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Politische Medienkompetenz als Zielvorstellung
digitalisierter Hochschullehre

Welchen Beitrag konnen Hochschulen heute leisten,
um ihre Studierenden auf eine emanzipierte Teilhabe
an unserer digitalisierten Gesellschaft vorzubereiten?

OER-Forschung — Warum es sie bisher nicht

gab und wie sich das dndern kann

Die Entwicklung einer Forschung zu Open Educational
Resources (OER) steht noch ganz am Anfang. Ein Uberblick
Uber aktuelle Erklarungs- und Losungsansatze.
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Herausforderungen der Digitalitat jenseits der Technologie

Die Entwicklung der modernen Gesellschaft macht Digitalitat auch zu einem sozialen Thema.
Im Zuge neuer Moglichkeiten wollen alle Stimmen gehort werden. Drei Formen der Digitalitat
spielen eine zentrale Rolle — Referenzialitat, Gemeinschaftlichkeit und Algorithmizitat.
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The Thoughtful Programmer, A Thoughtful Citizen.

An Educational Agenda for Computer and Data Science
Society is influenced by Artificial Intelligence—also in its
ethical use. The proposition of an educational programme
puts new perspectives on the topic.



OER-Marketing:
Kundenorientierung statt
Flyer und Fahnchen

MARIOS KARAPANOS
THOMAS BORCHERT
ANDRE SCHNEIDER

pen Educational Resources (OER) gelten als
Owichtiger Baustein zur Realisierung hochwer-
tiger, inklusiver und chancengerechter Bildung
(UNESCO 2012). Trotz breiter fachwissenschaftlicher
Diskussion und umfanglicher finanzieller Forderung
verlief ihre Verankerung in den Bildungssystemen
aber bisher weit weniger durchgreifend als urspriing-
lich erhofft (Jung, Sasaki & Latchem 2016). Speziell
Deutschland gilt in dieser Hinsicht als Spatziinder (Orr,
Neumann & MuuB-Merholz 2017). Eines der wichtigs-
ten Handlungsfelder zur Adressierung des Problems
wird in der Lokalisation von OER gesehen, der sich eine
Vielzahl von Projekten meist in Form online verfligbarer
Repositorien und Recherchewerkzeugen widmet.
Ebner und Schén (2017) diskutieren dariiber hin-
ausgehend die Notwendigkeit von Bildungsmarke-
ting im Kontext von OER und empfehlen, die Budgetie-
rung 6ffentlicher OER-Projekte nicht auf die Erstellung
von OER zu limitieren, sondern auch Gelder fiir deren
Bekanntmachung bereitzustellen. ,Bildungsmarke-
ting®, so Ebner und Schon (2017, S.2) sei ,zwingend
notwendig, um OER nicht nur zu erstellen — sondern
es auch fiir moglichst viele derjenigen, die es nutzen
konnten, bekannt zu machen®. Die Anwendung von
Marketingerkenntnissen im OER-Kontext erscheint
schlissig, ist Marketing doch ,im Wesentlichen mit
der effizienten und bedirfnisgerechten Gestaltung von
Austauschprozessen“ (Meffert, Burmann & Kirchgeorg
2015, S.3) befasst. Nur greift eine auf Bewerbung von
OER reduzierte Betrachtung zu kurz. Marketing ist
nicht einfach Werbung, sondern ein Prinzip der kon-
sequenten Orientierung an Markt und Kundennutzen
(Bruhn 2016). Kommunikation ist dabei nur ein mog-
liches Handlungsfeld, neben das nach der klassischen
Systematisierung der Marketinginstrumente auch
Preis, Produkt und Distribution treten. Der Fokussie-
rung auf Kommunikation liegt die implizite Annahme
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zugrunde, dass die auf dem Markt verfiig-
baren freien Lernressourcen bereits hinrei-
chend geeignet sind, Kundenbedirfnisse zu
befriedigen und das sogar besser als kon-
kurrierende Angebote. OER-Kundinnen und
-Kunden sei dies jedoch nicht bewusst.
Den beiden wesentlichen Kundensegmen-
ten, also Lehrenden und Lernenden, ste-
hen heute aber eine Vielzahl von Lehr- und
Lernressourcen auf dem Markt zur Verfu-
gung. Dies reicht vom klassischen Lehrbuch
Uber YouTube-Videos bis hin zur interakti-
ven Smartphone-App (Solis & JESS3 2017).
Zwischen diesen Angeboten besteht ein
Wettbewerb. Ob sich aus den spezifischen
Attributen von OER aus Kundensicht kom-
parative Vorteile gegenuiber Alternativan-
geboten ergeben, die dann letztlich zu einer
Nutzungsabsicht fuhren, ist offen.

