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Museums- und Ausstellungsmarketing ge-
hört noch nicht selbstverständlich zum All-
tag im Ausstellungswesen – doch immer mehr 
wird auch Ausstellungsmachern bewusst, 
dass sich ein gutes Produkt nicht von alleine 
verkauft. Museumsmarketing zählt zum so-
genannten Non-Profi t-Marketing, also dem 
nichtkommerziellen Marketing. Inhaltlich 
umfasst es jedoch alle Aufgabenfelder des 
klassischen (kommerziellen) Marketingmix, 
nämlich die Kommunikation und die Pro-
dukt-, Distributions-, Preis- sowie Servicepo-
litik (Abb. 1).

Das Wichtigste für erfolgreiches Marke-
ting ist – neben dem Budget – ein gutes Pro-
dukt, denn Werbemaßnahmen können nur 

der Erhöhung des Bekanntheitsgrades dienen. 
Ab einem gewissen Punkt wird die Mundpro-
paganda wichtigstes Werbemedium und diese 
kann nur erfolgreich sein, wenn das Produkt 
überzeugt hat. 

Strategische Ziele des Marketings für die 
»Aufruhr 1225!«-Ausstellung, die vom 27. Fe-
bruar bis zum 28. November 2010 im LWL-
Museum für Archäologie in Herne gezeigt 
wird, sind neben der Steigerung der Besu-
cherzahl und der Pro-Kopf-Erlöse vor allem 
eine Verbesserung der touristischen Erschlie-
ßung des Museums und ein steigender Be-
kanntheitsgrad sowohl beim Fachpublikum 
als auch bei eher museumsfernen Zielgrup-

pen. Um diese sehr heterogenen Zielgruppen 
gezielt anzusprechen, sind mehr als 40 ver-
schiedene Werbemedien mit unterschiedli-
cher Bildsprache im Vorfeld der Ausstellung 
entstanden. Die gesamte Marketingstrategie, 
die Werbemittelkonzeption und -erstellung 
sowie die Kampagnenplanung und -durch-
führung liegen nicht in den Händen einer 
externen Werbeagentur, sondern bleiben aus 
Kostengründen im Haus. Im Folgenden wer-
den nur einige der »augenfälligsten« Maß-
nahmen erläutert.

Die »Aufruhr 1225!«-Werbung soll vor 
allem besonders, kreativ und keine klassische 
Ausstellungswerbung sein, um der besonderen 
Konkurrenz im Kulturhauptstadtjahr stand-

zuhalten. Von großem Vorteil für die Kom-
munikationspolitik ist die Popularität des The-
mas Mittelalter sowohl bei Fachleuten als 
auch bei Laien. Die Werbemittel müssen dem-
entsprechend mit verschiedenen, zielgrup-
pengerechten Bildsprachen agieren. 

Insgesamt gibt es für »Aufruhr 1225!« 
vier Werbekampagnen: eine Teaserkampag-
ne, welche vor Ausstellungsbeginn neugierig 
machen soll, eine Mobilisierungskampagne 
zum Ausstellungsstart, eine Ruhrgebietskam-
pagne, mit der die einheimische Bevölkerung 
angesprochen wird, sowie eine Endspurtkam-
pagne im Oktober 2010. Die Palette der ein-
gesetzten Werbemedien ist mit Postkarten, 

Abb. 1 Die klassischen 
Marketingfelder wurden 

auch bei der »Aufruhr 
1225!«-Ausstellung bear-
beitet (Grafi k: LWL-Ar-

chäologie für Westfalen/
B. Schulte-Linnemann).
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Abb. 3 Das plakative 
»Keyvisual«, eine Bischofs-
mitra und ein Schwert 
auf einer rot gefärbten 
Ruhrgebietskarte, hat 
einen hohen Wiedererken-
nungswert (Grafi k: LWL-
Museum für Archäologie).

Plakaten, City-Light-Postern, Großplakaten, 
Fahrzeugbeklebungen und den sogenann-
ten Easyplates (Kunststoffplakate) relativ 
breit. 

Eine Fürstäbtissin, ein mächtiger Adliger 
und der Erzbischof von Köln – das sind die 
drei Hauptfi guren, um die sich der erzähle-
rische Leitfaden der Ausstellung spinnt. Für 
die Teaserkampagne wurden diese drei histo-
rischen Figuren als sogenannte Mugshots in-
szeniert, das heißt als Verbrecherfotos (Abb. 2). 
Die provokanten Motive sollen vor allem 
neugierig machen und Aufmerksamkeit erre-
gen, doch auch wichtige Ausstellungsinhalte 
transportieren. Die Hinterfragung gängiger 
Schuldzuweisungen oder auch der allgemei-
nen Geschichtswahrnehmung ist ein Ziel der 
Kampagne. 

