
IM INTERVIEW: FRANK BORNMANN

Events wirtschaftlich nachhaltig. In 
der Regel bleiben Kosten, die durch 
den Veranstaltungsbetrieb nicht wie-
der eingebracht werden können, an 
den Vereinen und Kommunen hän-
gen.

n Welches Vorgehen halten Sie für 
angebracht?

Statt nur an 17 Ligaspieltagen und 
vereinzelt weiteren Spielen wie 
DFB-Pokalrunden sollte ein Stadion 
365 Tage im Jahr funktionieren. Tei-
le der Flächen in und um die Sport-
arena können auch außerhalb der 
Spielzeiten gut genutzt werden – 
etwa zum Wohnen, Einkaufen und 
Arbeiten. Sinnvolle weitere Nut-
zungsmöglichkeiten und damit Ein-
nahmequellen für Eigentümer, 
Betreiber und Pächter bieten gute 
Chancen, die Zukunftsfähigkeit 
eines Stadions zu sichern und auch 
die daran angrenzenden Stadtteile 
aufzuwerten. Es geht also um das 
Auflösen des isolierten Blicks auf 
eine Arena und ihre ins Quartier 
integrierte Betrachtung.

n So wie es gerade auf dem Betzen-
berg für das Stadion des 1. FC 
Kaiserslautern geplant ist?

Genau. Wir haben uns vor etwa vier 
Jahren erstmals mit dem Fritz-Wal-
ter-Stadion beschäftigt und begleiten 
die Stadt Kaiserslautern dabei, es 

weiterzuentwickeln. Der derzeitige 
Masterplan sieht vor, dass die künfti-
gen Einnahmen aus vermietbaren 
Flächen und Pachterlösen unter 
anderem die Ausgaben für den 
Umbau des Areals, seiner Vermark-
tung und Finanzierung wieder ein-
fahren. Aus städtebaulicher Sicht 
geht es für den Stadtteil Betzenberg 
außerdem darum, eine neue Ent-
wicklungsperspektive zu eröffnen. 
Dafür arbeiten wir an einem städte-
baulichen Masterplan. Emotionaler 
Anker des Konzepts ist das Stadion.

n Können hart gesottene Kaisers-
lautern-Fans also bald direkt ins 
Stadion einziehen und aus ihrem 
Wohnzimmerfenster die Fußball-
spiele verfolgen?

Ganz ehrlich: Das Fenster statt dem 
Fernseher zum Fußball schauen ist 
ja wohl kein Vergleich dazu, ein 
Spiel live auf der Tribüne anzuse-
hen. Was aber Fakt ist: Ein Stadion 
ist kein Gebäude wie jedes andere. 
Mit ihrem Umbaukonzept positio-
niert sich die Stadt als echter Innova-
tionsträger. Das Fritz-Walter-Sta-
dion bietet viele ungenutzte Räume 
und Flächen, vor allem in der Ost- 
und Südtribüne, die auch den Spiel-
betrieb und die Zuschauerränge in 
keiner Weise tangieren und ja, das 
Areal bietet auch Möglichkeiten für 
Wohnraum.

gesehen. Geschosswohnungen und 
Stadtvillen sollen Wohnraum am 
Quartiersrand bieten. Moderne Co-
Working-Spaces und Start-up-Loca-
tions könnten in der Südtribüne oder 
im Logenturm direkt am Stadion rea-
lisiert werden. Insgesamt zielt die 
Stadtteilentwicklung darauf ab, ein 
modernes Smart-City-Quartier zu 
schaffen – kooperativ, nachhaltig 
und innovativ.

n Wichtiger als je zuvor ist eine 
nachhaltige Energieversorgung. 
Ist das im Masterplan berücksich-
tigt?

