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Die Marketi

Die Marketi

Liebieghaus Ausstellung Bunte Gotter

DIE ANTIKE WIRD LEBENDIG.

ng-Situation

Schrill: Grell. Bunt. Typisch Antike.
Eine Ausstellung mit Skulpturen der
klassischen Antike? Nicht gerade der
Brecher im urbanen Eventkalender.
,Edle Einfalt, stille GroBe” ist ziemlich
out. Und wer braucht schon marmor-
weil3e Langeweile?

Das Dumme ist nur: Die Antike war
ganz anders. Namlich grellbunt. Nur
weil3 das niemand so richtig. Diese
falsche Wahrnehmung wollte das
Liebieghaus, ein kleines, aber feines
Museum fUr klassische Skulpturen in
Frankfurt, mit der Ausstellung ,Bunte
Gotter” ein fur allemal aus der Welt
schaffen. Und ganz nebenbei mehr
(und neue) Besucher ins Museum
locken als jemals zuvor.

Fur die Kommunikation der Ausstel-
lung bedeutete dies, das Thema
Antike zu entstauben und es einem
verwohnten stadtischen Publikum
so zu vermitteln, dass der Gang ins
Liebieghaus zu einem ,Must-go”
wird.

ng- und Werbeziele

Ziel 1: Aktivierung. Die Gewohnhei-
ten der Menschen mdssen durch-
brochen werden!

46 Prozent der Hessen geben an,
dass sie in ihrer Freizeit nicht in
Museen und Ausstellungen gehen
und lediglich 2 Prozent sagen von
sich selbst, dass sie dies regelmaBig
tun (Quelle: Stat. Bundesamt).

Das ambitionierte Ziel des Liebieg-
hauses mit der Ausstellung ,Bunte
Gotter” ist es, circa 50000 Besucher
im Ausstellungszeitraum zu haben
und somit die Besucheranzahl aufs
Jahr gesehen signifikant zu erhéhen.

Ziel 2: Vlerjiingung. Der Ausstellungs-
besuch muss auch fur die Jungen
attraktiv werden!

45 Prozent der 20- bis 39-jahrigen
Bundesdeutschen gibt an, nie ins
Museum zu gehen. Und von den
Bundesbiirgern, die regelméaBig eine
Ausstellung besuchen, ist die Mehr-
heit zwischen 50 und 69 Jahre alt
(Quelle: Stat. Bundesamt) — was auch
fUr das Liebieghaus gilt. Das soll sich
andern. Denn nur durch die Anzie-
hung jingerer Zielgruppen kann auch
mittelfristig das Bestehen eines Mu-
seums gesichert werden.

Ziel 3: Regionale ErschlieSung
neuer Zielgruppen. Die Skulpturen-
sammlung soll tiberregional
bekannt werden!

Aus dem Frankfurter Ballungsgebiet
soll ausgebrochen werden — speziell
die Zahl der Erstbesucher aus den
umliegenden Regionen muss daher
deutlich gesteigert werden. Das ambi-
tionierte Ziel ist eine 30-prozentige
Erstbesucher-Quote.

Ziel 4: Hohe Medienresonanz.
Regionale Presse und das Feuilleton
reichen nicht mehr aus!

Um neue und jungere Zielgruppen
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(speziell im Segment 40 bis 49 Jahre)
zu gewinnen, mussen andere Medien
wie Fernsehen, Radio und Internet-
Blogs Interesse am Thema der Aus-
stellung finden und darlber
berichten.

Die Zielgruppe

Die Freunde der Skulpturen-
sammlung:

Sie gehen gerne und regelmaBig ins
Museum, aber auch sie missen
immer wieder neu von dem Besuch
einer neuen Ausstellung Uberzeugt
werden.

Die Erstbesucher:

Erstbesucher, die sich bisher von
moderner Kunst oder den grof3en
Museum-Events mehr versprochen
haben als von einer antiken Skulptu-
rensammlung.

Die Jingeren:

Bei jungeren Zielgruppen wie zum
Beispiel Schuler und Young Professio-
nals das Vorurteil gegentiber dem
L,antiken Staub” abbauen.

Die Kreativ-Strategie

Es galt, eine breite Zielgruppe fur
antike Skulpturen zu begeistern. Das
Herz der Kreativ-Strategie: mit der
Laltbekannten Wahrheit”, dass antike
Statuen aus wei3em Marmor sind, zu
brechen. Sie sollen angeblich bunt
gewesen sein!

Unser Ziel: im herbstlichen Grau ,die
Antike wieder lebendig” werden zu
lassen. Durch die Farbigkeit der Skulp-
turen entsteht eine ungleich leben-
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digere Erscheinung. Dies konnte in
verschiedenen Medien aufmerksam-
keitsstark genutzt werden.

Die Media-Strategie

Eine durchgangig integrierte Kampag-
ne sollte einen hohen Wiedererken-
nungseffekt bieten und eine hohe
Aufmerksamkeit generieren.

Die Medienauswahl beinhaltete klas-
sische breit gestreute Medien und
wurde zu den Freunden des Liebieg-
hauses hin durch Direktmailings oder
den regelmaBigen Newsletter zuge-
spitzt.



