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Spektrum Fallstudien-Analyse der Vereinsmarke FC St. Pauli

Die Inszenierung
von Markenerlebnissen

Im Sport

Eine Fallstudien-Analyse der
Vereinsmarke FC St. Pauli

Zur Kommunikation von Marketingbotschaften werden Sportveranstaltungen
vermehrt als Markenerlebniswelten inszeniert. Neben Veranstaltern und
Sportorganisationen leisten weitere Akteure wie z.B. Zuschauer und Fans einen
essenziellen Beitrag zum Erlebnis. Die Fallstudien-Analyse der Vereinsmarke

FC St. Pauli beschreibt die innovative Inszenierung von Markenerlebnissen

im Sport und liefert auch Uber den Kontext des Sports hinaus interessante
Denkanstdsse zur Markenfihrung.

Dr. habil. Tim Strobel, Marcel Hiittermann, Prof. Dr. Frank Hannich, Prof. Dr. Siegfried Nagel
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ufgrund der zunehmenden
A Kommerzialisierung im Sport-

markt verdndern sich auch zu-
sehends die Rahmenbedingungen fiir
Sportorganisationen (Nagel et al. 2015).
In diesem Zusammenhang kann u.a. die
Bedeutungszunahme des Marketings
fiir die strategische Ausrichtung von
Sportorganisationen hervorgehoben
werden. Insbesondere das Markenma-
nagement im Sport und die gezielte
Schaffung von Erlebnissen werden hier-
bei in den Vordergrund der Diskussion
geriickt (Gladden/Irwin/Sutton 2001;
Gladden/Funk 2002; Couvelaere/Ri-
chelieu 2005; Grant/Heere/Dickson
2011; Kunkel/Doyle/Funk 2014; Preuss
2014). Zur Kommunikation von Marke-
tingbotschaften werden Sportveranstal-
tungen vermehrt als Markenerlebnis-
welten inszeniert (Drengner 2013). Oft
stehen Zuschauer als zentrale Kunden
und Empféanger der Marketingbotschaf-
ten im Mittelpunkt dieser Massnahmen.
Insbesondere die Zuschauer vor Ort
sind aber keineswegs nur passive Bot-
schaftsempféanger, sondern auch unver-
zichtbare Akteure bei der Schaffung
des Erlebnisses (Uhrich 2014; Worat-
schek/Horbel/Popp 2014).

Die Fallstudien-Analyse der Ver-
einsmarke FC St. Pauli beschreibt die
konsequente Umsetzung einer lang-
fristig angelegten Markenstrategie und
zeigt auf, wie der erfolgreiche Aufbau
einer starken Vereinsmarke die Abhén-
gigkeit vom sportlichen Erfolg redu-
ziert. Die konsequente Inszenierung
von Markenerlebnissen im Rahmen
einer sorgféltig geplanten Markenstra-
tegie ist fiir die Entwicklung der Ver-
einsmarke FC St. Pauli von herausra-
gender Bedeutung. So war es trotz un-
ausgewogener sportlicher Ergebnisse
moglich, sich wirtschaftlich gesehen
weiter zu entwickeln und die Vermark-
tung der Marke FC St. Pauli auf einem
absoluten Spitzenlevel zu etablieren.
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Zudem verdeutlicht die Fallstudie, in-
wiefern die innovative Inszenierung
von Markenerlebnissen die Wahrneh-
mung und das Verhalten von Kunden
positiv beeinflussen kann.