Ja, der Masterplan umfasst ein ganz-
heitliches Energiekonzept, das eine 
umweltschonende Energieversor-
gung des gesamten Areals durch die 
Nutzung erneuerbarer Energiequel-
len sicherstellt. Darüber hinaus sind 
quartiersinterne Energiespeicher 
vorgesehen. Das ist in Sachen Nach-
haltigkeit aber nicht alles: Durch 
gezielte Maßnahmen wie Mobilitäts-
hubs im Quartier werden Verkehrs-
mittel nahtlos verknüpft und die 
Mobilität damit nachhaltig und 
zukunftsorientiert gestaltet. Unter-
schiedliche Angebote der Fortbewe-
gung wie beispielsweise Car Sharing, 
Bike Sharing oder Stadtbuslinien bie-
ten den Bewohnern und Bewohne-
rinnen Alternativen zum privaten 
Pkw. Ein Wassermanagementkon-
zept mit lokalen Aufbereitungsmög-
lichkeiten für Abwasser rundet das 
Konzept ab.

n Wo liegen die besonderen Heraus-
forderungen, ein Stadion zum 
lebendigen Stadtteil zu entwi-
ckeln?

Die Herausforderungen sind grund-
sätzlich die der klassischen Stadtent-
wicklung. Es geht darum, die betei-
ligten Akteure und Stakeholder – 
Stadt, Stadiongesellschaft, Verein, 
Bürger, Investoren – miteinander zu 
vernetzen und deren Interessen best-
möglich in Einklang zu bringen. Eine 
wesentliche Herausforderung im Fal-
le eines Fußballstadions ist es, Nut-
zungen zu finden, die nicht im Wider-
spruch zum Spielbetrieb und zu Pu-
blikumsfrequenzen stehen. Dass alle 
Beteiligten ein gegenseitiges Ver-
ständnis füreinander entwickeln, bil-
det die Basis, das Vorhaben erfolg-
reich umzusetzen.

n Welche positiven Effekte lassen 
sich unter anderem verwirkli-
chen?

Wie sinnvoll das ist, zeigt sich allein 
mit Blick auf Instandhaltungsmaß-
nahmen. Die meisten Stadien sind 
Bestandsbauten und häufig mehr als 
20 Jahre alt: Wenn es darum geht, 
sie auf dem neuesten Stand zu hal-
ten, lassen sich bei mehreren Nut-
zungen Aufwände gegebenenfalls 
teilen. Ähnliches gilt für Energiekos-
ten. Ist das Stadion in das Energie-
konzept eines Quartiers integriert, 
lassen sich Energiekosten reduzie-
ren. Davon profitiert nicht zuletzt der 
jeweilige Verein.

n Lassen sich die Konzepte, die für 
das Stadionumfeld in Kaiserslau-
tern gelten, denn auch auf andere 
Stadien in Deutschland übertra-
gen oder ist der Betzenberg ein 
Sonderfall?

Der Quartiersgedanke und die 
Umstrukturierung im Stadionbe-
reich sind für viele Vereine und Kom-
munen fast schon eine Notwendig-
keit, um wirtschaftlich zu bleiben. 
Fußball allein ist zu wenig – Sport-
stätten können nicht mehr isoliert 
existieren. Und das Potenzial der 
Erweiterung der Areale ist enorm: 98 
Stadien mit einer Kapazität für über 
15 000 Personen verteilen sich der-
zeit deutschlandweit über alle Bun-
desländer. Unabhängig von Stadion-
standorten ist bundesweit also zu 
beobachten, dass das Potenzial, 
erweiterte Einnahmequellen zu 
erschließen, nicht erkannt wird. 
Jedoch kann sich je nach urbaner 
Lage eine große Chance ergeben, 
wenn man für die Spielstätte eine 
stärker immobilienwirtschaftlich 
und städtebaulich geprägte Perspek-
tive einnimmt. Das generiert idealer-
weise neue Einnahmen für Stadion-
gesellschaft und Verein sowie positi-
ve Imageeffekte, die der weiteren 
Vermarktung der Arena und des Pro-
fifußballs zugutekommen können. 
Die emotionale Komponente, die mit 
dem Fußball schwingt, kann für ein 
solches Vorhaben ein Vermarktungs-
booster sein. In den Stadien vieler 
anderer Städte schlummert ein ähn-
lich großes Entwicklungspotenzial.

