell
unglaubwiirdig (Rodeck, 2023, S. 315; Runkel, 2018, S. 159—-160). Dieser theoretische Befund wird
durch die Ergebnisse der Hypothese H7 im Kontext der Studienwahlentscheidung der Generation Z
ebenfalls bestitigt. Kurzvideos werden als signifikant hilfreicher fiir die Studienwahl bewertet als
textbasierte Beitrdge. Trotz einer nur kleinen bis mittleren Effektstirke zeigt sich klar, dass
audiovisuelle, kurzformatige Inhalte der Zielgruppenpréferenz entsprechen — vorausgesetzt, sie sind

authentisch und verstindlich gestaltet.

Auch in Bezug auf die Distribution von Social-Media-Inhalten liefert die Literatur klare
Anbhaltspunkte. Paid-Social-Media ermdglicht durch gezieltes Targeting zwar eine hohe Reichweite,
leidet jedoch an einem Glaubwiirdigkeitsdefizit (Merdzanovic et al., 2023, S. 44; Shields & Peruta,
2019, S. 72; Terstiege, 2023, S. 62). Diese Verbreitungsform kann nur dann erfolgreich sein, wenn
sie auf einer glaubwiirdigen, organisch gewachsenen Kommunikationsbasis aufbaut (Decker, 2024,
S. 175-176), denn organisch verbreitete Inhalte werden von der Generation Z als vertrauenswrdiger
wahrgenommen (Auler & Huberty, 2019, S.65; Grunert, 2019, S.241). Diese theoretische
Differenzierung spiegelt sich deutlich in den Ergebnissen der Hypothese H8 wider. 77 % der
Befragten bewerten organische Inhalte als hilfreich, wihrend nur 26 % dies bei gesponserten

Beitrdgen tun. Der signifikante Unterschied mit hoher Effektstirke unterstreicht, dass
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Generationenvertreter*innen bezahlte Werbung auch im Hochschulkontext kritisch hinterfragen und

Inhalte frei von kommerziellen Interessen bevorzugen.

5.2 Limitationen der Studie und Implikationen fiir zukiinftige Forschung

Ein zentrales methodisches Limit der Arbeit liegt in der Art der Stichprobenziehung. Obwohl mit
688 vollstindig ausgefiillten Fragebdgen die angestrebte Mindeststichprobengrofe (n = 384) deutlich
Uberschritten wurde, erfolgte keine zuféllige Auswahl. Die Verbreitungsstrategie verfolgte einen
pragmatischen Ansatz und orientierte sich lediglich an probabilistischen Verfahren (Bortz &
Schuster, 2010, S. 82). Dadurch konnte keine statistische Reprasentativitat im engeren Sinne erzielt
werden (Goldenstein et al.,, 2018, S. 123). Es ist daher anzunehmen, dass sich vor allem
Schiler*innen beteiligten, die ein erhdhtes Interesse an der Thematik Social Media oder an einem

Studium aufwiesen — was auf einen Selbstselektionsbias hindeutet (Triibner & Miihlichen, 2022, S.

184).

Ein weiterer beschrinkender Aspekt betrifft die hohe Abbruchquote von rund 67 % bei der Online-
Befragung. Diese ist vermutlich unter anderem auf die gezielte Filterfihrung zurtickzufiihren, durch
die Personen ohne Studienintention oder ohne Nutzung von Social Media im Kontext der
Studienwahl bewusst ausgeschlossen wurden. Auch die Linge und kognitive Beanspruchung des
Fragebogens konnte zur Abbruchquote beigetragen haben — ein hédufiges Phdnomen bei Online-
Erhebungen mit jiingeren Zielgruppen aufgrund der kurzen Aufmerksamkeitsspanne (Maas, 2019,

S. 39).

Hinsichtlich der geschlechtsspezifischen Zusammensetzung zeigte sich eine stark weiblich
dominierte Beteiligung von rund 78 %, was zu Einschrinkungen bei den Aussagen iiber die
minnliche Population fiihrt. Die Uberreprisentation von Schiilerinnen lisst sich vermutlich vor allem
dadurch erkldren, dass die Studienwahlentscheidung fiir Schiiler — bedingt durch den nach der Matura
abzuleistenden Pridsenzdienst — zum Zeitpunkt der Befragung hdufig noch nicht dieselbe
Dringlichkeit besitzt wie flir Schiilerinnen. Aullerdem ldsst die Zusammensetzung der Stichprobe
Riickschliisse auf die allgemeine Geschlechterverteilung in der 6sterreichischen Sekundarstufe 11 zu.
Laut Astleithner et al. (2024) sind rund 59 % der AHS-Oberstufen- und etwa 53 % der BHS-
Schiiler*innen weiblich (S. 29). Dariiber hinaus deuten Studien darauf hin, dass Frauen tendenziell
hdufiger an freiwilligen Online-Erhebungen teilnehmen (Becker, 2022, S. 4). Zusétzlich zeichnet
sich laut Hochschulprognose ein langfristiger Trend ab, wonach Frauen hdufiger ein Studium

aufnehmen wollen als Ménner (Ernst et al., 2024, S. 38).
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Auch in Bezug auf die Altersverteilung der Stichprobe lassen sich Einschrinkungen festhalten.
Schiiler*innen der unteren Jahrgéinge der Sekundarstufe Il sind in der Befragung gegeniiber den
Abschlussjahrgéngen unterreprisentiert. Dies diirfte vor allem darauf zuriickzufiihren sein, dass die
konkrete Auseinandersetzung mit dem Studienfach und dem Studienort beim GroBteil der Befragten
erst etwa zwei Jahre vor dem Schulabschluss beginnt. Das bedeutet zugleich, dass die Perspektiven

jiingerer Jahrgénge in dieser Erhebung nur begrenzt abgebildet sind.

Des Weiteren erlaubt das deduktive, quantitative Forschungsdesign keine kausalen
Schlussfolgerungen. Zwar konnten mithilfe inferenzstatistischer Verfahren signifikante
Zusammenhinge identifiziert werden, jedoch lassen sich daraus keine eindeutigen Ursache-
Wirkungs-Beziehungen ableiten. Um Hypothesen hinsichtlich Richtung und Stirke dieser
Zusammenhinge ndher zu priifen, wurden ergdnzend Regressionsanalysen eingesetzt. Fiir belastbare
kausale Aussagen wiéren jedoch experimentelle Designs erforderlich, bei denen potenzielle

Storfaktoren systematisch kontrolliert werden konnen (Bortz & Schuster, 2010, S. 159-160).

Aufbauend auf dieser Studie lassen sich mehrere gezielte Ansatzpunkte fiir weiterfiihrende
Forschung ableiten. Demnach wire es zielfilhrend, in kiinftigen Studien eine hohere
Reprisentativitit der Stichprobe anzustreben — insbesondere im Hinblick auf Geschlecht und
Altersstruktur. Eine methodisch geeignete Moglichkeit bietet die Umsetzung einer zufalligen
Klumpenstichprobe, bei der etwa im Rahmen schulischer Kooperationen mehrere Schulen per
Zufallsprinzip ausgewdéhlt und alle Schiiler*innen innerhalb der Klassen vollstindig befragt werden
(Bortz & Schuster, 2010, S. 81). Dadurch konnte sowohl eine gleichméBigere Verteilung iiber alle
Jahrgangsstufen erreicht als auch eine Unterreprasentation jlingerer Schiiler*innen vermieden
werden. Ergidnzend sollte eine gezielte Ansprache ménnlicher Jugendlicher erfolgen — etwa durch
die Einbindung von Prisenzdienstleistenden, die sich vermutlich erst nach der Matura intensiver mit

der Studienwahl auseinandersetzen.

Um die erhobenen quantitativen Ergebnisse vertiefend einordnen und kontextualisieren zu konnen,
erscheint der ergéinzende Einsatz qualitativer Forschungsmethoden, etwa in Form leitfadengestiitzter
Interviews oder Fokusgruppen, besonders sinnvoll. Solche Zugénge ermdglichen es, die zugrunde
liegenden Motive, Wahrnehmungen und Entscheidungsprozesse der Generation Z differenzierter zu
erfassen und damit eine noch fundiertere Gestaltung von Social-Media-Kommunikationsstrategien

zu ermoglichen.

Erginzend zur qualitativen Kontextualisierung konnte verstirkt auf experimentelle
Forschungsdesigns zuriickgegriffen werden, um die Wirkung konkreter

Kommunikationsmafnahmen gezielt zu iiberpriifen. Kontrollierte A/B-Tests wiirden beispielsweise
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dabei helfen, Reaktionen auf unterschiedliche Content-Typen, visuelle Darstellungsformen oder

Sender*innen systematisch zu analysieren.

Besonders relevant ist in diesem Zusammenhang der zunehmende Einsatz von KI-generierten
Inhalten, der das Hochschulmarketing nachhaltig verdndern diirfte. KI wird zukiinftig eine zentrale
Rolle in der personalisierten Ansprache, automatisierten Content-Erstellung und zielgerichteten
Distribution einnehmen — was sowohl neue Chancen als auch Herausforderungen in Bezug auf
Vertrauen, Authentizitdt und Wirkung mit sich bringt (Al-Zahrani & Alasmari, 2024, S. 2—4). Der
Einfluss von KI auf die Studienwahlentscheidung der Generation Z sollte daher gezielt erforscht
werden, um strategische Leitlinien fiir den verantwortungsvollen und wirkungsvollen Einsatz im

Hochschulkontext zu entwickeln.

Langfristig bietet es sich an, Social-Media-Kommunikation nicht nur als punktuelle Mafinahme im
Studienwahlprozess zu betrachten, sondern ihren Einfluss auch im weiteren Bildungsverlauf zu
erfassen. Langzeitstudien konnten etwa analysieren, wie sich die Social-Media-Kommunikation auf

die tatsdchliche Studienaufnahme, den Studienerfolg oder die Bindung an eine Hochschule auswirkt.

Ebenso wichtig ist es, die Forschung auf andere Zielgruppen auszuweiten — etwa auf berufstétige
Studieninteressierte oder auf  die nachriickende Generation Alpha, deren
Kommunikationspréferenzen sich moglicherweise deutlich von jenen der Generation Z
unterscheiden und angepasste Ansdtze im Hochschulmarketing fordern. Des Weiteren konnten sich
zukiinftige Forschungsansitze nicht nur auf den tertidren Bildungsmarkt, sondern auch auf den

Weiterbildungsmarkt beziehen — sowohl im nationalen als auch im internationalen Kontext.

5.3 Handlungsempfehlungen fiir Hochschulen

Auf Basis der theoretischen Erkenntnisse und der empirischen Studie lassen sich sieben konkrete
Handlungsempfehlungen fiir Hochschulen ableiten. Ziel ist es, die Social-Media-Kommunikation im
Kontext der Studienwahlentscheidung gezielter auf die Informationsbediirfnisse der Generation Z

auszurichten.

Wann soll kommuniziert werden? — Timing der Informationsvermittlung

1. Social Media als dauerhaftes Informationsinstrument im Studienwahlprozess nutzen und
das Denken in Fristen iiberwinden

Die Ergebnisse der empirischen Studie zeigen, dass die Vertreter*innen der Generation Z Social

Media bereits nutzen, sobald sie mit der Recherche rund um ein mdgliches Studium starten. Die

Mehrheit der Schiiler*innen beginnt spétestens zwei Jahre vor dem Schulabschluss mit der konkreten
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Informationssuche hinsichtlich des Studienfachs und -orts. Hochschulen sollten ihre Social Media
Kommunikation daher nicht erst im letzten Schuljahr beginnen und an Bewerbungs- und
Einschreibefristen binden, sondern eine phasenorientierte Herangehensweise entwickeln. Die Zwei-
Jahres-Grenze dient in diesem Zusammenhang als Planungsimpuls, um rechtzeitig in die mentale
Verfiigbarkeit der Zielgruppe -einzutreten, emotionale Bindung aufzubauen und die

Studienwahlentscheidung nachhaltig zu beeinflussen.

Wo soll kommuniziert werden? — Kaniile

2. Video-orientierte Plattformen wie Instagram, TikTok und YouTube verstirkt nutzen

Die empirische Studie belegt eine klare Priferenz der Generation Z fiir die video-orientierten
Plattformen Instagram, TikTok und YouTube. Diese Kanile werden nicht nur am hiufigsten genutzt,
sondern auch als besonders relevant fiir die Studienwahlentscheidung bewertet. [hre Kombination
entspricht dem kanaliibergreifenden, audiovisuell geprigten Informationsverhalten der Zielgruppe.
Textorientierte Plattformen wie X oder LinkedIn spielen hingegen eine deutlich geringere Rolle.
Hochschulen sollten ihre Ressourcen daher kanalstrategisch verstarkt auf Instagram, TikTok und
YouTube konzentrieren, um die Reichweite, Relevanz und Wirksamkeit ihrer Kommunikation

gezielt zu erhohen.

Was soll kommuniziert werden? — Inhaltliche Gestaltung

3. Eine ausgewogene Mischung aus funktionalem, studienbezogenem und emotionalem,
erlebnisorientiertem Content bereitstellen
Sowohl sachliche Inhalte — etwa zu Zulassungsvoraussetzungen, Studieninhalten oder dem
Studienaufbau — als auch emotionale Einblicke in den Studienalltag, wie Veranstaltungen oder
Wohnmoglichkeiten, werden von jeweils 79 % der Vertreter*innen der Generation Z als hilfreich fiir
die Studienwahl empfunden. Hochschulen wird daher empfohlen, beide Content-Formen gezielt zu
kombinieren, um unterschiedlichen Informationsbediirfnissen gerecht zu werden und gleichzeitig
eine emotionale Bindung zur Zielgruppe aufzubauen. Bei emotionalisierenden Inhalten ist besonders
darauf zu achten, dass diese humorvoll oder aufsehenerregend gestaltet sind, um hohe
Interaktionsraten auf Social Media zu erreichen. Der Einsatz von Storytelling durch personlich

erzéhlte Inhalte steigert die Authentizitit und starkt das Vertrauen.
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Waer soll kommunizieren? — Sender*innen

4. Aktuell Studierende und Alumni bevorzugt als authentische Sender*innen von Inhalten
einsetzen
Obwohl hochschulangehorige Personen seitens der Generation Z im Kontext der Studienwahl als
vertrauenswiirdig eingeschétzt werden, zeigen die Ergebnisse der empirischen Erhebung, dass
aktuelle Studierende und Alumni als besonders glaubwiirdige Sender*innen von Inhalten
wahrgenommen werden - sowohl bei studienbezogenem als auch bei erlebnisorientertem Content.
Hochschulen sollten diese Gruppen daher gezielt anhand von UGC in ihre Social-Media-
Kommunikationsmaflnahmen einbinden, um Einblicke in das Studienleben und spétere
Karriereperspektiven zu ermdglichen. Inhalte sollten dabei eigenstindig von Studierenden und
Alumni erstellt und veroffentlicht werden, um ein hohes Mal3 an Authentizitidt sicherzustellen.
Hochschulen kénnen diese Inhalte anschlieBend aktiv reposten und in ihre offiziellen Social-Media-
Kanile integrieren. Ergidnzend konnen Lehrende und Mitarbeiter*innen der Hochschule als
Kommunikator*innen eingesetzt werden, vor allem hinsichtlich der Information zu formellen
Aspekten. University Influencer*innen hingegen werden von der Zielgruppe als am wenigsten
glaubwiirdig eingeschétzt, weshalb ihr Einsatz sorgfiltig abgewogen und kritisch gepriift werden

sollte.

5. Auf eine Vielfalt an prisentierenden Personen auf Social-Media-Kanélen setzen

81 % der Generationenvertreter*innen empfinden eine Vielzahl an unterschiedlichen
prasentierenden Personen auf offiziellen Social-Media-Accounts von Hochschulen als hilfreich fiir
die Studienwahlentscheidung. Hochschulen sollten daher gezielt auf wechselnde Gesichter vor der
Kamera achten, um ein realistisches und heterogenes Bild der Bildungseinrichtung und deren
Studienangebot zu vermitteln sowie Identifikationsmoglichkeiten zu schaffen. Ergdnzend empfiehlt
sich die Einbindung eines konstanten, moderierenden Gesichts, etwa einer jungen Person aus dem
Hochschulmarketing, um Wiedererkennbarkeit und langfristige Bindungseffekte zur Zielgruppe

aufzubauen, sofern die angestrebte Vielfalt dadurch nicht eingeschrankt wird.

Wie soll kommuniziert werden? — Content-Formate und Distribution

6. Kurzvideos bevorzugt einsetzen

Die Ergebnisse zeigen eine klare Préiferenz der Generation Z fiir audiovisuelle Inhalte, weshalb
Videos als klar bevorzugtes Format anzusehen sind. Speziell Kurzvideos wie zum Beispiel Instagram
Reels, Storys oder YouTube Shorts werden im Vergleich zu textorientierten Inhalten als besonders

hilfreich im Kontext der Studienwahl eingestuft. Diese Formate gelten als aufmerksamkeitsstark,
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emotionalisierend und kognitiv leicht verarbeitbar, was den Nutzungsgewohnheiten und der kurzen
Aufmerksamkeitsspanne der Generation Z entgegenkommt. Hochschulen sollten daher gezielt auf
Kurzvideos setzen und dabei auf eine authentische Gestaltung achten, um die Glaubwiirdigkeit und

Wirkung der Inhalte zu maximieren.

