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Vermarktung von E-Learning als Herausforderung
an Hochschulen

Bisherige Aktivitdten im Bereich der mediengestitzten Lehre sind wesentlich
durch punktuelle Projekte und spezielle FérdermaBnahmen initiiert worden.
Hierbei sind eine Reihe hochwertiger Medien produziert worden, und es konn-
ten wesentliche Erkenntnisse Uber die Mdéglichkeiten des Medieneinsatzes in
der Lehre gewonnen werden. Eine nachhaltige Nutzung und Verstetigung von
E-Learning sowohl in der grundstandigen Lehre als auch in der wissenschaftli-
chen Weiterbildung wird durch Projekte alleine jedoch nicht gelingen. Der Bei-
trag geht der Frage nach, was ,Vermarktung" von E-Learning Angeboten be-
deuten kann. Dabei wird deutlich, dass die Hirden flir die erfolgreiche Ver-
marktung aus Hochschulen heraus aus einer ganzen Reihe von Griinden hoch
sind. E-Learning impliziert eine Innovation mit wesentlich weiterreichenden
Implikationen flir die Hochschule als Ganzes und insbesondere fir die Organi-
sation des Kernprozesses ,Lehre". Erforderlich erscheinen kreative (Neu-) An-
satze - jenseits simpler Muster einer Vermarktung im Sinne von ,Kostende-
ckung®.

E-Learning in Hochschulen

Die Potenziale von E-Learning konnten in den vergangen Jahren nicht zuletzt
durch umfangreiche FérdermaBnahmen in allen Bildungssektoren intensiv er-
probt worden. In Deutschland wurde die Entwicklung von Fernstudienangebo-
ten an Hochschulen durch die Bund-Lander-Kommission fir Bildungsplanung
und Forschungsférderung bereits zwischen 1993 und 2001 mit etwa 25 Mio.
Euro! geférdert, wobei multimedia- und netzgestiitzte Varianten der Fernlehre
zundchst zégerlich aufgenommen wurden.? Die ,groBe" Férderwelle fiir E-
Learning setzte Mitte der 1990er Jahre mit Programmen verschiedener Bun-
deslander ein, die dann ab 1998 durch das umfassende Férderprogramm
~Neue Medien in der Bildung" des Bundes eingeholt wurden.

Hierbei wurden alleine bis 2003 in Deutschland ungefahr 550 Mio. Euro in die
Produktion von mediengestitzten Lernanwendungen in verschiedenen Bil-
dungssektoren investiert (Kerres & Niibel, 2005). Immer wieder wurde in den
Ausschreibungen die ,Vermarktung" der E-Learning Produkten, etwa in der
Weiterbildung, als Ansatz fiir eine nachhaltige Fortflihrung der Entwicklungen
gefordert und in Antragen oft zugesichert. Allerdings spielte die gezielte Ent-
wicklung von Angeboten flir die wiss. Weiterbildung in diesen Férderprojekten
eine eher untergeordnete Rolle. Offensichtlich schien die Verwertung von E-

! http://www.blk-bonn.de/papers/fern 98.pdf

2 Das Férderprogramm wird von 2003 bis 2007 fortgesetzt mit 5,5 Mio. Euro
jahrlich.




Learning Produkten in der Weiterbildung als eine Art ,Zweitverwertung", die
sich von selbst ergeben wiirde, - eine wie wir heute wissen, trigerische An-
nahme.

E-Learning Strategien von Hochschulen

E-Learning war in dieser Phase ein Thema flir einzelne E-Learning Enthusias-
ten. Es eréffnete die Chance zur Akquisition von Drittmitteln, mit wenig Brei-
tenwirkung fiir die Hochschule als Ganzes. Dies hat sich in kurzer Zeit voll-
kommen gewandelt. E-Learning an Hochschulen wird seit etwa 2001 zuneh-
mend in seinen organisationalen und systemischen Implikationen betrachtet
(Kerres, 2001b), also nicht mehr nur als Element zur Anreicherung des Lehr-
angebotes eines einzelnen Dozierenden. Im Mittelpunkt stehen vielmehr Uber-
legungen zu Potenzialen fiir eine Hochschule als Ganzes. Dabei wird deutlich,
dass sich die Frage stellt, welche Ziele eine Hochschule fiir die Bereiche E-
Learning und E-Services grundsatzlich anstrebt? So finden sich in Strategiepa-
pieren mancher Hochschulen zunehmend Formulierungen, wie z.B.: ,Unsere
Hochschule méchte bis 2010 50% der Lehre mit E-Learning realisieren.™ Doch
diese Formulierungen beinhalten nur implizit strategische Ziele, sie waren
vielmehr als — ndher zu bestimmende - Indikatoren einzuordnen.

