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1. Zusa

2. Best

www.lots.de

Abschlussbericht Analyse

mmenarbeit und Prozess

Die Zusammenarbeit zwischen der Geschaftsstelle des Arbeitskreises E-Learning und Lots* war darauf ausge-
richtet, die bestehenden KommunikationsmaRnahmen umfassend zu analysieren und eine zielgerichtete Opti-
mierung anzustoRen. Ziel war es, nicht nur die bestehende Offentlichkeitsarbeit zu evaluieren, sondern gezielt
die Bedrfnisse und Praferenzen der relevanten Zielgruppen zu identifizieren. Ein besonderer Fokus lag auf der
systematischen Erarbeitung von Erfolgsindikatoren (KPI), die als messbare Grundlage zur Bewertung und Wei-
terentwicklung der KommunikationsmafRnahmen dienen.

Durch eine enge Abstimmung und regelméaRigen Austausch mit der Geschéftsstelle des Arbeitskreises E-Learn-
ing wurde ein strukturierter Analyseprozess erméglicht. Lots* begleitete und unterstiitzte dabei alle Prozess-
phasen, angefangen beim digitalen Projektauftakt und Workshop zur Zielgruppenanalyse bis hin zur Durchfiih-
rung von Interviews und Auswertung. Dies ermoglichte nicht nur eine tiefgehende Bewertung der bestehenden
MaRnahmen, sondern lieferte auch wertvolle Erkenntnisse zur strategischen Ausrichtung und Effizienzsteige-
rung der Kommunikation.

Insgesamt wurde eine prozessbegleitende und iterative Arbeitsweise verfolgt, die es allen Beteiligten erlaubte,
flexibel auf Erkenntnisse zu reagieren und die Analyse im Sinne der Projektziele auszurichten. In der Abschluss-
besprechung wurden die Erkenntnisse aus den Umfragen und Interviews zusammengefiihrt und eingehend dis-
kutiert, um eine erste Priorisierung vorzunehmen. Dabei wurden konkrete ,Low Hanging Fruits“ — also Aufga-
ben, die mit relativ geringem Aufwand schnelle Erfolge versprechen — fiir die ndchsten Schritte identifiziert.

andsanalyse: aktuelle Kommunikation

Im Rahmen der Bestandsanalyse wurde die aktuelle Kommunikationsstrategie des Arbeitskreises eingehend
untersucht, um zentrale Zielgruppen und Stakeholder*innen besser zu verstehen und deren Bedirfnisse in zu-
kiinftige MaRnahmen einflieBen zu lassen. Durch einen zweistlindigen Auftaktworkshop konnte eine detaillierte
Aufarbeitung der Zielgruppenmerkmale, Kommunikationsinhalte und genutzten Kanéle erfolgen. Dabei wurden
typische Zielgruppen und ihre Kommunikationspréaferenzen in Form von Personas tUberpriift, um die Kommuni-
kation des Arbeitskreises gezielter ausrichten zu kénnen. Die Analyse ermoglichte es auRerdem, Muster und
mogliche Verbesserungspotenziale in der bestehenden Kommunikation zu identifizieren und erste Hypothesen
zu bilden

2.1 Zielgruppen und Personas

Im Rahmen des Auftaktworkshops wurde eine Analyse der Zielgruppen durchgefiihrt, die dem Arbeitskreis na-
hestehen oder potenziell angesprochen werden sollten. Durch die Betrachtung spezifischer Personas, die typi-
sche Vertreter dieser Zielgruppen reprasentieren, konnte Lots* wertvolle Einblicke in ihre angenommenen de-
mografischen und psychografischen Merkmale, Kommunikationspraferenzen sowie ihre spezifischen Bedrf-
nisse gewinnen. Unter anderem wurden Schliisselpersonas wie Hochschuldozenten, Studierende und Vertreter
staatlicher Institutionen definiert, die sich in ihrer technischen Affinitat, ihrem Interaktionsgrad und ihren spezi-
fischen Informationsbedarfen stark voneinander unterscheiden. Diese Personas dienen im weiteren Projektver-
lauf als Orientierungshilfe, um die KommunikationsmaRnahmen des Arbeitskreises gezielt auf die verschiede-
nen Anforderungen der Zielgruppen abzustimmen.