7. Organischen Content priorisieren, bezahlte Inhalte nur ergéinzend einsetzen

Organisch verbreitete Inhalte werden von der Generation Z als besonders vertrauenswiirdig
wahrgenommen — 77 % der Zielgruppe bewerteten sie als hilfreich fiir die Studienwahlentscheidung.
Bezahlte Beitrdge werden hingegen deutlich kritischer beurteilt. Diese Préferenz lésst sich auf die
ausgepragte Sensibilitdt der Zielgruppe gegeniiber kommerziellen Absichten und potenziell
manipulativ wahrgenommen Botschaften zuriickfithren. Fiir Hochschulen empfiehlt es sich daher,
primér auf organischen Content zu setzen und bezahlte Beitrdge lediglich ergénzend einzusetzen —

vorausgesetzt, diese sind glaubwiirdig gestaltet und vermeiden iiberinszenierte Darstellungen.
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6 Conclusio

Tertidre Bildungseinrichtungen gelten als zentrale Leistungstriger einer fortschrittlichen
Wissensgesellschaft. Durch Forschung, Lehre und Wissenstransfer leisten sie essenzielle Beitrige
zur Bewiltigung gesellschaftlicher Herausforderungen. Angesichts demografischer Verdnderungen,
technologischer Umbriiche und eines steigenden Fachkriftebedarfs befindet sich der tertidre
Bildungsmarkt in Osterreich in einem strukturellen Wandel. Die riickliufige Zahl inlindischer
Studierender, das zunehmende Bildungsangebot und der Wettbewerb um Studienanfanger*innen
erfordern ein wirkungsvolles Hochschulmarketing. Im Zentrum stehen dabei Schiiler*innen, die der
der Generation Z angehoren. Diese Alterskohorte ist geprigt von digitaler Versiertheit und einer
hohen Entscheidungsunsicherheit, weshalb sie angesichts der Informationsiiberflutung im Netz einen
besonders hohen Bedarf an verlésslicher Orientierung aufweist. Im Kontext der Studienwahl spielt
Social Media eine zentrale Rolle und fungiert, neben der Hochschulwebseite, als zweitwichtigste
Informationsquelle fiir Generationenvertreter*innen. Dennoch fiihlt sich rund ein Drittel der
Schiiler*innen kurz vor der Matura nicht ausreichend iiber ein mogliches Studium informiert,
wodurch eine zielgruppengerechte Social-Media-Kommunikation fiir Hochschulen zunehmend an

Bedeutung gewinnt.

Die vorliegende Arbeit geht daher der Frage nach, wie Social-Media-Kommunikationsmafnahmen
von Hochschulen gestaltet werden konnen, um die Bediirfnisse der Generation Z bei der
Informationssuche und Entscheidungsfindung zur Studienwahl optimal zu beriicksichtigen. Als
konzeptioneller Bezugsrahmen zur Beantwortung der Forschungsfrage dient eine Social-Media-
Kommunikationsstrategie, welche neben der Zielgruppe die optimalen Kommunikationszeitpunkte,
Kanile, Inhalte, Sender*innen und Formate systematisch erfasst. Die durchgefiihrte quantitative
Studie ermdglichte es folglich, anhand dieser Dimensionen die bevorzugten Gestaltungsmafinahmen

seitens der Zielgruppe zu identifizieren.

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung zeigen, dass sich die Mehrheit der Generation Z
spétestens zwei Jahre vor Schulabschluss tiber Social Media hinsichtlich eines moglichen Studiums
zu informieren beginnt. Demnach ist die Rezeptivitét der Zielgruppe gegentiber relevanten Inhalten
bereits in dieser frilhen Phase besonders hoch. Hochschulen sollten ihre Kommunikation daher nicht
nur an Bewerbungsfristen binden, sondern kontinuierliche Social-Media-Prisenz zeigen, um eine
Bindung zur Zielgruppe aufzubauen und die Studienwahlentscheidung nachhaltig zu beeinflussen.
Im Hinblick auf die genutzten Kanile offenbart sich eine klare Zielgruppenpriferenz fiir video-
orientierte Plattformen wie Instagram, TikTok und YouTube. Diese werden nicht nur am héufigsten
verwendet, sondern auch als besonders relevant fiir die Informationssuche und

Entscheidungsfindung wahrgenommen. Textbasierten Plattformen wie LinkedIn oder X kommt
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hingegen eine geringe Bedeutung zu. Ebenso deutlich tritt zutage, dass auf inhaltlicher Ebene
funktionale, studienbezogene Informationen und emotionale, erlebnisorientierte Einblicke vermittelt
werden sollten, da beide Inhaltsformen nahezu gleichwertig zur Wahl eines passenden Studiums an
einer Hochschule beitragen. Eine stirkere Emotionalisierung durch den Einsatz narrativer Formate
wie Storytelling steigert zudem die Authentizitit der Inhalte und trigt zur Vertrauensbildung bei.
Besonders hohe Glaubwiirdigkeit wird jenen Inhalten zugeschrieben, die von aktuell Studierenden
oder Alumni kommuniziert werden. Fiir Hochschulen liegt es daher nahe, diese Personengruppen
aktiv einzubinden, etwa durch User-Generated Content, der von den Beteiligten eigenstdndig erstellt
und tiber die offiziellen Kanéle der Hochschulen repostet wird. So lassen sich reale, nachvollziehbare
Einblicke in das Studium und spitere Berufswege authentisch vermitteln. Lehrende konnen
erginzend zur Ubermittlung formeller Informationen eingesetzt werden — ebenso wie Firm-
Generated Content, also Inhalte, die von der Hochschule selbst konzipiert und veroffentlicht werden.
University Influencer*innen hingegen werden von der Zielgruppe als wenig glaubwiirdig
wahrgenommen, weshalb ihr Einsatz sorgfiltig abgewogen werden sollte. Gleichzeitig schafft die
Prisenz unterschiedlicher Personen vor der Kamera auf Social Media vielfdltige
Identifikationsmoglichkeiten fiir Studieninteressierte. Aulerdem kann ein konstantes, moderierendes
Gesicht, etwa eine junge Person aus dem Hochschulmarketing, zusitzlich zur Bindung an die
Hochschule beitragen. Bei den zur Auswahl stehenden Formaten hegen Personen der Generation Z
eine klare Vorliebe fiir Kurzvideos, die visuell ansprechend und emotional aufbereitet sind. Ihre
Wirkung wird maBigeblich durch eine authentische, nicht iiberinszenierte Gestaltung bestimmt.
Hinzu kommt, dass organisch verbreitete Inhalte als vertrauenswiirdigste Content-Form gelten.
Hochschulen sollten bezahlte Inhalte daher nur erginzend einsetzen, um der werbesensiblen Haltung

der Generation Z gerecht zu werden.

Zusammengefasst verdeutlichen die identifizierten Gestaltungspréaferenzen als Ergebnisse dieser
Arbeit, dass eine zielgruppengerechte Social-Media-Kommunikation nicht durch isolierte
EinzelmaBBnahmen, sondern nur durch das integrative Zusammenspiel strategisch aufeinander
abgestimmter Dimensionen erfolgreich gestaltet werden kann. Hochschulen miissen
Kommunikationszeitpunkte, Kanéle, Botschaften, Sender*innen und Formate auf Social Media so
kombinieren, dass sie auf die realen Informationsbediirfnisse, Social-Media-Nutzungsvorlieben und
Entscheidungsunsicherheiten der Generation Z abgestimmt sind. Die Arbeit liefert somit eine
evidenzbasierte Grundlage, wie Hochschulen sich nicht nur klar positionieren, sondern auch
Vertrauen aufbauen, Orientierung geben und den Studienwahlprozess durch passende Informationen

gezielt begleiten konnen.

Mit Blick auf zukiinftige Entwicklungen wird deutlich, dass Social Media ein dynamisches

Kommunikationsumfeld darstellt, das kontinuierlich neue Anforderungen an Hochschulen stellt. Um
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dauerhaft anschlussfihig zu bleiben, bedarf es daher einer regelméfigen Reflexion bestehender
Kommunikationsstrategien und einer proaktiven Anpassung an verdnderte Plattformlogiken,
Zielgruppenerwartungen und technologische Neuerungen. Denn nur Hochschulen, die sich
kommunikativ kontinuierlich weiterentwickeln, werden im Wettbewerb um potenzielle Studierende

bestehen konnen.

Langfristig geht es nicht nur darum, Studieninteressierte fiir ein Studium zu gewinnen, sondern
folglich auch die Akademiker*innenquote zu erhdhen und die Attraktivitit des Hochschul- und
Wissenschaftsstandorts Osterreich zu sichern. Denn Hochschulabsolvent*innen sind nicht nur
Wissenstriager*innen, sondern wesentliche Mitgestalter*innen innovativer, gesellschaftlicher

Fortentwicklung — oder, wie es es der britische Philosoph Herbert Spencer formulierte:

...“das grof3e Ziel von Bildung ist nicht Wissen,

sondern handeln.*

Herbert Spencer (englischer Soziologe und Philosoph, 1820-1903)
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Anhang 1: Fragebogen der quantitativen Online-Befragung

Online-Umfrage: “Social Media & Studienwahl — Your study — vour choice!”

Wann soll kommuniziert werden?

1. Planst du, nach der Matura ein Studium zu absolvieren?
e Ja, direkt nach der Matura
e Ja, aber friihestens ein Jahr nach der Matura (z.B. wegen Gap Year, Zivildienst,
Bundesheer, etc.)
e Ich bin mir noch unsicher
e Nein, ich habe derzeit nicht vor zu studieren (Ausschlusskritierium)

2. Wie klar ist dir aktuell, was du studieren mochtest?
e Ich weiB bereits genau, was ich studieren mochte
e Ich habe eine ungefihre Vorstellung
e Ich bin mir noch vollig unsicher

3. Ab wann beginnst du (oder hast begonnen), dich ernsthaft mit der Wahl deines Studiums
zu beschéftigen?
e 4 oder mehr Jahre vor der Matura
e 3 Jahre vor der Matura
e 2 Jahre vor der Matura
e 1 Jahr vor der Matura
e Im letzten halben Jahr vor der Matura
e Erst nach der Matura

4. Nutzt du Social Media, um dich rund um ein mdgliches Studium zu informieren?
e Nein, gar nicht (Ausschlusskriterium)

Ja, aber eher selten

Ja, eher haufig

Ja, sehr hdufig

5. Ab wann hast du begonnen, iiber Social Media Informationen rund um ein mdogliches
Studium zu suchen?
e 4 oder mehr Jahre vor der Matura
e 3 Jahre vor der Matura
e 2 Jahre vor der Matura
e 1 Jahr vor der Matura
e Im letzten halben Jahr vor der Matura
e Erst nach der Matura
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Wo soll kommuniziert werden?

6. Wie sehr helfen dir Inhalte auf video-orienterten Plattformen wie Instagram, TikTok oder
YouTube bei deiner Studienwahlentscheidung?
e  QGar nicht hilfreich
e Eher weniger hilfreich
e Eher hilfreich
e Sehr hilfreich

7. Wie sehr helfen dir Inhalte auf textorienterten Plattformen wie Facebook, X (Twitter), oder
LinkedIn bei deiner Studienwahlentscheidung?
e QGar nicht hilfreich
e Eher weniger hilfreich
e FEher hilfreich
e Sehr hilfreich

8. Wie haufig hast du die folgenden offiziellen Social-Media-Kanéle von Hochschulen
genutzt, um dich rund um ein mogliches Studium zu informieren?

Nie Selten Haufig Sehr hiufig

TikTok
Instagram
Youtube
Facebook
X (Twitter)
LinkedIn
Pinterest

9. Hittest du dir auf offiziellen Social-Media-Kanélen von Hochschulen mehr Informationen
rund um ein mdgliches Studium gewiinscht?
e Nein
o Ja

10. Auf welchen offiziellen Social-Media-Kanélen von Hochschulen héttest du dir mehr
Informationen gewiinscht? (Reihungsfrage mit Drag&Drop & Filterfrage bei Frage 9 —
%)

e TikTok

e [nstagram
e Youtube
e  Whatsapp
e Facebook

e Snapchat
o X (Twitter)
e LinkedIn

e Pinterest
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Was soll kommuniziert werden?

11. Wie wichtig sind fiir dich Social-Media-Beitrage von Hochschulen bei deiner
Studienwahlentscheidung, die....

Gar nicht Eher nicht | Eher Sehr
wichtig wichtig wichtig | wichtig

...studienbezogene Informationen (z.B.
zu  Studieninhalten, -aufbau oder
-voraussetzungen) enthalten
...erlebnisorientierte Informationen (z.B.
tiber Campusleben, Events oder Alltag
von Studierenden) enthalten

12. Wie zufrieden bist du mit den folgenden Informationen auf den offiziellen Social-Media-
Kanilen von Hochschulen?

Gar nicht Eher nicht Eher Sehr
zufrieden zufrieden zufrieden | zufrieden

...studienbezogene Informationen (z.B.
zu Studieninhalten, -aufbau oder
-voraussetzungen)

...erlebnisorientierte Informationen
(z.B. iber Campusleben, Events oder
Alltag von Studierenden)

Wer soll kommunizieren?

13. Wie glaubwiirdig fir deine Studienwahlentscheidung empfindest du folgende Inhalte auf
den offiziellen Social-Media-Kanilen von Hochschulen?

Gar nicht Eher nicht Eher Sehr
glaubwiirdig | glaubwiirdig | glaubwiirdig | glaubwiirdig

...studienbezogene Inhalte (z.B. zu
Studiengéngen), die von aktuell
Studierenden stammen

... studienbezogene Inhalte, die von
ehemaligen Studierenden stammen
... studienbezogene Inhalte, die von
Lehrenden (z.B. Professor*innen)
stammen

.... studienbezogene Inhalte, die von
der Hochschule selbst stammen

... studienbezogene Inhalte, die von
Studierenden mit groBer Reichweite
(University Influencern) stammen
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14. Wie glaubwiirdig fiir deine Studienwahlentscheidung empfindest du folgende Inhalte auf
den offiziellen Social-Media-Kanélen von Hochschulen, wenn sie...

Gar nicht Eher nicht Eher Sehr
glaubwiirdig | glaubwiirdig | glaubwiirdig | glaubwiirdig

. erlebnisorientierte Inhalte (z.B.
zum Campusleben), die von aktuell
Studierenden stammen

erlebnisorientierte Inhalte, die
von  chemaligen  Studierenden
stammen

erlebnisorientierte Inhalte, die
von Lehrenden (z.B.
Professor*innen) stammen
. erlebnisorientierte Inhalte, die
von der Hochschule selbst stammen

erlebnisorientierte Inhalte, die
von Studierenden mit groBer
Reichweite (University Influencern)
stammen

Wie soll kommuniziert werden?

15. Als wie hilfreich fiir deine Studienwahlentscheidung empfindest du...
Gar nicht Eher nicht Eher Sehr
hilfreich hilfreich hilfreich | hilfreich

...Kurzvideos (z.B. Reels, TikToks, Youtube
Shorts), die auf Social-Media-Accounts von
Hochschulen Einblicke rund um das Studium
geben?

...textbasierte Beitridge (z.B. Infoposts), die
auf Social-Media-Accounts von
Hochschulen Einblicke rund um das Studium
geben?

16. Als wie hilfreich fiir deine Studienwahlentscheidung empfindest du...

Gar nicht Eher nicht Eher Sehr
hilfreich hilfreich hilfreich | hilfreich

...gesponserte Inhalte von Hochschulen
(z.B.  bezahlte = Anzeigen, markierte
Werbung)?

....nicht-gesponserte Inhalte von
Hochschulen (organische Beitrige)?

17. Wie wichtig ist es dir, dass auf den Social-Media-Kanédlen von Hochschulen
unterschiedliche Personen (z. B. aktuelle Studierende, ehemalige Studierende, Lehrende)
Inhalte prasentieren?

e Gar nicht wichtig

e Eher weniger wichtig
e Eher wichtig

e Sehr wichtig
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18. Wie sehr glaubst du, dass dir eine groBere Vielfalt an prasentierenden Personen auf Social-
Media-Kanélen von Hochschulen dabei hilft, dich fiir ein passendes Studium zu
entscheiden?

Gar nicht
Eher nicht
Eher schon
Sehr stark

Demografische Angaben

19. Welchem Geschlecht fiihlst du dich zugehorig?

Weiblich
Mainnlich
Divers

Keine Angabe

20. Welchen Schultyp besuchst du?

AHS (Gymnasium)
BHS (Berufsbildende héhere Schule)

21. Welche Klasse besuchst du aktuell? (Filterfrage bei Frage 20 — ,,AHS*)

5. Klasse
6. Klasse
7. Klasse
8. Klasse

22. Welche Klasse besuchst du aktuell? (Filterfrage bei Frage 20 —,,BHS®)

1. Klasse
2. Klasse
3. Klasse
4. Klasse
5. Klasse
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Anhang 2: Statistische Auswertungen der Online-Befragung

Anhang 2.1: Relevante deskriptiv-statistische Detailauswertungen'3

Anhang 2.1.1: Studienintention und Social-Media-Nutzung

Tabelle A1

Studienintention nach AHS-Oberstufen-Klassen (in %)

AHS-Oberstufen-Klassen

5. Klasse | 6. Klasse | 7. Klasse | 8. Klasse
Studien- Ja, direkt nach der Matura 53% 53% 45% 54%
intention | Ja aber friijhestens ein Jahr nach 38% 36% 42% 37%
der Matura (z.B. wegen Gap
Year, Zivildienst, Bundesheer,
etc.)
Ich bin mir noch unsicher 9% 11% 13% 9%
100% 100% 100% 100%
Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Fragen 1 und 21 im Online-Fragebogen. n = 309.
Tabelle A2
Studienintention nach BHS-Klassen (in %)
BHS-Klassen
1. 2. 3. 4. 5.
Klasse | Klasse | Klasse | Klasse | Klasse
Studien- | Ja, direkt nach der Matura 27% 35% 28% 36% 52%
intention | Ja aber friihestens ein Jahr nach
der Matura (z.B. wegen Gap
Year, Zivildienst, Bundesheer,
etc.) 21% 33% 33% 29% 34%
Ich bin mir noch unsicher 52% 31% 40% 34%, 13%
100% 100% | 100% | 100% 100%
Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Fragen 1 und 22 im Online-Fragebogen. n = 379.
Tabelle A3
Subjektive Klarheit hinsichtlich der Studienwahl nach AHS-Oberstufen-Klassen (in %)
AHS-Oberstufen-Klassen
5. Klasse | 6. Klasse | 7. Klasse | 8. Klasse
Ich weil3 bereits genau, was 18% 23% 25% 53%
Klarheit ich studiergn mochte
. Ich habe eine ungefihre 62% 51% 52% 37%
Studien-
wahl Vorst'ellur'lg '
Ich bin mir noch vollig 21% 26% 24% 10%
unsicher
100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Fragen 2 und 22 im Online-Fragebogen. n = 309.

