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e die Konsistenz in einem Zeitpunkt, also eine widerspruchsfreie Kombination
von Merkmalen, sowie schliesslich

® Individualitdt im Sinne einer Einmaligkeit einzelner Merkmale bzw. einzelner
Kombination von Merkmalen.

Ausgehend von dieser Perspektive der Markenbildung, konstituiere sich Marken-
identitat aus sechs Komponenten: Herkunft, Kompetenzen, Werte, Personlichkeit,
Leistungen und Vision (Burmann/Meffert 2005, 57). Dabei I8sst sich vermuten, dass
diese Komponenten im wirtschaftswissenschaftlichen Kontext auch besonders im
Hinblick auf die operative Ebene der Markenbildung gewahlt wurden: So bilden
sie ggf. nicht alle identitatsrelevanten Merkmale in vollem Umfang ab und unter-
liegen dadurch entsprechenden Limitationen, bieten durch eine Reduktion von
Komplexitat andererseits ein abgrenzbares Set an konstituierenden Komponen-
ten. Weitere Ansatze zur Beschreibung von Markenidentitdt gehen von anderen
Komponenten aus, wie Esch/Langner/Rempel (2005) in einer Ubersicht darstellen.

Fir den in diesem Beitrag gegenstandlichen Einsatz von ePortfolios sollen die
genannten Konstitutionselemente transferiert werden und werden daher zunéchst
auf Basis der Uberlegungen von Burmann/Meffert (2005, 58 ff.; vgl. Burmann/Mef-
fert/Feddersen 2007) skizziert: So sei die Herkunft einer Marke das Fundament
ihrer Identitat und beantworte idealiter die Frage «Woher kommen wir?». Dies sei
von Bedeutung, da Marken stets im Kontext ihres regionalen, kulturellen und ins-
titutionellen Ursprungs wahrgenommen und interpretiert wirden. Die Kompetenz
der Marke sei ein weiterer Baustein der Markenidentitat und soll die Frage «Was
kénnen wir?» beantworten. Diese bestehe — wirtschaftswissenschaftlich formuliert
— in «spezifischen organisationalen Fahigkeiten [...] zur marktgerechten Kombi-
nation» von Ressourcen (Burmann/Meffert/Feddersen 2007, 61.). Es gehe dabei
um die Nutzung von Wissen und durch Regeln geleitete Handlungspotenziale mit
dem Ziel, beim Nachfrager die versprochenen Leistungen zu erbringen (ebd., 7).
Die Festlegung von Werten hingegen sei eine emotionale Komponente und be-
antworte die Frage «Woran glauben wir?», wahrend hingegen die Persdnlichkeit
einer Marke mittels menschlicher Eigenschaften beschrieben wirde, ihren Aus-
druck im Kommunikationsstil fande und als Antwort auf die Frage «Wie treten wir
auf?» ausgerichtet sei.

Die Leistungen féanden ihre Entsprechung im symbolischen und funktionalen Kun-
dennutzen und seien das «zentrale Verbindungselement» zwischen Identitat und
Soll-Image (ebd., 8). Die Beschreibung der Leistungen gébe Antwort auf die Frage
«Was tun wir?».

Der Komponente Visions liegt nach Burmann/Meffert (2005, 61) die Frage «Wohin
wollen wir?» zugrunde. Inhaltliche umfasse dies die Beschreibung einer «Wunsch-
vorstellung» (ebd.), die als erreichbar erscheinen und somit als Motivation wirken
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solle (ebd.). Hingegen seien definierte Ziele konkreter und zeitnaher erreichbar, so
Burmann/Meffert (ebd.).

5 Implikationen

Persénliche Markenbildung setzt — ausgehend vom dargestellten Ansatz der iden-
titétsbasierten Markenbildung — also Identitat voraus. Identitét schaffe Glaubwir-
digkeit, weil sie klare Erwartungen generiere und diese spater auch zu erfillen
vermdge, so Burmann/Meffert (2005, 47). Zur persdnlichen Markenbildung in for-
mellen Lehr- und Lernkontexten werden idealiter zunachst die beschriebenen Kon-
stitutionselemente auf Identitatsebene definiert.

