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Kurzfassung

Hochschulen spielen aufgrund ihrer Infrastruktur und ihres Angebots an Entrepreneurship Education eine zentrale
Rolle im Start-up-Okosystem. Eine wichtige Herausforderung in der Hochschulkommunikation besteht darin, einen
Kommunikationskanal zu finden, der aus Sicht der Studierenden Spals macht und zu mehr Durchdringung der
Themen Entrepreneurship und Griindung fiihrt. Nur so kdnnen die Studierenden passgenau iber bestehende
Angebote informiert, zu ihrer Nutzung motiviert und ein Output in Form von mehr unternehmerischem Denken
und Handeln sowie Griindungen generiert werden.

Gerade im Grindungskontext, wo spezifische Angebote einer kleinen, schon interessierten und gleichzeitig einer
grolBen, potenziell interessierten Zielgruppe nahergebracht werden sollen, ist die Wahl der richtigen”
Kommunikationsstrategie komplex. Beispielhaft flir diese Herausforderung wird die Griindungsinitiative
StartUpLab@TH KéIn aus hochschulkommunikativer Sicht betrachtet und die Etablierung eines Instagram-Kanals
gepruft.

Hierzu wird nach einer Einordung der Hochschule als zentraler Ort der Innovation und Vernetzung zundchst die
Bedeutung von Social Media in der Kommunikation mit Studierenden beleuchtet und Instagram als
zielgruppenaddquateste Plattform identifiziert. Im Anschluss werden die Ergebnisse einer mehrstufigen
empirischen Studie erldutert. Beleuchtet werden Experteninterviews, die Gegeniberstellung von Instagram-
Kandlen von vergleichbaren Grindungsinitiativen anderer Hochschulen sowie eine quantitative Studie zur
Grindungsaffinitdt und zum Kommunikationsverhalten von Studierenden der TH Kéln.

Die Ergebnisse der qualitativen und quantitativen Studie zeigen, dass Instagram in der Kommunikationsstrategie
eine wichtige Funktion einnehmen kann und sich insbesondere als Instrument zur Sensibilisierung der
Studierenden hinsichtlich der Grindungsthematik eignet. Darliber hinaus kann ein Instagram-Kanal dazu
beitragen, gezielt Studentinnen, die im Vergleich zu den Studenten im Durchschnitt eine weniger ausgeprdgte
Grindungsaffinitat besitzen, an die Grindungsthematik heranzufthren.

Erfolgsfaktoren flr die Social-Media-Kommunikation des StartUpLab@TH KoIn wurden schlie(Slich in Form eines
Social-Media-Strategie Canvas festgehalten. Diese Ergebnisse konnen auf Griindungseinrichtungen anderer
Hochschulen Ubertragen werden, um eine strategische und operative Vorgehensweise zu entwickeln, mit der die
Grindungssensibilisierung von Studierenden kommunikativ unterstitzt werden kann.

Schlisselworter: Entrepreneurship « Griindungskultur « Hochschulkommunikation « Social-Media-Nutzung « Social-
Media-Kommunikation « Instagram

© Miller, Blocher & Schwarz (2022)
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1 Hochschule als zentraler Ort
der Innovation und Vernetzung

1.1 Entrepreneurship und Entrepreneurship Education an Hochschulen

Dass die Grinder*innenquote in Deutschland 2020 mit rund 1 % ihr Minimum erreichte und
Grindungsexpert*innen das Bildungssystem hinsichtlich der Vermittlung von unternehmerisch wichtigen
Kenntnissen und Fahigkeiten mangelhaft bewerten,' verdeutlicht, dass die qualifizierte Unterstiitzung
grindungsinteressierter Hochschulangehdriger, insbesondere Studierender, eine wertvolle MaRnahme darstellt.?
Da rund 84 9% der deutschen Griinder*innen (ber eine akademische Laufbahn verfiigen,’ kénnen sich Hochschulen
als idealer Standort fUr die Identifizierung und Unterstiitzung von (potentiellen) Griinder*innen erweisen und das
Grindungsgeschehen in Deutschland mafRgeblich vorantreiben. Hochschulen sind zentrales Element im
Innovations-Okosystem. Sie sind zugleich ein Ort der Lehre, Forschung und digitalen sowie physischen
Vernetzung mit einer Infrastruktur, die Studierende, Start-ups, etablierte Unternehmen und Investor*innen
zusammenbringt, um aus (forschungsbasierten) Ideen Geschdftsmodelle zu entwickeln und umzusetzen (vgl.
Abbildung 1).#

Kapital & Expertise Finanzinvestionen
bereitstellen Investoren- bereitstellen

netzwerk

Risikoinvestitionen
beschleunigen

Netzwerke & Mentoren bereitstellen

F&E-Partner Innovative
Startups forschungs— s bereitstellen , ctablierte
infrastruktur Unternehm-
Ideen, Inkubatoren und Technologien und ungen
smarte Personen Unterstiitzung

unterstiitzen bereitstellen

Smarte Personen rekrgtieren und ausbilden

Pool an
Smarte Personen — qualifizierten 4_/_ﬂ/Smarte Personen
rekrutieren und Talenten rekrutierenund
unterstiitzen unterstiitzen
Start-ups Wachstumsunternehmungen

Abbildung 1: Hochschulen als Zentrum des Innovations-Okosystems
Quelle: Vgl. Morrisson 2016

' Vgl. Metzger 2021,5.1, 10 f.

2 Vgl.Bohm et al. 2019, S. 1; Vgl. Kollmann et al. 2017, S. 15.
* Vgl. Kollmann et al. 2020, S. 33 .

* Vgl. Morrison 2016.
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Die TH Koln als University of Technology, Arts, Sciences bildet eine Gemeinschaft aus mehr als 26.000
Studierenden, ca. 1.500 Mitarbeiterinnen und Uber 400 Professor*innen und versteht sich als lernende
Organisation. Mit ihrer disziplindren und kulturellen Vielfalt liefert sie substanzielle Beitrdge zur Losung
gesellschaftlicher Herausforderungen. Dabei ist das breite Facherspektrum mit zwdlf Fakultdten rund um die
Bereiche Angewandte Naturwissenschaften, Architektur und Bauwesen, Information und Kommunikation,
Informatik, Ingenieurwesen, Kultur, Gesellschaft und Soziales sowie Wirtschaft eine wertvolle Basis fiir
Interdisziplinaritdt, gemeinsame Projekte und Griindungsideen.?

Fakultat fur Wirtschafts- und Rechtswissenschaften
Schmalenbach Institut fiir Wirtschaftswissenschaften

Die TH KélIn positioniert sich als grindungsfreundliche Hochschule und legt einen Fokus auf die Férderung von
unternehmerischem Denken und Handeln mittels weitreichender MalBnahmen im Sinne einer Entrepreneurship
Education, die Lehre, Beratung, Netzwerkveranstaltungen und sonstige Unterstiitzung umfasst.®

Entrepreneurship Education wird in diesem Zusammenhang im nationalen wie auch im internationalen Kontext’
stark diskutiert®, denn Innovativitdt, Kreativitdit sowie die eigenstandige Entwicklung von Losungen,
Umsetzungsstdrke, Proaktivitdt und damit unternehmerischen Kompetenzen® werden von der Wirtschaft
zunehmend gefordert.”

Wesentliche Pramisse ist, dass Entrepreneurship erlernbar und damit auch lehrbar ist. Daher wird es wie folgt
definiert:

»Entrepreneurship ist unternehmerisches Denken und Handeln und ist die erlernbare Kunst des Entdeckens
von Gelegenheiten und der geistigen Antizipation eines Geschdftsmodells vom Einfall (oder der Technologie),
Uber die Idee — und Ideenentwicklung bis zum Konzept durch kreative Faktorkombination, verbunden mit einer
Kunst des Handelns, ndmlich des Durchsetzens des Konzeptes mit dem Bewusstsein, dass Fehler maglich und
notig sind.«"!

Entrepreneurship Education ist eine Hochschullehre, die forschungs- und wissensbasiert, anwendungsbezogen,
interdisziplindr und auf unternehmerische Kompetenzen ausgerichtet ist. Sie ermdglicht selbstorganisiertes
Lernen, welches zum Ziel hat, fachliche, aber insbesondere auch soziale und persénliche Kompetenzen zu
entwickeln.'” Entrepreneurship Education ist ein Lehr- und Lernkonzept, welches sich durch die Forderung der
Losungsorientierung, Kreativitdt, Experimentierfreudigkeit, eine hohe Praxis- und Innovationsorientierung sowie
durch das Zulassen von Fehlern auszeichnet.” Laut Lackéus besitzt eine solch ausgestaltete Entrepreneurship
Education eine hohe Relevanz, vgl. Tabelle 1.

> Vgl. THKoln 2020, S. 6, 15.

 Vgl. THKoIn 2018, S. 16; Vgl. TH KéIn n.d.a.

7 Vgl. Cumming und Zhan 2018.

& Vgl. u. a. Lackéus 2015.

° Vqgl. Fritsch 2016, S. 44 ff.

19 Vgl. Blocher et al. 2019, S. 53 ff,; Vgl. Reisswig 2014.
""" Puteanus-Birkenbach und Holzle 2014, S. 93.

12 Vgl. Puteanus-Birkenbach und Holzle 2014, S. 93.
13 Vgl. Scholkmann 2016.

3 © Miller, Blocher & Schwarz (2022)
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Haufige
Begriindungen fiir Individuelle Organisationale  Gesellschaftliche Literatur-
Entrepreneurship Ebene Ebene Ebene quellen
Education
Schaffung von Mehr Individuen Wachsende Entrepreneurship und (Jones and Iredale,
Arbeitsplitzen werden gebraucht, die Organisationen Innovation sind 2010, Hindle, 2007,
Beschaftigungs- schaffen mehr vorrangige Wege fir Kuratko, 2005,
wachstum generieren Arbeitsplatze Wachstum und Volkmann et al,, 2009)
wollen und konnen Arbeitsplatz-
generierung
Wirtschaftlicher Entrepreneurship kann Organisatorische Erneuerungs- (Kuratko, 2005,
Erfolg dem Einzelnen Erneuerung ist prozesse sind O'Connor, 2008,
okonomischen Erfolg  fundamental fir einen  fundamental fir die  Volkmann et al., 2009,
bringen langfristigen Vitalitdt von Gorman et al,, 1997)
Unternehmenserfolg Volkswirtschaften
Globalisierung, Menschen brauchen Unternehmerisch Ein deregulierter und (Henry et al,, 2005,
Innovation und unternehmerische  tatige Firmen spielen  flexibler Markt braucht ~ Jones and Iredale,
Erneuerung Fertigfahigkeiten und  eine tragende Rolle in Menschen mit 2010, Kuratko, 2005,
Fahigkeiten, umin veranderten tibergeordneten Hytti / O'Gorman,
einer sich standig Marktstrukturen allgemeinen 2004)
verandernden Umwelt Kompetenzen

erfolgreich zu sein

Tabelle 1: Relevanz der Entrepreneurship Education
Quelle:; Ubersetzt aus Lackéus 2015,S. 18

Der positive Einfluss der Entrepreneurship Education zeigt sich auf individueller, organisationaler und
gesellschaftlicher Ebene, indem die Schaffung von Arbeitspldtzen, der wirtschaftlichen Erfolg sowie die
Globalisierung, Innovation und Erneuerung einer Gesellschaft begtinstigt werden.'

Entrepreneurship Education geht ber die Grindungsthematik hinaus, da im Vordergrund der Erwerb von
unternehmerischen Fahigkeiten und Kompetenzen steht, die in vielen Bereichen Anwendung finden. Die
Grindung eines neuen Unternehmens ist nur ein moglicher Output. Mit eingeschlossen werden auch
unternehmerische Fahigkeiten, die innerhalb von etablierten Unternehmungen Weiterentwicklung und
Innovation  unterstitzen -  Start-up-Entrepreneurship sowie Corporate Entrepreneurship” (auch
Intrapreneurship) genannt. Bei diesen Kompetenzen handelt es sich um klassische Schliisselqualifikationen sog.
Future Skills, die die Problemltsungsfahigkeit, Kreativitdt, unternehmerisches Handeln und Eigeninitiative,
Adaptionsfahigkeit und Durchhaltevermdgen einschlieen.”®

Dass Entrepreneurship als Erkenntnisobjekt und Forschungsgegenstand sowohl in Deutschland als auch
international in der wissenschaftlichen Gemeinschaft stark diskutiert wird, zeigen vor allem Studien wie der
Deutsche Startup Monitor, der KIW-Griindungsmonitor, der Global Entrepreneurship Monitor sowie die Global
University Entrepreneurial Spirit Students’ Survey.

' Vgl. Lackéus 2015.
' Vgl. Engelen et al. 2015.
18 Vgl Kirchherr et al. 2018, S. 6.

4 © Muller, Blocher & Schwarz (2022)
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1.2 Die Grindungsinitiative StartUpLab@TH Koln

Das Bundesministerium fir Bildung und Forschung (BMBF) betont, dass innovative Grindungen und junge
Unternehmen in einer Marktwirtschaft essenziell fir eine hohe und nachhaltige Wertschépfung sind."” Obwohl
Deutschland im internationalen Kontext zu den innovativsten und einkommensstarksten Landern zahlt, verfigt es
Uber eine relativ geringe Griindungsquote.’ Damit Deutschland auch in Zukunft von unternehmerischer Vielfalt
und Innovationsstarke profitiert, initiiert das BMBF ,StartUpLab@FH" und unterstiitzt Griindungsvorhaben."”

Im Rahmen des Programms ,StartUpLab@FH" soll die individuelle Férderung des unternehmerischen Denkens
sowie das Griindungsgeschehen an Fachhochschulen durch die Etablierung und den Betrieb sog. ,Forschungs-
Freirdume” (,StartUplLabs”) vorangetrieben werden. Diese dienen den Griindungsinteressierten als erster
Anlaufpunkt und als offener Ort zum Treffen, Netzwerken und fiir einen interdisziplindren Austausch.
Des Weiteren wird eine Plattform (.. .) fiir das Experimentieren, Validieren und Testen von innovativen Ideen (..)"*
mit dem Ziel bereitgestellt, erfolgreiche Geschéftsideen zu gewinnen.”!