13 Auf die Darstellung von Kreuztabellen nach Geschlecht wurde verzichtet, da die starke Uberreprisentation weiblicher
Befragter in der Stichprobe zu verzerrten Ergebnissen und einer eingeschrénkten Aussagekraft fiihrt.
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Tabelle A4

Subjektive Klarheit hinsichtlich der Studienwahl nach BHS-Klassen (in %)

Stefanie Strutzmann, BA

BHS-Klassen
1. 2. 3. 4, 5.
Klasse | Klasse | Klasse | Klasse | Klasse
Klarheit Ich weil} bereits genau, was ich 15% 21% 16% 21% 55%
Studien- studieren mdchte
wahl Ich habe eine ungefihre 52% 65% 60% 63% 36%
Vorstellung
Ich bin mir noch vollig 33% 15% 24% 17% 8%
unsicher
100% 100% | 100% | 100% | 100%
Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Fragen 2 und 22 im Online-Fragebogen. n = 379.
Tabelle AS
Social-Media-Nutzung nach Schultyp (in %)
Schultyp
AHS BHS
Ja, aber eher selten 67% 61%
Ja, eher hiufig 24% 27%
Ja, sehr hiufig 9% 12%
100% 100%
Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Fragen 4 und 20 im Online-Fragebogen. n = 688.
Tabelle A6
Social-Media-Nutzung nach AHS-Oberstufen-Klassen (in %)
AHS-Oberstufen-Klassen
5. Klasse | 6. Klasse | 7. Klasse | 8. Klasse
Ja, aber eher selten 74% 66% 64% 68%
Ja, eher hiufig 21% 26% 25% 24%
Ja, sehr hiufig 6% 8% 12% 8%
100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Fragen 4 und 21 im Online-Fragebogen. n = 309.
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Tabelle A7
Social-Media-Nutzung nach BHS-Klassen (in %)
BHS-Klassen
1. Klasse 2. Klasse 3. Klasse 4. Klasse 5. Klasse
Ja, aber eher 58% 73% 64% 61% 58%
selten
Ja, eher hiufig 31% 21% 22% 28% 29%
Ja, sehr hiufig 12% 6% 14% 11% 13%
100% 100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Fragen 4 und 22 im Online-Fragebogen. n = 379.

Anhang 2.1.2: Wann soll kommuniziert werden?

Tabelle A8
Zeitpunkt des Beginns der ernsthaften Auseinandersetzung mit der Studienwahl nach Schultyp (in %)
Schultyp
AHS BHS
4 oder mehr Jahre vor der Matura 16% 16%
3 Jahre vor der Matura 16% 13%
2 Jahre vor der Matura 28% 25%
1 Jahr vor der Matura 25% 29%
Im letzten halben Jahr vor der Matura 11% 12%
Erst nach der Matura 4% 5%
100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Fragen 3 und 20 im Online-Fragebogen. n = 688.

Tabelle A9

Zeitpunkt des Beginns der ernsthaften Auseinandersetzung mit der Studienwahl nach AHS-

Oberstufen-Klassen (in %)

AHS-Oberstufen-Klassen
5. Klasse | 6. Klasse | 7. Klasse | 8. Klasse
4 oder mehr Jahre vor der Matura 44% 20% 8% 11%
3 Jahre vor der Matura 24% 28% 15% 4%
2 Jahre vor der Matura 15% 27% 33% 29%
1 Jahr vor der Matura 12% 12% 35% 29%
Im letzten halben Jahr vor der Matura 0% 9% 4% 24%
Erst nach der Matura 6% 3% 5% 3%
100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Fragen 3 und 21 im Online-Fragebogen. n = 309.
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Abbildung A1
Zeitpunkt des Beginns der ernsthaften Auseinandersetzung mit der Studienwahl nach BHS-Klassen

(in %)

BHS-Klassen
1. Klasse | 2. Klasse | 3. Klasse | 4. Klasse | 5. Klasse

4 oder mehr Jahre vor der 42% 31% 14% 9% 5%
Matura
3 Jahre vor der Matura 4% 25% 28% 11% 8%
2 Jahre vor der Matura 25% 17% 29% 30% 20%
1 Jahr vor der Matura 17% 23% 22% 34% 36%
Im letzten halben Jahr vor der 6% 2% 3% 13% 24%
Matura
Erst nach der Matura 6% 2% 3% 3% 8%

100% 100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Fragen 3 und 22 im Online-Fragebogen. n = 379.

Abbildung A2
Zeitpunkt der erstmaligen Informationssuche iiber Social Media rund um ein mogliches Studium

nach Schultyp (in %)

Schultyp

AHS BHS
4 oder mehr Jahre vor der Matura 12% 19%
3 Jahre vor der Matura 17% 13%
2 Jahre vor der Matura 27% 20%
1 Jahr vor der Matura 32%, 30%
Im letzten halben Jahr vor der
Matura 11% 16%
Erst nach der Matura 2%, 3%,

100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Fragen 5 und 20 im Online-Fragebogen. n = 688.

Abbildung A3
Zeitpunkt der erstmaligen Informationssuche iiber Social Media rund um ein mogliches Studium

nach AHS-Oberstufen-Klassen (in %)

AHS-Oberstufen-Klassen
5.Klasse | 6.Klasse | 7.Klasse | 8. Klasse

4 oder mehr Jahre vor der Matura 47% 18% 2% 5%
3 Jahre vor der Matura 29% 30% 13% 5%
2 Jahre vor der Matura 12% 35% 35% 16%
1 Jahr vor der Matura 9% 12% 44% 43%
Im letzten halben Jahr vor der Matura 0% 4% 6% 26%
Erst nach der Matura 3% 1% 1% 3%
100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Fragen 5 und 21 im Online-Fragebogen. n = 309.
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Tabelle A10

Zeitpunkt der erstmaligen Informationssuche iiber Social Media rund um ein mogliches Studium

nach BHS-Klassen (in %)

BHS-Klassen
1. Klasse | 2.Klasse | 3.Klasse | 4.Klasse | 5.Klasse

4 oder mehr Jahre vor der 739 319% 17% 4% 30,
Matura
3 Jahre vor der Matura 2% 35% 33% 12% 2%
2 Jahre vor der Matura 8% 17% 28% 27% 15%
1 Jahr vor der Matura 10% 15% 19% 46% 37%
Im letzten halben Jahr vor der 6% 2% 0% 8% 399
Matura
Erst nach der Matura 2% 0% 3% 3% 3%

100% 100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Fragen 5 und 22 im Online-Fragebogen. n = 379.

Anhang 2.1.3: Wo soll kommuniziert werden?

Tabelle A11

Wahrgenommene Unterstiitzung bei der Studienwahlentscheidung durch Inhalte auf video-

orientierten Plattformen nach Schultyp (in %)

Schultyp
AHS BHS
Gar nicht hilfreich 7% 2%
Eher hilfreich 49% 55%
Sehr hilfreich 13% 15%
100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 6 und 20 im Online-Fragebogen. n = 688.

Tabelle A12

Wahrgenommene Unterstiitzung bei der Studienwahlentscheidung durch Inhalte auf video-

orientierten Plattformen nach AHS-Oberstufen-Klassen (in %)

AHS-Oberstufen-Klasse
5. Klasse 6. Klasse 7. Klasse 8. Klasse
Gar nicht hilfreich 3% 7% 8% 8%
Eﬂgeivzimger 44% 27% 28% 33%
Eher hilfreich 41% 49% 47% 54%
Sehr hilfreich 12% 18% 16% 5%
100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 6 und 21 im Online-Fragebogen. n = 309.

10
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Tabelle A13
Wahrgenommene Unterstiitzung bei der Studienwahlentscheidung durch Inhalte auf video-

orientierten Plattformen nach BHS-Klassen (in %)

BHS-Klasse

1. Klasse 2. Klasse 3. Klasse 4. Klasse 5. Klasse
Gar nicht hilfreich | 2% 2% 0% 2% 4%
Eher weniger 25% 27% 22% 27% 29%
hilfreich
Eher hilfreich 56% 58% 62% 54% 52%
Sehr hilfreich 17% 13% 16% 17% 14%

100% 100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 6 und 22 im Online-Fragebogen. n = 379.

Tabelle A14
Wahrgenommene Unterstiitzung bei der Studienwahlentscheidung durch Inhalte auf text-orientierten

Plattformen nach Schultyp (in %)

Schultyp
AHS BHS
Gar nicht hilfreich 52% 50%
Eher weniger
hilgrezzz # 38% 37%
Eher hilfreich 9% 12%
Sehr hilfreich 1% 1%
100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 7 und 20 im Online-Fragebogen. n = 688.

Tabelle A15
Wahrgenommene Unterstiitzung bei der Studienwahlentscheidung durch Inhalte auf text-orientierten

Plattformen nach AHS-Oberstufen-Klassen (in %)

AHS-Oberstufen-Klasse
5. Klasse 6. Klasse 7. Klasse 8. Klasse

Gar nicht hilfreich 47% 51% 51% 57%
Eher weniger 41% 41% 41% 30%
hilfreich
Eher hilfreich 12% 7% 8% 12%
Sehr hilfreich 0% 1% 0% 1%

100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 7 und 21 im Online-Fragebogen. n = 309.

11



Die Bedeutung von Social Media fiir das Hochschulmarketing

Tabelle A16

Stefanie Strutzmann, BA

Wahrgenommene Unterstiitzung bei der Studienwahlentscheidung durch Inhalte auf text-orientierten

Plattformen nach BHS-Klassen (in %)

BHS-Klassen

1. Klasse 2. Klasse 3. Klasse 4. Klasse 5. Klasse
Gar nicht hilfreich 38% 63% 52% 51% 48%
Eher weniger 40% 29% 33% 39% 38%
hilfreich
Eher hilfreich 19% 8% 12% 10% 13%
Sehr hilfreich 2% 0% 3% 0% 2%
100% 100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 7 und 22 im Online-Fragebogen. n = 379.

Tabelle A17

Ranking offizieller Social-Media-Kandle von Hochschulen mit erhohter Nachfrage nach

Informationen rund um ein mogliches Studium — Absolute Nennungen pro Plattform und Rang

Ranking
Rang | Rang | Rang | Rang | Rang | Rang | Rang | Rang | Rang
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Social- | TikTok 251 183 84 20 14 14 8 10 8
Media- | Insta-
303 253 67 15 5 2 4 3 3
Kanile | gram
YouTube | 87 139 214 77 35 25 12 5 3
Whats-
10 18 47 96 107 72 55 37 34
App
Face-
2 10 34 64 78 68 89 72 55
book
Snapchat 5 8 38 69 67 82 75 67 61
X 4 6 15 39 60 53 75 97 119
LinkedIn 7 8 28 41 34 72 77 93 111
Pinterest 7 16 43 73 69 79 65 75 64
n= 676 641 570 494 469 467 460 459 458

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 10 im Online-Fragebogen.

12



Die Bedeutung von Social Media fiir das Hochschulmarketing Stefanie Strutzmann, BA

Tabelle A18
Berechnung der gewichteten Gesamtpunktzahlen nach Rangpriorisierung - TikTok
TikTok
Rang Hiufigkeit | Punkte (Gewichtung) | Ergebnis
Rang 1 251 9 2259
Rang 2 183 8 1464
Rang 3 84 7 588
Rang 4 20 6 120
Rang 5 14 5 70
Rang 6 14 4 56
Rang 7 8 3 24
Rang 8 10 2 20
Rang 9 8 1 8
4609 Gesamt

Anmerkung. Eigene Berechnung auf Basis der Frage 10 im Online-Fragebogen.

Tabelle A19
Berechnung der gewichteten Gesamtpunktzahlen nach Rangpriorisierung - Instagram
Instagram
Rang Hiufigkeit | Punkte (Gewichtung) Ergebnis
Rang 1 303 9 2727
Rang 2 253 8 2024
Rang 3 67 7 469
Rang 4 15 6 90
Rang 5 5 5 25
Rang 6 2 4 8
Rang 7 4 3 12
Rang 8 3 2 6
Rang 9 3 1 3
5364 Gesamt

Anmerkung. Eigene Berechnung auf Basis der Frage 10 im Online-Fragebogen.
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Stefanie Strutzmann, BA

Tabelle A20
Berechnung der gewichteten Gesamtpunktzahlen nach Rangpriorisierung - YouTube
YouTube
Rang Hiufigkeit | Punkte (Gewichtung) Ergebnis
Rang 1 87 9 783
Rang 2 139 8 1112
Rang 3 214 7 1498
Rang 4 77 6 462
Rang 5 35 5 175
Rang 6 25 4 100
Rang 7 12 3 36
Rang 8 5 2 10
Rang 9 3 1 3
4179 Gesamt

Anmerkung. Eigene Berechnung auf Basis der Frage 10 im Online-Fragebogen.

Tabelle A21
Berechnung der gewichteten Gesamtpunktzahlen nach Rangpriorisierung — WhatsApp
WhatsApp
Rang Hiufigkeit | Punkte (Gewichtung) Ergebnis
Rang 1 10 9 90
Rang 2 18 8 144
Rang 3 47 7 329
Rang 4 96 6 576
Rang 5 107 5 535
Rang 6 72 4 288
Rang 7 55 3 165
Rang 8 37 2 74
Rang 9 34 1 34
2235 Gesamt

Anmerkung. Eigene Berechnung auf Basis der Frage 10 im Online-Fragebogen.
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Stefanie Strutzmann, BA

Tabelle A22
Berechnung der gewichteten Gesamtpunktzahlen nach Rangpriorisierung — Facebook
Facebook
Rang Hiufigkeit | Punkte (Gewichtung) Ergebnis
Rang 1 2 9 18
Rang 2 10 8 80
Rang 3 34 7 238
Rang 4 64 6 384
Rang 5 78 5 390
Rang 6 68 4 272
Rang 7 89 3 267
Rang 8 72 2 144
Rang 9 55 1 55
1848 Gesamt

Anmerkung. Eigene Berechnung auf Basis der Frage 10 im Online-Fragebogen.

Tabelle A23

Berechnung der gewichteten Gesamtpunktzahlen nach Rangpriorisierung — Snapchat

Snapchat
Rang Hiufigkeit | Punkte (Gewichtung) Ergebnis
Rang 1 5 9 45
Rang 2 8 8 64
Rang 3 38 7 266
Rang 4 69 6 414
Rang 5 67 5 335
Rang 6 82 4 328
Rang 7 75 3 225
Rang 8 67 2 134
Rang 9 61 1 61

1872 Gesamt

Anmerkung. Eigene Berechnung auf Basis der Frage 10 im Online-Fragebogen.
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Tabelle A24

Stefanie Strutzmann, BA

Berechnung der gewichteten Gesamtpunktzahlen nach Rangpriorisierung — X

X
Rang Hiufigkeit | Punkte (Gewichtung) Ergebnis
Rang 1 4 9 36
Rang 2 6 8 48
Rang 3 15 7 105
Rang 4 39 6 234
Rang 5 60 5 300
Rang 6 53 4 212
Rang 7 75 3 225
Rang 8 97 2 194
Rang 9 119 1 119

1473 Gesamt

Anmerkung. Eigene Berechnung auf Basis der Frage 10 im Online-Fragebogen.

Tabelle A25
Berechnung der gewichteten Gesamtpunktzahlen nach Rangpriorisierung — LinkedIn
LinkedIn
Rang Hiufigkeit | Punkte (Gewichtung) Ergebnis
Rang 1 7 9 63
Rang 2 8 8 64
Rang 3 28 7 196
Rang 4 41 6 246
Rang 5 34 5 170
Rang 6 72 4 288
Rang 7 77 3 231
Rang 8 93 2 186
Rang 9 111 1 111
1555 Gesamt

Anmerkung. Eigene Berechnung auf Basis der Frage 10 im Online-Fragebogen.
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Stefanie Strutzmann, BA

Tabelle A26
Berechnung der gewichteten Gesamtpunktzahlen nach Rangpriorisierung — Pinterest
Pinterest
Rang Hiufigkeit | Punkte (Gewichtung) Ergebnis
Rang 1 7 9 63
Rang 2 16 8 128
Rang 3 43 7 301
Rang 4 73 6 438
Rang 5 69 5 345
Rang 6 79 4 316
Rang 7 65 3 195
Rang 8 75 2 150
Rang 9 64 1 64
2000 Gesamt

Anmerkung. Eigene Berechnung auf Basis der Frage 10 im Online-Fragebogen.

Tabelle A27

Gewichtetes Ranking offizieller Social-Media-Kandle von Hochschulen mit erhohter Nachfrage nach

Informationen rund um ein mégliches Studium

Ranking
Rang Social-Media- Gesamtpunktezahl (absolut) | Prozent (%)
Kanal
Rang 1 Instagram 5364 21.34%
Rang 2 TikTok 4609 18.34%
Rang 3 YouTube 4179 16.63%
Rang 4 WhatsApp 2235 8.89%
Rang 5 Pinterest 2000 7.96%
Rang 6 Snapchat 1872 7.45%
Rang 7 Facebook 1848 7.35%
Rang 8 LinkedIn 1555 6.19%
Rang 9 X 1473 5.86%
25135 100.00%

Anmerkung. Eigene Berechnung auf Basis der Frage 10 im Online-Fragebogen.
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Anhang 2.1.4: Was soll kommuniziert werden?
Tabelle A28

Wichtigkeit studienbezogener Social-Media-Beitrige bei der
Schultyp (in %)

Studienwahlentscheidung nach

Schultyp
AHS BHS
Studienbezogene Gar nicht wichtig 4% 3%
Informationen Eher weniger wichtig 18% 13%
Eher wichtig 40% 40%
Sehr wichtig 38% 44%
100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 11 und 20 im Online-Fragebogen. n = 688.

Tabelle A29
Wichtigkeit erlebnisorientierter Social-Media-Beitrdge bei der Studienwahlentscheidung nach

Schultyp (in %)

Schultyp
AHS BHS
Erlebnisorientierte Gar nicht wichtig 4% 4%
Informationen Eher weniger wichtig 14% 18%
Eher wichtig 45% 45%
Sehr wichtig 37% 34%
100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 11 und 20 im Online-Fragebogen. n = 688.