Im Rahmen der Analyse wurden die Zielgruppen durch Interviews und Umfragen untersucht, um ein umfassen-
des Verstandnis zu gewahrleisten:

— Qualitative Interviews wurden mit folgenden Zielgruppen gefiihrt:
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=  Studierende: Zentrale Nutzergruppe der E-Learning-Angebote, mit Fokus auf Praferenzen und
Erwartungen an digitale Bildungsinhalte.

= (Sachsische) Lehrende: Direkt in die Lehre eingebundene Akteure, die digitale Bildungsange-
bote regelmaRig nutzen und als Multiplikatoren innerhalb der Hochschulen wirken.

= Lehrmultiplikatoren und Prorektoren Bildung: Personen mit strategischer Verantwortung in
der Bildungsplanung, die besonderes Interesse an der Weiterentwicklung und Qualitatssiche-
rung digitaler Lehrangebote zeigen.

= Vertreter des Staatsministeriums fiir Wissenschaft, Kultur und Tourismus (SMWK): Verant-
wortliche fir die Finanzierung und Steuerung der E-Learning-Initiativen, die hohe Erwartungen
an deren Erfolg und Breitenwirksamkeit haben.

=  Gremien: Gremienmitglieder, die an der strategischen Ausrichtung und Qualitatssicherung der
BildungsmalRnahmen beteiligt sind.

— Eine quantitative Umfrage richtete sich an die folgenden Zielgruppen:

= (Interessierte) Studierende: Personen mit spezifischem Interesse an digitalen Bildungsangebo-
ten, die bisher nicht regelmaRig mit dem Arbeitskreis in Kontakt stehen.

=  Hochschulmitarbeitende: Administrative und unterstiitzende Akteure, die oft zentrale Rollen
in der Bereitstellung und Nutzung von E-Learning-Tools tibernehmen.

= E-Learning-Interessierte: Personen, die sich generell fiir digitale Bildungsangebote interessie-
ren und potenziell als zukiinftige Nutzergruppen angesprochen werden kénnen.

= (Sachsische) Lehrende: Lehrkrifte, die in die digitale Lehre involviert sind und durch ihre Er-
fahrungen und Rickmeldungen zur Weiterentwicklung beitragen.

- =  Bundesldanderiibergreifende Netzwerke (NeL & KNOER): Netzwerke, die den Austausch und
die Verbreitung digitaler Lehrinhalte unter Lehrenden férdern und als wichtige Multiplikatoren
fungieren.

=  Landesministerium: Regierungsstelle, die landesweit libergeordnete Richtlinien und Forder-
malnahmen fir die digitale Lehre und das E-Learning entwickelt und bereitstellt.

= E-Learning-Service-Einrichtungen: Institutionen innerhalb der Hochschulen, die spezialisierte
Dienstleistungen zur Unterstiitzung digitaler Bildungsangebote bereitstellen und die techni-
sche und didaktische Umsetzung von E-Learning férdern.

2.2 Kommunikationsinhalte

Der Arbeitskreis E- Learning kommuniziert aktuell eine Vielzahl von Inhalten, die sich vor allem auf folgende
Themenbereiche konzentrieren:

_ — Veranstaltungen: Ankiindigungen und Rickblicke zu Konferenzen, Workshops und Netzwerktreffen.

— Ausschreibungen: Informationen zu Férdermdglichkeiten und Teilnahmebedingungen fiir verschiedene
Programme und Projekte.

— Strategische Papiere: Veréffentlichungen zu Leitlinien, Positionierungen und strategischen Zielen des
Arbeitskreises.

— Studienergebnisse: Ergebnisse relevanter Untersuchungen und Forschungsprojekte im Bereich E-Learn-
ing.

— Handreichungen und Empfehlungen: Praktische Leitfaden und Diskussionspapiere zur Unterstiitzung
der E-Learning-Praxis.

— Neuigkeiten aus eigenen und externen Projekten: Updates zu laufenden Initiativen und Kooperationen
im Hochschulbereich.

