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Einleitung

Fir die Einflihrung des neuen Studiengangs ,Wirtschafts- und Industrieinformatik” am
Campus Velbert/Heiligenhaus, Start WS 2021/22, soll eine Marketingkonzeption entwickelt
werden, vordringliche Ziele sind die Erhohung der Reichweite, also die Intensivierung der
Ansprache moglicher Interessentinnen flir den Studiengang und insbesondere die Gewinnung
von Frauen als Studentinnen. Dies soll dem hinlanglich bekannten und vielfach beklagten
geringen Frauenanteil in MINT-Fachern Rechnung tragen und der auch hier zu erwartenden
geringeren  Bewerbungsquote  potenzieller  Studentinnen  entgegenwirken. Die
Konzeptentwicklung erfolgt im Rahmen eines Marketingprojekts, finanziert aus
Gleichstellungsmitteln, unter Leitung von Professorin Susanne Stark und Professorin Dorothee
Feldmiller. Im Folgenden werden die jeweiligen Arbeitsschritte und Ergebnisse des
Marketingkonzeptes im Projektverlauf aufgezeigt. Dies ermdoglicht einen umfassenden
Einblick in die jeweiligen Entwicklungs- und Ausarbeitungsphasen sowie einen umfassenden
abschlieBenden Gesamtiiberblick. Der Projektstart erfolgte im Januar 2020 und die

Beendigung des Projektes erfolgt Mitte Juni 2021.

1. Informationsphase

Um einen bestmoglichen Einstieg in das Projekt zu erhalten, wurden zu Beginn Treffen
zwischen der Projektmitarbeiterin mit Frau Professorin Stark und Frau Professorin Feldmiller
durchgefiihrt. Zudem wurde der Campus Velbert/Heiligenhaus mit Frau Professorin
Feldmiller besichtigt. Eine informative Rundfiihrung sowie ein Treffen mit dem vor Ort
bestehenden Marketingteam lieferten wichtige Informationen und Erkenntnisse fir die
Entwicklung des Marketingkonzeptes. Auch die bereits am Standort erarbeiteten Unterlagen
wurden zur Verfligung gestellt, sodass man sich ein Bild von dem neuen Studiengang machen
konnte. Deutlich wurde insbesondere im Gesprach mit dem Marketingteam vor Ort (Frau
Heinrichs, Frau Brose), das vielfdltige Kommunikationsaktivititen vom Campus
Velbert/Heiligenhaus bereits unternommen werden, wobei der Bezugspunkt die notwendige
aktuelle Vermarktung dort bereits bestehender Studiengange ist.

Weitere Informationen zum Thema , Frauen in MINT-Fachern“ wurden aus Studien hierzu
gewonnen. Die Studien wurden sorgfaltig durchgearbeitet, um aus vorliegenden Kenntnissen
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Uber Ursachen der Unterreprasentanz weiblicher Studierender Handlungsempfehlungen fiir
die Erstellung der Marketingkonzeption abzuleiten.

SchlieBlich wurde in enger Kooperation mit Frau Professorin Feldmiller und Frau Professorin
Stark ein Projektplan entworfen, hier sind die einzelnen Phasen des Marketingprojektes,
wesentliche Tatigkeiten und Meilensteine mit zeitlicher Zuordnung einzusehen (siehe Anhang
1). Dieser dient zunachst als grobe inhaltliche und zeitliche Richtlinie und wurde im weiteren

Verlauf erganzt.

2. Recherche- und Analysephase

Nach der anfanglichen Informationsphase folgte nun die Recherche- und Analysephase, die
auf zwei Ziele ausgerichtet war: Status Quo Erfassung und Wettbewerbsbetrachtung. Es
wurden sowohl bereits vorhandene als auch zusatzlich recherchierte Quellen genutzt, um eine
ausfiihrliche Ausarbeitung zu gewahrleisten.
Ziel der Analyse war also zunachst die Erfassung des Status Quo — welche Eckpunkte
charakterisieren die Situation der ICT- Studiengange allgemein und insbesondere fir weibliche
Studierende? Damit interessierte neben quantitativen Aspekten vor allem qualitative
Merkmale: Welche Anforderungen ergeben sich insbesondere fiir eine optimale Ansprache
potenzieller Studentinnen? Im Anschluss an die Quellenanalyse wurden zunéachst zehn
Learnings herausgearbeitet. Diese wurden in einem zweiten Schritt auf eine Liste mit achtzehn
Learnings erweitert. Zentral bei der Erstellung der Learnings war — wie oben angesprochen —
die Zielsetzung, die Erhéhung des Frauenanteils im neuen Studiengang zu unterstiitzen. Die
gewonnenen Erkenntnisse sind im Folgenden aufgelistet:

1. Die Anzahl an Frauen in Informatik Studiengdngen ist generell eher gering, laut. Statista liegt der

Frauenanteil bei Informatikstudierenden bei 23 Prozent. Am Campus Velbert/Heiligenhaus liegt der
Frauenanteil bislang bei 6,6 Prozent.

2. Eswird in Zukunft ein verscharfter Fachkraftemangel in den ICT- Berufen herrschen, wenn das Interesse
und die Beteiligung dort nicht gesteigert werden. Frauen als Zielgruppe (sie stellen circa die Halfte der
Abiturientinnen) missen insbesondere angesprochen werden.

3. Die Zukunftsaussichten und Jobchancen sind in den Bereichen sehr hoch.

4. ICT wird hohes Prestige zugeschrieben.

5. Der Anwendungsbezug wird in den ICT-Berufen immer wichtiger, weshalb Kompetenzen wie
Teamfahigkeit und Kommunikationskompetenzen eine immer entscheidendere Rolle spielen.
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ICT-Berufen werden viele Vorurteile entgegengebracht. Bekannte Vorurteile sind zum Beispiel, dass
man bereits Fahigkeiten, Wissen und Vorkenntnisse in diesen Bereichen haben muss, um es liberhaupt
erlernen/studieren zu kénnen. Oft gilt technisches Verstandnis als eher ,,angeboren” denn als erlernbar.
Je friher eine Hinwendung zur Technik erfolgt, desto hoher wird die Begabung eingeschatzt — im
Umbkehrschluss: ein erst spater erwachtes Interesse an MINT-Themen wird als nicht erwartbar und nicht
plausibel eingeschatzt.

Der Anteil an Mannern in Informatik-Studiengangen ist im Vergleich zu den Frauen wesentlich hoher.

Das Bild des typischen ,,Computer Nerds” ist immer noch in den Képfen der Gesellschaft verankert —
und dieser ist mannlich und widerspricht dem weiblichen Selbstverstandnis.

Es ist wichtig, dass Manner und Frauen zusammenarbeiten, da so bessere Ergebnisse erzielt werden
koénnen, was hinsichtlich der digitalen Zukunft von hoher Bedeutung ist.

Frauen ist es im Studium besonders wichtig, dass sie einen Anwendungsbezug sehen und zudem
Praxisndhe erfahren. Dies ist zum Beispiel an der erhéhten Nachfrage durch weibliche Bewerberinnen
bei Studiengdngen zu beobachten, die bereits in der Studiengangbezeichnung den Anwendungsbezug
tragen (Bio-Technologie, Medizinische Physik etc.).

Das Interesse der Manner bei der Entwicklung von Produkten besteht darin, den Entstehungsprozess
mitverfolgen zu kdnnen. Frauen hingegen sind insbesondere an dem Endprodukt interessiert, weshalb
es wichtig, dieses ebenfalls in den Vordergrund zu stellen und zudem den spezifischen Nutzen des
Produktes zu kommunizieren.

Es ist wichtig, Technik nicht als Selbstzweck sondern als integrativer Bestandteil einer Gesellschaft
wahrzunehmen. So sollte Innovationsmanagement und technischer Fortschritt in seinem Nutzen fir die
Menschheit verstanden werden. Diese Forderung wird vor allem von jungen Zielgruppen (,,Generation
Z“) und insbesondere von Frauen gestellt.

Wirtschaftsinformatik ist oft mit keiner konkreten Vorstellung verbunden, sodass haufig weder
Jobmoglichkeiten noch Tatigkeiten greifbar sind.

Das Ziel (der entwickelten Produkte, Dienstleistungen, Losungen) und der Nutzen von Technik tritt in
MINT-Fachern oft zugunsten komplexen Verfahrens- und Methodenlernens zurtick.

Tatigkeiten und Bereiche, die innerhalb der ICT-Studiengdnge behandelt werden, sollten vermehrt im
Kontext betriebswirtschaftlicher Fragen erscheinen, um zu verdeutlichen, welche bedeutende Rolle
diese fur das Optimieren und Innovieren der Wirtschaft einnehmen.

Bisher ist das Fachinteresse der Hauptgrund fiir die Wahl eines MINT-Studienganges.

Studierende wiinschen sich intensivere Unterstiitzung und Beratung in ihrem Studium.

Ein einfacherer Ubergang ins Berufsleben sowie mehr Praxiserfahrung wird in den MINT-Studiengéngen
gefordert.

Aus den zuvor genannten achtzehn Learnings erfolgt nun die Ableitung entsprechender

Handlungsempfehlungen, die bei der Einfihrung und Positionierung eines ICT-Studiengangs

beachtet werden sollten. Diese sind im Folgenden aufgelistet und umfassen insgesamt acht

Punkte.
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1. Bedeutung von sozialen und kommunikativen Kompetenzen und Tatigkeiten hervorheben und deren
Notwendigkeit fir ein ICT-Studium bzw. eine entsprechende spatere Berufstatigkeit betonen.

2. Distanzierung vom ,Nerd-Image” ist von hoher Notwendigkeit.

3. Wichtig ist es, alle zukiinftigen Jobmoglichkeiten aufzuzeigen und auch ,untechnische” Jobprofile
vorzustellen, das Berufsspektrum ist in seiner ganzen Breite zu kommunizieren. Generell missen die
Berufsbilder von ICT-Studiengdngen verstarkt kommuniziert werden.

4. Die Fahigkeiten missen als erlernbar positioniert werden und nicht als natirlich gegeben. Insbesondere
bei technischen Kompetenzen muss dies gelten, da diesen ein hoher Schwierigkeitsgrad und hohes
Prestige zugeschrieben wird, weshalb betont werden muss, dass die notwendigen Fahigkeiten im
Studium erarbeitet werden.

5. Es muss herausgestellt werden, dass auch Personen, die erst im spateren Verlauf ihres Bildungswegs ein
Interesse fir Technik allgemein und MINT-Themen speziell entwickelt haben, genauso studiengeeignet
sind wie andere.

6. Wenn das Interesse fur Technik frih geférdert wird, dann wirkt sich dies positiv auf die Entscheidung
eines MINT-Studienfaches aus, deshalb sollte eine friihe Kooperation zwischen Hochschulen und
Schulen gepflegt werden.

7. Die Bedeutung von Technik allgemein und ICT speziell fiir die Gesellschaft sowie deren Nutzen zur
Losung 6kologischer und sozialer Fragen sollte in den Darstellungen der Studiengdnge Raum finden.

8. Die Informations- und Beratungsleistungen der Hochschulen sind — wo immer moglich — zu
intensivieren.

Das zweite Ziel der Recherche- und Analysephase bestand in der Erfassung von
Positionierungen der Wettbewerber. Grundgedanke war das ,Lernen vom Besten” — wie
positionieren sich Hochschulen beziehungsweise Universitaten in ihren Studiengangen, die
vergleichbar zu dem neu geplanten Studiengang am Campus Velbert/Heiligenhaus sind? Wie
erfolgt deren Kommunikation — welche Anregungen und Abgrenzungsmerkmale kdnnen
daraus gewonnen werden? Die Durchfiihrung der Wettbewerbsanalyse erfolgte durch eine
intensive Website Recherche. Die gewonnenen Erkenntnisse beziehen sich jedoch auf die
erste Namensgebung (,,IT & Management”) des neuen Studiengangs. Im Winter 2020 wurde
eine Namensanderung in ,Wirtschafts- und Industrieinformatik” vollzogen. Dieser starker
etablierter Name mit direktem Anwendungsbezug wird als erfolgsversprechender fir die
Gewinnung von Studierenden (und Eltern) und Unternehmen angesehen. Zudem musste eine
Abgrenzung zu dem bereits vorhandenen , Wirtschaftsinformatik” Studiengang erfolgen, der
bereits in Bochum angeboten wird, woraus dann , Wirtschafts- und Industrieinformatik”
entstand. Da die Erkenntnisse trotz Namensanderung von Relevanz sind, kdnnen diese in der

folgenden Tabelle nachgelesen werden:
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Name des Studiengangs

Universitidt/Hochschule

Lobenswertes

Business IT Consulting

accadis Hochschule Bad Homburg
(FH, privat)

- Zwei Informationsseiten: dual und
Vollzeit

- Auflistung der Punkte:
Internationalitat und
Betreuungssituation

- Gute Darstellung des Praxisbezugs
und der Studieninhalte

- klare Vorteilsargumentation,
Vorzige des Studienstandortes

IT Management (Informatik)

Technische Hochschule Kéln (FH,
staatlich)

- Direkte Verlinkung eines Flyers in
den Informationen tber den
Studiengang

- Auflistung moglicher Berufsfelder

IT-Management

Europdische Fernhochschule
Hamburg (FH, privat)

- Film Gber den Studiengang mit der
leitenden Professorin

- Auflistung der Besonderheiten des
Studiengangs (IT-Profi mit
umfassenden
Managementkompetenzen,
zertifizierte Kompetenz:
Basiszertifikat im
Projektmanagement (GPM), inkl.
Zweiwochigem Auslandsseminar)

IT-Management

Steinbeis-Hochschule Berlin
(Universitat, privat)

IT-Produktmanagement

Hochschule Furtwangen (FH,
staatlich)

- Video mit einem Professor und
einem Nao Roboter, der erklart
was dieser kann und wie er
aufgebaut ist

- Gute Darstellung bei dem Punkt
,Auf einem Blick”

IT-Management, Consulting &
Auditing

Fachhochschule Wedel (FH,
privat)

- Gute Darstellung der Fachinhalte

- Studierender, der Uber seine
Erfahrungen berichtet

- Anschauliche Moduliibersicht

- Berufsaussichten als weiteren
Punkt

International Information
Systems Management

Otto-Friedrich-Universitat
Bamberg (Universitat, staatlich)

- Nichts, dass besonders gut oder
schlecht war

Informatik und Wirtschaft

Hochschule fiur Technik und
Wirtschaft Berlin (FH, staatlich)

- Film ,Wo drin steckt Informatik?“

- Gute Verknlpfung von Bildern und
Informationen

- Direkte Verlinkung eines
Infoblattes und der Module

Die Websites der genannten Wettbewerber sollten im weiteren Projektverlauf als Anregung

oder Diskussionsgrundlage fallweise herangezogen werden.
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3. Entwicklung einer Marketingkonzeption

Folgende Bausteine fir die Entwicklung einer Marketingkonzeption werden als vordringlich

gesehen:

Formulierung Strategischer Ziele

- Identifikation und Abgrenzung der relevanten Zielgruppen fiir den neuen Studiengang
- Festlegung der inhaltlichen Positionierungen, Benennung von eindeutigen Merkmalen
und Imagewerten, mit denen der Studiengang auftritt

- Schwerpunkt der operativen MaBnahmen: Kommunikationspolitik

3.1. Strategische Ziele

Die Festlegung der Strategischen Ziele der Marketingkonzeption ergeben sich durch die
Projektziele:
- Schaffung von Bekanntheit fiir den neuen Studiengang bei den relevanten Zielgruppen
- Vermittlung der Positionierung
- Erhohung des Anteils weiblicher Studierender
- Positive Effekte fur die Gesamt-Reputation des Campus Velbert/Heiligenhaus

beziehungsweise der Hochschule Bochum

Die Marketingaktivitaten, die bereits am Campus Velbert/Heiligenhaus durchgefiihrt werden,
sind — wie oben erwdhnt — vielfaltig und auf hohem Niveau. Wichtig ist hier anzumerken: Die
hier entwickelten Ziele und MaBnahmen diirfen einerseits nicht gegen bestehende Konzepte
laufen, die fiir den gesamten Standort und seine Studienangebote stehen, sie bediirfen also
einer gewissen Integration — haben jedoch andererseits einen besonderen eigenen
Schwerpunkt: Die ,Vermarktung” eines neuen Studiengangs mit besonderem Augenmerk auf

der Erhéhung des Frauenanteils unter den Studierenden.

3.2. Identifikation und Abgrenzung der relevanten Zielgruppen

Die Zielgruppen des Studiengangs sind vielfaltig, im Fokus stehen die Gruppen, aus denen
potenzielle Studierende akquiriert werden kénnen — also vor allem die Schulen. Aber neben
dieser Kernzielgruppe sind noch zahlreiche erweiterte Zielgruppen zu berticksichtigen, die

Berlhrungspunkte mit der Kernzielgruppe aufweisen und eine Multiplikatorfunktion besitzen.
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Sie konnen fir das Ziel, Reichweite in der Bekanntheit des neuen Studiengangs zu erzielen,

eingesetzt werden. Folgendes Schaubild gibt eine Ubersicht:

Gesamtschulen Unternehmen

Gymnasien (z.B. Bosch, Huf...)
Realschulen Websites
ndustrieverein
Berufskollegien Soziale Medien

Orienti Ansprechpartnerinnen und / E
rientierungsmessen Méglichkeiten, um Reichweite fiir den
@/ IT-Management Studiengang zu schaffen

Bachelormessen

eigener Internetauftritt

Unternehmerverein Ratingen

groRe IT-Firmen

/ Stidte

Crganisationen

Unternehmen Gemeinden

Zu einigen beziehungsweise den meisten dieser Zielgruppen bestehen bereits Kontakte durch
das Marketingteam des Campus Velbert/Heiligenhaus. Es ist zu eruieren, mit welchen
besonderen Aktivitditen und Materialien die Informationen und die Positionierung des neuen
Studiengangs den Zielgruppen nahezubringen ist. Einerseits konnten kommunikative
Aktivitdten mit Informationen um den neuen Studiengang ,angereichert” werden —
andererseits sollten eigenstindige Aktivitdten zusatzlich entwickelt werden, um den

Besonderheiten des Studiengangs gerecht zu werden.

