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1 Einleitung 
Eine erfolgreiche Integration und Mitgestaltung der Digitalisierung der Lebens- und Arbeits-

welt im Rahmen und mit den Perspektiven einer Hochschule bedürfen eines umfassenden 

strategischen Wandlungsprozesses von Strukturen und Arbeitsweisen. Entsprechende Ten-

denzen der Digitalisierung dürfen im Rahmen von formalen wie non-formalen Bildungsange-

boten durch Hochschulen folglich nicht unbeachtet bleiben, vielmehr müssen sie von Hoch-

schulakteuren aufgegriffen und gestaltet werden. Ein zentraler Bereich hierbei ist das gewan-

delte Kommunikationsverhalten durch Nutzung von Social Media. Die Fachhochschule Lübeck 

(FHL) mit dem Institut für Lerndienstleistungen (ILD) ist hierbei in verschiedenen Bereichen 

vielfältig engagiert. Diese Aktivitäten lassen sich vor allem aus dem Kontext, der Perspektive 

und der strategischen Ausrichtung des Instituts für Lerndienstleistungen der FH Lübeck heraus 

verdeutlichen und spiegeln sich somit in verschiedener Weise in der Kommunikationsstrategie 

wider. Sie bilden das grundlegende Gerüst, welches dann in Form von diversen Kommunikati-

onsaktivitäten die Beantwortung der Forschungsfrage 5 ermöglicht: 

Wie lassen sich pMOOCs in unmittelbarer webbasierter Interaktion mit ihren Zielgruppen be-

darfsgerecht konzipieren und gestalten?  

1.1 Themenbereich 1: Bilaterales Social-Community-Management für 

Mitbestimmung der Zielgruppe bei der Gestaltung von pMOOCs 

Der erste Teil der Forschungsfrage thematisiert die Möglichkeiten für die Mitbestimmung der 

Zielgruppe bei der Gestaltung von pMOOCs. Es gilt zu untersuchen, wie die Zielgruppe in ei-

nem bilateralen Prozess durch geeignetes Social-Community-Management Anregungen und 

Wünsche artikulieren können, die in die Entwicklung der zu gestaltenden pMOOCs einfließen. 

Zentrale Herausforderungen bei diesem Forschungsbereich liegt in dem Anspruch, eine geeig-

nete Balance, spezifisch für den entsprechenden zu entwickelnden MOOC, zwischen den An-

forderungen der Zielgruppe und dem akademischen Profil der Hochschule abbilden zu kön-

nen. 

1.2 Themenbereich 2: Social-Media-Strategien zur Reichweitensteige-

rung unter Zuhilfenahme von Weiterempfehlungen durch Teil-

nehmer/innen 

Der zweite Themenbereich dieser Forschungsfrage legt den Fokus auf die Möglichkeiten, die 

sich dank der sozialen Medien für die Reichweitensteigerung der angebotenen pMOOCs erge-

ben. Zentrales Element eines pMOOCs ist die Ausrichtung auf eine möglichst große Teilneh-

mer/innengruppe innerhalb der Zielgruppe der Berufstätigen, sodass die angestrebten Aus-

tauschprozesse im Rahmen des didaktischen Designs sich gewinnbringend entfalten können, 

vor allem unter dem Aspekt der Öffnung der Hochschule und den daraus resultierenden Chan-

cen für neue Zielgruppen. Es gilt, die Möglichkeiten der sozialen Medien für dieses Ziel zu ge-

stalten und geeignete Kommunikationsstrategien zu gestalten und anzuwenden. 
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2 Themenbereich 1: Bilaterales Social-Community-Manage-

ment für Mitbestimmung der Zielgruppe bei der Gestaltung 

von pMOOCs 

2.1 Plattform "mooin” und Kurskommunikation 

Die beim Projekt pMOOCs zum Einsatz kommende Plattform “mooin” besitzt verschiedene 

Möglichkeiten der digitalen Kommunikation mit den Teilnehmer/innen. 

 

 

Abbildung 1 Reiter in MOOIN 

Zum einen gibt es ein Newsforum, welches ausschließlich von den Dozierenden und der Kurs-

betreuung genutzt wird. Es dient dazu, wichtige Informationen zu kommunizieren und lässt 

keinen Dialog zu.  

Das (allgemeine) Diskussionsforum hingegen erlaubt jedem/r Teilnehmer/in, sich an der Dis-

kussion zu beteiligen und eigene Themen zu initiieren. Je nach didaktischem Setting werden 

Diskussionsanreize durch die Lehrpersonen angeregt und in entsprechenden Unterforen ka-

nalisiert. Eine Einbindung weiterer Social-Media-Kanäle erfolgt in dem Social-Media-Reiter.  

Im Social-Media-Reiter finden sich verschiedene Social-Media-Elemente (siehe Abbildung 2): 

Eine Playlist der OER-Videos von oncampus’ YouTube Channel ist eingebunden, sodass man 

direkt einen Einstiegspunkt zu dieser Plattform findet. Neben dem direkten Anschauen auf 

dieser Seite ist auch der YouTube Kanal verlinkt.  

Der mittlere Bereich verlinkt auf die oncampus-Facebook Seite. Hier können die Kursteilneh-

mer/innen weitere Kurs-unabhängige Informationen von und über oncampus erhalten, wie 

unten weiter beschrieben wird. 

Jeder Kurs besitzt einen eigenen Hashtag. Mit diesem Hashtag kann mittels Twitter zum Kurs 

kommuniziert werden. Die Timeline der Tweets sind in diesem Reiter direkt eingebunden. 
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Abbildung 2 Screenshot Social Media-Reiter des pMOOC “Projektmanagement” 

2.2 Herausforderungen 

Die Gestaltung der pMOOCs für und mit der Zielgruppe ist nötig, um sowohl das inhaltliche 

Angebot, als auch den organisatorischen Rahmen der Kurse für berufstätige Menschen zu op-

timieren. Anders als im grundständigen Studium werden die Kurse nicht ohnehin belegt, da 

sie im Curriculum vorgesehen sind, sondern werden nur dann belegt, wenn sich die Lernenden 

einen (beruflichen) Mehrwert aus dieser Weiterbildung versprechen. Die Inhalte müssen da-

her für den beruflichen Arbeitsalltag anschlussfähig sein. 

Dennoch darf auch bei einer zielgruppengerechten Ausgestaltung der akademische Anspruch 

nicht gemindert werden. Das Projekt pMOOCs strebt insgesamt an, einen Übergang in die 

Hochschule zu ermöglichen, weshalb das wissenschaftliche Niveau und damit auch theoreti-

sche Fundierungen nicht leiden dürfen. Somit ergibt sich ein gewisser Gestaltungsrahmen, der 

im Folgenden thematisiert wird. 

2.3 Gestaltungsoptionen innerhalb der pMOOCs 

Die im Rahmen des Projekts erstellten Kurse experimentierten mit verschiedenen Formaten 

und Optionen, die es den Teilnehmenden ermöglichten, den Kurs inhaltlich und organisato-

risch zu gestalten. 

2.3.1 Organisatorische Mit-Gestaltung durch die Teilnehmenden 
Eine triviale, aber nicht zu vernachlässigende individuelle Gestaltungsmöglichkeit ist das For-

mat des Online-Kurses selbst. Das orts- und zeitunabhängige Lernen bietet Raum für die indi-

viduelle Einteilung der Lernaktivitäten. Synchrone Termine für Sprechstunden wurden er-

probt, wurden allerdings von den Lernenden kaum angenommen: 

Im MOOC Projektmanagement wurde am 01.06.2015 zur Anmeldung für eine mögliche 

Sprechstunde mit Professor Opresnik aufgerufen1. Zu diesem Zeitpunkt hatte der Kurs 1042 

                                                      
1 https://www.oncampus.de/mod/forum/discuss.php?d=1050  

https://www.oncampus.de/mod/forum/discuss.php?d=1050
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Teilnehmende, von denen nur 3 sich für die Sprechstunde anmeldeten (0,29%). Die Sprech-

stunde fand daher nicht statt, das Forum wurde aber weiterhin rege genutzt. 

Im Kurs Netzwerksicherheit fand am 04.07.2016 ein Chat2 mit dem Dozenten Prof. Hanemann 

zur Klausurvorbereitung statt. Der Kurs hatte zu dem Zeitpunkt 4.114 Teilnehmende, von de-

nen 8 die Möglichkeit zum synchronen Austausch wahrnahmen (0,19%). In einer E-Mail vom 

05.07.2017 berichtete Prof. Hanemann, dass nicht alle Teilnehmer/innen auch Klausurteilneh-

mer/innen seien. Eine höhere Beteiligung hätte auch er sich gewünscht. Neben verschiedenen 

Fragen zur Aufgabensammlung seien auch organisatorische Punkte betrachtet worden. 

Auch bei der Auswahl der Prüfungsstandorte wurde im Kurs Kosten- und Leistungsrechnung 

die Community mit einbezogen, während bei den zuvor durchgeführten pMOOCs ausschließ-

lich Standorte des Hochschulnetzwerks “Virtuelle Fachhochschule” zur Wahl gestellt wurden: 

 

Abbildung 3  Abfrage nach gewünschten Prüfungsstandorten für den Kurs “Kosten- und Leistungsrechnung” (Lübeck oder 
Freitext, N=28) 

Schließlich wurde auch im Workload der Kurse variiert, von 4 Wochen à 30 h beim Kurs “Ma-

the endlich verstehen” (mevMOOC) bis hin zu 12 Wochen für die Kurse “Netzwerksicherheit” 

und “Entrepreneurship” mit etwa 3 bis 5 Stunden pro Woche.  

Nach den synchronen Kursdurchläufen stehen die Kurse weiterhin als Selbstlernangebot of-

fen, sodass auch eine Bearbeitung im eigenen Tempo generell möglich ist. Während in den 

länger dauernden Kursen (>10 Wochen) keine Anmerkungen zum Workload kamen, wurde 

                                                      
2 Die Ankündigung im Kurs ist unter folgender Adresse abrufbar: https://www.oncampus.de/mod/forum/dis-
cuss.php?d=7891  

https://www.oncampus.de/mod/forum/discuss.php?d=7891
https://www.oncampus.de/mod/forum/discuss.php?d=7891
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die Erprobung des mevMOOC mit sehr hohem Workload bei den Teilnehmenden kritisiert 

(Frage “Was könnte getan werden, um die Zielerreichung zu verbessern?”): 

 “Der zeitliche Ansatz war sehr sportlich angesetzt. Ich denke, gestreckt auf 4 Wochen 

zusätzlich hätten nicht geschadet.” 