Kundenorientierung in OER-Projekten

Der Zusammenhang zwischen Kunden-
orientierung und Unternehmenserfolg ist
heute hinreichend geklart und mit dem
Ansatz der Customer Centricity belegt
(Gupta & Zeithaml 2006, Lamberti 2013).
Ubertragen auf OER-Projekte verstehen wir
in Anlehnung an Bruhn (2016) Kundenori-
entierung als grundsatzliche Ausrichtung
aller Projektaktivitaten an den Bediirfnis-
sen von Lernenden und Lehrenden mit dem
Ziel einer langfristigen Integration offener
Bildungsressourcen in Lehr- und Lernpro-
zesse. Kundenorientierung setzt umfangrei-
ches Wissen liber die Bediirfnisse und das
Verhalten von Kundinnen und Kunden vor-
aus. Was ist ihnen wichtig? Wie generieren
sie Nutzen aus dem Produkt? Anerkannte
Leitlinien zur nutzerzentrierten Gestal-
tung interaktiver technischer Systeme leg-
ten fruhzeitig den Fokus auf den Einbezug
von Nutzerinnen und Nutzern. Entwicklun-
gen sollten demnach eng an deren Aufga-
ben und dem Nutzungskontext orientiert
sein, empirisch priifend und iterativ vorge-
hen (Gould & Lewis 1985). Heute ist dies ins-
besondere in der Softwareentwicklung ein
zentrales Merkmal agiler Vorgehensmo-
delle. Empirische Studien zeigen, wie wich-
tig ,,customer participation“ und damit eine
enge Kundenorientierung fiir den Produk-
terfolg ist (Chang & Taylor 2016). Zur prak-
tischen Umsetzung im OER-Kontext emp-
fehlen sich Methoden, wie sie auch in der
qualitativen Marktforschung zum Einsatz
kommen. Dazu gehoren unter anderem ver-

schiedene Interviewformen, Expertenra-
tings, moderierte Diskussionen, aber auch
beobachtende Verfahren.

Diese kundenorientierte Perspektive
wird mit Blick auf die gegenwartige Dis-
kussion um Qualitatsdimensionen von OER
(Mayrberger & Zawacki-Richter 2017) noch
nicht ausreichend berticksichtigt. Nicht
jedes Attribut, das aus akademischer Sicht
fir einen gelingenden Lernprozess spricht
oder anderweitig en vogue ist, wird auch als
nutzenstiftend und entscheidungsrelevant
wahrgenommen. Wichtig ist deshalb die
okologisch valide Identifikation von Eigen-
schaften, Uber die offene Lernressourcen
verfligen mussen, damit Lehrende und Ler-
nende fur sich Vorteile erkennen und diese
Ressourcen deshalb in Lehr- bzw. Lernpro-
zesse integrieren. Dabei gelten die offen-
sichtlichen Kundenvorteile der Kostenfrei-
heit und weitreichenden Nutzungsrechte
von OER — wenn iiberhaupt — nur sehr
eingeschrankt.

Kostenfrei und offen —

zwei Kundenvorteile?