Fragen wir also, warum sollten sich Hochschulen (iberhaupt mit dem Thema E-
Learning beschéaftigen? Welche Strategien zu E-Learning kénnen Hochschulen
verfolgen? In Anlehnung an Collis & van der Wende (2002, Seufert & Euler,
2004) kénnen wir vier Falle unterscheiden, je nachdem ob eine Produktinnova-
tion angestrebt wird oder ob ein vorhandenes Produkt anders distribuiert wer-
den soll:

(1) Wollen wir bestehende Studienangebote flr existierende Zielgruppen
verbessern?

(2) Wollen wir vor allem bestehende Studienangebote durch E-Learning In-
novationen neu ausrichten?

(3) Wollen wir neue Zielgruppen ansprechen, indem wir bestehende Angebote
raumlich/zeitlich flexibilisieren?

(4) Wollen wir uns grundsatzlich neu orientieren und uns global mit neuen
Studienangeboten aufstellen?
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Tab. 1: Systematik méglicher E-Learning Strategien

Alle Varianten erscheinen gleichermaBen gerechtfertigt, der erste Fall ist aller-
dings — aus strategischer Sicht — am wenigsten ,ambitioniert™ und beinhaltet
die wenigsten Chancen fiir die Hochschulentwicklung. Dabei ist zu bedenken,
dass ein GroBteil der geférderten E-Learning Projekte in Deutschland genau
hier angesetzt haben: Man wollte fir bestehende Studiengange und Lehrver-
anstaltungen, flir bestehende Zielgruppen und Markte Verbesserungen der
Studienangebote erreichen. Das vierte Feld wirde am ehesten durch Neugrin-
dungen, wie etwa die Phoenix University, charakterisiert werden kénnen. Be-
sonders attraktiv bleiben damit fir Hochschulen die Felder (2) und (3): going
distance mit bestehenden Angeboten oder mit innovativen E-Learning Produk-
ten die eigene Marktposition starken.

Fir eine Hochschule ist es allerdings nicht einfach, eine solche strategische Po-
sition zu E-Learning als Aussage ,der" Hochschule eindeutig zu formulieren
und konsequent umzusetzen. Hochschulen sind - auch im Bereich E-Learning
- komplex organisierte soziale Gebilde, denen strategisches Handeln schwer
fallt. Dennoch bleibt die Notwendigkeit, sich mit Zielen fliir E-Learning ausein-
ander zu setzen, um die in diesem Bereich getatigten Investitionen, auch in
zentralen Bereichen, angemessen ausrichten zu kénnen.

Nutzen von E-Learning

Worin nun liegt der mégliche Nutzen von E-Learning flir Hochschulen? Je nach
Perspektive, sei es die individuelle Lehrperson oder die Hochschule als Ganzes,
kann die Antwort unterschiedlich ausfallen. Einige der mdglichen Antworten
sollen im Folgenden genannt werden:

® Reputationsgewinn

Es kann sich ,lohnen®, E-Learning Produkte und andere Materialien flir For-
schung und Lehre frei verfigbar ins Internet zu stellen. Denn das Internet hat
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sich rasant und gerade auch im Wissenschaftsbereich als zentraler Informati-
onskanal etabliert. Der Aufwand, vorliegende E-Learning Contents ins Internet
zu stellen, ist in der Regel gering, und der Betreuungsaufwand ist bei Lernres-
sourcen, die fur sich abgearbeitet werden kdénnen, in der Regel minimal. Es ist
vergleichsweise selten, dass sich Studierende anderer Hochschulen mit beson-
deren Fragen oder Hinweisen an den Autor wenden. Riickmeldungen zum Pro-
dukt sind positiv zu werten, da sie zur Produktverbesserung beitragen kénnen.

Alle Arten von Materialien, die auf Internetseiten frei angeboten werden, errei-
chen oft ein wesentlich gréBeres Publikum als etwa traditionelle Publikationen,
die nur Uber Printmedien distribuiert werden. Es ist nicht untypisch, dass sol-
che Materialien (iber das Internet zigtausendfach aufgerufen werden. Durch
diese breite Dissemination erhdht sich die Wahrscheinlichkeit, dass auf die ei-
genen Arbeiten auch international Bezug genommen wird, dass diese Ansatze
und Erkenntnisse bekannt werden und dass sich deren Sichtbarkeit in der
scientific community insgesamt weiter erhéht. Dieser Gewinn an Aufmerksam-
keit tragt zur Profilierung in der scientific community bei, aber auch dazu, pro-
filierte Student/innen zu gewinnen.