Das Interview führte 
Claudia Weippert-Stemmer.
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n Herr Bornmann, Sie plädieren seit 
langem dafür, dass Vereine und 
Kommunen die Stadion- und 
Stadtentwicklung viel stärker mit-
einander verknüpfen. Warum?

Dahinter steckt die Idee, die Immobi-
lie Stadion für alle effizienter und 
gewinnbringender zu nutzen. Allein 
Corona hat gezeigt, dass eine zu gro-
ße wirtschaftliche Abhängigkeit von 
den Zuschauerzahlen im Stadion die 
Vereine wirtschaftlich unter Druck 
setzen kann. Die notwendigen 
hohen, oftmals durch die öffentliche 
Hand getätigten Investitionen in ein 
Stadion lassen sich volkswirtschaft-
lich häufig nur noch schwer begrün-
den. Und sie sind nur selten durch 
die ausschließliche Nutzung für Fuß-
ballspiele, Konferenzen und weitere 

Der Besuch in Fußballstadien soll 
sich in Zukunft nicht nur auf 
Spieltage beschränken. Wie inno-
vative Stadionkonzepte und 
moderne Quartiersentwicklun-
gen vereint werden können und 
welche Potenziale in diesem 
Bereich liegen, erläutert Frank 
Bornmann, Partner der Drees &  
Sommer SE und Experte unter 
anderem für Stadt- und Quar-
tiersentwicklungen sowie Sport-
stätten- und Stadionbauprojekte.

„Stadion ist kein Gebäude wie jedes andere“
Multifunktionalität von Fußballstadien bietet noch schlummernde Potenziale – Fußball allein ist zu wenig, Sportstätten können nicht mehr isoliert existieren

Was Fußball und 
Geldanlage vereint

Jedes Spielsystem kann zum Erfolg führen
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Eine Fußballmannschaft hat elf Spie-
ler, das schreiben zumindest die 
Regeln vor. Aber zur Aufstellung und 
Taktik, wie diese elf Spieler mitei-
nander agieren sollen, gibt es unzäh-
lige Varianten. Sollen drei oder vier 
Spieler in der letzten Reihe für die 

Stabilität in der Abwehr sorgen? Sol-
len die Außenspieler die Offensive 
verstärken oder hinten absichern? 
Sind zwei defensive Mittelfeldspieler 
vielleicht zu viel, weil dann der 
Offensive die Durchschlagskraft 
fehlt? Fast schon philosophische 
Züge nimmt die Diskussion ein, ob 
die Offensive eher von einem Mittel-
stürmer oder doch von einem torge-
fährlichen Außenstürmer abhängt.

Fazit ist, dass jedes Spielsystem – 
ob defensiv oder offensiv ausgerich-
tet, ob mit starkem Mittelfeld oder 
flexiblen Außenstürmern – zum 
Erfolg führen kann. So auch bei der 
Geldanlage. Denn wie auch beim 
Fußball, kommt es neben der Strate-
gie auf verschiedene andere Fakto-
ren an, die ein langfristig erfolgrei-
ches „Zusammenspiel“ ermöglichen.

So gibt es auch bei der Vermögens-
anlage nicht DIE eine Strategie, die 

zur Mentalität eines jeden Anlegers 
passt. Es gibt zum Beispiel den vor-
sichtigen Typ, dem die Risikokontrol-
le wichtig ist oder den chancenorien-
tierten Anleger, der auf die Maximie-
rung der Performance setzt und im 
Umkehrschluss bereit ist, höhere 
Schwankungen – und damit verbun-

den höhere mögliche 
Verluste – in Kauf zu 
nehmen. Dabei gilt auch 
bei der Geldanlage das 
Motto, nicht alles auf 
eine Karte zu setzen.