Tabelle A30
Wichtigkeit studienbezogener Social-Media-Beitrdge bei der Studienwahlentscheidung nach AHS-
Oberstufen-Klassen (in %)

AHS-Oberstufen-Klassen
5. Klasse | 6. Klasse | 7. Klasse | 8. Klasse
Studienbezogene | Gar nicht wichtig 3% 3% 5% 4%
Informationen Eher weniger wichtig 9% 24% 21% 13%
Eher wichtig 47% 36% 42% 38%
Sehr wichtig 41% 36% 33% 44%
100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 11 und 21 im Online-Fragebogen. n = 309.
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Tabelle A31

Wichtigkeit erlebnisorientierter Social-Media-Beitrdige bei der Studienwahlentscheidung nach AHS-
Oberstufen-Klassen (in %)

AHS-Oberstufen-Klassen
5. Klasse | 6. Klasse | 7. Klasse | 8. Klasse
Erlebnisorientiert | Gar nicht wichtig 3% 1% 4% 8%
e Informationen | Eher weniger wichtig | 12% 15% 15% 12%
Eher wichtig 47% 50% 42% 44%
Sehr wichtig 38% 34% 39% 36%
100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 11 und 21 im Online-Fragebogen. n = 309.

Tabelle A32

Wichtigkeit studienbezogener Social-Media-Beitrige bei der Studienwahlentscheidung nach BHS-
Klassen (in %)

BHS-Klassen
1. 2. 3. 4. 5.
Klasse Klasse Klasse Klasse Klasse
Studienbezogene | Gar nicht wichtig 2% 4% 2% 5% 3%
Informationen Eher weniger 15% 25% 7% 10% 14%
wichtig
Eher wichtig 37% 46% 52% 32% 39%
Sehr wichtig 46% 25% 40% 53% 44%
100% 100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 11 und 22 im Online-Fragebogen. n = 379.

Tabelle A33

Wichtigkeit erlebnisorientierter Social-Media-Beitréige bei der Studienwahlentscheidung nach BHS-
Klassen (in %)

BHS-Klassen
1. 2. 3. 4. 5.
Klasse Klasse Klasse Klasse Klasse
Erlebnisorientiert | Gar nicht wichtig | 4% 2% 2% 5% 4%
e Informationen | Eher weniger | 10% 25% 17% 17% 19%
wichtig
Eher wichtig 52% 58% 50% 38% 40%
Sehr wichtig 35% 15% 31% 40% 36%
100% 100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 11 und 22 im Online-Fragebogen. n = 379.

19



Die Bedeutung von Social Media fiir das Hochschulmarketing Stefanie Strutzmann, BA

Tabelle A34
Zufriedenheit mit studienbezogenen Informationen auf den offiziellen Social-Media-Kandlen von

Hochschulen nach Schultyp (in %)

Schultyp
AHS BHS
Studienbezogene Gar nicht zufrieden | 6% 4%
Informationen Eher weniger 46% 42%
zufrieden
Eher zufrieden 47% 50%
Sehr zufrieden 2% 3%
100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 12 und 20 im Online-Fragebogen. n = 688.

Tabelle A35
Zufriedenheit mit studienbezogenen Informationen auf den offiziellen Social-Media-Kandlen von

Hochschulen nach Schultyp (in %)

Schultyp
AHS BHS
Erlebnisorientierte Gar nicht zufrieden | 7% 6%
Informationen Eher weniger 38% 36%
zufrieden
Eher zufrieden 50% 52%
Sehr zufrieden 6% 6%
100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 12 und 20 im Online-Fragebogen. n = 688.

Tabelle A36
Zufriedenheit mit studienbezogenen Informationen auf den offiziellen Social-Media-Kandlen von

Hochschulen nach AHS-Oberstufen-Klassen (in %)

AHS-Oberstufen-Klassen

5. Klasse | 6. Klasse | 7. Klasse | 8. Klasse
Studienbezogene Gar nicht 9% 7% 5% 4%
Informationen zufrieden
Eher weniger 35% 41% 53% 46%
zufrieden
Eher zufrieden 56% 51% 42% 46%
Sehr zufrieden 0% 1% 1% 3%
100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 12 und 21 im Online-Fragebogen. n = 309.
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Tabelle A37

Stefanie Strutzmann, BA

Zufriedenheit mit erlebnisorientierten Informationen auf den offiziellen Social-Media-Kandlen von

Hochschulen nach AHS-Oberstufen-Klassen (in %)

AHS-Oberstufen-Klassen
5. Klasse | 6. Klasse | 7. Klasse | 8. Klasse
Erlebnisorientierte Gar nicht 3% 5% 9% 7%
Informationen zufrieden
Eher weniger 32% 38% 42% 35%
zufrieden
Eher zufrieden 56% 53% 43% 53%
Sehr zufrieden 9% 4% 6% 5%
100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 12 und 21 im Online-Fragebogen. n = 309.

Tabelle A38

Zufriedenheit mit studienbezogenen Informationen auf den offiziellen Social-Media-Kandlen von

Hochschulen nach BHS-Klassen (in %)

BHS-Klassen
1. 2. 3. 4. 5.
Klasse Klasse Klasse Klasse Klasse
Studienbezogene Gar nicht 4% 4% 3% 4% 5%
Informationen zufrieden
Eher weniger 37% 46% 38% 45% 42%
zufrieden
Eher zufrieden | 56% 48% 55% 47% 50%
Sehr zufrieden | 4% 2% 3% 4% 3%
100% 100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 12 und 22 im Online-Fragebogen. n = 379.

Tabelle A39

Zufriedenheit mit erlebnisorienterten Informationen auf den offiziellen Social-Media-Kandlen von

Hochschulen nach BHS-Klassen (in %)

BHS-Klassen
1. 2. 3. 4. 5.
Klasse Klasse Klasse Klasse Klasse
Erlebnisbezogene Gar nicht 0% 6% 7% 5% 8%
Informationen zufrieden
Eher weniger 38% 29% 33% 33% 42%
zufrieden
Eher zufrieden | 56% 63% 53% 54% 44%
Sehr zufrieden | 6% 2% 7% 8% 7%
100% 100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 12 und 22 im Online-Fragebogen. n = 379.
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Anhang 2.1.5: Wer soll kommunizieren?
Tabelle A40
Wahrgenommene Glaubwiirdigkeit studienbezogener Inhalte auf offiziellen Social-Media-Accounts

von Hochschulen nach Sender*in (in %)

Gar nicht Eher nicht Eher Sehr

glaubwiirdig | glaubwiirdig | glaubwiirdig | glaubwiirdig
Aktuell Studierende 2% 13% 56% 28%
Ehemalige Studierende | 1% 14% 58% 26%
Lehrende 7% 36% 46% 12%
Hochschule selbst 5% 31% 46% 18%
University 10% 50% 35% 5%
Influencer*innen

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 13 im Online-Fragebogen. n = 719.

Tabelle A41
Wahrgenommene Glaubwiirdigkeit erlebnisorientierter Inhalte auf offiziellen Social-Media-

Accounts von Hochschulen nach Sender*in (in %)

Gar nicht Eher nicht Eher Sehr

glaubwiirdig | glaubwiirdig | glaubwiirdig | glaubwiirdig
AKktuell Studierende 2% 12% 55% 30%
Ehemalige Studierende | 2% 13% 61% 24%
Lehrende 8% 41% 44% 8%
Hochschule selbst 8% 37% 44% 11%
University 12% 46% 35% 7%
Influencer*innen

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 14 im Online-Fragebogen. n = 719 (bei aktuell Studierenden,
ehemaligen Studiernden und Lehrenden), n = 718 (bei Hochschule selbst und University Influencer*innen).

Anhang 2.1.6: Wie soll kommuniziert werden?

Tabelle A42
Wahrgenommene Entscheidungshilfe bei der Studienwahl durch Kurzvideos nach Schultyp (in %)

Schultyp
AHS BHS
Gar nicht 5% 2%
hilfreich
Eher nicht 15% 11%
hilfreich
Eher hilfreich 40% 44%
Sehr hilfreich 39% 43%
100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 15 und 20 im Online-Fragebogen. n = 688.
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Tabelle A43
Wahrgenommene Entscheidungshilfe bei der Studienwahl durch textbasierte Beitrdge nach Schultyp
(in %)

Schultyp
AHS BHS

Gar nicht 3% 4%
hilfreich

Eher nicht 21% 21%
hilfreich

Eher hilfreich 56% 50%
Sehr hilfreich 20% 25%

100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 15 und 20 im Online-Fragebogen. n = 688.

Tabelle A44
Wahrgenommene Entscheidungshilfe bei der Studienwah! durch Kurzvideos nach AHS-Oberstufen-
Klassen (in %)

AHS-Oberstufen-Klassen
5. Klasse 6. Klasse 7. Klasse 8. Klasse

Gar nicht 6% 4% 8% 2%
hilfreich

Eher nicht 15% 14% 17% 14%
hilfreich

Eher hilfreich 41% 39% 35% 47%

Sehr hilfreich 38% 43% 39% 36%

100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 15 und 21 im Online-Fragebogen. n = 309.

Tabelle A45
Wahrgenommene Entscheidungshilfe bei der Studienwahl durch textbasierte Beitrdige nach AHS-
Oberstufen-Klassen (in %)

AHS-Oberstufen-Klassen
5. Klasse 6. Klasse 7. Klasse 8. Klasse

Gar nicht 3% 5% 3% 1%
hilfreich

Eher nicht 29% 22% 22% 15%
hilfreich

Eher hilfreich 56% 57% 58% 54%

Sehr hilfreich 12% 16% 17% 30%

100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 15 und 21 im Online-Fragebogen. n = 309.
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Tabelle A46

Wahrgenommene Entscheidungshilfe bei der Studienwahl durch Kurzvideos nach BHS-Klassen (in
%)

BHS-Klassen
1. Klasse 2. Klasse 3. Klasse 4. Klasse 5. Klasse

Gar nicht 4% 2% 2% 1% 3%
hilfreich

Eher nicht 12% 17% 10% 12% 8%
hilfreich

Eher hilfreich 37% 52% 50% 44% 41%

Sehr hilfreich 48% 29% 38% 43% 48%

100% 100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 15 und 22 im Online-Fragebogen. n = 379.

Tabelle A47

Wahrgenommene Entscheidungshilfe bei der Studienwahl durch textbasierte Beitrdige nach BHS-
Klassen (in %)

BHS-Klassen

1. Klasse 2. Klasse 3. Klasse 4. Klasse 5. Klasse
Gar nicht 4% 10% 5% 4% 2%
hilfreich
Eher nicht 19% 25% 31% 19% 18%
hilfreich
Eher hilfreich 58% 46% 48% 53% 47%
Sehr hilfreich 19% 19% 16% 25% 34%

100% 100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 15 und 22 im Online-Fragebogen. n = 379.

Tabelle A48

Wahrgenommene Entscheidungshilfe bei der Studienwahl durch gesponserte Inhalte auf offiziellen
Social-Media-Accounts von Hochschulen nach Schultyp (in %)

Schultyp
AHS BHS
Gar nicht 25% 22%
hilfreich
Eher nicht 52% 49%
hilfreich
Eher hilfreich 19% 25%
Sehr hilfreich 4% 4%
100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 16 und 20 im Online-Fragebogen. n = 688.
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Tabelle A49

Wahrgenommene Entscheidungshilfe bei der Studienwahl durch organische Inhalte auf offiziellen
Social-Media-Accounts von Hochschulen nach Schultyp (in %)

Schultyp
AHS BHS
Gar nicht 5% 4%
hilfreich
Eher nicht 18% 19%
hilfreich
Eher hilfreich 59% 61%
Sehr hilfreich 18% 16%
100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 16 und 20 im Online-Fragebogen. n = 688.

Tabelle ASO
Wahrgenommene Entscheidungshilfe bei der Studienwahl durch gesponserte Inhalte auf offiziellen
Social-Media-Accounts von Hochschulen nach AHS-Oberstufen-Klassen (in %)

AHS-Oberstufen-Klassen
5. Klasse 6. Klasse 7. Klasse 8. Klasse

Gar nicht 24% 24% 26% 25%
hilfreich

Eher nicht 47% 51% 55% 52%
hilfreich

Eher hilfreich 24% 23% 15% 19%

Sehr hilfreich 6% 1% 4% 4%

100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 16 und 21 im Online-Fragebogen. n = 309.

Tabelle AS1
Wahrgenommene Entscheidungshilfe bei der Studienwahl durch organische Inhalte auf offiziellen
Social-Media-Accounts von Hochschulen nach AHS-Oberstufen-Klassen (in %)

AHS-Oberstufen-Klassen

5. Klasse 6. Klasse 7. Klasse 8. Klasse
Gar nicht 6% 4% 6% 2%
hilfreich
Eher nicht 6% 20% 16% 22%
hilfreich
Eher hilfreich 74% 58% 60% 54%
Sehr hilfreich 15% 18% 17% 22%

100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 16 und 21 im Online-Fragebogen. n = 309.
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Tabelle AS2
Wahrgenommene Entscheidungshilfe bei der Studienwahl durch gesponserte Inhalte auf offiziellen
Social-Media-Accounts von Hochschulen nach BHS-Klassen (in %)

BHS-Klassen
1. Klasse 2. Klasse 3. Klasse 4. Klasse 5. Klasse

Gar nicht 25% 29% 24% 17% 22%
hilfreich

Eher nicht 29% 48% 53% 56% 49%
hilfreich

Eher hilfreich 38% 19% 17% 25% 25%

Sehr hilfreich 8% 4% 5% 3% 4%

100% 100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 16 und 22 im Online-Fragebogen. n = 379.

Tabelle AS3
Wahrgenommene Entscheidungshilfe bei der Studienwahl durch organische Inhalte auf offiziellen
Social-Media-Accounts von Hochschulen nach BHS-Klassen (in %)

BHS-Klassen

1. Klasse 2. Klasse 3. Klasse 4. Klasse 5. Klasse
Gar nicht 4% 4% 5% 3% 3%
hilfreich
Eher nicht 25% 23% 21% 18% 16%
hilfreich
Eher hilfreich 52% 56% 53% 68% 65%
Sehr hilfreich 19% 17% 21% 12% 16%

100% 100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 16 und 22 im Online-Fragebogen. n = 379.

Tabelle AS4
Bedeutung vielfiltiger Prdsentator*innen auf den offiziellen Social-Media-Kandlen von

Hochschulen nach Schultyp (in %)

Schultyp
AHS BHS
Gar nicht wichtig | 6% 3%
Eher weniger 9% 14%
wichtig
Eher wichtig 45% 45%
Sehr wichtig 40% 37%
100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 17 und 20 im Online-Fragebogen. n = 688.
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Tabelle ASS
Bedeutung vielfdltiger Prdsentator*innen auf den offiziellen Social-Media-Kandlen von

Hochschulen nach AHS-Oberstufen-Klassen (in %)

AHS-Oberstufen-Klassen

5. Klasse 6. Klasse 7. Klasse 8. Klasse
Gar nicht wichtig | 9% 4% 6% 5%
Eher weniger 0% 11% 10% 11%
wichtig
Eher wichtig 50% 43% 45% 44%
Sehr wichtig 41% 42% 39% 40%

100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 17 und 21 im Online-Fragebogen. n = 309.

Tabelle AS6
Bedeutung vielfdltiger Prdsentator*innen auf den offiziellen Social-Media-Kandlen von

Hochschulen nach BHS-Klassen (in %)

BHS-Klassen
1. Klasse 2. Klasse 3. Klasse 4. Klasse 5. Klasse

Gar nicht wichtig | 0% 8% 5% 2% 3%

Eher weniger 17% 15% 19% 7% 17%
wichtig

Eher wichtig 37% 44% 40% 56% 42%

Sehr wichtig 46% 33% 36% 35% 38%

100% 100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 17 und 22 im Online-Fragebogen. n = 379.

Tabelle AS7
Einfluss der Vielfalt prisentierender Personen auf Social-Media-Kandlen von Hochschulen bei der

Studienwahl nach Schultyp (in %)

Schultyp
AHS BHS
Gar nicht 4% 3%
Eher nicht | 16% 15%
Eher schon | 54% 56%
Sehr stark | 27% 26%
100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 18 und 20 im Online-Fragebogen. n = 688.
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Tabelle AS8
Einfluss der Vielfalt prisentierender Personen auf Social-Media-Kandlen von Hochschulen bei der

Studienwahl nach AHS-Oberstufen-Klassen (in %)

AHS-Oberstufen-Klassen
5. Klasse 6. Klasse 7. Klasse 8. Klasse
Gar nicht 3% 5% 4% 2%
Eher nicht | 15% 9% 17% 19%
Eher schon | 62% 50% 50% 59%
Sehr stark | 21% 35% 29% 20%
100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 18 und 21 im Online-Fragebogen. n = 309.