Kommunikation im Rahmen
von Markenerlebniswelten

Die Kommunikation im Rahmen von
Markenerlebniswelten bezieht sich in
erster Linie auf die lebhafte und unmit-
telbare Begegnung mit kommunikati-
ven Inhalten. Ein wesentlicher Faktor
liegt in der Moglichkeit, Kunden kon-
krete Botschaften sowie Merkmale und
Eigenschaften einer Marke unmittelbar
und iiber verschiedenste sensorische
Erfahrungen zu vermitteln (Kirchge-
org/Springer/Briihe 2009). Grundsétz-
lich eignet sich dazu jegliche Art von
Veranstaltung, die als Plattform zum
Austausch zwischen Kunden, Unter-
nehmen, Mitarbeitern oder, allgemei-
ner ausgedriickt, Akteuren fungiert.
Die erfolgreiche Kommunikation von
Markenerlebnissen setzt aber bereits
bei digitalen Plattformen an. Soziale
Netzwerke werden als spezifische In-
formationskandle und Interaktionsfla-
chen konzipiert und betrieben. Nicht
nur Unternehmen, sondern alle betei-
ligten Akteure haben hier die Moglich-
keit, Inhalte und Erlebnisse zu kreieren.
Die Kombination von realer und virtu-
eller Welt stellt fiir die Markenkommu-
nikation eine zentrale Herausforderung
dar (Dams/Luppold 2016).

Ob nun real oder virtuell, beide
Welten haben gemeinsam, dass nach-
vollziehbare und erlebbare Inhalte iiber
eine Marke transportiert werden kon-
nen. Als Begriff zur physischen Insze-
nierung dieser Markeninhalte hat sich
die Markenerlebniswelt etabliert. Typi-
sche Beispiele fiir physische Markener-
lebniswelten sind neuartig konzipierte
Automobilmuseen, wie z.B. die BMW
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Welt oder das MercedesBenz-Museum,
die nicht mehr nur einzelne Automobil-
exponate ausstellen, sondern die kom-
plette Geschichte der Marke inszenie-
ren und somit fiir den Besucher erleb-
bar machen (Jackson/Wolf 2014). Die
BMW Welt ist zudem ein Beispiel fiir
den Einsatz von Augmented Reality
zur Verkniipfung physischer und digi-
taler Erlebnisse (Apple Store 2018).

Inszenierung von Marken-
erlebnissen im Sport

Starke Marken sorgen fiir einen Mehr-
wert, der sich direkt in Form von 6ko-
nomischem Erfolg widerspiegelt. Stra-
tegisches Markenmanagement im
Sport fiihrt zu verstarkter Sympathie,
gesteigerter Loyalitdt und weiteren
Fan-Potenzialen, die letztendlich zu
einer erhohten Aufmerksamkeit in den
Medien und damit verbundenen Ein-
nahmen fithren (Bauer/Sauer/Schmitt

2005). Im Mittelpunkt dieser Diskus-
sion stehen die Zuschauer. Das Vorhan-
densein einer bestimmten Anzahl von
Zuschauern, sowohl iiber die Medien
als auch im Stadion vor Ort, ist die
Grundvoraussetzung zur erfolgreichen
Umsetzung von Marketingstrategien.
Auf digitalen Plattformen verhélt es
sich dabei nicht anders, soziale Netz-
werke stehen und fallen mit der Anzahl
an Nutzern und deren Potenzial, sich in
das Netzwerk einzubringen. Etablierte

Zusammenfassung

Sportmarken kénnen diese Plattformen
zur Markeninszenierung nutzen, um
spezifische Werte, Assoziationen und
Images zu transportieren.
Sportorganisationen steht in aller
Regel die eigene Sport- und Spielstatte
zur Inszenierung von Markenerlebnis-
welten zur Verfiigung. Der FC Bayern
Miinchen verbindet mit der FC Bayern
Erlebniswelt in der Allianz Arena
gleich beides und hat eine der meistfre-
quentierten Tourismusattraktionen von

Markenerlebniswelten ermdéglichen die lebhafte und unmittelbare
Begegnung mit kommunikativen Inhalten einer Marke. Dazu eignen
sich insbesondere Plattformen, die die Co-Creation von Kunden,
Unternehmen, Mitarbeitern oder, allgemeiner ausgedrickt, Akteuren
ermdglichen. Vereinsmarken wie dem FC St. Pauli stehen dazu im
Sport vielfdltige Moglichkeiten zur Verfligung, die einzigartige
Markenerlebnisse erzeugen und damit die Marke starken.