OER sind ex definitione gemeinfrei oder
stehen unter einer freien Lizenz (UNESCO
2012). Sie sind daher fiir alle Nutzenden frei
von monetaren Kosten. Diese reprasentie-
ren die kundenseitig wahrgenommen Kos-
ten der Inanspruchnahme einer Leistung
aber nur teilweise (Zeitham| 1988). Aus auf-
gewendeter Zeit und kognitiver Anstren-
gung fur Suche und Anpassung entstehen
den Kundinnen und Kunden Integrations-
und Opportunitatskosten. Zudem kann die
Auswahl von Lernressourcen als erlerntes
Verhalten aufgefasst werden. Hat die Inter-
aktion mit einer Lernressource zu subjektiv
zufriedenstellenden Lernerfolgen gefuhrt,
wird es wahrscheinlicher, dass in vergleich-
baren Situationen auch zukiinftig auf diese
Lernressource zuriickgegriffen wird. Daru-
ber hinaus ist zu berlcksichtigen, dass nicht
jedem Verhalten eine reflektierte Entschei-
dung zugrunde liegt. Wiederkehrendes Ver-
halten lauft oftmals routinemaRig oder ste-
reotypisiert ab und hilft so, den kognitiven
Aufwand reflektierter Entscheidungen zu
vermeiden (Betsch & Haberstroh 2005). Wir
kénnen also nicht nur schlussfolgern, dass
den entfallenden monetaren Kosten bei der
Nutzung von OER zeitliche und kognitive
Aufwande gegeniiberstehen, die zudem a
priori schlecht abschatzbar sind und damit

ein hohes MafR an Unsicherheit bergen.
Gleichzeitig verschwindet der monetare
Kostenvorteil von OER, wenn auch die alter-
nativen und ggf. bekannten Lehr- und Lern-
ressourcen durch 6ffentliche Alimentierung
kostenfrei zuganglich sind. Dies ist bspw.
dann der Fall, wenn das Lehrbuch bereits
als Klassensatz angeschafft oder das E-Book
Uber eine Campuslizenz kostenfrei bezogen
werden kann. Die Freiheit von monetdren
Kosten mag zwar auf den ersten Blick fiir
OER sprechen, fiihrt aber innerhalb gut aus-
gestatteter Bildungssysteme nicht zwin-
gend zu einem wahrnehmbaren Vorteil
der Kundschaft. Gleiches gilt auch fiir den
Aspekt der offenen Lizenzierung. Denn auch
so bietet das deutsche Urheberrecht bereits
weitreichende Moglichkeiten einer Nut-
zung urheberrechtlich geschiitzter Werke
fir Lehrzwecke (Kreutzer & Hirche 2017).

Qualitdtssicherung als Produktpolitik

Ziel der Produktpolitik im Marketing ist die
Abstimmung des Leistungsprogramms auf
die Generierung von Kundennutzen (Meffert,
Burmann & Kirchgeorg 2015). Da die Gesamt-
heit angebotener offener Lernressourcen
nicht von einer zentralen Managementins-
tanz vorgegeben wird, sondern auf dem
Prinzip der verteilten Produktion und des
freien Austauschs basiert, kommt der Quali-
tatssicherung eine hervorgehobene Rolle zu.
Zwar erscheint es kaum moglich, auf diese
Weise ungeeignete Lernressourcen vom
Markt fernzuhalten — dies gelange nur in
strikt redaktionell gepflegten Repositorien.
Explizite Gltekriterien kdnnen aber Design-
prozesse unterstiitzen, indem sie keine eva-
luative, sondern eine generative Anwendung
finden. Die Einflihrung von Instrumenten zur
Qualitatssicherung (Jung, Sasaki & Latchem
2016, Mayrberger & Zawacki-Richter 2017)
in OER-Projekten ist deshalb ein wichtiger
Ansatz fur mehr Kundenorientierung. Eine
empirische Priifung ihrer pradiktiven Vali-
ditat zur Vorhersage von Akzeptanzverhal-
ten ist aber essenziell. Unabhangig davon
werden die aufgestellten Qualitatsattribute
je Kundensegment und Nutzungsszenario
in ihrer Bedeutung erheblich variieren. Dies
muss sich in einem noch zu erstellenden
Qualitatsrahmen fiir OER niederschlagen.

If it’s not on Google, it doesn’t exist.