Tabelle AS9
Einfluss der Vielfalt prisentierender Personen auf Social-Media-Kandlen von Hochschulen bei der

Studienwahl nach BHS-Klassen (in %)

BHS-Klassen
1. Klasse 2. Klasse 3. Klasse 4. Klasse 5. Klasse
Gar nicht 2% 8% 0% 2% 4%
Eher nicht | 17% 8% 14% 14% 18%
Eher schon | 54% 67% 55% 61% 49%
Sehr stark | 27% 17% 31% 24% 29%
100% 100% 100% 100% 100%

Anmerkung. Eigene Darstellung auf Basis der Frage 18 und 22 im Online-Fragebogen. n = 379.
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Anhang 2.2: Inferenzstatistische Auswertungen
Tabelle A60
Ubersicht iiber die statistischen Testverfahren und Effektmafe zur Uberpriifung der definierten

Stefanie Strutzmann, BA

Hypothesen
Hypo- | Analyseziel Nichtparametrisches Parametrisches Effektmaf}
these Testverfahren Testverfahren
H1 Zusammenhangs- | Spearman- Bravais-Pearson- Np: Spearman’s Rho
analyse zwischen | Rangkorrelation Korrelation (P
zwei Variablen (Kausalitatsvermutung: | (Kausalitidtsvermutung:
ordinale Regression) Lineare Regression) P: Pearson
Korrelations-
koeffizient (1)
H2 Vergleich von Wilcoxon-W-Test t-Test verbunden Np: r nach Rosenthal
zwel
verbundenen P: Cohen’s d
Gruppen
H3 Vergleich von Wilcoxon-W-Test t-Test verbunden Np: r nach Rosenthal
zwel
verbundenen P: Cohen’s d
Gruppen
H4 Vergleich von Friedman-Test Einfaktorielle Np: Kendall’s W
mehr als zwei Varianzanalyse mit
verbundenen Messwiederholung P: Partielles Eta-
Gruppen (rmANOVA) Quadrat (n?) oder £
(nach Cohen)
HS Vergleich von Friedman-Test Einfaktorielle Np: Kendall’s W
mehr als zwei Varianzanalyse mit
verbundenen Messwiederholung P: Partielles Eta-
Gruppen (rmANOVA) Quadrat (n?) oder f
(nach Cohen)
Ho6 Vergleich von Wilcoxon-W-Test t-Test verbunden Np: r nach Rosenthal
zwel
verbundenen P: Cohen’s d
Gruppen
H7 Vergleich von Wilcoxon-W-Test t-Test verbunden Np: r nach Rosenthal
zwel
verbundenen P: Cohen’s d
Gruppen
HS8 Zusammenhangs- | Spearman- Bravais-Pearson- Np: Spearman’s Rho
analyse zwischen | Rangkorrelation Korrelation (P
zwei Variablen (Kausalitatsvermutung: | (Kausalititsvermutung:
ordinale Regression) Lineare Regression) P: Pearson
Korrelations-
koeffizient (r)

Anmerkung. Np = nichtparametrisch; P = parametrisch. Eigene Darstellung.
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Anhang 2.2.1: Hypothesentests zu H1
Abbildung A4

Rangkorrelationsanalyse nach Spearman — H1

C_ErnsthafteA
useinanderset

Stefanie Strutzmann, BA

C_Erstelnfosu

zungstudium che
Spearman-Rho  C_ErnsthafteAuseinanders  Korrelationskoeffizient 1,000 ,EiSef"=
etzungStudium Sig. (1-seitig) _ <001
I 1746 1116
C_Ersteinfosuche Korrelationskoeffizient ,Eiﬁeixx 1,000
Sig. (1-seitig) <,001 .
I 1116 1116

** Die Karrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (einseitig).

Abbildung AS
Erklarendes Modell durch lineare Regression — Informationen zur Modellanpassung — H1
-2 Log-
Maodell Likelihood Chi-Quadrat  Freiheitsgrade Sig.
Mur konstanter Term 987,920
Final 290,742 6OV 178 5 =001

Yerknlpfungsfunktion: Logit.

Anmerkung. n=1.116.

Abbildung A6

Erklirendes Modell durch lineare Regression — Anpassungsgiite — H1

Chi-Quadrat  Freiheitsgrade Sig.
FPearson 256,931 20 =001
Abweichung 171,158 20 =00

VerknUpfungsfunktion: Logit.

Anmerkung. n=1.116.

Abbildung A7

Erklirendes Modell durch lineare Regression — Pseudo R-Quadrat — H1

Coeund Snell 465
Magelkerke 482
McFadden 187
Werknipfungsfunition:
Logit.

Anmerkung. n=1.116.
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Abbildung A8

Erkldrendes Modell durch lineare Regression — Parameterschdtzer — HI

Stefanie Strutzmann, BA

Standard Konfidenzintzrvall 5%
Schatzer Fehler Wald Freiheitsgrade Sig. Untergrenze  Obergrenze
Schwelle [C_Erstelnfosuche = 1] -6,184 301 421 650 1 =001 -6,775 -5,594
[C_Erstelnfosuche = 2 -5,062 291 302342 1 =001 -5,632 -4,491
[C_Erstelnfosuche = 3] -3526 280 158803 1 =001 -4.074 -24978
[C_Erstelnfosuche = 4] -1,505 260 33416 1 =001 -2,015 -,995
[C_Erstelnfosuche = 5] 746 243 9415 1 002 269 1,222
Lage [C_EmsthafteAuseinander -6,608 328 405 287 1 =001 -7,252 -5,965
sefzungStudium=1]
[C_EmsthafteAuseinander -4,980 319 244004 1 =001 -5,604 -4,355
setzungStudium=2]
[C_EmsthafteAuseinander -4 277 300 203,790 1 =001 -4 864 -3,690
setzungStudium=3]
[C_EmsthafteAuseinander -2,792 287 94 621 1 =001 -3,354 -2,229
selzungStudium=4]
[C_EmsthaftzAuseinander -1,461 ,299 23,840 1 =00 -2,048 -875
setzungStudium=5]
[C_EmsthafteAuseinander 0? 0
sefzungStudium=6]
Verknipfungsfunktion: Logit.
a. Dieser Parameterwird auf Mull gesetzt, weil er redundant ist.
Anmerkung. n =1.116.
Anhang 2.2.2: Hypothesentests zu H2
Abbildung A9
Test auf Normalverteilung - H2
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz ~ Statistik df Signifikanz
DiffHilfreichPlattformtyp 204 a77 =001 Rl a77 =,001
a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors
Anmerkung. Berechnung mit Differenzierungsvariable. n = 977.
Abbildung A10
Deskriptive Statistik - H2
Standard
Statistik Fehler
DiffHilfreichPlattformtyp  Mittelwert 11412 03114
95% Konfidenzintervall des  Lintergrenze 1,0801
Mittelwerts Obergrenze 1,2024
5% getrimmtes Mittel 11626
Median 1,0000
Warianz 947
Standard Abweichung 87326
Minimum -2,00
Maximum 3,00
Spannweite 500
Interquartilbereich 1,00
Schiefe -,393 078
Kurtosis -.0549 156

Anmerkung. Berechnung mit Differenzierungsvariable. n = 977.
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Abbildung A11
Extremwerte - H2

Fallnummer Wert

DiffHilfreichPlatiformtyp  Grilite Werte 1 1 3,00
2 89 3,00

3 109 3,00

4 125 3,00

5 133 3008

Kleinste Werte 1 2063 -2,00

2 2022 -2,00

3 1887 -2,00

4 436 -2,00

B 385 -2,00

a. Mur eine partielle Liste von Fallen mit dem Wert 3,00 wird in der
Tabelle der oberen Extremwerte angezeigt.

Anmerkung. Berechnung mit Differenzierungsvariable. n = 977.

Abbildung A12
Histogramm - H2
500 Wittelwert = 1,14
Std.-Abw. = 973
N =877
400
% 300
E 4
o
=
3
E
T
200
100
0
-2.00 00 200 400
DiffHilfreichPlattformtyp
9
Anmerkung. Berechnung mit Differenzierungsvariable. n = 977.
Abbildung A13
Perzentile - H2
Ferzentile
5 10 25 50 75 90 95
Gewichtetes Mittel DiffHilfrzichPlatformtyp  -1,0000 0000 10000 10000 20000  2,0000  3,0000
(Definition 1)
Tukey-Angelpunkte DifHilfreichPlattformtyp 10000 1,0000  2,0000

Anmerkung. Berechnung mit Differenzierungsvariable. n = 977.
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Tabelle A61
Berechnung extremer Ausreifser nach der 3-IQR-Regel — H2

3xIQR-Regel

Grenze Formel Ergebnis
Untere Grenze (extrem) QI1-3*IQR =1-(3x1) -2

Obere Grenze (extrem) Q3+3*IQR =2+(3*1) 5

--> keine Werte tiberschreiten die Grenze
Anmerkung. Eigene Berechnung.

Abbildung A14
T-Test bei verbundenen Stichproben - H2 (1)

Standardfehler

Std - des
Mitte lwert [ Abweichung Mittelwertes
FPaaren1 C_HilfreichkeitVideos 276 arv 736 024
C_HilfreichkeitTextPlattfor 1,61 a77 724 0323
men
Abbildung A15
T-Test bei verbundenen Stichproben - H2 (11)
Gepaarte Differenzen Signifikanz
95% Konfidenzintervall der
Standardfehler Differens
Stdl.- des
Mittelwert Abweichung Mittelwertes Unterer Wert ObererWert T df Einseitiges p  Zweiseitiges p
Paaren1 C_Hilfreichkeitvideos - 1,141 Aar3 031 1,080 1,202 36,652 a76 <,001 =<,001
C_HilfreichkeiTextPlattior
men
Anmerkung. n=9717.
Abbildung A16
T-Test bei verbundenen Stichproben — Effektgrofsen - H2
Standardisiere  pynkschatun 95% Konfidenzintervall
re g UntererWert  Oberer Wert
Paaren1 C_HilfreichkeitVideos - Cohen's d 873 1,173 1,091 1,254
C_HilfreichkeifTextPlatifor
men Hedges' Kaorrektur arv4 1172 1,090 1,263

a. Der hei der Schitzung der Effeldgréen verwendete Mennear.
Cohen's d verwendet die Standardabweichung einer Stichprobe der Mittelwertdifferenz.

Hedges' Korrektur verwendet die Standardabweichung einer Stichprobe der Mittelwertdifferenz und rinen
Korrekturfaktor.

Anmerkung. n =977.
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Anhang 2.2.3: Hypothesentests zu H3
Abbildung A17
Test auf Normalverteilung - H3

Stefanie Strutzmann, BA

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz =~ Statistik df Signifikanz
Diffwichtigkeitstudienbezo 242 a3r =001 887 837 =001
genelnfosErliebnisorientiert
elnfos
a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors
Anmerkung. Berechnung mit Differenzierungsvariable. n = 837.
Abbildung A18
Deskriptive Statistik - H3
Standard
Statistik Fehler
DiffWichtigkeitstudienbezo Mitte hwe rt o7 030
g:anr;nelsnfusErlebnisurientiert 95% Konfidenzintervall des  Untergrenze 01
LR Obergrenze 13
5% getrimmies Mittel 05
Median oo
Warianz 745
Standard Abweichung BE63
Minimum -3
Maxirmum 3
Spannweite G
Interguartilbereich 1
Schiefe 114 085
Kurtosis 201 169
Anmerkung. Berechnung mit Differenzierungsvariable. n = 837.
Abbildung A19
Extremwerte - H3
Fallnummer Wert
DiffWichtigkeitstudienbezo  Grikte Werte 1 534 3
genelnfosErlebnisorientiert 3 975 3
elnfos
3 1096 3
4 103 2
5 123 2°
Kleinste Werte 1 170 -3
2 2157 -2
3 2156 -2
4 2078 -2
5 1932 -2t

a. Mur eine partielle Liste von Fallen mit dem Wert 2 wird in der Tahelle der

oberen Extremwerte angezeigt.

. Mur eine partielle Liste von Fallen mit dem Wert-2 wird in der Tabelle der

unteren Extremwerte angezeigt.

Anmerkung. Berechnung mit Differenzierungsvariable. n = 837.
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Abbildung A20
Histogramm - H3
400 Mittelwert = 07
Std -Abw. = BE3
M =837
300
:“_','
-_
=
IS 200
]
T
100
o
-4 -2 0 2 4
DiffWichtigkeitstudienbezogenelnfosErlebnisorientiertelnfos
Anmerkung. Berechnung mit Differenzierungsvariable. n = 837.
Abbildung A21
Perzentile - H3
Perzentile
5 10 25 50 75 g0 g5
Gewichtetes Mittel DiffWichtigkeitstudienbezo -1,00 -1,00 .00 .00 1,00 1,00 1,00
(Definition 1) genelnfosErlebnisorientiert
elnfos
Tukey-Angelpunkte DiffWichtigkeitstudienbezo 00 00 1,00
genelnfosErlebnisorientiert
elnfos
Anmerkung. Berechnung mit Differenzierungsvariable. n = 837.
Tabelle A62
Berechnung extremer Ausreifier nach der 3-IQR-Regel — H3
3xIQR-Regel
Grenze Formel Ergebnis
Untere Grenze (extrem) Q1-3*IQR = 0,00-(3x1) -3
Obere Grenze (extrem) Q3+3*IQR =1+(3*1) 4
--> keine Werte iiberschreiten die Grenze

Anmerkung. Eigene Berechnung.
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Abbildung A22
T-Test bei verbundenen Stichproben (I) - H3

Stefanie Strutzmann, BA

Standardfehler

Std - des
Mitte lwert I Abweichung Mittelwertes
Paareni1 ©C_Wichtigkeitstudienbezog 317 837 827 029
enelnfos
C_Wichtigkeiterlebnisarien 310 837 827 029
tierteinfos
Abbildung A23
T-Test bei verbundenen Stichproben (Il) - H3
Gepaarte Differenzen Signifikanz
95% Konfidenzintervall der
Standardfehler Differenz
Std.- des
Mittelwert Abweichung Mittelwertes Unterer Wert Oherer Wert T df Einseitiges p  Zweiseitiges p
Paaren1 C_Wichtigkeitstudienbszog 088 B63 030 010 127 2,282 836 011 023
enelnfos -
C_Wichtigkeiterlebnisorien
tiertelnfos
Anmerkung. n =837.
Abbildung A24
T-Test bei verbundenen Stichproben — Effektgrofsen - H3
Standardisiere  pynkschatun 95% Konfidenzintervall
e q Unterer'Wert  ObererWert
Paaren 1 C_Wichtigkeitstudienbezog Cohen's d 863 079 011 147
enelnfos -
(_E_Wichtigkeiterlebnisurien Hedges' Korrektur 864 o7a 011 147
tiertelnfos

a. Der bei der Schitzung der Effeltgréen verwendete Menner.

Cohen's d verwendet die Standardabweichung einer Stichprobe der Mittelwertdifferenz.
Hedges' Korrektur verwendet die Standardabweichung einer Stichprobe der Mittelwertdifferenz und ginen

Korrekturfaktor.

Anmerkung. n =837.

Anhang 2.2.4: Hypothesentests zu H4
Abbildung A25
Test auf Normalverteilung — Aktuell Studierende — H4

Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz ~ Statistik df Signifikanz
C_GlaubwirdigkeitAktuells 283 718 <001 802 718 =001

tudierendeStudienbezogen

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefoars

Anmerkung. n="719.
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Abbildung A26
Deskriptive Statistik — Aktuell Studierende — H4
Standard
Statistik Fehler
C_Glaubwirdigkeithktuells  Mittelwert an 026
tudierendeStudienbezoden  gso wonfidenzintervall des Untergrenze 306
Mittelwerts Obergrenze 3186
5% getrimmtes Mittel 314
Median 300
Varianz 478
Standard Abweichung 691
Minimum 1
Maximum 4
Spannweite 3
Interquartilbereich 1
Schiefe -,480 091
Kurtosis 265 182
Anmerkung. n="T719.
Abbildung A27
Extremwerte — Aktuell Studierende — H4
Fallnummer Wert
C_GlaubwirdigkeitAlktuglls  Gréite Were 1 17 4
tudierendeStudienbezogen 3 47 4
3 44 4
4 78 4
& 78 43
Kleinste Werte 1 1818 1
2 1914 1
3 1859 1
4 1861 1
5 1699 10

a. Mur eine partielle Liste von Fallen mit dem Wert 4 wird in der Tabelle der
oheren Extremwerte angezeigt.

h. Mur eine parielle Liste von Fallen mit dem Wert 1 wird in der Tabelle der
unteren Extremwerte angezeigt.

Anmerkung. n ="T19.

Stefanie Strutzmann, BA
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Abbildung A28
Histogramm — Aktuell Studierende — H4

00 Mittelwert = 3,11
StdAbw. = 591
N=718

400

300

Haufigkeit

200

100

o 1 2 3 4 5

C_GlaubwiirdigkeitAktuellStudierende Studienbezogen

Anmerkung. n ="T19.

Abbildung A29
Perzentile — Aktuell Studierende — H4
Ferzentile
5 10 25 50 75 90 95
Gewichtetes Mittel C_GlaubwirdigkeitAlktuells 2,00 2,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00
(Definition 1) tudierendeStudienbezogen
Tukey-Angelpunkte C_GlaubwirdigkeitAktuellS 3,00 3,00 4,00

tudierendeStudienbezogen

Anmerkung. n ="719.

Tabelle A63

Berechnung extremer Ausreifser nach der 3-I0R-Regel — Aktuell Studierende — H4
3xIQR-Regel
Grenze Formel Ergebnis
Untere Grenze (extrem) QI-3*IQR =3-(3x1) 0
Obere Grenze (extrem) Q3+3*IQR =4+(3*1) 7
--> keine Werte iiberschreiten die Grenze

Anmerkung. Eigene Berechnung.

Abbildung A30
Test auf Normalverteilung — Alumni — H4
Kolmogorov-Smimov® Shapiro-Wilk
Statistik df  Signifikanz  Statistik df  Signifikanz
C_GlaubwirdigkeitEhemal 295 718 =,001 787 718 =001
igeStudierendeStudienbez
ogen

a. Signifikanzkorrelktur nach Lilliefors

Anmerkung. n ="719.
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Abbildung A31
Deskriptive Statistik — Alumni — H4
Standard
Statistik Fehler
C_GlaubwirdigkeitEhemal  Mittelwert 310 025
igeStudierendeStudienbez  goe; (onfidenzintervall des  Untergrenze 3,05
oaen Mitte werts Obergrenze 3,15
5% getrimmtes Mittel 312
Median 3,00
Varianz A48
Standard Abweichung 68
Minimum 1
Maxirmum 4
Spannweite 3
Interquartilbereich 1
Schiefe -,368 091
kurtosis 50 182
Anmerkung. n="T719.
Abbildung A32
Extremwerte — Alumni — H4
Fallnummer Wert
C_GlaubwuardigkeitEhemal  Grilite Werte 1 2 4
igeStudierendeStudienbez 2 g 4
agen
3 68 4
q 70 4
3 81 42
Kleinste Werte 1 2176 1
2 1918 1
3 1823 1
q 1699 1
5 1124 18

a. Mur eine partielle Liste von Fallen mit dem Wert 4 wird in der Tabelle der

oberen Exdremwerte angezeigt.

b. Mur eine partielle Liste von Fallen mit dem Wert 1 wird in der Tabelle der

unteren Extremwerte angezeigt.

Anmerkung. n ="T19.