® Tauschgewinne

Ein ebenso nicht-monetdrer Gewinn kann in Tauschmodellen realisiert werden.
Eine Hochschule bietet etwa einen Kurs an, an dem Studierende anderer
Hochschulen teilnehmen kénnen und betreut werden. Sie kénnen dabei auch
Leistungsnachweise erwerben, die an ihrer Heimathochschule (automatisch)
Anerkennung finden. Studierende der eigenen Hochschule kénnen dann an be-
treuten E-Learning gestiitzten Veranstaltungen der anderen Hochschule teil-
nehmen. Auf diese Weise kann eine win-win Situation entstehen, die flir beide
Hochschulen interessant ist. Denn jeder Partner kann so seine Starken ein-
bringen und von dem spezifischen Profil des Anderen profitieren. Beide Stu-
dienprogramme kénnen durch die Zusammenarbeit in ihrer Qualitdt gewinnen.

Damit wird auch deutlich, dass auf dieser Basis neue Modelle der hochschul-
Ubergreifenden Kooperation méglich sind. Gerade interdisziplindre Studienpro-
gramme oder Studienangebote der sogenannten ,kleinen" Facher kénnen von
solchen kooperativen Modellen profitieren.

Als Beispiel kann das Projekt Mar-Ing genannt werden, wo Hochschulen in Ber-
lin, Duisburg-Essen, Hamburg-Harburg und Rostock zum Thema Schiffs- und
Meerestechnik zusammenarbeiten. Die Hochschulen sind alleine nicht in der
Lage, ein vollstandiges Studienangebot aufzustellen; nur gemeinsam kdénnen
die Partner ein hinreichend breit angelegtes Studienangebot mit E-Learning
gewahrleisten. Das Prinzip besteht also darin, lokal verfigbare Starken zu
vermarkten und fir Gegenleistungen ,einzutauschen®. Dies kann auf der Basis
einer tragfahigen Vereinbarung basieren, mit der sichergestellt ist, dass eine
fur beide Seiten profitable Situation entsteht. Um diesen Austausch zu férdern
und zu organisieren, kann es hilfreich sein, einen Broker einzubeziehen, der
als Agentur tatig wird, um Partner zusammenzubringen, und sie dabei unter-
stitzt, ihre Zusammenarbeit zu regeln.

® Einnahmen

SchlieBlich kénnen mit E-Learning auch monetdre Erlése erzielt werden. Aus
meiner Sicht wird dieser Bereich — gerade im Vergleich zu den genannten
nicht-monetaren Aspekten - vielfach Uberschdtzt. Die gewinnbringende Ver-
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marktung von E-Learning Materialien als eigenstdndige Produkte aus Hoch-
schulen stellt sich ausgesprochen schwierig dar und hat sich auch international
wenig durchgesetzt. Durch z.B. die kostenlose Bereitstellung von Materialien
durch das MIT im Internet ist teilweise die Erwartung entstanden, dass E-
Learning Materialien frei verfligbar sein sollten.

Die Vermarktung ganzer E-Learning Kurse oder Fernstudiengange erscheint
vor allem in der Weiterbildung attraktiv, aber faktisch ist auch dieser Markt bis
heute flir Hochschulen schwer zuganglich. Dies zeigt ein Blick in die Datenban-
ken www.studieren-im-netz.de mit etwa 2000 Eintrdgen zu E-Learning Ange-
boten an Hochschulen und www.medien-bildung.net, in der Informationen G-
ber etwa 300 Produkte aus BMBF-geférderten Projekten gespeichert sind.?
Deutlich weniger als 10% der Produkte lassen sich dem Bereich der Weiterbil-
dung zuordnen und nur ein Teil dieser Produkte findet tatsachlich und erfolg-
reich Verwertung in Weiterbildungsangeboten.

In der Datenbank www.hochschulkompass.de liegen 117 Eintrage fir weiter-
bildende Fernstudienangebote von Hochschulen vor. Davon sind laut Akkredi-
tierungsrat 36 Angebote (von insgesamt 1.461 Studienangeboten) akkredi-
tiert, wobei etwa die Halfte der Angebote von der FernUniversitat in Hagen,
anderen FernHochschulen und Fernstudien—-Verbiinden stammen, und ein
GroBteil der Angebote weiterhin auf dem Versand von schriftlichem Studien-
material mit minimalen E-Learning Elementen basiert. Es verbleiben damit
deutschlandweit etwa 15 akkreditierte weiterbildende Online-Master Program-
me an Prdsenzhochschulen mit E-Learning Anteilen!

Vertrieb von E-Learning Content

Die Vermarktung von E-Learning beinhaltet digitale Medienprodukte als ,,Con-
tent". Dieser Content kann aus Texten, Aufgaben, Simulationen, Videos usw.
bestehen und kann physikalisch auf einem Datentrager oder online lGber Da-
tenleitungen vertrieben werden. Die Entwicklung solcher E-Contents stand bis-
lang im Mittelpunkt der meisten E-Learning Projekte. Liegt hier nicht, so die
nahe liegende Frage, ein wunderbarer Pool an ,vermarktbaren®™ Produkten vor?
Muss man hierzu nicht einfach die entsprechenden Wissenschaftler mit Verla-
gen oder anderen Unternehmen als ,Verwerter® zusammenbringen?