Die MalSnahme StartUplLab@FH wird seit April 2020 bis Ende Mdrz 2024 an der TH KoIn durch das Projekt
StartUplab@TH KéIn umgesetzt. Im Fokus des wissenschaftlich-technischen Unterstiitzungsangebots steht die
Sensibilisierung, Mobilisierung und Qualifizierung wdhrend des Griindungsprozesses. Das StartUplLab@TH
KoIn dient als offener Raum zur Férderung von Interdisziplinaritdt und Kreativitdt in dessen Zentrum ein zentraler
und fakultdtsubergreifender Ort fur Grindungsaktivitdten steht. Zudem wird ein weitreichendes Angebot
geschaffen, welches u. a. Weiterbildungsangebote zum Thema Entrepreneurship Education, Beratungsangebote,
Mentoringprogramme sowie das Prototypenforderprogramm KickStart@TH KoIn umfasst.”?

Die TH Koln ist an sechs Standorten im GrofSraum Koln vertreten und zahlt dabei sechs Campusse und zwolf
Fakultdten.” Am Campus Deutz befinden sich der Griindungsservice, die voll ausgestattete Prototypenwerkstatt,
der sog. ,MakerSpace”, sowie ein Coworkingspace und ein Kreativraum.* Der MakerSpace stellt das experimentelle
Zentrum des StartUpLab@TH KoIn dar.”

Das StartUplLab@TH KoIn nutzt seit Projektstart die Kommunikationskandle der Hochschule, um seine
Informationen an die Studierenden zu tragen. Zentral ist dabei die Hochschulmail, weil mit diesem
Kommunikationskanal alle Studierenden (und bei Bedarf weitere Hochschulangehorige) auf einmal erreicht
werden konnen. Auf der von der TH KoIn genutzten Lernplattform llias” bietet das StartUpLab@TH KdIn ein
Magazin an, dem alle Studierenden formlos beitreten kénnen. Mitglieder des Magazins kdnnen hier wichtige
Informationen und Dokumente aufrufen sowie Arbeitsplatze fiir den MakerSpace buchen. Zudem kann hier der
,Newsflash” abonniert werden. Dabei handelt es sich um einen E-Mail-Newsletter des Projekts.

Das StartUpLab@TH KolIn verfiigt tber keinen eigenen Social-Media-Kanal und nutzt die offiziellen Social-Media-
Kandle der TH KéIn (den Hochschul-Instagram-Kanal @th_koeln und seit Mdrz 2022 den Instagram-Kanal des
Gateway Griindungsservice @gateway thkoeln. Letzterer wurde erst nach bzw. auch auf Basis der Ergebnisse
dieser empirischen Erhebung gelauncht. Bei der Nutzung von Social Media wird fortwdhrend auf die Website der
TH K&In verwiesen, die den Webauftritt des StartUpl ab@TH Koln hostet. Die Website dient als ,Ankerpunkt”, da sie

17 Vgl. Bundesministerium fiir Bildung und Forschung n.d.a.

'8 Vgl. Bundesministerium fiir Bildung und Forschung 2018.

1 Vgl. Bundesministerium fiir Bildung und Forschung n.d.b.

2 Bundesministerium fiir Bildung und Forschung n.d.a.

21 ygl. Bundesministerium fiir Bildung und Forschung n.d.a.

2 VYgl. THKéIn n.d.b,; Vgl. THKéIn n.d.c.

2 Vgl. THK6In n.d.d,; Vgl. THKdIn n.d.e.

# Vgl. THK6In nd.c.

» Vgl. THKé6In n.d.b; Vgl. THKdIn n.d .

% Vgl. TH KéIn [@th_koeln] n.d.g.; Vgl. Gateway TH KoIn [gateway_thkoeln] n.d.

5 © Miller, Blocher & Schwarz (2022)
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samtliche Informationen zu Angeboten, Veranstaltungen, Raumlichkeiten, Ansprechpartner*innen und ,llias” uvm.
bereitstellt. Uber die Website kénnen sich Hochschulangehorige zudem zu Veranstaltungen und
Forderprogrammen anmelden.?’

1.3 Zentrale Herausforderungen der Kommunikation von
Grindungsinitiativen an der TH KoIn

Die TH KélIn hat — wie viele Hochschulen in Deutschland — in den vergangenen Jahren finanzielle und personelle
Ressourcen in den Aufbau einer verbesserten Griindungsunterstiitzung investiert. Es wurden neue Radumlichkeiten
geschaffen (MakerSpace, Coworking Space, Inkubator Stdstadt, Cologne Game Lab Inkubator etc.), eine Vielzahl
an Veranstaltungen mit Grindungsbezug durchgefiihrt und Mitarbeitende in den Projekten StartUpl ab@TH Kdln,
FitForlnvest und die Transferscouts eingestellt.”® Der Bereich Transfer und Innovation der TH KoIn wachst, das
spiegelt sich bspw. auch in verbesserten Griindungsquoten und Indikatoren im Griindungsradar® wider.

Mit diesem Wachstum und der steigenden Bedeutung der Griindungsthematik einher geht auch ein erhéhter
quantitativer Kommunikations- bzw. Informationsbedarf, um die Hochschulangehérigen tber die neuen
Angebote zu informieren. Dieser Bedarf wurde bislang nicht addquat gedeckt. Eine Herausforderung des
StartUpLab@TH Koln als Beispielprojekt fiir Hochschulkommunikation im Griindungskontext besteht darin, einen
Kommunikationskanal zu finden, der das Interesse der Nutzer*innen weckt sowie zu einer viralen
Informationsvermittiung und somit zu mehr Durchdringung bei den Studierenden fiihrt. Aus den genannten
Grinden wurde die Etablierung eines Instagram-Kanals geprift.

GemadR einer Studie zur Entrepreneurship-Kultur an der TH Koln aus dem Jahr 2020 winschen sich die
Studierenden der TH KéIn eine stérkere Transparenz in den Griindungsangeboten der Hochschule®; 76,9 % der
Studierenden wiinschen sich eine bessere Auffindbarkeit von Griindungsinformationen sowie eine bessere
Kommunikation seitens der Hochschule?' Das betont die Relevanz und den Bedarf der Etablierung einer
zielgruppenorientierten Kommunikationsstrategie, die den steigenden quantitativen Kommunikationsbedarf
durch eine erhohte Informationsvermittlung deckt.

2 Vgl. THKéIn n.dh.

% Vgl. THKéIn nd.c; Vgl. THKdIn n.d.i; Vgl. THK6In nd.j.
# Vgl. Grindungsradar n.d.

%% Vgl. Blocher und Gawlik 2020, S. 33.

31 Vgl Blocher und Gawlik 2020, S. 12, 25.
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2 Die Bedeutung von Social Media in
der Kommunikation mit Studierenden

Online-Kommunikation —erdffnet den Hochschulen die  Moglichkeit der direkten und spezifischen
Zielgruppenansprache.* Ferner kann durch die sozialen Medien eine Zielgruppe angesprochen werden, welche
durch traditionelle Medien und Werbekandle nicht mehr erreicht wird.* Befragungen von Studierenden zeigen,
dass Social Media wichtige Quellen sind, um sich auch zu Hochschulen allgemein und ihren Angeboten zu
informieren.** Hochschulen kommunizieren zunehmend online und auf sozialen Medien.** Zudem nimmt Social
Media einen immer gréReren Einfluss auf die wissenschaftliche Kommunikation. In Folgendem werden einige
bekannte Social-Media-Plattformen herausgestellt:

Instagram wird vor allem fir visuelle Kommunikation eingesetzt. Im Fokus steht das Teilen von Bild- und
Videomaterial oder Statusupdates (sog. ,Instagram Storys”) in visueller Form. Die Inhalte kénnen durch Texte
ergdnzt und mit Einzelpersonen und Gruppen geteilt werden. Dadurch kommt es auf der Plattform zu einer hohen
Interaktion.*”

Facebook ist mit ca. 1,8 Milliarden aktiven Nutzer*innen die groSte Social-Media-Plattform weltweit ** Die privaten
Kund*innen nutzen Facebook vor allem fir die Kommunikation mit Freunden und Familie mittels Chats, das Posten
von Statusmeldungen in Textform und das Teilen von Bildern und Videos.*

Der Blogging-Dienst Twitter dient dazu, Informationen zu verbreiten und zu teilen.* Die Nutzerinnen kénnen
Kurznachrichten (sog. ,Tweets"; begrenzt auf 280 Zeichen)*' verfassen, welche Fotos, Videos, Links, Text sowie
Hashtags beinhalten kénnen. Das Versenden von Direktnachrichten ist ebenso maglich.*

Bei LinkedIn und Xing handelt es sich um sog. ,Business Networks”, die Personen aus dem Berufsfeld vernetzen.*
Wahrend Xing sich auf den deutschsprachigen Raum konzentriert, ist LinkedIn international ausgerichtet. Beide
Plattformen fiihren Basis- und Premiumaccounts. Die Funktionen der Plattformen entsprechen denen von
Facebook, jedoch fir professionelle Inhalte.*

Demografie in den Social Networks: Facebook verzeichnet mit 32 Millionen Nutzer*innen in Deutschland die
meisten in der Vergleichsgruppe. Es folgen Instagram (21 Mio. Nutzer*innen), Twitter (12 Mio. Nutzer*innen), Xing
(17 Mio. Nutzer*innen) und LinkedIn (16 Mio. Nutzer*innen in der DACH-Region). Ebenfalls verzeichnet Facebook
mit 38 Minuten pro Tag eine etwas hohere durchschnittliche Nutzungsdauer als Instagram mit 29 Minuten pro Tag.
Die Geschlechterverteilung ist auf allen oben genannten Social-Media-Plattformen — mit Ausnahme von Twitter —

32 Vgl. Metag und Schafer 2017, S. 181 f; Vgl. Metag und Schafer 2019, S. 366.
33 Vgl. Weinberg 2010, zitiert nach Schroder 2013, S. 199.

* Vgl. Metag und Schafer 2019, S. 380.

* Vgl. Buchholz 2019, zitiert nach Metag und Schéfer 2019, S. 364.
% Vgl. Hennig und Kohler 2020, S. 596.

7 Vgl. Nuseir 2020, S. 137.

%8 Vgl. Nuseir 2020, S. 137.

¥ Vgl. Wolwer 2021,

0 Vgl. Nuseir 2020, S. 137.

1 Vgl. Twitter, Inc. 2021.

2 Vgl. Twitter, Inc. n.d.

“ Vgl. Bruhn 2019, S. 440 f.

# Vgl. MoRman 2021.
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Abbildung 2 zeigt die Altersstruktur der Internetnutzer*innen in Deutschland, die Instagram bzw. Facebook
verwenden. Es ist zu erkennen, dass es in der Mediennutzung zu altersspezifischen Unterschieden kommt.
Facebook wird im Vergleich zu Instagram eher von den tber 29-Jdhrigen genutzt. In der Altersgruppe der 20- bis
29-jdhrigen Internetnutzer*innen verwenden 68 % Facebook und 82 % Instagram. In Hinblick auf die Altersgruppe
der 16- bis 19-Jdhrigen wird dieser Effekt noch deutlicher: Wahrend 80 % der Altersgruppe Instagram nutzen, sind
es bei Facebook lediglich 32 %.% Da die grofRe Mehrheit, der im Rahmen dieser Studie befragten Studierenden der
THK&In unter 29 Jahren alt ist, kann davon ausgegangen werden, dass diese Gruppe eine hohe Affinitdt zur Social-
Media-Plattform Instagram hat. Das zeigen auch die Ergebnisse zur Nutzung der Social Networks unter den
Studierenden der TH KéIn (vgl. Abschnitt 3).

Altersstruktur der Internetnutzer*innen in Deutschland

90% 80% 82%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

75%
68%

63% 65% 61%
50% 5%
30%
I 15%
[]

32%

16 - 19 Jahre 20 - 29 Jahre 30 - 39 Jahre 40 - 49 Jahre 50 -59 Jahre 60 Jahre und alter

m Instagram 2020/21  mFacebook 2020/21

Abbildung 2: Altersstruktur der Internetnutzer*innen, die Instagram bzw. Facebook verwenden
Quelle: Vgl. Faktenkontor und IMWF 2021, zitiert nach Statista 2021a, 2021b, Stand 2020/21

# Vgl. Schmidt 2021; Vgl. Barnhart 2021; Vgl. Xing 2021.
“ Vgl. Faktenkontor und IMWF 2021, zitiert nach Statista 2021a, 2021b, Stand 2020/21.
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3 Empirische Erhebung: Zielsetzung,
methodischer Ansatz und Stichprobe

Zielsetzung und Zielgruppe der Studie

Im Rahmen dieser Studie wird die Social-Media-Plattform Instagram als Kommunikationsmedium zur
Informationsvermittlung der Grindungsinitiativen der TH KoIn an die Studierenden geprift. Wichtige
Komponenten werden schlie@Slich in einem Social-Media-Strategie-Canvas fixiert.*”

Untersuchungsgegenstand sind einerseits die Erwartungen aus Projekt- bzw. Hochschulperspektive und
andererseits die Erwartungen aus Nutzerperspektive an eine Kommunikation via Instagram. Es wird die zentrale
Frage untersucht: Wie erreicht die TH K&In ihre Studierenden und wie kénnen sie in Bezug auf griindungsnahe
Themen sensibilisiert und mobilisiert werden?

Unter den Erwartungen aus Projekt- bzw. Hochschulperspektive sind die Ziele und Anforderungen des Teams
des StartUpLab@TH KoIn und des Referats Kommunikation der TH KéIn in Hinblick auf die Social-Media-
Kommunikation zu verstehen. Dabei wurde sich fir eine Exploration mittels qualitativer Experteninterviews
entschieden. Aus dem Team des StartUplLab@THKdIn wurden die zustdndige betriebswirtschaftliche
Projektleitung sowie ein Projektkoordinator interviewt. Weitere Interviews wurden mit der Online-Redakteurin der
TH Koln sowie mit dem Head of Marketing des VenturelLab gefiihrt. Das Venturelab, das als Accelerator der
Technischen Hochschule Aschaffenburg dient,* verfligt zum Zeitpunkt der Befragung bereits Gber einen
umfassenden Instagram-Auftritt (@venturelabthab)* und wird ebenso im Rahmen des Programms StartUpLab@FH
gefordert.