— Call for Papers: Aufrufe zur Beteiligung an wissenschaftlichen Veroéffentlichungen und Konferenzen.

www.lots.de
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Die bisherige Kommunikationsstrategie legt einen starken Fokus auf fachliche Inhalte und Ausschreibungen,
wobei berichtspflichtige Themen den GroRteil der Beitrdge ausmachen; von den 210 analysierten News-Beitra-
gen waren 120 Veranstaltungshinweise.

2.3 Kommunikationskanale

Bei der Analyse der Kommunikationskanale des Arbeitskreises von Juni bis Oktober 2024 zeigte sich, dass die
MaRnahmen nur einen kleinen Teil der Zielgruppe erreichen. Lediglich 33 % der Umfrageteilnehmer haben bis-
her von den genutzten Kandlen wie Newslettern, Social-Media-Beitragen oder Website-Updates gehort. Die
Webseite und der Newsletter werden am haufigsten wahrgenommen (29,49 %), gefolgt vom Veranstaltungska-
lender (12,18 %). Insbesondere Social-Media-Beitrage erzielen jedoch nur eine sehr geringe Reichweite (5,13
%), da viele der Befragten grundsatzlich kein Interesse an diesen Kanalen haben: 64,10 % zeigen kein Interesse
an Instagram, 58,97 % an LinkedIn und 76,92 % an X. Entsprechend folgen nur 2,56 % den Social-Media-Kanalen
des Arbeitskreises.

Obwohl die Webseite als zentraler Kommunikationskanal dient, zeigt die Analyse, dass nur wenige Nutzer diese
regelmaRig besuchen; lediglich 8,33 % der Befragten besuchen die Seite monatlich, wahrend 20 % sie eher sel-
ten nutzen. Wahrend 57 % die Attraktivitat der bereitgestellten Informationen als ansprechend bewerten, wiin-
schen sich dennoch 65,39 % spezifisch News-Beitrage auf der Webseite, und 85 % der Befragten duflern insge-
samt ein grofes Interesse an aktuellen Beitragen.

Interessanterweise zeigt sich ein relativ hohes Interesse an Podcasts: 30,13 % der Befragten haben starkes Inte-
resse, und insgesamt bekundeten 49,36 % ein generelles Interesse an diesem Format.

Die geringe Resonanz auf Social Media deutet darauf hin, dass die Zielgruppe aktuell wenig Bedarf an diesen
Kanalen hat. Fir die Zukunft konnte es daher zielfiihrend sein, die Kommunikationsstrategie auf Kanale und
Inhalte zu konzentrieren, die starker nachgefragt werden, wie regelmaflige News-Beitrage auf der Webseite
und die Bereitstellung von Podcasts. Eine verstarkte Interaktion und zielgruppengerechte Aufbereitung konnten
die Attraktivitdt der Informationen zusatzlich erhéhen.

3. Bedarfsanalyse fur Zielgruppen

www.lots.de

Um die spezifischen Kommunikationsbedirfnisse der Zielgruppen des Arbeitskreises E-Learning zu erfassen und
zukiinftige MaBnahmen gezielt auszurichten, wurden eine Online-Umfrage sowie sechs Interviews durchge-
fuhrt. Diese qualitativen und quantitativen Methoden erméglichten eine differenzierte Erhebung der Bedirf-
nisse und Erwartungen der verschiedenen Zielgruppen. AnschlieBend wurden die gewonnenen Erkenntnisse in
einem Workshop gebiindelt, priorisiert und potenzielle ,Low Hanging Fruits” identifiziert — MaRnahmen, die mit
minimalem Aufwand eine hohe Wirkung erzielen kdnnen. Die folgenden Abschnitte fassen die zentralen Er-
kenntnisse der Bedarfsanalyse zusammen und geben eine detaillierte Ubersicht iiber die spezifischen Bediirf-
nisse, die Bewertung der Kommunikationskanale und -formate sowie die Starken, Schwachen, Chancen und
Risiken der aktuellen KommunikationsmalRnahmen des Arbeitskreises. Die Ergebnisse der Online-Umfrage mit
Stand vom 23.10.2024 und der Fragenkatalog der Interviews sind im Anhang einzusehen.