Betrachtet man die Marktrealitdt, national aber auch international, so ist offen-
sichtlich, dass die monetdare ebenso wie nicht-monetare Verwertung von E-
Learning Produkten aus Hochschulen viel seltener erfolgt, als man angesichts
der Fulle vorliegender Einzelergebnisse vermuten mag (Dohmen & Michel,
2003). Liegt dies an der vielfach behaupteten Unfahigkeit von Wissenschaft-
lern, marktorientiert zu denken und zu handeln? An der Unfdhigkeit von Verla-
gen, interessante E-Learning Produkte zur Markreife zu fihren und den E-
Learning Markt ,aufzuschlieBen®™? Oder gar an der letztlich doch mangelhaften
Qualitat der Produkte, die dem Anspruch Studierender geniigen mag, aber fir
den Weiterbildungsmarkt nicht hinreichend ist?

Aus meiner Sicht greifen diese Hypothesen insgesamt zu kurz. Sie (bersehen,
dass die Entwicklung von E-Learning unter ganz unterschiedlichen Bedingun-
gen und Zielsetzungen erfolgen kann, die zu unterschiedlichen Ergebnissen

3 alle Datenangaben aus Internet-Recherchen Stand Juni 2006



fiihren. Grob unterschieden, kédnnen E-Learning Produkte realisiert werden (1)
als maBgeschneiderte Losungen, genau angepasst flir das Bildungsproblem ei-
ner Organisation oder (2) als eigenstandiges Produkt flir einen breiten Einsatz,
unabhangig von den Bedingungen und Anforderungen eines bestimmten Kon-
textes (vgl. ausfiihrlich Kerres, 2001a). Beides gleichzeitig zu verfolgen, ist im
Regelfall unwahrscheinlich und erfahrungsgemaB fallt der Fall (2) selten als
~Abfallprodukt™ von (1) — quasi beildufig — an. Dies liegt u.a. auch daran, dass
der erste Fall genau dann erfolgreich ist, wenn das Produkt in die Strukturen,
die in der Organisation vorhanden sind, exakt eingefiligt ist, d.h. vorhandene
Services also nicht schlicht zu ersetzen versucht oder (unbeabsichtigt) in Kon-
kurrenz zu vorhandenen Angeboten tritt. Eine solcher Abgleich ist etwa mit
Betreuungsleistungen zu realisieren, die vor Ort geleistet werden, wie die Ein-
fihrung in die Programmbedienung, eine Hotline bei Installationsproblemen
oder bereits bestehende Test- und Prifungssysteme, die den Lernfortschritt
Uberwachen. Ein flr diese Konstellation zu entwickelndes Lernprogramm muss
berlicksichtigen, wenn bzw. dass solche Services vorliegen, und sie mit der E-
Learning Anwendung verzahnen. Das E-Learning Produkt ist damit integraler
Bestandteil eines Bildungsservices, das eng ,verdrahtet" ist mit dem spezifi-
schen Kontext und den Elementen, die die Bildungslésung als Ganzes ausma-
chen.

Modul, Kurs, Studienprogramm ...

Bildungsservices

-Planung
-Durchfuihrung
-Betreuung
-Priifung
-Zertifizierung

E-Moderation

Abbildung 1: E-Content als integraler Bestandteil eines
Bildungsservices

Fir die Produzenten der E-Contents, in der Regel einzelne oder eine Gruppe
von Lehrenden bzw. von ihnen Beauftragte, ist ganz offensichtlich, dass die
digitalen Medien, die sie entwickeln (lassen), genau auf die Anforderungen in
ihrem Kontext vor Ort zu entwickeln sind. Das E-Learning Produkt ist damit in
genau solchen Nutzungszusammenhdngen einsetzbar, flir die es entwickelt
wurde. Diese sind, vor allem in den Naturwissenschaften, an verschiedenen
Hochschulen zum Teil vergleichsweise ahnlich, so dass man davon ausgehen
kdénnte, dass bei einem dhnlichen Aufbau des Curriculums, bei ahnlichen Grup-



pengréBen oder Betreuungsverhdltnissen der Institution der Einsatz solcher
Medien gut einsetzbar und damit tibertragbar sein sollte.