Herkunft («Woher komme ich?») wird dabei hier als schulische bzw. fachliche Her-
kunft verstanden: Verortet ein Lernender seine Fahigkeiten und Interessen — um
es plakativ auf zwei Aspekte zu reduzieren — z. B. eher im naturwissenschaftlichen
oder eher im kinstlerischen Bereich? Im Licht des dargestellten Markenbildungs-
ansatzes handelt es sich hier also primar um den institutionellen Ursprung.
Kompetenz («Was kann ich?») bezeichnet die Kenntnis von Regeln sowie Fahigkei-
ten, Aufgaben zu |&sen. Im schulischen Kontext schliesst dies das Kénnen und die
Leistungsbereitschaft zum Bearbeiten von Klausuraufgaben, Vorbereiten und Hal-
ten von Referaten sowie Beantworten von Fragestellungen im Unterricht ein. Die-
se Kompetenzen erfiihren beim Ubergang zum Erwachsenenalter Veridnderungen,
wie Schmidt et al. (2009, 16) darstellen: Mit Beginn von Beruf, Ausbildung oder
Studium sei eine Spezialisierung zu beobachten. Dementsprechend wiirden spezi-
fische Interessen vertieft und relevante Kompetenzen aufgebaut (siehe ebd.).
Unter Werte («Woran glaube ich?») kénnen auch im Lernkontext Grundiberzeu-
gungen des Lernenden gefasst werden. Dabei ist allerdings offen, inwieweit eine
Beschrénkung dieser Werte auf den Lernkontext sinnvoll und maglich ist oder,
ob nicht vielmehr solche Grundiberzeugungen mittels ePortfolio abgebildet wiir-
den, die der Lernende auch <ausserhalb» dieses Kontextes fir sich anerkennt. Die
Komponente «Personlichkeits («Wie trete ich auf?») wird hier analog zum oben dar-
gestellten Verstédndnis als Set menschlicher Eigenschaften und des Kommunikati-
onsstils interpretiert. Vergleichbar mit der zuvor genannten Komponente (Werte»
erscheint es jedoch auch hier fraglich, inwieweit eine Beschrankung dieser auf den
hier gegenstandlichen Kontext angemessen ist. Gleichzeitig ergabe sich in der
Anwendung die Herausforderung, Werte und Personlichkeit in ePortfolios zu er-
fassen: Uber diese zu sprechen und schriftlich zu definieren kann von Lernenden
im Vergleich zum Erfassen von Fachinteressen oder in Form von Noten quantifi-
zierbaren Zielen als deutlich schwieriger erlebt werden. Diese Komponenten kon-
nen z.B. unter Gesichtspunkten sozialer Erwiinschtheit (vgl. Brosius/Koschel 2005,
991.) rationalisiert und verzerrt sein. Andererseits kann eine wiederholte Auseinan-
dersetzung damit auch Selbstreflexion und -einschatzung férdern. Méglicherweise
kann dieser Prozess von Seiten des Lehrenden bzw. des ePortfolios durch bildge-
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stitzte Kollagetechniken unterstitzt werden, wie sie in der Markenfihrung bzw.
-wirkungsforschung verwendet werden (vgl. Gleich 2008, 42; Kroeber-Riel/Wein-
berg 2003, 2381.).

Die Leistungen («Was tue ich?») beziehen sich auf die Qualitadt der Umsetzung von
Fahigkeiten, die in der Regel iUber Schulnoten oder Punkte ausgedriickt werden.
Was oben als <Kundennutzen> bezeichnet ist, meint hier den Grad der Vollstan-
digkeit und Richtigkeit der Lésung von z.B. Klausuraufgaben oder der Umsetzung
sonstiger Lernmassnahmen.

Der Begriff Vision> («Was will ich?») schliesslich sei fir den hier behandelten Bil-
dungskontext durch den Begriff Ziel> ersetzt. Eingeschrénkt auf diesen Gegen-
standsbereich kénnte hier die Plangrosse Verbessern des Notendurchschnitts»,
<Erlangen eines Abschlussess> oder — allgemeiner formuliert — «<Positionierung als
kompetenter Jugendlicher oder junger Erwachseners im Fokus liegen.

Der Ansatz der identitdtsbasierten Markenbildung im skizzierten Kontext wird mit
folgender Ubersicht noch einmal verdeutlicht. Diese ist angelehnt an die Darstel-
lungen von Burmann/Meffert (2005) sowie Burmann/Meffert/Feddersen (2007) und
visualisiert die Zusammenhénge.