3.1 Spezifische Bedirfnisse, Praferenzen und Erwartungen

Die Bedarfsanalyse ergab, dass die Zielgruppen des Arbeitskreises E-Learning, insbesondere Lehrende, spezifi-
sche Herausforderungen und Anforderungen im Bereich E-Learning haben. Die Befragten empfinden praxisnahe
Inhalte wie Veranstaltungshinweise, Ausschreibungen und Neuigkeiten aus Projekten als besonders relevant,
was den Bedarf an konkreten Handlungsempfehlungen und praxisorientierten Informationen unterstreicht
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— Lehrende fuhlen sich durch zahlreiche E-Mails Gberlastet, was die gezielte Wahrnehmung relevanter
Informationen erschwert. E-Learning wird oft als zusétzliche Arbeitsbelastung empfunden, besonders
an kleineren Hochschulen wie Kunsthochschulen, wo persénlicher Austausch im Vordergrund steht.

— E-Learning wird vor allem fiir theoretische Facher geschatzt, wahrend praxisorientierte Facher weni-
ger profitieren. Die Lehrenden duRerten zudem den Wunsch nach vertieften Informationen zur digita-
len Lehre und zu den Einsatzmoglichkeiten digitaler Werkzeuge in groRen Veranstaltungen. Der Be-
darf an individuell zugeschnittenen Losungen fir kleinere Hochschulen wurde ebenfalls deutlich.

— Eine verbesserte Sichtbarkeit der Website und ein leicht zugangliches Kontaktformular sind weitere
zentrale Anliegen. Des Weiteren sollte die Best-Practice-Matrix starker in den Fokus gesetzt werden
und ausgebaut, um erfolgreich erprobte Lésungen zu blindeln und den Wissensaustausch zu erleich-
tern.

3.2 Bewertung der Kanéle und Formate (in Bezug auf Effektivitat, Reichweite, Engagement)

Die Analyse ergab, dass E-Learning-Angebote Lehrende und Studierende oft nicht ausreichend gezielt erreichen.

3.3

Lehrende orientieren sich an bestehenden internen Kommunikationsstrukturen, die intensiver genutzt
werden kénnten, um E-Learning-Angebote klarer zu vermitteln. Sie bevorzugen praxisorientierte Formate
wie Webinare und Workshops sowie Formate, die in alltagliche Abldufe integriert sind, z. B. Onboarding-
Prozesse und kurze Impulse in Fachsitzungen, da diese effektiver sind als allgemeine E-Mails oder Newslet-
ter.

Studierende profitieren von direkten Informationen (iber Lehrende und sind zugleich aktive Social-Media-
Nutzer*innen. Um diese Zielgruppe besser zu erreichen, konnten weitere Social-Media-Kandle, wie Insta-
gram und TikTok, durch den Arbeitskreises E-Learning in Kooperationen mit Studierendenvertretungen
gezielt eingesetzt werden.

Zielgerichtete Inhalte auf Plattformen wie LinkedIn kénnten zudem das Interesse an digitalen Lehrmetho-
den insgesamt steigern und diese Zielgruppe besser mit fiir sie relevanten Informationen erreichen.

Inhalte der Kommunikationsmalnahmen und Bewertung der Botschaften

Die Zielgruppen duferten den Wunsch nach einer klareren Kommunikation Gber die Angebote des Arbeitskrei-
ses E-Learning und deren konkrete Anwendungsméglichkeiten.

www.lots.de

— Die Kommunikation von Best Practices, aktuellen Trends und eindeutigen Ansprechpersonen wurde
als wertvoll fiir die Sichtbarkeit und Relevanz des Arbeitskreises E-Learning betrachtet.

— Inhalte zu fachspezifischen Tools, etwa fiir Mathematik und Musik, stoBen auf hohes Interesse.

— Fordermoglichkeiten und Unterstltzungsangebote sollten klar und transparent kommuniziert wer-
den, um die Akzeptanz des Arbeitskreises E-Learning zu starken.