Während es beim 
Fußball auf das Team 
ankommt und der Erfolg 
auf das Zusammenspiel 
der einzelnen Spieler 
zurückzuführen ist, ist 
die erfolgreiche Geldan-
lagestrategie auf einen 
gut durchdachten Port-
folioaufbau zurückzu-

führen. Erst die Kombination von 
verschiedenen, idealerweise wenig 
korrelierten Anlagestrategien kann 
eine effiziente Risikoreduzierung 
bewirken. So kann eine Momentum-
Strategie dazu eingesetzt werden, 
um auf der offensiven Seite an Markt-
chancen zu partizipieren. Defensive 
Strategien legen auf der anderen Sei-
te viel größeren Wert auf das zur 
Verfügung stehende Risikobudget. 
Eine andere Ebene der Diversifika-
tion in einem Portfolio stellen unter-
schiedliche Anlageklassen – wie 
Aktien, Renten, Immobilien und 
Rohstoffe – und verschiedene Invest-
mentstile wie der prognose- oder 
regelbasierte Ansatz dar.

Eine weitere Parallele zum Fußball 
ist, dass das System zu den Spielern 
passen muss, die es umsetzen sollen. 
Mit einem Weltklasse-Mittelstürmer 
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Von
Sven Thielmann

Vorstandsvorsitzender 
der St.Galler Kantonal-
bank Deutschland AG, 
stellvertretender 
Aufsichtsratsvorsitzen-
der beim Fußballclub 
Kickers Offenbach

n Wie sehen die städtebaulichen 
Pläne denn bislang aus?

Nach den vorläufigen Plänen der 
Stadt enthält der Bereich rund um 
das Stadion auch Wohnanlagen mit 
Einrichtungen für Senioren, eine Kin-
dertagesstätte und ein Ärztehaus. 
Bewegung spielt weiterhin eine 
wichtige Rolle: Ein „Haus des Sports“ 
soll Raum für Physiotherapie, Sport-
schulen, Vereine, eine Sport-Akade-
mie sowie Veranstaltungen bieten. 
Auch ein Rehazentrum oder eine 
Yogaschule sind in der Einrichtung 
möglich. Gegenüber dem Stadion 
sind Veranstaltungsflächen, ein 
Hotel und ein Spa geplant. Genauso 
sind Büroräume, Hochgaragen und 
Gastronomien im neuen Viertel vor-

Frank Bornmann
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Anstoß zur Nachhaltigkeit ist gegeben
Spielentscheidend für die Zukunft des Fußballs – Der Mensch spielt in der Transformation eine zentrale Rolle

Fußball ein wichtiger Glaubwürdig-
keitsfaktor.

Um die eigene Organisation und 
die breite Öffentlichkeit vom Enga-
gement, dem Umsetzungswillen und 
der Umsetzungskraft für Nachhaltig-
keit zu überzeugen, braucht es aller-
dings eine differenzierte Ansprache 
und neue Wege. Gerade beim Thema 
Nachhaltigkeit ist es entscheidend zu 
wissen, was die Stakeholder wirklich 
interessiert, um Botschaften und 
Maßnahmen zielgruppengerecht 
und vor allem glaubwürdig zu gestal-
ten und nicht plötzlich dem Vorwurf 
des Greenwashings oder einem Shit-
storm ausgesetzt zu sein. Debatten 
um Kuhmilchverbote oder die vega-
ne Stadionwurst zeigen, wie sensibel 
die Fußballfans auf Maßnahmen 
reagieren, die eher den Anschein 
eines Scheins haben. Bevor solche 
Maßnahmen auf dem Spielfeld der 
öffentlichen Meinung getestet wer-
den, empfiehlt es sich, eine treffsi-
chere Kommunikationsstrategie auf 
der Basis einer – hoffentlich vorhan-
denen – Nachhaltigkeitsstrategie 
auszuarbeiten.

