//Kommunikation besteht darin, den Zuhorer zu verstehen
Jean Abraham
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Kulturelle Bildung gehért zu den Kernaufgaben eines Museums. Im
Zentrum steht die Verbindung von Wissensvermittlung und Erlebnis, weil
damit die museumspadagogischen Programme einen wirksamen Kontrast
zum Schulalltag bilden kénnen. Die Kommunikation und Zusammenarbeit
mit Schulen und Bildungseinrichtungen ist daher wichtiger Bestandteil der
musealen Offentlichkeitsarbeit.

Objektbezogen und handlungsorientiert kann Museumspadagogik Wissen
ganzheitlich und facheribergreifend vermitteln. Wissenschaftliche
Methodik, die Herstellung von Gegenwartsbeziigen und das Skizzieren von
Zusammenhangen ermaoglichen das Durchdringen komplexer Vorgange flr
Schiiler. Die starke Praxisorientierung musealer Vermittlung ist Grundlage
interdisziplindrer Ansatze, wirft Fragen auf und eréffnet Horizonte. Anstelle
von zufdlligen Einzelbesuchen setzen Museen heute mehr und mehr auf
langfristige Kooperationen und nachhaltige Projektarbeit, insbesondere im
Rahmen der offenen und gebundenen Ganztagsschule.

Doch oft ist im Alltag die Kommunikation mit den Schulen schwierig.
Manchmal ist bereits die Kontaktaufnahme eine kaum tUberwindbare
Hurde. So verhindern Datenschutzbestimmungen, sich direkt mit den
Fachlehrern in Verbindung zu setzen, wahrend die Informationen im
Schulsekretariat hangen bleiben. Lehrer sind teils tiberlastet und
kénnen sich im Schulalltag nicht mit dem fachertubergreifenden Potenzial
der Bildungsprogramme vertraut machen. Viele Schulen haben aber
schlicht kaum Zeit oder kein ausreichendes Budget, auBerschulische
Bildungsangebote wahrzunehmen. Unter diesen Voraussetzungen ist fur
viele Museen sowohl Kontaktaufnahme als auch Zusammenarbeit mit
Schulen eine komplexe Aufgabe, die mit vielen Fragen verbunden ist:

Wie wollen Schulen und Lehrer angesprochen werden? Wie kdnnen wir das
Interesse an musealen Angeboten wecken und auf etwaige Praferenzen
eingegehen?

Die Antworten und praktischen Hinweise beruhen auf den
Erfahrungen aus dem EU-Projekt ,,Wissenschaft als Abenteuer™.
Der Leitfaden soll Museen dabei unterstiitzen, Kontakt zu Schulen
und Bildungseinrichtungen aufzunehmen und diese dadurch
langfristig an ihre Einrichtung zu binden.






// Schulbesuche

// Newsletter

// Bedarfsgerechte Angebote (nachhaltige Programme)

// Lehrerfortbildungen

// Werbematerial

// Social Media

// Messen

// Multiplikatoren

// personlicher Kontakt

// Networking



// Werden personliche Schulbesuche durchgefiihrt?

e Telefonakquise an Schulen in der Region durchfiihren

e personliche Treffen zur Vorstellung der Programminhalte vereinbaren
(Termin sollte vor einer Dienstberatung liegen, wenn alle Fachlehrer
vor Ort sind)

¢ Informationsmaterial moglichst persénlich tibergeben

¢ Keine reine Werbeveranstaltung durchfitihren, sondern anschaulich tber
Angebote informieren

e Mehrwerte schaffen und Aufklarung zu Férdermaoglichkeiten flr
Schulklassen anbieten