— Themen wie Learning Analytics und digitale Barrierefreiheit werden von den Lehrenden als besonders
relevant eingeschétzt.
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— Niederschwellige Austauschmoglichkeiten zu Best Practices und eine spezifische Ansprache, kdnnen
das Interesse an E-Learning weiter fordern. Podcasts und praxisnahe Formate kénnten das Informati-
onsangebot des Arbeitskreises E-Learning zusatzlich bereichern.

3.4 Starken und Schwachen der KommunikationsmaBnahmen (SWOT-Analyse)

— Die KommunikationsmaBnahmen des Arbeitskreises E-Learning zeigten sich in einigen Bereichen als
sehr effektiv, wie etwa in der Verankerung innerhalb des Netzwerks und der erfolgreichen Zusammen-
arbeit mit Partnern wie der HDS und dem ZILL.

— Plattformen wie die Impulse-Seite und die Best-Practice-Matrix werden von den Zielgruppen ebenfalls
positiv bewertet.

— Allerdings wurde die geringe Prasenz auf Social Media und die eingeschrankte Sichtbarkeit von Veran-
staltungen als Schwachen genannt.

— Die fehlende spezifische Ansprache kleinerer Hochschulen und der optische Wiedererkennungswert
des Arbeitskreises E-Learning wurden als ausbaufahig eingestuft.

— Veraltete Inhalte, wie der letzte Newsletter im Archiv aus 2022 und die von wenigen als nicht beson-
ders benutzerfreundlich bezeichnete Website erschweren den gezielten Zugang zu den Angeboten.

3.5 Chancen und Risiken der Offentlichkeitsarbeit (SWOT-Analyse)

Die AuRenkommunikation des Arbeitskreises E-Learning bietet sowohl Potenzial als auch Herausforderungen.

— Die AuBenkommunikation kann sich Themen bedienen, die auf groRes Interesse der Studierenden
und Lehrenden treffen, wie z.B. die Flexibilitdt, die E-Learning in theoretischen Fachern erméglicht.

— Risiken birgt eine zu allgemein gehaltene Kommunikation, die die spezifischen Bedirfnisse der Ziel-
gruppen nicht bedient. Wichtige Informationen kénnten in einer Informationsflut untergehen und
Lehrende, die weniger affin gegenulber digitalen Medien sind, kdnnten die Angebote des Arbeitskrei-
ses E-Learning Gbersehen.

3.6 Best Practice Beispiele fiir gelungene KommunikationsmaRBnahmen

In der Bedarfsanalyse wurden auch Best Practices erfolgreicher Kommunikationsstrategien anderer Projekte
identifiziert, die als Anregung fiir den Arbeitskreis E-Learning dienen kdnnen. Beispiele hierfiir sind die Green
Offices, die durch regelmaRige Updates und eine klare Positionierung nachhaltig sichtbar sind. Das durch den
Arbeitskreis E-Learning in Kooperation mit der HDS verantwortete Digital Fellowship-Programm wird als Bei-
spiel fir hohe Akzeptanz und zielgerichtete Kommunikation genannt, ebenso wie das Hochschulforum Digitali-
sierung mit seiner starken Online-Prdsenz. Die Open Online University Hamburg hebt sich durch klar struktu-
rierte Inhalte und gezielte Ansprache verschiedener Zielgruppen hervor. Auch andere Landesinitiativen wie in
NRW und Hamburg und das Netzwerk des D2C2-Projekts zeigen, wie starke Vernetzung und hohe Sichtbarkeit
zu nachhaltigen E-Learning-Communities beitragen. Die Zusammenarbeit mit der Hochschuldidaktik Sachsen
(HDS) wird als positives Beispiel fiir intensiven Austausch bewertet, ebenso wie die Impulse-Seite und die Best-
Practice-Matrix auf dem Bildungsportal Sachsen. Die Umsetzung dhnlicher Strategien kénnte die Sichtbarkeit
und Akzeptanz des Arbeitskreises E-Learning erheblich steigern.
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3.7 Ubersicht zu den Erkenntnissen aus Umfrage und Interviews fiir Zielgruppen thematisch gruppiert