Unter den Erwartungen aus Nutzerperspektive sind die Anspriiche und Wiinsche der Studierenden an eine
attraktive, zeitgemadl3e Hochschulkommunikation zu verstehen. Die Social-Media-Kommunikation richtet sich zwar
an alle Hochschulangehorigen der TH Koln. Besonderer Fokus liegt jedoch auf dem Zielgruppensegment der
Studierenden. Diese stellen die Kernzielgruppe fiir die Social-Media-Kommunikation dar und segmentieren sich
ferner entlang ihrer Grindungsaffinitdt in eine griindungsaffine sowie griindungsferne Gruppe. Die
Griindungsaffinen sind laut Blocher und Gawlik ,(...) Selbststandige und Studierende, die gerade im Begriff sind
sich selbststandig zu machen (...).""® Dementsprechend gliedern sich die weniger griindungsaffinen in die
Studierenden, die lediglich schon einmal daran gedacht haben, sich selbststandig zu machen und die
Studierenden, die eine Selbststandigkeit zurzeit ausschlielsen.

4 Als Grundlage dieser Studie dienen Ergebnisse aus Enya Miillers Masterarbeit ,Online-Kommunikationsstrategie zur
Starkung der Griindungsaktivitdten an Hochschulen — am Beispiel des StartUpLab@TH KoIn". Die Masterarbeit entstand in
enger Zusammenarbeit mit dem StartUpLab@TH KoIn

* Vgl. Venturelab nd.a

* Vgl. VentureLab [@venturelabthab] n.d.b

%0 Blacher und Gawlik 2020, S. 23.
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Methodischer Ansatz

Der Studie liegt ein Mixed-Methods-Ansatz zugrunde.”' Vor der empirischen Primardatenerhebung wurden der
aktuelle Stand der Fachliteratur und ausgewahlte Instagram-Auftritte von Griindungsinitiativen analysiert
(,VenturelLab - @venturelabthab™? der TH Aschaffenburg, ,MARS - @mars.nsmannheim”* der HS Mannheim, ,Hike
- @hikestartups”™* der HS Nordhausen und ,StartUpYard - @startupyard wismar"* der HS Wismar). Alle
Griindungsinitiativen sind Uber die Forderrichtlinie: StartUpLab@FH* (,Unternehmerisches Denken und
wissenschaftlicher Griindergeist — Forschungs- und Griindungsfreirdume an Fachhochschulen”) geférdert. Die
Auswahl der Grindungsinitiativen erfolgte mit der Intention, eine mdglichst homogene und reprdsentative
Vergleichsgruppe in Bezug auf Mittel- und Ressourcenverfiigbarkeit zu betrachten. Ziel dieses Schrittes war
herauszufinden, welche Inhalte bei der Zielgruppe am meisten Gefallen finden.”” Die Analyse erfolgte im Oktober
2021. Die Instagram-Kandle wurden zundchst auf rein quantitative Faktoren untersucht (Anzahl der
Abonnent*innen, Likes, Kommentare und Views in den Beitrdgen). Im Anschluss wurden die Beitrdge der
Grindungsinitiativen  kategorisiert und zu Themenclustern zusammengefasst (vgl. Abbildung 8). Die
Vorgehensweise orientiert sich an qualitativen und quantitativen MessgréSen fiir Social Media.™

Als explorative Voruntersuchung wurden leitfadengestiitzten explorativen Einzelinterviews durchgefiihrt.””. Die
Interviews dauerten zwischen 25 und 43 Minuten. Die Antworten der Gesprdchspartner wurden wortgetreu
transkribiert und die Reihenfolge der Fragen der realen Interviewsituation angepasst. Die Methodik der
Auswertung und Codierung der transkribierten Interviews richtet sich nach der ,inhaltlich strukturierenden
qualitativen Inhaltsanalyse” und der ,evaluativen qualitativen Inhaltsanalyse” nach Kuckartz.®" Hierbei wurden
sowohl induktiv als auch deduktiv 11 thematische Hauptkategorien gebildet, die teils in weitere Subkategorien
untergliedert wurden.®?

Auf dieser Basis wurde eine fakultdtsibergreifende Online-Umfrage entwickelt und durchgefihrt. Der
Erhebungszeitraum belief sich auf November bis Dezember 2021. Ziel dieser Umfrage war es, die
Informationsbedrfnisse und -wege der Studierenden zu untersuchen und den Bedarf nach einer Social-Media-
Kommunikation fir das StartUpLab@TH Kéln im Hochschulkontext festzustellen. Der Fragebogen gliedert sich in
vier Themenbldcke zuzlglich der demografischen Angaben: Medienverhalten auf Social Media, Medienverhalten
in Bezug auf Hochschulthemen, Erwartungen und Bedarf an einen Instagram-Kanal der TH KdéIn zum Thema
Griindung und Bekanntheitsgrad der Griindungsangebote der TH Kéln (s. Anhang).

Stichprobe

In der Online-Umfrage konnten 152 Studierende befragt werden (n=152). Abbildung 3 zeigt, dass in der Stichprobe
Studentinnen und Bacheloranden berwiegen. Von den 152 Studierenden sind 46,1 % mannlich, 51,3 % weiblich
und 2,6 % der Studierenden trafen keine Angabe zu ihrem Geschlecht. 65,1 % von ihnen sind in einem Bachelor-
und 34,9 % in einem Masterstudiengang immatrikuliert.

5! Die qualitativen Erhebungen verstehen sich als explorative Vorstudien und dienen als Vorbereitungen zur Entwicklung der
quantitativen Hauptstudie.

52 Vgl VentureLab [@venturelabthab] n.d.b

53 Vgl. MARS [@mars.hsmannheim] n.d.

 Vgl. HIKE Nordhausen [@hike.startups] n.d.

%> Vgl. StartUpYard Wismar [@startupyard_wismar] n.d.

56 Bundesministerium fir Bildung und Forschung 2018.

57 Vgl. Pham 2021, S. 64 f.

58 Vgl. Esch und Eichenauer 2016, S. 393 ff,; Vgl. Schmitz-Axe et al. 2012, S. 397.
% Vgl. Bogner et al. 2014, S. 23 ff.

% Vgl.Bogner et al. 2014, S. 39 ff.

¢ Vgl. Kuckartz 2018, S. 97 ff, 123 ff.

62 Vgl. Kuckartz 2018, S.95f, 101 f, 106.
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Anteil der befragten Studierenden nach soziodemographischen Merkmalen [n=152]

Geschlecht Abschlussziel

2,6%
34,9%
46,1% 65,1%

= mannl. = weibl. ] = Bachelor = Master

Abbildung 3: Anteil der Studierenden nach Geschlecht und Studienziel
Quelle: Eigene Darstellung

45,4 % der befragten Studierenden sind im 1. bis 4. Semester (nicht Fachsemester) immatrikuliert (Abbildung 4).
53,3 % der Studierenden sind unter 25 Jahren alt und 86,9 % der Studierenden sind unter 29 Jahren alt
(Abbildung 5).

Anteil der befragten Studierenden nach Semester, Alter und Fakultdt [n=152]

Semesterzahl Alter in Jahren
0% 10% 20% 30% 0% 10% 20% 30% 40% 50%
1./72. s 21,7% <20 I 9,2%
3./74. NN 23,7% 21-24 R 44,1%
5./76. NGNS 15,1% 25-28 I 33,6%
7./8. I 15,8% 29-32 M 6,6%
9./10. | 9,9% 33-50 WM 4,6%
>10 I 12,5% >50 | 0,7%
kA W 1,3% kA N 1,3%
Abbildung 4: Semesterverteilung der Studierenden Abbildung 5: Altersverteilung der Studierenden
Quelle: Eigene Darstellung Quelle: Eigene Darstellung
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Selbststandigkeit der Studierenden im Vergleich

Im Folgenden werden die Selbststandigkeitsambitionen der Studierenden der TH KéIn ndher betrachtet: Wird die
Selbststandigkeit von den Studierenden als alternativer Karrierepfad wahrgenommen?

Selbststindigkeitsambitionen der Studierenden [n=152]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

2021 17,8% 34,2% 48,0%

m Ich war/bin selbststandig oder habe erste Schritte dahingehend unternommen
m Ich habe schon einmal daran gedacht, mich selbststandig zu machen

m Selbststandigkeit ist fiir mich (zurzeit) keine Option

Abbildung 6: Selbststandigkeitsambitionen der Studierenden
Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 6 zeigt, dass knapp ein Finftel der Studierenden (17,8%) selbstandig ist oder war bzw. erste Schritte
dahingehend unternommen hat. Die Zahl der weniger grindungsaffinen Studierenden Uiberwiegt: Fast die Halfte
der Studierenden (48,0%) schlielSt die Selbstandigkeit (zurzeit) aus. 34,2% der Studierenden haben zumindest
schon einmal daran gedacht, sich selbstandig zu machen.

12 © Muller, Blocher & Schwarz (2022)



Technology
Arts Sciences

TH Koln

Fakultat fur Wirtschafts- und Rechtswissenschaften
Schmalenbach Institut fiir Wirtschaftswissenschaften

4 Ergebnisse der Erhebung

4.1 Erkenntnisse aus den qualitativen Untersuchungen

Zur Vorbereitung der quantitativen Hauptstudie wurden zwei qualitative Untersuchungen durchgefiihrt. Zum
einen wurden wie bereits beschrieben vier explorative Interviews geftihrt, um Herausforderungen in der
Kommunikation des StartUplab@TH Koln zu identifizieren und um Informationen Uber den
Untersuchungsgegenstand  zu  sammeln® Die Befragten konnen dabei ,(...) als komplementdre
Informationsquelle tiber die eigentlich interessierende Zielgruppe genutzt [werden].”** Zum anderen fand eine
Untersuchung der Instagram-Auftritte ausgewahlter Griindungsinitiativen statt. Dies gibt Aufschluss darlber,
wie Grundungsinitiativen ihren Instagram-Auftritt gestalten und welche Inhalte sie auf der Plattform
kommunizieren.

Erkenntnisse aus den Experteninterviews

Im Rahmen der explorativen Voruntersuchung dienen die Interviews dem Ziel, die Bedeutung der Social-Media-
Kommunikation fiir die Studierenden besser zu verstehen. Die zentralen Erkenntnisse aus den gefiihrten Interviews
werden im Folgenden zusammengefasst wiedergegeben.

Die zentrale Aufgabe des StartUplLab@TH Kéln — wie auch aller anderen Griindungsinitiativen — ist es, Lust auf die
Grindungsthematik zu machen. Die Herausforderung besteht darin, einen Kommunikationskanal zu finden, der
SpaBR macht und eine hohe Durchdringung bei den Studierenden erreicht, gleichzeitig aber auch nicht
tUberfordert, da sich die Studierenden haufig von Rundmails Giberhduft fihlen wirden.

Insgesamt wird Verbesserungspotenzial des StartUpLab@TH KoIn in der Kommunikation mit den Studierenden
gesehen. Es wird vermutet, dass dieses Potenzial durch Social Media ausgeschopft werden kénne. Denn Instagram
wird von den Interviewten in Hinblick auf die Studierenden als zielgruppenaffinste Social-Media-Plattform
eingeordnet. Dennoch bestehen Zweifel, ob die Studierenden einen Instagram-Kanal des StartUplLab@TH KélIn
nutzen wirden. Des Weiteren wird den Professor*innen eine wichtige Funktion dabei zugeschrieben, die
Studierenden an die Griindungsthematik heranzufiihren. Denn die Professor*innen wirden hier die Rolle als
Multiplikator*innen einnehmen.

Als Ubergeordnete marketingrelevante Ziele gelten die Informationsvermittlung, die Steigerung der Sichtbarkeit
des StartUplLab@TH KéIn innerhalb der Hochschule und der Abbau von Barrieren zur Griindungsthematik. Der
Instagram-Kanal soll sowohl griindungsaffine als auch griindungsferne Studierende erreichen. Die Inhalte, die auf
Social Media geteilt werden sollen, decken sich mit den Themenclustern aus Abbildung 8.

Als Vorteile von Instagram werden vor allem die visuelle Darstellung der Inhalte und eine gute Durchdringung
bei der Zielgruppe genannt. Dennoch wird der Betrieb eines Instagram-Kanals als sehr ressourcenintensiv
beschrieben. Durch die wachsende Bedeutung von Instagram als Kommunikationskanal und die hohe Reichweite,
die die Plattform erzielt, ist der GrofSteil der Interviewten der Ansicht, dass der Nutzen groSer als die Kosten ist.

Durch einen Instagram-Kanal entsteht eine hohe Aufmerksamkeitswirkung, die unter anderem zur Steigerung des
Bekanntheitsgrades beitragen kann. Beim VenturelLab der TH Aschaffenburg ist die Resonanz (bspw. in Hinblick auf
Veranstaltungsanmeldungen) jedoch tber andere Kommunikationskandle wie z. B. die Newsletter stdrker. Dies ist
darauf zurtickzuftihren, dass die Abonnent¥innen des Newsletters bereits Interesse an dem Thema Grindung

& Vgl. Bogner et al. 2014, S. 23 .
& Bogner et al. 2014, S. 23.
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entwickelt haben und die Studierenden, die auf Instagram erreicht werden, meist ein erstes Informationsbedrfnis
stillen wollen. Daher ldsst sich Instagram insbesondere fiir die Sensibilisierung der Studierenden auf die
Griindungsthematik verwenden.

Instagram-Kanale von Griindungsinitiativen im Vergleich

Es wurden vier Instagram-Kanale von Griindungsinitiativen anderer Hochschulen untersucht, die ebenfalls im
Rahmen des Programms StartUplLab@FH geférdert werden. Zundchst werden die Abonnent*innen der Instagram-
Kandle zu den Studierenden der jeweiligen Hochschule ins Verhdltnis gesetzt, welches einen ersten Anhaltspunkt
Uber den Bekanntheitsgrad und die Reichweite der Instagram-Kandle gibt® Abbildung 7 ist die Anzahl der
Studierenden der jeweiligen Hochschule sowie die Zahl der Abonnent*innen der entsprechenden Instagram-
Kandle zu entnehmen. Da es sich um offentliche Instagram-Kandle handelt, kdnnen sdmtliche
Hochschulangehorige sowie hochschulexterne Abonnent*innen sein. Zu Analysezwecken wird die Annahme
getroffen, dass sich die Abonnent*innen Uberwiegend aus den Studierenden der jeweiligen Hochschulen
zusammensetzen.

Abonnent*innen im Verhiltnis zu Studierenden

S m Studierende der Hochschule ®m Abonnent*innenen der Instagram-Kanale
o
o
o
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StartUpYard Mars Venturelab Hike
(HS Wismar) (HS Mannheim) (TH Aschaffenburg) (HS Nordhausen)

Abbildung 7: Abonnent*innen im Verhaltnis zu Studierenden (Stand Oktober 2021)
Quelle: Vgl. Hochschule Wismar 2021, Hochschule Mannheim n.d., Technische Hochschule Aschaffenburg 2020, Hochschule
Nordhausen 2018 und entsprechende Instagram-Kanale (Stand 15.10.2021).