Zur genauen Erfassung der Kernzielgruppe ,potenzielle Studierende” wurde folgendes

Schaubild entwickelt:

Abiturientinnen

\ Fachabiturientinnen

Schilerlnnen
_,-"""—'H

Zielgruppen fiir den Studiengang

IT-Management
Quereinsteigerinnen «=——— €

Studiengangwechslerinnen \

Auszubildene
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Eine allgemeine Marketingerkenntnis ist, dass man eine Zielgruppe umso besser ansprechen
kann, je mehr man weiR , wie sie tickt”. Dazu gehort nicht nur das Wissen um allgemeine
demografische Kriterien als auch vielmehr Einschatzungen zu Werten, Einstellungen und
Verhalten — der Marketer sollte seine Zielgruppe ,,in Person” vor Augen haben. Zum besseren
Verstandnis der Kernzielgruppe werden deshalb die potenziellen Studienbewerberinnen auf

Basis der durchgefiihrten Recherchen wie folgt abgegrenzt:

Die Zielgruppe umfasst 17 - 25 jahrige Manner und Frauen, mit und ohne Kindern. Sie sind
durchschnittlich bis iberdurchschnittlich gebildet, haben entweder ein Fachabitur oder die
Hochschulreife absolviert und wohnen in einem Umkreis von 80 km (ausgehend vom Standort
Heiligenhaus). Die Zielgruppe zeichnet sich durch ein wissbegieriges und zielstrebiges
Verhalten aus, da sie neue Studieninhalte kennenlernen moéchten und einen hoheren
akademischen Grad anstreben. Zudem sind sie technikaffin und mdéchten diese Affinitat
weiter ausbauen. Die Zielgruppe interessiert sich nicht nur fir IT, sondern auch fir den
wirtschaftlichen Bereich, was sich auch in ihren allgemeinen Interessen zeigt, sie verfolgen
einen interdisziplindren Ansatz. Zudem sind sie nicht nur an theoretischem Wissen interessiert
sind, sondern auch an einer praktischen Verkniipfung, weshalb sie eine Hochschule anstelle
einer Universitdt bevorzugen. Sie sind gesellschaftlich ambitioniert, es interessiert sie,
welchen personlichen Beitrag sie durch ihren Beruf leisten kdnnen. Ein Teil der Zielgruppe
mochte bereits wahrend des Studiums eine gewisse finanzielle Unabhdngigkeit erreichen,
weshalb sie ein verstarktes Interesse fir den dualen Aufbau des Studiums haben. Diejenigen,
die jedoch den Fokus auf den Abschluss des Studiums in kurzer Zeit legen, ziehen das
Vollzeitstudium vor. Zudem identifiziert sich die Zielgruppe insgesamt nicht mit dem typischen
,Nerd“-Image.

3.3. Festlegung der inhaltlichen Positionierung

Interdisziplinaritat, hoher Praxisbezug, ICT in gesellschaftlichem Bezug, gute Berufs-
perspektiven, die Vorteile einer Fachhochschule mit guter Vernetzung, personliche
Atmosphdre etc. - folgendes Schaubild fasst wesentliche Positionierungsmerkmale

Zusammen:
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Finanzielle Unabhangigkeit Studium und Praktika in Unternehmen

Einzigartigkeit durch KIS

Roboter und

Zwei Varianten des Studiengangs KITA Versuchslabore
kleine Gruppen USP des [T-Management 7
studiengangs und des CVH- ~——— ———_ Innovativer und
viele Professoren «— gute Betreuung «— Campus moderner Campus

familiare Atmosphare Studentenwohnheim

kombination aus technischen und betriebswirtschaftlichen Themengebieten

Diese Merkmale sollten durchgangig im Auftritt des Studiengangs hinterlegt sein — Anregung:
vielleicht sollte ein einheitlicher ,Slogan”, der wesentliche Attribute des Studiengangs

transportiert, entwickelt werden.

3.4. Operative MaBnahmen: Kommunikationspolitik

Der Schwerpunkt der operativen Aktivitaiten im Rahmen der Marketingkonzeption wird auf
dem Bereich Kommunikation liegen. Fir die inhaltliche Vermittlung gelten vor allem
folgende Aspekte:

- Kein ,Nerd-Image” in Wort und Bild aufbauen

- Anwendungsbezug herstellen

- Gesellschaftlichen Nutzen aufzeigen

- Kommunikation der vielversprechenden Zukunftsaussichten

- Aufzeigen ,untechnischer” Jobprofile

- Job-Beschreibungen integrieren

- Erlernbarkeit der Inhalte betonen

- Intensive Beratung und Unterstiitzung wahrend des Studiums betonen

Oben angefiihrte Recherchen zeigen, dass eine Intensivierung der Studienberatung beziglich
ICT gewlinscht wird — beziehungsweise wird ein Teil der Studieninteressierten selbststandig
den Kontakt zur Hochschule Bochum beziehungsweise zum Campus Velbert/Heiligenhaus
aufnehmen - insbesondere, wenn sie durch entsprechende Kommunikation auf den
Studiengang aufmerksam geworden ist. Deshalb sollte ein Hochschul-interner Punkt bzgl.

einer differenzierten Zielgruppenansprache recherchiert werden: Wo finden an der
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Hochschule Bochum, beide Standorte, Aktivitdten zur Studienberatung statt? Die Recherche
zum Start des Projekts hat ergeben, dass eine Intensivierung von Studienberatung mit
besonderem Augenmerk auf Berufsperspektiven und gesellschaftlicher Relevanz von MINT-
Fachern anzuraten ist. Wer beziehungsweise welche Stellen in der Hochschule haben zu
welchen Zielgruppen mit welchen inhaltlichen Schwerpunkten Kontakte? Eine systematische
und strukturierte Ubersicht der bestehenden Kontakte sollte die weitere

Zielgruppenansprache flr den neuen Studiengang unterstitzen.

4. Erarbeitung praktischer Umsetzungen von Kommunikation (expl.)

Aufgrund der aktuellen Situation und in Absprache mit dem Marketingteam des Campus VH
wurden bereits folgende Uberarbeitungen bestehender Materialien exemplarisch fiir den
neuen Studiengang von Frau Grinewald durchgefiihrt. Sie ist in zweifacher Sicht als
Gestalterin von Kommunikationsinhalten ausgewiesen: einerseits ist sie als Projekt-

mitarbeiterin in der Problemstellung firm —andererseits ist sie aufgrund ihres Alters und ihrer

Position noch ,,sehr nahe dran” an der potenziellen Zielgruppe der Studierenden.

Frau Griinewald fiihrte folgende Uberarbeitungen durch:

- Erstellung eines neuen Flyers

- Uberarbeitung und Darstellung eines Websiteauftrittes
Insbesondere wurde darauf geachtet, die Informationen kurz und pointiert darzustellen und
illustrativ zu untermalen, um Interessierten einen schnellen und anschaulichen Uberblick zu
ermoglichen. Zudem bedient sich der Flyer einer personlichen Ansprach, die direkten
Aufforderungscharakter besitzt.
Da es fiir den Studiengang ,,Wirtschafts- und Industrieinformatik” noch keinen Websiteauftritt
gibt, wurde die Website des Bachelorstudiengangs Mechatronik und Informationstechnologie
beispielhaft iberarbeitet. Auf der Website sollen zukiinftig auch Filme iber den Campus oder
den jeweiligen Studiengang eingebracht werden, die bereits fir den Campus
Velbert/Heiligenhaus in Planung sind.

Die Uberarbeitungen sind in den Anhingen 2 und 3 einzusehen.
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5. Erarbeitung und Umsetzung des Marketingkonzeptes

Aufgrund der bereits gewonnenen Kenntnisse ist deutlich geworden, dass bei der Erarbeitung
und Umsetzung des Marketingkonzeptes fiir den Studiengang ,Wirtschafts- und
Industrieinformatik” die Kommunikationspolitik im Fokus steht. Denn mit Hilfe der
Kommunikationspolitik kann bestmdoglich sichergestellt werden, dass die vordringlichen Ziele,
um den Studiengang auf Erfolgskurs zu bringen, erreicht werden. Diese Ziele sind zum einen
die generelle Erhéhung der Reichweite hinsichtlich des Studiengangs, was durch die
vermehrte Ansprache moglicher Interessentlnnen fiir den Studiengang sichergestellt werden
kann, sowie generell mehr Frauen fir den Studiengang zu gewinnen. Um bereits einen
Ausblick in die nachsten Schritte zu erlangen, sind im Folgenden sieben Arbeitspakete zur
Umsetzung der Kommunikationspolitik auf operationaler Ebene aufgezeigt. Die

Gliederungssystematik des Kapitels flnf folgt diesen sieben Arbeitspaketen.

5.1. Inhaltliche Konzeption des Studiengangs

Zweck der Ausarbeitung

Bei der inhaltlichen Konzeption des Studiengangs liegt der Fokus insbesondere auf der
Umsetzung des Modulhandbuches. Die Inhalte des Modulhandbuches sollen dabei in eine
Struktur gebracht werden, die werblichen Zweckes ist. Ziel ist es, die Inhalte leichter
verstandlich zu machen und dessen Charakter darzustellen, sowie diese intern und extern zu
kommunizieren. Um eine konsequente und aufeinander abgestimmte AuBenkommunikation
gewadhrleisten zu kdnnen, sollte die folgende Ausarbeitung insbesondere der Studienberatung

zur Verfigung gestellt werden.

Informationen zum Studienort

Das Studium , Wirtschafts- und Industrieinformatik” wird am Campus Velbert/Heiligenhaus
gelehrt, welcher insbesondere fir seine moderne Ausstattung und seine regionale
Ausrichtung bekannt ist. Auch die personliche Betreuung sowie die ,Lehre am Puls der Zeit”
sind hervorzuheben, denn dadurch ist es den Studierenden moglich, ein strukturiertes und
modernes Studium zu absolvieren. Ein weiterer erwahnenswerter Punkt ist zudem die
Praxisnahe der Ausbildung am Campus Velbert/Heiligenhaus. Studierende haben dort die

Moglichkeit, eigenstandig Aufgaben im Rahmen von Projekten und Teamarbeiten zu |6sen.
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Dadurch erlernen diese das immer wichtiger werdende Studienfeld des ,problembasierten
Lernens” kennen, das Studierende optimal auf ihr spateres Arbeitsleben vorbereitet und von
Unternehmen als potenzielle Arbeitgeber gewiinscht wird.

All die zuvor genannten Punkte sind nochmals in der folgenden Grafik nachzulesen und
curricular verankert. Die anschlielende Ausarbeitung des Modulhandbuches erldutert dies

nochmals ndhergehend.

Unternehmen wie SAP oder CAT

Schiilerlabor N . -
Mitglied im Unternehmerverein Ratingen

eigenes Studentenwohnheim Unternehmen wie Bosch, Huf oder Brose
eigene KITA
Mitglied im Industrieverein der Schliisselregion

Lern- und Ruherdume Weiteres

. . enger Kontakt zu Unternehmen
regionale Ausrichtung— 8

Roboter und Versuchslabore
wichtige und aktuelle Inhalte

moderne Ausstattun

/ Campus Velbert/Heiligenhaus [—— _Lehre am Puls der Zeit”

neuste Technik

problembasiertes Lernen

praxisnahe Ausbildung
personliche Betreuung

eigenstandiges Losen von Aufgaben /
im Rahmen von Projekten und Teamarbeiten

kleine Gruppen viele Professoren*innen

Ausarbeitung des Modulhandbuches

Der Studiengang , Wirtschafts- und Industrieinformatik” ist ein neuartiger Studiengang, der
eine ebenfalls neue Zielgruppe anspricht, welche bisher noch nicht am Campus vertreten ist.
Die Interessentlnnen dieser Zielgruppe zeichnen sich insbesondere durch ihr Interesse im
Informatik-Bereich aus, wobei dieses mit dem Interesse fiir wirtschaftliche Zusammenhangen
komplementiert wird. Dabei ist es wichtig, ein umfassendes Interessenangebot abzudecken,
weshalb der Studiengang ,Wirtschafts- und Industrieinformatik” in zwei unterschiedlichen
Formen angeboten wird. Zum einen wird dieser als (1) grundstdndiges Studium und zum
anderen als (2) KIS-Studium angeboten, wobei beide Formen im Folgenden nahergehend

erlautert werden:

(1) Das grundstandige Studium verlauft Gber sieben Semester und orientiert sich an der
Praxis. Dadurch absolvieren die Studierenden ihre meiste Zeit auf dem Campus
Velbert/Heiligenhaus. Um jedoch die erlernte Theorie zu intensivieren und die

Studierenden auf ihr spateres Berufsleben vorzubereiten, sind zudem Praxiselemente
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im Studienverlauf mit eingebaut. Dazu gehoren Module wie , Projektmanagement”
oder ,Softwarepraxis und Vertiefungsprojekt IT“. Aber auch reale Projekte in
kooperierenden Unternehmen sowie die Praxisphase im letzten Semester zeichnen die
Praxisorientierung des Studienganges aus. Zudem wird den Studierenden durch die
Praxisphase ermoglicht, eine Kooperation mit einem Unternehmen herzustellen, um
dort auch die finalisierende Bachelorarbeit, welche am Ende des Studiums vorgesehen

ist, verfassen zu kdbnnen.

(2) Die weitere, angebotene Form des ,Wirtschafts- und Industrieinformatik”
Studiengangs ist das KIS-Modell, welches die Kurzform fiir ,,Kooperatives Ingenieur
Studium” ist. Die Dauer des KIS-Modells betragt 9 Semester, da die Studierenden ihr
Studium nicht nur auf dem Campus Velbert/Heiligenhaus absolvieren sondern auch
innerhalb eines Kooperationsunternehmens. Das Besondere hierbei ist, dass
Studierende an den zwei bis drei Tagen pro Woche, die sie im Unternehmen
verbringen, als studentischer Praktikantin an Projekten mitarbeiten. Somit wird ein
kontinuierlicher Bezug zur Praxis und eine Umsetzung der Lerninhalte sichergestellt.
Drei einjahrige ,, KIS-Projekte”, die innerhalb des jeweiligen Unternehmens stattfinden,

sind zudem curricular verankert und werden somit ebenfalls benotet.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass beide Formen des ,Wirtschafts- und
Industrieinformatik” Studiengangs praxisnah und anwendungsbezogen sind. Grundkenntnisse
in Mathematik und Informatik werden hierbei mit anderen Studiengangen am Campus geteilt,
wobei erweiternd Grundlagen in den Bereichen Betriebswirtschaft und betriebliche
Informationssysteme gelehrt werden. Darauf aufbauend werden Anwendungsgebiete in
Produktmanagement, Produktion und Internet der Dinge behandelt, sowie Datenanalyse und
IT-Servicemanagement. Controlling, Fihrung und Unternehmensgriindung runden die

betriebswirtschaftliche Qualifikation der Studierenden ab.

Darstellung des Studienverlaufs

Um einen Uberblick iiber den Studienverlauf zu bekommen, ist dieser im Anhang nochmal

grafisch dargestellt (Anhang 4). Dabei wird ebenfalls zwischen dem grundstandigen Studium
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und dem KIS-Modell unterschieden, da nicht nur die Dauer unterschiedlich ist, sondern auch

der Ablauf des Studiums.

(1) Das grundstdandige Studium bildet hierbei die Ausgangsbasis, wobei die Module
gleichmaRig Gber die sieben Semester verteilt sind. Die ersten zwei Semester umfassen
das Basisstudium, welches ingenieurwissenschaftliche Grundlagen umfasst. Das dort
erlangte Wissen dient in den folgenden Semestern als Grundlage, da ab dem dritten
Semester das Fach- und Vertiefungsstudium erfolgt. Studierenden wird somit bereits
nach einem Jahr (2 Semestern) ermoglicht einen Schwerpunkt innerhalb ihres
Studiums zu wahlen und diesen in den Labor- und Praxisprojekten zu vertiefen. Die
Labor- und Praxisprojekte finden im flinften und sechsten Semester innerhalb eines
Kooperationsunternehmens statt. Im siebten Semester findet dann die finale

Bachelorarbeit statt.

| Grundstiind

3. Semester | 4. Sem.

-

wissensch. Grundlagen

Aasisstidmm: ing

ewtwlium

Fach umd Yertiefun

(2) Das KIS-Modell ist Giber neun Semester verteilt. Hierbei erfolgt das Basisstudium tber
ingenieurwissenschaftliche Grundlagen in den ersten drei Semestern, denn die
Studierenden verbringen bereits ab dem ersten Semester zwei bis drei Tage in ihrem
Kooperationsunternehmen. Vom dritten bis zum achten Semester finden insgesamt
die drei KIS-Projekte statt. Diese sind innerhalb des Studiums vorgesehen und sie
erstrecken sich je Projekt tiber ein Jahr (2 Semester). Ab dem vierten Semester erfolgt
das Fach- und Vertiefungsstudium, welches bis zum neunten Semester andauert. Teil
des neunten Semesters ist zudem die Bachelorarbeit, mit der dann auch das Studium

endet.
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5.2. Social Media Konzeption

Inhalte und Zweck der Ausarbeitung
Das zweite Arbeitspaket zielt auf die Social Media Konzeption ab, wobei folgende Fragen

geklart werden missen:

Mit welchem zeitlichen Vorlauf vor Studiengangstart sollten die Social Media Kanile
bespielt werden?

- Wo bewegt sich die Zielgruppe, welche Kanale sollen folglich bespielt werden?

- Welche Inhalte sollen auf den einzelnen Kandlen geteilt werden?

- Welche Probleme sind bei den Social Media Kandlen zu erkennen?