Thema Erkenntnisse Zielgruppen

(Gl aet | —  Uberlastung durch E-Mails — (Séachsische) Lehrende

ferenzen

Digitale Lehre und E-

Learning

Strukturelle Heraus-
forderungen

Inhaltswiinsche und
Formate

Technologie und
Sichtbarkeit

Bediirfnis nach klarer Angebotskom-
munikation

Wunsch nach zielgerichteten, praxis-
orientierten Formaten

Integration in alltagliche Prozesse
(Onboarding, Meetings)

E-Learning oft als Zusatzaufgabe emp-
funden

Besondere Anforderungen kleiner
Hochschulen

Vertiefung digitaler Kompetenzen ge-
wiinscht

Nutzung von Social Media und Studie-
rendenvertretungen fir Sichtbarkeit

Defizite in internen Hochschulstruktu-
ren: Besserer Einsatz bestehender
Kommunikationsstrukturen

Bedarf an direkter Kommunikation fur
kleinere Hochschulen

Bedarf an Best-Practice-Datenbank
Forderung praxisnaher Best-Practice-
Austauschformate

Bedarf an fachspezifischen Tools und
Themen wie Learning Analytics, Open
Education

Prasenz auf Social Media und LinkedIn
zur Reichweitensteigerung

Podcasts und praxisnahe Formate er-
wiinscht

Kontaktmoglichkeiten auf der Website
verbessern

4. Erfolgsindikatoren und Messbarkeit

Hochschulmitarbeitende
Lehrmultiplikatoren
Gremien

(Sachsische) Lehrende,

Studierende, Studierendenver-

tretungen
E-Learning-Interessierte

Prorektoren Bildung
Gremien
Hochschulmitarbeitende
(Sachsische) Lehrende

Lehrmultiplikatoren
Prorektoren Bildung
Bundeslanderlbergreifende
Netzwerke (NeL & KNOER)
(Sachsische) Lehrende

Studierende
Hochschulmitarbeitende,
Gremien
E-Learning-Interessierte

Aus den Interviews und Umfragen ergaben sich wichtige Impulse zur Entwicklung von Key Performance Indica-
tors (KPI), die die Effektivitdat der KommunikationsmaBnahmen des Arbeitskreises E-Learning messbar machen.
Diese Impulse bieten eine wertvolle Basis fiir die Entwicklung von KPls, die spezifisch auf die Bedlirfnisse und
Interaktionsmuster der Zielgruppen zugeschnitten sind.

www.lots.de
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Im Abschlussworkshop wurde festgestellt, dass sich konkrete KPI-Ziele fir die neuen Kommunikationsmafnah-
men erst dann prazise formulieren lassen, wenn deren Struktur und Inhalte final festgelegt sind. Zur genauen
Bewertung ist es auRerdem notwendig, den aktuellen Status der KommunikationsmaRBnahmen zu erfassen und

festzuhalten. So lassen sich Fortschritte klinftig zielgerichtet vergleichen und bewerten.

Im Folgenden sind diejenigen KPI-Bereiche tabellarisch aufgelistet, die als mogliche KPI-Ansatze genutzt werden
kénnen. AuBBerdem ist beschrieben, welcher aktuelle Status (Faktenbasis) notwendig ist, um einen wirkungsvol-

len KPI zu formulieren:

Moglicher KPI-Ansatz basierend auf
SMART-Methode

Reich- Anzahl der erreichten Personen, diffe-
weite renziert nach Lehrenden, Studieren-
und Ziel- den und weiteren Akteuren

grup- Spezifisches Ziel: Steigerung der Reich-
pener- weite flr jede Zielgruppe um x % in y
fassung Monaten

Zielgrup- Gezielte KommunikationsmalRnahmen
penspe- pro Zielgruppe mit dem Ziel, die Inter-
zifische aktionsrate um x % in y Monaten zu
MaR- erhéhen

nahmen

Fir Lehrende: Erh6hung der Interak-
tion in fachspezifischen Beitragen und
Downloads

Fir Studierende: Steigerung der Klick-
zahlen bei Social Media-Inhalten und
Studienrelevanten Materialien

Fir kleine Hochschulen: Zunahme der
Feedback-Beteiligung und Downloads
fiir Ressourcen speziell fiir kleinere
Einrichtungen