Identitatsbasierte Markenfiihrung in formellen Lern-/Lehrkontexten

Identitdt Image
(Selbstbild) (Fremdbild)
Positionierung .

Vision/Ziel

“Wohin will ich?” <
A Feedback

Leistungen Symbolischer
“Was tue ich?” Nutzen
Kompetenzen Funktionaler
“Was kann ich?” Nutzen

Herkunft
“Woher komme ich?”

Quelle: Eigene Darstellung auf Basis von Burr 2005 und Burmanr 2007

Ebenso wie persénliche Markenbildung erfordert das Engagement in Schule und
Hochschule von Seiten der Lernenden, die analog zur o.g. <internen Zielgruppe»
gesehen werden kénnen, und Lehrenden, die als Entsprechung zur o. g. <externen
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Zielgruppe> verstanden werden kénnen, eine kontinuierliche Kontrolle, einen Ab-
gleich der Soll- mit den Ist-Zustdnden, sowie eine dementsprechenden Anpassung
weiterer Handlungsschritte. Dies kann durch ePortfolios unterstitzt werden: Wie
dargestellt werden Social Networks und die dort verorteten Moglichkeiten der
Profilierung von jugendlichen und jungen Erwachsenen genutzt. Der Umgang mit
derartigen Portfolio-Anwendungen ist inzwischen also grundsatzlich bekannt und
teilweise habitualisiert (vgl. van Eimeren/Frees 2008, 340 sowie Fisch/Gscheidle
2008b, 361f.). Zur Abbildung und kontinuierlichen Beobachtung der Segmente
Herkunft, Kompetenz, Werte, Personlichkeit, Leistungen und Vision/Ziel lassen
sich ePortfolios nutzen. Im Fokus sténden dabei die systematische Aufarbeitung
und Darstellung der eigenen Leistungen, also Reflexion und Evaluation der eige-
nen Person, Lerninhalte und -erfahrungen. Dabei kann ein vierstufiges, zirkulares
Schema wie

e Zielsetzung,

e Planung,

e Realisierung und
e Kontrolle

Orientierung bieten. Auf entsprechend ausgerichteten ePortfolio-Plattformen
konnten Gber mehrere Jahre hinweg die jeweiligen Ziele und der Grad ihres Errei-
chens dokumentiert werden. Entwicklungen liessen sich kontinuierlich nachvollzie-
hen. Gleichzeitig bestiinde die Mdglichkeit, mit der bewussten Kombination von
fachlichen Schwerpunkten und besonderen Leistungen die personliche Marken-
bildung zu unterstitzen. Die stédndig einsehbare und kontinuierlich durchgefihrte
Kontrolle der eigenen Fahigkeiten und ihrer Entwicklung kann Sicherheit geben
und helfen, die eigenen Leistungen auch im Vergleich zu anderen Lernenden bes-
ser einzuschéatzen. Dabei kann die oben beschriebene Wechselwirkung zwischen
Aussen- und Innensicht im Prozess der Markenbildung zum Tragen kommen. So-
cial Networks unterstitzen qua Konzept die o.g. Prinzipien von Portfolios gemass
Hécker (2005): Kommunikation, Transparenz und Partizipation.

Die kontinuierliche und systematisierte Auseinandersetzung mit den eigenen
Leistungen kann also als Lernerfolgskontrolle dienen und Identitat férdern. Das
erscheint auch vor dem Hintergrund relevant, als Schmidt et al. (2009, 3) zu dem
Ergebnis kommen, dass der Aufbau eines stabilen Selbstkonzepts fir Jugendliche
und junge Erwachsene «keinesfalls eine leichte Aufgabe» sei, da die Gesellschaft
gegenwartig von «einer verwirrenden Vielfalt der Lebenskonzepte und Wertesys-
teme» gekennzeichnet sei (ebd.).

Dieser Ansatz kdnnte dabei somit helfen, eigene Stérken zu erkennen, sich be-
wusst mit ihnen auseinanderzusetzen und diese zu kommunizieren. Andererseits
kénnen persénliche Schwachen identifiziert und systematisch aufgearbeitet wer-
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den. Das erfordert und fordert die Fahigkeit zur Selbstreflexion, die Grundlage der
identitatsbasierten Markenbildung ist. Die Auseinandersetzung mit der eigenen
Identitat, sowie persdnlichen Starken und Schwéchen mittels ePortfolios kann so-
mit diesen Prozess unterstltzen.