 “[...] Längere Laufzeit” 

 “zeitlich strecken und an einigen stellen vertiefen” 

 “Mehr Zeit einsetzen” 

 “ich hätte mehr Zeit benötigt, da ich viele Grundlagen aufarbeiten muss, vermutlich 

eher ein individuelles Problem (habe sonst keinen beruflichen Bezug zu Mathematik)” 

Anhand der Rückmeldungen wird auch deutlich, dass sich diese Teilnehmenden stark am vor-

gegebenen Workload orientieren.  

Eine eigene Gestaltung der Zeiteinteilung (und damit ggf. das “zurückliegen” gegenüber dem 

synchronen Kursfortlauf) scheint wenig wahrgenommen zu werden (wobei es durchaus denk-

bar ist, dass die Lernenden, die diese Option wahrgenommen haben, dies in der Evaluation 

nicht erwähnenswert fanden)3. 

2.3.2 Inhaltliche Mit-Gestaltung durch die Teilnehmenden 
Das offene Format der pMOOCs erfordert eine skalierbare Umsetzung der Lerninhalte, d.h. 

Vermittlungs- und Aufgabenformate müssen sowohl bei sehr vielen als auch bei weniger Teil-

nehmenden durchführbar sein (siehe dazu auch die Ausführungen zu Forschungsfrage 1). 

Gleichermaßen ist eine inhaltlich flexible Gestaltung durch den akademischen Anspruch nur 

eingeschränkt möglich: Gerade weil mit den pMOOCs der Übergang zur Hochschule durch den 

Erwerb von ECTS ermöglicht werden sollte, müssen die Kursinhalte den Lernzielen regulärer 

Hochschulveranstaltungen (in Präsenz) möglichst weitgehend entsprechen. Andererseits be-

stehen nur wenige Chancen darauf, dass die Teilnehmenden die erworbenen Zertifikate an 

einer anderen Hochschule anrechnen lassen können. 

Dennoch konnte ein gewisser Spielraum genutzt werden. So wurden Diskussionsfragen bspw. 

im MOOC Projektmanagement gestellt, mit deren Hilfe die Teilnehmenden über mehrere Lek-

tionen und Kapitel hinweg stets ihre eigene Perspektive einbringen konnten. 

                                                      
3 siehe dazu Barnard-Brak, Lucy, Valerie Osland Paton, und William Yun Lan. „Profiles in self-regulated learning 
in the online learning environment“. International Review of Research in Open and Distributed Learning 11, Nr. 
1 (5. März 2010). http://www.irrodl.org/index.php/irrodl/article/view/769/1480. 

http://www.irrodl.org/index.php/irrodl/article/view/769/1480
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Abbildung 4 Beispiel für eine Diskussionsaufgabe aus dem MOOC Projektmanagement. 

Im Kurs Kosten- und Leistungsrechnung konnte über das Monitoring von Twitter der Kontakt 

zu M. H. hergestellt werden, der diesen Kurs zur Ausbildung von Medienfachwirten an der IHK 

Schwaben einsetzt: 
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Abbildung 5  Einsatz des klrMOOC an der IHK Schwaben 

Der Kontakt zwischen dem MOOC-Autor Prof. Haugrund und Herrn H. brachte wesentliche 

Erkenntnisse zur Verbesserung der Kursdidaktik. So wurde angeregt, bei längeren Aufgaben 

auch Zwischenergebnisse abzufragen. Daraufhin wurden in den folgenden Kapiteln Möglich-

keiten zur Selbstüberprüfung von Teilergebnisse integriert: 

 

Abbildung 6 Beispiel für das Abfragen von Zwischenergebnissen nach Rückmeldung durch Fachkollegen. 

Im MOOC Entrepreneurship wurde die Möglichkeit, eine eigene Geschäftsidee in Form des 

sog. Elevator Pitch eingesetzt. Dadurch konnten die Teilnehmenden aktiv an der Gestaltung 
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teilnehmen, da relevante Teile für einen erfolgreichen Pitch im Kursverlauf vermittelt wurden. 

Ebenso angeboten wurde, dass sich Gruppen mit ähnlichen Interessen konstituieren und dann 

gemeinsam an einer Geschäftsidee arbeiten.  

Zur Förderung der Kommunikation der Teilnehmenden mit dem Kursleiter wurde im letzten 

Drittel des Kursverlaufs eine Online-Sprechstunde angeboten (realisiert über Adobe Connect). 

Hier konnten allgemeine Fragen zum Kurs gestellt und mit dem Dozenten diskutiert werden.  

Im MOOC Suchmaschinenmarketing bestand kursbegleitend die Möglichkeit, ein eigenes Pra-

xisprojekt durchzuführen und die Erkenntnisse regelmäßig in Form eines Berichts zu doku-

mentieren. Bei der Anfertigung des Berichts bestanden diverse Gestaltungsmöglichkeiten, an-

gefangen bei der Definition des exakten Praxisziels bis hin zur Wahl der Werkzeuge. Über den 

Austausch mit dem Projektpartner/der Projektpartnerin floss die Ausarbeitung auch als Inhalt 

in den Kurs ein. 

Neben der Arbeit am Projektbericht wurden die Teilnehmer/innen dazu ermuntert, in den 

Kursforen Inhalte zu teilen. Zu diesem Zweck wurde über den MOOC hinweg an mehreren 

Stellen dazu aufgerufen, weitere Beispiele zu finden, technische Werkzeuge für das Suchma-

schinenmarketing ausfindig zu machen oder überholte Inhalte zu melden. 

2.4 Gestaltungsoptionen über einzelne pMOOCs hinweg 

Da MOOCs generell allen Menschen offen stehen, gestaltete sich das Einbeziehen der Ziel-

gruppe (insbesondere der berufstätigen Menschen) als schwierig: Anders als im regulären Stu-

dium sind potentielle Lernende nicht bereits für einen Studiengang eingeschrieben und wären 

somit über einen Mailverteiler o.ä. erreichbar. Die Auswahl der ersten Kurse fand daher an-

hand der im Antrag bestimmten Fachbereiche statt, über die aus den Erfahrungen an der Vir-

tuellen Fachhochschule häufig nachgefragte Fächer bestimmt wurden. Im Fall des ersten 

MOOCs (Projektmanagement) gab es bereits gute Erfahrungen mit dem Autor: Gemeinsam 

mit der Fachhochschule Lübeck hatte Professor Opresnik bereits den MarketingMOOC4 ent-

wickelt, der nicht nur sehr gutes Feedback erhielt, sondern auch einen Bedarf für einen MOOC 

im Bereich Projektmanagement erkennen ließ. 

Zudem wurden auch explizit Autoren angesprochen, die durch die Reichweite in Social Media 

(Jörn Loviscach für den mevMOOC) und/oder durch eher traditionelle Indikatoren wie Lehr-

preise (Stefan Haugrund für den klrMOOC) nicht nur die grundlegenden Voraussetzungen er-

füllten (wissenschaftliche Ausbildung, Lehrbefähigung, passend zu den Fachgebieten), son-

dern zudem ansprechende Kurse mit didaktisch optimierten Lernszenarien erwarten ließen. 

Zur Erhebung des weiteren Bedarfs in der relevanten Zielgruppe wurde die Frage nach weite-

ren interessanten Kursen in die Abschlussbefragung der pMOOC-Evaluationen mit aufgenom-

men. 

  

                                                      
4 https://iversity.org/de/courses/grundlagen-des-marketing 

https://iversity.org/de/courses/grundlagen-des-marketing
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MOOC weitere gewünschte Themen (aggregiert) 
nwsMOOC 
(Stand: 06.12.2017) 

Kryptographie, VPN PPTP/L2TP, IT Grundschutz und die Tools, Pe-
netrationstests, Schwachstellenanalyse, Sicherheitsprotokolle, Kon-
figuration von Firewalls/UTM Geräten, SQL-Injection, SSH & VPN, 
Betriebssysteme, Praktische Umsetzung der Netzwerksicherheit bei 
z.B. behörden oder im Deutschen Bundestag, IPSec, sichere ver-
schlüsselte webbasierte Kollaborationssysteme, Darknet, Safe 
browsing, TOR Netzwerk, Bitcoins, Social Engineering 

mevMOOC 

(Stand: 06.12.2017) 
Integrale, Beweise, Analysis, Vektorrechnung, Lineare Algebra, 
Stochastik, fächerübergreifende Aufgabenstellungen 

klrMOOC 

(Stand: 06.12.2017) 
KLR bei nicht-fertigenden Unternehmen, bspw. Softwareherstellung 
(SaaS), Consulting, Agenturdienstleistungen 

semMOOC 

(Stand: 06.12.2017) 
SEO (wurde bereits in den Vorstellungsrunden deutlich, dass das In-
teresse vor allem diesem Aspekt des Suchmaschinenmarketings galt 
– Fokus war aber SEA) 

Entrepre- 
neurshipMOOC 

(Stand: 06.12.2017) 

Lernpsychologie und Inklusive Leadership, Gesundheit, Unterneh-
merschaft 

Tabelle 1 Weitere gewünschte Themen aus den Abschlussevaluationen 

Hinsichtlich der generellen Gestaltung von pMOOCs wurden neben eigenen internen Bespre-

chungen auch (Un-)Konferenzen genutzt, um das Thema allgemein oder an konkreten Beispie-

len zu diskutieren. Ein besonders gutes, weil diskursives Format bot sich hierfür beim Educamp 

am 04.–06.09.2015 in Berlin5 an: Hier wurde die Frage “Was sollen MOOCs von Hochschulen 

leisten” von einer Mitarbeiter/in im Projekt angeboten und mit den Teilnehmenden disku-

tiert6. Diese entstammten überwiegend der intendierten Zielgruppe der pMOOCs7, d.h. über-

wiegend zwischen 27 und 59 Jahren alt und berufstätig, hier allerdings überwiegend mit Bezug 

zum Bildungsbereich (Lehrer/innen, Hochschulmitarbeiter/innen, Erwachsenenbildner/innen 

etc.). Im Protokoll zur Session wurden folgende Anforderungen an die pMOOCs festgehalten: 

 “Heterogenität der Teilnehmer managen 

 Usability ‘ich hatte ein Onlinestudium, das war nur ein eingebundenes PDF. Das kann 

ich mir sparen!’ 

 make it sexy! 

 Demokurse, Reinschnüffel-Möglichkeiten 

 Gefahr, mit neuen Medien nur alte abzubilden - welche Tools? ‘Videos, gut aufgear-

beitet. Dialogform.’ Dennoch: kann auch teils Text werden. 