- Welche Influencer gibt es, die den Studiengang auf ihrem Kanal darstellen und

,schmackhaft” machen kdonnten?

Zudem wurden beispielhafte Bilder und Texte entworfen, die zum Bespielen der jeweiligen
Kanéle dienen. Eckpunkte fiir die inhaltliche Gestaltung wurden erstellt, um eine konsequente
Darstellung gewahrleisten zu kdnnen, da diese als Orientierung im spateren Verlauf dienen.
Diese Richtlinie beinhaltet beispielsweise Informationen dariiber, was wichtig auf einem Bild
ist, was gute Fotoobjekte sind und was vermieden werden sollte. Vor der Beantwortung der
zu Beginn aufgezeigten Fragen, werden knapp die aktuellen Social Media Aktivitaten der

Hochschule Bochum beleuchtet.

Social Media Kanile — Status quo

Aktuell werden die folgenden Social Media Kandle von der Hochschule Bochum bespielt:
Facebook, Instagram, Twitter, YouTube und Snapchat. Diese werden im weiteren Verlauf
kurz prasentiert, wobei zudem auf die Art der Posts und deren RegelmaRigkeit eingegangen
wird. Die folgenden Recherchen wurden im Zeitraum von 28.10.2020 bis 06.11.2020

durchgefiihrt — entsprechend sind die angegebenen Posting-Daten einzuordnen.

Die Facebook-Accounts namens ,Hochschule Bochum?” und ,Campus
Velbert/Heiligenhaus/Hochschule Bochum® beinhalten Informationen zum Studium, zur
Hochschule Bochum (Campus Bochum und Campus Velbert/Heiligenhaus) und informieren
Uber relevante Ereignisse. Dabei waren die Themen der finf letzten Postings auf der

,Hochschule Bochum” Seite die Folgenden (Recherchedatum 28.10.2020):
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- Climathon Germany 2020 (Posting vom 05.11.2020)

- Video zur Erstsemesterbegriifung (Posting vom 03.11.2020)

- Vorschlag zur Vergabe des Lehrpreises 2021 (Posting vom 03.11.2020)

- Ankiindigung der ErstsemesterbegriiBung via YouTube (Posting vom 30.10.2020)

- Aktuelle Studierendenzahlen wahrend der Pandemie (Posting vom 28.10.2020)
Auf der Seite des ,,Campus Velbert/Heiligenhaus/Hochschule Bochum® wurden hingegen die
nachkommenden Postings veroffentlicht:

- Tag der offenen Tiir am CVH (Posting vom 02.11.2020)

Igus-Delta zieht nach Bochum (Posting vom 26.10.2020)

Information Uber den Tag der offenen Tir (Posting vom 06.10.2020)

Sponsoring Information tGber den Delta-Roboter (05.10.2020)
Online Ausbildungsboérse der Schlisselregion (03.09.2020)

Das Teilen der Inhalte in den letzten zwei Jahren erfolgte in einem regelmafigen Abstand
zwischen einem und vierzehn Tagen. Der Aufbau der Postings erfolgt nach einem
wiederkehrenden Schema, das sich aus einer Headline, einem thematisch passenden Bild und
einer detaillierten Ausfiihrung des jeweiligen Themas zusammensetzt. Die unten zu sehenden
Screenshots zeigen jeweils einen Beitrag, der zuletzt auf der ,Hochschule Bochum”
beziehungsweise auf der Seite des ,Campus Velbert/Heiligenhaus/Hochschule Bochum”

veroffentlicht wurde:

ary Hochschule Bochum rara Campus Velbert/Heiligenhaus | Hochschule Bochum
BO & novemberum 12.03-@ £3L) 26. Oktober 2020 - @
Wer hat Lust auf Klimaschutz-Innovationen @und machte seine : . : 3
Ideen direkt mit anderen zusammen zu einem handfesten Konzept Der Igus-Delta zieht nach Bochum - Video zur Artikelserie ,Mein
eder gar einer neue: Geschftsidee erster Delta” ROBOTIK UND PRODUKTION.

Ab sofort ki hi n Climathon Germany 2020 - Der

ihr e s:{youtu.bej
Klimaschutz Hackathon in Deutschland am 13. & 14.11. anmelden! https:fyoutu. be/x70sQafuADS

Jede*r kann mitmachen, kein Vorwissen wird bendtigt, nur eine gute
Portion Motivation und Lust, interdisziplinir und kreativ zu arbeiten.

IMPACTHUB.DE
Impact Hub Germany R N
Wir sind ein Ort fiir Startups, Selbststandige und Unternehmen Der Igus-Delta zieht nach Bochum - Video zur

Artikelserie , Mein erster Delta” ROBOTIK UND...

YOUTUBE.COM

Zudem verfligt die Hochschule Bochum Uber zwei Instagram-Account namens
,hochschule_bochum® und ,cvh_hochschule_bochum®. Dieser teilt Informationen zum

Studium, zum Campus Bochum sowie relevante Neuigkeiten mit. Die Postings sprechen
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jedoch im Vergleich zu den Facebook-Postings eine jingere Zielgruppe an, da sie informeller
gestaltet sind. Die Themen und der Aufbau sind dabei nahezu identisch, wie die auf der
Facebook-Seite: Headline + Bild + Text + Hashtags. Die flinf letzten Beitrage der Instagram-
Seite des ,hochschule_bochum® Accounts waren die nachfolgenden:

- Vorschlage fiir den Lehrpreis 2021 (Posting vom 04.11.2020)

- Video zur Erstsemesterbegriifung auf YouTube (Posting vom 30.10.2020)

Aktuelle Studierendenzahlen wahrend der Pandemie (Posting vom 20.10.2020)

Ankindigung der ErstsemesterbegriiBung via YouTube (Posting vom 26.10.2020)

Start der EXIST-Potentiale an der BO (Posting vom 22.10.2020)

Drei der finf Beitrage des ,,cvh_hochschule_bochum® Accounts waren identisch mit denen
des ,hochschule_bochum® Accounts. Im Folgenden ist nochmal eine Auflistung aller flnf
Beitrdge zu sehen (Recherchedatum 05.10.2020):

- Vorschlage fiir den Lehrpreis 2021 (Posting von 03.11.2020)

- Video zur Erstsemesterbegriifung auf YouTube (Posting vom 30.10.2020)

- Video zur ErstsemesterbegriiRung auf YouTube (Posting vom 29.10.2020)

- Ankiindigung des Netzwerktreffens fir WomEngineer (Posting vom 27.10.2020)

- Anklndigung Open.Campus Campus Velbert/Heiligenhaus (Posting vom 06.10.2020)

Insgesamt kann das Postingverhalten der beiden Accounts als regelmaRig bezeichnet werden,
da zwischen einem und achtzehn Tagen neue Beitrdage auf der Instagram-Seite veroffentlicht
wurden. Der Instagram Account des Standortes Velbert/Heiligenhaus existiert jedoch erst seit
Madrz 2020. Die anschliefenden Screenshots zeigen einen Beitrag der auf beiden Seiten geteilt
wurde sowie jeweils einen Beitrag der nur vom Campus Bochum (How it started/How it’s

going) beziehungsweise nur vom Campus Velbert/Heiligenhaus (WomEngineer) veroffentlicht

How it started How it’s going
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Auch auf dem Twitter-Account (@HochschuleBO) wurden dhnliche thematische Inhalte, wie
auf der Facebook- und Instagram-Seite veroffentlicht. Die flinf zuletzt veroffentlichten Tweets
waren dabei die Folgenden(Recherchedatum 12.10.2020) :

- Online-Bewerbungstraining fiir Studis im WiSe 2020/2021 (Post am 05.11.2020)

- Video zur ErstsemesterbegriiRung (Post am 03.11.2020)

- Digi-Talk Anmeldung (Post am 03.11.2020)

- Vorschlage fiir den Lehrpreis 2021 (03.11.2020)

- Storungsmeldung der Plattform Sciebo (02.11.2020)

Die Tweets sind jedoch kirzer gehalten, als bei Facebook und Instagram, da dies bei Twitter
erwiinscht ist und das Zeichenlimit dort pro Beitrag auf 280 Zeichen begrenzt ist. Dabei
bestehen die Tweets der Hochschule Bochum aus einer Uberschrift, einer kurzen
thematischen Erlauterung und einem Bild und/oder einem Link. In regelmaRigen Abstdnden
(zwischen einem und sieben Tagen) erfolgten die Tweets der letzten Jahre, sodass die Follower
ununterbrochen auf den neusten Stand gebracht wurden. Auch wurden Beitrdge anderer
Seiten geretweetet, wodurch weitgreifende und zielgruppeniibergreifende Informationen
nachzulesen sind. Ein so genannter Retweet ist exemplarisch vom AKAFO nachfolgend zu

sehen sowie zwei weitere Tweets.

11 Hochschule Bochum hat retweetet

rars Hochschule Bochum @HochschuleBO - 3. Nov. son AKAFO @Akafoe - 2. Nov.
3L Video zur ErstsemesterbegriiBung - Die Hochschule #Bochum stellt sich Damit auch alle Erstis den Hype um unsere Little-Q-Burger verstehen
" . . kéinnen, tourt unser Foodtruck momentan von einem Campus zum
den neuen Stgd\erenden zum Wintersemester 2020/21 vor: chsten. Vom 2. bis B. an der Reihe: die Studi das
youtube.com/watch?v=Klgp77... @HochschuleBO X

#studium #hsbo #cvh #bochum #studienstart #heiligenhaus #velbert Kommt von 1 bis 14:30 Uhr vorbel und werdlet Teilcer Fanbase @

#studieren @UniverCityBo '

Herzlich willkommen an der Hochschule Bochum
liebe Studienanfangerinnen und liebe ...
& youtube.com

'D QO 4 Oy

11 Hochschule Bochum hat retweetet

sciebo - www.hochschulcloud.nrw @sciebo - 2. Nov. oo
(1/2) Aktuell gibt es eine Stérung, von der folgende Einrichtungen
betroffen sind: @DHPol_Muenster, FH Bielefeld, @unibielefeld,
@HochschuleBO, @h_bonnrheinsieg, @fh_dortmund, ...

Q 1 116 (WA ay

Diesen Thread anzeigen

Der YouTube-Kanal namens ,Hochschule Bochum® hat insbesondere seit dem letzten Jahr
vermehrt Videos veroffentlich. Dabei werden insbesondere Einblicke in unterschiedliche

Studiengange vermittelt sowie von der Hochschule. Aber auch andere Themen werden
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thematisiert, wie besondere Auszeichnungen oder interessante Projekte von Studierenden
der Hochschule. In den letzten Videos berichten Studierende, wissenschaftliche
Mitarbeiterlnnen und Professorlnnen von ihrem Studium oder ihrem Tatigkeitsbereich und
thematisiert dabei folgende Inhalte:

- ErstsemesterbegriBung WiSe 20/21 an der Hochschule (hochgeladen am 02.11.2020)

Der Campus Velbert/Heiligenhaus stellt sich vor (hochgeladen am 28.10.2020)

- Stippvisite Fach Mechanik (Campus Velbert/Heiligenhaus) (hochgeladen am
28.10.2020)

- Lehrpreisiibergabe 2020 (hochgeladen am 14.10.2020)

- Stippvisite Elektrotechniklabor (Campus Velbert/Heiligenhaus) (hochgeladen am

24.09.2020)

Zwar wurden in der letzten Zeit regelmalig Videos auf dem YouTube-Kanal der Hochschule
Bochum veroffentlicht, jedoch war das in den letzten zwei Jahren nicht der Regelfall. Die
Abstdnde zwischen den Videos der letzten zwei Jahre betrugen zwischen einem Tag und
einem halben Jahr, wodurch keine RegelmafRigkeit festzustellen ist. Anbei sind drei
Screenshots zu sehen, die Videos zeigen, welche auf dem YouTube-Kanal der Hochschule

Bochum veroffentlicht wurden:

Erstsemesterbegriiung Stippvisite - Fach Mechanik Die Bridgestone World Solar
WiSe 20/21 der Hochschule... [Campus... Challenge 2019
4047 Aufrufe * vor 1 Woche 68 Aufrufe - vor 1 Woche 251 Aufrufe = vor 6 Monaten

Auch verfligt die Hochschule Bochum lber einen Snapchat-Account der Hochschule Bochum,
namens ,hsbochum®. Hierbei ist es jedoch nicht méglich das Postingverhalten zu analysieren
sowie letzte Posts anzuschauen, da jeder Post nur ein paar Sekunden angeschaut werden
kann. Danach kann man nicht mehr auf diesen zurlickgreifen. Der Social Media Beauftragte
der Hochschule Bochum, Herr Weissgerber, hatte jedoch mitgeteilt, dass dieser Account nicht
mehr regelmaBig bespielt wird. In Zukunft wird eine Entscheidung dariber getroffen, ob der

Account weitergefiihrt oder geléscht wird.
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Bearbeitung der Fragen
Der folgende Part beinhaltet die Bearbeitung der zuvor genannten Fragen. Dies ist hilfreich,

um im spateren Verlauf eine klare Ausarbeitung und Struktur sicherzustellen.

1) Mit welchem zeitlichen Vorlauf vor Studiengangstart sollten die Social Media Kandle

bespielt werden?

Die Hochschule Bochum ist auf folgenden Social-Media-Kanalen vertreten: Facebook,
Instagram, Twitter und YouTube. Bei der Einfiihrung des neuen Studiengangs , Wirtschafts-
und Industrieinformatik” miissen Informationen zum Studiengang frithzeitig bekannt gegeben
werden, um Interessierte friih genug zu erreichen. Bei einem Start des Studiengangs im
Wintersemester 2022/2023 wird die Bewerbungsphase voraussichtlich von Mitte August 2022
bis Mitte Oktober 2022 fir zulassungsfreie Studiengdnge erfolgen. Social-Media-Kandle
sollten somit spatestens Januar 2022 mit Informationen zum Studiengang , Wirtschafts- und
Industrieinformatik” bespielt werden. Dabei sollten diese zeitgleich kanal- und
nutzerangepasste Beitrage veroffentlichen. Facebook, Instagram und Twitter nutzen dhnliche
Formate beim Teilen von Beitrdagen, sodass sich der Inhalt und Aufbau nur in geringem MaRe
unterscheidet. Auf dem YouTube-Kanal misste jedoch ein kurzes Video mit Informationen
zum Studiengang erfolgen, um dem Kanal getreu zu werden. Das Video kdnnte zudem auf
Hochschulmessen gezeigt sowie auf dem Flyer zum Studiengang mithilfe eines QR-Codes

verlinkt werden.

2) Wo bewegt sich die Zielgruppe? Welche Kanale sollen folglich bespielt werden?

Die anzusprechende Zielgruppe gehort zur sogenannten ,Generation Z“ (Jahrgang 1996-
2009). Es ist eine Zielgruppe, die sich sehr stark in den sozialen Medien bewegt. Ihr wird zudem
eine hohe Affinitat fur aktuelle Plattformen und das Verhalten des “always on” zugeschrieben.
Das bedeutet, dass die Generation Z regelmaBig ihre Plattformen aktualisiert. Das Internet
wird insgesamt sehr vielfaltig von den Jugendlichen genutzt und ihre Informationsbeschaffung
erfolgt fast vollstandig dariiber. Da die digitalen Inhalte den Alltag dieser Generation
durchdringen, wird im Folgenden die 18. Shell Jugendstudie hinzugezogen, um einen

tiefergehenden Einblick in die Thematik zu erhalten.
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Die 18. Shell Jugendstudie 2019 wurden Jugendliche im Alter von 12 bis 25 Jahren zu
unterschiedlichen Themen befragt! und hinsichtlich der Internetnutzung Typologien erstellt,
die sich nach den unterschiedlichen Einstellungen und individuellen Verhaltensmuster der
Befragten unterteilen:

Typologien der Internetnutzung (12-25 Jahre)?

Unterhaltungskonsumenten
41%

Funktionsnutzer

Zuriuckhaltenden

29%

m Uploadern

Circa ein Drittel (33%) der Jugendlichen kann zu den , Unterhaltungs-Konsumenten” gezahlt
werden. Sie sind zurilickhaltend bei Informationsangeboten und eigenen Beitragen, jedoch
Uberdurchschnittlich aktiv in den sozialen Medien und bei Unterhaltungsangeboten.
Besonders stark ist die jlingste Altersgruppe hier vertreten, wobei taglich 4,0 Stunden online
verbracht werden. Sie sind zudem etwas unkritischer und weniger achtsam bei Datenschutz,
als andere Gruppen.

Die ,,Funktionsnutzer” (24%) legen ihren Fokus auf Messengerdienste, Informationssuche und
die Internetnutzung fur Schule, Ausbildung und Beruf. Sie verbringen circa 2,9 Stunden im
Internet, was weniger als der Durchschnitt ist. Der Frauenanteil und der der oberen sozialen
Herkunftsschicht ist in dieser Gruppe Uberdurchschnittlich hoch. Dabei ist die Gruppe
kritischer und vorsichtiger bei der Internetnutzung.

Eine breit gefacherte Aktivitat im Internet zeigen die , Intensiv-Allrounder” (19%), die taglich
4,3 Stunden im Internet verbringen. Sie interessieren sich fiir viele unterschiedliche Themen,
insbesondere aber fir Informationen Uber Politik und Gesellschaft, Schule, Ausbildung oder

Beruf. In der eher zuriickhaltenden Gruppe sind dltere, mannliche Personen der Zielgruppe

! Die 18. Shell Jugendstudie 2019 sttzt sich auf eine reprasentative Stichprobe von 2.572 Jugendlichen im Alter von 12 bis 25 Jahren, die
von Kantar-Interviewern persénlich zu ihrer Lebenssituation, ihren Einstellungen und zu ihren Orientierungen befragt wurden. Dabei fand
die Erhebung mit Hilfe eines standardisierten Fragebogens von Anfang Januar bis Ende Marz 2019 statt: https://www.shell.de/ueber-
uns/shell-jugendstudie/_jcr_content/par/toptasks.stream/1570708341213/4a002dff58a7a9540cb9e83ee0a37a0ed8a0fd55/shell-youth-
study-summary-2019-de.pdf)

2 Shell Jugendstudie (2019): https://www.shell.de/ueber-uns/shell-
jugendstudie/_jcr_content/par/toptasks.stream/1570708341213/4a002dff58a7a9540cb9e83ee0a37a0ed8a0fd55/shell-youth-study-
summary-2019-de.pdf)
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und Jugendliche mit héherem Bildungsniveau. Zudem sind die hoheren Bildungsschichten bei
den ,Intensiv-Allroundern” Uberdurchschnittlich vertreten. Sie sind zudem eher kritisch
gegeniiber dem Internet eingestellt, dhnlich wie die ,Funktionsnutzer”.