Der Entwicklung dedizierter Recherche-
werkzeuge fiir OER stehen aktuell Forderun-
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gen von Nutzerinnen und Nutzern nach einem Zugang
Uber allgemeine Suchmaschinen gegeniiber (Pohl,
Mandausch & Henning 2017). Gerade die erfolgreiche
Distribution gilt im Marketing aber als Hygienefaktor
(Meffert et al. 2015) und muss deshalb eine Schliissel-
position in der Diskussion um OER einnehmen. Erfah-
rungen aus dem Marketing zeigen zudem eine zuneh-
mende Convenience-Orientierung der Nachfrager
(Verhoef, Neslin & Vroomen 2007). Dabei umschreibt
der Begriff Convenience, inwieweit die Nutzung eines
Distributionskanals als bequem und leicht empfunden
wird. Auf die hohe Relevanz von Convenience fiir die
Nutzerinnen und Nutzer von onlinebasierten Services
verweisen insbesondere auch Befunde der Technolo-
gieakzeptanzforschung (z.B. Shih 2004). Angesichts der
enormen Popularitdt von Suchmaschinen, speziell von
Google, und ihrer dominanten Steuerungswirkung auf
das Nutzerverhalten, erscheint eine verstarkte Berlick-
sichtigung fir die Distribution von OER nicht nur gebo-
ten. Es ergabe sich daraus gleichzeitig das Potenzial,
Opportunitatskosten fir OER-Kundinnen und -Kunden
spirbar zu reduzieren, wenn die Recherche unter Zuhil-
fenahme bekannter Werkzeuge erfolgen kann. Fiir OER-
Anbieter heiBt das, dass ihre online verfligbaren OER
textuell so beschrieben und verlinkt sein miissen, dass
sie fir Suchmaschinen gut indizierbar sind.

Stirbt, wer nicht wirbt?

Verbleibt die Frage, ob OER-Projekte nun tatsachlich
Budgets fiir die Bewerbung der erstellten Ressour-
cen vorhalten sollten. Solange nicht realisierte Poten-
ziale in den Bereichen Produkt- und Distributionsqua-
litat bestehen, sollte zunachst dort angesetzt werden.
Andererseits ist zu beriicksichtigen, welche Opportuni-
tatskosten durch Nichtnutzung entstehen. Was kostet
es die Gesellschaft, wenn OER ungenutzt bleiben? Sol-
che Kosten entstehen bspw. dadurch, dass Lehrkrafte
vergleichbare Lernressourcen unabhangig voneinander
immer wieder neu entwickeln. Auch geringer ausfal-
lende oder ausbleibende Lernerfolge verursachen Kos-
ten im Bildungssystem und fiir die Volkswirtschaft als
Ganzes (z.B. Womann & Piopiunik 2009). Insofern ist
es denkbar, dass ein maldvoller Einsatz finanzieller Mit-
tel fiir KommunikationsmaRBnahmen auch aus 6kono-
mischer Perspektive sinnvoll sein kann. Zunachst muss
jedoch sichergestellt sein, dass die beworbenen Res-
sourcen auch tatsachlich den Kundenerwartungen ent-
sprechen. Andernfalls bestiinde die Gefahr, schlechtem
Celd gutes hinterherzuwerfen. Auch bedarf es einer
durchdachten Kommunikationsstrategie, die entlang
der zielgruppenspezifischen Kundenvorteile von OER
formuliert ist. Denn potenzielle Kundinnen und Kun-
den nur auf OER aufmerksam zu machen, erscheint aus
Marketingsicht nicht ausreichend, um gelernte Einstel-
lungen und Verhaltensstrukturen aufzubrechen und
Kundenverhalten nachhaltig zu verandern.
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SYNERGIE #06
Shaping the Digital Turn

Liebe Leserinnen und Leser,

die sechste Ausgabe von Synergie, Fachmagazin fiir Die Ausgabe wird ab dem 21. September 2018
Digitalisierung in der Lehre, erscheint im September fiir Sie auf den verschiedenen Veranstaltungen
2018 im Rahmen der Themenwoche ,,Shaping the der Themenwoche und dariiber hinaus bei der
Digital Turn“ (21. bis 28. September 2018 in Berlin). Gemeinschaftskonferenz von Campus Innovation
Gemeinsam mit dem HFD ausgewahlte Autorinnen und Konferenztag Jahrestagung Universitatskolleg
und Autoren erganzen mit vielfaltigen Fachbeitragen zur  am 22. und 23. November 2018 ausliegen.
Hochschulbildung die Veranstaltung im Fachmagazin.

Informationen zur Themenwoche:
https://hochschulforumdigitalisierung.de/de/themenwoche-2018-shaping-digital-turn
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