 ‘Auszeichnung?’ Badges sind OpenBadges -> können über Mozilla auf diverse Seiten 

eingebunden werden, ePortfolio etc. -> Anerkennung bei Firmen erforderlich, ‘kommt 

aber langsam’ 

                                                      
5 https://ecber15.educamps.org/ 
6 Das Protokoll dazu wurde von einem Teilnehmenden geführt und ist weiterhin unter 

https://ecber15.educamps.org/session/was-sollen-moocs-leisten/ online zugängig 
7 Die Evaluation des EduCamps steht unter https://ecber15.educamps.org/2015/09/18/evaluation/ on-

line 

https://ecber15.educamps.org/
https://ecber15.educamps.org/session/was-sollen-moocs-leisten/
https://ecber15.educamps.org/2015/09/18/evaluation/
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 ‘Kann man nicht den Abschluss monetarisieren?’ ‘Da kommt dann aber auch kein Geld 

zusammen.’ - Abschlussquote ist insgesamt sehr gering, Beispiele bei Udacity / iver-

sity.” 

2.5 Rolle von Social Media zur Kursgestaltung 

Die oberen Abschnitte beschreiben die Arbeit mit der Community zur Gestaltung der 

pMOOCs. Dabei steht das Community Management innerhalb der Plattform mooin im Vor-

dergrund. Die Kommunikation mit und unter den Teilnehmenden wurde auch über die Platt-

form hinaus motiviert: jeder Kurs hat einen Hashtag und eine YouTube-Playliste, die beide 

zusammen mit der Facebook-Seite von oncampus im Kursbereich “Social Media” verlinkt sind. 

Die Kanäle wurden in das allgemeine Monitoring des ILD einbezogen und es gab wie im Fall 

von Herrn H. im klrMOOC ebenfalls vereinzelte individuelle Rückmeldungen über Social Me-

dia: 

 

Abbildung 7 Rückmeldungen zum pmMOOC via Twitter 

Der Aufbau einer konstruktiven Kommunikation mit der potentiellen Zielgruppe über Social 

Media allein gestaltete sich als schwierig, da hier zwei wesentliche Herausforderungen aufei-

nandertreffen: 

1. Die Zielgruppe muss erreicht werden. Diese ist eher fachlich orientiert und muss erst 

auf die Social-Media-Kanäle des ILD aufmerksam werden. Wobei erschwerend hinzu-

kommt, dass es für die Lernangebote keine feste und bereits organisierte Community 

gibt, die gezielt erreicht werden kann (bspw. über einen Hashtag auf Twitter oder eine 

Facebook-Gruppe). Vielmehr sind es Einzelpersonen, für die ein pMOOC interessant 

sein könnte (beim MOOC Netzwerksicherheit sind das beispielsweise Administra-

tor/innen im Unternehmen), die aber nur zum Teil über bereits bestehende Commu-

nities angesprochen werden können (bspw. über den YouTube-Kanal Sempervideo, 

der zwar viele Menschen aus dem Arbeitsfeld erreicht, aber nicht exklusiv und auch 

hier nur zu einem geringen Prozentsatz). 

2. Die Selbstwahrnehmung der Zielgruppe, dass Lehr-/Lernangebote von Hochschulen 

überhaupt mitgestaltet werden können. Trotz Erwartungsabfragen in den Einstiegs-

evaluationen und im Forum fanden sich nur vereinzelte Anknüpfungspunkte hierfür. 
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Social Media erreichen immer mehr eine produktive Ebene, dennoch ist ihr Einsatz an Hoch-

schulen nicht etabliert und u.a. im Bereich Datenschutz umstritten8. Für die pMOOCs wurden 

einige dieser Hürden genommen, beispielsweise durch die gezielte Suche nach Multiplikato-

ren bei den Dozenten und Kommunikationswegen (z.B. SemperVideo im MOOC Netzwerksi-

cherheit), es wird aber noch einiges an Potential in der nun aufgebauten Community gesehen. 

Auch neue, wenn auch noch nicht etablierte Tools wie Slack (seit Anfang 2016 in Deutschland 

wachsend, siehe Abbildung 8) versprechen weitere Möglichkeiten zur Ansprache und aktiven 

Kommunikation der Community und einer besseren Unterstützung von Gestaltungsprozessen 

von pMOOCs im Rahmen ihres akademischen Anspruchs. Weitere Forschungen sollten sich 

daher auf Tools wie diese ausweiten. 

 

Abbildung 8 Entwicklung der Suchanfragen von 12/2012 - 12/20179 

                                                      
8 Exemplarisch sei hierzu auf die Neue Richtlinie des LfDI zur Nutzung von Sozialen Netzwerken durch öffentli-
che Stellen durch den Landesbeauftragten für Datenschutz und Informationsfreiheit Baden-Wuerttemberg ver-
wiesen: https://www.baden-wuerttemberg.datenschutz.de/wp-content/uplo-

ads/2017/11/2017.11.02._Richtlinie-zur-Nutzung-sozialer-Netzwerke-durch-%C3%B6ff.-Stellen.pdf 
9 Google Trends, erreichbar unter https://trends.google.de/trends/explore?date=today%205-y&q=slack, abge-
rufen am 09.01.2018 

https://www.baden-wuerttemberg.datenschutz.de/wp-content/uploads/2017/11/2017.11.02._Richtlinie-zur-Nutzung-sozialer-Netzwerke-durch-%C3%B6ff.-Stellen.pdf
https://www.baden-wuerttemberg.datenschutz.de/wp-content/uploads/2017/11/2017.11.02._Richtlinie-zur-Nutzung-sozialer-Netzwerke-durch-%C3%B6ff.-Stellen.pdf
https://trends.google.de/trends/explore?date=today%205-y&q=slack
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3 Themenbereich 2: Social-Media-Strategien zur Reichwei-

tensteigerung unter Zuhilfenahme von Weiterempfehlun-

gen durch Teilnehmer/innen 

3.1 Social-Media-Community 

Die Marke oncampus besitzt auf vielfältigen Plattformen im Internet eine Medienpräsenz. Ei-

nige dieser Online-Dienste werden als Social-Media-Technologien bezeichnet. Unter “Social 

Media” subsumieren Kaplan und Haenlein eine “ [...] group of Internet-based applications that 

build on the ideological and technological foundations of Web 2.0, and that allow the creation 

and exchange of User Generated Content”10. Ergänzend zu dieser allgemeinen Definition 

werden Social-Media-Technologien nach Friedmann und Friedmann (2013) definiert als ”a 

wide variety of web-related communication technologies such as blogs, wikis, online social 

networking, virtual worlds and other social media forms.”11 Zentrale Charakteristika von Social 

Media bestehen, den Autoren folgend, aus folgenden Bereichen, den “5 C’s”: Communication, 

collaboration, community, creativity und convergence. 

Eng mit diesem Konzept hängt der aus soziologischer Perspektive betrachtete Begriff des so-

zialen Netzwerks zusammen, welches online- und offline-Beziehungen beschreibt. “Facebook, 

Twitter, LinkedIn, and similar websites encourage their users to build up lists of “friends”, “fol-

lowers” and “contacts” than can grow through indirect connections to others. These sides 

attempt, in different ways, to take seriously the old adage that “it is not what you know but 

who you know”: a network of connections can provide help, support, opportunities, and even 

a sense of well-being that would not otherwise be possible.”12 

Im Folgenden werden die verschiedenen oncampus-Kanäle im Sinne Scotts als Gestaltung von 

sozialen Netzwerken als Community betrachtet, welche verschiedene Funktionen beinhalten. 

So fallen unter diese Einordnung auch Systeme und Tools, die nicht direkt als Social-Media-

Tool bezeichnet werden können, wie bspw. der Newsletter. 

3.2 Grundlegende strategische Ausrichtung am ILD und der oncam-

pus GmbH 

Das ILD ist für die vorwettbewerbliche Forschung und Entwicklung im Rahmen von Projekten 

und Aufgaben im hoheitlichen Bereich zuständig. Als 100%ige Tochter der FH Lübeck wird von 

der oncampus GmbH die kommerzielle Umsetzung und nachhaltige Verwertung realisiert. 

Dies geschieht mit dem Ziel, durch Skalierung der Aktivitäten und konsequenter Vernetzung 

die Potentiale des Internets effektiv zu nutzen. Die Bündelung von Aktivitäten beider Bereiche 

realisiert das Ziel, im Sinne einer Plattform hohe Reichweiten zu erreichen und performante 

                                                      
10 Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social 
Media. Business Horizons, 53(1), 59–68. https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003 
11 Friedman, L., & Friedman, H. (2013). Using Social Media Technologies to Enhance Online Learning. In: Journal 
of Educators Online, 10 (1) 2013, 1-23. S. 5 
12 Scott, J. (2017): Social Network Analysis. A Handbook. 4th Edition. Los Angeles: Sage. S. 2 

https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003
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Prozesse und Wirtschaftlichkeit zu erzielen. Im Speziellen bedeutet dies, dass die Kommuni-

kationsaktivitäten mit Bezug zur Zielgruppe der Lernenden unter der Marke oncampus auf 

verschiedenen Kanälen online und offline erfolgen. So werden die im Folgenden betrachteten 

Kommunikationsstrategien und -aktivitäten mit der Zielgruppe im Projekt “pMOOCs” vom La-

bel “oncampus” getragen und über verschiedene Kanäle erforscht. Die Kommunikationsakti-

vitäten des ILD beschränken sich auf den fachlichen Austausch und die Ergebnissicherung und 

Kommunikation hinein in die wissenschaftliche Community in Form von Publikationen und 

Vorträgen.  

Um dem Anspruch an zeitgemäße, innovative Bildungsangebote gerecht zu werden, hat sich 

am ILD gezeigt, dass eine agile Organisationskultur mit Merkmalen, wie sie auch schnell arbei-

tende digitale Start-Ups aufweisen, zielführend ist. Flexibilität, Experimentierfreudigkeit und 

hohe Fehlertoleranz werden von den fast 80 Mitarbeiter/innen gelebt und getragen. Leitungs-

positionen am ILD und bei oncampus planen weniger das operative Geschäft im Einzelnen, 

vielmehr werden neue Prozesse und Ziele befördert, sodass ein Schutzraum zum Ausprobie-

ren und zur Übernahme von Verantwortung durch die Mitarbeiter/innen entsteht. Dies führt 

zu schnellen Umsetzungen auf allen Ebenen. In iterativen Prozessen werden diese Entschei-

dungen anschließend konsequent reflektiert und ggf. angepasst.  

Im Rahmen der digitalen Kommunikation mit der Zielgruppe bzw. den Followern auf den ver-

schiedenen Social-Media-Kanälen kann dies im Rahmen des Projekts pMOOCs nun nicht mehr 

ausschließlich aus Perspektive einer Organisation geschehen. Die digitalen Identitäten der Be-

schäftigten als neues kulturelles Phänomen werden systematisch in die grundlegende strate-

gische Ausrichtung mit eingebunden, denn diese können zunehmend nicht mehr als von den 

beruflichen Szenarien losgelöst betrachtet werden. Social-Media-Plattformen zeichnen sich 

gerade dadurch aus, dass sie dem Individuum die Möglichkeiten geben, im Netzwerk in Aus-

tausch zu anderen Professionals zu ermöglichen und themenspezifische Diskurse zu bestär-

ken. Zumal die aktive Beschäftigung mit Internettechnologien als wesentlicher Erfolgsfaktor 

des Kompetenzzuwachses im Team betrachtet wird und somit zur Organisationsentwicklung 

beiträgt. Es zeigen sich somit zwei zentrale Kommunikationsakteure: zum einen die offiziellen 

oncampus-Kanäle sowie die privaten/beruflichen Profile der Mitarbeiter bei oncampus/ am 

ILD, wie im Themenbereich 1 dieser Forschungsfrage bereits angedeutet.  