Die ,Zuriickhaltenden” (12%) sind am wenigsten mit 2,7 Stunden téglich von allen anderen
online. Sie nutzen die unterschiedlichen Aktivitdaten seltener und die Nutzung von sozialen
Medien und Messengerdiensten ist ausgesprochen niedrig. Dabei sind 65 Prozent dieser
Gruppe mannlich und 35% sind 12 bis 14 Jahre alt.

Bei den ,,Uploadern” (12%) ist eine intensive tagliche Nutzung des Internets festzustellen (4,3
Stunden taglich). Bei dieser Gruppe steht anders als bei den anderen, die Selbstinszenierung
im Vordergrund, denn sie posten regelmalig Fotos, Videos oder Musik oder schreiben an
einem Blog. Uberdurchschnittlich sind in dieser Gruppe Jugendliche aus unteren sozialen
Herkunftsschichten vertreten (40% im Vergleich zu durchschnittlich 30%). Grund ist, dass
durch das Internet offenbar auch die Beziehung zu Familienmitgliedern und Freunden
aufrechterhalten werden kann, die nicht in Deutschland leben. Zudem sind die ,,Uploader” im
Gegensatz zu den anderen Gruppen misstrauischer gegeniliber Informationen in den
klassischen Nachrichtenkandlen und vertrauen aber mehr als andere Jugendliche auf

Informationen auf YouTube, Facebook oder Twitter.

Die oben aufgefiihrten Typologien ermoglichen einen Einblick in die Internetnutzung der
Jugendlichen. Dieser ist wichtig, um das Marketingkonzept weiter ausbauen zu kénnen und
im Zuge dessen ein Erreichen der Zielgruppe zu ermdglichen. Von allen Gruppen wird das
Internet taglich mehrere Stunden genutzt, jedoch unterscheidet sich die Nutzung im Hinblick
auf die unterschiedlichen Aktivitditen, denn nicht jede Gruppe praferiert die gleichen
Internetdienste und nutzt zum Beispiel Plattformen wie Facebook oder Instagram. Denn es
gibt auch in der ,always-on”“ Generation Personen, die eher klassische Medien bevorzugen.
Dazu gehoren zum Beispiel die Print Medien, der Horfunk oder auch die Kinowerbung.
Dadurch ist es wichtig, dass die Hochschule Bochum nicht nur regelmaRig die sozialen Medien
mit Bildern, Videos, Informationen oder weiteren Aktivitdten bespielt und/oder dort Werbung
schaltet, sondern zusatzlich auch andere Medien nutzt. Durch das Nutzen unterschiedlicher
Medien kann sichergestellt werden, dass auch die Jugendlichen erreicht werden, die
unregelmaRig bis gar nicht im Internet und/oder in den sozialen Medien vertreten sind. Als

weiteres Medium werblichen Zwecks kdnnte beispielsweise das Radio dienen, denn dieses
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wird immer noch regelmaRig von den Jugendlichen genutzt, was die JIM-Studie zeigt. Mehr
als zwei Drittel (67 Prozent) der Jugendlichen in Deutschland horte im letzten Jahr (2019)
taglich oder mehrmals wochentlich Radio.® Dabei variieren die Kosten fiir einen Radiospot,
denn sie unterscheiden sich je nachdem auf welchem Radiosender der Spot abgespielt wird,
wie lang der Spot ist, wann dieser gesendet wird, welches Sendegebiet dieser umfassen soll
und welcher Kampagnenzeitraum der Spot haben soll. Bei einem 30 Sekunden langen

Werbespot variieren die Preise zwischen 2.000 Euro und 6.000 Euro.*

Wie sieht die , Hitliste” genutzter Social Media Plattformen bei den Jugendlichen aktuell aus?

Internetnutzung nach Altersgruppen in Deutschland 2019°

100%
90%

95% 95%
8:%/—
73%
75% 0%
64%
52%
50% 44%

Anteil der Befragten

Bt 39%
/3%
24% 23% 23%
25% wf—\
T4% 14%
10% e

10-11 Jahre 12-13 Jahre 14-15 Jahre 16-18 Jahre

0%

Altersgruppen

=8= WhatsApp =#= TikTok Facebook =@= Instagram Snapchat Twitter

Eine weitere Erkenntnis, die aus der Jugendstudie gewonnen werden kann ist, dass aktuelle
Plattformen insbesondere bei den jlingeren Zielgruppen einen wichtigen Stellenwert
einnehmen. Das flhrt dazu, dass die jingeren Zielgruppen stetig auf der Suche nach den
neusten Plattformen sind und eine hohe Wechselbereitschaft besteht. Entscheidend ist
hierbei, welche Plattform besonders angesagt ist und als ,,in“ unter den Jugendlichen gilt.
Obige Graphik von Statista zeigt, dass die interessierenden Altersgruppen der heute 16 bis
18jahrigen und 14 bis 15jahrigen die aktuell durch die Hochschule Bochum bespielten Kanale

Facebook und Twitter nur untergeordnet nutzen. Ergédnzend: YouTube (in Abbildung 2 nicht

3 Statista (2020): Haufigkeit der Radionutzung durch Jugendliche in Deutschland 2020;
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/29240/umfrage/haeufigkeit-der-radionutzung-durch-
jugendliche/#:~:text=Vergleich%20mit%20der%20Gesamtbev%C3%B6lkerung%20in,bei%20rund%20drei%20Stunden%20lag.

4 WDR (2020): https://wdr-mediagroup.com/werbung/radio/basisinformationen/werben-im-radio/#tarife

5 Statista (2020): https://de.statista.com/statistik/daten/studie/298176/umfrage/umfrage-zur-nutzung-sozialer-netzwerke-durch-kinder-

und-jugendliche/
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erfasst) ist nach wie vor Platz 1 bei den beliebtesten Plattformen der 12 bis 19jahrigen (It. JIM
Studie 2019).

Mit Blick auf das Nutzungsverhalten sollte iber ein weitergehendes Engagement auf Snapchat
nachgedacht werden. Diese Plattform zeichnet sich durch kurze Posts aus und eignet sich
hauptsachlich fir Fotos oder kurze Videos. Allerdings ist der Einsatz kritisch zu betrachten —
aufgrund der Kurzlebigkeit der Posts erfordert die kommerzielle Nutzung besondere
Professionalitat, u.a. mit Blick auf rechtliche Belange. Deshalb ist es notwendig abzuwagen,
ob trotz hoher Reichweite diese Plattform weitergefiihrt werden sollte.

Einfacher gestaltet sich ein Engagement bei der aktuell rasant wachsende Plattform TikTok,
die ebenfalls als zusatzliche Plattform fir die Hochschule Bochum zur Ansprache der
Jugendlichen in Betracht gezogen werden sollte. User der 2016 gegriindeten chinesischen
Video-Plattform nutzen diese um Videos hochzuladen, welche auf eine Liange von 15
Sekunden limitiert sind. Die Videos sind kreativ und lustig gestaltet und werden haufig mit
Musik unterlegt. Dabei steht der Unterhaltungsfaktor klar im Vordergrund bei der Plattform.
Videos, die gefallen, kénnen durch doppeltes Antippen mit einem Herz versehen werden und
Nutzern kann gefolgt werden. Dies ist ein dhnlicher Ablauf, wie er bei der Plattform Instagram
der Fall ist.® In Deutschland nutzen bereits 1,7 Millionen User regelmiRig die App (Stand.
August 2020)’. Namhafte Unternehmen, wie Otto (#machdichzumotto) oder BMW
(#icelebrate) haben bereits auf TikTok flir Aufsehen durch die Hashtag-Challenge gesorgt. Dies
ist eine Moglichkeit flir Unternehmen fir Aufsehen zu sorgen, indem sich Unternehmen ein
passendes Hashtag liberlegen, der zu ihrem Unternehmen passt oder ein bereits bekannter
Werbeslogan ist. Daraufhin kdnnen sich die TikTok-User mit der Grundidee auseinandersetzen
und sich Gberlegen, wie sie sich selber mit einbringen kdnnen. Somit entsteht bei den Usern
eine Interaktion mit der Marke und User verbringen mehr Zeit damit, wodurch die
Wahrnehmung der Marke gesteigert wird.® Anbei ein Screenshot, der einen Einblick in die

Otto-Hashtag Challenge gibt:

6 Siiddeutsche Zeitung (2019): https://www.sueddeutsche.de/digital/tiktok-video-app-tipps-
1.4326540#:~:text=Was%20ist%20Tiktok%3F,|dee%3A%20maximal%2015%20Sekunden%20L%C3%A4nge.

“Statista (2020): Anzahl der Aktiven Nutzer von TikTok (ber iOS in Deutschland von Januar 2017 bis August 2020;
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/1054705/umfrage/anzahl-der-monatlich-aktiven-tiktok-nutzer-ueber-ios-in-
deutschland/#:~:text=Anzahl|%20der%20monatlich%20aktiven%20TikTok%2DNutzer%20%C3%BCber%20i05%20in%20Deutschland%20bis
%202020&text=Laut%20prioridata.com%20belief%20sich,auf%20rund%201%2C7%20Millionen.

8 Pressesprecher (2020): https://www.pressesprecher.com/nachrichten/wie-firmen-tiktok-in-der-kommunikation-nutzen-821735209;
https://www.tiktokforbusinesseurope.com/de/?utm_term=hashtag%20challenge&utm_campaign=DE+-
+Branded+%7C+Business&utm_source=adwords&utm_medium=ppc&hsa_acc=6554356599&hsa_cam=10211508679&hsa_grp=10286211
7875&hsa_ad=467706870885&hsa_src=g&hsa_tgt=kwd-
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#machdichzumotto

# 223.3M Aufrufe

3) Welche Inhalte sollen auf den einzelnen Kanilen geteilt werden?

Beim Teilen der Inhalte ist es insbesondere wichtig, dass diese aufeinander abgestimmt sind.
Das bedeutet, dass ahnliche Bilder und Inhalte genutzt werden sollten, um einen
Wiedererkennungswert gewahrleisten zu konnen. Jedoch miissen die Inhalte teilweise an die
Plattform angepasst werden (z.B. YouTube oder TikTok). Instagram sollte sich weiterhin auf
die Ansprach der jlingeren Zielgruppe fokussieren, da diese insbesondere von der Generation
Z genutzt werden. Die Inhalte sollten dabei durch Bilder und kurze, pragnante Headlines
vermittelt werden, die die Aufmerksamkeit der Zielgruppe wecken. Dies kann zum Beispiel
durch rhetorische Fragen, Wortspiele oder eine direkte Ansprache erfolgen. Auf Facebook und
Twitter sollten die Beitrage weiterhin zielgruppenibergreifend verfasst werden und die Texte

informativer gestaltet werden.

4) Welche Probleme sind bei den aktuellen Social Media Aktivitdten der Hochschule zu

erkennen?
Ohne die aktuelle Social Media Arbeit der Hochschule Bochum negativ darstellen zu wollen,
miussen einige Problem benannt werden, deren Losung Optimierungspotenzial bieten wiirde:
Bis dato werden die Social Media Kanale nicht zentral gemanagt. Die einzelnen Kanale werden

an den jeweiligen Standorten Bochum bzw. CVH von unterschiedlichen Personen gemanagt.

903811841727&hsa_kw=hashtag%20challenge&hsa_mt=p&hsa_net=adwords&hsa_ver=3&gclid=EAlalQobChMI042iysaE7QlVieF3Ch2nHgd
CEAAYASAAEgLbu_D_BwE
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Das fuhrt dazu, dass keine einheitliche Linie bei den geteilten Inhalten zu erkennen ist. Die
Folgen sind mogliche Verwirrung bei den Nutzern sowie eine gewisse Unprofessionalitat im
Auftreten.

Ein weiterer kritischer Punkt ist, dass keine klare Linie zu erkennen ist, ob es zu den jeweiligen
Standorten einzelne oder gemeinsame Social Media Auftritte gibt. Die folgende Tabelle sowie
die dazugehorigen Erlduterungen zeigen den aktuellen Ist-Zustand hinsichtlich der jeweiligen

Social Media Kanale:

Social Ein Auftritt Zwei Auftritte Problematik

Media

Kanal

Facebook X - Kein Verweis auf
(Hochschule Bochum) anderen Account

(Campus Velbert/

Heiligenhaus/ Hochschule

Bochum)
Instagram X - Kein Verweis auf
(hochschule_bochum) anderen Account
(cvh_hochschule_bochum) - Unterschiedliche
Postings und
Darstellungen
Twitter X - Campus
(HochschuleBO) Velbert/Heiligenhaus
wird vernachlassigt
YouTube | X - Informationstext
(Hochschule musste ausfiihrlicher
Bochum) sein
Snapchat | X - Postings und
(hsbochum) Postingverhalten
nicht mehr
Uberprufbar
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Facebook

Der Facebook-Auftritt der Seite ,,Hochschule Bochum® berichtet tiber beide Standorte, was
bereits zu Beginn im Informationstext unter dem Punkt Studienangebot nachzulesen ist: ,Die
Hochschule mit ihren Standorten in Bochum und am neuen Campus Velbert/Heiligenhaus ist
innovativ in Lehre und Forschung®. Auch bei den Postings wird klar gezeigt, wenn gewisse

Informationen nur fiir einen Standort gelten (siehe Fotos).

Bﬂ Hochschule Bochum
BD Hochschule Bochum wen 12. Februar um 13:15
22. Februar um 12:53 o

Einigé Bilder vom frostigen Campus in #Bochum.

Campus Velbert/Heiligenhaus | Hochschule Bochum 22 Februar um 08:52 -

Du interessiert dich fiir einen der Masterstudiengénge am Campus?

- Technische Informatik oder
- Mechatronik & Produktentwicklung

Auf einer digitalen Infoveranstaltung stellt Prof. Jérg Frochte die... Mehr

o 2 Geféllt mir Kommentieren Tellen

Geféllt mir Kommentieren Tellen

Die Facebook-Seite ,Campus Velbert/Heiligenhaus/ Hochschule Bochum” berichtet ebenfalls
Uber Informationen, die beide Standorte betreffen, groRtenteils jedoch iber Neuigkeiten vor
Ort (Campus Velbert/Heiligenhaus). Der Informationstext zu Beginn ist sehr kurz gehalten und
erteilt lediglich folgende Auskinfte: ,Willkommen auf der offiziellen Seite des Campus
Velbert/Heiligenhaus der BO“. Zudem ist das Suchen dieser Facebook-Seite problematisch,
denn beim Eingeben (,Hochschule Bochum®) in die Suchleiste wird die Seite des Campus
Velbert/Heiligenhaus nicht angezeigt. Vorteilhafter ware es jedoch, wenn es nur eine offizielle
Facebook-Seite gibt, die alle wichtigen Informationen Uber beide Standorte mitteilt, um

Verwirrungen zu vermeiden sowie ein einheitliches Auftreten gewahrleisten zu kénnen.

Instagram

Es gibt zwei Instagram-Auftritte, die jedoch nicht auf den anderen Hochschul-Auftritt
verweisen. Da der Auftritt des Standortes Bochum bei der Instagram-Suche (Suche nach:
hochschule bochum) als Erster erscheint, kann es dazu fiihren, dass Follower von nur einem

Auftritt der Hochschule Bochum ausgehen. Empfehlenswert ware es, wenn entweder beide

28

OO0 67 4 Kommentare 5 Mal geteilt



Juni 2021 Marketingkonzeption “Wirtschafts- und Industrieinformatik”

Auftritte auf den anderen verweisen, oder ein Auftritt (iber beide Standorte berichtet, wie es
bei Facebook der Fall ist. Um eine einheitliche Darstellung aller Accounts zu gewahrleisten,
wadre die letztere Idee (ein Auftritt mit beiden Standorten) die empfehlenswertere. Zudem
ware somit sichergestellt, dass auch die Postings einen einheitlichen Auftritt und somit

Wiedererkennungswert haben.

Twitter

Hinsichtlich des Twitter Accounts, namens , HochschuleBO“, ist eine Vernachlassigung des
Campus Velbert/Heiligenhaus festzustellen. Es wird in dem Informationstext nicht erwahnt,
dass es zwei Standorte gibt (Campus Bochum und Campus Velbert/Heiligenhaus). Zudem wird
der Campus Velbert/Heiligenhaus auch in den Tweets nicht erwahnt, oder beriicksichtigt.
Anbei ist nochmal ein Foto zu sehen, welches den Anfang des Twitter-Accounts der

Hochschule Bochum und somit auch den Informationsteil zeigt:

& Hochschule Bochum
2.690 Tweets

Hochschule Bochum
@HochschuleBO

T. WeiBgerber und M. Krane twittern Aktuelles aus der Hochschule Bochum
#HSBO - Bochum University of Applied Sciences

Impressum: bit.ly/NXYZBM

© Bochum/Germany & hochschule-bochum.de/presse
[5) Seit Mérz 2010 bei Twitter

337 Folge ich  1.752 Follower

YouTube

Der YouTube-Kanal zeigt Videos rund um den Campus Bochum sowie um den Campus
Velbert/Heiligenhaus. Ein Video namens ,Der Campus Velbert/Heiligenhaus stellt sich vor
[Studiengangsphase], welches im Dezember 2020 veroffentlicht wurde, beinhaltet nur
Informationen zum Campus Velbert/Heiligenhaus. Dies ist besonders lobenswert, da somit
den Campus Velbert/Heiligenhaus mehr in den Vordergrund rickt und Interessenten sich

einen direkten Eindruck von dem Campus verschaffen koénnen. Jedoch sollte der
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Informationstext noch erweitert werden, wobei erganzt werden sollte, dass es zwei Standorte

(Bochum und Velbert/Heiligenhaus) gibt.