Als einzelne Produkte sind E-Contents, wie andere Lernmaterialien, in der Re-
gel allerdings nur dann erfolgreich zu vertreiben, wenn sie ,self-contained"
sind, d.h. in sich vollstdndig erklarend und als eigenstandige Lernanwendun-
gen nutzbar sind. Ein Sprachlernprogramm fiir Fortgeschrittene, ebenso wie
ein Lehrbuch der Buchhaltung, muss von einer Person in Augsburg genauso
nutzbar sein wie in Berlin und von einem 20jahrigen genauso wie von einem
60jahrigen Lerner. Die meisten E-Learning Produkte aus dem Hochschulsektor
sind allerdings nicht ,self-contained", sondern stark kontextgebunden. Sie sind
in einem engeren Zusammenhang mit einer oder mehreren Lehrveranstaltun-
gen und bestimmten Studiengdngen an einer bestimmten Hochschule entwi-
ckelt worden.

Eine gezielt am Markt bzw. externen Kunden orientierte Strategie wiirde dage-
gen von den eigenen lokalen Anforderungen - bereits bei der Planung - abs-
trahieren und von einer Analyse potentieller Nutzer/innen, der Marktsituation
etc. ausgehen. GroBe amerikanische Buchverlage gehen etwa bei der Entwick-
lung von ,groBen" Lehrwerken in der Regel entsprechend systematisch vor.
Sie Uberlassen es typischerweise nicht alleine der individuellen Einschatzung
eines einzelnen Lehrbuchautors, welche Inhalte in welchem Umfang wie abge-
handelt werden sollen. Sie befragen vielmehr von Beginn an, und auch in den
weiteren Entstehungsphasen, Kollegen anderer Hochschulen, potenzielle Nut-
zer und weitere Experten (iber das Lehrwerk. Nur so entsteht zuverldssig ein
Produkt, das Uberregional Akzeptanz und gréBeren Absatz findet.

Ein zweites Problem bei der Vermarktung von E-Learning besteht in der Gra-
nularitat der Produkte. Ein Buch ist ein Buch und wird als Buch vertrieben. Ein
E-Learning Produkt kann wie ein Buch als Package - etwa auf CD oder DVD -
vertrieben werden. Technisch gesehen ist dies aber keineswegs zwingend. Das
E-Learning Produkt ist letztlich eine Kollektion von Daten, die sich in ganz un-
terschiedlicher Konfektionierung fir Kunden bereitstellen lassen. Der Vorteil
der Vermarktung von E-Learning Produkten kommt genau hier zum Tragen: E-
Learning Produkte kénnen in viel kleineren Einheiten vermarktet werden. Zwar
lieBe sich auch ein Buch kapitelweise vertreiben, schwierig wird es aber, wenn
jemand zum Beispiel nur die Kapitel eines Unterthemas abrufen will, in denen
auch Prafungsfragen integriert sind, weil er genau solche Materialien benétigt.

Wiederverwertbare Lernobjekte

Wie man derartige, unterschiedlich granulare Lernmaterialien konzipiert und
distribuiert, die man mdglichst flexibel wiederverwerten und vermarkten kann,
ist zentraler Gegenstand der Forschung (ber Lernobjekte (learning objects).
Wiederverwertbare Lernobjekte bestehen aus einer Kollektion von Medien
(Text, Grafik, Animation usw. = ,Assets") plus Metadaten, die diese Medien
beschreiben. Fiir diese Metadaten liegen Standards vor, wie z.B. LOM, IMS o-
der SCORM. Sie beinhalten z.B. Informationen Uber die Dateiformate der in-
kludierten Dateien, Uber Nutzungsrechte oder die logische Struktur der Inhal-
te.

Kontrovers wird der Stellenwert didaktischer Metadaten diskutiert
(Baumgartner, 2004). Gemeint sind Metadaten, wie z.B. im LOM-Standard die
Felder ,Schwierigkeitsgrad®, ,Alter der Zielgruppe®, ,Typ der Zielgruppe",



~Lerndauer®, ,semantische Dichte" oder ,Interaktivitdtsniveau®. Die Spezifika-
tionen EML bzw. IMS Learning Design geht dariber hinaus und liefert Modelle,
mit denen sich die Rollen und die erwarteten Aktivitdten bei der Bearbeitung
der beschriebenen E-Learning Ressource differenziert beschreiben lassen.

Genau hier setzt — gerade von padagogischer Seite — ein Unbehagen ein. Denn
zum einen handelt es sich bei allen genannten Begriffen um ausgesprochen
komplexe Konzepte, die von unterschiedlichen Menschen in unterschiedlichen
Kontexten und Kulturen unterschiedlich aufgefasst werden. Um solche weitge-
henden Standards zu etablieren, missten wir uns alle einig sein, was wir als
Lhiedriges" oder ,hohes" Interaktionsniveau auffassen. Wir miissten uns alle
gleichermaBen darauf verstandigen, was ein ,Lernziel® oder eine ,Lernaktivi-
tat" wirklich ist. Es erscheint fraglich, ob es madglich und sinnvoll ist, eine
Standardisierung und Vermittlung des Versténdnisses derartig komplexer Kon-
zepte ernsthaft anzustreben.