Ein systematisches Informations- und Berichtswesen konnte das selbstgesteuerte
Lernen und dessen Uberwachen unterstiitzen. Der aktive Kontrollprozess geht ide-
aliter vom Lernenden aus und setzt somit voraus, dass sich dieser stets neu dafir
engagiert (vgl. Hacker 2005, 5f., 7). Wie Dreer (2008) im Hinblick auf selbstgesteu-
ertes Lernen an Berufschulen ermittelt hat, kénne nicht davon ausgegangen wer-
den, dass Lernende automatisch derartige Anforderungen erfillen kénnen. Wir-
den Lehrende und auch Peers hier als Lernberater unterstitzend tatig, kénne das
die Selbststandigkeit von Lernenden fordern, so Hacker (2005, 6) und Dreer (2008,
5). Nach Vollbrecht (2001, 65) kénne «Eigenverantwortlichkeit fir ihr [gemeint sind
Lernende, Anm. des Verfassers] Lernen» durch den Einsatz interaktiver Medien im
Lernkontext gestarkt werden. Der Forderung nach Interaktivitat wéare durch den
skizzierten Ansatz Rechnung getragen. Weiterhin, so beobachten Schmidt et al.
(2009, 10), steige die Nutzungskompetenz von Angeboten des Social Webs mit
ihrer Anwendung. Die Fahigkeit, ein eigenes Leistungsportfolio zu erstellen und
zu pflegen, kénnte somit durch die bereits bekannte Profilierung in Social Net-
works vereinfacht erfolgen. Eine Motivation zur Nutzung von ePortfolios kdnnte
im transparenten Vergleich von Soll- und Ist-Grossen bestehen (vgl. Astleitner/Pa-
suchin/Wiesner 2006, 4). Dementsprechend kénnten ePortfolios gleichzeitig auch
mit dem Ziel eingesetzt werden, Selbststdndigkeit und Medienkompetenzen zu
férdern. Gemeinsam mit einer persénlichen Markenbildung in formellen Lehr- und
Lernkontexten kdnnten sie somit mehrere Entwicklungen unterstitzen.

Dabei scheint gerade die Forderung von Medienkompetenzen (zur Diskussion des
Begriffs <Medienkompetenz vgl. z. B. Hugger 2008) gegenwértig weiter an Bedeu-
tung zu gewinnen. So steht diese Entwicklung in Zusammenhang mit der person-
lichen Markenbildung und dabei insbesondere mit der Entwicklung der eigenen
Identitat: Die Notwendigkeit, Informationen auszuwéhlen, einzuordnen und zu be-
werten sowie Medien selbst zu organisieren, zu reflektieren und kreativ zu nutzen,
steigt mit zunehmender «(nformationsflut> (vgl. Filzmaier 2005; Moser 2006, 511.).
So beschreibt Hugger, dass dieser Prozess in gesellschaftlichen Kontexten ablau-
fe, «in denen immer weniger fest Traditionen und Autoritéten sowie klare Zielmar-
ken der Lebensfihrung durchscheinen und erfahrbar werden» (Hugger 2008, 95).
Diese Sicht findet sich etwa auch — wie bereits erwdhnt — bei Schmidt et al. (2009,
3) sowie Scherer/Wirth (2002, 337).

So l&sst sich zusammenfassend konstatieren, dass Jugendliche aktive Teilnehmer
im Social Web sind und Social Networks routiniert, offen, intensiv und umfassend
nutzen. Diese Onliner kdnnen als <early adopters> bezeichnet werden, sie haben
Elemente des Web 2.0 in ihren Alltag integriert und sind vom spielerischen und
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unbelasteten Umgang mit Computer und Internet gepragt (vgl. Jackel 2005, 24;
Klingler 2008, 634; Moser 2006, 56; van Eimeren/Frees 2006, 567; van Eimeren/
Frees 2008, 333). Dazu ist jedoch einschrankend anzumerken, dass diese Aussage
zwar grundsatzlich Gultigkeit beanspruchen kann, Adoption und Akzeptanz von
Technologien und Diensten jedoch von verschiedenen Faktoren abhangig sein
kénnen (vgl. Hugger 2008, 96; Schmidt et al. 2009, 81f.; Vollbrecht 2001, 631.). Die-
ser Punkt ist bei der Betrachtung der Limitationen des Ansatzes zu berlcksichtigen
(s.u.).