Bﬁ‘"\ Hochschule Bochum
\\ 3200 Abonnenten

UBERSICHT VIDEOS PLAYLISTS COMMUNITY KANALE KANALINFO Q >

Uploads ALLE WIEDERGEBEN = SORTIEREN NACH

:- KARRIEREWEG
al

FH-PROFESSUR

Der Neujahrsemptang. S
dar Hochschulo Bochum [REEENTY

3 = = s

Hochschule Bochum 2021 503 Aurfale’ voe 1 Monat Bochum - Jubilaumsfilm Bochumer... Prasidenten Prof. Dr. Jiirge...

534 Aufrufe « vor 1 Manat 779 Aufrufe + vor 1 Monat 118 Aufrufe * vor 1 Monat 155 Aufrufe - var 1 Monat
Untertitel Unterthel

FH-Professur

7. Hochschule Bocum (@)

B
mrm
0 } Hochschule Bochum
| b 3200 Abonnenten
UBERSICHT VIDEOS PLAYLISTS COMMUNITY KANALE KANALINFO Q >
Beschreibung Statistiken
Der offizielle YouTube-Kanal der Hochschule Bochum. Am 06.02.2012 beigetreten

838.477 Aufrufe

Snapchat

Hinsichtlich des Snapchat Accounts konnen keine Aussagen getroffen werden, da Beitrage auf
dem Account nur kurzzeitig zu sehen sind. Zudem lasst der erneuerte YouTube-Auftritt
vermuten, dass Snapchat nicht weiter als soziales Medium verfolgt wird. Es wird auf dem
Banner des YouTube-Kanals lediglich auf die folgenden Netzwerke verwiesen: Instagram,

Facebook, Twitter sowie auf die Homepage der Hochschule Bochum.

Losungsvorschlag

Im Anbetracht der zuvor geschilderten Problematiken besteht die Dringlichkeit einer klaren
Linie bei den Social Media Auftritten. Um eine einfache Informationsbeschaffung
gewahrleisten zu kdnnen, sollten alle Kandle beide Standorte in einem Auftritt vereinen.

Zudem sollte direkt zu Beginn im Informationstext aufgezeigt werden, dass sich die folgenden
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Beitrage auf die Standorte Bochum sowie Velbert/Heiligenhaus beziehen, um Verwirrungen
zu vermeiden. Des Weiteren sollte in jedem Beitrag erwahnt werden, um welchen Standort
es sich handelt. Zudem sollte hierbei darauf geachtet werden, dass bereits zu Beginn der
Name des Standortes durch eine jeweilige Fettschrift hervorgehoben wird.

Nur eine Person sollte fir das Teilen der Beitrdage und die Koordination verantwortlich sein.
Dadurch konnen etwaige Doppelungen oder Fehler vermeiden werden. Dies kdnnte
beispielsweise Herr Weissgerber lGbernehmen, welcher der Social Media Beauftragte der
Hochschule Bochum und fir die Social Media Auftritte am Standort Bochum zustandig ist.
Zusatzlich sollte eine Person am Standort Velbert/Heiligenhaus im engen Kontakt mit Herrn
Weissgerber stehen. Dadurch wird vermieden, dass der Campus Velbert/Heiligenhaus in den

Hintergrund riickt sowie das wichtige Informationen falsch Gibermittelt werden, oder fehlen.

5) Welche Influencer gibt es, die den Studiengang auf ihrem Kanal darstellen und

,schmackhaft” machen kénnten?

Wie bereits oben herausgestellt wurde, spielen Plattformen eine wichtige Rolle, um
Jugendlichen zu erreichen. Somit ist es wichtig, sich auch mit modglichen Influencern
auseinanderzusetzen, die die Reichweite erhdohen konnten. Influencer sind die neuen
Markenbotschafter insbesondere fir Jugendliche, sie wirken authentisch, bieten
Orientierung, strahlen Kompetenz aus. Die GLS-Bank kann als Beispiel dienen. Diese nutzt
Influencer dazu, um Uber ihre jeweiligen Produkte zu informieren, wobei sie insbesondere
Mikro-Blogger einsetzt. Blogger lassen sich dabei in die folgenden Kategorien nach Reichweite
(Follower) unterteilen:

- Nano-Influencer: 50 bis 10.000 Follower

- Micro-Influencer: 10.001 bis 25.000 Follower

- Macro-Influencer: mehr als 100.000 Follower

- Mega-Influencer: Follower im siebenstelligen Bereich (meist Schauspieler, Prominente

oder Sportler).®

Nach welchen Kriterien kdnnen mogliche Influencer identifiziert werden, die sich fiir die
Vermarktung des neuen Studiengangs anbieten? Kosten und Reichweite sind zentral, wobei

die Reichweite regional und zielgruppenspezifisch zu betrachten ist, zudem ist der ,inhaltliche

9 BIZ (2020): https://www.marketinginstitut.biz/blog/influencer-marketing/
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Fit“ entscheidend — passt der/die Influencer zur Hochschule bzw. zum CVH und ist er/sie
geeignet, die Botschaften zu vermitteln?
Fiir die Hochschule sind unten Influencer aufgelistet, die fir die Hochschule Bochum in Frage

kommen kdénnten aufgrund ihres direkten Bezugs als (ehemalige) Studierende:

Jaaymllr (43 Tsd. Follower)
Fokus: Mode, Beauty, Einrichtung

Hat an der Hochschule in Bochum BWL im Bachelor studiert.

@ joaymir TN -
| or 823 sboarie

ghiathkher (3.520 Follower)

Fokus: Lifestyle

Wohnt in Bochum und studiert an der Hochschule Bochum.

E ghiathkher ISR -
A
he g mamarias nct with drasms
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dxvidbecker (1.805 Follower)
Fokus: Lifestyle

Wohnt in Bochum und studiert an der Hochschule Bochum.

dxvidbecker TN -
saBetige 180 Aboerten 307 sbormien
Thek

Mas oy

Weitere Influencer:
- sarah.runs.her.world (5.063)
- syringalotus (5.150) (Influencerin der GLS Bank)
- mondschaft23 (7.478) (Influencer der GLS Bank)

Der CVH sollte sich die grundsatzliche Frage stellen, wie intensiv man sich auf das Instrument
des Influencer Marketings einlassen will. Es existieren professionelle Tools, mit denen sich die
,richtigen” Influencer identifizieren lassen — ihre Nutzung ist zum Teil kostenpflichtig (einen
schnellen und einfachen Einstieg in das Thema ermdglicht zum Beispiel die Onlineplattform

der ,digitalen Pioniere” tn3.de).

5.3. Bedeutung Klassischer Medien

Wie bereits in der Social Media Konzeption herausgestellt wurde, sind die sozialen Medien bei
den Jugendlichen sehr beliebt. Jedoch gibt es auch innerhalb dieser Zielgruppe Personen,
welche diese nicht oder nur wenig nutzen.

Um die gesamte Zielgruppe bestmoglich erreichen zu kdnnen, ist es somit notwendig, nicht

nur auf die sozialen Medien zurlickzugreifen sondern zusatzlich die klassischen Medien zu
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nutzen. Unter dem Aspekt der regionalen und zielgruppenspezifischen Steuerbarkeit
klassischer Medien bieten sich im vorliegenden Fall der Einsatz von Kino- und Radiowerbung

an, wie im Folgenden differenziert dargestellt.

Der Horfunk erfreut sich bei vielen Jugendlichen groRer Beliebtheit. Vorteilhaft ist zudem, dass
man auch andere Generationen lber den Horfunk erreicht, wie zum Beispiel die Eltern,
welche haufig eine wichtige Funktion als Beeinflusser bei den Jugendlichen einnehmen. Ein
wichtiger Punkt ist hierbei, dass insbesondere die Zielgruppe Generation Z als
familienbezogen gilt und ein Gesprach mit den Eltern als Ratgeber zahlt. Weitere Vorteile die
mit dem Horfunk einhergehen sind, dass dieser zielgruppenspezifisch genutzt werden kann
und regional steuerbar ist. Auch sind die Kontaktkosten sowie die Werbemittelproduktion
nicht allzu aufwendig.

Welche Radiosender horen die Deutschen am liebsten? Die folgende Statistik hat die 20
beliebtesten Radiosender Deutschlands aufgelistet. Dabei wurden 67.269 Personen in
Deutschland befragt, die ein Alter von 14 Jahren aufwarts hatten.

Ranking der Top 20 Radioprogramme (nur Werbetréager) in Deutschland nach

Bruttokontakten??

L.500.000

1.104.000

998.000

979.000

950,000

805000

I

ILive 746.000

740.000

728.000

458.000

418,000

414,000

411.000

406.000

I

395.000

328.000

288,000

285.000

2 B &
5 =
e B

10 Statista (2020): https://de.statista.com/statistik/daten/studie/1 81460/umfrage/top-20-radioprogramme-in-
deutschland/#:~:text=Laut%20der%20bev%C3%B6lkerungsrepr%C3%A4sentativen%20Studie%20ma,Radiosender%20Bayern%201%20u
nd%20SWR3.
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Wenn man sich auf diese Statistik bezieht, dann sind die fiinf beliebtesten Radiosender
folgende:

- Radio NRW

Bayern 1
- SWR3

Bayern Funkpaket (Werbekombi)
- WDR 2.

Andere Quellen wie zum Beispiel Radio.de weisen andere Top Sender aus:

- 1live

Antenne Bayern

- SWR3

Bayern 3
- WDR2.M

Hierbei kann davon ausgegangen werden, dass eine wahrscheinlich eher jlingere Zielgruppe
auf diese Medium zuriickgreift. Denn Radio.de wird ausschlieBlich Gber das Internet gehort

und somit nicht klassisch im Auto empfangen.

Fir die Hochschule Bochum bzw. den CVH ist die regionale Beliebtheit ausschlaggebend. In
Nordrhein-Westfalen wurden im Jahr 2016 die folgenden fiinf Radiosender am haufigsten
gehort:

- Radio NRW

- 1live

- WDR2

- WDR4

- WDR5.12

Da in der Vergangenheit viele Studentlnnen aus der Region kamen, sollte dies auch bei der

Wahl des Horfunksenders das entscheidende Auswahlkriterium sein. Im weiteren Verlauf

1 Radio.de (2020): https://www.radio.de/top-stations.
12 Media.de (2016): https://meedia.de/2016/03/02/radio-ma-rankings-die-top-5-sender-aus-allen-16-bundeslaendern/.
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wurden deshalb Informationen zu den folgenden Radiosendern herausgesucht: Radio NRW,
1Live, WDR 2 und SWR 3.

Die Kosten fiir einen 30sekiindigen Radiospot (Sendezeit: montags bis freitags) bei den oben
genannten Horfunkstationen sind nachkommend aufgelistet:

Radio NRW: 153,26€/Sekunde (30 Sek. = 4598€)13

1Live: 115,79€/Sekunde (30 Sek. = 3473,70€)

WDR 2: 79,55€/Sekunde (30 Sek. = 2386,50€)

SWR 3: 85,26€/Sekunde (30 Sek. = 2557,80€)%

Hinsichtlich der Zielgruppenprofile von Horfunkstationen ist ankniipfend zu jedem der zuvor
genannten Horfunksender die Anzahl der Horer sowie die Zielgruppe genannt:

Radio NRW: 1.500.000 Hoérer; Zielgruppe: 20-49 Jahre

1Live: 746.000 Horer; Zielgruppe: 14-39 Jahre

WDR 2: 950.000 Horer; Zielgruppe: 25-59 Jahre

SWR 3: 998.000 Horer; Zielgruppe: 14-49 Jahre

Eine weitere Option wiére es, den Fokus auf die Radiosender zu legen, die sich im Ruhrgebiet
befinden. Denkbar wéren die folgenden: Radio Bochum, Radio Ennepe Ruhr, Radio Essen,
Radio Herne, Radio Mihlheim, Radio Duisburg und Radio Oberhausen. Dadurch kénnten
gezielter Personen im Umkreis von Bochum bzw. Velbert/Heiligenhaus angesprochen werden
und je nach Auswahl kénnten die Kosten reduziert werden. Im Folgenden sind die Kosten fir
einen 30-sekiindigen Radiospot (Sendezeit: Montags bis freitags) bei den oben genannten
Horfunkstationen aufgelistet. Ergdnzend sind die Potenziale des jeweiligen Radiosenders

hinzugefligt, um eine bestmdgliche Auswahl von Radiosendern sicherstellen zu kénnen:

Radio Bochum: 7,09€/Sekunde (30 Sek. = 212,70€)
Einwohner: 365.000*

Kaufkraft: 8,1 Mrd. Euro*

Bekanntheit: 221.000 69,6 % **

WHK: 187.000 58,7 % **

Stammhorer: 110.000 34,7 % **

13 Radio NRW (2020): https://radionrw.de/media-und-marketing/tarife/preisliste-nr-32-fix-2021.html.
14 Crossvertise (2020): https://www.crossvertise.com/rechtliches/datenschutz.
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Horer gestern: 90.000 28,3 % **

(Mo —Fr)

*Quelle: GfK 2020; ** Quelle: E.M.A. NRW 2020 Il Veroffentlichung: Juli 2020; Basis: 318.000
Personen aus der deutschsprachigen Bevolkerung ab 14 Jahren im Verbreitungsgebiet

(Bochum)

Radio Ennepe Ruhr: 3,00€/Sekunde (30 Sek. = 90,00€)

Einwohner: 324.000*

Kaufkraft: 7,9 Mrd. Euro*

Bekanntheit: 147.000 53,4 % **

WHK: 110.000 39,8 % **

Stammhorer: 57.000 20,5 % **

Horer gestern: 37.000 13,4 % **

(Mo = Fr)

*Quelle: GfK 2020; ** Quelle: E.M.A. NRW 2020 Il Veroffentlichung: Juli 2020; Basis: 276.000
Personen aus der deutschsprachigen Bevolkerung ab 14 Jahren im Verbreitungsgebiet
(Ennepe Ruhr)

Radio Essen: 12,03€/Sekunde (30 Sek. = 360,90€)

Einwohner: 583.000*

Kaufkraft: 13,3 Mrd. Euro*

Bekanntheit: 353.000 71,3 % **

WHK: 265.000 53,6 % **

Stammhorer: 171.000 34,5 % **

Horer gestern: 159.000 32,1 % **

(Mo = Fr)

*Quelle: GfK 2020; ** Quelle: E.M.A. NRW 2020 Il Veroffentlichung: Juli 2020; Basis: 495.000

Personen aus der deutschsprachigen Bevolkerung ab 14 Jahren im Verbreitungsgebiet (Essen)

Radio Herne: 4,00€/Sekunde (30 Sek. = 120,00€)
Einwohner: 156.000*

Kaufkraft: 3,1 Mrd. Euro*

Bekanntheit: 97.000 72,4 % **
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WHK: 76.000 56,8 % **

Stammbhorer: 49.000 36,8 % **

Horer gestern: 45.000 33,7 % **

(Mo —Fr)

*Quelle: GfK 2020; ** Quelle: E.M.A. NRW 2020 Il Veroffentlichung: Juli 2020; Basis: 134.000

Personen aus der deutschsprachigen Bevolkerung ab 14 Jahren im Verbreitungsgebiet (Herne)

Radio Miihlheim: 2,00€/Sekunde (30 Sek.=60,00€)

Einwohner: 171.000*

Kaufkraft: 4,2 Mrd. Euro*

Bekanntheit: 94.000 64,8 % **

WHK: 69.000 47,9 % **

Stammbhorer: 41.000 28,3 % **

Horer gestern: 24.000 16,7 % **

(Mo —Fr)

*Quelle: GfK 2020; ** Quelle: E.M.A. NRW 2020 Il Veroffentlichung: Juli 2020; Basis: 145.000
Personen aus der deutschsprachigen Bevolkerung ab 14 Jahren im Verbreitungsgebiet

(Milheim)

Radio Duisburg: 5,09€/Sekunde (30 Sek. = 152,70€)

Einwohner: 499.000*

Kaufkraft: 9,8 Mrd. Euro*

Bekanntheit: 218.000 52,6 % **

WHK: 178.000 43,1 % **

Stammhorer: 102.000 24,7 % **

Horer gestern: 65.000 15,6 % **

(Mo = Fr)

*Quelle: GfK 2020; ** Quelle: E.M.A. NRW 2020 Il Veroffentlichung: Juli 2020; Basis: 414.000
Personen aus der deutschsprachigen Bevélkerung ab 14 Jahren im Verbreitungsgebiet

(Duisburg)
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Radio Oberhausen: 3,38€/Sekunde (30 Sek. = 101,40€)*°

Einwohner: 211.000*

Kaufkraft: 4,4 Mrd. Euro*

Bekanntheit: 135.000 74,0 % **

WHK: 106.000 58,3 % **

Stammbhorer: 67.000 36,7 % **

Horer gestern: 54.000 29,8 % **

(Mo - Fr)

*Quelle: GfK 2020; ** Quelle: E.M.A. NRW 2020 Il Veroffentlichung: Juli 2020; Basis: 182.000
Personen aus der deutschsprachigen Bevolkerung ab 14 Jahren im Verbreitungsgebiet

(Oberhausen)

Zudem konnte in Erwagung gezogen werden die Sender der Westfunk Kombi Ruhr zu wahlen.
Dort sind Radio Bochum, Radio Duisburg, Radio Emscher Lippe, Radio Ennepe Ruhr, Radio
Essen, Radio Hagen, Radio Herne, Radio K.W., Radio Mihlheim, Radio Oberhausen, Radio

Sauerland und Radio Vest. Die Preise der Westfunk Kombi Ruhr sind anbei nachzulesen:

Westfunk Kombi Ruhr: 45,45€/Sekunde (30 Sek. = 1363,50€).