Liebieghaus Ausstellung Bunte Gotter

,,Skoda Container”

Um eine weitere Breitenwirkung zu
erzielen, wurden Kooperationen ein-
gegangen, die fir ein Museum wie
das Liebieghaus im ersten Moment
ungewohnlich, aber vor allen Dingen
flr die ErschlieBung neuer Zielgrup-
pen relevant sind.

Zum Beispiel mit Skoda und auch
Karstadt, die an fir Museen unge-
wohnlichen Touchpoints eine hohe
Aufmerksamkeit erzielen und gleich-
zeitig besonders auch den Alltag der
Jungeren mit einbeziehen, da die Bot-
schaften zum Beispiel in der FuBgan-
gerzone mitten in der Innenstadt ge-
schaltet wurden.

Einen weiteren essenziellen Bestand-
teil bildete die Offentlichkeitsarbeit im
Vorfeld der Er6ffnung, um sicherzu-
stellen, dass sich auch die breiteren
Medien daflr interessieren.

In einer zweiten Welle wurden Out-
door-Aktivitaten durch den Einsatz
der Lentikular-Technik an Litfass-
saulen kreativ verstarkt, so dass die
Antike auf eine weitere, Uberraschen-
de Art und Weise zum Leben erweckt
wurde.

Darlber hinaus wurden Give-aways
und Produkte aus dem Museums-
shop, wie zum Beispiel Lesezeichen,
Magnete oder Malsatze fur Kinder
eingesetzt.

Die Ergebnisse

Die Kampagne war rundherum ein
voller Erfolg und alle Ziele konnten
Ubertroffen werden.

Ziel 1: Aktivierung.

Der Andrang bei der Ausstellung war
groB3. Das wirkte sich massiv auf die
Gesamtbesuchszahlen aus!
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Das gesetzte Ziel von 50000 Besu-
chern konnte deutlich Ubertroffen
werden (Chart 1).
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Chart 1

Ziel 2: Verjingung.

Der Besucheranzahl der 40- bis
49-Jahrigen konnte im Vergleich zur
Wiederer6ffnungsausstellung ange-
hoben werden. Dies entspricht auch
einer Verjingung im Vergleich zu
anderen Museen in Deutschland
(Chart 2).
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wieder seine Pforten

Quelle: Liebieghaus Skulpturensammlung

Chart 2
Die Verjlingung trat auch in der Ent-

wicklung der Anzahl von Fihrungen
von Schulklassen zutage.

324

Ziel 3: Regionale ErschlieBung neuer
Zielgruppen.

Das ambitionierte Ziel von 30 Prozent
Erstbesuchern wurde locker Ubertrof-
fen: 44 Prozent der Besucher kamen
zum ersten Mal ins Liebieghaus.

38 Prozent von ihnen hatten vorher
noch nie vom Liebieghaus gehort.
Auch die regionale Ausdehnung mit
vielen Besuchern aus Bayern, Nord-
rhein-Westfalen und Baden-Wdirttem-
berg war ein voller Erfolg (Chart 3).

Erstbesucherzuwachs aus
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Ziel 4: hohe Medienresonanz

Mehr als doppelt so viele Presseartikel
als zur vorherigen Ausstellung wur-
den verzeichnet. Und nicht nur regio-
nale und Frankfurter Zeitungen griffen
das Ausstellungsthema auf, sondern
auch Uberregionale Zeitungen wie die
LFAZ", die ,Suddeutsche Zeitung” und
Die Welt” berichteten.

Noch interessanter bei der Erschlie-
Bung neuer Zielgruppen war, dass
auch Magazine wie ,Capital” oder
.mpulse” Uber die Ausstellung be-
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Liebieghaus

BUNTE GOTTER

Die Antike wird Iuhcndig
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richteten. Sie alle griffen die zwei gro-
Ben Leitgedanken der Kampagne auf,

die das beschriebene Erlebnis pragen:
die unerwartete Farbigkeit und die
Lebendigkeit, die dadurch entsteht.

,Umso mehr dirfen sich die Besucher
(...) von der Uberbordenden Farbigkeit
der steinernen Zeitzeugen gefangen
nehmen lassen (...) Hingehen lohnt!”
(Online-Blogger)

,Fur manchen Liebhaber antiker Kunst
ist es ein Schock, fir viele Besucher
eine neue, aufregende Erfahrung”
(Kultur-Online-Redakteur).

Ebenso nahmen TV (ARTE) und
Radio (hr2) Notiz und berichteten,
was die Aufmerksamkeit weiterhin
signifikant beeinflusste (Chart 4).

In diesem Rahmen ist auch die
Kooperation mit Karstadt zu erwah-
nen. 13 Prozent der Besucher waren
durch das Fassadenplakat am Waren-
haus aufmerksam geworden und

20 Prozent haben dort den Flyer er-
halten, was der héchste Wert auBer-
halb von Museen ist!

Medienresonanz Ausstellung ,Bunte Gotter” vs.
Wiedereroffnungsausstellung Skulpturensammlung in %
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