Hinzu kommt ein zweites Problem: Autoren lieben es nicht — um es zurickhal-
tend zu formulieren —, Metadaten zu erstellen. Mit den verschiedenen Stan-
dardisierungsbemihungen sind Umfang und Abstraktionsgrad der Metadaten
zunehmend gewachsen. (Weniger erfahrene) E-Learning Entwickler benétigen
fur die Erstellung der Metadaten teilweise genauso lange, wie fir die Produkti-
on des E-Learning Elementes selbst, so dass die Effizienz des Ansatzes fiir den
Autor keineswegs evident ist. Es erscheint unwahrscheinlich, dass man die Au-
toren flr die neuen Standards gewinnen kann. Im industriellen Kontext kann
davon ausgegangen werden, dass Unternehmen von ihren Autoren schlicht
fordern, Metadaten zu erzeugen; im Umfeld der Hochschulen ist dies schwer
durchsetzbar.

Aus meiner Sicht werden sich deswegen Ansdatze, die auf padagogischen Meta-
daten beruhen, im Hochschulbereich kaum durchsetzen kénnen. Einfache Me-
tadaten kénnten dagegen hilfreich sein und ein System muisste diese, so weit
wie moglich, automatisch erzeugen, um Autoren zu entlasten. Hinzu kommt,
dass sich in anderen Zusammenhangen ganz andere Formen von ,Metadaten"
etablieren, die hier ebenso relevant werden kénnten. Gemeint sind zum einen
die Verwendung von freien, nicht an Standards und Taxonomien gebundene
~tags". Das Potenzial solcher ,Folksonomies™ (van der Vaal) flir die Kategori-
sierung von Inhalten im Internet wird zunehmend deutlich. Zum anderen
wachst die Bedeutung dynamischer Metadaten, die durch das Benutzerverhal-
ten implizit (und nicht durch explizite Texteingaben) erzeugt werden, wodurch
beispielsweise Ahnlichkeits- und Konkordanzinformationen generiert werden
kénnen (etwa ,Personen, die diese Lernressource angesehen haben, interes-
sieren sich auch fir ...."). Durch diesen Mechanismus lassen sich zum Teil er-
staunlich akkurate Zusammenhdnge aufzeigen.

Insgesamt wird aber m.E. aber die Bedeutung der Metadaten fir die Distribu-
tion und Vermarktung von E-Learning eher (iberschatzt und die starke Fokus-
sierung der Forschung der letzten Jahre auf diese Frage liberrascht. Denn die
Standards fur Lernobjekte unterstitzen die Wiederverwertbarkeit ,nur® da-
durch, dass Materialien von einem Kurs in einen anderen Kurs und auch in ei-
ne andere Lernplattform (als ,runtime environment") tbertragen werden kén-
nen.
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Abbildung 2: Austausch von Lernobjekten

Nicht geldst wird das Problem, wie die Objekte tatsdchlich von einem Kurs in
einen anderen bzw. in ein anderes System an einer anderen Hochschule ge-
langen, d.h. wie und wo werden diese Lernobjekte zur Verfligung gestellt, so
dass sie (weltweit?) distribuiert und wiederverwertbar gemacht werden kén-
nen?

Der bisherige, technisch triviale Weg besteht darin, Link-Listen zur Verfiigung
zu stellen, in denen E-Learning Materialien, die im Netz verfligbar sind, aufge-
fuhrt werden. Eine bekannte Sammlung solcher Ressourcen in den USA ist
MERLOT.org, in Deutschland kénnte die Ubersicht http://www.medien-
bildung.net/ genannt werden, in der BMBF-geforderte Aktivitaten aufgefiihrt
sind. Eine Lehrperson muss in der Datenbank zundchst nach Materialien su-
chen, die sie interessiert und dann dem dort angegeben Verweis auf die Inter-
net-Seite des Autors folgen. Welche Materialien sie auf dieser Seite, wenn sie
noch existiert, in welchen Formaten und zu welchen Konditionen findet, und
wie sie diese Materialien in ihre Lernplattform bekommt, bleibt ihr Problem.

Mit LON-CAPA, entwickelt an der Michigan State University, liegt ein Ansatz
vor, der dieses Problem gezielt angeht (Kortemeyer, Bauer, Kashy, Kashy, &
Speier, 2001). LON-CAPA ist zunachst eine Lernplattform, ahnlich wie andere
Lernplattformen auch. Es beinhaltet allerdings einen Mechanismus, wie Lern-
materialien, liber angeschlossene LON-CAPA Server hinweg, im Internet welt-
weit geteilt und fiir die Nutzung freigegeben werden kdénnen. Wenn der Autor
es zulasst, kénnen auf seine Materialien Uber alle Server, auf denen LON-CAPA
lauft, weltweit zugegriffen werden und in anderen Kursen — auch in anderer
Zusammensetzung — wiederverwertet werden.*

Auf diese Weise kdénnen Materialien, die an einem Ort entwickelt wurden, zur
Verfligung gestellt werden und - vor allem - in anderen Nutzungszusammen-
hdngen einfach und unmittelbar integriert werden. Bei diesem Distributions-
modell findet damit die mdégliche Flexibilitdt des Vertriebs von E-Learning Pro-
dukten Berlcksichtigung.