Wertebasierte Kommunikation

Der Markenwert eines Unterneh-
mens – und Fußballvereine sind nun 
mal auch Unternehmen – basiert 
ganz wesentlich auf seinen eigentli-
chen Werten. Wenn Nachhaltigkeit 
Teil des Wertekanons wird, erhöht 
sich der Markenwert automatisch. 
Eine wertebasierte Nachhaltigkeits-
kommunikation ist daher nur folge-
richtig und zeigt sich vor allem in vier 
Facetten:
Authentizität – Der Marke ein 

nachhaltiges Gesicht geben. Dazu 
gehören Vorstände von Proficlubs 
ebenso wie Trainer von Vereinen und 
Fußballspieler aller Ligen, die das 
Thema Nachhaltigkeit glaubwürdig 
als Nachhaltigkeitsbotschafter reprä-
sentieren können.
Prozessorientierung – Die Nach-

haltigkeitskommunikation sollte sich 
nicht nur auf Resultate fokussieren, 
sondern vor allem auf den Prozess. 
Das heißt: Fortschritte, aber auch 
einmal Fehlschläge kommunizieren. 
Damit erhöht sich automatisch die 
Glaubwürdigkeit.
Integration – Eine themenbasier-

te Kommunikation verknüpft das 
Thema Nachhaltigkeit mit möglichst 
vielen relevanten Themen rund um 
den Fußball. Das funktioniert vor 
allem auf übergreifender Ebene, wie 
die erfolgreiche RESPECT-Kampag-
ne gegen Diskriminierung zeigt.
Kreativität – Grün ist schon lange 

nicht mehr verstaubt oder moralisie-
rend. Nachhaltigkeitskommunika-
tion kann witzig sein, ohne unseriös 
zu wirken. Das erleichtert den 
Zugang und erhöht die Attraktivität 
auch bei nicht-affinen Zielgruppen.
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Nachhaltigkeit und Fußball ergänzen 
sich hervorragend. Das haben auch 
die deutsche Bundesliga und ihre 
Vereine erkannt. Die selbstverpflich-
tende Nachhaltigkeitsrichtlinie, die 
die 1. und 2. Bundesliga als erste 
große Profifußball-Ligen in ihrer 

Lizenzierungsverordnung vor knapp 
einem halben Jahr verankert haben, 
ist ein weiterer wichtiger Schritt auf 
dem bereits im Dezember 2021 ein-
geschlagenen Weg zu nachhaltigem 
Verhalten in allen Dimensionen: öko-
logisch, ökonomisch und sozial. Die 
Implementierung der Maßnahmen 
folgt Mindestkriterien, die schrittwei-
se in Kraft treten; die ersten bereits 
verpflichtend im Lizenzierungsver-
fahren für die Spielzeit 2023/2024.

Die Voraussetzungen sind also 
geschaffen, den Fußball als wesentli-
chen gesellschaftlichen Akteur beim 
Thema Nachhaltigkeit zukunftsfähig 
aufzustellen. Schließlich geht es um 
die Existenzsicherung auf und neben 
dem Platz. Denn Popularität und 
Strahlkraft des Fußballs als Breiten-
sport können für künftige Generatio-
nen nur erhalten werden, wenn die 
Vereine ihre Selbstverpflichtung zur 
Nachhaltigkeit ernstnehmen.

Neben zentralen Fußballakteuren 
wie der Deutschen Fußball Liga 
(DFL) und dem Deutschen Fußball-
Bund (DFB), die sich in Sachen Nach-
haltigkeit immer mal wieder aus der 
Deckung wagen, spielt die Graswur-
zelbewegung in den Vereinen – die 
den Nachwuchs trainieren – eine ent-
scheidende(re) Rolle, da sie unmittel-
barer als Proficlubs mit den aktuellen 
Sorgen, Zukunftsängsten und -hoff-
nungen der Generation Z konfron-
tiert sind. Die neue Nachhaltigkeits-
richtlinie soll das bereits bestehende, 
individuelle Engagement der Vereine 
mit einem einheitlichen Orientie-
rungs- und Handlungsrahmen unter-
stützen. Gleichzeitig haben die Verei-
ne die Chance bekommen, an deren 
sukzessiver Weiterentwicklung mit-
zuwirken sowie die Möglichkeit, ihre 
Strukturen im Bereich Nachhaltigkeit 
stetig auf- und auszubauen.