Reichweite: ca. 4,2 Mio. Menschen*

Kaufkraft: 93,1 Mrd. Euro*

Horer pro Tag: 1.406.000 (Nettoreichweite, Mo - Fr)**

Durchschnittliche Stundenreichweite: 303.000 Horer / Stunde

(Bruttoreichweite, Mo - Fr, 6 - 18 Uhr)**

Radio Bochum | Radio Duisburg | Radio Emscher Lippe | Radio Ennepe Ruhr | Radio Essen |
Radio Hagen | Radio Herne | Radio K.W. | Radio Milheim | Radio Oberhausen | Radio
Sauerland | Radio Vest

*GfK 2020; **ma Audio 2020 II; Basis: Personen aus der deutschsprachigen Bevolkerung ab14

Jahren im Verbreitungsgebiet

15 Funke Media Sales (2021): https://funkemediasalesnrw.de/pdfs/Preisliste_2021_Radio.pdf
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Die Produktionskosten eines lokalen Radiospots belaufen sich auf ca. 450€-600€ und sind
abhangig von der Produktionsart, dem generellen Aufwand sowie Lange des Spots. Auch die

jeweilige Werbeagentur kann ein zusatzlicher Kostenfaktor sein, der hier mit einher geht.1®

Zwei beispielhafte Horfunkspots mit ahnlichen Zielen sind im Folgenden zu sehen:

»Ausbildungs-Radiospot 2020“ der Finanzverwaltung:

Ausbildungs-Radiospot 2020

auf 1Live und WDR 2 zu horen

auf Radio Frankfurt

zu horen

yA B s k Y

i
¥

ttbs://\‘/\A/\'/vw;facébook.com/watch/?v=12081782906591

Die Kinowerbung ist eine weitere Option, um junge Leute zu erreichen. Kinowerbung umfasst
jedoch nicht nur das Werben auf der Kinoleinwand sondern auchdas Werben im Kino selber.
Anbei ist beispielhaft das UCI Kino mit den entsprechenden Preisen fiir den Standort Ruhr Park
(Bochum) aufgezeigt:

Foyer Werbung

Foyer Werbung (ohne Stand) je Tag Mo-Do: 479€

16 ppStudios (2020): https://www.ppstudios.de/radiowerbung/radio-leitfaden/was-kostet-eine-spot-produktion/
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Foyer Werbung (ohne Stand) je Tag Fr-So: 592€
Foyer Werbung (ohne Stand) je Woche: 1979€
Foyer Werbung (mit Stand) je Tag Mo-Do: 653€
Foyer Werbung (mit Stand) je Tag Fr-So:  816€
Foyer Werbung (mit Stand) je Woche: 2764€

Kassensampling
Sampling an alle Gaste pro Stlick: 0,35€
Sampling an ausgewahlte Zielgruppe pro Stiick: 0,50€

Popcorn-Tiite

Werbung auf Popcorn-Faltschachteln: 50.000 Stiick inkl. Druckerplatte: 8250€

Flyerauslage

Auslage von Flyern pro Stiick: 0,15€

Foyerleinwadnde

Poster TV: 24 Poster 857€
Screen TV: 6 Stlck 337€
Big Screen: 1 Stiick 714€

Leinwandwerbung

Keine Angaben

Die Preise weiterer Kinos in Bochum kdnnen in der folgenden Tabelle nachgelesen werden mit

4-wdchiger Laufzeit:1’

17 Crossvertise (2021): https://market.crossvertise.com/de-
de/media/cinema/cinemareloaded?type=18&step=2&mode=1&latitude=51.4818445&longitude=7.2162363&radius=3.0.
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Kino Kinobesucher Saal-GrofRle Preis (30 Sek.)
(Prognose)

Capitol 4029 686 1134,00€

Casablanca 5804 427 750,96€

Metropolis 1075 302 226,80€

Programm-Kino

Union 10736 1382 1636,74€

Zudem konnte dariiber nachgedacht werden im Autokino am Kemnader See zu werben.

Hierfir liegen jedoch keine Informationen zu etwaigen Werbekosten vor.

5.4. Gestaltungsrahmen fiir Printmedien

Das vierte Arbeitspaket umfasst die Entwicklung eines Gestaltungsrahmens fiir
Printunterlagen. Dabei sollen insbesondere bisherige Printmaterialien als Ausgangspunkt
dienen und aufgezeigt werden, was hierbei verbessert werden kann. Zudem wird auch hier
eine Richtlinie fur Flyer, Broschiiren etc. erstellt, die sicherstellen soll, dass auch im spateren
Verlauf eine konsequente AuBendarstellung gewdhrleistet werden kann.

Bei dieser Ausarbeitung wird insbesondere Bezug auf die Infobroschiire des Campus
Velbert/Heiligenhaus genommen. Diese Broschire umfasst Informationen zu folgenden
Themen: Studieren in Heiligenhaus; Studiengang Mechatronik und Informationstechnologie;
Studiengang Mechatronik und Produktentwicklung; Studiengang Technische Informatik;
Studiengange in Kooperation mit Bochum; Studienmodelle am Campus Velbert/Heiligenhaus.
Die Rickseite der Infobroschiire ist erganzend mit Informationen zu dem Thema ,,Campus on
tour”, der Studienberatung und einer bildlichen Wegbeschreibung versehen. Ein QR-Code
ermoglicht weiterhin, die Kontaktdaten der Studienberatung direkt auf dem Mobilgerat
abzurufen. Um der Ausarbeitung des vierten Arbeitspaketes nachvollziehen zu kénnen, sind

im Folgenden Fotos der einzelnen Seiten der Infobroschiire zu sehen:
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Wie auf den Bildern zu erkennen ist, ist die Infobroschiire sehr detailliert ausgearbeitet und
umfasst alle notwendigen Informationen fiir Studieninteressierte. Durch ein gleiches Layout
und die aufeinander abgestimmten Farben (griin und rot) ist zudem eine einheitliche Linie zu
erkennen. Die Uberschriften und die klare Aufteilung ermdglichen Lesenden einen guten

Uberblick tUber die unterschiedlichen Inhalte. Positiv ist ebenfalls, dass Leserlnnen die
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Moglichkeit haben, nur die personlich relevanten Inhalte herauszufiltern, denn die Texte sind
nicht zwangslaufig miteinander verknipft.

Die Seiten der Broschiire sind mit Bildern, Zitaten, QR-Codes sowie tabellarische Darstellungen
versehen, die den Leserlnnen einen Einblick in den Campus Velbert/Heiligenhaus vermitteln
und das Lesen erleichtern.

Jedoch gibt es auch Kritikpunkte an der Broschiire, die bei einer Neugestaltung beachtet

werden sollten. Diese sind im Folgenden aufgelistet.

1. Texte

Die Seiten der Broschiire sind sehr textlastig aufgebaut. Die Satze sind haufig sehr lang und
verschachtelt. Dabei konnten Stichpunkte und kiirzere, vereinfachte Satze Abhilfe
verschaffen. Auch sind tabellarische Darstellungen immer sehr hilfreich, denn diese
ermoglichen einen schnellen Uberblick. Auf manchen Seiten ist ein QR-Code zu sehen, iiber
dem ,,Mehr Informationen” steht. Dieser sollte auf jeder Seite den Leserlnnen die Méglichkeit
bieten, sich weitere Informationen zum Studiengang oder zum Campus Velbert/Heiligenhaus
zu verschaffen. Wichtige Informationen sollten zudem vermehrt durch Fettschrift
hervorgehoben werden. Eine weitere Verbesserungsmoglichkeit ware es, die Zitate direkt im
Bild als Sprechblase einzubringen. Dadurch werden diese hervorgehoben und sind besser
ersichtlich fiir die Leserlnnen. Zudem kdnnten dariiber nachgedacht werden in den Texten das
,,Du” zu verwenden und nicht mehr zu siezen.

Eine beispielhafte Uberarbeitung eines Textes kénnte folgendermaRen aussehen:

Originaltext

Nach lhrem Studium er6ffnen sich Ihnen vielfaltige Berufsmoglichkeiten. Sie kdnnen als
Projektmanager arbeiten, in die Entwicklung gehen oder im Bereich Wartung und Reparatur
eine Anstellung finden. Mechatronikingenieure werden in fast allen Branchen der Industrie
und im Dienstleistungssektor gesucht: von der Automobilindustrie bis hin zur
Umwelttechnologie. Auch eine wissenschaftliche Karriere ist moéglich. Hierfiir kdnnen Sie ein
Masterstudium am Campus CVH anschlieRen. (Hinweis: der Text ist nicht in genderneutraler

Form verfasst)
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Abgeinderte Version

Nach deinem weitgreifenden Studium hast du die Moglichkeit in unterschiedlichsten
Bereichen tatig zu sein. Da es zu umfangreich ware, alle Berufe aufzulisten, ist im Folgenden
nur ein Teil der moglichen Berufsfelder aufgelistet:

- Gebdudetechnik: SchlieBsysteme und Komponenten

- Maschinen- und Anlagenbau

- Automobilindustrie und Zulieferer

- Medizin- und Mikrosystemtechnik

- Technische Informatik

- Eingebettete Systeme
Auch eine wissenschaftliche Karriere ist moglich. Hierfiir kannst du ein Masterstudium am

Campus Velbert/Heiligenhaus anschlieRen.

2. Bilder
In der Broschiire sind viele Bilder zu sehen, was auch beibehalten werden sollte. Denn dadurch
ist es den Leserlnnen moglich, einen Einblick in das Studium sowie in den Campus
Velbert/Heiligenhaus zu erhalten. Zudem sollten weiterhin Frauen auf den Bildern zu sehen
sein. Dadurch kdnnen sich Interessentinnen eher angesprochen fiihlen, was hilfreich sein
kann, weitere Frauen fir den Campus zu begeistern. Jedoch ist auf den jetzigen Bildern immer
ein sehr dhnliches Motiv abgebildet, welches ein oder mehrere Personen zeigt, die an einem
Projekt oder an einer Maschine arbeiten. Im Folgenden sind drei Bilder aus der Broschiire zu

sehen:

MEHR 1
NFORMATIONEN

Um jedoch einen umfassenderen Einblick zu ermdglich, ist es notwendig, weitere Motive
abzulichten. Dies kénnten zum Beispiel Bilder vom Campus Velbert/Heiligenhaus, einem

Vorlesungssaal, einer Fertigungsstralde oder einem Roboter sein. Die folgenden Bilder wurden
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der Facebook-Seite entnommen und dienen lediglich als Anhaltspunkt. (Hinweis: die Bilder

sollten lebhafter sein — also einen belebten Campus mit Studierenden zeigen)

In Zukunft sollte zudem daran gearbeitet werden, weitere Printunterlagen zu erstellen. Zwar
ist eine Infobroschiire sehr gut, um einen Uberblick zu erhalten, jedoch sollten Flyer zu jedem
Studiengang verfligbar sein. Auf diesem sollten nur die wichtigsten Informationen zu sehen

sein (siehe: Anhang 2).

5.5. Sloganentwicklung

Bei der Entwicklung eines Slogans fiir den Campus Velbert/Heiligenhaus wurden zuerst einmal
Universitdaten und Hochschulen herausgesucht, welche mit Hilfe eines Slogans werben, um im
Sinne eines Benchmarkings Learnings zu erzielen. Dabei wurde darauf geachtet, dass es
sowohl technische als auch nicht-technische Hochschulen und Universitdten sind, um einen
umfassenden Eindruck zu erhalten. Zudem dienen die unten aufgefiihrten Slogans der
Universitaten und Hochschulen als Ansatz- und Orientierungshilfe. Auf dieser Basis kénnen

geeignete Vorschlage flr einen Slogan des Campus Velbert/Heiligenhausentwickelt werden.

Universitat Slogan

Universitat Greifswald Lange Tradition. Kurze Wege. Weiter Blick.
Universitdt Potsdamm Klein, aber fein

Westfalische Wilhelms Universitat wissen.leben.

Universitat Heidelberg Semper Apertus —immer offen.
Julius-Maximilian-Universitat Wirzburg Veritati, der Wahrheit verpflichtet.
Ruhruniversitat Bochum menschlich-weltoffen-leitungsstark
Hochschule Wismar Mit allen Wassern gewaschen.
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Hochschule Ruhr West Begeistert Lehren und Lernen
Technische Fachhochschule Berlin Studiere Zukunft

RWTH Aachen Zukunft denken

Technische Universitat Dresden Wissen schafft Briicken

Hinsichtlich der oben aufgelisteten Slogans ist deutlich geworden, dass diese nach folgenden
Kriterien zu unterteilen sind:
1. Kategorie: Lehre und Standort (Semper Apertus-immer offen; Mit allen Wassern
gewaschen)

2. Kategorie: Lehre und Inhalte (Zukunft denken; Begeistert Lehren und Lernen)

Die technischen Hochschulen und Universitaten fokussieren sich bei der Wahl des Slogans auf
die zweite, oben zu sehende Kategorie. Dies ist wichtig im Hinterkopf zu behalten, da der
Campus Velbert/Heiligenhaus hierzu zu zadhlen ist. Zudem spielen in den Slogans der
technischen Hochschulen und Universitaten die Punkte ,Zukunft”, ,Lernen” und , Wissen”
eine wichtige Rolle.

All die zuvor genannten Punkte wurden bei der Wahl eines Slogans fir den Campus

Velbert/Heiligenhaus mit einbezogen, woraus folgende Vorschldge entstanden sind:

Wissen leitet.
Lass dich leiten.

/Wir bringen Licht ins Dunkel.

Wissensstrom. Vernetze n_________h

Slogan fur den Campus

Zukunft — Lernen — Jetzt Velbert-Heiligenhaus

\-\“‘ Innovativ. Mit Blick auf die Zukunft.

Zukunftsfragen. Meu gedacht. Perspektiven schaffen. Zukunft gestalten.

Eine weitere Idee wire es, wenn der Stil des Slogans bei zum Beispiel Uberschriften wieder
aufgegriffen werden wirde. Dies kdnnte zum Beispiel im Rahmen einer Broschiire erfolgen.
Denkbar wiren hierbei folgende Uberschriften:

- Zukunft.gestalten.

Wissen.erleben.

- Teamgeist.fordern.

Familie.vereinen.
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Die genannten Uberschriften sind frei gewahlt und dienen lediglich als Anhaltspunkt fir
eventuelle Themen, die beispielsweise im Rahmen einer Broschiire vorkommen kdnnten.
Vorteil hierbei wére, dass die priagnanten Uberschriften formal gehaltene Texte auflockern
wirden und zudem eine einheitliche Linie mit dem Slogan erkennbar ware.

Diese Ausfiihrungen dienen als Anregung zu einer Sloganentwicklung — wenn sich der CVH
entscheidet, einen Slogan zu fiihren, kénnte dieser auch in einem gemeinschaftlichen Prozess

mit den Studierenden des Campus entwickelt und verabschiedet werden.

5.6. Ansprache von Frauen im Anbetracht der Learnings

Die zu Beginn genannten Learnings sind ein wichtiger Bestandteil fiir den Campus
Velbert/Heiligenhaus und dessen Kommunikation insbesondere bei der Ansprache von
Frauen. Um nochmal die wichtigsten Learnings aus der Literaturrecherche zu Projektbeginn

ins Bewusstsein zu rufen, sind diese im Folgenden aufgelistet:

1. Bedeutung von sozialen und kommunikativen Kompetenzen und Tatigkeiten
hervorheben und deren Notwendigkeit fir ein ICT-Studium beziehungsweise. eine
entsprechende spatere Berufstatigkeit betonen.

2. Distanzierung vom ,Nerd-Image” ist von hoher Notwendigkeit.

3. Wichtigist es, alle zukiinftigen Jobmoglichkeiten aufzuzeigen und auch ,,untechnische”
Jobprofile vorzustellen, das Berufsspektrum ist in seiner ganzen Breite zu
kommunizieren. Generell miissen die Berufsbilder von ICT-Studiengangen verstarkt
kommuniziert werden.

4. Die Fahigkeiten missen als erlernbar positioniert werden und nicht als natirlich
gegeben. Insbesondere bei technischen Kompetenzen muss dies gelten, da diesen ein
hoher Schwierigkeitsgrad und hohes Prestige zugeschrieben wird, weshalb betont
werden muss, dass die notwendigen Fahigkeiten im Studium erarbeitet werden.

5. Es muss herausgestellt werden, dass auch Personen, die erst im spateren Verlauf ihres
Bildungswegs ein Interesse fir Technik allgemein und MINT-Themen speziell
entwickelt haben, genauso Studien-geeignet sind wie andere.

6. Wenn das Interesse fiir Technik frith gefordert wird, dann wirkt dies sich positiv auf die
Entscheidung eines MINT-Studienfaches aus, deshalb sollte eine friilhe Kooperation

zwischen Hochschulen und Schulen gepflegt werden.
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7. Die Bedeutung von Technik allgemein und ICT speziell fir die Gesellschaft sowie deren
Nutzen zur Losung Okologischer und sozialer Fragen sollte in den Darstellungen der
Studiengdange Raum finden.

8. Informations- und Beratungsleistungen der Hochschulen sind — wo immer moglich —

Zu intensivieren.

Die zuvor genannten Learnings sind zentral in die Botschaften des Campus
Velbert/Heiligenhaus mit einzubringen. Die Botschaften sollten zudem durch weitere
familiare, innovative und gemeinschaftliche Aspekte ergdanzt werden, da diese den am
Campus Velbert/Heiligenhaus Studierenden wichtig sind. Im Folgendes werden maogliche
Botschaften exemplarisch vorgestellt — diese konnen aufgegriffen, ggf. verdandert oder
weiterentwickelt werden.

- Gemeinsam schaffen Wir alles.