Bemerkenswert ist, dass die Grundungsinitiativen der Hochschulen mit hoher Studierendenzahl nicht
automatisch iiber die meisten Abonnent*innen verfligen. Obwohl die TH Aschaffenburg Uber eine
vergleichsweise geringe Studierendenzahl verfiigt, zahlt der Instagram-Kanal des VentureLab mit 717
Abonnent*innen die meisten in der Vergleichsgruppe. So liegt das Verhaltnis der Abonnent*innen des VenturelLab
zu den Studierenden der TH Aschaffenburg bei 21,5 %. Bei dem Hike der HS Nordhausen betrdgt das Verhaltnis
13,8 % und beim MARS der HS Mannheim 6,6 %. Obwohl die HS Wismar tber die meisten Studierenden in der
Vergleichsgruppe verfugt, liegt das Verhaltnis hier lediglich bei 3,4 %.

Esistjedoch zu beachten, dass der erste Beitrag auf dem Kanal des StartUpYard von Anfang Juni 2021 stammt und
es somit den jlingsten Instagram-Auftritt in der Vergleichsgruppe initiiert® Die ersten Beitrdge der anderen
Griindungsinitiativen wurden in der Zeit von Juni bis Oktober 2020 erstellt.” Obwohl das VentureLab als einer der
spdteren Kandle eingerichtet wurde (erster Beitrag 22. September 2020), hat es zum Zeitpunkt der Erhebung mit

& Vgl. Schmitz-Axe et al. 2012, S. 397.

% Vgl. StartUpYard Wismar [@startupyard_wismar] n.d.

¢ Vgl. HIKE Nordhausen [@hike startups] n.d,; Vgl. MARS [@mars.hsmannheim] n.d.; Vgl. VenturelLab [@venturelabthab]
ndb.
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189 Beitragen die meisten in der Vergleichsgruppe, gefolgt vom Hike mit 105, dem MARS mit 100 und dem
StartUpYard mit 43 Beitrdgen. Gemessen an der Anzahl der Beitrdge sind die aktivsten Griindungsinitiativen auch
die mit einem hohen Verhdltnis von Abonnenten zu Studierenden.

Fakultat fur Wirtschafts- und Rechtswissenschaften
Schmalenbach Institut fiir Wirtschaftswissenschaften

Es folgt eine Analyse der von den Griindungsinitiativen auf ihren Instagram-Profilen verdffentlichten
Beitrdgen. Diese werden in Kategorien eingeteilt, Redundanzen in den Beitragskategorien erkannt und reduziert.
So wird eine bereinigte Ubersicht tiber die verschiedenen Kategorien von Beitragen auf den Instagram-Kanalen der
Vergleichsgruppe erstellt. Anhand der erzeugten Ubersicht konnen schlieBlich finf Themencluster identifiziert
werden. Diese werden in Abbildung 8 samt ihrer zugehdrigen Beitragskategorien dargestellt.

/ Kommunikationsziel:

Sensibilisierung & Mobilisierung
der griindungsfernen Studierenden

-

Griinder*innen der Hochschule

=  Vorstellung der Hochschul-
Griinder*innenteams

=  Erfolgsgeschichten

=  Wie es mit den Hochschul-

Griinder*innenteams weitergeht

Co-Founder Wanted

Informations- & Wissensvermittiung
News & informative Posts (z. B. zu
Veranstaltungen, Fristen, Workshops)

= Start-up ABC
" Nachhaltigkeitsziele
= Wissens- und Erklarvideos

J

\_

Kommunikationsziel:
Mobilisierung
der griindungsaffinen Studierenden

~

Einblick in die interne Arbeitswelt
Vorstellung des StartUpLab-Teams
(ggf. mit Video

Interviews mit Projektleitung
Einblicke in die Arbeitswelt der
Mitarbeitenden des StartUpLab
Exklusive Einblicke in Events
Einblicke in die Rdumlichkeiten und
Maschinen

Werbung und Bewerbungstipps fiir
KickStart etc.

Statements von Studierenden
Stellenausschreibungen

J

Einblick in die praktische Grindung

\ . Unternehmertum in der Praxis
Unterhaltung zum Thema Griindung *=  Tipps zur Griindung
. Quotes & Facts = Griinder*in der Woche
= Buch- und Lesetipps = Griinder*inneninterview / -blog
. Quiz, Sonstiges, z. B. Posts zu ] Griinder*innen Meet and Greet
Aktionstagen, Urlaub oder Memes \- Griinder*innen Lessons Learned
J

~

-

Abbildung 8: Themencluster und Beitragskategorien von Instagram
Quelle: Eigene Darstellung

In einer weiteren Analyse kann festgestellt werden, dass sich die Beitragskategorien in ihrer Beliebtheits- bzw.
Interaktionswirkung teilweise entsprechen, teilweise aber auch gegensdtzlich verhalten. Mitunter erreichen
Beitrdge aus dem Cluster ,Informations- & Wissensvermittlung” weniger Interaktions- und Beliebtheitswirkung.
Dies kdnnte darin begriindet liegen, dass hier vor allem Gber organisatorische Sachverhalte und Servicethemen
wie Veranstaltungen und Fristen informiert wird. Im Rahmen der Experteninterviews wird erldutert, dass sich das
Feature ,Instagram Story” insbesondere fiir die Kommunikation von Servicethemen eignet.

Das beliebteste Cluster der Studierenden stellen die ,Einblicke in die praktische Grindung” dar, gefolgt von dem
Cluster ,Grinder*innen der Hochschule” (s. auch Abbildung 19). Dies verdeutlicht, dass praxisnahe Themen sehr
gefragt sind und die Studierenden Interesse an den Geschichten der Hochschulgriinder*innen haben; sie haben

15 © Miller, Blocher & Schwarz (2022)



Technology
Arts Sciences

TH Koln

aber auch Interesse daran, wie sich die Griindungen bzw. die Grinder*innen in der Praxis (aulSerhalb der
Hochschule) etablieren kdnnen.

Fakultat fur Wirtschafts- und Rechtswissenschaften
Schmalenbach Institut fiir Wirtschaftswissenschaften

Die Themencluster ,Griinder*innen der Hochschule”, ,Informations- & Wissensvermittlung” sowie ,Unterhaltung
zu Thema Grindung” kdnnen sowohl das Kommunikationsziel der Sensibilisierung als auch das der Mobilisierung
erfUllen. Wahrenddessen eignen sich die ,Einblicke in die praktische Griindung” sowie die ,Einblicke in die interne
Arbeitswelt” insbesondere fiir das Kommunikationsziel der Mobilisierung. Die Sensibilisierung zielt dabei vor allem
auf das Zielgruppensegment der griindungsfernen Studierenden ab, wéahrend sich die Mobilisierung ebenso an
die grindungsaffinen Studierenden richtet.

4.2 Erkenntnisse aus der quantitativen Untersuchung

Der qualitative Teil zeigt, welche Erwartungen an die Online-Kommunikation von Seiten der Stakeholder der
Hochschule bestehen und welche Ansdtze und Kommunikationsthematiken erfolgsversprechend sind. Im
quantitativen Teil geht es nun darum, durch eine Erhebung von Primdrdaten mittels Umfrage unter den
Studierenden die Perspektive der Nutzer*innen zu ergriinden. Die Darstellung der Ergebnisse beginnt mit der
grundsatzlichen Affinitdt zu Grindung und geht dann ndher auf das Medienverhalten der Studierenden ein.

Grindungsaffinitat der Studierenden: Studenten sind griindungsaffiner als Studentinnen

In der Stichprobe lassen sich geschlechtsspezifische Unterschiede hinsichtlich der Selbststandigkeitsambitionen
der Studierenden erkennen. Wdhrend 61,5 % der Studentinnen eine Selbststandigkeit (zurzeit) ausschlie3en, ergibt
sich bei den Studenten lediglich ein Anteil von 35,7 %. Der Anteil der Studenten, der schon einmal eine
Selbststandigkeit in Erwdgung gezogen hat oder sogar selbststandig ist/war, Ubersteigt dem entsprechend
deutlich den Anteil der Studentinnen (s. Abbildung 9).

Selbststandigkeit im Vergleich zum Geschlecht der Studierenden

0% 20% 40% 60% 80%

Ich war/bin selbststandig oder habe erste Schritte 21,4%
dahingehend unternommen 11,5%
Ich habe schon einmal daran gedacht, mich 42,9%
selbststandig zu machen 26,9%
0
Selbststandigkeit ist fir mich (zurzeit) keine Option 35.7%
61,5%

® Mannlich [n=70] = Weiblich [n=78]

Abbildung 9: Selbststandigkeit im Vergleich zum Geschlecht der Studierenden
Quelle: Eigene Darstellung
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Instagram behauptet sich unter den Studierenden der TH KoIn als zielgruppenaffinste
Social-Media-Plattform

Fakultat fur Wirtschafts- und Rechtswissenschaften
Schmalenbach Institut fiir Wirtschaftswissenschaften

Die Nutzungsquote deckt sich weitestgehend mit der in Kapitel 2 beschriebenen Nutzung tber alle Jugendlichen
bzw. jungen Erwachsenen hinweg. Abbildung 10 zeigt, dass 70,4 % der Studierenden Instagram tdglich nutzen
und lediglich 11,8 % der Studierenden nicht auf dem Netzwerk aktiv sind (Mittelwert M = 4.15 auf einer Likert-
Skala von 1 bis 5%; Standardabweichung SD = 1.46).

41,1 % der Studierenden, die Instagram tdglich nutzen, verbringen am Tag 1 bis 2 Stunden mit der App. 40,2 %
sind tdglich weniger als eine Stunde auf Instagram aktiv und 12,1 % nutzen die App tdglich 2 bis 3 Stunden. Der
Anteil, der die App tdglich mehr als 3 Stunden konsumiert, betrdgt 6,5 %.

Unter den Studierenden, die selbststandig sind/waren oder erste Schritte dahingehend unternommen haben,
nutzen 81,5 % Instagram. Unter den Studierenden, die schon einmal daran gedacht haben, sich selbststandig zu
machen, sind es 86,5 % und unter den Studierenden, die zurzeit eine Selbststandigkeit ausschliefSen 91,8 %.

Nutzung der Social Networks unter den Studierenden [n=152]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Instagram 70,4% 6,6% 2,6 11,8%
2,6%

TikTok 15,1% 6,6% 71,1%

Facebook 14,5% X178 8,6% 41,4%

LinkedIn 9,2% 16,4% 9,2% 52,0%

3,3%
1,3%
mtiglich mmehrmals / Woche meinmal / Woche < einmal / Woche  mgar nicht

Abbildung 10: Nutzung der Social Networks unter den Studierenden
Quelle: Eigene Darstellung

8 Auspragungen der Skala: 1: gar nicht; 2: < einmal / Woche; 3: einmal / Woche; 4: mehrmals /Woche; 5: taglich.
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Die Studierenden nutzen Instagram insbesondere, zum Zweck des Entertainments

Fakultat fur Wirtschafts- und Rechtswissenschaften
Schmalenbach Institut fiir Wirtschaftswissenschaften

Abbildung 11 zeigt, dass rund 80 % der Studierenden Instagram mindestens ,regelmalSig” nutzen, um sich
unterhalten zu lassen (M = 4.05 auf einer Likert-Skala von 1 bis 5%°; SD = 1.04). Somit stellt Entertainment den
Ubergeordneten Nutzungszweck von Instagram unter den Studierenden der TH K&In dar.

Zweck der Instagram-Nutzung unter den Studierenden [n=134]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Entertainment 38,8% 41,0% 11,2% 4,5%
4,5%
Veranstaltungen
. 7,5% 31,3% 25,4% 18,7% 17,2%
& Nachrichten
Politik & Wirtschaft [EFLE 24,6% 26,1% 21,6% 20,9%
Lifestyle, Beauty,
) 6,7%  16,4% 19,4% 24,6% 32,8%
Fashion
3,0%
Start-ups
. P 6,0% 10,4% 23,1% 57,5%
& Griindungsthemen

2,2%

Hochschulthemen 14,2% 27,6% 23,1% 32,8%

0,7%

Unternehmen 9,7% 15,7% 39,6% 34,3%

mintensiv mregelmaBig mgelegentlich mselten mgarnicht

Abbildung 11: Zweck der Nutzung der Social Networks unter den Studierenden
Quelle: Eigene Darstellung

Um sich ber Start-ups und Griindungsthemen zu informieren, wird die Plattform weniger genutzt: 57,5 % geben
an, Instagram nicht fir diesen Zweck zu nutzen. Lediglich 19,4 % der Studierenden informieren sich mindestens
,gelegentlich” auf Instagram zu Start-ups und Grindungsthemen (M = 1.74; SD = 1.06). Zu Hochschulthemen
informieren sich 44,0 % der Studierenden mindestens ,gelegentlich” auf Instagram (M = 2.30; SD = 1.14).

% Auspragungen der Skala: 1: gar nicht; 2: selten; 3: gelegentlich; 4: regelmaRig; 5: intensiv.
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Professor*innen sind wichtige Multiplikator*innen in Bezug auf allgemeine Hochschul- und spezielle
Grindungsthemen

Kommunikationskanadle, die Studierende nutzen, um sich tiber
Hochschulthemen zu informieren [n=152]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

llias oder Moodle 28,3% 35,5% 14,5% 12,5% Y 9,2%

|

Informationen der

. 22,4% 36,2% 28,3% 8,6% 4,6%
Professor*innen
Rundmails der TH KoIn 13,2% 40,1% 24,3% 15,1% " 7,2%
Website der TH K6In  ERLZa ¥ C78 32,9% 35,5% 11,8%
2,0%

Social-Media-Plattformen 19,1% 23,0%

mintensiv mregelmdBig mgelegentlich mselten mgar nicht

Abbildung 12: Kommunikationskandle der Studierenden, um sich tiber Hochschulthemen zu informieren
Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 12 zeigt, dass, um sich Uber Hochschulthemen zu informieren, die Studierenden vor allem die
Lernplattformen llias” oder ,Moodle” (M = 3.61 auf einer Likert-Skala von 1 bis 5% SD = 1.27) sowie die
Informationen der Professor*innen (M = 3.63;, SD = 1.07) nutzen. Die Mittelwerte entsprechen hierbei der
Antwortoption einer ,regelmdiSigen” Nutzung. Es folgen die Rundmail (M = 3.37; SD = 1.11) und die Website der
TH KoIn (M = 2.64, SD = 1.00), die im Mittel ,gelegentlich” zur Information beziiglich Hochschulthemen genutzt
werden. Die bereits vorhandenen Social-Media-Kandle (M = 2.29; SD = 1.19), z. B. der offizielle Instagram-Account
der TH Kéln oder die Instagram-Kandle der Fachschaften, werden im Mittel nur ,selten” fir diesen Zweck genutzt.
Die Kontaktaufnahme zur Hochschule via E-Mail wird im Mittel als ,eher angenehm” und die Kontaktaufnahme via
Social Media als ,neutral” bewertet.