Neben den offiziellen oncampus-Kanälen besitzen viele Mitarbeiter/innen eigene Social-Me-

dia-Accounts mit z.T. sehr hohen Reichweiten von 1000+ Followern. Durch Profilbildung und 

der Erarbeitung eines professionellen digitalen Standings im persönlichen Netzwerk und dar-

über hinaus in die professionelle Community, entstehen für die Kommunikation der Botschaf-

ten von oncampus weitere Möglichkeiten. 

Es zeigt sich, dass eine dauerhafte Verschmelzung der Tätigkeiten privater und beruflicher Na-

tur bei diesen Mitarbeiter/innen sichtbar ist, sodass die Kommunikationsaktivitäten nicht ge-

trennt voneinander betrachtet werden können. Durch eine hohe Identifikation mit dem Ar-

beitgeber, den geteilten Visionen und der gelebten Arbeitskultur können diese intrinsischen 

Aktivitäten für die Bekanntheit des ILD und oncampus genutzt werden. Die so entstehenden 

Effekte sind folglich unvorhersehbar und nicht planbar. Eine Steuerung bzw. Vorgaben, wie 
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sie im Rahmen der offiziellen Kanäle durch Markenbotschaften besteht, können hier nur indi-

rekt durch die Identifikation mit dem Arbeitgeber und den gelebten Visionen realisiert werden 

und werden durch die Unternehmenskultur gestützt.  

Diversität als zentraler Bestandteil der Unternehmenskultur spiegelt sich auch in der ganzheit-

lichen Ausrichtung der offiziellen oncampus-Social-Media-Kanäle wider. So wird auf eine/n 

klassische/n Social-Media-Manager/in verzichtet, der/die die redaktionelle Kontrolle über-

nimmt. Stattdessen werden die Kanäle von verschiedenen Mitarbeiter/innen mit möglichst 

breitem Spektrum an Zielgruppen-spezifischen Themen befüllt. Getragen wird dieses Konzept 

von den in Markenbotschaften definierten Grundzügen der konzeptionellen Ausrichtung. So 

eröffnet sich der Zielgruppe über die verschiedenen Kanäle hinweg vielfältiger Content, der 

durch Regelmäßigkeit, Schnelligkeit und vor allem Authentizität besticht und so die Wahrneh-

mung der Marke oncampus bei steigendem Wettbewerb gewährleistet.  

Durch diese beständig gepflegten Netzwerke, die sich im Laufe der Zeit entwickelt und ausge-

baut haben, ergeben sich Möglichkeiten, Menschen zu erreichen, die zum einen direkt auf 

sozialen Plattformen mit oncampus verbunden sind, aber auch indirekte Verbindungen dieser 

Follower. Wenn eine Interaktion mit einem Beitrag mit oncampus erfolgt, wird dieser, je nach 

Plattform, in die persönlichen Netzwerke der jeweiligen Follower getragen und erfährt somit 

eine weitere Verbreitung. Vor allem im Rahmen des Projekts pMOOCs und dem Bildungsan-

gebot kostenfreier Online-Kurse ist für die hier dargestellte Fragestellung der Kommunikation 

mit der Zielgruppe genau diese Netzwerkeffekte von besonderem Interesse, in Hinblick auf 

die Reichweitensteigerung als auch mit Blick auf den direkten Austausch. 

3.2.1 Differenzierte Betrachtung der offiziellen oncampus-Kommunikationska-

näle 
Im Rahmen der Kommunikation mit der Zielgruppe im Projekt pMOOCs kommen folgende on-

campus-Kanäle zum Einsatz: 

  



20  

Kanal Funktion Anzahl der Follower/ 
regelmäßige  Besu-
cher/ Abonnenten 

Twitter13 multiperspektivische, schnelle und re-
gelmäßige Kommunikation durch ver-
schiedene Mitarbeiter/innen und ver-
schiedenste Themenfelder + Reichwei-
tensteigerung 

1600+ Follower  
(Stand 12/2017) 

Facebook14 multiperspektivische, schnelle und re-
gelmäßige Kommunikation durch ver-
schiedene Mitarbeiter/innen und ver-
schiedenste Themenfelder + Reichwei-
tensteigerung 

4000+ “Gefällt mir”-An-
gaben 
ca. 4000 Abonnenten 
(Stand 12/2017) 

Newsletter gezielte Ansprache der Abonnenten 
über aktuelle Angebote und Aktivitäten  

8000+ Abonnenten 
(Stand 12/2017) 

Homepage15 (inkl. 
Blog und mooin) 

dient als zentrale Anlaufstelle für an 
Weiterbildung Interessierte  

17900+ regelmäßige 
Besucher/Monat 
(Stand 12/2017) 

YouTube16 zentrale Videoplattform, auf der alle 
OER-Videos von oncampus gehostet 
sind 

6500+ Abonnenten  
(Stand 12/2017) 

Tabelle 2 Übersicht der oncampus-Kommunikationskanäle nach Funktion und Reichweite 

Je nach Ausrichtung des jeweiligen Kommunikationskanals werden diese Plattformen in fol-

gender Weise für die Kommunikation im Projekt pMOOCs genutzt. 

3.2.1.1 YouTube  

Zu jedem Kurs wird im Laufe der Produktion ein Teaser-Video erstellt, welches grundlegende 

Informationen zum Kurs bereithält. Die genutzte Videoplattform ist YouTube. Diese Wahl be-

deutet in vielerlei Weise Vorteile: durch die Funktion, Kanäle direkt auf YouTube abonnieren 

zu können, werden neben den in den anderen Kommunikationskanälen auch die Personen mit 

dem Video erreicht, die lediglich oncampus über YouTube kennen und nur dort den oncam-

pus-Aktivitäten folgen. Aus technischer Hinsicht erlauben bei YouTube gehostete Videos eine 

sehr einfache Weiterverbreitung über weitere Social Media Plattformen und außerdem das 

Einbinden in HTML-Seiten mittels iFrame-Technik. Auf diese Weise wird das eingestellte Video 

über verschiedene Kanäle publiziert, während nur eine Quelldatei existiert. 

3.2.1.2 oncampus.de  

Jeder Kurs besitzt eine eigene Kursinformationsseite (siehe Tabelle 3). Diese enthält detail-

lierte Informationen über den Kurs, den/die Dozierenden, Lernergebnisse, das eingebettete 

Teaser-Video und verschiedene Metadaten über bspw. Laufzeit und Kursstart. Über diese 

Seite kann man sich dann direkt in den Kurs einschreiben.  

                                                      
13 https://twitter.com/oncampusfhl  
14 https://www.facebook.com/oncampusgmbh/ 
15 https://oncampus.de 
16 https://www.youtube.com/user/oncampusFHL 

https://twitter.com/oncampusfhl
https://www.facebook.com/oncampusgmbh/
https://oncampus.de/
https://www.youtube.com/user/oncampusFHL
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Bis zum Relaunch der Website http://www.oncampus.de am 04.12.2017 wurde diese Kursin-

formationsseite an 2 Stellen im Web gehalten: zum einen war eine Kursinformationsseite über 

http://www.oncampus.de erreichbar, die einen Link zu https://mooin.oncampus.de besaß, 

weiterhin gab es eine Kursinformationsseite, die direkt auf mooin.oncampus.de angelegt 

wurde. Mittlerweile ist dies vereinheitlicht worden, sodass nur noch eine Kursinformations-

seite vorhanden ist.  

Die Kursinformationsseite auf http://www.oncampus.de wurde über die offiziellen Kommuni-

kationskanäle von oncampus kommuniziert. Die Kursinformationsseite auf mooin.oncam-

pus.de war von der Startseite mooin.oncampus.de erreichbar und führte zur Kurseinschrei-

bung. Die Besucher der MOOC-Plattform konnten somit auch die jeweiligen Kurse finden, 

wenn sie die mooin-Startseite besucht haben, ohne mit oncampus über weitere Kanäle ver-

bunden zu sein. 

Die nun aktuellen Kursinformationsseiten sind in folgender Tabelle aufgelistet:  

pMOOC Link zur Kursinformationsseite 
Projektmanagement MOOC https://www.oncampus.de/weiterbildung/moocs/projektma-

nagement-mooc  
Netzwerksicherheit MOOC https://www.oncampus.de/weiterbildung/moocs/netzwerksi-

cherheit  

Mathe endlich verstehen https://www.oncampus.de/weiterbildung/moocs/mathe-end-
lich-verstehen  

Entrepreneurship https://www.oncampus.de/weiterbildung/moocs/entrepreneu-
rship  

Suchmaschinenmarketing https://www.oncampus.de/weiterbildung/moocs/suchmaschi-
nenmarketing  

Einführung Kosten- und 
Leistungsrechnung 

https://www.oncampus.de/weiterbildung/moocs/einfuehrung-
in-die-kosten-und-leistungsrechnung  

Tabelle 3 Übersicht über die Kursinformationsseiten der pMOOCs 

3.2.1.3 blog.oncampus.de  

Mit einem weiteren Format, dem oncampus-Blog werden seit Juni 2016 eigene Content-Bei-

träge erstellt. Der oncampus-Blog soll als Kommunikationskanal alle angebotenen Studien-

gangs- und Kurs-Themen vertiefen und in den Fokus stellen. Darüber hinaus dient er der Op-

timierung für Suchmaschinen. Mit den sehr langen Texten wird eine größere Reichweite als 

mit der Homepage erreicht. Im Marketing-Mix zusammen mit den Social-Media-Kanälen und 

dem Newsletter spielt der Blog daher eine wichtige Rolle. Im Rahmen des Projekts “pMOOCs” 

werden hier vor allem Hintergrundinformationen zu den Kursen, wie bspw. Interviews veröf-

fentlicht und ermöglichen so eine weitere Einstiegsmöglichkeit. 