Marketing Review St. Gallen 52018
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Millerntor-Stadion Die im Besitz
des FC St. Pauli befindliche Spiel-
statte ist der Austragungsort der
Heimspiele des Vereins.

Miinchen geschaffen (Allianz 2017).
Fussballvereine und ihre Marken sind
meist untrennbar mit ihren Stadien als
Heimspielstétte verbunden. Das Stadi-
on des FC Liverpool an der Anfield
Road oder das Camp Nou des FC Bar-
celona verfiigen iiber einen solchen
Kultstatus, dass ihre Architektur und
die zuschauererzeugte Atmosphare
iiber die ganze Welt beriithmt sind und
ein Besuch durchaus im Rahmen von
touristischen Angeboten mit Stadi-
onfithrungen eine Rolle spielt (Fairley/
Gammon 2005; Evans/Norcliffe 2016).
Ein Fussballstadion bietet sich fiir eine
lebhafte und unmittelbare Begegnung
mit kommunikativen Inhalten geradezu
an. Vereinsmarken konnen ihre Heim-
spielstatte zielgerichtet nutzen, um fir
ihre und mit ihren Kunden (z.B. Zu-
schauer, Fans und Sponsoren) konkrete
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Markenbotschaften multisensorisch
erlebbar zu machen. Architektur, Farb-
gestaltung, Musik, Stadionsprecher,
Banden und Banner, alle kommunikati-
ven Elemente werden im Idealfall an
der Identitdt der Vereinsmarke ausge-
richtet. Dadurch bietet ein Fussballspiel
im Grunde alle Mdglichkeiten zur In-
szenierung einer Markenerlebniswelt.
Die erfolgreiche Umsetzung dieser
Markenerlebniswelten hédngt u.a. von
der Ausschopfung des Co-Creation-
Potenzials zwischen den beteiligten
Akteuren ab. Die Verantwortlichen der
Vereinsmarke konnen lediglich einen
Wertvorschlag machen, indem sie eine
Plattform anbieten, auf der die einzel-
nen Akteure Ressourcen integrieren
und damit den Wert letztlich gemein-
sam erstellen (Woratschek et al. 2017).
Die Moglichkeiten zur Co-Creation im

Sport sind vielfiltig. Woratschek/Hor-
bel/Popp (2014) stellen v.a. drei Aspek-
te heraus. Zum einen integrieren die
Kunden, z.B. Fans und Zuschauer, Res-
sourcen aus ihren sozialen Netzwer-
ken. In diesem Zusammenhang ist ins-
besondere die gemeinsame Schaffung
der Atmosphére wéhrend einer Sport-
veranstaltung erwdhnenswert (Uhrich
2014; Uhrich/Benkenstein 2010; Koe-
nigstorfer/Groeppel-Klein/Kunkel
2010). Des Weiteren wird Wert immer
gemeinsam von Unternehmen, Kunden
und weiteren Akteuren geschaffen.
Kein Unternehmen kann alleine und
ohne Co-Creation von Teilnehmern
und Zuschauern ein wertvolles Mar-
kenerlebnis aus Kundensicht im Sport
erreichen (Woratschek/Horbel/Popp
2014). Dies zeigt sich beispielsweise bei
Sportereignissen wie dem Red-Bull-
Flugtag. Die Veranstaltung ist zwar
weitgehend unter der Kontrolle des ein-
zelnen Unternehmens, allerdings hétte
sie ohne die durch die Zuschauer ge-
schaffene Atmosphéare und die kreati-
ven Ideen fiir Fluggerite keinerlei Reiz.
Schliesslich ist Wert, der durch Co-
Creation entsteht, immer abhdngig vom
Kontext und erfordert die Integration
eines Wertbeitrags mehrerer Akteure
(Woratschek/Horbel/Popp 2014).