Hinsichtlich eines themenspezifischen Instagram-Accounts der TH Koln ist es den Studierenden sehr wichtig,
Informationen gebindelt zur Verfligung gestellt zu bekommen, Abbildung 13 (M = 3.75 auf einer Likert-Skala von
1 bis 57, SD=1.11).

0 Auspragungen der Skala: 1: gar nicht; 2: selten; 3: gelegentlich; 4: regelméaBig; 5: intensiv.
I Auspragungen der Skala: 1: tiberhaupt nicht wichtig; 2: etwas wichtig; 3: relativ wichtig; 4: sehr wichtig; 5: dulSerst wichtig.
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SchlieRlich  wurden die Studierenden zu ihrem Attraktivitdtsempfinden hinsichtlich  verschiedener
Kommunikationskandle befragt, um tber Griindungsthemen der TH KoIn informiert zu werden.

Attraktivitat der Kommunikationskanile, die liber Griindungsthemen
der TH K6In informieren [n=152]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Informationen der

) 17,1% 38,8% 35,5%
Professor*innen ’ s °
3,9%
Rundmails der TH KoIn 13,8% 29,6% 28,9% 14,5% 13,2%
Instagram-Kanal der TH K&In
n 11,2% 23,0% 36,2% 17,8% 11,8%
zum Thema Griindung
Website der TH KoIn X34 23,7% 38,8% 16,4% 12,5%
Vorhandene Social-Media-
7,2% 21,7% 43,4% 15,1% 12,5%

Kandle der TH Koln

m sehr attraktiv. meher attraktiv.  ®mneutral  meher unattraktiv.  m sehr unattraktiv

Abbildung 13: Attraktivitatsempfinden der Studierenden hinsichtlich der Kommunikationskanale zu Griindungsthemen
Quelle: Eigene Darstellung

Die Informationen, die die Professor*innen in ihren Veranstaltungen geben, erzielen den héchsten Mittelwert
(M =361 auf einer Likert-Skala von 1 bis 5%; SD = 0.96) und sind damit fir Studierende am attraktivsten
(s. Abbildung 13). Der Mittelwert entspricht der Antwortoption ,eher attraktiv’ und 55,9 % der Studierenden
bewerten diesen Kommunikationskanal als ,insgesamt attraktiv*”. Lediglich 8,5 % der Studierenden bewerten die
Informationen der Professor*innen zu Griindungsthemen als ,insgesamt unattraktiv’.”* Somit stellen die
Professor*innen fir die Studierenden den attraktivsten Kommunikationskanal dar, um ber
Griindungsthemen der TH KéIn informiert zu werden.

Es folgen die Rundmails (M = 3.16, SD = 1.23) und ein Instagram-Kanal der TH Kéln zum Thema Griindung
(M=3.04, SD = 1.16). Dabei entsprechen die Mittelwerte beider Kommunikationskandle der Antwortoption
,neutral”. Die Rundmail wird von 43,4 % und der Instagram-Kanal von 34,2 % der Studierenden als ,insgesamt
attraktiv’ bewertet. Die Website der TH KéIn (M = 2.99; SD = 1.12) und die bereits vorhandenen Social-Media-
Kandle der TH KéIn (M = 2.96; SD = 1.08) entsprechen im Mittel ebenso der Antwortoption ,neutral”.

72 Auspragungen der Skala: 1: sehr unattraktiv; 2: eher unattraktiv; 3: neutral; 4: eher attraktiv; 5: sehr attraktiv.
73 Zusammenfassung der Kategorien ,eher attraktiv’ und ,sehr attraktiv”.
7 Zusammenfassung der Kategorien ,eher unattraktiv’ und ,sehr unattraktiv”.
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Grindungsaffine Studierende finden die Informationsweitergabe zu Griindungsthemen
insbesondere (iber Professor*innen und die Rundmail attraktiv

Abbildung 14 zeigt, dass vor allem griindungsaffine Studierende die Informationen der Professor*innen zu
Grindungsthemen attraktiv finden. Die Antwortoptionen ,sehr unattraktiv’ und ,eher unattraktiv” erhalten keine
Stimmen von den als grindungsaffin geltenden Studierenden.

Attraktivitat der Informationen der Professor*innen zum Thema
Griindung in Bezug zur Griindungsaffinitat

59,3%

60%
50% 41,1% 35,6%

0% 34,6% 32,7%

21,2%
30% o
200/0 ) 185% 13 7%
” 9,6% 8,2% ’

10% 0’00@.1,4% 00/1 9% .

0% -_

sehr unattraktiv eher unattraktiv neutral eher attraktiv sehr attraktiv

m [ch war/bin selbststandig oder habe erste Schritte dahingehend unternommen [n=27]
m Ich habe schon einmal daran gedacht, mich selbststandig zu machen [n=52]

m Selbststandigkeit ist fiir mich (zurzeit) keine Option [n=73]

Abbildung 14: Attraktivitit der Informationen der Professor*innen zum Thema Griindung in Bezug zur
Griindungsaffinitat der Studierenden
Quelle: Eigene Darstellung

Die griindungsaffinen Studierenden bewerten die Rundmail zu Griindungsthemen zu groen Teilen mit ,sehr
attraktiv’ (29,6 %) und ,eher attraktiv” (37,0 %) — und damit deutlich besser als die griindungsfernen Studierenden
(Abbildung 15).

Attraktivitat der Rundmail zum Thema Griindung in Bezug zur
Griindungsaffinitit der Studierenden

40% 37,0% 37,0%
32,7%
29,6%
30%
21 2% 23,1% 24,7%
o ! 16,4% 18,5%
0 13,5% 11,0%
11,0% 11,1% 9,6%
10%
0%

sehr unattraktiv eher unattraktiv neutral eher attraktiv sehr attraktiv

m [ch war/bin selbststandig oder habe erste Schritte dahingehend unternommen [n=27]
m [ch habe schon einmal daran gedacht, mich selbststandig zu machen [n=52]

m Selbststandigkeit ist fiir mich (zurzeit) keine Option [n=73]

Abbildung 15: Attraktivitat der Rundmail zum Thema Griindung in Bezug zur Griindungsaffinitdt der Studierenden
Quelle: Eigene Darstellung
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Studierende, die schon einmal daran gedacht haben, sich selbststandig zu machen, finden die
Informationen zu Griindungsthemen @ber Instagram insgesamt attraktiver als ihre Kommilitonen

Attraktivitat eines Instagram-Kanals zum Thema Griindung in Bezug zur

Griindungsaffinitat
60%
47,99
50% 9%
40% 33,3% 33,3%
30% o 20,5%
23,1% 22,2%  17,8% 1,2% 21,2% 19,2%
20% 15,4 /o
0y
0% - - = 0
sehr unattraktiv eher unattraktiv neutral eher attraktiv sehr attraktiv

m Ich war/bin selbststandig oder habe erste Schritte dahingehend unternommen [n=27]
m Ich habe schon einmal daran gedacht, mich selbststandig zu machen [n=52]

m Selbststandigkeit ist fiir mich (zurzeit) keine Option [n=73]

Abbildung 16: Attraktivitdt eines Instagram-Kanals zum Thema Griindung in Bezug zur Grindungsaffinitat der
Studierenden
Quelle: Eigene Darstellung

Wie attraktiv empfinden Studierende die Information via Instagram zu Grindungsthemen? In Abbildung 16 ist zu
erkennen, dass sich der Grof3teil der griindungsaffinen Studierenden im Bereich ,neutral” bis ,eher attraktiv” hauft.
Der Grol3teil der Studierenden, flr den eine Selbststandigkeit zurzeit keine Option ist, sammelt sich bei ,neutral”.
Die Studierenden, die schon einmal daran gedacht haben, sich selbststandig zu machen, sind Uber alle
Antwortkategorien relativ gleichmadBig verteilt.

Bei Zusammenfassung der Antwortkategorien ,eher attraktiv’ und ,sehr attraktiv” ist zu erkennen, dass 40,4 % der
Studierenden, die schon einmal daran gedacht haben, sich selbststandig zu machen, 37,0 % der griindungsaffinen
Studierenden, und 28,7 % der Studierenden, die eine Selbststandigkeit zurzeit ausschlielSen, einen Instagram-Kanal
der TH Kéln zum Thema Grindung als ,insgesamt attraktiv'” einstufen. Bei Zusammenfassung der
Antwortkategorien ,sehr unattraktiv’ und ,eher unattraktiv” ist zu erkennen, dass 38,5 % der Studierenden, die
schon einmal daran gedacht haben, sich selbststandig zu machen, einen solchen Instagram-Kanal als ,insgesamt
unattraktiv’ bewerten. Dieser Anteil sinkt bei den Griindungsaffinen (29,6 %) und den Studierenden, die eine
Selbststandigkeit zurzeit ausschlielen (23,3 %).

> Zusammenfassung der Kategorien ,eher attraktiv’ und ,sehr attraktiv”.
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Studentinnen informieren sich vermehrt auf Instagram zu Hochschulthemen und finden einen
Instagram-Kanal der TH K6In zum Thema Griindung attraktiver als Studenten

Abbildung 17 zeigt, dass Studentinnen Instagram bereits eher als die Studenten nutzen, um sich Uber
Hochschulthemen zu informieren. So verwenden 60,5 % der Studentinnen Instagram mindestens gelegentlich zur
Information Uber Hochschulthemen.

Geschlecht und Nutzung von Instagram zu Hochschulthemen
50% 45,0%

40%

30,0%

33,8%
30%
21’1(%) 18,3% 20,0%

22,5%
|

gar nicht selten gelegentlich regelméBig intensiv

20%

10%

0%

m Mannlich [n=60] m Weiblich [n=71]

Abbildung 17: Geschlecht und Nutzung von Instagram zu Hochschulthemen
Quelle: Eigene Darstellung

Des Weiteren ist unter den Studierenden ein geschlechterspezifischer Unterschied in ihrem
Attraktivitdtsempfinden hinsichtlich eines Instagram-Kanals zum Thema Griindung festzustellen. So sind es vor
allem die Studentinnen, die einen solchen Kanal insgesamt als attraktiv’® bewerten (43,5 %), wahrend es bei den
Studenten lediglich 22,9 % sind (s. Abbildung 18).

Attraktivitat eines Instagram-Kanals zum Thema Griindung nach

Geschlecht der Studierenden
0,
o0% 41,4%
40%

32,1%
0,
0% 21,4%

25,6%
18,6% 17,9%
20% 14,3% 14,1% ~
10,3%
10% . 4,3%
0%

sehr unattraktiv eher unattraktiv neutral eher attraktiv sehr attraktiv

® Mdannlich [n=70] = Weiblich [n=78]

Abbildung 18: Geschlechterspezifischer Unterschied bzgl. des Attraktivitdtsempfindens eines Instagram-Kanals zum
Thema Griindung
Quelle: Eigene Darstellung

Darlber hinaus sind in der allgemeinen Nutzung von Instagram kaum geschlechterspezifische Abweichungen zu
erkennen. 85,7 % der Studenten und 91,0 % der Studentinnen nutzen Instagram. Davon nutzen 64,3 % der
Studenten und 76,9 % der Studentinnen Instagram téglich.

76 Zusammenfassung der Kategorien ,eher attraktiv’ und ,sehr attraktiv”.
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Einblicke in die praktische Griindung und Informationen Gber Grinder*innen sind die
interessantesten Themengebiete

Fakultat fur Wirtschafts- und Rechtswissenschaften
Schmalenbach Institut fiir Wirtschaftswissenschaften

Die Studierenden, die angegeben haben, einen Instagram-Kanal zum Thema Grindung oder die bereits
vorhandenen Social-Media-Kandle mindestens ,neutral” zu finden, um iber Griindungsthemen der TH Koln
informiert zu werden, wurden gefragt, zu welchen Themengebieten sie gerne tiber einen Instagram-Kanal der TH
KoIn zum Thema Griindung mehr erfahren wollen, vgl. Abbildung 19.

Themengebiete fiir einen Instagram-Kanal zum Thema Griindung nach
Interesse der Studierenden [n=119]

0% 0% 20%  30% 40%  50% 60% 70%  80%  90%  100%

Finblicke in die 27,7% 31,1% 26,1% 10,1%
praktische Griindung ’° 0 e e
5,0%
Griinder*innen der TH KdIn 19,3% 32,8% 26,9% 11,8%% 9,2%
Einblick in die Welt der
.. . .. 13,49 7,09 29,49 () /69
Griindungsinitiativen der TH Kéln 3% 37,0% 9,4% B 7/6%
Updates, News und allg. Infor-
) , 14,3% 31,9% 31,9% 13,4% N 8,4%
mationen zum Thema Griindung
Unterhaltung zum
11,8% 21,0% 32,8% 24,4% 10,1%

Thema Griindung

m sehr hohes Interesse m eher hohes Interesse mneutral meher geringes Interesse M sehr geringes Interesse

Abbildung 19: Themengebiete eines Instagram-Kanals zum Thema Griindung nach Interesse der Studierenden
Quelle: Eigene Darstellung

In Hinblick auf mogliche Themengebiete ist das Interesse der Studierenden an einem ,Einblick in die praktische
Grindung” im Mittel ,eher hoch” (M = 3.66 auf einer Likert-Skala von 1 bis 5”; SD = 1.14). Das Interesse an den
tbrigen Themengebieten wird im Mittel als ,neutral” bewertet. Obwohl die Studierenden Instagram vornehmlich
zum Zweck der Unterhaltung konsumieren, zeigen sie am wenigsten Interesse an dem Themengebiet
,Unterhaltung zum Thema Griindung” (M = 3.00; SD = 1.16).