// Erfahrungsbericht Museum der Westlausitz

Die Quote der interessierten Lehrkrafte ist erfahrungsgemaf niedrig.
Beispielsweise erklaren sich bei der Ansprache von zehn Schulen
durchschnittlich nur zwei Schulen zu einem Termin bereit. Anschauliche
Informationsveranstaltungen vor einer Dienstberatung erreichen eine
Vielzahl von Lehrern. Das Gesetzt untersagt die direkte Teilnahme an der
Dienstberatung durch Externe. Wenn Lehrerkontakt besteht, sollte dieser
intensiv gepflegt werden (siehe Best Practice ,Personlicher Kontakt"). In
den Gesprachen hat sich herausgestellt, dass Fachlehrer selten selbst nach
auBerschulischen Angeboten suchen. Der mehrjdhrige Kontakt zu rund
zwanzig Lehrern hat hingegen gezeigt, welches Interesse an Programmen
und deren Inhalten besteht. Dem stressigen Schulalltag geschuldet
suchen Lehrer oft ein ,Rund-um-sorglos-Paket", das ihren Aufwand so
gering wie mdglich halt. Ein Problem stellen oftmals die Mobilitat und die
Fahrtkosten dar. Deshalb ist die Aufklarung tGber mdgliche Férdergelder zur
Verwirklichung solcher Exkursionen ein wichtiger Punkt. Ideal ist es, Flyer
und Infos zur Finanzierung mitzugeben. Wenn zeitliche und raumliche
Kapazitaten an den Schulen bestehen, ware es denkbar Kurzvorstellungen
einzelner Praxisbausteine fiir Lehrkrafte vor Ort durchzufiihren. Dies hangt
jedoch stark vom Inhalt des Programmes, des Zeitkontos, der personellen,
finanziellen und materiellen Ressourcen der Kultureinrichtung ab. Solche
Vorstellungen, die lediglich als ,Premium Angebot" dienen, sind mit dem
Direktor der Schule abzusprechen. Zeigen Sie jedoch lediglich nur Ausziige
des Programmes, damit das Interesse am Besuch Ihrer Einrichtung
geweckt wird.



// Nutzen wir bereits einen Newsletter?

e Recherche von postalischen und elektronischen Schuladressen und
Ansprechpartnern zur Ablage in einer Adressdatei

e Versand von digitalen Newslettern sollte regelmaBig und zuverldssig
erfolgen

¢ Wichtig sind Informationen eine Woche vor Schulbeginn, egal ob diese
elektronisch oder postalisch versendet werden.

e Horte vor den Ferien Uber Neuigkeiten informieren

¢ Newsletter-Inhalte sind an den Empféanger anzupassen

e Keine unnotigen Newsletter versenden (das erhalt den Wert)

// Erfahrungsbericht Museum der Westlausitz

Sinnvoll ist es Fachlehrer direkt anzuschreiben. Im Rahmen des Daten-
schutzes ist es schwer, Mail-Adressen von Fachlehrern zu gewinnen. Eine
zentrale Mail-Adresse (Schulsekretariat) bringt oft nicht den gewiinschten
Erfolg. Die Ermittlung der Mail-Adressen funktionierte am besten tber
Auslage von Teilnehmerlisten bei Lehrerinformationsveranstaltungen in
der Schule, im Museum, einer Lehrerfortbildung oder auf Messen fiir
Lehrer. Listen lassen sich gut mit dem Anschauungsmaterial reium ge-
ben. Nach einem persénlichen Gesprach geben Interessenten gern ihre
Genehmigung fur die Zusendung eines elektronischen Newsletters. Die
Einwilligung zur Speicherung der personenbezogenen Daten fir Informa-
tionszwecke muss schriftlich erfolgen. Weisen Sie auf dem Formular auf
die Datenschutzerklarung ihres Hauses hin. Die Inhalte des Newsletters
sind auf die Praferenzen des Adressaten zuzuschneiden. Wichtig ist flr die
Lehrer, dass die Informationsdichte in einem kleinen (bersichtlichen Text-
rahmen aufbereitet wird. Bereits eine Woche vor Schulbeginn startet die
Vorbereitungswoche, deshalb sollte zu diesem Zeitpunkt der Versand von
Newslettern erfolgt sein, damit die Durchfiihrung von auBerschulischen
Programmen und Exkursionen in die Schuljahresplanung integriert werden
kann. Es hat sich gezeigt, dass der Versand von Newslettern nach den
Winterferien zu einer erh6hten Programmbuchung gegen Schuljahresende
fuhrt, da die letzte Schulwoche besonders beliebt flir Schulausfliige ist.