* Auf diese Ressourcen kann im Ubrigen nicht (iber andere Lernplattformen
zugegriffen werden, weil keine allgemeine Schnittstelle (API) flUr den Zugriff
auf LON-CAPA Ressourcen vorliegt.
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Abbildung 3: Distribution von Lernobjekten Uber das Netz

Eine Hlirde flir die Vermarktung von E-Learning besteht also in technischer
Hinsicht darin, dass wir Uber keine etablierten Mechanismen verfligen, wie
Lernressourcen unterschiedlicher Granularitat iber Systeme hinweg im Inter-
net verfigbar und nutzbar gemacht werden kénnen. Bei der Vermarktung von
E-Learning Produkten dominiert bis heute vielmehr die Buchmetapher, die
selbstverstandlich ,,ganze Werke" vor Augen hat. Jemand, der nur Zuckerwd(r-
fel kennt, ware Uberrascht, plétzlich mit ,losem™ Zucker konfrontiert zu wer-
den. Tatsachlich bedeutet die Distribution von E-Learning Produkten als fixier-
te ,Datenpakete" (wie Blicher) gerade fir die Nutzung in Hochschulen eine ge-
ringe Flexibilitat. Ihren eigentlichen Vorteil spielen E-Learning Produkte aus,
wenn sie in feiner abgestuften Varianten abrufbar und verwertbar sind.

E-Learning Produkte als Bildungsservice

Bisher haben wir E-Learning als zu vermarktenden E-Content betrachtet. E-
Learning Produkte lassen sich allerdings nicht nur als E-Content betrachten,
sondern auch als einen Bildungsservice, der auf mediengestitztem Lernen ba-
siert: Ein Lehrbuch alleine wirden wir nicht als einen Kurs bezeichnen, es ist
vielmehr Bestandteil eines Kurses, denn Lehrveranstaltungen an der Universi-
tat sind deutlich mehr als das Bearbeiten von Texten. Ein E-Learning gestitz-
tes Bildungsangebot beinhaltet folglich auch mehr als eine Sammlung digitaler
Medienressourcen. Ein Student sucht eine Hochschule nicht wegen der Medien
(etwa in der Universitatsbibliothek) auf, sondern wegen des erhofften Lernzu-
wachses, der durch ein anerkanntes Zertifikat dokumentiert wird. Die Attrakti-
vitat des Hochschulangebotes kommt also nicht durch die verfligbaren Lern-
ressourcen zustande, sondern durch den Lerneffekt, der in einer bestimmten
Nutzung der Lernressourcen in Seminaren, Vorlesungen etc.) entsteht. Inso-
fern besteht der spezifische Vorteil von Hochschulen, etwa gegenliber Medien-
unternehmen, nicht in der Fahigkeit, hochwertige Medienprodukte herzustel-
len, sondern in der gesamten Wertschépfungskette eines Bildungsservice, der
in der Lehre — unter Nutzung digitaler Medien — realisiert wird.
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Abbildung 4: E-Learning als E-Content oder Bestandteil eines
Bildungsservice

Gleichzeitig zeigen vorliegende Projekterfahrungen, dass E-Learning gerade in
der wissenschaftlichen Weiterbildung wesentliche Vorzilige ausspielen kann, die
in der grundstandigen Lehre nur bedingt zum Tragen kommen. Fr viele Stu-
dierende, die sich fiir ein traditionelles Studium on campus entschieden haben,
ist der Nutzen von E-Learning Angeboten in ihrem Studium keineswegs immer
erkenntlich. Ihre Akzeptanz muss durch (iberzeugende und pointierte didakti-
sche Konzepte Uber ,Mehrwerte" des E-Learning gewonnen werden, was kei-
neswegs immer gelingt. In der Weiterbildung ist der Einsatz von E-Learning
dagegen in der Regel evident: Flr viele Teilnehmende gibt es gar keine Alter-
native zu einem mediengestitzten Fernstudienangebot bzw. Dual-Mode Studi-
um mit E-Learning Anteilen. Sie sind berufstatig, familiar oder anders termin-
lich und / oder értlich gebunden und kénnten an einem konventionellen Kurs-
angebot oder Studienprogramm (iberhaupt nicht teilnehmen.