7 Auspragungen der Skala: 1: sehr geringes Interesse; 2: eher geringes Interesse; 3: neutral; 4: eher hohes Interesse; 5: sehr
hohes Interesse.
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5 Social-Media-Strategie fur Grindungsinitiativen

Fakultat fur Wirtschafts- und Rechtswissenschaften
Schmalenbach Institut fiir Wirtschaftswissenschaften

5.1 Key Findings der empirischen Erhebung als Basis der
Strategieableitung

Zur Beantwortung der zentralen Fragen — ,Wie erreicht die TH KoIn ihre Studierenden in Bezug auf
grindungsnahe Themen? Und wie kénnen die Studierenden zu unternehmerischem Denken und Handeln
sensibilisiert und mobilisiert werden?” — werden nachfolgend die wichtigsten Ergebnisse der Studie
zusammengefasst:

Grundungsaffinitat der Stichprobe

= 17,8% der Studierenden der TH KdIn sind bereits selbststandig oder haben erste Schritte dahingehend
unternommen; 34,2 % haben schon einmal daran gedacht, sich selbststandig zu machen; der Anteil der
Studierenden, der die Selbststandigkeit als Karriereoption (zurzeit) ausschliel3t liegt bei 48,0 %.

= 11,5% der Studentinnen und 21,4% der Studenten sind selbststandig oder haben erste Schritte
dahingehend unternommen. Studentinnen sind weniger griindungsaffin als Studenten und stellen
potentiell eine wichtige Zielgruppe der Social-Media-Kommunikation dar.

Medienverhalten auf Social Media

= Instagram behauptet sich als zielgruppenaffinste Social-Media-Plattform unter den Studierenden:
70,4 % der Studierenden nutzen Instagram tdglich und lediglich 11,8 % der Studierenden sind nicht auf
dem Netzwerk aktiv.

= Vornehmlich wird Instagram von den Studierenden fir den Zweck des Entertainments konsumiert:
Rund 80 % der Studierenden nutzen Instagram mindestens ,regelmafig” zur Unterhaltung. Um sich Gber
Start-ups und Griindungsthemen zu informieren, wird die Plattform zum Erhebungszeitpunkt
weniger genutzt (57,5 % geben an, Instagram nicht fir diesen Zweck zu nutzen).

= Der Anteil der Studierenden, der Instagram nutzt, steigt mit sinkender Griinungsaffinitat: 81,5 % der
grindungsaffinen Studierenden nutzen Instagram. Bei den Studierenden, die schon einmal daran
gedacht haben, sich selbststandig zu machen, sind es 86,5 %. Der Anteil der Studierenden, der eine
Selbststandigkeit zurzeit ausschlielSt und Instagram nutzt, betrdgt 91,8 %.

Medienverhalten in Bezug auf Hochschulthemen

= Um sich Gber Hochschulthemen zu informieren, nutzen die Studierenden vor allem die
Informationen der Professor*innen und Lernplattformen wie llias” oder ,Moodle”. 44,0 % der
Studierenden informieren sich mindestens ,gelegentlich” auf Instagram zu Hochschulthemen.

= Studentinnen nutzen Instagram eher, um sich iber Hochschulthemen zu informieren als Studenten.

= Hinsichtlich eines themenspezifischen Instagram-Accounts der TH Koln legen die Studierenden
besonders Wert darauf, dass Informationen gebiindelt zur Verfligung gestellt werden — sie sich nicht
wie bei vielen Websites ,durchklicken” und ,durchsuchen” missen, ehe sie relevante Informationen
finden.
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Instagram-Account zum Thema Griindung

Fir den Inhalt eines Instagram-Kanals konnen fiinf Themencluster identifiziert werden:
,Grinder*innen der Hochschule”, ,Einblick in die praktische Grindung”, ,Unterhaltung”, ,Einblick in die
interne Arbeitswelt” sowie ,Informations- und Wissensvermittlung”. Beitragskategorien aus dem
Themencluster ,Informations- und Wissensvermittlung” wie z. B. Servicethemen eignen sich
insbesondere fiir das Feature ,Instagram Story”.

Gemessen an der Anzahl der Beitrdge sind die aktivsten Griindungsinitiativen auch die mit einem
hohen Verhdltnis von Abonnent*innen zu Studierenden. Hochschulen mit einer hohen
Studierendenzahl verfiigen nicht automatisch tiber die meisten Abonnent*innen.

GemadR der Experteninterviews ist es eine Herausforderung des StartUpLab@TH Koéln einen
Kommunikationskanal zu finden, der den Studierenden ,Spall” macht und zu einer hohen
Durchdringung fihrt. Da die Studierenden Instagram vor allem zum Zweck des Entertainments nutzen,
ist Instagram ein Kommunikationskanal, der den Studierenden Spa macht.

Instagram hat eine hohe Aufmerksamkeitswirkung, die zur Steigerung des Bekanntheitsgrades beitragen
kann. Die Resonanz, bspw. zu Veranstaltungsanmeldungen, ist — laut eines Experteninterviews — jedoch
Uber andere Kommunikationskandle wie den Newsletter stdrker. Instagram ldsst sich somit
insbesondere zur Sensibilisierung der Studierenden auf die Griindungsthematik einsetzen.

Die Informationen der Professor*innen stellen fir die Studierenden den attraktivsten
Kommunikationskanal dar, um tber Griindungsthemen der TH K6In informiert zu werden. Es folgen
die Rundmails der TH Koln und ein Instagram-Kanal der TH Kéln zum Thema Grindung als weitere
attraktive Kommunikationskandle.

Tendenziell finden grindungsaffine Studierende die Informationen der Professor*innen und die
Rundmail der TH K6éIn zu Griindungsthemen attraktiver als grindungsfernere Studierende.

Studierende, die schon einmal daran gedacht haben, sich selbststandig zu machen, finden die
Informationen zu Griindungsthemen {iber Instagram insgesamt attraktiver als ihre Kommilitonen.

Vor allem Studentinnen bewerten einen Instagram-Kanal zum Thema Grindung als attraktiv:
Studentinnen bewerten einen solchen Instagram-Kanal hdufiger mit ,eher attraktiv” (w: 25,6 %; m: 18,6 %)
und ,sehr attraktiv’ (w: 17,9 %; m: 4,3 %), als Studenten.

5.2 Hinweise zur Ableitung einer Social-Media-Strategie fir

Grindungsinitiativen

Die gewonnen Erkenntnisse der qualitativen und quantitativen Untersuchung lassen sich vom Projekt
StartUpLab@TH KéIn auf die weiteren Griindungsinitiativen der TH KoIn, aber auch auf Grindungsinitiativen
anderer Hochschulen, tbertragen.

Besonders beliebte Kommunikationskandle, um Gber Grindungsthemen der TH Koln informiert zu werden, sind
die Informationen der Professor*innen, gefolgt von den Rundmails der TH Kéln. Das zeigt, dass den
Professor*innen eine dulerst wichtige Rolle als Multiplikator*innen zukommt.

Instagram wiederum behauptet sich in Hinblick auf die Studierenden als die zielgruppenaffinste Social-Media-
Plattform. Die Erhebung unter den Studierenden der TH KoIn zeigt, dass Instagram die Social-Media-Plattform
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ist, die die Studierenden am intensivsten nutzen. Im Vergleich zu den Studenten ordnen fast doppelt so viele
Studentinnen den Instagram-Kanal als ,insgesamt attraktiv” ein. Zudem sind es auch die Studentinnen, die
Instagram bereits intensiver als die Studenten nutzen, um sich tber Hochschulthemen zu informieren. Das Finden
eines Kommunikationskanals, der vor allem die Studentinnen anspricht, kann als eine gro8e Chance gesehen
werden. Denn die Studie zeigt, dass Studenten Uber eine ausgeprdgtere Griindungsaffinitdt verfigen, und
Studentinnen bisher eher zu dem griindungsfernen Zielgruppensegment zdhlen. Hier zeigt sich, dass eine
zielgruppenaddquate  Ansprache von Studentinnen {iber Instagram mdglich ist. So kann das
Grindungsbewusstsein und die Griindungsaffinitat der Studentinnen gestdrkt werden. Denn gerade positive
Selbststandigkeitsbeispiele in dem Umfeld der Studierenden kdnnen einen positiven Einfluss auf ihre
Grindungsaffinitdt ~ haben”® und  dazu  beitragen  die  Studierenden zu  einer fundierten
Selbststandigkeitsentscheidung” zu leiten.”

Fakultat fur Wirtschafts- und Rechtswissenschaften
Schmalenbach Institut fiir Wirtschaftswissenschaften

Instagram wird von den Studierenden zum Zeitpunkt der Erhebung zwar nur selten als Informationsquelle zu Start-
ups und Grindungsthemen genutzt. Dennoch kénnten sie Gber Instagram niederschwellig an das Thema
Griindung herangefiihrt werden. Denn die Studierenden der TH K&In konsumieren Instagram primdr fir den
Zweck des Entertainments, somit stellt Instagram einen Kommunikationskanal dar, der den Studierenden Spal3
bereitet. Fir die Mobilisierung und Qualifizierung der Studierenden, die schlielich ein erstes Interesse an dem
Thema Griindung entwickelt haben, sind vor allem die Informationen der Professor*innen und die Rundmail
bzw. der Newsflash wichtige Kommunikationskandle, mit denen das bereits bestehende Griindungsinteresse
vertieft werden kann.

Als  besonders marketingrelevante  Ziele fir den Instagram-Kanal wurden unter anderem die
Informationsvermittiung und die Steigerung der Sichtbarkeit der Griindungsinitiativen im Allgemeinen sowie des
StartUpLab@TH KoIn im Speziellen innerhalb der Hochschule und der Abbau von Barrieren bei der Zielgruppe
genannt. Da die Information zu Veranstaltungen und Nachrichten (nach Entertainment) den zweithdufigsten
Zweck der Instagram-Nutzung unter den Studierenden darstellt (s. Abbildung 11), kann Instagram als geeignete
Plattform zur Informationsvermittlung betrachtet werden. Durch die hohe Aufmerksamkeitswirkung kann die
Sichtbarkeit innerhalb der TH KéIn erhéht werden und Instagram eine wichtige Rolle im Kommunikations-
Mix des StartUpLab@TH KoIn einnehmen.

Mithilfe von Social Media kann mit geringem zeitlichem und finanziellem Aufwand eine direkte und
zielgruppenspezifische Ansprache® einer insbesondere jungen Zielgruppe gelingen.®' Es ist jedoch notwendig,
eine effiziente operative Struktur fUr die Social-Media-Aktivitdten aufzubauen, damit tatsdchlich ein sinnvolles
Aufwand-Nutzen-Verhaltnis entsteht #

Entwicklung einer Social-Media-Strategie und Ubertragung auf andere Griindungsinitiativen

Um fir mehr Transparenz im Griindungsangebot an Hochschulen zu sorgen, ist es wichtig, dass die Informationen
aus Sicht der primdren Zielgruppe, der Studierenden, heraus strukturiert werden. Hier stehen nicht die
Angebote der einzelnen Grindungsprojekte und -initiativen im Vordergrund, sondern die jeweilige Situation in der
sich die (potentiellen) Grinder*innen befinden. Die einzelnen Untermarken und Projekte der
Grindungsunterstltzung sind flr die Studierenden zweitrangig. Es ist wichtig, in der AuBendarstellung einen
einheitlichen Auftritt zu wdhlen. An der TH Koln eignet sich dafiir besonders die Marke ,Gateway”, die fir die
Griindungsunterstitzung aller KéIner Hochschulen steht.®

78 Vgl. Blocher und Gawlik 2020, S. 19 ff.

7 Vgl. Blocher und Gawlik 2020, S. 21.

8 Vgl. Metag und Schéfer 2017, 5. 181 f; Vgl. Metag und Schéfer 2019, S. 366.
8 Vgl. Suciu 2019.

8 Vgl. Hennig und Kohler 2020, S. 599.

8 Vgl. TH K6ln 2021,
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Die Social-Media-Strategie dient — fiir das StartUplLab@TH KoéIn bzw. Gateway und analog bertragbar auf
andere Grindungsinitiativen — als langfristiger und strukturierter Plan. Sie soll dazu beitragen, dass die
marketingrelevanten Ziele einer Organisation mit den gegebenen Ressourcen und unter dem Einsatz von Social
Media bei der Zielgruppe erreicht werden. Der Erfolg der Social-Media-Strategie soll gemessen und durch ein
Monitoring kontrolliert werden.*

Fakultat fur Wirtschafts- und Rechtswissenschaften
Schmalenbach Institut fiir Wirtschaftswissenschaften

Es wird auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse empfohlen, Instagram vor allem fir die Sensibilisierung der
Studierenden fiir die Griindungsthematik einzusetzen. Dabei wird es als zielflihrend erachtet, den Fokus auf das
Segment der griindungsferneren Studierenden zu legen und sie Gber Instagram niederschwellig an die
Griindungsthematik heranzufiihren.

Das Ziel ist es, die Studierenden, die durch den Instagram-Kanal ein Interesse an der Griindungsthematik
entwickeln, durch eine Art Trichter zu fihren. Der Aufbau des Trichters orientiert sich an der AIDA-Formel.® Am
oberen Rand des Trichters befinden sich Kommunikationsmafnahmen mit einer hohen Aufmerksamkeitswirkung
wie beispielsweise Instagram (Attention). Hier ist das Kommunikationsziel, die Studierenden zur
Grindungsthematik zu sensibilisieren und Barrieren abzubauen. Kommen diese Studierenden ins Handeln
(Mobilisierung) — beispielsweise indem sie die Rundmail aufmerksamer lesen, sich auf der Website des
StartUpLab@TH KdIn informieren oder sich zum Newsflash und zu Veranstaltungen anmelden — geraten sie
tiefer in den Trichter (Interest). Hat sich das Griindungsinteresse gefestigt, nehmen die Professor*innen als
Multiplikator*innen eine zentrale Funktion ein, um die Studierenden in ihrem Griindungsvorhaben zu bestdrken
und zu unterstitzen (Qualifizierung). SchlielSlich sollen die Studierenden ihr Bedirfnis (Desire) nach einer
Grindung in die Tat umsetzen (Action).

Zusammengefasst: Instagram soll die Aufmerksamkeitswirkung erhdhen. Das soll dazu fiihren, dass der ,Input”, der
in den Trichter gelangt, erhoht wird. Das wiederum soll zu einer Steigerung des ,Outputs”in Form von Griindungen
fihren. Hierbei handelt es sich um eine stark vereinfachte Beschreibung. Es ist zu beachten, dass die
Kommunikationskandle in Wechselwirkung zueinanderstehen und ihre Position im Trichter variieren kann.