Teil- Anzahl der Teilnehmer pro Veranstal-
nahme tung, mit dem Ziel, die Teilnahmezah-
an Ver- len um x % pro Quartal zu steigern
anstal-

tungen

Newslet- Messung der Offnungs- und Klickraten
ter- im Newsletter, mit dem Ziel, die Inter-
Interak- aktion pro Zielgruppe (z. B. Lehrende,

tions- Studierende) um x % in y Monaten zu

rate steigern

www.lots.de

Faktenbasis zur Umsetzung

Ermittlung der aktuellen Reich-
weite flr jede Zielgruppe
(Newsletter-Abonnements,
Website-Klicks, Social Media-
Follower)

Analyse und Kategorisierung
der aktuellen Inhalte und Ka-
nale

Dokumentation spezifischer In-
teraktionen nach Zielgruppen
liber Web- und Social Media-
Analyse

Dokumentation der bisherigen
Teilnahmezahlen und Ver-
gleichsanalyse Uber Veranstal-
tungsregistrierung

Analyse der aktuellen Off-
nungs- und Klickraten

Tracking der Zielgruppen-Inter-
aktion pro Ausgabe zur Bestim-
mung des Ist-Zustands
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Wahrge- Messung der wahrgenommenen Effek- —— RegelmaRige vergleichbare
nom- tivitdt der Kommunikationsmafnah- Umfragen zur Wahrnehmung
mene Ef- men durch regelmaRige Feedback-Um- und Effektivitat sowie qualita-
fektivi- fragen tive Auswertung des Feedbacks
tat Ziel: x % der Zielgruppen bewerten

MaRnahmen als hilfreich und effektiv

bis zum Jahry

Websei- Anzahl der Besuche auf der Website — Webanalyse-Tools zur Ermitt-
ten- und und Nutzung der Kommunikationska- lung der aktuellen Besuche und
Kanalbe- nadle mit dem Ziel, die Besuchszahlen Analyse der Kanale als Basis fir
suche pro Kanal um x % in y Monaten zu er- kiinftige Vergleichswerte
hoéhen

Im Abschlussworkshop wurde deutlich, dass eine gezielte Umsetzung dieser KPI-Vorschlage fundierte Erkennt-
nisse Uiber die Wirksamkeit der MaRnahmen liefern kann. Wichtig ist dabei, den aktuellen Status fiir jede Kenn-
zahl prazise zu erfassen, um eine verlassliche Grundlage fir die Zielerreichung und langfristige Optimierung der
KommunikationsmaBnahmen des Arbeitskreises zu schaffen.

5. Fazit und Ausblick

www.lots.de

Die Analysephase der letzten drei Monate hat wichtige Erkenntnisse liber die Starken und Entwicklungsfelder
fiir die Kommunikationsmalnahmen des Arbeitskreises E-Learning geliefert. Interviews, Umfragen und Work-
shops halfen, die Bediirfnisse der verschiedenen Zielgruppen zu erfassen, darunter Studierende, sachsische Leh-
rende, Lehrmultiplikatoren und Prorektoren, Vertreter des SMWK, Gremienmitglieder, Hochschulmitarbeitende
sowie E-Learning-Interessierte. Zentrale Erfolgsfaktoren zur Steigerung von Reichweite und Effektivitdt konnten
identifiziert werden. Die gewonnenen Erkenntnisse bieten eine fundierte Grundlage, um die Kommunikations-
maRnahmen gezielt weiterzuentwickeln und auf die identifizierten Bedirfnisse auszurichten.

Im Abschlussworkshop wurden die Ergebnisse aus der Analyse priorisiert und dadurch strategische Handlungs-
felder flr den nachsten Projektschritt identifiziert. Zusatzlich wurden effektive SofortmaRnahmen und ihre Wir-
kung herausgearbeitet — sogenannte ,Low Hanging Fruits”.

Strategische Handlungsfelder fiir den nachsten Projektschritt:

— Klare Positionierung des Arbeitskreises E-Learning: Eine gezielte Kommunikation der Ziele, Leistungen
und Mehrwerte ist entscheidend, um Sichtbarkeit und Relevanz zu starken.