// Bedarfsgerechte Angebote



// Haben wir die Manpower um Fortbildungen durchzufiihren?

e Workshop-Beginn und Dauer auf Lehrer abstimmen

¢ Workshop-Ankiindigungen und Anmeldezeiten einen Vorlauf von
mindestens sechs Wochen geben und das Angebot Uber mehrere Kanale
kommunizieren

e Mehrwert fir Lehrer schaffen, indem schulrelevante Praxismodule
gemeinsam durchgearbeitet werden

e ,Lehrerstammtisch" initiieren

e Exkursionen anbieten

e Angebote beim Landesamt fiir Schule und Bildung verifizieren lassen und
auf der landesamteigenen Homepage veroffentlichen

// Erfahrungsbericht Museum der Westlausitz

Eine angenehme und real praktizierbare Zeit fiir Lehrer sind Workshops
und Fortbildungen am Nachmittag mit einer maximalen Dauer von zwei
Stunden. Durch die Verifizierung der Angebote beim Landesamt fir
Schule und Bildung werden diese auf der Homepage www.schulportal.
sachsen.de automatisch publiziert. Es hat sich gezeigt, dass online
veroffentlichte Angebote fiir Lehrer nur gefunden und gebucht werden,
wenn das Angebot die gesuchten spezifischen Schlagworte beinhaltet. Die
Grundvoraussetzung flir das Auffinden einer Lehrerfortbildung ist daher
das konkrete Verlinken von spezifischen Schlagworten. Hierzu missen die
Inhalte der Facher beziehungsweise die Lernbereiche des Lehrplans klar
sein. So enthalt die Beschreibung des eigenen veréffentlichten Angebotes
die gesuchten Begriffe des Fachlehrers. Bewahrt hat sich die Bewerbung
des Angebotes auch liber das Amtsblatt des Landkreises, auf Facebook
und auf der Startseite der eigenen Homepage. Die Fortbildung sollte keine
Werbeveranstaltung sein, sondern in einer ungezwungenen Atmosphare
stattfinden. Dies gelingt, indem nicht zu viele Teilnehmer eingeladen
werden, so dass man auf jeden Einzelnen personlich eingehen kann. Eine
Anzahl von maximal zwanzig Teilnehmern hat sich bewdhrt.
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// Werbematerial



// Welche Kandle nutzen wir und sind wir aktiv?

e Zielgruppenspezifische und relevante Inhalte

e RegelmaBigkeit und Aktualitat der Posts beachten

e Verlinken anderer Institutionen im eigenen Beitrag erhéht die Reichweite
e Anderen Institutionen auf Social Media folgen

¢ Teilen von fremden Beitragen erhdht die eigene Reichweite

e Programme und Events in angebotene Veranstaltungskalender eintragen
e Verlinken der eigenen Homepage auf Facebook, Instagram und Co.

// Erfahrungsbericht Museum der Westlausitz

Im Haus hat es sich als erfolgreich erwiesen, dass ein Administrator alle
Social Media-Aktivitaten plant und veroffentlicht, um Ideen fir den Inhalt
zielgruppenspezifisch zu selektieren und zu biindeln. Wichtig ist es jedoch,
alle Mitarbeiter in den Prozess der Ideenfindung und das Entwickeln

der Beitrage mit einzubeziehen. Zunachst sollte eine Vorauswahl von
Social Media-Kanalen getroffen werden. Hierbei muss beachtet werden,
dass weniger Kandle mehr sind. Denn alle Kandle muissen in Zukunft
regelmaBig bespielt und auch bei Bedarf kommentiert werden. Social
Media erfordert ein groBes MaB an Kontinuitat, Engagement und zeitlichen
Ressourcen. Beitrage, welche im Videoformat gepostet werden und

eine maximale Dauer von drei Minuten nicht Ubersteigen, erreichten die
groBte Reichweite, denn kurze Clips werden seltener abgebrochen. Links
zu anderen Kultur- und Bildungseinrichtungen in eigenen Beitragen sind
ebenfalls sinnvoll, um neue Multiplikatoren und Zielgruppen zu erreichen
und den Bekanntheitsgrad der Unternehmensseite zu steigern. Das Teilen
fremder Inhalte hingegen sorgt flir Gesprachsstoff oder Kommentare

auf dem eigenen Kanal und erweitert im besten Fall das Netzwerk. Die
Nutzung von Hashtags und Schlagworten ist hierbei unabdingbar. Durch
Suchanfragen zu Orten, Angeboten und Institutionen wird so das eigene
Haus und dessen Angebote auf der Trefferliste angezeigt. Es lohnt sich im
Vorfeld eine Liste mit Schlagworten der eigenen Einrichtung flir Hashtags
anzulegen und dann diese kontinuierlich in die Beitrage einzufligen.
ErfahrungsgemdB ergeben sich mehr Buchungen wenn zusatzlich digitale
Veranstaltungskalender genutzt und aktuell gehalten werden.
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// Messen