3.2.1.4 Facebook 

Facebook kann in Deutschland als die bedeutendste Social-Media-Plattform angesehen wer-

den17. Eine Präsenz bei dieser Website ist somit für ein digitales Unternehmen essentiell. Mit 

                                                      
17 So beträgt der Marktanteil von Facebook an Social-Media-Portalen im Dezember 2017 63,5%, 

siehe  https://de.statista.com/statistik/daten/studie/559470/umfrage/marktanteile-von-social-media-sei-
ten-in-deutschland/ 

http://www.oncampus.de/
http://www.oncampus.de/
https://mooin.oncampus.de/
http://www.oncampus.de/
https://www.oncampus.de/weiterbildung/moocs/projektmanagement-mooc
https://www.oncampus.de/weiterbildung/moocs/projektmanagement-mooc
https://www.oncampus.de/weiterbildung/moocs/netzwerksicherheit
https://www.oncampus.de/weiterbildung/moocs/netzwerksicherheit
https://www.oncampus.de/weiterbildung/moocs/mathe-endlich-verstehen
https://www.oncampus.de/weiterbildung/moocs/mathe-endlich-verstehen
https://www.oncampus.de/weiterbildung/moocs/entrepreneurship
https://www.oncampus.de/weiterbildung/moocs/entrepreneurship
https://www.oncampus.de/weiterbildung/moocs/suchmaschinenmarketing
https://www.oncampus.de/weiterbildung/moocs/suchmaschinenmarketing
https://www.oncampus.de/weiterbildung/moocs/einfuehrung-in-die-kosten-und-leistungsrechnung
https://www.oncampus.de/weiterbildung/moocs/einfuehrung-in-die-kosten-und-leistungsrechnung
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/559470/umfrage/marktanteile-von-social-media-seiten-in-deutschland/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/559470/umfrage/marktanteile-von-social-media-seiten-in-deutschland/
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ca. 4000 Abonnenten (Stand 12/2017) ist dies auch der größte oncampus-Kanal im Bereich 

Social Media.  

Die technischen Möglichkeiten der Nutzung von Facebook sind sehr umfangreich. Eine Option, 

die oncampus seit 2016 nutzt, ist das direkte Hochladen der Videos, die dann direkt in der 

Timeline gestartet werden und für die Follower einen Mehrwert gegenüber geteilten  

YouTube-Links darstellt.  

3.2.1.5 Twitter 

Der Kurznachrichtendienst Twitter spielt bei der Verbreitung hin zu einer speziellen Zielgruppe 

im Rahmen der oncampus-Kommunikation eine entscheidende Rolle. Auch wenn die Follo-

wer-Zahlen hier erwartbar geringer als bei Facebook sind (1600+ Follower; Stand 12/2017), ist 

dieser Kanal gerade wegen seiner Aktualität und dem Erreichen der digital affinen Bildungs-

community durchaus bedeutsam. Zudem wird die Kommunikation im Kurs und über den Kurs 

mittels Hashtags angeregt und gefördert (siehe Abbildung 2). 

3.3 Kommunikationsaktivitäten als Operationalisierung differenzierter 

Strategiebetrachtungen entlang des Marketing-Management-Pro-

zesses 

Die Vielzahl der verschiedenen Kommunikationsinstrumente und -Akteure werden im oben 

beschriebenen Sinne als Balance zwischen standardisierten Prozessen und kreativen Hand-

lungsspielräumen begriffen. 

Im Rahmen der standardisierten Prozesse erfolgt der Social-Media-Management-Prozess dem 

allgemeinen Marketing-Management-Prozess gemäß Eckardt und Hardiman18, bestehend aus 

Analyse-, Planungs-, Durchführungs- und Kontrollphase.  

Die weiteren Kommunikationsprozesse einzelner Mitarbeiter/innen im Rahmen ihrer persön-

lichen digitalen Identitäten sind jeweils individuell und unterliegen keinen grundlegenden Pro-

zessketten. Diese Aktivitäten werden im Folgenden nur punktuell aufgeführt. 

3.3.1 Die Analysephase: bestehende Abonnent/innen/ Follower/ Interessierten 
Die Abonnent/innen/ Follower/ Interessierten auf den verschiedenen oncampus-Kanälen sind 

in weitestem Sinne bildungsinteressiert. Die Analyse der bestehenden Follower/Interessierten 

kann allerdings nur geschätzt werden, da eine detaillierte Analyse mithilfe der zur Verfügung 

stehenden Tools nicht möglich ist. So lassen sich anhand der Analysetools der entsprechenden 

Webseiten keine verlässlichen Aussagen über die Beschäftigungsverhältnisse ermitteln. Ledig-

lich die Altersgruppe lässt sich bei der Analyse der Website oncampus.de und des Blogs 

blog.oncampus.de ermitteln: 

                                                      
18 Eckardt, G. H., & Hardiman, M. (2011). Marketing: Grundlagen & Praxis ; [inklusive online- & social 

media-marketing] (2. Aufl., Bd. 76). Göttingen: GHS. 
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Abbildung 9 Alterskohorten der Besucher/innen im Gesamtzeitraum 2017 auf oncampus.de, mooin.oncampus.de und 
Shop/Buchungsportal 

 

Abbildung 10 Alterskohorten der Blog-Besucher/innen im Gesamtzeitraum 2017 
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Nimmt man nun die aktuelle Erwerbstätigenquote der stärksten Besuchergruppe der 25-34-

Jährigen hinzu (Kohorte 25-30: 77,9% erwerbstätig, Kohorte 30-35: 81,9% erwerbstätig)19 ist 

anzunehmen, dass für die Kanäle Website und Blog vor allem Berufstätige angesprochen wer-

den können. Zudem liegt der Schluss nahe, dass gerade diese Personengruppe die weiteren 

Kanäle wie Facebook, Twitter und den Newsletter abonniert haben, um über die neusten Ak-

tivitäten informiert zu werden.  

Diese These wird im Folgenden anhand von Evaluationen der Teilnehmenden zu belegen sein. 

3.3.2 Die Planungsphase 
Die dargestellten oncampus-Kommunikationskanäle werden i.d.R. 4-6 Wochen vor Kursstart 

mit Kurs-spezifischem Content befüllt. Hierbei kommen verschiedene Elemente zum Einsatz: 

1. Die Kursinformationsseite als zentrale Kurs-Landing-Page wird erstellt und ermöglicht 

die direkte Einschreibung in den Kurs (i.d.R. 4-6 Wochen vor Kursstart) 

2. Kommunikation und Bewerbung auf der Homepage und Hintergrundbeitrag im Blog 

(soweit relevanter Content verfügbar) 

3. Erwähnung im Newsletter, der regelmäßig mit unterschiedlichen Themen im Rahmen 

der globalen Newsletter-Strategie kommuniziert werden  

4. Bewerbung über Social Media: sämtlicher von oncampus/ dem pMOOC-Projektteam 

erstellter Content (Kursinformationsseite, Blogbeiträge, Teaser-Video, ggf. weiterer 

Content) wird über die Social-Media-Kanäle kommuniziert  

 

Abbildung 11  Informationsdistribution über die verschiedenen oncampus-Kommunikationskanäle 

Ein zentrales Element, welches Twitter und Facebook unterstützen, sind Hashtags. Sie kom-

men bei der Kommunikation zum jeweiligen pMOOC zum Einsatz und werden im Vorfeld für 

                                                      
19 siehe Statistisches Bundesamt (2017): Statistisches Jahrbuch 2017, S. 13, online abrufbar unter 
https://www.destatis.de/DE/Publikationen/StatistischesJahrbuch/Arbeitsmarkt.pdf?__blob=publication-
File 

https://www.destatis.de/DE/Publikationen/StatistischesJahrbuch/Arbeitsmarkt.pdf?__blob=publicationFile
https://www.destatis.de/DE/Publikationen/StatistischesJahrbuch/Arbeitsmarkt.pdf?__blob=publicationFile
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jeden einzelnen Kurs individuell festgelegt. Mittels Hashtag lässt sich die Kurs-bezogene Kom-

munikation auf der jeweiligen Plattform auffinden. Dies gilt für sämtliche am Prozess betei-

ligte Instanzen: von den offiziellen oncampus-Kanälen, den engagierten Mitarbeiter/innen im 

Rahmen ihrer persönlichen digitalen Identitäten und den Kursteilnehmer/innen bzw. allen am 

Angebot Interessierten. 

Kommunikationsakteure Kommunikationsaufgaben Kommunikati-
onskanäle 

oncampus als Marke zur Kom-
munikationsbündelung und 
Reichweitengenerierung  

Reichweitensteigerung, Informations-
bereitstellung zu entsprechenden Bil-
dungsangeboten (hier pMOOCs) 

alle oncampus-
Kommunikati-
onskanäle 

(Lehrpersonen)  Reichweitensteigerung (Social Media) 
Engagierte Mitarbeiter mit ei-
genen digitalen Identitäten 

Reichweitensteigerung Social Media 

Teilnehmer/innen Reichweitensteigerung Social Media 
Tabelle 4 Kommunikationsakteure, Kommunikationsaufgaben und Kommunikationsaufgaben im pMOOCs-Projekt (schema-
tisch) 

3.3.3 Die Durchführungs- und Kontrollphase 

3.3.3.1 Projektmanagement 

3.3.3.1.1 Durchführung  

Der Kurs wurde im Zeitraum 27.04.2015-05.06.2015 durchgeführt. Neben der dargestellten 

Social-Media-Strategie ist bei diesem pMOOC auch ein weiterer bestehender Kanal für die 

Ankündigung des Kurses genutzt worden. Auf iversity.org wurde bereits 2013/14 mit Prof. O-

presnik der “MarketingMOOC” angeboten. Diese Teilnehmer/innen wurden nun auch über 

das auf dieser Plattform befindliche Nachrichtenforum kontaktiert. Für die offiziellen oncam-

pus-Kanäle sind folgende Aktivitäten durchgeführt worden20: 

Kanal Datum Erreichte Personen (Stand 12/2017) 

Website 04/2015 1855 

Blog (alte Blogseite) 05/2015 - 
Blog (neuer Blog, seit 06/2016) 01.02.2017  714 

Newsletter 07/2015 27 Klicks 

Twitter #pmmooc 26.04.2017 
 

 
2 x 27.04.2015 

 

 
28.04.2017 

 
 

01.05.2017 
 

 
09.05.2017 

 

Facebook 21.01.2015 k.A.  
16.02.2015 k.A.  
15.04.2015 1672 (kommerzielles Ad)  
27.04.2015 1668 (kommerzielles Ad)  
02.05.2015 2000 (kommerzielles Ad)  
28.04.2017 744 

                                                      
20 Eine detaillierte Dokumentation der Social-Media-Aktivitäten mit Screenshots finden sich im Anhang. 
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Tabelle 5 Kommunikationsaktivitäten auf den oncampus-Kommunikationskanälen im Rahmen des Projektmanagement-
MOOCs 

3.3.3.2 Auswertung von Social-Media-Aktivitäten 

Im Kurs erfolgte eine Startevaluation21. Hier wurde neben weiteren demografischen Daten 

auch die aktuelle Tätigkeit abgefragt. Bezogen auf die anvisierte Zielgruppe ergab die Befra-

gung folgende Ergebnisse:  

Von 184 Antworten (Mehrfachantworten waren möglich) teilten mehr als ⅔ der Teilneh-

mer/innen mit (70,1%), dass sie Vollzeit berufstätig sind, entweder angestellt oder selbststän-

dig. Weitere 17% gaben an, in Teilzeit berufstätig zu sein (entweder angestellt oder selbst-

ständig).  