Abseits dessen ist es grundsatzlich denkbar, dass Informationen aus ePortfolios
mittels entsprechender Schnittstellen in andere Plattformen Ubertragen werden
kénnen. Als Orientierung kann Facebook Connect dienen: Ein dort registrierter
Zugang kann genutzt werden, um auf andere Angebote zuzugreifen — ohne dort
ein weiteres Profil anlegen zu missen. Gleichzeitig kénnen Aktionen, die ausser-
halb des Social Networks durchgefiihrt werden, mittels einer plattformibergrei-
fenden Vernetzung innerhalb des eigenen Facebook-Profils abgebildet werden.
Dadurch haben Freunde und Bekannte innerhalb von Facebook die Méglichkeit,
sich darlber zu informieren, wer sich gerade mit welchem Thema beschaftigt (vgl.
Facebook Inc. 2009). Ubertragen auf ePortfolios kénnte dieses Konzept etwa fiir
Online-Bewerbungen nutzbar gemacht werden. Zudem kénnten durch die Anbin-
dung von ePortfolios an bekannte Social Networks Adoption und Akzeptanz un-
terstlitzt werden.

Neben den genannten Chancen zeichnen sich auch Grenzen der Ubertragung des
identitatsbasierten Ansatzes der Markenbildung und des beschriebenen Konzepts
ab. Hier sei zunachst die Betrachtung von Lernenden als «<Nutzenbiindel> genannt.
Wahrend dieser Terminus in der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur in Bezug
auf etwa Automobile und Konsumguter moglicherweise regelmassig genutzt wird,
erscheint er im Hinblick auf eine Ubertragung auf Lehr- und Lernkontexte fragwiir-
dig. So kann er in diesem Zusammenhang zu rational und reduzierend wirken und
daher der Nutzung im 8konomischen Kontext vorbehalten bleiben.

Fraglich ist zudem auch, inwieweit sich eine strikte Unterscheidung zwischen
Selbst- und Fremdbild auf den Menschen Ubertragen lasst. Auf Ebene der forma-
len Bildung wére es denkbar, dass Lernende ihre Leistungen in einem bestimmten
Kompetenzbereich selbst einschatzen (Selbstbild) und diese Sicht dann mit denen
Lehrender verglichen wird (Fremdbild). Dabei ist zu berlicksichtigen, dass sich die-
se beiden Ebenen durch den Vergleich gegenseitig beeinflussen kénnen.
Darlber hinaus bestehen mdgliche Datenschutz- und Urheberrechtsprobleme:
Sind personenbezogene Informationen in ePortfolios gespeichert, kénnen sie
grundsatzlich kopiert und veréffentlicht werden — so etwa, wie es im Oktober 2009
mit einer Million Profil-Datensé&tze von SchilerVZ zu beobachten war. Gleichzeitig
besteht die Mdglichkeit, dass Nutzer fremde ePortfolios verédndern. Das legt Sen-
sibilitdt im Umgang mit Zugangsdaten nahe. Derartiges Wissen werde, so Schmidt

www.medienpaed.com > 16.12.2009

13717



Michael J. Eble

B medienpaed.com

et al. (2009, 17ff), meistens durch mediale Diskurse sowie Eltern vermittelt (mit
dhnlichen Ergebnissen fur 6- bis 13-Jahrige: MPFS 2009) — diese Bezugsgruppen
sind somit entsprechend gefordert.

Abseits dessen stellt sich die Frage, inwieweit sich ePortfolio-Vorhaben im «Pflicht-
programm Schule» (Vollbrecht 2001, 65) realisieren lassen. W&hrend Jugendliche
und junge Erwachsene Social Networks im privaten Bereich hauptsachlich «friend-
ship-driven» nutzen, um «dabei zu sein» (Schmidt et al. 2009, 9; vgl. MPFS 2008, 55)
und hier «Uberwiegend spassbestimmt» (Vollbrecht 2001, 65) agieren, stiinde im
schulischen Kontext der <ernste> Umgang im Vordergrund. Dass die Adaption pri-
vater Handlungsmuster mit pddagogischen Absichten nicht zielfihrend sein muss,
verdeutlicht Vollbrecht (2001, 66): So zeigten sich Kinder und Jugendliche «oftmals
skeptisch gegeniber Versuchen, beispielsweise Fernsehinhalte in der Schule auf-
zuarbeiten, wenn sie sich mit ihnen stark identifizieren» (ebd.).