Bei der Vereinsmarke FC St. Pauli
finden sich eine Vielzahl interessanter
Beispiele zur Umsetzung von Co-Crea-
tion-Potenzialen. Trotz des spezifi-
schen Anwendungsfalls und relativ
einzigartiger Rahmenbedingungen,
bietet die Fallstudie wertvolle Implika-
tionen fiir die innovative und wirksame
Inszenierung von Markenerlebnissen.

Fallstudie FC St. Pauli
Der Verein FC St. Pauli

Seit seiner Griindung im Jahre 1910
ist der Fussballclub St. Pauli von 1910
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ST.PAULI

Die Strasse tragt St. Pauli.” Der Fanladen lasst in diesem Punkt keine Frage offen.

e.V. im Hamburger Stadtteil St. Pauli
zu Hause. Der Verein entwickelte
schnell eine innige Bindung zu die-
sem Stadtteil, auch deshalb, weil der
sportliche Werdegang des Vereins mit
den Entwicklungen im Stadtteil in
Einklang steht. Nach sportlichen Auf-
und Abstiegen in den 70er- und frithen
80er-Jahren gelang 1984 der Wieder-
aufstieg in den bezahlten Fussball.
Parallel zum Wandel des Stadtteils,
der immer mehr Studierende, Punks
und Kiinstler anzog, gruppierte sich
ab Mitte der 80er-Jahre auch eine al-
ternative Fan-Szene rund um das Mil-
lerntor-Stadion, dem Heimstadion des
Vereins. Diese Fan-Szene hisste dort
auch erstmalig die Piratenflagge (Na-
gel/Pahl 2009). Kiinftig diente der
Totenkopf als Zeichen der rebelli-
schen und kdmpferischen Grundhal-
tung des Vereins und seiner Fans. Die-

se Grundhaltung wurde mit dem
erneuten Aufstieg in die Bundesliga im
Jahre 1988 zu einem Mythos. Denk-
wiirdige Fussballspiele wurden im hei-
mischen Millerntor-Stadion gegen

Kernthesen

scheinbar unschlagbare Gegner ausge-
spielt. Dennoch stand der friedliche und
faire Umgang mit dem sportlichen Wi-
dersacher stets im Vordergrund. Der FC
St. Pauli war u.a. der erste Fussball-

1. Sportorganisationen befinden sich vermehrt im Spannungsfeld
zwischen gewachsenen ehrenamtlichen Strukturen und marktwirt-

schaftlicher Neuausrichtung.

2. Sportveranstaltungen bieten den beteiligten Akteuren Plattformen
zur Co-Creation von Markenerlebnissen.

3. Insbesondere Sportorganisationen, Sponsoren und Medien nutzen
dazu reale und virtuelle Plattformen (z.B. Stadion und Vereins-Webseite).

4. Durch gezielte Kommunikationsmassnahmen und Beitrage aller
relevanter Akteure auf diesen Plattformen kdnnen einzigartige
Markenerlebnisse inszeniert werden.

Marketing Review St. Gallen 52018



verein, dessen Stadionordnung rechts-
nationale Tendenzen von vornherein
ausschloss. Dariiber hinaus unterstiitzt
der FC St. Pauli zahlreiche soziale Pro-
jekte. Neben der tiefen Verbindung zum
Stadtteil St. Pauli ist der Verein weit
iiber diesen hinaus bekannt. So kennen
mehr als 59 Mio. Menschen tiber 14
Jahren in Deutschland den Verein FC
St. Pauli. Von diesen 59 Mio. interessie-
ren sich 13,57 Mio. generell fiir den
Verein, wobei 5,39 Mio. ein starkes In-
teresse am FC St. Pauli haben (IfD Al-
lensbach 2018).