Social-Media-Strategie Canvas

Die Social-Media-Strategie soll Ziel(en) und Zielgruppe(n) definieren, die Eignung von Instagram als relevante
Social-Media-Plattform Uberpriifen sowie interne Prozesse fixieren.** Anhand des Social-Media-Strategie Canvas
(SMSCQ) wird die Strategie entwickelt und dokumentiert (s. Abbildung 20). Das SMSC dient dazu (. ..) Social-Media-
Konzepte zu entwickeln, umzusetzen, zu testen und ggf. bestehende Social-Media-Konzepte anzupassen.”®’ Da
das SMSC die wichtigsten Elemente der Social-Media-Strategie fixiert, reduziert es die Komplexitat der Social-
Media-Planung.®* Bei dem SMSC handelt es sich jedoch um kein starres Modell. Aufgrund der Dynamik und
Volatilitdt in den sozialen Medien ist ein iterativer Prozess der Anpassung gewiinscht.®

Bei der Entwicklung des Social-Media-Strategie Canvas fiir die TH K6In wird der Empfehlung von Pham gefolgt und
es dem Einzelfall angepasst™ Im Folgenden wird auf die in Abbildung 20 dargestellten Elemente Bezug
genommen.

& Vgl. DIM Deutsches Institut fir Marketing GmbH 2020; Vgl. Bendel 2021.
8 Vgl. Bruhn 2019, S. 163.

8 Vgl Kropfl 2018.

8 Pham 2021, S. 59.

8 Vgl. Pham 2021, S. 59.

% vgl. Pham 2021,S.73f.

% Vgl. Pham 2021, S. 74.
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Social-Media-Strategie Canvas fiir Instagram

—

J Zielgruppe
*  Studierende
Nutzen Instagram v.a. zur Unterhaltung
= Besonderer Fokus auf:
Studentinnen
Studierende mit geringen Grad an
Grindungsaffinitat

Ziele

Sensibilisierung der griindungsfernen

Studierenden

Marketingrelevante Ziele:
Informationsvermittiung
Steigerung der Sichtbarkeit in TH Kaln
Abbau von Barrieren

SMART Ziele:

- Wachentlich ein Reel & Foto posten
Wachentlich eine Instagram-Story mit einem
interaktiven Element posten
Im ersten Monat 50 Abonnenten generieren &
im 2. Monat um 20 % erhéhen
In den nachsten & Monaten 20 % der Leads
durch Instagram generieren

Content: Themen & Inhalte
Inhalte unterhaltsam gestalten

Themencluster nach Kommunikationsziel:
Sensibilisierung & Mobilisierung
Grinder*innen der Hochschule®
JUnterhaltung zum Thema Griindung”
.Informations- & Wissensvermittiung"
Mobilisierung:
.Einblick in die praktische Grindung®
LEinblick in die inteme Arbeitswelt"

Interesse der Studierenden der TH Kéin
_Einblick in die praktische Grundung*
LGrinder*innen der Hochschule®

= Instagram Story fiir informatorische Inhalte &
Servicethemen, z. B. Veranstaltungen & Events

*  Female-Entrepreneurship-Angebote

Tonalitét & Stil

= Tonalitat

Ressourcen

4 Wochenstunden
Zu Beginn mehr Ressourcenaufwand

Content-Formate

=  Beliebtheitswirkung (Likes)
Fotos

=  Reichweite (Views)
Reels

=  Mix der Formate ist zu Empfehlen
(Vgl. Pham 2021, S. 68)
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Verbale & nonverbale Kommunikation
einheitlich gestalten (val. Pham 2021, S. 69)
Stil

Farben der TH Kdln (Rot, Orange, Lila,

Schwarz)

Modeme Designs

Gleichgewicht zwischen Vertrauen & Respekt
halten (Vgl. Kehm et al. 2021, 5. 345)
Professionelle Kommunikation auf Augenhdhe
Verwendung von _Ihr* & ,Euch®

- Kein direktes Duzen

Kommunikations-Guidelines entwerfen
{Vgl. Pham 2021, S. 69)

Aktivitat

Monitoring & Erfolgsmessung

* Erreichen der SMART Ziele iberpriifen
Magliche Grinde fir Verfehlen

»  Zu Kurzer Bewertungszeitraum (vgl. Pham 2021, S. 71)
> Nicht Korrekt definierte Zielgruppe (val. Pham 2021, S. 71)
» Content, Formate Tonalitit passen nicht zur Zielgruppe (Vgl. Pham 2021, 5. 71)

*  Erstellen eines Ist-Soll-Vergleichs & Anpassung der SMSC (vgl. Pham 2021, 5. 71)

Erstellung eines Content Kalenders fur mehrere
Wochen (Vgl. Pham 2021, 8. 70)
Um festen Rhythmus fir Postings zu finden
Um die knappen Ressourcen effizient einsetzen
Zu konnen

Abbildung 20: Social-Media-Strategie Canvas fiir das StartUpLab@TH KoIn
Quelle: In Anlehnung an Pham 2021, S. 62; DIM Deutsches Institut fir Marketing GmbH 2020

=]

Die Social-Media-Strategie fokussiert sich auf die Kernzielgruppe, die Studierenden. Der Instagram-Kanal soll sich
auf die allgemeine Sensibilisierung der Studierenden (insb. der griindungsferneren Zielgruppensegmente) bzgl.
der Griindungsthematik fokussieren. Als die drei wichtigsten marketingrelevanten Ziele fir Instagram sind die
Informationsvermittlung, die Steigerung der Sichtbarkeit innerhalb der Hochschule und der Abbau von Barrieren
zur Zielgruppe definiert. Um den Erfolg dieser Ziele messbar zu machen, werden sog. SMART-Ziele formuliert, die

sich an Pham orientieren:”

= Aktivitdat: Wochentlich soll eine Instagram-Story oder ein Reel und ein Foto als Beitrag verdffentlicht
werden. Dabei soll die visuelle Aufbereitung der Inhalte mit einem unterhaltsamen Charakter zentral sein.
= Engagement: Wochentlich soll in der Instagram-Story ein Inhalt verdffentlicht werden, der die
Abonnenten zur Interaktion anregt. Beispielsweise in Form einer Abstimmung, eines Quiz oder einer

Umfrage.

= Zielgruppenwachstum: Innerhalb des ersten Monats sollen mindestens 50 Abonnenten generiert
werden. Diese Anzahl soll in den folgenden zwei Monaten jeweils um 20 % erhdht werden.

= |ead-Generierung: Der Instagram-Auftritt soll die Conversion Rate erhéhen. In den ndchsten sechs
Monaten sollen mindestens 20 % der Leads bzw. Neukontakte (bspw. in der Erstberatung) durch

Instagram generiert werden.

Fiir den Betrieb des Kanals miissen entsprechende Ressourcen zur Verfligung stehen. Gemaf Pham sollte (.. .) die
Organisation durch klar definierte Verantwortlichkeiten, wer bspw. Content erstellt, Beitrdge veréffentlicht oder in
Krisenmomenten, wie bei ,Shitstorms’, Entscheidungen trifft", in der Ressourcenplanung bedacht werden. Vor

o' Vgl. Pham 2021, S. 65 f.
2 Pham 2021, S.67.
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dem Hintergrund, dass Hochschulen der Schnelllebigkeit des Internets oft nicht addquat gerecht werden konnen,”
soll diesem Risiko durch eine effiziente Ressourcenplanung und -organisation entgegengewirkt werden. Nach
Einschatzungen der betriebswirtschaftlichen Leitung des StartUpLab@TH Koln sollen insg. 4 Wochenstunden fiir
die Pflege des Instagram-Kanals zur Verfligung gestellt werden — wobei die Etablierung des Instagram-Kanals zu
Beginn zu einem erhohten Ressourcenaufwand fiihren kann.

Fakultat fur Wirtschafts- und Rechtswissenschaften
Schmalenbach Institut fiir Wirtschaftswissenschaften

Abbildung 8 zeigt die Themencluster und Beitragskategorien, die im Rahmen der Analyse gebildet wurden. Von
besonderem Interesse fir die Studierenden ist Content, der Einblicke in die praktische Grindung, die
Grinder*innenpersonlichkeiten und die Arbeitswelt wie den MakerSpace etc. gibt. Diese Themen sollten wie auch
Servicethemen (z. B. Veranstaltungen) in den Fokus der Instagram-Kommunikation geriickt werden. Da die
Studierenden Instagram vor allem fiir den Zweck des Entertainments nutzen und weniger, um sich tiber Start-ups
und Grlindungsthemen zu informieren, sollten die Inhalte unterhaltsam gestaltet werden. Des Weiteren kdnnte
sich Instagram in Zukunft als addquate Plattform flr das Bewerben von Angeboten des ,Female Entrepreneurship”
eignen. Fotos stellen auf den Instagram-Kandlen der Vergleichsgruppe aus Kapitel 4.1. das Format dar, das die
meisten Likes generiert. Hinsichtlich der Views erzielen Reels mit Abstand die beste Reichweite; der
Reichweiteneffekt geht jedoch bei mehr als einem Reel in der Woche verloren — wie in einem der
Experteninterviews betont wurde. Am erfolgversprechendsten ist eine Mischung der verschiedenen Formate.”

Esist zu empfehlen, die verbale und nonverbale Kommunikation auf dem Instagram-Kanal einheitlich zu gestalten
und Tonalitat und Stil an die Zielgruppe anzupassen.” Bei Social-Media-Auftritten im Hochschulkontext ist es
wichtig, das Gleichgewicht zwischen Vertrauen und Respekt zu halten®, deshalb wird eine professionelle
Kommunikation auf Augenhthe empfohlen. Die Online-Redakteurin der TH Kéln empfiehlt hierbei die
Verwendung von ,Ihr” und ,Euch”, um somit auf ein direktes Duzen verzichten zu kdnnen. Der Stil des Kanals soll
durch moderne Designs in den Farben der TH KdIn geprdgt sein. Damit die einheitliche Kommunikation gelingt,
sollte eine Guideline erstellt werden, die Richtlinien fir die verbale und nonverbale Kommunikation enthalt.”” Dies
kann besonders hilfreich sein, wenn der Instagram-Auftritt von mehreren Personen initiiert wird.

Im Rahmen der Analyse der Instagram-Auftritte konnte festgestellt werden, dass regelmalig aktive Kanale die
meisten Abonnent*innen verzeichnen. Deshalb sollte bei der Initiierung des Instagram-Auftritts ein fester
Rhythmus gefunden werden, der vorgibt, wann Inhalte geteilt werden.” Ein Content-Kalender soll fiir mehrere
Wochen festhalten, wann welche Inhalte in welchem Format verdffentlicht werden.” So kénnen Doppelarbeiten
vermieden'® und eine engagierte Betreuung und Nachhaltigkeit gewahrleistet werden. '’

Das Social-Media-Monitoring ist eine Voraussetzung, um zielgerichtet agieren und kommunizieren zu kénnen.'®

Da das SMSC ein iteratives Modell darstellt, muss die Strategie fortwdhrend geprift sowie optimiert werden,
bspw. mithilfe eines Soll-Ist-Vergleichs.!™ Hier kann das Erreichen der zuvor festgelegten SMART-Ziele Uberprift
werden. Ein zu kurzer Bewertungszeitraum, eine nicht korrekt definierte Zielgruppe oder Content, Formate und
eine Tonalitdt, die nicht das Interesse der Zielgruppe wecken, kénnen dazu fiihren, dass die gesteckten Ziele nicht
erreicht werden.'™

103

% Vgl. Kohrn et al. 2012, S. 345.
% Vgl. Brenner 2019, zitiert nach Pham 2021, S. 68.
% Vgl. Pham 2021, S. 69.

% Vgl. Kohrn etal. 2012, S. 345.
7 Vgl. Pham 2021, S. 69.

% Vgl. Pham 2021, S. 70.

% Vgl. Pham 2021, S. 70.
1%Vgl. Kohm et al. 2012, S. 346.
19Vgl. Kohm et al. 2012, S. 347.
192V/gl. Kohrn et al. 2012, S. 348.
1% Vgl. Pham 2021, S. 73.
1%Vgl. Pham 2021, S. 71.
1%Vqgl. Pham 2021, . 71.
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6 Handlungsempfehlungen

Hochschulen kénnen sich im Bildungssystem als optimaler Partner fiir die Identifizierung und Unterstiitzung von
Grinder*innen erweisen. Das StartUplLab@TH Kd&in steht in dieser Untersuchung exemplarisch fir
Grindungsinitiativen von Hochschulen, sodass die Ergebnisse auf andere Einrichtungen innerhalb und auf3erhalb
der TH Kéln Ubertragbar sind. Das StartUplLab@TH Koln will ,Lust auf die Griindungsthematik” machen. Die
Experteninterviews zeigen, dass eine Herausforderung darin besteht, einen Kommunikationskanal zu finden, der
,Spals” macht und eine gute Durchdringung bei den Studierenden erreicht. Die Online-Befragung hat ergeben,
dass Instagram die am intensivsten genutzte Social-Media-Plattform unter den Studierenden der TH K&In darstellt
und insbesondere fiir Entertainment- und Unterhaltungszwecke genutzt wird.

Auf Basis der Studie konnen folgende praxisnahe Empfehlungen zur Kommunikation von
Hochschulgriindungsinitiativen via Instagram gegeben werden:

= Instagram dient als Instrument zur Sensibilisierung der Studierenden auf die Griindungsthematik. Es
erweist sich insbesondere als ZzielfGhrend flr bislang grindungsfernere Zielgruppensegmente, wie
Studentinnen.

= Da die meisten Hochschulen knappe Ressourcen fur den Instagram-Auftritt zur Verfligung haben, ist ihr
Einsatz gut zu planen. Um ein effizientes Arbeiten zu foérdern, sollte ein Content-Kalender erstellt werden,
der die Posting-Zeiten und die zu verdffentlichenden Inhalte monatsweise fixiert.

= Die Festlegung klarer Verantwortlichkeiten sowie die Erstellung von Social Media Guidelines ist ratsam,
um den langfristigen Erfolg des Instagram-Auftritts zu sichern.'®

= ,What Gets Measured Gets Done”: Das Monitoring und die Erfolgskontrolle sind gerade zu Beginn der
Implementierung von grofRer Wichtigkeit und Voraussetzung flr eine kontinuierliche Verbesserung des
Instagram-Auftritts. Die operative Strategieimplementierung kann gerade zu Beginn zeitintensiv sein.'”’
Nachhaltiger Erfolg erfordert jedoch eine prdzise Zielplanung sowie -kontrolle und ein anhaltendes
Engagement. Eine diskontinuierliche Initiierung in den sozialen Medien ist nicht zielfiihrend'®

Die Social-Media-Kommunikation sollte in einem iterativen Vorgehen angepasst werden. Eine Strategie sollte sich
der Schnelllebigkeit der sozialen Medien und sich verdandernden Bedingungen anpassen kénnen.'”