// Wie stark ist unser Netzwerk und ldsst es sich erweitern?

e Netzwerken mit auBerschulischen Institutionen (andere Museen, Vereine,
Verbande, Organisationen, Institutionen der kulturellen Kinder- und
Jugendbildung)

e Aktive Kommunikation zu schulischen Multiplikatoren suchen (Elternrat,
Schiilersprecher, Fachbereichsleiter, Fachberater, Landesamt flir Schule und
Bildung, Schuldirektor, Schulvereine)

¢ Angebote bei Online-Portalen platzieren
(Websites des Landesamtes fir Schule und Bildung und des Kulturraumes
Oberlausitz-Niederschlesien, Website ,Sachsens-museen-entdecken.de",
Website ,,KuBiMobil.de")

// Erfahrungsbericht Museum der Westlausitz

Zunachst macht es Sinn, eine personliche Vorauswahl an Multiplikatoren
zu treffen. Vorteilhaft ist es dabei aus den vorher genannten Stichpunkten
mindestens einen Multiplikator aus jeder Kategorie fir sich zu
gewinnen. Eine Kooperation mit Mehrwert ist das KuBiMobil unter der
Tragerschaft des Kulturraums Oberlausitz. Das Projekt ist bereits gut

in der Region verwurzelt und besitzt ein starkes Netzwerk zu anderen
Kulturbetrieben und Schulen. Das KuBiMobil wirbt mit niederschwelligen
Zugangen zu Vermittlungsangeboten und zur aktiven Teilhabe an

Kultur und Bildung. Dafiir werden Informationsveranstaltungen
angeboten. Diese Veranstaltungen sind von enormem Vorteil, um

das eigene Haus zu prasentieren und sich mit anderen Institutionen
sowie Schulen zu vernetzen. Im schulischen Bereich erweisen sich
Fachbereichsleiter und Fachberater als effektive Multiplikatoren. Die
groBtmaogliche Kommunikationsreichweite erzielen Sie durch den Kontakt
mit dem Fachberater der jeweiligen Region. Der regional zustandigen
Fachberater informiert die Fachbereichsleiter der einzelnen Schulen.
Diese wiederum treten dann an die einzelnen Fachlehrer ihrer Schule
heran. Die Internetportale des Landesamtes fiir Schule und Bildung,
des Kulturraumes Oberlausitz, das Portal Sachsens-museen-entdecken
und des KuBiMobils bieten eine gute Plattform, um eigene Angebote zu
prasentieren.
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// Personlicher Kontakt



// Was konnen wir als Einrichtung leisten?

e Praxisorientierte Bildungsangebote mit Lehrplanbezug

e Personliche und individuelle Kontaktpflege

e Angenehme und ungezwungene Atmosphare

¢ Ansprechendes Anschauungsmaterial im Bildungsprogramm
¢ Individuelle Werbematerialien und Give-aways

// Erfahrungsbericht Museum der Westlausitz

Fachlehrer méchten mit einem Bildungsangebot persénlich angesprochen
werden. Das funktioniert am besten, wenn das Angebot sowohl die
persdnlichen Bedirfnisse als auch Lehrplaninhalte und padagogischen
Komponenten abdeckt.

Fachlehrer suchen konkret nach Inhalten, bei denen die Unterrichtseinheit
erganzt oder ersetzt wird. Dabei sollte der Lehrer das Gefiihl haben, dass
der Museumspadagoge sich umfassend um alle Eventualitaten kimmert.
Der Padagoge muss zunachst die volle Aufmerksamkeit der Lehrer und
anschlieBend der Schiler fur sich gewinnen. Dies wird durch eine lockere
und ungezwungene Atmosphdre erreicht, angefangen bei der BegriiBung
bis hin zum Abschied. Wenn madglich suchen Sie nach Abschluss des
Programmes ein kleines persénliches Gesprach, um madgliche Interessen,
Bedlrfnisse oder ein Feedback zu erhalten. Ist ein persdnliches Gesprach
nicht mdglich, eignen sich hervorragend kleine Umfragezettel zum
Mitgeben fir eine kurze Auswertung des Erlebten. Ein Besuch des
museumseigenen Shops sollte stets in die Zeitplanung mit aufgenommen
werden. Es gibt den Schiilern die Mdglichkeit ein Mitbringsel als
Erinnerung zu erwerben. Auch ein kostenloses Give-away flir Schulklassen
konnotiert positive Assoziationen zum eigenen Haus. Das , Special-Feeling"
muss sowohl fir die Schiler, als auch fir die Lehrer greifbar sein.