- Wir widerlegen jedes Vorurteil.

- TEAMARBEIT und HILFSBEREITSCHAFT wird bei Uns groR geschrieben.
Diese kurz gehaltenen Botschaften sollten im weiteren Verlauf nahergehend erldutert
werden, um durch Umsetzung Glaubwiirdigkeit und Authentizitdt zu gewinnen und die
Statements nicht auf der Ebene von ,Phrasen” oder blofRen Apellen zu belassen. Zum Beispiel:
TEAMARBEIT und HILFSBEREITSCHAFT wird bei Uns grof geschrieben!
Bei Uns am Campus Velbert/Heiligenhaus bist Du nicht allein. Deine Kommilitonlnnen und
Professoreninnen sind jederzeit fur Dich da und helfen Dir, wo Sie nur kénnen. Aufgaben
werden im Team gel6st, sodass Du jedes Hindernis bewaltigen kannst. Bei Uns brauchst Du
keine Angst vor dem Studieren haben, denn Wir nehmen Dich ernst und gehen auf Dich ein.
Hinweis: Diese Erlauterungen mogen ggf. etwas zu stark in der Formulierung anmuten — dies
sei hier zur Diskussion gestellt. Leicht abgeschwachte oder ,elegantere” Formulierungen

konnen entwickelt werden.

Ein weiteres wichtiges Thema ist die geschlechtergerechte Ausgestaltung der Kommunikation:
Es ist zwingend darauf zu achten, dass bei allen Botschaften und weiteren Texten gegendert
wird. Das Gendern gewinnt immer mehr an Bedeutung, insbesondere bei den jlingeren
Generationen, der Zielgruppe dieses Marketingkonzeptes. Bei dlteren Personen stoRt der
gendergerechte Sprachgebrauch zwar nach wie vor oft auf Unverstdandnis oder wird mit dem

Argument ,,zu umstandlich” abgelehnt — dies entspricht jedoch nicht mehr dem Zeitgeist. Die
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Hochschule Bochum kann sich so von anderen Hochschulen und Universitdaten abgrenzen und
nimmt eine zusatzliche Vorreiterfunktion ein, wenn sie dieses konsequent in ihrer
Kommunikation beriicksichtigt. Das Erlangen von mehr Aufmerksamkeit, insbesondere von

Frauen, ware die positive Folge.

Als weitere Inspirationsquelle bietet sich an, gezielt Personen des o6ffentlichen Lebens
einzusetzen, um Aufmerksamkeit und Akzeptanz bei jungen Frauen zu erreichen. Zum Beispiel
die Chemikerin Mai-Thi Nguyen-Kim: Sie ist eine promovierte Chemikerin und zugleich
Journalistin, sie bespielt erfolgreich einen YouTube-Kanal, hat ihren eignen Instagram-Auftritt,
zugleich ist sie eine erfolgreiche Buchautorin und Moderatorin des TV Wissenschaftsmagazins
,Quarks & Co“. Dabei versucht sie nicht nur, ihren Horer-/Seher- und Leserlnnen die Chemie
naherzubringen, sondern spricht auch offen liber Vorurteile und Hindernisse, die ihr wahrend
ihrer Karriere widerfahren sind. Anbei ist ihr YouTube-Kanal und ihr Instagram-Auftritt zu
sehen sowie ihre bisher veroffentlichten Blicher:

YouTube-Kanal: mailLab
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Veroffentlichte Buicher:

MAI THI NGUYEN-KIM

=KLEINSTE
GEMEINSAME
WIRKLICHKEIT

Wahr, falsch, plausibel?

Die groBten Streitfragen
wissenschaftlich geprift

CHEMISTRY
FOR

BREAKFAST

F 4 Dr.
VR T

Nguyen-Kim

The Amazing Science
of Everyday Life

Um ein Lernen an ,Best-Practise-Beispielen” zu initileren, kann die Kommunikation
ausgewahlter Hochschulen und Universitaten als Orientierungshilfe dienen:

- Universitat Magdeburg

- Ruhruniveristdt Bochum

- Hochschule RuhrWest Bachelor Frauenstudiengang Maschinenbau

Insbesondere die zuletzt genannte Hochschule setzt den Fokus deutlich auf die Ansprache von
Frauen. Dies wird erreicht, indem direkt zu Beginn gesagt wird, dass das Rollendenken und
auch existierende Klischees zu ,,Frauen und Technik” nicht mehr aktuell sind. Zudem werden
die wichtigsten Punkte des Studiengangs sehr Ubersichtlich in einer Tabelle aufgezeigt. Im
Folgenden werden weitere wichtige Punkte zu dem Studiengang nahergehend erlautert. Zu
jeder Erlauterung (Was erwartet mich?; Studieninhalte; Berufliche Perspektiven; Going
Abroad; Finf Fragen an...) ist ein Bild mit einer oder mehreren Frauen zu sehen. Nach den
Erlauterungen wird ein Text und ein Bild von einer Studentin gezeigt, die erklart, warum sie
dort studiert und warum sie den Studiengang ausgewahlt hat. Danach wird auf ein YouTube-
Video verwiesen, das folgende Frage behandelt: HRW Frauenstudiengang Maschinenbau —

Bist du kreativ?

Als Orientierungshilfen hinsichtlich eines TikTok-Kanals, kénnen die Fachhochschule

Dortmund und die Hochschule Fresenius hinzugezogen werden. Beide Kandle schaffen es,

52



Juni 2021 Marketingkonzeption “Wirtschafts- und Industrieinformatik”

formelle und informelle Informationen unterhaltsam darzustellen und Followerlnnen fir sich

zZu gewinnen.

5.7. Interviewauswertung: Studieren als Frau am CVH

Im siebten und letzten Arbeitspaket des Projekts wurden drei Interviews mit Studentinnen des
Campus Velbert/Heiligenhaus geflihrt. Ziel war es herauszufinden, wie die Studentinnen das
Studieren vor Ort empfinden und ob es gegebenenfalls Schwachstellen gibt, die verbessert
werden kdnnten. Die Antworten der Studentinnen sind in der folgenden Tabelle nachzulesen,
wobei anstelle der Namen Nummern verwendet wurden, um die Anonymitdt der
Studentinnen zu gewahrleisten. Zudem erhoffte man sich mehr Offenheit und Ehrlichkeit von
den Interviewten bei der Beantwortung der Fragen. Um eine gute Ubersichtlichkeit zu

gewinnen, werden nachfolgend die Antworten der Studentinnen stichpunktartig mit den

dazugehorigen Fragen tabellarisch dargestellt:

CVH bist Du
eingeschrieben?

(Grundstandig, Bachelor)

Fragen Studentin 1 Studentin 2 Studentin 3
1. In welchem - Technische Informatik | - Technische - Mechatronik und
Studiengang am (Dual, Master) Informatik Produktentwicklung

(Dual, Bachelor)

2. In welchem
Semester befindest
Du Dich aktuell?

- 3 Fachsemester

- 3 Fachsemester

- 6 Fachsemester

3. Wie bist Du auf den
CVH aufmerksam
geworden?

- Bereits den Bachelor
am CVH absolviert

- Girls-Day

- CVH-Kooperation mit

,Wunschunternehmen”

- Wohnt in Velbert

- Ihr Freund und
eine Schulfreundin
studieren dort

- Wohnt in der Nahe

- Zeitungsanzeige (WAZ)
- Wohnt in der Nahe

4. Was waren Deine
entscheidenden
Kriterien fiir ein
Studium im Mint-

- Vater (ist Ingenieur)
- Girls-Day
- Physik-LK

- Interesse an
Mathematik und
Physik bereits
wahrend der

- Vater (ist Elektriker)
- Schulpraktika beim

Automobilzulieferer
- Physik LK

Bereich? Schulzeit (beides
als LK)
5. Was waren Deine - Das Studium an sich - Konfrontation mit - Grundfacher
grolten Angste vor (,groRe Unbekannte”) Vorurteilen
Studienbeginn? - Fristen zu verpassen - Die einzige Frau
- Sich selber zu zu sein
Koordinieren - Nicht ernst
genommen zu
werden
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6. Was hat - Vater - Hat zuvor BWL mit 700 - Professorlnnen sind
Dich Gberzeugt? - Girls-Day anderen Studentlnnen immer ansprechbar und

- Professorlnnen sind
immer ansprechbar

studiert und es war ihr zu
unpersonlich

- moderner Campus

- Professorinnen nehmen
sich Zeit

- Innovativer und relativ
neuer Studiengang

- Campus nah und gut
erreichbar

hilfsbereit
- Familidrer Campus
- Gute Ausstattung
(technische Gerate etc.)

7. Was waren und
sind Deine groRten
Hindernisse im
Studium?

- 3 Versuch

- An Mechatronik und
Elektrotechnik zu
Scheitern

- Vorurteile

- Man wird oft
unterschatzt und
nicht ernst
genommen

- Haufig die
Notlésung bei
Wahl des
Praktikums-
Partnerin

- Im Studium zu scheitern

- Nichtbestehen von
Klausuren im Dualen
Studium
(Doppelbelastung)

8. Hast Du
Unterstitzung von
Deiner Familie
und/oder seitens
der Hochschule
erfahren?

- Hochschule hat immer
bei aufkommenden
Fragen
geholfen

- Unternehmen bzw.
Betreuer vor Ort

- Professorinnen sind
immer hilfsbereit

- Professorinnen sind
immer hilfsbereit

9. Empfindest Du
Deine Position in
einem
manner-
dominierten
Studiengang als
schwierig — oder ist
das kein Thema?

- Kein Thema (,,kam
Immer gut mit
Mannern klar”)

- Kein Thema

- Sache der Betrachtung

- Aber Konfrontation mit
Vorurteilen

- Kein Thema (,,kam
Immer gut mit
Mannern klar”)

10. Gibt es spezielle
Unterstutzungen,
die Du Dir
diesbeziglich
seitens der
Hochschule
wiinschst?

- Motivierende
Werbeanzeigen (,,du
kannst das schaffen®)

- Zeigen, dass es kein
Problem ist, wenn man
Hilfe benétigt

11. Was schatzt du
aktuell am meisten
an deinem
Studium?

- Wohnheim neben der
Hochschule

- Freundeskreis

- Freund dort
kennengelernt

- Zentrale Lage vom
Campus

- Kita am Campus

- Fachschaft

- Jobchancen

- Gemeinschaft

- Familidres Umfeld

- Erreichbarkeit der
Professorinnen

- Interesse der
Professorinnen (fragen
nach, ob alles klappt)

- Freundeskreis

- Gesammelte Erfahrungen
- Gegenseitiges Helfen

- Teamarbeit
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12. Hast du ein - Vater - Keins - Vater
Vorbild in deinem | - Betreuer in ihrem
Bereich? Unternehmen
13. Weitere - Workshops am CVH - Ansprechmaoglichkeiten /
Anregungen der - Mentoren Programm (Studentinnen, die einem
Studentin flir neue Studentinnen zur Seite stehen)
- Begleitperson wahrend
des Studiums
- Offenen Austausch
Fordern
Zusammenfassung

Die Aussagen der Studentinnen sind hilfreich fir die weitere Ausarbeitung und geben

Anregungen fur Verbesserungsmoglichkeiten hinsichtlich der Ansprache von jungen Frauen,

wie zum Beispiel das Einfiihren eines Mentoren Programms.

Zudem konnten Gemeinsamkeiten in der Auswertung der Antworten aufgedeckt werden.

Diese sind im Folgenden stichpunktartig nachzulesen:

Die Studentinnen wohnen in der Ndhe des CVH und sind dadurch auf den Campus und
ihren Studiengang aufmerksam geworden (Frage 3)

Gemeinsames Interesse fir Physik (Physik LK) bereits wahrend der Schulzeit (Frage 4)
Wurden von der stetigen Verfligbarkeit der Professorinnen tiberzeugt (Frage 6)

Die Angst vor dem Nichtbestehen von Klausuren bzw. im Studium zu scheitern waren
die groRten Hindernisse wahrend des Studiums (Frage 7)

Geschatzt wird die stetige Verfligbarkeit und Hilfsbereitschaft der Professorinnen
(Frage 8)

im mannerdominierten Bereich

Alle drei Studentinnen finden ein Studium

unproblematisch (Frage 9).

In allen anderen Punkten gab es bei den Studentinnen Unterschiede. Jedoch ist auffallig, dass

Studentin 1 und Studentin 3 weitere Gemeinsamkeiten haben und zudem keine negativen

Erfahrungen gesammelt haben (Vorurteile 0.3.). Ihre weiteren Gemeinsamkeiten sind:

Sie absolvieren ein Duales Studium (Frage 1)
Ihre Vater sind beide in einem technischen Bereich tatig und waren ein entscheidendes
Kriterium fiir ein Studium im Mint-Bereich (Frage 4)

Sie schatzen an ihrem Studium die Gemeinschaft und ihren Freundeskreis (Frage 11).
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Studentin 2 hingegen hat negative Erfahrungen in ihrem mannerdominierten Studiengang
erfahren. Sie hat das Gefihl, haufig eine ,Notlosung” bei der Praktikumspartnerin-Wahl zu
sein, ihr werden Vorurteile entgegengebracht und sie hat das Geflihl unterschatzt, nicht ernst
genommen zu werden. Trotzdem empfindet sie ihre Position in einem mannerdominierten

Studiengang nicht als schwierig und sagt, dass es an der Betrachtungsweise liegt.

Besonders interessant sind die weiteren Anregungen von Studentin 1 und Studentin 2. Sie
fanden es hilfreich, wenn bereits zu Studienbeginn neue Studentinnen einer bereits dort
studierenden Person zugewiesen werden wirden. Dadurch hatte man nicht nur die
Professorinnen sondern auch eine Studentin als Ansprechperson. Eine weitere Anregung von
Studentin 1ist es, den Austausch zu fordern. Dies konnte umgesetzt werden, indem man einen
festen Tag in der Woche einfiihrt, an dem Studentinnen im Aufenthaltsraum der Hochschule
zusammenkommen. Um eine entspannte Atmosphére zu erzeugen, konnte sich die Fachschaft
zum Beispiel um Getranke und Essen kiimmern. Studierende hatten dadurch nicht nur die
Moglichkeit sich besser kennenzulernen, sondern auch direkt mit anderen Studierenden vor

Ort in Kontakt zu kommen und eventuelle Fragen und/ oder Probleme zu besprechen.

6. Fazit

Die Ausarbeitung des Marketingkonzeptes fiur den Studiengang ,Wirtschafts- und
Industrieinformatik” ermoglicht einen umfassenden Einblick und bietet Vorschlage zur
operativen Umsetzung des Konzeptes. Von besonderer Bedeutung sind hierbei die Learnings,
welche eine wichtige Rolle bei der Ansprache von Frauen spielen. Dabei sollte nicht auf nur
die sozialen, sondern auch auf die klassischen Medien zuriickgegriffen werden, wodurch bei
der Ansprache ein bestmodgliches Erreichen der Zielgruppe gewadhrleistet wird. Bei der
operativen Umsetzung ist die Kommunikation ein relevanter Faktor. Bisherige Auftritte in den
sozialen und klassischen Medien des Campus Velbert/Heiligenhaus sollten Gberarbeitet und
aufeinander abgestimmt werden, entsprechende organisatorische Verankerungen sind zu
gewadhrleisten. Insbesondere die bisherigen Inhalte sollten Ubersichtlicher dargestellt und
gegebenenfalls durch Bilder erganzt werden. Zudem sollte bei den sozialen und klassischen

Medien ein roter Faden zu erkennen sein, der durch die Beitrage und Aufmachung dieser
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sichergestellt werden kann. Zur Ermittlung der erforderlichen Budgets fiir den Einsatz von
Werbetragern wurden umfangreiche Kosteniibersichten erstellt. Im Anhang befindet sich
erganzend ein Merkblatt, das die zentralen Handlungsempfehlungen zur Ansprache von
Studieninteressentinnen im MINT-Bereich zusammenfasst und als Hilfsmittel fur die Praxis
dient.

Insgesamt bieten die vorgelegten Ausarbeitungen eines Marketingkonzeptes weitreichende
und vielfaltige Moglichkeiten, Ideen, Anregungen bis hin zu konkretisierten Vorschlagen zur
Umsetzung sowie Best Practice Beispiele zur Einfihrung des neuen Studiengangs

»Wirtschafts- und Industrieinformatik” am Campus Velbert/Heiligenhaus.
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Anhang

Marketingkonzeption “Wirtschafts- und Industrieinformatik”

Anhang 1: Projektplan

Perojekestart

2020 BEELUEN

Task 1 i

)Mi\a-stune 1

Ubersicht zum Forschungsstand
Milestone 2

Uberarbeitung und
Zielgruppendefinition

| Jan -15. Feb

Task 2 I ren -1 mar

Milestone 3

Erarbeitung eines strat

Rahmens
Milestone 4
Erarbeitung eines
operativen Rahmens

Milestone 5
Entwicklung eines
Kommuniksation-
skonzeptes

,

Milestone &
Status Quo —
Riickblick, Beginn
Klausurpbase

sk T ———
Task4 Mirz - 1. Mai
Task 5 I ‘Apr\l—lﬂ Juni

Task 1: Quellenrecherche, Einarbeitung in den aktuellen Forschungsstand, 10 Learnings aus den Studien
Task 2: Uberarbeitung der Learnings und Entwicklung einer Zielgruppendefinition

Task 3: Erarbeitung eines strategischen Rahmen: Ziele und Zielgruppen, Identifikation und Kennzeichnung
Task 4: Erarbeitung eines perativen Rahmens

Task 5: Entwicklung eines Kommunikationskonzeptes

Task 6: Status Quo: Erstellung eines Riickblickes, Beginn der Klausurenphase

bMi\estuneS

Milestone 10

Arbeitspaket 1

Arbeitspaket 3

Task 7: Erarbeitung eine Zwischenberichtes und von Dokumenten zur internen Konzeptprasentation
Task 8: Erarbeitung des ersten Arbeitspaketes: Inhaltliche Konzeption des Studiengangs

Task 9: Erarbeitung des zweiten Arbeitspaketes: Social Media Konzeption

Task 10: Erarbeitung des dritten Arbeitspaketes: Bedeutung Klassischer Medien

Task 11: Erarbeitung des vierten Arbeitspaketes: Gestaltungsrahmen fir Printmedien

Task 12: Erarbeitung des fiinften Arbeitspaketes: Sloganentwicklung

Milestone 7 ~, Milestone 9 N .
Fwischenbericht Arbeitspaket 2 Milestone 11 Milestone 12
& Konzept- Arbeitspaket 4 Arbeitspaket 5
prasentation ‘ \>
August Oktober November

Task7 [ | Juli - Mitte August

Task8 D mitte Juli - Mitte September

Task9 - | Anfang September — Anfang Oktober

Task 10 @) Mitte September— Ende Oktober

Task 11 I - - vovember - Ende November
Task 12 0 pezember

2021 BRELUEH

Task1a [ oc:crberoan

Task 13: Erarbeitung des sechsten Arbeitspaketes: Ansprache von Frauen im Anbetracht der Learnings
Task 14: Erarbeitung des siebten Arbeitspaketes: Interviewauswertung: Studieren als Frau am CVH
Task 15: Erstellung des Abschlussberichtes (First Draft)

Task 16: Korrektur des Abschlussberichtes und Erstellen einer tiberarbeiteten Version

Task 17: Projektabschluss

Milestone 14
Arbeitspaket 7
» Milestone 15
First Draft Milestone 16 i
. Milestone 17
Milestone 13 Abschlussbericht Korrekturversion oo
rArbEitspakel 3 .