Stefanie Strutzmann, BA
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Abbildung A33
Histogramm — Alumni — H4

soo Wittehwert = 3.1
Std_Abw = 568
N=718

400

300

Haufigkeit

200

100

1) 1 2 3 4 B

C_GlaubwiirdigkeitEhemalige StudierendeStudienbezogen

Anmerkung. n ="T19.

Abbildung A34
Perzentile — Alumni — H4

Ferzentile
5 10 25 a0 i) a0 g5
Gewichtetes Mittel C_GlaubwirdigkeitEhemal 2,00 2,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00
(Definition 1) igeStudierendeStudienbez
ogen
Tukey-Angelpunkte C_GlaubwirdigkeitEhemal 3,00 3,00 4,00
igeStudierendeStudienbez
agen
Tabelle A64
Berechnung extremer Ausreifser nach der 3-IQR-Regel — Alumni — H4
3xIQR-Regel
Grenze Formel Ergebnis
Untere Grenze (extrem) QI1-3*IQR = 3-(3x1) 0
Obere Grenze (extrem) Q3+3*IQR =4+(3*1) |7
--> keine Werte tiberschreiten die Grenze

Anmerkung. Eigene Berechnung.

Abbildung A35
Test auf Normalverteilung — Lehrende — H4

Kolmogaorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz =~ Statistik df Signifikanz
C_GlaubwirdigkeitLehren 260 7149 =001 JB56 718 =001

desStudienbezogen

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Anmerkung. n =T719.
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Abbildung A36

Deskriptive Statistik — Lehrende — H4

Deskriptive Statistik

Standard
Statistik Fehler
C_GlaubwurdigkeitLehren  Mittelwert 2,63 029
deStudienbezogen 85% Konfidenzintervall des  Unterarenze 2,57
Mitte werts Ohergrenze 2,68
5% getrimmtes Mittel 264
Median 3,00
Warianz 605
Standard Abweichung 78
Minimum 1
Maximum 4
Spannweite 3
Interquartilbereich 1
Schiefe 099 091
Kurtosis 383 182
Anmerkung. n ="T19.
Abbildung A37
Extremwerte — Lehrende — H4
Fallnummer Wert
C_GlaubwlrdigkeitLehren  Grifite Werte 1 48 4
deStudienbezogen 3 A 4
3 103 4
4 114 4
5 116 43
Kleinste Werte 1 2181 1
2 2170 1
3 2113 1
4 2040 1
5 1097 1P

a. Mur eine partielle Liste von Fallen mit dem Wert 4 wird in der Tabelle der
oheren Extremwerte angezeigt

b. Mur eine partielle Liste von F&llen mit dem Wert 1 wird in der Tabelle der
unteren Extremwerte angezeigt.

Anmerkung. n ="T19.

Stefanie Strutzmann, BA

41



Die Bedeutung von Social Media fiir das Hochschulmarketing Stefanie Strutzmann, BA

Abbildung A38
Histogramm — Lehrende — H4

400 Mittelwert = 2 53
Std_Abw = 778
N=719

300

200

Haufigkeit

100

1] 1 2 3 4 5

C_GlaubwirdigkeitLehrendeStudienbezogen

Anmerkung. n ="T19.

Abbildung A39
Perzentile — Lehrende — H4
Ferzentile
) 10 25 50 75 a0 a5
Gewichtetes Mittel C_GlaubwirdigkeitLehren 1,00 2,00 2,00 3,00 3,00 4,00 4,00
(Definition 1) deStudienbezogen
Tukey-Angelpunkte C_GlaubwirdigkeitLehren 2,00 3,00 3,00

deStudienbezogen

Anmerkung. n ="T19.

Tabelle A65
Berechnung extremer Ausreifser nach der 3-IQR-Regel — Lehrende — H4

3xIQR-Regel

Grenze Formel Ergebnis
Untere Grenze (extrem) Q1-3*IQR =2-(3x1) -1

Obere Grenze (extrem) Q3+3*IQR =3+(3*1) 6

--> keine Werte {iberschreiten die Grenze

Anmerkung. Eigene Berechnung.

Abbildung A40
Test auf Normalverteilung — Hochschule selbst — H4
Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Willk
Statistik df Signifikanz ~ Statistik df Signifikanz
C_GlaubwirdigkeitHochsc 256 714 =001 858 718 =001

huleStudienbezagen

a. Signifikanzkorrekiur nach Lilliefors

Anmerkung. n ="T19.
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Abbildung A41
Deskriptive Statistik — Hochschule selbst — H4
Standard
Statistik Fehler
C_GIaubwUrdigkeitHDchsc Mitte lwert 2,76 030
huleStudienbezogen 85% Konfidenzintervall des  Untergrenze 2,70
G Obergrenze 2,82
5% getrimmtes Mittel 2,749
Median 3,00
Warianz G643
Standard Abweichung 802
Minirmum 1
Maximum 4
Spannweite 3
Interquartilbereich 1
Schiefe =173 091
Kurtosis - 473 182
Anmerkung. n ="T19.
Abbildung A42
Extremwerte — Hochschule selbst — H4
Fallnummer Wert
C_GlaubwirdigkeitHochse  Graite Wene 1 7 4
huleStudienbezogen 2 41 4
3 65 4
4 69 4
i 78 44
Kleinste Werte 1 2254 1
2 2160 1
3 2135 1
4 1887 1
5 1918 qE

a. Mur eine partielle Liste von Fallen mit dem Wert 4 wird in der Tabelle der
oheren Exdremwenrte angezeigt.

k. Mur eine parislle Liste von Fallen mit dem Wert 1 wird in der Tabelle der
unteren Extremwerte angezeigt.

Anmerkung. n="719.

Stefanie Strutzmann, BA
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Abbildung A43
Histogramm — Hochschule selbst — H4

400 Wittelwert = 2 76
Std.-Abw. = 502
N=719

Haufigkeit

o 1 2 3 4 5

C_GlaubwiirdigkeitHochschuleStudienbezogen

Anmerkung. n ="T19.

Abbildung A44
Perzentile — Hochschule selbst — H4
Perzentile
g 10 25 a0 75 a0 95
Gewichtetes Mittel C_GlaubwirdigkeitHochse 1,00 2,00 2,00 3,00 3,00 4,00 4,00
(Definition 1) huleStudienbezogen
Tukey-Angelpunkte C_GlaubwirdigkeitHochsc 2,00 3,00 3,00

huleStudienbezogen

Anmerkung. n="T719.

Tabelle A66

Berechnung extremer Ausreifser nach der 3-IQR-Regel — Hochschule selbst — H4
3xIQR-Regel

Grenze Formel Ergebnis
Untere Grenze (extrem) QI-3*IQR =2-(3x1) -1
Obere Grenze (extrem) Q3+3*IQR =3+(3*1) |6

--> keine Werte tiberschreiten die Grenze
Anmerkung. Eigene Berechnung.

Abbildung A45

Tests auf Normalverteilung — University Influencer*innen — H4

Kolmogarov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz ~ Statistik df Signifikanz
C_Glaubwirdigkeitinfluenc 284 718 =001 838 7148 <001

erstudienbezogen

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Anmerkung. n ="719.
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Abbildung A46
Deskriptive Statistik — University Influencer*innen — H4
Standard
Statistik Fehler
C_Glagbwmdigkeitlnﬂuenc Mittelwert 2,36 027
erstudienhezogen 95% Konfidenzintervall des  Untergrenze 2,31
Mittelwerts Obergrenze 2,41
5% getrimmtes Mittel 2,34
Median 2,00
“arianz 528
Standard Abweichung 727
Minimum 1
Maximurm 4
Spannweite 3
Interquartilbereich 1
Schisfe 139 081
Kurtosis =217 182
Anmerkung. n="719.
Abbildung A47
Extremwerte — University Influencer*innen — H4
Fallnummer Wert
C_Glaubwirdigkeitinfluenc  Grifte Werte 1 a7 4
erstudienbezogen 7 a8 4
3 187 4
4 229 4
] 241 48
Kleinste Werte 1 2183 1
2 2181 1
3 2165 1
4 2160 1
5 2135 10

a. Mur eine partielle Liste von Féllen mit dem Wert 4 wird in der Tabelle der

oheren BExtremwerte angezeigt.

b. Mur eine partielle Liste van Fallen mit dem Wert 1 wird in der Tabelle der

unteren Extremwerte angezeigt.

Anmerkung. n ="T19.

Stefanie Strutzmann, BA
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Abbildung A48
Histogramm — University Influencer*innen — H4
400 Mittelwert = 2,36
Std.-Abw. = 727
N=719
300
%
-
>
":_! 200
«0
I
100
o
1] 1 2 3 4 5
C_GlaubwiirdigkeitinfluencerStudienbezogen
Anmerkung. n="719.
Abbildung A49
Perzentile — University Influencer*innen — H4
Perzentile
5 10 25 50 75 a0 a5

Gewichtetes Mittel C_Glaubwirdigkeitinfluenc 1,00 2,00 2,00 2,00
(Definition 1) erStudienbezagen

Tukey-Angelpunkte C_Glaubwirdigkeitinfluenc 2,00 2,00 3,00
erStudienbezogen

3,00 3,00 4,00

Anmerkung. n ="719.

Tabelle A67

Berechnung extremer Ausreifser nach der 3-I0QR-Regel — University Influencer*innen — H4

3xIQR-Regel

Grenze Formel Ergebnis

Untere Grenze (extrem) Q1-3*IQR =2-(3x1) -1

Obere Grenze (extrem) Q3+3*IQR =3+(3*1) 6

--> keine Werte tiberschreiten die Grenze

Anmerkung. Eigene Berechnung.
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Abbildung AS0
Einfaktorielle rmANOVA mit Messwiederholung — Deskriptive Statistiken - H4

Standardabwei

Mitte lwert chung I
C_Glaubwirdigkeitakiuells 3,11 691 718
tudierendeStudienbezogen
C_GlaubwirdigkeitEhemal 3,10 668 719
igeStudierendeStudienbez
ogen
C_GlaubwirdigkeitLehren 2,63 778 718
deStudienbezogen
C_GlaubwirdigkeitHochsc 2,76 802 718
huleStudienbezogen
C_Glaubwirdigkeitinflugne 2,36 727 719

erstudienbezogen

Abbildung A51
Einfaktorielle rmANOVA mit Messwiederholung — Mauchly-Test auf Sphdrizitdit - H4

Marz: MASS_1
E|:Jsi|0nb
Ungefihres Greenhouse- Huynh-Feldt
Innersubjekteffekt  Mauchly-W Chi-CQuadrat df Sig. Geisser (HF) Untergrenze
Absender 758 198,125 ] =001 881 B85S 250

Prift die Mullhypothese, dass sich die Fehlerkovarianz-Matrix der orthonormalisierten transformierten abhangigen Variablen
proportional zur Einheitsmatrix verhalt.

a. Design: Konstanter Term
Innersubjektdesign; Absender

b. Kann zum Korrigieren der Freiheitsgrade fir die gemittelten Signifikanztests verwendet werden. In der Tabelle mit den
Tests der Effelte innerhalb der Subjekte werden korrigierte Tests angezeigt.

Anmerkung. n ="T19.

Abbildung AS2
Einfaktorielle rmANOVA mit Messwiederholung — Tests der Innersubjekteffekte - H4

Malk: MASS_1

Typ Il
Quadratsumm Mittel der Partielles Eta-
Quelle e df GQuadrate F Sig. Quadrat
Absender Spharizitdt angenommen 296,126 4 74,032 184,521 =,001 204
Greenhouse-Geisser 296,126 3,522 84,072 184,521 =001 204
Huynh-Feldt (HF) 296,126 3,542 83,600 184,521 =001 204
Untergrenze 296,126 1,000 296,126 184,521 =001 204
Fehler(Absender) Spharizitat angenommen 1162,274 2872 A0
Greenhouse-Geisser 1152274 2529012 456
Huynh-Feldt (HF) 1152274 2543010 4583
Untergrenze 1152274 718,000 1,605

Anmerkung. n ="T19.
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Abbildung A53
Einfaktorielle rmANOVA mit Messwiederholung — Paarweise Vergleiche - H4
Mali: MASS_1
95% Konfidenzintervall fir
Mitte lwe rtdiffer Differenz

() Absender  (J) Absender 2nz (--J) Std.-Fehler Sig.b Untergrenze Obergrenze

1 2 013 027 1,000 -, 064 089
3 ,484’c 032 =001 383 &T75
4 ,352’c 035 =001 252 451
5 ,F’52’c 034 =001 655 850

2 1 -013 027 1,000 -.088 064
3 ,4?1,: 033 =001 378 565
4 ,339,: 037 =001 ,235 444
5 ,?4[]: 033 =001 647 833

3 1 -,484,: 032 =001 - 575 -,383
2 -,4?1,: 033 =001 - 565 -378
4 -1 32 028 =001 .21 - 053
5 ,268,: 036 =001 V66 370

4 1 -,352,: 035 =001 - 451 -,252
2 -,339,: 037 =001 - 444 -,235
3 B 32 028 =001 053 211
5 ,401,: 036 =001 300 501

5 1 -,?52,: 034 =001 -850 - 655
2 -,?4[]: 033 =001 -833 - 647
3 -,268,: 036 =001 -,370 - 166
4 -,401,: 036 =001 -501 -,300

Basiert auf geschatzten Randmitteln
*. Die Mittelwenrtdifferenz ist in Stufe 05 signifikant.
b. Anpassung fiir Mehrfachvergleiche: Bonferroni.

Anmerkung. n="T719.

Anhang 2.2.5: Hypothesentests zu HS
Abbildung A54
Test auf Normalverteilung — Aktuelle Studierende - H5

Kolmogorov-Smirnoy? Shapiro-Wilk
Statistilk df Signifikanz =~ Statistik df Signifikanz
C_AktuellStudierendeErleh 274 718 =001 B 718 =001

nisarientienGlaubwirdigke
it
a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Anmerkung. n="T19.
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Abbildung A5S
Deskriptive Statistik — Aktuelle Studierende - H5
Standard
Statistik Fehler
C_AktuellStudierendeErleb  Mittelwert 313 026
_r:isnrientiertGlaubwUrdigke 95% Konfidenzintervall des  Untergrenze 3,08
I Mittelwerts Chergrenze 318
5% getrimmites Mittel 37
Median 3,00
Varianz 505
Standard Abweichung 710
Minimum 1
Maximum 4
Spannweite 3
Interquartilbereich 1
Schiefe -593 0a1
Kurtosis 412 182
Anmerkung. n="T719.
Abbildung AS56
Extremwerte — Aktuelle Studierende - HS
Fallnummer Wert
C_AktuellStudierendeErieb  Griftte Werte 1 2 4
_nisurientiertGIaubw[erigke 3 g 4
! 3 7 4
4 17 4
5 42 42
Kleinste Werte 1 2215 1
2 2181 1
3 2066 1
4 1914 1
5 1896 1P

a. Nur eine partielle Liste von Fallen mit dem Wenrt 4 wird in der Tabelle der
oheren Extremwerte angezeiot.

k. Wur eine partielle Liste von Fallen mit dem Wenrt 1 wird in der Tabelle der
unteren Extremwerte angezeigt.

Anmerkung. n="T719.

Stefanie Strutzmann, BA
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Abbildung A57
Histogramm — Aktuelle Studierende - H5

Histogramm
500 Mittehwert = 313
Std.-Abw = 7
N=719
400
T
4
o
=
3
g
I
200
100
]
0 1 2 3 4 -]
C_AktuellStudierendeErlebnisorientiertGlaubwiirdigkeit
Anmerkung. n ="T19.
Abbildung A58
Perzentile — Aktuelle Studierende - H5
Perzentile
Ferzentile
5 10 25 50 75 a0 95
Gewichtetes Mittel C_AktuellStudierendeErleb 2,00 2,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00
(Definition 1) nisorientietGlaubwirdigke
it
Tukey-Angelpunkte C_AktuellStudierendeErleh 3,00 3,00 4,00

nisorientietGlaubwirdigke
it

Anmerkung. n ="T19.

Tabelle A68

Berechnung extremer Ausreifser nach der 3-IQR-Regel — Aktuell Studierende — H5
3xIQR-Regel

Grenze Formel Ergebnis
Untere Grenze (extrem) Q1-3*IQR = 3-(3x1) 0
Obere Grenze (extrem) Q3+3*IQR = 4+(3*1) 7

--> keine Werte tiberschreiten die Grenze

Anmerkung. Eigene Berechnung.
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Abbildung A59
Test auf Normalverteilung — Alumni - H5
Kolmogorov-Smirnoy? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz =~ Statistik df Signifikanz
C_EhemaligeStudierende 307 7149 <,001 791 719 =<,001
ErlebnisorientientGlaubwir
digkeit

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Anmerkung. n="T19.

Abbildung A60
Deskriptive Statistik — Alumni - H5
Standard
Statistik Fehler
C_EhemaligeStudierende  Mittelwert 3,07 025
Eil'lit;ﬂlSDI’IEntIEI‘tGlathuI’ 95% Konfidenzintervall des  Untergrenze 3,02
g Mittelwerts Obergrenze 3,11
5% getrimmtes Mittel 3,08
Median 3,00
Varianz 448
Standard Abweichung 670
Minimum 1
Maximum 4
Spannweite 3
Interquartilbereich 0
Schiefe - 467 091
Kurtosis 55T 182
Anmerkung. n ="T19.
Abbildung A61
Extremwerte — Alumni - H5
Fallnurmrmer Wert
C_EhemaligeStudierende  Grifte Werte 1 a8 4
ErlebnisorientientGlaubwir 7 B5 4
digkeit
3 68 4
4 70 4
5 78 43
Kleinste Werte 1 2215 1
2 2181 1
3 1861 1
4 1823 1
5 1699 1°

a. Mur eine partielle Liste von Fallen mit dem Wert 4 wird in der Tabelle der
oberen Extrermwenrte angezeigt.

b. Mur eine partielle Liste von Fallen mit dem Wert 1 wird in der Tabelle der
unteren Extremwerte angezeigt.

Anmerkung. n ="T19.
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Abbildung A62
Histogramm — Alumni - H5

500 Wittelwert = 3 07
St -Abw. = 57
N=719

400

300

Haufigkeit

200

100

1] 1 2 3 4 5

C_EhemaligeStudierendeErlebnisorientiertGlaubwdrdigkeit

Anmerkung. n="T719.