Hierfiir benotigen Sie Vertrauen in sich selbst und ein hohes MaB
an Kontinuitat.
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// Ihre Starken/Schwiachen/Chancen/Risiken im Fokus

S WO T

Eine bewahrte Analysemethode zur Aufstellung Ihrer Starken,
Schwachen, Chancen und Risiken in der Kommunikation mit Schulen
ist die SWOT-Analyse.

Die 4-Feldmatrix setzt sich aus den Feldern STRENGTHS (Starken),
WEAKNESSES (Schwachen), OPPORTUNITIES (Chancen) und THREATS
(Risiken) zusammen und splittet diese in vier Strategien: SO-Strategie
(Starken und Chancen), ST-Strategie (Starken und Risiken), WO-
Strategie (Schwachen und Chancen), WT-Strategie (Schwachen und
Risiken). Ihre ausgefiillte SWOT-Matrix bildet die Grundlage Ihrer
anschlieBenden Strategiefeldmatrix.

Die Basis flir die SWOT-Analyse sind alle bereits erlangten Erkenntnisse
im Strategie-Entwicklungsprozess, die es zusammenzufiihren gilt.

Dazu werden zunachst die grundsatzlichen Starken und Schwachen
Ihrer Einrichtung (interne Analyse) indiziert. Im Anschluss werden die
Chancen und Risiken durch die Betrachtung und Analyse Ihres Umfeldes
(Umweltanalyse) ermittelt. Fortlaufend kénnen Sie diese Erkenntnisse
in Ihrer SWOT-Matrix zusammenfassen. Stellen Sie abschlieBend alle
Felder gegenliber, um den Nutzen aus Starken/Chancen zu maximieren
und Verluste aus Schwachen/Gefahren zu minimieren.

Mit der Verknilipfung Ihrer Starken/Chancen, Stéarken/Risiken, sowie
Schwachen/Chancen, Schwachen/Risiken erghalten Sie Ihre ganz eigene
Strategie-Matrix. Diese gibt Aufschluss dartiber, welche Strategie Sie
fahren sollten.

Infografik erstellt von gstudioimagen auf www.freepik.com
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// Starken/Schwachen/Chancen/R

EXTERN

INTERN

Was ist unser
Alleinstellungsmerkmal und wie
kommunizieren wir es?

Was sind unsere Starken und wo
stehen wir JETZT?

Was macht unsere Einrichtung aus
und wie kommunizieren wir es?

Wo sind wir nicht so prasent wie
andere Einrichtungen?

Wo fehlt es uns an neuen und
innovativen Ideen?

Wer im Team nimmt nachhaltig die
Kommunikation und Koordination in
die Hand?

Wo bieten sich potentielle Chancen
im Umfeld, die unsere Ziele
unterstitzen?

Welche Gegebenheiten beeinflussen
unsere Einrichtung/unser Angebot
positiv?

Wo sehen wir Trends und wie
kénnen wir diese aufgreifen?

Wo sehen wir Risiken in unserem
Umfeld, die unsere Ziele gefahrden?

Welche Trends geféahrden unser
Alleinstellungsmerkmal?

Was bietet das Umfeld fiir Angebote
und wie werden diese umgesetzt?

Uberlegen Sie sich vorab im Team genau, welche Stirken,
Schwachen, Chancen und Risiken Sie sowohl als Einrichtung als auch
mit Ihren Angeboten in Bezug auf Ihre Ziele (z.B. Kommunikation

mit Schulen) mitbringen.
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// Ihre SWOT-Matrix
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// Strategiefelder zur Kommunikation mit Schulen
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// Ihre Strategiefelder
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SO-Strategie:
ST-Strategie:

WO-Strategie:
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// Kurz vorgestellt

// Unser Museum

// Unser Projekt




Dieser Leitfaden wurde im Rahmen des EU-Projektes
~Wissenschaft als Abenteuer"™ konzipiert.
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