Bei der Frage, wie die Teilnehmer/innen auf den Kurs aufmerksam geworden sind, ergibt sich 

folgendes Bild (156 Freitextantworten insgesamt, Daten bereinigt und aggregiert22): 

Aufmerksam geworden durch... Anzahl 
Internetrecherche 31 (19,9%) 

mooin 21 (13,5%) 

Kollegen/berufliches Netzwerk 19 (12,2%) 
persönliches Netzwerk 14 (9%) 

Iversity 14 (9%) 

Hochschulnetzwerk 14 (9%) 

oncampus 12 (7,7%) 

Newsletter 11 (7,1%) 
Twitter 11 (7,1%) 

Facebook 5 (3,2%) 

Youtube 2 (1,3%) 

Zeitschrift 2 (1,3%) 
Tabelle 6 Bereinigte und aggregierte Antworten, wie die Teilnehmer/innen auf den ProjektmanagementMOOC aufmerksam 
geworden sind 

3.3.3.2.1 Kursspezifische Einschätzung 

Ein Großteil der an der Evaluation teilgenommenen Personen sind durch die verschiedenen 

Social-Media-Angebote und oncampus-eigenen Kanäle und -Webseiten auf den Kurs aufmerk-

sam geworden (47%). Ein weiterer großer Teil gelang durch eigene Recherche zum Kurs (20%). 

Der hohe Anteil der Nennung von iversity ist darauf zurückzuführen, dass auch der Kommuni-

kationskanal des bereits erfolgreich durchgeführten MarketingMOOC auf der Plattform “iver-

sity” zur Informationsverteilung genutzt worden ist.  

Weiterhin sind einige Personen (21%) über persönliche oder berufliche Kontakte auf den Kurs 

aufmerksam geworden. Auch das Hochschulnetzwerk mit 9% ist erwähnenswert. Dass zumin-

dest einige Personen dies online kommuniziert haben, ist anzunehmen und würde so für die 

positiven Netzwerkeffekte der bespielten Kanäle sprechen. Grundsätzlich aber zeigt sich, dass 

von den an der Umfrage teilgenommenen Personen ein Großteil die anvisierte Zielgruppe des 

                                                      
21 Detaillierte Informationen zu allen Kurs-spezifischen Evaluationen unter https://pmooc.oncam-

pus.de/loop/Projektmanagement#Evaluationsergebnisse 
22 gesamte Freitext-Antworten ebd. 

https://pmooc.oncampus.de/loop/Projektmanagement#Evaluationsergebnisse
https://pmooc.oncampus.de/loop/Projektmanagement#Evaluationsergebnisse
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Projekts pMOOCs darstellt (Voll- und Teilzeitbeschäftigte ca. 85%) und somit die Social-Media-

Aktivitäten zielgerichtet und als Erfolg zu interpretieren sind. 

3.3.3.3 Netzwerksicherheit 

3.3.3.3.1 Durchführung  

Der Kurs wurde im Zeitraum 29.03.–20.06.2016 durchgeführt. Neben den erläuterten oncam-

pus-Social-Media-Kanälen konnte im Vorfeld dieses pMOOCs von Professor Hanemann ein 

Kontakt zu SemperVideo23 hergestellt werden. In diesem Rahmen produzierte der Kanal ein 

kurzes Video24, über das eine unerwartet großer Zahl an neuen Teilnehmenden aus der Ziel-

gruppe gewonnen werden konnten (siehe Tabelle 7). Dieser erstmals gewählte, sehr experi-

mentelle Weg ist daher als deutlich positiv zu bewerten, erfordert aber auch passgenaue In-

fluencer, die (in diesem Fall sogar kostenfrei) zu Kooperationen mit Hochschulen bereit sind. 

Hierzu traten die folgenden Social-Media-Aktivitäten 
entsprechend der oncampus-Kommunikationsstrate-
gie25:Kanal 

Datum Erreichte Personen 
(Stand 12/2017) 

Website 03/2016 1400 

Blog (alte Blogseite) - - 
Blog (neuer Blog, seit 06/2016) 13.07..2017  420 

Newsletter 02/2016 23 Klicks  
03/2016 4 Klicks 

Twitter 
#nwsmooc 

13.02.2016 
 

 
16.02.2016 

 

 
17.02.2016 

 
 

25.02.2016 
 

 
03.03.2016 

 

 
08.03.2016 

 

 
21.03.2016 

 

 
23.03.2016 

 

 
29.03.2016 

 

 
14.07.2017 

 

 
20.07.2017 

 

Facebook 13.02.2016 883  
18.02.2016 647  
02.03.2016 279  
10.03.2016 543  
15.03.2016 1100 (kommerziel-

les Ad)  
24.03.2016 125  
29.03.2016 367 

Tabelle 7 Kommunikationsaktivitäten auf den oncampus-Kommunikationskanälen im Rahmen des Netzwerksicherheit-
MOOCs 

                                                      
23 https://www.sempervideo.de/ 
24 https://www.youtube.com/watch?v=21JRqJreRck 
25 Eine detaillierte Dokumentation der Social-Media-Aktivitäten mit Screenshots finden sich im Anhang. 

https://www.sempervideo.de/
https://www.youtube.com/watch?v=21JRqJreRck
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3.3.3.3.2 Auswertung von Social-Media-Aktivitäten 

Im Kurs erfolgte eine Startevaluation26. Hier wurde die aktuelle Tätigkeit abgefragt. Bezogen 

auf die anvisierte Zielgruppe ergab die Befragung folgende Ergebnisse:  

Von 1088 Antworten teilten 58% der Teilnehmer/innen mit, dass sie in Vollzeit oder in Teilzeit 

berufstätig sind, 20% der Teilnehmer/innen gaben an Studierende zu sein (Mehrfachantwor-

ten waren möglich).  

Bei der Frage, wie die Teilnehmer/innen auf den Kurs aufmerksam geworden sind, ergibt sich 

folgendes Bild (954 Freitextantworten insgesamt, Daten bereinigt und aggregiert27): 

Aufmerksam geworden durch... Anzahl 

Semper Video 582 (61%) 

OpenHPI 91 (9,5%) 
Hochschulnetzwerk 54 (5,6%) 

Internetrecherche 50 (5,2%) 

persönliches Netzwerk 43 (4,5%) 

Kollegen/berufliches Netzwerk 33 (3,4%) 

oncampus 19 (2%) 

Newsletter 18 (1,9%) 
Youtube 15 1,6%) 

Zeitschrift/Zeitung 7 (0,7%) 
mooin 6 (0,6%) 

Twitter 6 (0,6%) 

Facebook 5 (0,5%) 
Tabelle 8 Bereinigte und aggregierte Antworten, wie die Teilnehmer/innen auf den NetzwerksicherheitMOOC aufmerksam 
geworden sind 

3.3.3.3.3 Kursspezifische Einschätzung 

Der überwiegende Teil (61%) der Teilnehmer/innen der Evaluation gab an, über SemperVideo 

auf den Kurs aufmerksam geworden zu sein. Somit war die Zusammenarbeit überaus gelun-

gen, um Interessierte für den Kurs zu gewinnen. Hier zeigt sich vor allem, dass zielgruppen-

spezifische Kommunikationskanäle bei der Teilnehmer/innen-Gewinnung sehr gut funktionie-

ren. Dass diese nicht notwendigerweise die bestehenden oncampus-Kanäle sind, ergibt sich 

aus dem spezifischen Themenspektrum.  

Weiterhin gaben 9,5% an, auf der Plattform OpenHPI von diesem pMOOC erfahren zu haben. 

Es stellte sich heraus, dass in diesem Zeitraum ebenfalls ein MOOC zu einem IT-Thema auf 

dieser Plattform durchgeführt wurde und im Forum der pMOOC Netzwerksicherheit genannt 

wurde. 

Bezogen auf die Zielgruppe gaben 58% der Teilnehmenden an, berufstätig zu sein. Dieser Wert 

verdeutlicht, dass auf den kommunizierten Kanälen zwar ein sehr heterogenes Publikum er-

reicht worden ist, die anvisierte Zielgruppe aber dennoch einen Großteil der Teilnehmer/in-

nen ausmacht. 

                                                      
26 Detaillierte Informationen zu allen Kurs-spezifischen Evaluationen unter https://pmooc.oncam-

pus.de/loop/Netzwerksicherheit#Evaluationsergebnisse 
27 Gesamte Freitext-Antworten ebd. 

https://pmooc.oncampus.de/loop/Netzwerksicherheit#Evaluationsergebnisse
https://pmooc.oncampus.de/loop/Netzwerksicherheit#Evaluationsergebnisse
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3.3.3.4 Mathe endlich verstehen 

3.3.3.4.1 Durchführung  

Der Kurs wurde im Zeitraum 01.08.2016–28.08.2016 durchgeführt. Der Dozent Prof. Loviscach 

ist auf verschiedenen Social-Media-Kanälen bereits bei seiner Zielgruppe gut bekannt. Neben 

verschiedenen Profilen auf diversen Social-Media-Plattformen unterhält er einen eigenen  

YouTube-Kanal mit einer beträchtlichen Reichweite (über 64.000 Abonnenten, Stand 

12/2017). Die Zielgruppe sind vorwiegend Schüler/Studierende, die Unterstützung bei mathe-

matischen und IT-Themen suchen. Auf diesen Kanälen hat Prof. Loviscach Informationen zum 

pMOOC kommuniziert. 

Folgende Social-Media-Aktivitäten wurden entsprechend der oncampus-Kommunikations-

strategie durchgeführt28: 

Kanal Datum Erreichte Personen (Stand 12/2017) 

Website 07/2016 1595 

Blog (alte Blogseite) - - 

Blog (neuer Blog, seit 06/2016) - - 

Newsletter 08/2016 78 Klicks 
Twitter 
#mevmooc 

14.07.2016 
 

 
18.07.2016 

 

 
20.07.2016 

 

 
23.07.2017 

 
 

26.07.2016 
 

Facebook 14.07.2016 1286   
18.07.2016 1702   
23.07.2016 156  
27.07.2016 143 

Tabelle 9 Kommunikationsaktivitäten auf den oncampus-Kommunikationskanälen im Rahmen des “Mathe Endlich Verste-
hen-MOOCs” 

3.3.3.4.2 Auswertung von Social-Media-Aktivitäten 

Im Kurs erfolgte eine Startevaluation29. Hier wurde die aktuelle Tätigkeit abgefragt. Bezogen 

auf die anvisierte Zielgruppe ergab die Befragung folgende Ergebnisse (Mehrfachantworten 

möglich):  

Von 81 Antworten teilten ca 51% der Teilnehmer/innen mit, dass sie in Vollzeit oder in Teilzeit 

berufstätig sind. Dieser hohe Wert verdeutlicht, dass Mathematik sehr wohl auch ein geeig-

netes Thema für Weiterbildung im beruflichen Kontext darstellt.  54% der Teilnehmer/innen 

gaben an Studierende zu sein. Mögliche Gründe für die recht hohe Anzahl an studierenden 

Teilnehmer/innen des Kurses können im Netzwerk des Dozenten Prof. Loviscach gefunden 

werden, der vor allem diese Zielgruppe anspricht. 