Die Marke FC St. Pauli

Der FC St. Pauli hat sich mit einem ho-
hen Wiedererkennungswert zu einer
der stiarksten Marken im Fussball,
moglicherweise im Sport an sich, ent-
wickelt. In einer Marktforschungsstu-
die im Jahr 2010 wurde untersucht, fiir
welche Werte der FC St. Pauli steht.
Bis zu 90 Prozent der Befragten ent-
schieden sich fiir Andersartigkeit,
lokale Verwurzelung, Kreativitét, sozi-
ales Engagement, Selbstironie, Inter-
nationalitdt, Rebellion und vor allem
Leidenschaft (Nagel/Pahl 2011). Die
unterschiedlichsten Menschen fiihlen
sich vom Lebensgefiihl St. Pauli angezo-
gen und verbinden damit mehrheitlich
Werte wie Toleranz, Offenheit, Freund-
lichkeit und Individualitit. Der FC St.
Pauli ist rebellisch, aber nicht aggressiv,
er ist weltoffen, aber steht dennoch mit
beiden Beinen fest auf dem Boden seines
Viertels (Nagel/Pahl 2011).

Der FC St. Pauli hat in den letzten
30 Jahren keine nennenswerten sport-
lichen Erfolge erzielt. Dennoch ist es
dem FC St. Pauli gelungen, in vielen
Aspekten sogar etablierte Bundesliga-
vereine zu iibertrumpfen. Die konse-
quente Beachtung und Umsetzung von
Markenwerten und Markenherkunft
sind fiir die Entwicklung der Vereins-

Marketing Review St. Gallen 512018
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marke FC St. Pauli von herausragen-
der Bedeutung. So hat sich der FC St.
Pauli als erster Fussball-Proficlub
Deutschlands Leitlinien gegeben, in
denen er die Massstédbe fiir das Han-
deln seiner Vereinsfiihrung, seiner
Angestellten, Ehrenamtlichen, Mit-
glieder und Fans definiert. Die Leitli-
nien wurden beim ersten FC St. Pauli-
Fan-Kongress von Fans, Mitgliedern
und Angestellten erarbeitet und auf
der Jahreshauptversammlung 2009
mit grosser Mehrheit verabschiedet
(Nagel/Pahl 2011). Sie sind mittler-

Handlungs-
empfehlungen

1. Bauen Sie Erlebniswelten
rund um Ihre Marke auf,
um Botschaften und
Eigenschaften der Marke
an relevante Akteure zu
vermitteln und gemeinsam
mit ihnen weiter zu
entwickeln.

2. Achten Sie darauf, dass
die Akteure nicht nur
reagieren, sondern unter
bestimmten Rahmen-
bedingungen Markener-
lebnisse auch selbst aktiv
mitgestalten kénnen.

3. Berlcksichtigen Sie dafur
neben Markenerlebnis-
welten vor Ort auch eigens
geschaffene Online-Platt-
formen.

4, Richten Sie diese Marken-
erlebniswelten gezielt
auf emotionale, multi-
sensorische Erlebnisse
aus, die den sozialen
Austausch foérdern und die
Co-Creation aller Akteure
unterstutzen.

weile fester Bestandteil von Vertragen
und Vereinbarungen des Vereins ge-
geniiber externen Partnern wie bspw.
Sponsoren.

Die Verantwortung gegeniiber den
Menschen im Stadtteil wird auch da-
durch deutlich, dass der Verein auf die
zunehmende Knappheit von Wohn-
und Lebensraum im Stadtteil St. Pauli
reagiert und im Zuge des Stadionum-
baus die Kindertagesstétte Piratennest
im Stadion integrierte. Die erste Kin-
dertagesstétte der Welt in einem Stadi-
on mit Dachterrasse und Zugang zum
Stadioninnenraum bietet natiirlich
auch Gelegenheit, eine frithe Verbun-
denheit mit der Marke FC St. Pauli zu
schaffen. Des Weiteren war der FC St.
Pauli der erste Verein in Deutschland,
der Fan-Arbeit auch auf Basis von so-
zialarbeiterischen Aspekten unter dem
Dach des sog. Fan-Ladens betreibt.
Grundelemente des Konzepts im Hin-
blick auf die Fan-Projekt-Arbeit beste-
hen in der gewaltprdaventiven Arbeit
mit jugendlichen Fussballfans. Ein
Hauptanliegen des Vereins besteht da-
rin, den Fans eine Stimme zu verleihen
und eine Moglichkeit zu schaffen, ihre
Interessen im professionellen Fussball
zu vertreten.

