SCHWERPUNKT MINT IN BIBLIOTHEKEN

Judith Petzold, Hans Scheurer

»Mach, was du willst«

Marketing und Kommunikation fir das MINT-Festival in Kéln

Das ist nicht der Stoff, aus dem Erfolgsgeschichten wer-
den. Marketing fiir ein Produkt zu machen, das bei seiner
Zielgruppe nachweislich unbeliebt ist — danach reif3t sich
niemand. Bei der Wahl der Leistungsfiacher liegen Infor-
matik, Chemie und Physik seit 15 Jahren unveridndert weit
abgeschlagen unterhalb der Drei-Prozent-Marke. (Zum
Vergleich: Englisch wihlen rund 20 Prozent der Schiiler.)
Deutschland zéhlt im weltweiten OECD-Vergleich von iiber
60 Landern zu den Schlusslichtern. Unter diesen Umstinden
ist es mutig, ein ganzes MINT-Festival zu starten — und eher
aussichtslos, es mit erfolgreichem Marketing zu etablieren.

MINT-Themen gehoren bei uns nach wie vor in den schulischen
Kontext. Dort scheinen sie aber nicht gut aufgehoben zu sein.
Denn in anderen Vermittlungskontexten kann MINT plotzlich
zum Publikumsliebling werden. »Die Sendung mit der Maus,
»Wissen mach Ah!« oder »Galileo« stehen bei der gleichen Ziel-
gruppe, die MINT fiir »uncool« hélt, hoch im Kurs. Ein Hoffnungs-
schimmer fiir die Marketingstrategen des Kolner MINT-Festivals.

Der Bibliothek war klar, dass sie mit einem kompletten Fes-
tival (100 Veranstaltungen in knapp zwei Wochen) ein schwie-
riges Terrain betritt. Darum verstédrkte sich die hauseigene
Kommunikationsabteilung durch Hinzuziehung einer Agentur.
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Im Vorfeld des Festivals wurden GroB3plakate im ganzen Stadtgebiet platziert.

Fotos: ssp formfaktor
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Die Kommunikationsberater der Kolner Agentur SSP Kommu-
nikation und die Designer der angeschlossenen Kreativagen-
tur SSP Formfaktor erhielten den Auftrag, fiir die schwierige
Aufgabenstellung Losungsansitze zu entwickeln. Ziel: Erfolg-
reiche Premiere (bei entsprechender Auslastung der Veranstal-
tungen) sowie langfristige Platzierung des Festivals als fester
Bestandteil des Kolner Kulturprogramms.

Der Glaube an die Allmacht des Marketings
verpufft nicht selten in einem Strohfeuer,
wenn Leistungsversprechen nicht
eingehalten werden.

Basierend auf einer umfangreichen Analyse stellten die Kom-
munikationsprofis ihr Konzept vor, das bei allen Beteiligten Ak-
zeptanz fand. Was danach geschabh, ist in der Agenturwelt wie
im Bibliothekswesen eher ungewohnlich: Bei der Umsetzung
war die Agentur aus Kostengriinden nur noch Coach und kre-
ativer Impulsgeber, die operativen Arbeiten erledigte ein klei-
nes Team der Bibliothek. Aus dem Konzept hatte die Agentur
einen umfangreichen Manahmenkatalog abgeleitet, der in ei-
ner Vorlaufzeit von rund vier Monaten systematisch und ge-
meinsam abgearbeitet wurde.

Das Konzept ging auf: Alle 100 Ver-
anstaltungen waren ausgebucht. Der
»MINT-Aktionstag« zum Ende des Festivals
wurde von 2200 Interessierten besucht.
Die Folge: Politik und Wirtschaft der Stadt
bekannten sich zur Fortfithrung des Kon-
zepts in den néchsten Jahren. Verantwort-
lich fiir den Erfolg waren einige Grundre-
geln, die man beachtete:

1. Die Kommunikation ist immer nur so
gut wie die Substanz

Zu Deutsch: Ein schlechtes Produkt kann
man nicht schonreden. Der Glaube an die
Allmacht des Marketings verpufft nicht sel-
ten in einem Strohfeuer, wenn Leistungs-
versprechen nicht eingehalten werden.
Konkret: Wenn MINT-Themen langweilig
sind, wird man auch mit besten Kommu-
nikationsmalRnahmen dieses Defizit nicht
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Mit »Emotional-Posts« begann die Kampagne. Sie sollten vor allem Aufmerksamkeit und Neugierde wecken.

beheben. Hier spielte das seit einigen Jahren von der Biblio-
thek praktizierte Konzept »machen und ausprobieren, statt
theoretisieren« den Kommunikatoren in die Hiande. In Maker-
Spaces mit entsprechenden Veranstaltungsprogrammen ha-
ben die Kolner nachgewiesen, dass »Tiifteln vor Biiffeln« ste-
hen kann — und dass Wissensaneignung kurzweilig ist. Eine
wichtige Grundlage fiir das erfolgreiche Marketing kam also
gar nicht von den Kommunikationsstrategen, sondern aus der
Bibliothek. Spannende Workshops, die Spaf3 machen und trotz-
dem lehrreich sind.