Liesse sich diese Kluft Gberwinden, kénnte sich dennoch eine weitere Grenze des
Ansatzes ergeben. Sind Lernende technisch wenig interessiert oder verfiigen hier
Uber geringe Kompetenzen, ist es denkbar, dass sie durch den Einsatz von ePort-
folios <abgehangt> werden kdnnten. Auf der anderen Seite kdnnten Lernende, die
unabhangig von formellen Lernkontexten technische Hilfsmittel in ihre Routinen
integriert haben und diese umfassend beherrschen (z. B. <early adopters», s.0.), so
zusatzlich geférdert werden. Auf diese beiden Méglichkeiten machen etwa Dreer
(2008, 5) und Hugger (2008, 96) aufmerksam und pladieren dafir, das jeweilige Bil-
dungsniveau beim Einsatz von technischen Hilfsmitteln in formellen Lernkontexten
zu berlcksichtigen (vgl. dazu auch z.B. Klimsa 2002).

Ungeklért ist darlber hinaus, inwiefern in formellen Lehr- und Lernkontexten der
funktionale und der emotionale Nutzen verstanden werden kann. Der Markenbil-
dung im Bereich der Konsumglter folgend, kénnte dies bedeuten, dass Lernende
durch ihre Kompetenzen einerseits Aufgabenstellungen 16sen, was auf funktionaler
Ebene verortet werden kann. Andererseits konnen sie durch wiederholte Bewalti-
gung &hnlicher Aufgaben in der Vergangenheit Auswahlentscheidungen zu ihren
Gunsten vereinfachen, da sie als <bewéhrt» wahrgenommen werden. Analog zum
oben dargestellten Verstéandnis der identitatsbasierten Markenbildung ware diese
Funktion auf symbolischer Ebene zu verorten. Grundsatzlich lassen sich diese bei-
den Leistungsebenen folglich Gbertragen, jedoch erscheint der im wirtschaftswis-
senschaftlichen Kontext genutzte Begriff <(Kundennutzens hier unangemessen.

6  Fazit und Ausblick

Der Beitrag hat eine Nutzung von ePortfolios in formellen Lehr- und Lernkontex-
te anhand des identitdtsbasierten Ansatzes der Markenbildung dargestellt. Im
Hinblick auf eine systematische Auseinandersetzung mit eigenen Starken und
Schwéchen, einer Férderung von Selbstreflexion und Selbststandigkeit weist die-
ses Konzept persénlicher Markenbildung Ubereinstimmungen mit traditionellen
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Portfolioansatzen auf. Daher lasst sich konstatieren, dass ePortfolios als Instrument
die persdnliche Markenbildung in formellen Lehr- und Lernkontexten unterstitzen
kénnen. Einordnend ist zu berlcksichtigen, dass schulische Leistungen lediglich
einen «Baustein> von Identitat darstellen (vgl. zur Vielschichtigkeit von Markenkom-
ponenten: Burmann/Meffert 2005, 67). Ebenso bleibt als zentrale Fragen offen,
inwieweit Identitdt und damit Markenbildung von Produkten und Personen ver-
gleichbar ist. Somit ist eine Betrachtung dieses eingeschrankten Kontextes gleich-
zeitig mit entsprechenden Limitationen im Konzept persénlicher Markenbildung
verbunden. Gleichwohl kann diese Betrachtung von ePortfolios und persénlicher
Markenbildung als Chance gewertet werden, Lernende auf Prozesse vorzuberei-
ten, die im Wirtschaftskontext Ublich sind: Eine strukturierte Auseinandersetzung
mit der eigenen Herkunft, Kompetenzen, Werten, Persdnlichkeit, Leistungen und
Zielen in Form einer solch bewussten Markenbildung kann dabei helfen, die eige-
ne Identitat zu erkunden und systematisch aufzubauen.

Zudem kann die praktische Anwendbarkeit dieses Ansatzes, wie angesprochen, an
Akzeptanz und Adoption durch die Lernenden scheitern. Inwieweit das der Fall ist
und welche Faktoren fur Nutzung und Wirkung von ePortfolios zur persénlichen
Markenbildung in formellen Lehr- und Lernkontexten verantwortlich sein kénnen,
bedarf ergénzender Untersuchungen durch empirische Studien.
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