Abbildung A63
Perzentile — Alumni - H5

Ferzentile
5 10 25 50 75 90 95

Gewichtetes Mittel C_EhemaligeStudierende 2,00 2,00 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00
(Definition 1) ErlebnisorientietGlaubwiir

digkeit
Tukey-Angelpunkte C_EhemaligeStudierende 3,00 3,00 3,00

ErlebnisorientientGlaubwir

digkeit

Anmerkung. n ="719.

Tabelle A69
Berechnung extremer Ausreifser nach der 3-IQR-Regel — Alumni — HS

3xIQR-Regel

Grenze Formel Ergebnis
Untere Grenze (extrem) Q1-3*IQR = 3-(3x0) 3

Obere Grenze (extrem) Q3+3*IQR =3+(3*0) 3

--> Werte liberschreiten die Grenze

Anmerkung. Eigene Berechnung.

Abbildung A64
Test auf Normalverteilung — Lehrende - HS5

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifilkanz ~ Statistik df Signifikanz
C_LehrendeErlebnisarient 258 718 =001 847 718 =001

efGlaubwirdiglkeit

a. Signifilkanzkorrektur nach Lilliefors

Anmerkung. n =719.
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Abbildung A65
Deskriptive Statistik — Lehrende - H5
Standard
Statistik Fehler
C_LehrendeEriebnisarient  Mittelwert 2,51 028
efGlaubwirdigkeit 95% Konfidenzintervall des  Unterarenze 2,46
Mittelwerts Obergranzs 257
5% getrimmtes Mittel 2,51
Median 3,00
Varianz A&7
Standard Abweichung T46
Minimum 1
Maximum 4
Spannweite 3
Interquarilbereich 1
Schiefe -, 061 091
Kurtosis -,313 182
Anmerkung. n="T719.
Abbildung A66
Extremwerte — Lehrende - HS
Fallnummer Wert
C_LehrendeEriebnisorient  Grifite Werte 1 7 4
enGlaubwirdigkeit 2 48 4
3 B6 4
4 114 4
5 116 42
Kleinste Werte 1 2278 1
2 2215 1
3 2181 1
4 2170 1
5 2160 it

a. Mur eine parielle Liste von Fallen mit dem Wert 4 wird in der Tabelle der

oheren Extremwerte angezeiot.

b. Mur eine partielle Liste von Fallen mit dem Wert 1 wird in der Tabelle der

unteren Extremwerte angezeigt.

Anmerkung. n ="T19.

Stefanie Strutzmann, BA
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Abbildung A67
Histogramm — Lehrende - H5
400 Mittelwert = 2,51
Std.-Abw. = 746
N=719
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Anmerkung. n ="T19.
Abbildung A68
Perzentile — Lehrende - H5
Perzentile
5 10 25 50 75 a0 a5
Gewichtetes Mittel C_LehrendeErlebnisarient 1,00 2,00 2,00 3,00 3,00 3,00 4,00
(Definition 1) enGlaubwirdigkeit
Tukey-Angelpunkte C_LehrendeErlebnisorient 2,00 3,00 3,00

ertGlaubwirdigkeit

Anmerkung. n ="T19.

Tabelle A70

Berechnung extremer Ausreifser nach der 3-IQR-Regel — Lehrende — HS

3xIQR-Regel

Grenze Formel Ergebnis
Untere Grenze (extrem) QI-3*IQR =2-(3x1) -1
Obere Grenze (extrem) Q3+3*IQR =3+(3*1) 6

--> keine Werte tiberschreiten die Grenze

Anmerkung. Eigene Berechnung.

Abbildung A69

Test auf Normalverteilung — Hochschule selbst - HS5

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Willk
Statistik df Signifikanz ~ Statistik df Signifikanz
C_HochschuleErlebnisaorie 253 718 =001 8h8 718 =001

ntietGlaubwirdigkeit

a. Signifikanzkorrelktur nach Lilliefors

Anmerkung. n ="T18.

Stefanie Strutzmann, BA
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Abbildung A70
Deskriptive Statistik — Hochschule selbst - H5
Standard
Statistik Fehler
C_HochschuleErlebnisorie  Mittelwert 2,58 028
ntiertGlaubwirdigkeit §5% Konfidenzintervall des  Untergrenze 2,53
RIS Ohergrenze 2,64
5% getrimmtes Mittel 2,59
Median 3,00
Warianz B12
Standard Abweichung 782
Minirmum 1
Maximum 4
Spannweite 3
Intergquartilbereich 1
Schiefe 068 0a1
Kurosis -402 182
Anmerkung. n ="T18.
Abbildung A71
Extremwerte — Hochschule selbst - HS
Fallnummer Wert
C_HochschuleErlebnisorie  Griftte Werte 1 41 4
ntiertGlaubwirdigkeit 2 114 4
3 116 4
4 130 4
5 264 43
Kleinste Werte 1 2278 1
2 2273 1
3 2254 1
4 2208 1
5 2181 1"

a. Mur eine partielle Liste von Fallen mit dem Wert 4 wird in der Tabelle der
oberen Extremwerte angezeigt.

b. Mur eine partielle Liste von Fallen mit dem Wert 1 wird in der Tabelle der
unteren Extremwerte angezeiot.

Anmerkung. n ="T18.

Stefanie Strutzmann, BA
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Abbildung A72
Histogramm — Hochschule selbst - H5
400 Wittelwert = 2 58
Std.-Abw. = 782
N=718
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Anmerkung. n="T18.
Abbildung A73
Perzentile — Hochschule selbst - HS
Ferzentile
) 10 25 50 75 an a5
Gewichtetes Mittel C_HochschuleErlebnisorie 1,00 2,00 2,00 3,00 3,00 4,00 4,00
(Definition 1) ntiedGlaubwirdigkeit
Tukey-Angelpunkte C_HochschuleErlebnisorie 2,00 3,00 3,00

ntiedGlaubwirdigkeit

Anmerkung. n ="T18.

Tabelle A71

Berechnung extremer Ausreifser nach der 3-IQR-Regel — Hochschule selbst — HS
3xIQR-Regel

Grenze Formel Ergebnis
Untere Grenze (extrem) Q1-3*IQR =2-(3x1) -1
Obere Grenze (extrem) Q3+3*IQR =3+(3*1) |6

--> keine Werte iberschreiten die Grenze
Anmerkung. Eigene Berechnung.

Abbildung A74

Test auf Normalverteilung — University Influencer*innen - HS5

Kolmogorov-Smirnoy? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz =~ Statistik df Signifikanz
C_InfluencerErlebnisorienti 260 718 = 001 857 718 <,001

enGlaubwirdigkeit
a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Anmerkung. n ="718.
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Abbildung A75
Deskriptive Statistik — University Influencer*innen - H5
Standard
Statistik Fehler
C_InfluencerErlebnisorienti  Mittelwert 236 029
enGlaubwirdigkeit 95% Konfidenzintervall des  Untergrenze 2,30
Mittelwerts Obergrenze 2,42
5% getrimmtes Mittel 2,35
Median 2,00
Varianz 608
Standard Abweichung 780
Minimum 1
Maxirmum 4
Spannweite 3
Interquarilberesich 1
Schiefe 02 091
Kurtosis 391 182
Anmerkung. n ="T18.
Abbildung A76
Extremwerte — University Influencer*innen - H5
Fallnummer Wert
C_InfluencerErlebnisorienti  Grakte Werte 1 98 4
enGlaubwirdigkeit 7 114 4
3 125 4
4 132 4
5 187 43
Kleinste Werte 1 2254 1
2 2215 1
3 2181 1
4 2165 1
5 2160 1

a. Mur eine partielle Liste von Fallen mit dem Wert 4 wird in der Tabelle der

oheren Extremwerte angezeigt.

b, Mur eine partielle Liste von Fallen mit dem Wert 1 wird in der Tahelle der

unteren Extremwerte angezeigt.

Anmerkung. n="T18.

Stefanie Strutzmann, BA
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Abbildung A77
Histogramm — University Influencer*innen - H5
400 Wittelwert = 2,36
Std.-Abw. = |,
MN=718
300
.‘a‘
-
=
S
o]
I
100
o
o 1 2 3 4 5
C_InfluencerErlebnisorientiertGlaubwdrdigkeit
Anmerkung. n ="T18.
Abbildung A78
Perzentile — University Influencer*innen - H5
Ferzentile
5 10 25 50 75 90 95
Gewichtetes Mittel C_InfluencerErlebnisorienti 1,00 1,00 2,00 2,00 3,00 3,00 4,00
(Definition 1) enGlaubwirdigkeit
Tukey-Angelpunkte C_InfluencerErlebnisarienti 2,00 2,00 3,00

enGlaubwirdigkeit

Anmerkung. n ="718.

Tabelle A72

Berechnung extremer Ausreifser nach der 3-IQR-Regel — University Influencer*innen — H5
3xIQR-Regel

Grenze Formel Ergebnis
Untere Grenze (extrem) QI-3*IQR =2-(3x1) -1

Obere Grenze (extrem) Q3+3*IQR =3+(3*1) 6
--> keine Werte iiberschreiten die Grenze

Anmerkung. Eigene Berechnung.
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Abbildung A79
Einfaktorielle rmANOVA mit Messwiederholung — Deskriptive Statistiken - H5

Standardabwei

Mitte lwert chung M
C_AktuellStudierendeErleh 314 o7 718
nisorientietGlaubwirdigke
it
C_EhemaligeStudierende 3,07 669 718
ErlebnisorientiertGlaubwir
digkeit
C_LehrendeErebnisorient 2,51 744 718
enGlaubwirdighkeit
C_HochschuleErlebnisaorie 2,58 782 718
ntienGlaubwirdiglkeit
C_InfluencerErlebnisorienti 2,36 780 718

enGlaubwirdigkeit

Abbildung A80
Einfaktorielle rmANOVA mit Messwiederholung — Mauchly-Test auf Sphdrizitdt - H5

MaR: MASS_1

Epsilunb
Ungefahres Greenhouse- Huynh-Feldt
Innersubjelkteffelt Mauchly-W Chi-Quadrat df Sig. Geisser (HF) Untergrenze
AbsenderErlebnisarientiert 687 257,746 9 = 001 855 854 250

Priift die Nullhypothese, dass sich die Fehlerkovarianz-Matrix der arthonarmalisierten transfarmierten abhangigen Variablen
proportional zur Einheitsmatrix verhalt.

a. Design: Konstanter Term
Innersubjektdesign: AbsenderErlebnisorientiert

b. Kann zum Kaorrigieren der Freiheitsgrade fir die gemittelten Signifikanztests verwendetwerden. In der Tabelle mit den Tests der
Effekte innerhalb der Subjekte werden korrigierte Tests angezeigt.

Anmerkung. n ="T18.

Abbildung A81
Einfaktorielle rmANOVA mit Messwiederholung — Tests der Innersubjekteffekte - H5

Malk: MASS_1

Typ NI
Quadratsumm Mittel der Partielles Eta-
Quelle e df Quadrate F Sig. CQuadrat
AbsenderErlebnisorientiert  Spharizitdt angenommen 345 369 4 86,342 220,894 =001 236
Greenhouse-Geisser 345 368 3,418 101,043 220,854 =001 236
Huynh-F eldt (HF) 345 369 3,436 100,503 220,894 =,001 236
Untergrenze 345369 1,000 345 369 220,894 =001 236
Fehler Spharizitdt angenommen 1121,031 2868 381
g“bSB”E’BFE”B‘J”‘SU”B””BF Greenhouse-Geisser 1121,031 2450740 457
Huynh-F eldt (HF) 1121,031  2463,904 455
UUntergrenze 1121,031 717,000 1,564

Anmerkung. n="T18.
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Abbildung A82
Einfaktorielle rmANOVA mit Messwiederholung — Paarweise Vergleiche - H5
MaR: MASS_1
95% Konfidenzintervall fur
0 o) Mittelwertdifier Differenz
AbsenderErlebnisorientiert  AbsenderErlebnisorientiert enz (I-J) Std-Fehler Sig.b Untergrenze Obergrenze
1 2 068 026 096 -,006 142
3 ,82‘1x 035 =,001 523 718
4 552" 035 <,001 452 651
5 773 035 <,001 674 872
2 1 -, 068 026 096 -142 006
3 553 032 <,001 462 644
4 483" 036 <,001 ,383 583
il ,?05x 034 =0 10 800
| 1 —,621x 035 =0Mm - 719 -523
2 -553" 032 =,001 - 644 - 462
4 -,070 026 069 - 142 003
il A 52" 035 =00 054 248
4 1 -552" 035 <,001 -, 651 - 452
2 -483" 036 <,001 -583 -,383
2 070 026 069 -,003 142
i ,221’c 035 =001 124 318
] 1 —,T'"F"3’= 35 =001 -872 - 674
2 —,?05x 034 =0 -,800 -,610
3 -1 52 035 =0Mm -,249 -054
4 -221" 035 =,001 319 124
Basiert auf geschatzten Randmittain
* Die Mittelwerdifferenz ist in Stufe 05 signifikant.
. Anpassung fur Mehrfachvergleiche: Bonfarroni.
Anmerkung. n="T18.
Abbildung A83
Friedman-Test — Deskriptive Statistiken - H5
Stel - Ferzentile
I Mittelwert Abweichung Minimum  Maximum 25, a0. (Median) 74.
C_AlktuellStudierendeErleb 718 314 Jo7 1 4 3,00 3,00 4,00
nisorientienGlaubwirdigke
it
C_EhemaligeStudierende (AL 3,07 669 1 4 3,00 3,00 3,00
ErlebnisarientiertGlaubwir
digkeit
C_LehrendeErlebnisorient 718 2,51 744 1 4 2,00 3,00 3,00
enGlaubwirdigkeit
C_HochschuleErlehnisorie 718 2,58 782 1 4 2,00 3,00 3,00
ntietGlaubwirdigkeit
C_InfluencerErlebnisarienti 718 2,36 780 1 4 2,00 2,00 3,00

enGlaubwirdigkeit
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Abbildung A84
Friedman-Test — Ringe - H5
Mittlerar Rang

C_AktuellStudierendeErleh T2
nisorientienGlaubwirdigke
it
C_EhemaligeStudierende 3,60
ErlebnisorientietGlaubwir
dighkeit
C_LehrendeErlebnisorient 2,60
enGlaubwirdigkeit
C_HochschuleErlehnisorie 275
ntietGlaubwirdigkeit
C_InfluencerErliebnisorienti 2,33

enGlaubwirdigkeit

Anmerkung. n="T18.

Abbildung A85
Friedman-Test — Teststatistiken - H5

[l 78
Kendall-w? 238
Chi-Quadrat Gad 638
df 4
Asymp. Sig. = 001
a. P_l_iendalls
IUbereinstimmung
skoeflizient
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Abbildung A86

Friedman-Test — Paarweise Vergleiche - H5

Sample 1-Sample 2

Teststatistik  Std.-Fehler

Standardtestst
atistik

Sig.

Stefanie Strutzmann, BA

Anp. Sig.?

C_InfluencerErlebnisarignti
enGlaubwirdigkeit
C_LehrendeErlebnisorient
enGlaubwirdigkeit

C_InfluencerErlebnisarienti
enGlaubwirdigkeit-
C_HochschuleErlghnisarie
ntierntGlaubwirdigkeit

C_InfluencerErlebnisarignti
efGlaubwirdigkeit
C_EhemaligeStudierende
ErlebnisorientientGlaubwir
dighkeit
C_InfluencerErlebnisarignti
efGlaubwirdigkeit
C_AktuellStudierendeErleb
nisorientiertGlaubwirdigke
it
C_LehrendeEriebnisorient
efGlaubwirdigkeit
C_HochschuleErlebnisaorie
ntienGlaubwirdigkeit

C_LehrendeErlebnisorient
enGlaubwirdigkeit-
Z_EhemaligeStudierende
ErlebnisorientientGlaubwir
digkeit
C_LehrendeErlebnisorient
enGlaubwirdigkeit-
C_AktuellStudierendeErleb
nisorientiertGlaubwirdigke
it
C_HochschuleErlebnisorie
ntienGlaubwirdigkeit-
Z_EhemaligeStudierende
ErlebnisorientientGlaubwir
digkeit
C_HochschuleErlebnisorie
ntienGlaubwirdigkeit-
C_AktuellStudierendeErleb
nisorientiertGlaubwirdigke
it
C_EhemaligeStudierende
ErlebnisorientientGlaubwir
digkeit-
C_AktuellStudierendeErleb
nisorientiertGlaubwirdigke
it

271 083

A16 083

1,273 083

1,389 083

- 146 083

1,002 083

1,118 083

85T 083

973 083

16 083

3,246

4,990

15,255

16,648

1,744

12,008

13,402

10,264

11,658

1,394

001

=001

<,001

<,001

081

=001

=001

=001

=001

63

012

,000

000

000

B11

,000

,000

,000

,000

1,000

Jede Zeile prift die Mullhypothese, dass die Werteilungen in Stichprobe 1 und Stichprobe 2 gleich

sind.

Asymptotische Signifikanzen (2-seitige Tests) werden angezeigt. Das Signifikanzniveau ist ,050.

a. Signifikanzwerte werden von der Bonferroni-Karrektur fir mehrere Tests angepasst.

Anmerkung. n ="T18.
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Anhang 2.2.6: Hypothesentests zu H6

Abbildung A87

Test auf Normalverteilung —Unterstiitzung Vielzahl Personen — H6

Kolmogorov-Smirnoy® Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz ~ Statistik df Signifikanz
C_HilfreichkeitvielzahlPers 280 G688 =001 B16 688 =001

onen

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Anmerkung. n = 688.

Abbildung A88
Deskriptive Statistik —Unterstiitzung Vielzahl Personen — H6
Standard
Statistik Fehler
C_HilfreichkeitVielzahlPers — Mittelwert 3,05 028
onen 95% Konfidenzintervall des  Untergrenze 2,99
EL R Obergrenze 3,10
5% getrimmtes Mittel 3,09
Median 3,00
arianz 548
Standard Abweichung 740
Minimum 1
Maximum 4
Spannweite 3
Interguartilbereich 1
Schiefe -A71 0a3
Kurtosis 304 186

Anmerkung. n = 688.