                                                      
28 Eine detaillierte Dokumentation der Social-Media-Aktivitäten mit Screenshots finden sich im Anhang. 
29 Detaillierte Informationen zu allen Kurs-spezifischen Evaluationen unter https://pmooc.oncam-

pus.de/loop/Mathe_endlich_verstehen#Evaluationsergebnisse 

https://pmooc.oncampus.de/loop/Mathe_endlich_verstehen#Evaluationsergebnisse
https://pmooc.oncampus.de/loop/Mathe_endlich_verstehen#Evaluationsergebnisse
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Bei der Frage, wie die Teilnehmer/innen auf den Kurs aufmerksam geworden sind, ergibt sich 

folgendes Bild (71 Freitextantworten insgesamt, Daten bereinigt und aggregiert30): 

Aufmerksam geworden durch... Anzahl 

Social-Media-Kanäle Prof. Loviscach 23 (32,3%) 
YouTube 17 (24%) 

Internetrecherche 7 (9,9%) 
persönliches Netzwerk 7 (9,9%) 

Facebook 4 (5,6%) 

Zeitschrift/Zeitung 4 (5,6%) 
mooin 3 (4,2%) 

Hochschulnetzwerk 2 (2,8%) 
Kollegen/berufliches Netzwerk 1 (1,4%) 

oncampus 1 (1,4%) 
Tabelle 10 Bereinigte und aggregierte Antworten, wie die Teilnehmer/innen auf den “Mathe Endlich Verstehen-MOOC” auf-
merksam geworden sind 

3.3.3.4.3 Kursspezifische Einschätzung 

Es zeigt sich, dass die meisten an der Evaluation teilgenommen Personen über YouTube und 

das Netzwerk von Prof. Loviscach angesprochen wurden (56%). Die Social-Media-Aktivitäten 

auf Facebook und Twitter sind sehr selten genannt. Möglicherweise werden von diesem Kurs 

vor allem Studierende bzw. Personen angesprochen, die den Professor bereits kennen und 

seine Art zu schätzen wissen. Es zeigt sich erneut, dass auf den bestehenden oncampus-Kanä-

len die Zielgruppe nicht direkt vertreten zu sein scheint. Auch bei diesem Kurs waren die Zu-

sammenarbeit und die Nutzung weiterer Social-Media-Kanäle zur Zielgruppenspezifischen An-

sprache sinnvoll. 

3.3.3.5 Entrepreneurship 

3.3.3.5.1 Durchführung  

Der Kurs wurde im Zeitraum 02.10.2017-20.12.2017 durchgeführt. Die Kommunikationsakti-

vitäten sind im Rahmen der Social-Media-Strategie entsprechend auf den verschiedenen on-

campus-Kanälen erfolgt31: 

Kanal Datum Erreichte Personen (Stand 12/2017) 
Website 09/2017 245 
Blog  - - 
Newsletter 09/2017 40 Klicks 
Twitter 
#Entrepreneurship 

28.08.2017 
 

 
21.09.2017 

 

Facebook 18.09.2017 717  
10.10.2017 499  

Tabelle 11 Kommunikationsaktivitäten auf den oncampus-Kommunikationskanälen im Rahmen des EntrepreneurshipMOOCs 

                                                      
30 Gesamte Freitext-Antworten ebd. 
31 Eine detaillierte Dokumentation der Social-Media-Aktivitäten mit Screenshots finden sich im Anhang. 
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3.3.3.5.2 Auswertung von Social-Media-Aktivitäten 

Im Kurs erfolgte eine Startevaluation32. Hier wurde die aktuelle Tätigkeit abgefragt. Bezogen 

auf die anvisierte Zielgruppe ergab die Befragung folgende Ergebnisse (Mehrfachnennungen 

möglich):  Von 7 Antworten teilten 71% der Teilnehmer/innen mit, dass sie in Vollzeit oder in 

Teilzeit berufstätig sind. Bei der Frage, wie die Teilnehmer/innen auf den Kurs aufmerksam 

geworden sind, ergibt sich folgendes Bild (5 Freitextantworten insgesamt, Daten bereinigt und 

aggregiert33): 

Aufmerksam geworden durch... Anzahl 

Internetrecherche 2 (40%) 
Youtube 1 (20%) 

Newsletter 1 (20%) 

persönliches Netzwerk 1 (20%) 
Tabelle 12 Bereinigte und aggregierte Antworten, wie die Teilnehmer/innen auf den EntrepreneurshipMOOC aufmerksam 
geworden sind 

3.3.3.5.3 Kursspezifische Einschätzung 

Auch wenn das Thema vor allem bei Berufstätigen Anklang hätte finden können, konnten im 

Vergleich mit anderen durchgeführten pMOOCs nur recht wenig Teilnehmer/innen für den 

Kurs gewonnen werden (17.01.2018: 111 Teilnehmer/innen). Dementsprechend sind die Er-

gebnisse der Evaluation von lediglich einer sehr kleinen Teilnehmendenzahl mit Vorsicht zu 

genießen und können keine aussagekräftige Beurteilung zulassen. 

3.3.3.6 Suchmaschinenmarketing 

3.3.3.6.1 Durchführung  

Der Kurs wurde im Zeitraum 22.11.2017-23.01.2018 durchgeführt. Die Kommunikationsakti-

vitäten sind im Rahmen der Social-Media-Strategie entsprechend auf den verschiedenen on-

campus-Kanälen erfolgt34. 

Kanal Datum Erreichte Personen (Stand 12/2017) 

Website 10/2017 480 

Blog (alte Blogseite) - - 
Blog (neuer Blog, seit 06/2016) - - 

Newsletter 09/2017 49 Klicks 

Twitter 
#semmooc 

14.11.2017 
 

 
22.11.2017 

 

Facebook 14.11..2017 611  
22.11.2017 486  
30.11.2017 552 

Tabelle 13 Kommunikationsaktivitäten auf den oncampus-Kommunikationskanälen im Rahmen des Suchmaschinenmarke-
tingMOOCs 

                                                      
32 Detaillierte Informationen zu allen Kurs-spezifischen Evaluationen unter https://pmooc.oncam-

pus.de/loop/Entrepreneurship#Evaluationsergebnisse 
33 Gesamte Freitext-Antworten ebd. 
34 Eine detaillierte Dokumentation der Social-Media-Aktivitäten mit Screenshots finden sich im Anhang. 

https://pmooc.oncampus.de/loop/Entrepreneurship#Evaluationsergebnisse
https://pmooc.oncampus.de/loop/Entrepreneurship#Evaluationsergebnisse
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3.3.3.6.2 Auswertung von Social-Media-Aktivitäten 

Im Kurs erfolgte eine Startevaluation35. Hier wurde die aktuelle Tätigkeit abgefragt. Bezogen 

auf die anvisierte Zielgruppe ergab die Befragung folgende Ergebnisse (Mehrfachnennungen 

möglich):  Von 38 Antworten teilten 71% der Teilnehmer/innen mit, dass sie in Vollzeit oder 

in Teilzeit berufstätig sind.  Bei der Frage, wie die Teilnehmer/innen auf den Kurs aufmerksam 

geworden sind, ergibt sich folgendes Bild (38 Freitextantworten insgesamt, Daten bereinigt 

und aggregiert36): 

Aufmerksam geworden durch... Anzahl 

Internetrecherche 15 (39,4%) 
mooin 9 (23,7%) 

Facebook 3 (7,9%) 

Newsletter 3 (7,9%) 

Hochschulnetzwerk 2 (7,9%) 

Twitter 2 (5,2%) 

Kollegen/berufliches Netzwerk 1 (2,6%) 

persönliches Netzwerk 1 (2,6%) 
Tabelle 14 Bereinigte und aggregierte Antworten, wie die Teilnehmer/innen auf den SuchmaschinenmarketingMOOC auf-
merksam geworden sind 

3.3.3.6.3 Kursspezifische Einschätzung 

Dieses praxisorientierte Thema erreichte im Vergleich zu anderen pMOOC-Kursthemen eine 

überschaubare Teilnehmer/innenzahl (23.01.2018 - 151 Teilnehmer/innen). Dies ist wohl da-

rauf zurückzuführen, dass die Zielgruppe mit den Social-Media-Aktivitäten nicht umfassend 

erreicht werden konnte. Dies legt auch die Auswertung der Evaluation nahe: ein großer Teil 

der Teilnehmer/innen (39%) ist über eine Internetrecherche auf den Kurs gestoßen. Inwieweit 

die in den Social-Media-Kanälen kommunizierten Informationen hierbei eine Unterstützung 

waren, lässt sich nicht feststellen. Es zeigt sich aber auch, dass viele Teilnehmer/innen durch 

die oncampus-Kommunikationsaktivitäten zum Kurs (mooin, Facebook, Newsletter und Twit-

ter zusammen 44%) direkt erreicht werden konnten. 