Instagram dient als Ergdnzung im Kommunikations-Mix der Grindungsinitiativen. Ziel ist es, die
Aufmerksamkeit der Studierenden auf Griindungthemen zu erhdhen und sie dahingehend zu sensibilisieren. Damit
es zu einem gesteigerten Interesse am Themengebiet Entrepreneurship im Sinne von unternehmerischem Denken
und Handeln sowie Griindungen kommen kann, sind weitere Kommunikationsinstrumente von ebenso hoher
Relevanz. Gerade Professorinnen nehmen eine wichtige Rolle als Multiplikator*innen ein. Sie begleiten und
bestdrken die Studierenden in ihrem Entscheidungsfindungsprozess. Somit kann der Instagram-Auftritt nur in
Wechselwirkung mit den anderen Malnahmen sein volles Potenzial entfalten und zur Stdrkung der
Entrepreneurship- und Grindungsaktivitdten an Hochschulen beitragen.

1%V/gl. Ceyp und Scupin 2013,S.129f.
197V/gl. Pham 2021, S. 73.

1% V/gl. Kohr et al. 2012, S. 339.
1%Vgl. Beilharz 2019.
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Anhang

Fragebogen

Technology
Arts Sciences

TH Koln

Medienverhalten auf Social Media

1. Auf welchen Social-Media-Plattformen sind Sie wie hdufig aktiv?
Bitte wahlen Sie die auf Sie zutreffende Angabe auf der Skala. Ich nutze:

(Skala 1-5: 1 gar nicht; 2 < einmal / Woche; 3 einmal / Woche; 4 mehrmals/Woche; 5 taglich)

a) Instagram
I 2 3 4 5

b) LinkedIn

) 2 3 4 5
) Xing

1 2 3 4 5
d) TikTok

1 2 3 4 5
e) Facebook
1 2 3 4 5
) Twitter
1 2 3 4 5
Sonstige Social-Media-Plattformen, auf denen Sie mind. Einmal die Woche aktiv sind:

Wenn Sie keine Angabe machen wollen, kénnen Sie die Frage einfach tiberspringen.

2. Wie viel Zeit verbringen Sie im Schnitt taglich auf Instagram? (Einfachauswahl)
Tipp: Ihre durchschnittliche Bildschirmzeit in Instagram finden Sie, wenn Sie in Instagram auf Ihr Profil gehen und dann
unter ,Deine Aktivitdt” schauen. Bitte wahlen Sie die auf Sie zutreffende Angabe.

a) <1Std.
) 1-25td.
) 2-35td.
>3 5td.
Keine Angabe

o O O

)
e)
=> Die Frage erscheint nicht, wenn bei Instagram in Frage 1 nicht ,tdglich” ausgewdhlt wurde

3. Zu welcher Tageszeit nutzen Sie Social Media im Allgemeinen am haufigsten? (Einfachauswahl)
Bitte wahlen Sie die auf Sie zutreffende Angabe.

QD

) Morgens / Vormittags (6.00h bis 12.00h)

) Mittags / Nachmittags (12.00h bis 17.00h)
) Abends / Nachts (17.00h bis 6.00h)

d) Zuallen Tageszeiten gleichermafien

o O

=>» Die Frage erscheint nicht, wenn bei allen Social-Media-Plattformen in Frage 1 ,gar nicht” ausgewahlt
wurde
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4. Wie intensiv nutzen Sie Instagram zur Interaktion mit anderen Nutzer*innen und Accounts
(Kommentieren, Liken, Teilen, Chatten, Storys schauen)?
Bitte wahlen Sie die auf Sie zutreffende Angabe auf der Skala. Ich nutze Instagram:

(Skala 1-5: 1 1 gar nicht; 2 selten; 3 gelegentlich; 4 regelma(ig; 5 intensiv)

1 2 3 4 5

=> Die Frage erscheint nicht, wenn bei Instagram in Frage 1 ,gar nicht” ausgewdhlt wurde

5. Zu welchem der folgenden Zwecke nutzen Sie Instagram wie hdufig?
Bitte wahlen Sie die auf Sie zutreffende Angabe auf der Skala. Ich nutze Instagram:

(Skala 1-5: 1 1 gar nicht; 2 selten; 3 gelegentlich; 4 regelmafig; 5 intensiv)

a) Um mich bezlglich Lifestyle, Beauty und Fashion inspirieren zu lassen
1 2 3 4 5
b) Um mich tber Veranstaltungen und Nachrichten zu informieren
1 2 3 4 5
0)  Um mich Uber Politik und Wirtschaft zu informieren
) 2 3 4 5
d) Um mich Uber Start-ups und Griindungsthemen zu informieren
) 2 3 4 5
e) Um mich Uber Unternehmen zu informieren
I 2 3 4 5
) Um mich tber Hochschulthemen zu informieren (z.B. Giber den Instagram-Kanal der Fachschaft oder
TH KolIn)
I 2 3 4 5
g) Um mich entertainen/unterhalten zu lassen
I 2 3 4 5
= Die Frage erscheint nicht, wenn bei Instagram in Frage 1 ,gar nicht” ausgewahlt wurde

Medienverhalten in Bezug auf Hochschulthemen

6. Wie intensiv nutzen Sie die folgenden Kommunikationskandle, um sich tiber Hochschulthemen der TH
KoIn zu informieren?

Bitte wahlen Sie die auf Sie zutreffende Angabe auf der Skala. Ich nutze:
(Skala 1-5: 1 gar nicht; 2 selten; 3 gelegentlich; 4 regelmalig; 5 intensiv)

a) Rundmails der TH K&In
I 2 3 4 5
b) Website der TH Koln
I 2 3 4 5
c) Social-Media-Plattformen (Bspw. der offizielle Instagram-Account der TH KéIn oder die Instagram-
Kandle der Fachschaften)
1 2 3 4 5
d) Professoren*innen und die Informationen, die sie in ihren Veranstaltungen geben
1 2 3 4 5

w
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e) llias oder Moodle
1 2 3 4 5
Sonstige Kommunikationskandle, die Sie nutzen, um sich tiber Hochschulthemen zu informieren:

Wenn Sie keine Angabe machen wollen, konnen Sie die Frage einfach tiberspringen.

7. Wie angenehm finden Sie folgende Online-Kommunikationswege, um mit der TH KolIn in Kontakt zu
treten?
Bitte wahlen Sie die auf Sie zutreffende Angabe auf der Skala. Ich finde:

(Skala 1- 5: 1 sehr unangenehm; 2 eher unangenehm; 3 neutral; 4 eher angenehm; 5 sehr angenehm)

a) Social Media (z.B. durch den Chatfunktion)
1 2 3 4 5

b) E-Mail
1 2 3 4 5

8. Was wiirden Sie sich von einem themenspezifischen Instagram-Account der TH Kéln wiinschen?

Bitte wahlen Sie die auf Sie zutreffende Angabe auf der Skala. Ich finde:
(Skala 1- 5, 1 Gberhaupt nicht wichtig; 2 etwas wichtig; 3 relativ wichtig; 4 sehr wichtig; 5 dulSerst wichtig)

a) Mirwerden Informationen gebundelt zur Verfligung gestellt
) 2 3 4 5
b) Uber Instagram-Storys, Umfragen und den Chat kann ich in Interaktion treten
I 2 3 4 5
¢) Umandere Studierende und Hochschulangehdrige kennenzulernen
I 2 3 4 5
d) Durch den Account werde ich inspiriert
I 2 3 4 5
e) Die vorgestellten Personlichkeiten dienen mir als Vorbilder
I 2 3 4 5
) Spontane Fragen kann ich informell Gber einen Chat stellen
1 2 3 4 5
g) Ich werde unterhalten
1 2 3 4 5
Sonstiges, das Sie sich von einem themenspezifischen Instagram-Account der TH KéIn wiinschen wiirden:
Wenn Sie keine Angabe tatigen wollen, konnen Sie diese Frage einfach tGberspringen.

Instagram Account zum Thema Griindung

9. Welche der folgenden Antworten trifft auf Sie zu? (Einfachauswahl)
Bitte wahlen Sie die auf Sie zutreffende Angabe.

a) Ich war/bin selbststandig oder habe erste Schritte dahingehend unternommen
b) Ich habe schon einmal daran gedacht, mich selbststandig zu machen
c) Selbststandigkeit ist flir mich (zurzeit) keine Option
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10. Wie attraktiv finden Sie die folgenden Kommunikationskanale, um {iber Griindungsthemen der TH
KolIn informiert zu werden?
Bitte wahlen Sie die auf Sie zutreffende Angabe auf der Skala. Ich finde:

(Skala 1- 5: 1 sehr unattraktiv; 2 eher unattraktiv; 3 neutral; 4 eher attraktiv; 5 sehr attraktiv)

a) Rundmails der TH KdIn
1 2 3 4 5
b) Website der TH KoIn
1 2 3 4 5
¢) Instagram-Kanal der TH K6In zum Thema Griindung
1 2 3 4 5
d) Uber bereits vorhandene Social-Media-Kanale der TH Koln (Bspw. der offizielle Account der TH KéIn
oder die Instagram-Kandle der Fachschaften)
1 2 3 4 5

e) Professoren*innen und die Informationen, die sie in ihren Veranstaltungen geben
) 2 3 4 5

11. Zu welchen Themengebieten wiirden Sie gerne iiber einen solchen Instagram-Account der TH KéIn
zum Thema Griindung mehr erfahren?

Bitte wahlen Sie die auf Sie zutreffende Angabe auf der Skala. Mein Interesse ist:
(Skala 1- 5: 1 sehr gering; 2 eher gering; 3 neutral; 4 eher hoch; 5 sehr hoch)

a) Updates, News und allgemeine Informationen (Bspw. zu Veranstaltungen, Workshops aber auch Tutorials
und allgemeines Wissen zu Start-ups)
I 2 3 4 5
b) Einblicke in die Welt der Grindungsinitiativen der TH KoIn (Vorstellung der Teams, Raumlichkeiten und
Maschinen, exklusive Einblicke in den Arbeitsalltag)
1 2 3 4 5
¢) Grinder*innen der TH KoIn (Vorstellung der Griinder*innenteams und ihre Geschichten)
I 2 3 4 5
d) Einblicke in die praktische Grindung (Interviews, Lessons Learned, Best Practices)
I 2 3 4 5
e) Unterhaltung (Quotes, Lesetipps, Memes etc)
I 2 3 4 5
=> Die Frage erscheint nicht, wenn bei Frage 10 ¢) und d) ein Wert unter 3 ausgewahlt wurde

12. Wenn Sie sich drei Dinge von einem Instagram-Kanal der TH K6In zum Thema Griindung wiinschen
konnten, welche wdren das?

Wenn Sie keine Angabe tdtigen wollen, konnen Sie diese Frage einfach tberspringen.

=> Die Frage erscheint nicht, wenn bei Frage 10 ¢) und d) ein Wert unter 3 ausgewahlt wurde
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Bekanntheitsgrad der Griindungs-Initiativen der TH K&In

13. Kennen Sie die folgenden Griindungs-Initiativen der TH K&In? (Einfachauswahl)
Bitte wahlen Sie die Ihnen bekannten Griindungs-Initiativen aus. Wenn Sie keine der genannten Griindungsinitiativen

kennen, kénnen Sie diese Frage einfach Gberspringen.

a)

)

D O O T

)
)
)

=

9)
h)

i)
)

StartUpLab@TH Koln

Fit for Invest

Griindungsservice

MakerSpace

Cologne Game Lab

KickStart@TH KoIn

Transferscouts
EXIST-Grinderstipendium
Entrepreneurs Club Cologne
Hochschulgriindernetz cologne (hgnc)

Demaografische und personenbezogene Daten

14. An welcher Fakultat studieren / arbeiten Sie? (Einfachauswahl)
Bitte wahlen Sie die auf Sie zutreffende Angabe.

a)

)

o N T

)
)
)

D

F 01: Fakultat fir Angewandte Sozialwissenschaften

F 02: Fakultdt fur Kulturwissenschaften

F 03: Fakultdt fur Informations- und Kommunikationswissenschaften
F 04: Fakultdt fur Wirtschafts- und Rechtswissenschaften

F 05: Fakultdt fur Architektur

F 06: Fakultat fir Bauingenieurwesen und Umwelttechnik

F 07: Fakultdt fur Informations-, Medien- und Elektrotechnik
F 08: Fakultat fir Fahrzeugsysteme und Produktion

F 09: Fakultdt fir Anlagen, Energie- und Maschinensysteme
F 10: Fakultat fur Informatik und Ingenieurwissenschaften

F 11: Fakultat fir Angewandte Naturwissenschaften

F 12: Fakultdt fur Raumentwicklung und Infrastruktursysteme
Sonstige

Keine Angabe

15. Welche der folgenden Rollen trifft auf Sie zu? (Einfachauswahl)

Bitte wahlen Sie die auf Sie zutreffende Angabe.

a) Bachelorand¥in

@ O O T

)
)

>

) Masterand*in

) Wissenschaftliche*r Mitarbeiter*in
Verwaltungsmitarbeiter*in
Professor*in

Sonstige

g) Keine Angabe
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16. In welchem Semester (nicht Fachsemester) befinden Sie sich? (Einfachauswahl)
Bei einem Master zdhlen die Semester des Bachelors mit.
Bitte wahlen Sie die auf Sie zutreffende Angabe.

a) 1./2
b) 3./4
Q 5./6.
dy 7./8.
e) 9./10.
f) >10

g) Keine Angabe
=>» Frage kommt nur wenn bei Frage 15 a) oder b) ausgewahlt wurde

17. Was ist |hr Geschlecht? (Einfachauswahl)
Bitte wahlen Sie die auf Sie zutreffende Angabe.

a)  Mannlich
) Weiblich

O

Divers

@)

)
)

(o

Keine Angabe

18. Wie alt sind Sie? (Einfachauswahl)
Bitte wahlen Sie die auf Sie zutreffende Angabe.

a) <20 Jahre
) 21-24 Jahre
) 25-28 Jahre
) 29-32 Jahre
) 33-50 Jahre
> 50 Jahre
g) Keine Angabe

D O O T

)

19. Verfiigen Sie iber einen Migrationshintergrund? (Einfachauswahl)
D.h. Sie oder mind. ein Elternteil kommt aus dem Ausland.
Bitte wahlen Sie die auf Sie zutreffende Angabe.

a) Ja
b) Nein
C) Keine Angabe
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