Task 15 I eb - mr

Task 16 [ | Mirz - April

Task 17 I il - Mai

Task 18 ° Mitte Mai — Mitte Juni
Task 6
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Meilensteine im Einzelnen

Projektstart: Kick-Off nach Besprechungen mit Prof'in Stark und Prof’in Feldmiiller
* 1. Erste kompakte Ubersicht zum Forschungsstand, Auswertung vorliegender Studien ,quick&dirty”

* 2. Nach Eruierung der Stirken und Schwichen des neuen Studiengangs bzw. des CVH (Gespriche mit Fr. Feldmiiller) und
Erhebung von Chancen und Risiken im Umfeld {Grundlage Recherche: Angebote IT-5tudiengiange und Umfeldfaktoren)
Zusammenfihrung aller Aspekte in einer SWOT-Matrix

* 3. 5trategierahmen: Ziele und Zielgruppen, differenzierte Darstellung nach Kriterien und Kennziffern,
Positionierungseigenschaften des neuen Studiengangs
= 4. Eckpunkte operativ
- Uberarbeitung des Internetauftritts und der Social Media Prasenz
- Broschire mit ansprechendemn Bildmaterial (nicht nur ,Computer Nerds”) und den neuen,
innovativen Campus hervorheben
- 5chiilerlabor vermehrt anbieten (Interesse wecken, Moglichkeiten..)
- Filme drehen iber Studieren/Studienginge, den Campus und das Forschen
- AuRenprasenz verbessern (IPad mit Filmen auf Studienmessen...}
[HTW bietet einen d@hnlichen Studiengang — kann als Beispiel dienen)
* 5. Entwicklung eines Kommunikationskonzeptes
- Wen mochte man erreichen?
- Gibt es Unterschiede hinsichtlich der Ansprache?
- Welche Maglichkeiten gibt es (Messen, Werbung...)?

* 6. Quellenrecherche, Dokumentation aktueller Forschungsstand und laufender Projektaktivitaten

Meilensteine im Einzelnen

* 7. Erarbeitung eine Zwischenberichtes und von Dokumenten zur internen Konzeptprasentation
- Bisherige Erkenntnisse, sowie Darstellung eines Ausblicks
+ 8. Erarbeitung des ersten Arbeitspaketes
- Inhaltliche Konzeption des Studiengangs (Modulhandbuch inhaltlich umsetzen)
* 9, Erarbeitung des zweiten Arbeitspaketes
- Social Media Konzeption (Bespielen der Social Media Kandle & Entwicklung einer Richtlinie)
= 10. Erarbeitung des dritten Arbeitspaketes
- Bedeutung der Klassischen Medien (insb.Radio & Kino)
+ 11 Erarbeitung eines vierten Arbeitspaketes
- Erstellung eines Gestaltungsrahmens fur Printmedien
= 12. Erarbeitung des finften Arbeitspaketes

- Entwicklung moglicher Slogans fiir die Hochschule Bochum

Meilensteine im Einzelnen

* 13, Erarbeitung des sechsten Arbeitspaketes
- Ansprache von Frauen in Anbetracht der Learnings
* 14, Erarbeitung des siebten Arbeitspaketes
- Auswertung des Interviews zum Thema Studieren als Frau am CVH
= 15, Erstellung des Abschlussberichtes
- Frist Draft
* 16. Korrektur des Abschlussberichtes und Erstellen einer liberarbeiteten Version
- Korrektur durch Frau Prof‘in Stark und Frau Prof’in Feldmdller
- Finale Besprechung mit Prof‘in Stark, Profin Feldmiiller und Frau Schrade

* 17. Projektabschluss
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Anhang 2: ,,Wirtschafts- und Industrieinformatik” Flyer

Wirtschafts- & Industrieinformatik

Abschluss Bachelor of Science
Regelstudienzeit 7 Semester
Studienstart Wintersemester
Studienstandort Velbert/Heiligenhaus
Zugangsvoraussetzungen Fachhochschulreife
Leistungspunkte 210 Credits
Studienmodell Vollzeit
Studieninhalte

Mathemai:
Projekte
Gibt es auch Dual - fiir.
[1 Noch mehr Praxiserfahrung

[0 Sukzessiven Einstieg in das Berufsleben
[1 Finanzielle Unabhidngigkeit

Du bist neugierig geworden?
Dann scanne mich fir weitere Infos!
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Anhang 3: Darstellung des iiberarbeiteten Websiteauftrittes

Hochschule Bochum

INFORMATIONEN ZUM STUDIENGANG Bochum University I-EE]

of Applied Sciences  [m

Mechatronik & Informationstechnologie [KIA]

Bachelorstudiengang

Video
CVH Bild
+
https://www.hochsch
ule-bochum.de/cvh/
Auf einen Blick

Abschluss Bachelor of Science
Regelstudienzeit 9 Semester
Start Wintersemester
Unterrichtssprache Deutsch
Standort Velbert/Hei | igenhaus
Zugangsvoraussetzungen Fachhochschulreife, allg. Hochschulreife
Erreichbare Leistungspunkte 210
Studienmodel | KIA
Masterprogramme an
der Hochschule Bochum

Akkreditierung

Was ist Mechatronik? Was sind bei Uns die Schwerpunkte?
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Mechatronik ist eine Zusammensetzung aus Mechanik, Elektronik und Informationstechnik und
somit ein interdisziplindares Gebiet. Dadurch umfassen die Inhalte des Mechatronik und
Informationstechnik Studiums auch folgende drei Ingenieurwissenschaften: Maschinenbau,
Elektrotechnik und Informatik. Den Schwerpunkt im Studium bildet bei Uns dabei die
technische und angewandte Informatik. Mit dieser Kombination lernst du Wissensgebiete
sinnvol| miteinander zu verknipfen, um intelligente Maschinen u.a. mittels maschinellen
Lernens entwickeln zu konnen. Diese finden ihre Anwendung in Kontext der Assistenzsysteme
inwFahrzeugen wie z.B. ESP, der vernetzten “Smart Factory” und der Robotik. Ein weiterer
Bereich bildet CAE und die Simulation mechatronischer Systeme, wie sie oft in der

Entwicklung von innovativen Produkten eingesetzt wird.

Was bedeutet KIA und was macht es so einzigartig?

KIA bedeutet Kooperative Ingenieurausbildung. In diesem Studienmodel| kombinierst du eine
klassische Berufsausbildung in einem Unternehmen mit einem Studium an der Hochschule
Bochum. Nach nur 9 Semestern Regelstudienzeit (4,5 Jahren) hast du einen Berufsabschluss
in einem IHK-Ausbildungsberuf und gleichzeitig den Studienabschluss Bachelor of
Engineering. Eine einzigartige Doppelqualifikation, die zudem noch mehr Vorteile mit sich
bringt, wie noch mehr Praxiserfahrung, einen sukzessiven Einstieg ins Berufsleben und noch

mehr finanzielle Unabhangigkeit

lelche F#cher erwarten dich?

Dich erwarten wahrend deines Studiums insbesondere Facher aus den Bereichen Maschinenbau
Elektrotechnik und Informatik. Das sind jedoch nicht die Einzigen, denn dein Studium an

der Hochschule Bochum ist sehr vielfaltig. Um dir einen schnellen und besseren Uberblick
Uber die Féacher zu verschaffen, ist im Folgenden ein Ring zu sehen, der dir aufzeigt in

welchen Bereichen du unterschiedliche Facher haben wirst. Dabei gilt - je groBer der

Anteil, desto mehr Facher in diesem Bereich.

\‘ Maschinenbau

Elektrontechnik
EInformatik

m Mathematik
m Projekte

Die folgende Tabelle zeigt dir, in welchem Semester du die jeweiligen Facher absolvierst
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Wie verl4uft das Studium?

Das KIS Studium teilt sich auf in einen Berufsausbildungsteil, der an drei Tagen in der
Woche im Unternehmen stattfindet sowie in eine Studienphase, die die Studierenden an zwei
Tagen in der Woche in der Hochschule verbringen. Hierfir wirst du von den Unternehmen
freigestellt. Eine Berufsschulpflicht besteht nicht. Die vorlesungsfreie Zeit ist der
Berufsausbildung sowie der Abwicklung des Tarifurlaubs vorbehalten. Zu Beginn und am Ende
der Vorlesungszeit finden ublicherweise Priufungen statt. Diese sind so abgestimmt, dass
sowoh| ein geregelter Ausbildungs— als auch Studienbetrieb moglich sind. Studierende der
Kooperativen Ingenieurausbildung absolvieren so in vier Semestern den gleichen Lernstoff,

wie grundstéandige Studierende in zwei Fachsemestern

1. bis 4. Semester:

= 3 Tage pro Woche praktische Ausbildung im Betrieb
= 2 Tage pro Woche Basisstudium an der Hochschule Bochum bzw. am Campus

Velbert/Hei |l igenhaus;

5. und 6. Semester:

Vol lzeitstudium an der Hochschule Bochum bzw. am Campus Velbert/Heiligenhaus:

Ingenieurwissenschaft!|iche Grundlagen;

7. und 8. Semester:

Vol lzeitstudium an der Hochschule Bochum bzw. am Campus Velbert/Heiligenhaus:
Schliisselkompetenzen, Automatisierungstechnik, Robotik, mechatronische Systeme,

individuel le Schwerpunktsetzung;

9. Semester:

= 10-wdchige Praxisphase in der Industrie oder einem Forschungs|abor
=  Abschluss des Studiums mit der Bachelor-Arbeit

= Titel: Bachelor of Engineering

Mit welchem Abschluss kann ich bei Euch studieren und brauche ich Vorerfahrungen?
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Hochschul zugangsberechtigung

= Abitur (allgemeine Hochschulreife) oder Fachabitur (Fachhochschulreife) mit
abgeschlossenem schulischem und praktischem Teil oder eine als gleichwertig

anerkannte Vorbildung

Ausbi ldung
= Abgeschlossenen Ausbildungsvertrag mit einem unserer Kooperationsunternehmen oder

einem neuen Unternehmen

Was muss ich bezlglich der Ausbildung wissen?

Der erste Schritt fur dich ist es dir ein Ausbildungsunternehmen zu suchen und mit diesem
einen Ausbildungsvertrag abzuschlieBen
Un dir eine Orientierungshilfe zu geben, haben wir dir im Folgenden ein paar der mdglichen
Ausbi ldungsberufe aufgelistet:

= Elektrotechniker/in fur Betriebstechnik,

= Elektrotechniker/in fur Automatisierungstechnik

= Elektrotechniker/in fur Gerdte und Systeme

= Mechatroniker/in

= Werkzeugmechaniker/in

Eine Liste mit Unternehmen, die aktuell mit uns kooperieren findest du hier:; wenn das
Unternehmen, bei dem du die Ausbildung absolvieren mochtest noch nicht auf unserer Liste
steht, dann kontaktiere uns gern. Wir stellen dann eine Verbindung zwischen deinem
Unternehmen und der Hochschule Bochum her, oder helfen dir dabei ein passendes Unternehmen
fur deine Ausbildung zu finden

Kannst du bei der Einschreibung einen Ausbildungsvertrag und die

Hochschulzugangsberechtigung, ist dir ein Studienplatz bei uns sicher.

Was kann ich nach dem Studium machen?

Nach deinem weitgreifenden Studium kannst du in unterschiedlichsten Bereichen tétig sein
Da es zu umfangreich wére alle Berufe aufzulisten, haben wir uns dazu entschieden nur
einen Teil der moéglichen Berufsfelder aufzulisten

= Gebdudetechnik: SchlieBsysteme und Komponenten

= Maschinen- und Anlagenbau

= Automobilindustrie und Zulieferer

= Medizin- und Mikrosystemtechnik
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= Technische Informatik
= Eingebettete Systeme
= Robotik
Fur einen noch tieferen Einblick in das spatere Berufsleben, hat dir ein/e ehemaliger/e

Absolvent/in seinen/ihren Arbeitsalltag im Folgenden geschildert. [Bild + Name ,--+ “]

Module und Ordnungen
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Anhang 4: Uberblick iiber den Studienverlauf des Studiengangs

Form Grundstdndiges Studium KIS-Studium
Dauer 7 Semester 9 Semester
Qualifikation Bachelor of Science Bachelor of Science

Studienverlauf

1. und 2. Semester:
- Basisstudium mit
ingenieurwissenschaftlichen

Grundlagen

Ab dem 3. Semester:

- Fach- und Vertiefungsstudium

5. und 6. Semester:
- Vertiefung durch Labor- und
Praxisprojekte innerhalb eines

Kooperationsunternehmens

7. Semester:

- Finale Bachelorarbeit

1. bis 3. Semester:

- Basisstudium mit
ingenieurwissenschaftlichen
Grundlagen

- 2-3 Tage im Kooperations-

unternehmen (ab dem 1. Semester)

3. bis 8. Semester:
- drei KIS-Projekte
- jedes Projekt erstreckt sich liber 2

Semester

4. bis 9. Semester:

- Fach- und Vertiefungsstudium

9. Semester:

- Bachelorarbeit

Praxisorientierung

Praxiselemente im Studienverlauf:
- Modul ,,Projektmanagement”
- Vier praxisnahe Projektarbeiten

- Praxisphase (1 Semester)

Praxiselemente im Studienverlauf:

- 2-3 Tage in der Woche als
studentischer Praktikant im
Unternehmen

- Drei einjahrige ,,KIS-Projekte”

Vorteile

- Erstkontakt zu Unternehmen
Praxiserfahrung

- Moglichkeit die Bachelorarbeit
im Unternehmen zu schreiben

- Hohere Jobchancen

- Kontinuierlicher Praxisbezug

- Enge Bindung zum kooperierenden
Unternehmen

- Weiterbildungsmodell nach
abgeschlossener Ausbildung

- Moglichkeit die Bachelorarbeit im
Unternehmen zu schreiben

- Héhere Jobchancen
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Anhang 5: Merkblatt: Zentrale Handlungsempfehlungen zur Ansprache von

Studieninteressentinnen im MINT-Bereich

Allgemeine Learnings:

Bedeutung von sozialen und kommunikativen Kompetenzen und Tatigkeiten hervorheben und deren
Notwendigkeit fiir das entsprechende Studienfach und die spatere Berufstatigkeit betonen

Aufzeigen zukiinftiger Jobmoglichkeiten und Berufsspektrum in seiner ganzen Breite kommunizieren
Gesellschaftlichen Nutzen des Studiengangs aufzeigen

Erlernbarkeit der Inhalte und Studierfahigkeit betonen

Fahigkeiten als erlernbar positionieren und nicht als natiirlich gegeben

Distanzierung von Vorurteilen im Rahmen des Studiengangs hinsichtlich des Frauenbildes

Intensive Informations- und Beratungsleistungen wahrend des Studiums aufzeigen

Learnings in Punkto Umsetzung und Gestaltung (,,communication is key“):

Lange und verschachtelte Satze vermeiden (ggf. tabellarische Darstellungen bevorzugen)

Wichtiges durch Fettschrift hervorheben

,Du” anstelle von ,,Sie” verwenden

Auflockerung der Texte durch Bilder und Zitate

Zitate von Studierenden und Professorinnen vor Ort einfligen

Bilder verwenden auf denen Frauen zu sehen sind (Diversitat) und einen Einblick ins Studium vermitteln
(Campus, Lehrsile, Mensa etc.)

QR-Codes nutzen (Mdoglichkeit bei Interesse weitere Inhalte aufrufen zu kbnnen)

Ubersichtliche und ansprechende Darstellungen verwenden

Slogans und Botschaften zur Ansprache nutzen

Gezielt Personen des offentlichen Lebens einsetzen (Erzielen von Aufmerksamkeit und Akzeptanz)
Vorziige des Standortes und Campus aufzeigen (Lehre am Puls der Zeit, praxisnahe Ausbildung,
moderne Ausstattung etc.)

Verwendung unterschiedlicher Medien (Klassischer und Moderner), um bestmdgliches Erreichen der
Zielgruppe zu gewahrleisten

Alternativen zur klassischen Broschiire bieten (z.B. Flyer)

Informationsquellen und Medien sollten aufeinander abgestimmt sein (dhnliche Bilder und Inhalte

nutzen - evtl. Anpassung an die Social Media Plattform)

Ansprechpartnerinnen: Frau Prof. Stark, Frau Prof. Feldmuller
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