Fir Hochschulen wdre damit also die Chance verbunden, ,ganze" E-Learning
Angebote, wie Kurse oder Online-Studien zu vermarkten, statt reine E-
Contents zur Verfligung zu stellen. Dabei gibt es nun ein besonderes Problem,
auf das im Folgenden ndher eingegangen werden wird.

Organisation arbeiteiliger Produktion beim E-Learning

~Konventionelle" Lehre ist Gberraschend ganzheitlich organisiert: Ich definiere
die Inhalte und Ziele meiner Lehrveranstaltung, wahle Medien und Lehrmetho-
den und kann, im besten Fall, sogar Termine flr die Veranstaltung festlegen.
Auch bei den weiteren Schritten der Vorbereitung und Durchfihrung bin ich re-
lativ autark. Ich trage die Veranstaltung in eine Datenbank ein, erstelle einen
Aushang und bewerbe die Veranstaltung auf Internet-Seiten. Die Teilnehmen-
den melden sich bei mir an, ich betreue sie wahrend der Veranstaltung und
prife am Ende.
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Abbildung 5: Lehre als ganzheitlich organisierter Prozess

Diese so beschriebene ,Ganzheitlichkeit™ ist heute - u.a. durch die Modulari-
sierung von Studiengdangen im Rahmen des Bologna-Prozesses und die Einflih-
rung von Qualitdtsmanagement — bereits deutlich zuriickgedrangt. Interessant
ist aber, dass bei E-Learning gestitzten Lernangeboten diese Ganzheitlichkeit
nochmals deutlich geringer ist. Die Umsetzung von E-Learning bedeutet eine
wesentlich hdéhere Arbeitsteiligkeit und damit auch eine nochmalige Reduktion
der Autonomie des Einzelnen. Otto Peters, friiher Rektor der FernUniversitat in
Hagen, sprach seinerzeit von der Industrialisierung des Lehrens beim Fernstu-
dium. Statt der handwerklichen Einzelfertigung in der konventionellen Lehre
findet ein Ubergang zur arbeitsteiligen Produktion von Studienangeboten statt.

Tatsachlich entsteht bei der Realisierung von E-Learning Bildungsangeboten
ein wesentlich héherer Aufwand fir Planung, Management und Controlling als
in der traditionellen Lehre. Bestimmte Kompetenzen sind nicht im eigenen en-
geren Umfeld verfligbar, sondern sind in irgendeiner Weise ,einzubinden®. Alle
Vorgange, die die Lehrperson bislang alleine und weitgehend routineisiert in-
nerhalb etwa eines Lehrstuhls oder Instituts ,autark®™ abgewickelt werden
konnten, sind nun mit Anderen abzusprechen, zu koordinieren und abzusi-
chern. Ich bin ganz entscheidend abhdngig von der Verfligbarkeit eines Ser-
vers im Rechenzentrum, von der plinktlichen Lieferung von Grafikvorlagen aus
dem Medienzentrum, von der rechtzeitigen Lieferung der Werbebroschiiren
aus der Druckerei oder von der Zuverlassigkeit der Buchungen aus der Haus-
haltsabteilung. Weil solche Formen einer verlasslichen Zusammenarbeit in
Hochschulen vielerorts gar nicht etabliert sind, ist es schwierig, einen be-
stimmten ,Quality of Service" flr E-Learning Bildungsangebote zu garantieren.
Eine zentrale Frage fiir die Vermarktung von E-Learning Bildungsangeboten ist
deswegen, wie die erforderlichen Dienstleistungen an Hochschulen zu organi-
sieren sind, damit die arbeitsteilige Zusammenarbeit Akzeptanz findet und
funktioniert. Dies ist eine diffizile Problematik, weil mit jeder Lésung in gleicher
Weise Vor- wie Nachteile verbunden sind. Die Realisation von E-Learning er-
fordert eine héhere Arbeitsteiligkeit, was zum einen mit dem Selbstverstandnis
von vielen Lehrenden konfligiert und zum anderen damit, dass die entspre-
chenden Prozesse in der Institution oft nicht hinreichend etabliert sind.
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Schlussbemerkung

Das Aufzeigen verschiedener Hiirden fir die Vermarktung von E-Learning an
Hochschulen sollte nicht zu dem Schluss verleiten, dass die Vermarktung von
E-Learning ,eigentlich™ nicht funktionieren kann. Es geht vielmehr darum auf-
zuzeigen, welche Hlrden existieren — und zu Gberwinden sind. Es sind realisti-
sche Erwartungen aufzubauen und Lésungen zu entwickeln, die fiir den Hoch-
schulsektor auch tatsdchlich adaquat sind, d.h. den Rahmenbedingungen ent-
sprechen und mit der ,Idee"™ von Hochschule libereinstimmen. Wenn man dies
angemessen berlcksichtigt, dann sind die Chancen fir die Vermarktung von E-
Learning Produkten aus Hochschulen noch lange nicht ausgeschépft.
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