2. Kommunikationspartner muss man abholen, wo sie stehen

Ein umfangreicher Teil des Marketingkonzeptes beschéftigt
sich mit der Zielgruppe Kinder und Jugendliche — deren Werte
und Interessen, deren Medienkonsum und Kommunikations-
verhalten. Die herangezogenen Studien waren aufschlussreich:
Die 12- bis 25-Jahrigen sind stark auf sich selbst und auf das
eigene Wohlergehen und Wohlfiihlen fixiert. »Das Leben genie-
Ben« oder »einen hohen Lebensstandard haben« stehen oben
auf der Beliebtheitsskala. Ahnlich klar die Zukunftserwartun-
gen: Mit 71 Prozent steht der »sichere Arbeitsplatz« an erster
Stelle. Knapp 50 Prozent wollen aber gleichzeitig »gentigend
Freizeit neben der Arbeit« und nur 33 Prozent wiinschen sich
ein »hohes Einkommen«. MINT als Einstieg in eine sichere Kar-
riere entféllt also auf der Liste moglicher Argumente.
Interessanter wird es, wenn man sich die Computernutzung
anschaut. Der Computer ist flichendeckend im Gebrauch. Die-
ser Gebrauch dient vorrangig zur Stillung des Unterhaltungs-
bediirfnisses (75 Prozent schauen Filme, Videos, Serien). Dabei
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ist die Usability so komfortabel, dass technische Kenntnisse
nicht erforderlich sind. Das dndert sich aber je dlter die Ziel-
gruppe wird. 24 Prozent schreiben dann eigene Programme,
immerhin 12 Prozent versuchen Spiele oder Webseiten zu ha-
cken. Die Angebote von der Stange reichen hier nicht mehr aus.
Man will selbst kreativ werden.

Weder ein padagogischer noch ein karrierebezogener Im-
petus haben bei der Ansprache der Jugendlichen Aussicht auf
Erfolg. Selbermachen, Spaf? haben, Ausprobieren, Erfahrungen
sammeln, besser werden — und das ohne schulisches Umfeld!
—erschienen hier als angemessene Ankniipfungspunkte (Kam-
pagnen-Claim: »Mach, was du willst«).

3. Bei Social Media: Content is King

Zentrales Kampagnen-Medium wurde eine eigene Festi-
val-Website. Sie erklart kurz die Vorziige des MINT-Festivals
und enthilt eine komplette Ubersicht aller Veranstaltungen
— sortiert nach Veranstaltungsort und Veranstaltungsdatum.
Wer sich fiir einen Workshop interessiert, kann sich iiber einen
Link direkt anmelden. Niedrigschwellige, schnelle Verfiigbar-
keit aller Informationen war hier das Ziel. Gleichzeitig wur-
den mediale »Zubringerdienste« genutzt. Die Facebook- und
Instagram-Accounts der Bibliothek wurden nach einem aus-
getiiftelten Mediaplan bespielt. Ein eigener Festival-Blog, der
auf der Website einsehbar war, diente zur »Backstage«-Bericht-
erstattung. Alle drei Kommunikationskanile sollten die Fre-
quenz der Website erhéhen.

Fiir die Ansprache wéhlte man unterschiedliche Posts.
Gestartet wurde mit »Emotional-Posts«, die vor allem
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Aufmerksamkeit und Neugierde wecken sollten. Gleichzei-
tig waren sie so getextet, dass die Jugendlichen diese unter-
einander teilen und damit die viralen Effekte genutzt werden
konnten. (Beispiele: »Vakuum im Kopf?«, »Hau mal was raus!«,
»Wissen is coming«, »Keiner mag Lehrer«, »x+y=2zzz«).

Je ndher das Festival riickte, umso stiarker wechselten die
Posts zu Programmhinweisen. (Beispiele: »Wenn du bei Ha-
cken an Gartenarbeit denkst, bist du bei uns richtig«, »Wer
Coding fiir ein Problem von Hundehaltern halt, ist bei uns rich-
tig«, »Wer Printen fiir Kekse hélt, ist bei uns richtig«). Die Kom-
mentare selbst wurden zum Kommunikationsgegenstand, die
meisten erreichten bis zu 2000 User am ersten Tag, sie wurden
kommentiert und vielfach geteilt oder mit »Gefallt mir« wei-
tergegeben. Die Analyse der Website-Nutzung zeigt, dass mit
der Umsetzung des Social-Media-Plans sich die Altersstruktur
der User deutlich verjiingte, die lokale Ansprache funktionierte
und die Zahl der Social-Media-Zugénge auf der Website konti-
nuierlich zunahm. Gleichzeitig war die Verweildauer auf der
Website mit durchschnittlich knapp drei Minuten sehr hoch.

4. Pioniere brauchen Partner

Das Konzept einer Social-Media-Kampagne ist nicht nur dem
Umstand spezieller Mediengewohnheiten der Zielgruppe ge-
schuldet, sondern auch den knappen Budgets. Eine wichtige
zweite Zielgruppe waren neben den Teilnehmern Entscheider
aus Politik und Wirtschaft sowie die Stadtgesellschaft. Uber
die Sozialen Medien waren sie nur bedingt zu erreichen. Ana-
loge Kanile mussten bespielt werden. Dazu konnten zwei wich-
tige Partner gewonnen werden. Der Aulenwerbungsspezialist
Stroer finanzierte im Vorfeld des Festivals Grof3plakate im gan-
zen Stadtgebiet. Und der Kolner Stadt-Anzeiger als grofte Ta-
geszeitung am Ort begleitete als Medienpartner das Festival
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Die virtuellen Posts fanden sich auch auf realen Rollups wieder.
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aktiv mit Berichterstattung. Print, Rundfunk und Fernsehen
(regional und iiberregional) wurde durch Pressearbeit infor-
miert (auf der Website gab es eine Presselounge mit fertigen
Texten und druckreifen Bildern). Fiir eine Vorab-Pressekonfe-
renz konnte die Kdlner Oberbiirgermeisterin als Speaker ge-
wonnen werden.

Das Projekt zeigt, dass erfolgreiche Kommunikation keine
Frage des Budgets, sondern des Konzepts ist. Damit das Kon-
zept aber funktionieren kann, braucht man ein gutes Produkt
— siehe oben.

X+Y=2Z2ZZ...
WISSEN IS COMING