Werbliches Leitmotiv der Ausstellung, das 
»Keyvisual«, ist eine Bischofsmitra, die von 
einem Schwert gekreuzt wird und sich auf 
einer rot gefärbten Ruhrgebietskarte befi n-
det (Abb. 3). Das Motiv, das über die gesamte 
Laufzeit der Ausstellung geführt wird, spie-
gelt eines der zentralen Ausstellungsthemen, 
nämlich den Konfl ikt zwischen Kirche und 
Adel im Ruhrgebiet, und richtet sich vor al-
lem an ein museumsaffi nes Publikum.

Die Fotos der Ruhrgebietskampagne, die 
über sechs Monate vor Ausstellungsbeginn 
gemacht wurden, waren auch eines der ers-
ten Elemente der Pressearbeit. Kernidee die-
ser Kampagne ist, Ritter mit typischen Ruhr-
gebietskulissen zu kontrastieren. Locations 
sind eine bekannte Trinkhalle in Essen, das 
Deutsche Bergbau-Museum in Bochum und 
der Nordsternpark in Gelsenkirchen (Abb. 4). 
Die Motive dieser Kampagne wirken genau 
wie die Teasermotive auf den ersten Blick 
nicht wie typische Ausstellungs- oder Kul-
turwerbung. Sie sollen zum einen das Aus-

stellungsthema symbolisieren (Mittelalter 
im Ruhrgebiet), zum anderen das eher frei-
zeitorientierte und eventaffi nere Publikum 
deutlicher ansprechen, als es sonst in der 
klassischen »Kulturwerbung« geschieht. 

Ungewöhnliche Werbemethoden und -orte 
sind gerade bei der heutigen Reizüberflu-
tung mit die wichtigsten Mittel, um Auf-
merksamkeit zu erzielen. Im Rahmen von 
»Aufruhr 1225!« gelang dies mithilfe diver-
ser Kooperationspartner. So konnte die Bä-
ckerinnung Ruhr für eine Werbekooperation 
gewonnen werden. Zum Ausstellungsbeginn 
werden über 1000 Bäckerfi lialen im gesamten 
Ruhrgebiet und darüber hinaus auf Eigenwer-
bung auf ihren Brötchentüten verzichten und 
dort Platz für einen »Aufruhr 1225!«-Ritter 
machen (Abb. 5). Über 600.000 Brötchentüten 
werden so innerhalb weniger Wochen ver-
teilt. Das Wertvolle an dieser Kooperation: 
Mit dem Kauf von leckeren Brötchen und ei-
nem gemütlichen Frühstück wird in der Re-

Abb. 2 Die Teaserkampa-
gne zeigt: Ganz unschuldig 
war keiner der drei Pro-
tagonisten der Ausstellung 
(Grafi k: LWL-Museum für 
Archäologie/N. Waldheim).
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gel ausschließlich Positives assoziiert. In die-
sen positiven Kontext passt das angestrebte 
Image des Museums als Erlebnisort optimal. 
Unterstützt wird das Projekt von dem Zu-
lieferbetrieb der Bäcker, der Bäko, welcher 
die Hälfte der Druckkosten übernimmt. So 
können die Tüten zu einem äußerst günsti-
gen Preis an die Bäckerfi lialen abgegeben wer-
den und stellen für diese trotz Eigenwerbe-
verzicht einen wirtschaftlichen Anreiz dar. 

Eine weitere werbliche Kooperation wur-
de mit der Interessengemeinschaft der Händ-
ler der Herner Innenstadt eingegangen. Ziele 
sind hier, das Museum als Wirtschaftsfaktor 
für den Einzelhandel zu positionieren und 
ins Bewusstsein zu rufen sowie die potenziel-
len Museumsbesucher gezielt in die Herner 
Innenstadt zu schicken, um so den örtlichen 
Einzelhandel zu stärken, also eine klassische 
Win-win-Situation für Stadt und Museum 

zu schaffen. Unter dem Motto »Zeitreise zum 
Sammeln« quittieren 16 ausgewählte Einzel-
händler während der Ausstellungsdauer die 
Einkäufe der Kunden in einem Sammelpass, 
der komplett ausgefüllt gegen eine Ausstel-
lungsfreikarte eingetauscht werden kann. Im 
Gegenzug sind in den Schaufenstern der be-
teiligten Händler lebensgroße Ritterfi guren 
als Fensterkleber angebracht, die das Stadt-
bild in der Herner Fußgängerzone maßgeb-
lich bestimmen und prominent für die Aus-
stellung werben (Abb. 6). 

Diverse weitere Kooperationen, wie bei-
spielsweise mit Museen, Reiseveranstaltern, 

der Universal-Film zum Kinostart des neu-
en Robin-Hood-Filmes, der Bogestra und der 
Deutschen Bahn, tragen dazu bei, die Aus-
stellung in den unterschiedlichsten Kontex-
ten in Szene zu setzen. 