Die Inszenierung von Erlebnissen
rund um die Marke FC St. Pauli

Durch die enge Beziehung zwischen
Verein, Fans und dem Stadtteil St. Pau-
li sind zahlreiche Projekte mit Erleb-
nischarakter entstanden und begonnen
worden. Fans des FC St. Pauli erfiillen
im Sinne der Co-Creation die Rolle des
Co-Entwicklers auf unterschiedlichen
Kandlen und Plattformen. Die zentrale
Plattform ist die Heimspielstétte des
FC St. Pauli, das Millerntor-Stadion.
Das Stadion im Herzen des Stadtteils
ist das optimale Instrument zur Insze-
nierung von Erlebnissen. Neben der
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bereits angesprochenen Kindertages-
stétte soll es in Zukunft auch das Mu-
seum des FC St. Pauli beheimaten.
Eine weitere Massnahme ist die
Millerntor-Gallery, die seit 2010 das
Millerntor-Stadion nach der Bundes-

unvergleichliches und einmaliges Er-
lebnis auf der Plattform Millerntor-
Stadion entwickelt wird. Eine Heraus-
forderung ist dabei, diese lokal
ausgerichteten Erlebnisse auch der
iiberregionalen Anhédngerschaft zu

Die Fallstudie zeigt, wie durch Strategien,
die den Fan in den Mittelpunkt der
Uberlegungen stellen, ein glaubhaftes
Markenbild entwickelt werden kann.

ligasaison fiir vier Tage in eine Kunst-
galerie fiir den guten Zweck verwan-
delt. Auf 4000 Quadratmetern bietet
die Gallery Raum fiir kiinstlerische
Entfaltung und Gelegenheit zum kul-
turellen Dialog. Das Projekt ist eine
Initiative von Viva con Agua de St.
Pauli e.V. und dem FC St. Pauli mit
dem Ziel, auf die bedrohliche Trink-
wasser- und Sanitérsituation in vielen
Landern aufmerksam zu machen und
iiber verschiedene Aktionen Spenden
zu generieren. Viele Kunstwerke blei-
ben jedoch auch nach dem Ende der
Galerie im Stadion und bereichern seit
vielen Jahren das Stadionerlebnis mit
einem besonderen Flair. Zudem wer-
den Fans darin unterstiitzt, kiinstleri-
sche Ideen im Stadion zu verwirk-
lichen. Diese Kreativitét ist auch im
VIP-Bereich des Stadions zu spiiren.
Der FC St. Pauli bietet keine Business-
logen an, sondern Séparées (eine Hom-
mage an die Reeperbahn, die 500 Me-
ter vom Stadion entfernt liegt), die von
den Mietern vom Fussboden bis zur
Beleuchtung selbst gestaltet werden
konnen, wodurch 39 véllig individuel-
le Séparées entstanden sind (Nagel/
Pahl 2011). Die Beispiele der Millern-
tor-Gallery und der Séparées zeigen,
wie im Zusammenspiel mit Verein,
Kiinstlern, Fans und Sponsoren ein

vermitteln, die zu einem grossen Teil
nur selten die Gelegenheit zum persén-
lichen Stadionbesuch hat. Zudem wer-
den in beachtlichem Umfang Marke-
tingressourcen gebunden, ohne direkte
Einnahmen fiir den Verein zu erzielen.

Fiir ein glaubhaftes Markenerleb-
nis wéahlt der Verein mitunter auch
eher branchenuniibliche Mittel. Der
Verein verzichtet z.B. ab der siebten
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Spektrum Fallstudien-Analyse der Vereinsmarke FC St. Pauli

Fazit und Ausblick
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