— Intensivere Nutzung vorhandener Netzwerke: Die Netzwerke des Arbeitskreises E-Learning sind wert-
volle Ressourcen, kénnten jedoch noch besser genutzt werden.

— Bessere Nutzung der Lehrenden-Netzwerke: Lehrende sind wichtige Multiplikator*innen und kénnen
Giber ihre Netzwerke Studierende wirkungsvoll erreichen.

— Praxisorientierte Austauschformate und personliche Kontakte: Formate wie Webinare, Workshops
und Best-Practice-Austausch wurden als besonders wirkungsvoll bewertet und sollten daher weiter aus-
gebaut werden.

— Prasenz an Orten, wo sich Lehrende aufhalten: Praxisnahe Beispiele und Formate, die dort angeboten
werden, wo sich Lehrende regelméaRig aufhalten, steigern die Wirkung und Identifikation.
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Flexible Austauschformate: Formate wie Fachtage, Stammtische und Impulse-Sessions férdern den ge-
zielten Austausch und bieten passgenaue Wissensvermittlung.

Verbesserung der Website und Einflihrung eines Kontaktformulars: Die Benutzerfreundlichkeit und
Auffindbarkeit der Website sollten optimiert werden, einschlieflich eines Kontaktformulars, um die In-
teraktion zu erleichtern.

Transparente Kommunikation von Fordermoglichkeiten und Unterstiitzungsangeboten: Eine klare
Kommunikation der verfligbaren Férdermoglichkeiten und Unterstiitzungsangebote erhéht das Inte-
resse und die Partizipation an den Inhalten des Arbeitskreises E-Learning.

Effektive SofortmaRnahmen und ihre Wirkung

Positiver Austausch mit ZILL und HDS: Der direkte Austausch mit Partnern wie dem ZILL und der HDS
unterstitzt eine schnelle Umsetzung gemeinsamer Projekte und verbessert die Kommunikation, was die
Effektivitat der MaRnahmen erhoht.

Verbesserung der Website-Sichtbarkeit und Einfiihrung eines sofort sichtbaren Kontaktformulars:
Eine benutzerfreundlichere und besser auffindbare Website kann die Besucherzahlen sofort steigern
und das Kontaktformular erleichtert den Dialog. Beides fordert Moglichkeiten zur Riickkopplung mit
dem Arbeitskreis E-Learning und direktes Feedback.

Bereitstellung fachspezifischer Tools und Best Practices: Fachspezifische Tools und Best-Practice-Bei-
spiele unterstiitzen Lehrende bei der Weitergabe relevanter Inhalte an Multiplikatoren und starken die
Botschaft des Arbeitskreises E-Learning.

Niederschwelliger Best-Practice-Austausch: Zugang zu Best-Practice-Beispielen in groRen Lehrveran-
staltungen fordert den schnellen Wissensaustausch und stérkt die Unterstlitzung der Lehrenden. Das
erhoht gleichzeitig die Akzeptanz des Arbeitskreises E-Learning.

Reduzierung weniger relevanter Inhalte: Das Entfernen nur bedingt relevanter Inhalte, wie aktueller
Pressemeldungen, schafft eine klarere und fokussierte Kommunikation und verbessert die Wahrneh-
mung wichtiger Inhalte.

Aktualisierung des Newsletters und Verbesserung der Website-Nutzerfreundlichkeit: RegelmaRige,
relevante Newsletter signalisieren Aktivitat und fordern das Engagement, wahrend eine benutzer-
freundlichere Website die Navigation und das Finden relevanter Informationen erleichtert. Dies verbes-
sert die Wahrnehmung und starkt das Vertrauen in den Arbeitskreis E-Learning.

Sollten die priorisierten MalRnahmen und ,,Low Hanging Fruits“ umgesetzt werden, konnte der Arbeitskreis E-
Learning seine Position sowohl kurz- als auch langfristig festigen und eine zielgerichtete, transparente Kommu-
nikation mit den relevanten Zielgruppen etablieren. Dies wiirde die Sichtbarkeit und Wirksamkeit der MaRnah-
men steigern und langfristig zur starkeren Einbindung der Hochschulakteure beitragen
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