Abbildung A89

Extremwerte —Unterstiitzung Vielzahl Personen — H6

Fallnummer

Wert

C_HilfreichkeitVielzahlPers

onen

Grifite Werte

1
3
4
&
Kleinste Werte 1
3
4
&

8

27
68

71
78
2022
1894
1808
1663
1615

E e e

o) [P [P R Y

a. Nur eine partielle Liste von Fallen mit derm Wert 4 wird in der Tabelle der
oberen Extremwerte angezeigt.

b Nur eine partielle Liste von Fallen mit dem Wert 1 wird in der Tabelle der
unteren Extrernwerte angezeigt.

Anmerkung. n = 688.

Stefanie Strutzmann, BA
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Abbildung A90
Histogramm —Unterstiitzung Vielzahl Personen — H6

400 Nittelwert = 3,05
Stel -Abw. = 74
=688

300

200

Héaufigkeit

100

0 1 2 3 4 5

C_HilfreichkeitVielzahlPersonen

Anmerkung. n = 688.

Abbildung A91

Perzentile —Unterstiitzung Vielzahl Personen — H6

Perzentile
g 10 25 50 74 90 95
Gewichtetes Mittel C_HilfreichkeitvVielzahlPers 2,00 2,00 3,00 3,00 4,00 4,00 400
(Definition 1) anen
Tukey-Angelpunkte C_HilfreichkeitVielzahlPers 3,00 3,00 4,00

onen

Anmerkung. n = 688.

Tabelle A73

Berechnung extremer Ausreifser nach der 3-I0QR-Regel — Unterstiitzung Vielzahl Personen — H6
3xIQR-Regel

Grenze Formel Ergebnis
Untere Grenze (extrem) QI1-3*IQR = 3-(3x1) 0
Obere Grenze (extrem) Q3+3*IQR =4+(3*1) 7

--> keine Werte Uiberschreiten die Grenze

Anmerkung. Eigene Berechnung.

Abbildung A92

Test auf Normalverteilung —Wichtigkeit Vielzahl Personen — H6

Kolmogorov-Smirnoy? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz =~ Statistik df Signifikanz
C_WichtigkeitVielzahlPerso 248 G688 =001 804 6B8 =001

nen

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Anmerkung. n = 688.
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Abbildung A93
Deskriptive Statistik —Wichtigkeit Vielzahl Personen — H6
Standard
Statistik Fehler
C_WichtigkeitvielzahlPerso  Mittelwert 318 031
=l 85% Konfidenzintervall des  Untergrenze 312
Mittelwets Ohergranze 324
5% getrimmtes Mittel 3,25
Median 3,00
Varianz 658
Standard Abweichung 811
Minirmum 1
Maxirmum 4
Spannweite 3
Interquartilbersich 1
Schiefe -841 083
Kurtosis 304 186
Anmerkung. n = 688.
Abbildung A94
Extremwerte —Wichtigkeit Vielzahl Personen — H6
Fallnummer Wert
C_WichtigkeitVielzahlPerso  Graflte Werte 1 2 4
nen 2 5 4
3 g 4
4 42 4
Hi 63 43
Kleinste Werte 1 2264 1
2 2132 1
2 1883 1
4 1689 1
5 1513 e

a. Wur eine partielle Liste von Fallen mit dem Wert 4 wird in der Tabelle der

oheren Extremwerte angezeigt.

b. Wur eine partielle Liste von Fallen mit dem Wert 1 wird in der Tabelle der

unteren Extremwerte angezeigt.

Anmerkung. n = 688.

Stefanie Strutzmann, BA
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Abbildung A95
Histogramm —Wichtigkeit Vielzahl Personen — H6

400

300

200

Haufigkeit

100

o 1 2 3 4 5

C_WichtigkeitVielzahlPersonen

Anmerkung. n = 688.

Abbildung A96
Perzentile —Wichtigkeit Vielzahl Personen — H6

Mittelwert = 3,18
Std.-Abw. = 511
M = 888

Stefanie Strutzmann, BA

Ferzentile
5 10 25 50 75 90 95
Gewichtetes Mittel C_WichtigkeitVielzahlPerso 2,00 2,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00
(Definition 1) nen
Tukey-Angelpunkte C_WichtigkeitvielzahlPerso 3,00 300 4,00

nen

Anmerkung. n = 688.

Tabelle A74

Berechnung extremer Ausreifser nach der 3-I0R-Regel — Wichtigkeit Vielzahl Personen — H6

3xIQR-Regel

Grenze Formel Ergebnis
Untere Grenze (extrem) QI-3*IQR =3-(3x1) 0

Obere Grenze (extrem) Q3+3*IQR =4+(3*1) 7

--> keine Werte liberschreiten die Grenze

Anmerkung. Eigene Berechnung.
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Abbildung A97

Bravais-Pearson-Korrelation — H6

C_Wichtigkeity — C_Hilfreichkeit
ielzahlPersone  VielzahlPerson

n En
C_WichtigkeitvielzahlPerso  Pearson-Korrelation 1 483"
nen Sig. (1-seitig) <,001
N 688 688
C_HilfreichkeitvielzahlPers  Pearson-Korrelation 483" 1
onen Sig. (1-seitig) <,001
N 688 688

** Die Korrelation ist auf dem Miveau von 0,01 (1-seitig) signifikant.

Abbildung A98
Rangkorrelation nach Spearman — H6

C_Wichtigkeity = C_Hilfreichkeit
ielzahlPersone  VielzahlPerson

n En
Spearman-Rho  C_WichtigkeitielzahlPerso  Karrelationskoeffizient 1,000 A7
nen Sig. (1-seitig) . <,001
N 668 686
C_HilfreichkeitvielzahlPers  Korrelationskoeffizient 4747 1,000
onen Sig. (1-seiti) <,001
N 698 588

** Die Korrelation ist auf dem 0,01 Miveau signifikant (einseitia).

Abbildung A99
Lineare Regressionsanalyse — Deskriptive Statistiken - H6
Stel-
Mittelwert  Abweichung N

C_HilfreichkeitvielzahIPers 3,05 740 688

anen

C_WichtigkeitVielzahlPerso 318 811 688

nen

b

Abbildung A100

Lineare Regressionsanalyse — Modellzusammenfassung - H6

Durbin-

Karrigienes R-  Standardfehler Watson-

Modell R R-Quadrat Quadrat des Schitzers Statistik
1 4839 234 233 648 2,010

a. Einflultvariahlen : (Konstante), C_WichtigkeitvielzahlPersonen
h. Abhangige Variable: C_HilfreichkeitvielzahlPersonen

Anmerkung. n = 688.

67



Die Bedeutung von Social Media fiir das Hochschulmarketing Stefanie Strutzmann, BA

Abbildung A101
Lineare Regressionsanalyse — ANOVA - H6

Quadratsumm Mittel der
Modell e df Quadrate F Sig.
1 Regression 87,9495 1 87,895 209,225 = 001 b
Micht standardisiens 288 516 GAE A
Residuen
Gesamt 376,512 G687
a. Abhangige Variahle: C_HilfreichkeitvielzahlPersonen
b. Einfluvariablen : (Konstante), C_WichtigkeitVielzahlPersanen
Anmerkung. n = 688.
Abbildung A102
Lineare Regressionsanalyse — Koeffizienten - H6
Micht standardisierte Standardisierte
Koeffizienten Koeffizienten 95,0% Konfidenzintervalle fir B
Regressionsk
WMadeall oeffizientB Std.-Fehler Beta T Sig. Untergrenze Chbergrenze
1 (Konstante) 1,645 100 16,446 <001 1,448 1,841
C_WichtigkeitvielzahlPerso A4 03 483 14 465 =001 381 501
nen
a. Abhangige Variable: C_HilfreichkeitvielzahlPersonen
Anmerkung. n = 688.
Anhang 2.2.7: Hypothesentests zu H7
Abbildung A103
Test auf Normalverteilung — H7
Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz =~ Statistik df Signifikanz
DiffkurzvideoTextbeitrag 207 G688 = 001 803 G688 = 001

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Anmerkung. Berechnung mit Differenzierungsvariable. n = 688.
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Abbildung A104
Deskriptive Statistiken — H7
Standard
Statistik Fehler
DiffkurzvideoTextbeitrag  Mittelwert 2689 03578
95% Konfidenzintervall des  Untergrenze 1986
Mittztwerts Ohergrenze 33492
5% getrimmteas Mittel 2707
Median oooo
Warianz 881
Standard Abweichung 893862
Minimum -3,00
Maximum 3,00
Spannweite 6,00
Interquarilberaich 1,00
Schiefe -135 093
Kurtosis 285 186

Anmerkung. Berechnung mit Differenzierungsvariable. n = 688.

Abbildung A105

Extremwerte — H7

Fallnummer Wert

DiffkurzvideoTextbeitrag  Grilkte Werte 1 125 3,00
2 335 3,00

3 1325 3,00

4 1811 3,00

5 2278 3,00

Kleinste Werte 1 1566 -3,00
2 1422 -3,00

3 2276 -2,00

4 2049 -2,00

5 1861 -2,00°

a. Mur eine partielle Liste von Fallen mit dem Wert-2,00 wird in der
Tabelle der unteren Extremwerte angezeigt.

Anmerkung. Berechnung mit Differenzierungsvariable. n = 688.
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Abbildung A106
Histogramm — H7

300 Wittelwert = 27
Std -Abw. = 938
W =688

200

Haufigkeit

100

4 -2 1] 2 4

DiffkKurzvideoTextbeitrag

Anmerkung. Berechnung mit Differenzierungsvariable. n = 688.

Abbildung A107
Perzentile — H7
Parzentile
5 10 25 50 75 80 95
Gewichtetes Mittel DiffkurzvideoTextbeitrag -1,00 -1,00 ] 00 1,00 1,00 2,00
(Definition 1)
Tukey-Angelpunkte DiffiKurzvideoTexth eitrag 00 00 1,00
Anmerkung. Berechnung mit Differenzierungsvariable. n = 688.
Tabelle A75
Berechnung extremer Ausreifser nach der 3-IQR-Regel — H7
3xIQS-Regel
Grenze Formel Ergebnis
Untere Grenze (extrem) QI-3*IQR = 0,00-(3x1) -3
Obere Grenze (extrem) Q3+3*IQR =1+(3*1) 4
--> keine Werte liberschreiten die Grenze

Anmerkung. Eigene Berechnung.

Abbildung A108
T-Test bei verbundenen Stichproben (1) - H7

Standardfehler

Std - des
Mitte lwert I Abweichung Mittelwertes
FPaaren1 ©C_KurzvideosHilfreichkeit 3,21 G688 748 030
C_TexthasierneBeitrageHilf 294 688 760 024

reichkeit
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Abbildung A109
T-Test bei verbundenen Stichproben (Il) - H7

Gepaarte Differenzen Signifikanz
95% Konfidenzintervall der
Standardfehler

Differenz
St~ des
Mittzlwert Abweichung Mittelwertes Unterer Wert Oberer Wert T of Einseitiges p  Zweiseitiges p
Paaren1 C_KurzvideosHilfreichkeit - 269 939 036 199 339 7,514 687 <001 =001
C_TextbasierteBeitrageHilf

reichkeit

Anmerkung. n = 688.

Abbildung A110
T-Test bei verbundenen Stichproben — Effektgrofien - H7

Standardisiers  pynmschatzun 95% Konfidenzintervall
ré q Unterer'Wert  Oberer Wert
Paaren 1 C_KurzvideosHilfreichkeit-  Cohen's d 939 286 210 (363
C_TexthasierteBeitrageHilf
reichkeit Hedges' Korrektur 940 286 210 362

a. Der bei der Schatzung der Effektgrien verwendete Menner.
Cohen's d verwendet die Standardabweichung einer Stichprobe der Mittelwertdifferenz.

Hedges' Korrektur verwendet die Standardabweichung einer Stichprobe der Mittelwertdifferenz und einen
Korrekturfaktor.

Anmerkung. n = 688.

Anhang 2.2.8 Hypothesentests zu H8
Abbildung A111
Test auf Normalverteilung — HS

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz ~ Statistik df Signifikanz
DiffGesponsentOrganisch 214 GEB <,001 809 GE88 <,001

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Anmerkung. Berechnung mit Differenzierungsvariable. n = 688.
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Abbildung A112
Deskriptive Statistik — H8
Standard
Statistik Fehler
DiffGesponsentOrganisch  Mittelwert -,8358 03T
95% Konfidenzintervall des  Untergrenze -8088
Mittzhwerts Obergrenze - T627
5% getrimmies Mittel -.8488
Median -1,0000
Yarianz a3
Standard Abweichung 87602
Minimum -3,00
Maximum 3,00
Spannweite 6,00
Interguartilbereich 1,00
Schiefe 184 093
Kurtosis 245 186

Anmerkung. Berechnung mit Differenzierungsvariable. n = 688.

Abbildung A113

Extremwerte — H8

Fallnummer Wert

DiffGesponsenCrganisch  Grilkte Werte 1 2066 3,00
2 7 2,00

3 189 2,00

4 343 2,00

5 541 2,00%

Kleinste Werte 1 2278 -3,00
2 2178 -3,00

3 2091 -3,00

4 1997 -3,00

5 1934 -3,00"

a. Mur eine partielle Liste von Fallen mit dem Wenrt 2,00 wird in der Tahelle
der oberen Extrernwerte angezeigt.

b. Mur eine partielle Liste von Fallen mit dem Wert -3,00 wird in der Tabelle
der unteren Extremwerte angezeigt.

Anmerkung. Berechnung mit Differenzierungsvariable. n = 688.
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Abbildung A114
Histogramm — H8

300

200

Haufigkeit

100

-4 -2 o 2

DiffGesponsertOrganisch

Anmerkung. Berechnung mit Differenzierungsvariable. n = 688.

Abbildung A115
Perzentile — HS

Stefanie Strutzmann, BA

Mittelwert = - 84
Std -Abw. = 976
M =E88

Perzentile
5 10 28 50 75 90 95
Gewichtetes Mittel DiffiGesponserntOrganisch -2,00 -2,00 -1,00 -1,00 a0 a0 1,00
(Definition 1)
Tukey-Angelpunkte DifiGesponsenOrganisch -1,00 -1,00 oo
Anmerkung. Berechnung mit Differenzierungsvariable. n = 688.
Tabelle 76
Berechnung extremer Ausreifier nach der 3-IQR-Regel — HS
3xIQS-Regel
Grenze Formel Ergebnis

Untere Grenze (extrem)

Q1-3*IQR =-1,00-3x1) | -4

Obere Grenze (extrem)

Q3+3*IQR =0,00+(3*1) | 3

--> keine Werte uberschreiten die Grenze

Anmerkung. Eigene Berechnung.

Abbildung A116
T-Test fiir verbundene Stichproben (I) — H8

Standardfehler

St - des
Mitte lwert M Abweichung Mittelwertes
FPaaren 1 C_GesponsertHilfreichkeit 2,07 G688 785 030
C_0OrganischHilfreichkeit 2,90 G688 715 27
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Abbildung A117
T-Test fiir verbundene Stichproben (II) — HS
Gepaarte Differenzen Signifikanz
§ § 95% Konfidenzintervall der
Standardfehler Differenz
Std.- des
Mittelwert Abweichung Mittelwertes Unterer Wert Cherer Wert T df Einseitiges p  Zweiseitiges p
Paaren1 C_GesponsertHilfreichkeit -836 a7 037 -,909 -763  -22,460 667 <001 <001

- C_OrganischHilfreichkeit

Anmerkung. n = 688.

Abbildung A118
T-Test fiir verbundene Stichproben — Effektgrofien - HS

Standardisiere  pynkschatzun 95% Konfidenzintervall
ré g UntererWert  Oberer Wert
Faaren1 C_GesponserHilfreichkeit  Cohen's d 976 -,856 -,943 -, 769
- C_OrganischHilfreichkeit 04005 korrektur 977 -,855 -,342 -,768

a. Der bei der Schitzung der Effeltgréen verwendete Menner.
Cohen's d verwendet die Standardabweichung einer Stichprobe der Mittelwertdifferenz.
Hedges' Korrektur verwendet die Standardabweichung einer Stichprobe der Mittelwertdifferenz und einen
Korrekturfaktor.

Anmerkung. n = 688.
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Anhang 3: Rohdaten

Die erhobenen Rohdaten liegen den Betreuern aufgrund der Abbildbarkeit sowohl im SPSS- als auch

im Excel-Format gesondert vor.
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Anhang 4: Nutzung von KI

Stefanie Strutzmann, BA

Tabelle A77
Dokumentationstabelle Nutzung von KI
KI-basiertes Einsatzform Betroffene Teile Bemerkungen
Hilfsmittel der Arbeit
ChatGPT (Version | Dialog mit ChatGPT, um | Ganze Arbeit Die Arbeit mit
4.0) Ideen fiir die ChatGPT fiihrte
Spezifizierung der jedoch nicht zur
Forschungsfrage zu Forschungsfrage in
erhalten der derzeitigen Form
ChatGPT (Version | Unterstiitzung bei der Zwischenfazit Teilweise wurden die
4.0) Hypothesenformulierung | (Hypothesen) Formulierungs-
vorschldge von
ChatGPT
iibernommen
ChatGPT (Version | Aufforderung an Ganze Arbeit Teilweise wurden die
4.0) ChatGPT Formulierungs-
Formulierungsvorschlége vorschldge von
fiir einzelne Kapitel der ChatGPT
Gliederung zu nennen iibernommen
ChatGPT (Version | Unterstiitzung bei der Fragebogen Teilweise wurden die
4.0) Fragebogen-Entwicklung Formulierungs-
vorschlidge von
ChatGPT
iibernommen
ChatGPT (Version | Unterstiitzung bei der Darstellung der Diente der besseren
4.0) Interpretation von Ergebnisse Versténdlichkeiten
statistischen Werten der von statistischen
SPSS-Ausgabetabellen Werten
ChatGPT (Version | Ubersetzung von Abstract Ubernahme der
4.0) Textpassagen im meisten Vorschldge
Abstract

Anmerkung. Eigene Darstellung.
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