Eine der erfolgreichsten Werbestrategien 
der Ausstellung ist die sogenannte Bewegt-
bildkommunikation, also der Einsatz von Vi-
deos und Filmen zur Vermarktung der Aus-
stellung. Seit dem Sommer 2009 wurden die 
Arbeiten an der Ausstellung fi lmisch beglei-
tet und dokumentiert. Im September 2009 er-
folgte der Presseauftakt zu »Aufruhr 1225!« 
mit der Veröffentlichung des Filmclips »Bur-
genforschung aus der Luft«, in dem ein Luft-
bildarchäologe bei der Arbeit im Dienste der 
Ausstellung begleitet wird. Der Film hatte 
einen durchschlagenden Erfolg in den Me-
dien. Von der BILD-Zeitung und dem WDR-
Fernsehen bis hin zur wissenschaftlichen 

Fachpresse waren die Nachfrage und der Me-
dienoutput sehr groß. Auch die folgenden 
acht Filmclips sind erfolgreich und stoßen 
vor allem in diversen Onlineportalen auf gro-
ßes Interesse. Die »Aufruhr«-Filme sind so-
wohl von den Klickzahlen im Internet als 
auch in Bezug auf die Presseresonanz die bis-
lang erfolgreichsten Museumsfi lme des LWL. 

Neben den Clips entstand ein 40-minüti-
ger Dokumentarfi lm über die Entstehung der 
Ausstellung, der in Dauerschleife im Kino des 
LWL-Museum für Archäologie gezeigt wird 
und als Merchandisingprodukt im Museums-
shop erworben werden kann. 

Abb. 4 Typisch Ruhrge-
biet: So sieht das Mittel-

alter bei uns aus – die 
Ruhrgebietskampagne von 

»Aufruhr 1225!« (Grafi k: 
LWL-Museum für Archäo-

logie/N. Waldheim).
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Abb. 5 (rechts) Ritter 
auf Brötchentüten – eine 
ungewöhnliche Werbekam-
pagne, die weite Kreise 
ziehen soll (Foto: LWL-
Museum für Archäologie).

Abb. 6 (links und Mitte) 
Rote Ritter erobern auch 
die Herner Innenstadt – 
eine Werbekampagne mit 
Synergieeffekten für Ein-
zelhandel und Museum 
(Fotos: LWL-Museum für 
Archäologie).

Das Internet ist eines der wichtigsten In-
formationsmedien und sein Einfl uss nimmt 
stetig zu. Vor allem für die Generation der 18- 
bis 35-Jährigen, von denen nur noch 6 % eine 
Tageszeitung als Informationsmedium nut-
zen, ist das World Wide Web von entschei-
dender Bedeutung. 

Auf der Website www.aufruhr1225.lwl.org 
werden erstmalig bei einem LWL-Internet-
auftritt interaktive Elemente, also sogenann-
te Web-2.0-Features, eingesetzt. Der Inter-
netbesucher kann an zahlreichen Stellen via 
Kommentar in den direkten Dialog mit dem 
Museum treten oder die neuesten Nachrich-
ten nicht nur per Newsletter, sondern auch 
über Newsfeeds wie Twitter und andere Blogs 
erhalten. Wichtig für das sogenannte Social 
infl uence marketing sind die sozialen Netz-
werke wie Facebook, Mein VZ und Xing. 
Hier hat »Aufruhr 1225!« Fanseiten einge-
richtet – was sich vor allem bei der sehr tech-
nikaffi nen Mittelalterszene als wirkungsvoll 
erwiesen hat. 

Der Erfolg einer Ausstellung wird heu-
te maßgeblich an den erzielten Besucherzah-
len und an anderen messbaren Größen wie 
oben beschrieben festgemacht. Nicht zuletzt 
um diese Kennzahlen zu verbessern, kann 
das Marketing einen wertvollen Beitrag leis-
ten und damit auch einen kleinen Baustein 
für die Zukunftssicherung eines Museums 
liefern.

Summary
The strategy employed in marketing the ex-
hibition »Aufruhr 1225! Ritter, Burgen und 
Intrigen« (Rebellion of 1225! Knights, cas-
tles and intrigues) was very complex and the 
emphasis was placed on large-scale broad ad-
vertising. New standards were set mainly in 
terms of online marketing by employing nu-
merous Web 2.0 features and videos. 

Samenvatting
De pr-strategie voor de tentoonstelling »Auf-
ruhr 1225! Ritter, Burgen und Intrigen« (Op-
roer 1225! Ridders, burchten en intriges) was 
zeer gedifferentieerd en legde de nadruk op 
breed opgezette, grootschalige reclamecam-
pagnes. Nieuwe maatstaven werden vooral 
gelegd op het terrein van online-marketing 
en de inzet van Web-2.0-Features en video’s.
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