3.3.3.7 Kosten- und Leistungsrechnung 

3.3.3.7.1 Durchführung  

Der Kurs wurde im Zeitraum 12.09.2017–21.11.2017 durchgeführt. Die Kommunikationsakti-

vitäten sind im Rahmen der Social-Media-Strategie entsprechend auf den verschiedenen on-

campus-Kanälen erfolgt. Als Besonderheit der Zielgruppenansprache und Teilnehmer/innen-

Gewinnung ist zu erwähnen, dass der Kurs im Rahmen der Hochschullehre vom Kursdozenten 

Prof. Haugrund an der HS Pforzheim eingesetzt wurde, was sich auch in der Zusammensetzung 

wiederfindet. Folgende Social-Media-Aktivitäten wurden auf den oncampus-Kanälen durch-

geführt37: 

  

                                                      
35 Detaillierte Informationen zu allen Kurs-spezifischen Evaluationen unter https://pmooc.oncam-

pus.de/loop/Suchmaschinenmarketing#Evaluationsergebnisse 
36 Gesamte Freitext-Antworten ebd. 
37 Eine detaillierte Dokumentation der Social-Media-Aktivitäten mit Screenshots finden sich im Anhang. 

https://pmooc.oncampus.de/loop/Suchmaschinenmarketing#Evaluationsergebnisse
https://pmooc.oncampus.de/loop/Suchmaschinenmarketing#Evaluationsergebnisse
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Kanal Datum Erreichte Personen (Stand 12/2017) 
Website 09/2017 400 

Blog (alte Blogseite) - - 

Blog (neuer Blog, seit 06/2016) - - 

Newsletter 09/2017 57 Klicks 

Twitter 
#klrmooc 

13.09.2017 
 

 
04.09.2017 

 

Facebook 13.09.2017 837  
04.09.2017 1700 

Tabelle 15 Kommunikationsaktivitäten auf den oncampus-Kommunikationskanälen im Rahmen des Kosten- und Leistungs-
rechnung MOOCs 

3.3.3.7.2 Auswertung von Social-Media-Aktivitäten 

Im Kurs erfolgte eine Startevaluation38. Hier wurde die aktuelle Tätigkeit abgefragt. Bezogen 

auf die anvisierte Zielgruppe ergab die Befragung folgende Ergebnisse (Mehrfachnennungen 

möglich): Von 94 Antworten teilten 33% der Teilnehmer/innen mit, dass sie in Vollzeit oder in 

Teilzeit selbstständig oder angestellt sind. Ein großer Teil der Teilnehmer/innen (69%) gaben 

an, Studierende zu sein. Aufgrund des Einsatzes in der Hochschullehre ist dies dementspre-

chend nachvollziehbar. Bei der Frage, wie die Teilnehmer/innen auf den Kurs aufmerksam ge-

worden sind, ergibt sich folgendes Bild (79 Freitextantworten insgesamt, Daten bereinigt und 

aggregiert39): 

Aufmerksam geworden durch... Anzahl 
Hochschulnetzwerk (aufgrund des Einsatzes in der Hochschullehre) 41 (51,9%) 

Internetrecherche 12 (15,2%) 
mooin 8 (10,1%) 

Newsletter 4 (5,1%) 
YouTube 2 (2,5%) 

fernstudium-infos.de 2 (2,5%) 

Facebook 1 (1,3%) 
Kollegen/berufliches Netzwerk 1 (1,3%) 

persönliches Netzwerk 1 (1,3%) 
Zeitung 1 (1,3%) 

Tabelle 16 Bereinigte und aggregierte Antworten, wie die Teilnehmer/innen auf den Kosten- und Leistungsrechnung MOOC 
aufmerksam geworden sind 

3.3.3.7.3 Kursspezifische Einschätzung 

Die oncampus-Kanäle zusammen erreichten nach Aussage der sich an der Evaluation beteilig-

ten Personen 19%. Der Großteil der Teilnehmer/innen war über das Hochschulnetzwerk an-

gesprochen worden. Obwohl über ⅔ der Teilnehmenden angaben, zu studieren, konnten 33% 

der Befragten als anvisierte Zielgruppe der Berufstätigen gewonnen werden.  

                                                      
38 Detaillierte Informationen zu allen Kurs-spezifischen Evaluationen unter https://pmooc.oncam-

pus.de/loop/Kosten-_und_Leistungsrechnung 
39 gesamte Freitext-Antworten ebd. 

https://pmooc.oncampus.de/loop/Kosten-_und_Leistungsrechnung
https://pmooc.oncampus.de/loop/Kosten-_und_Leistungsrechnung
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4 Zusammenfassung 
Wie sich gezeigt hat, verlief die Teilnehmer/innen-Gewinnung für die verschiedenen pMOOCs 

überwiegend über Internet-basierte Kommunikationswege ab. In geringerem Maße wurden 

persönliche Netzwerke (ca. 8% über alle pMOOCs hinweg) oder berufliche Netzwerke (ca. 

3,5% über alle pMOOCs hinweg) als Informationskanal genannt. Summiert man die verschie-

denen oncampus-Kommunikationskanäle (mooin, Newsletter, Homepage, Blog, Twitter, Fa-

cebook) zusammen, ergibt sich für die verschiedenen pMOOCs folgendes Bild:  

pMOOC Nennung der oncampus-Kanäle (aufsummiert) 

Projektmanagement 39,9% 

Netzwerksicherheit 6,7% 

Mathe endlich verstehen 35,2% 
Entrepreneurship 40%40 

Suchmaschinenmarketing 44,7% 

Kosten-Leistungsrechnung 19% 
Tabelle 17 Aufsummierte Nennungen der oncampus-Kommunikationskanäle im Rahmen der Kurs-spezifischen Evaluationen 

Über alle Kurse hinweg gaben 21,6% der Teilnehmenden in den Befragungen an, über eine 

Internetrecherche auf die Angebote gestoßen zu sein. Es ist anzunehmen, dass die Kommuni-

kation der Kurse im Rahmen der Social-Media-Strategie auf verschiedenen Kommunikations-

kanälen als relevante Suchergebnisse in Erscheinung traten und somit neben der direkten An-

sprache der Personen im Netzwerk auch weitere Menschen indirekt erreicht werden konnten. 

Neben den Kanälen, die oncampus für die Platzierung der Beiträge in ihrem eigenen Netzwerk 

unterhält, konnten bei drei der insgesamt sechs pMOOCs Kooperationen mit anderen Part-

nern hergestellt bzw. weitere Kommunikationskanäle genutzt werden, welche die themenbe-

zogene Zielgruppe spezifischer erreichen konnte. So war die Kooperation mit SemperVideo 

sehr hilfreich für die Ansprache potentieller Teilnehmer/innen im NetzwerksicherheitsMOOC. 

Aber auch durch die Wahl der Lehrpersonen, die auf verschiedenen Kanälen selbst aktiv sind 

(Prof. Opresnik auf iversity; Prof. Loviscach auf YouTube und Prof. Haugrund innerhalb des 

Hochschulnetzwerks) konnte die thematische Zielgruppe spezifisch erreichen. Dass sich diese 

Zielgruppe nicht zwingend mit der anvisierten Zielgruppe der Berufstätigen des Projekts 

“pMOOCs” deckt, ist naheliegend. Es zeigt sich somit, dass die Ansprache von Teilnehmenden 

für pMOOCs neben bestehenden Netzwerken einer Organisation mit spezifischer Ausrichtung 

wie denen der oncampus-Kanäle (hier allgemein an Bildung Interessierter) zielführend durch 

weitere, spezifische Netzwerke ergänzt werden sollten, um eine Reichweitensteigerung zu er-

zielen. So lassen sich die sehr variierenden Teilnehmendenzahlen bei Vergleich der sechs an-

gebotenen Kurse auch auf solche Effekte zurückführen.  

Der geringe Anteil an Nennungen, die einen direkten Bezug zu einer nicht-medienvermittelten 

Kommunikation erkennen lassen, legt den Schluss nahe, dass digitale Bildungsangebote, spe-

ziell für Berufstätige, auch überwiegend ihre Zielgruppe mit digitalen Kommunikationsmitteln 

erreichen. 

                                                      
40 Aufgrund der geringen Teilnehmendenzahl an der Evaluation des EntrepreneurshipMOOCs ist diese Angabe 
mit Vorsicht zu betrachten. 
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5 Anhang 

5.1 Projektmanagement - Social Media Aktivitäten 

5.1.1 Aktivitäten Website 

 

Besucherzahlen: 1.855 

5.1.2 Blog 

 

Besucherzahlen: 714 
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5.1.3 Newsletter 

 

07/2015 | Klicks: 27 
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5.1.4 Twitter 
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5.1.5 Facebook 
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02.05.2015 | Reichweite: 2000.Klicks: 50 (kostenpflichtiger Post) 
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 28.04.2017 | Reichweite: 744. Klicks: 23 

 

16.02.2015 | Reichweite: k.A. Klicks: k.A. 
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27.04.2015 | Reichweite: 1668 Klicks: k.A. 
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16.04.2015 | Reichweite: 1672 Klicks: k.A. 

 

21.01.2015 | Reichweite: k.A. Klicks: k.A. 
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5.2 Netzwerksicherheit - Social Media Aktivitäten 

5.2.1 Aktivitäten Website 

 

Besucherzahlen: 1.400 

5.2.2 Blog 

 

Besucherzahlen: 420 
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5.2.3 Newsletter 

 

2 Mal: in 02/2016 | 23 Klicks  

in 03/2016 | 4 Klicks  

5.2.4 Twitter 
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20.07.2017 

 

14.07.2017 
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5.2.5 Facebook 

 

10.03.2016 | Reichweite: 543. Klicks: 10 

 

29.03.2016 | Reichweite: 367. Klicks: 11 
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18.02.2016 | Reichweite: 647. Klicks: 8 

 

02.03.2016 | Reichweite: 279. Klicks: 3 
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13.02.2016 | Reichweite: 883. Klicks: 23 

 

24.03.2016 | Reichweite: 125. Klicks: 0 
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15.03.2016 | Reichweite: 1,1K. Klicks: 29 

5.3 Mathe endlich verstehen - Social Media Aktivitäten 

5.3.1 Aktivitäten Website 

 

Besucherzahlen: 1.595 
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5.3.2 Newsletter 

 

17.08.2016 | Klicks: 78 
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5.3.3 Twitter 
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5.3.4 Facebook 

 

14.07.2016 | Reichweite: 1286. Klicks: 41 

 

27.07.2016 | Reichweite: 143. Klicks: 6 
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23.07.2016 | Reichweite: 156. Klicks: 5 

 

18.07.2016 | Reichweite: 1702. Klicks: 67 
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5.4 Entrepreneurship - Social Media Aktivitäten 

5.4.1 Aktivitäten Website 

 

Besucherzahlen: 245 

5.4.2 Newsletter 

 

27.09.2017 | Klicks: 40 



63  

5.4.3 Twitter 

 

21.09.2017 

5.4.4 Facebook 

 

10.10.2017 | Reichweite: 499. Klicks: 3 
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18.09.2017 | Reichweite: 717. Klicks: 20 

5.5 Suchmaschinenmarketing 

5.5.1 Aktivitäten Website 

 

Besucherzahlen: 480 
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5.5.2 Newsletter 

 

29.11.2017 | Klicks: 49 
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5.5.3 Twitter 

 

14.11.2017 

 

22.11.2017 
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5.5.4 Facebook 

 

22.11.17 | Reichweite: 486. Klicks: 27 

 

14.11.17 | Reichweite: 611. Klicks: 9 
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30.11.17 | Reichweite: 552. Klicks: 20 
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5.6 Kosten- und Leistungsrechnung - Social Media Aktivitäten 

5.6.1 Aktivitäten Website 

 

Besucherzahlen: 400 
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5.6.2 Newsletter 

 

07.09.2017 | Klicks: 57 
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5.6.3 Twitter 

 

13.09.2017 

 

04.09.2017 
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5.6.4 Facebook 

 

13.09..2017 | Reichweite: 837. Klicks: 28 

 

04.09.2017 | Reichweite: 1.7K. Klicks: 59 

Besucherzahlen: 1.855 
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