Parallel arbeitet die DFL bereits an 
verschiedenen Kernthemen im 
Bereich Nachhaltigkeit, wie zum Bei-

spiel die Einrichtung einer Daten-
plattform für die Vereine, Unterstüt-
zungsleistungen zur Erfüllung der 
Richtlinie, Leitfäden und Vorlagen für 
einheitliche Analysen, die bei der 
Umsetzung konkreter Kriterien unter-
stützen sowie neuen Weiterbildungs- 
und Qualifizierungsangeboten. Das 

erste „DFL- Nachhaltig-
keitsforum“, das Ende 
Juli in Berlin stattfand, 
hat darüber hinaus 
gezeigt, wie wichtig der 
Austausch zu Nachhal-
tigkeitsthemen in der 
Fußball-Community ist.

Trotz der offensichtli-
chen Bemühungen der 
vergangenen Monate ist 
der Fußball allerdings 
noch weit entfernt von 
einem regelkonformen 
Spiel in Sachen Nachhal-
tigkeit. So besteht etwa 

im Hinblick auf den CO2-Ausstoß bei 
Großveranstaltungen in den Stadien 
oder Flugreisen zu den Partien, das 
Merchandising, die Reduzierung von 
Abfällen bei Spielen oder das Ressour-
cen- und Lieferkettenmanagement 
erheblicher Handlungsbedarf. Die 
Einhaltung und Umsetzung von Nach-
haltigkeitskriterien werden für Ver-
bände und Vereine also immer bedeu-
tender. Nicht zuletzt deshalb, da gro-
ße „Vereine“ aus der Fußball-Bundes-
liga – aber auch aus internationalen 
Profi-Ligen wie Italien, England, 
Frankreich oder Spanien – mit ihren 
Aktivitäten auf dem und abseits des 
Platzes hohe Umsätze erwirtschaften 
und teils sogar börsennotiert sind.

Die gelebte Realität im Fußball 
zeigt, wie schwierig die Transforma-
tion zu nachhaltigem Verhalten in 
den Vereinen und Ligen ist. Die 
anfänglichen internen Widerstände 
gegen die DFL-Nachhaltigkeitskrite-
rien sind nur ein Beispiel dafür. 
Wenngleich mittlerweile in den 
meisten Vereinen ein Umdenken in 
Sachen Nachhaltigkeit stattgefun-
den hat, ist die Umsetzung von Maß-
nahmen kein leichtes Spiel, selbst 
wenn die Gegner in der eigenen 
Mannschaft immer mehr zu Verbün-
deten werden.

Ein erfolgreiches Nachhaltigkeits-
management ist im Fußball wie in 
Wirtschaftsunternehmen eine Frage 
des professionellen Transforma-
tionsmanagements, vergleichbar mit 
den Herausforderungen, die Trainer 
und Spieler auf dem Weg von der 
Regional- zur Bundesliga zu bewälti-
gen haben. Dabei spielt auch und 
gerade beim Fußball die People-Di-
mension eine wesentliche Rolle, das 
heißt die Menschen in den Mittel-
punkt aller Veränderungsaktivitäten 
zu stellen. Im Fußball gibt es einen 
Trainingsplan. Und diesen braucht es 
auch für die Nachhaltigkeitstransfor-
mation – einen Trainingsplan, der 

Von
Martina Rauch

Partner bei der 
Unternehmensberatung 
Cetacea und deren 
Tochtergesellschaft 
Global Organizational 
Integrity Institute

alle Beteiligten in die richtige Rich-
tung in Bewegung setzt, sie stärkt 
und motiviert. Es braucht zudem Pro-
zesse, Strukturen und eine Erfolgs-
kontrolle, damit sie im wahrsten Sin-
ne des Wortes am Ball bleiben in 
Sachen Nachhaltigkeit.

Vorbilder sind wichtig

Eine Schlüsselrolle in jeder Trans-
formation spielen Vorbilder. Was die 
Forest Green Rovers in England kön-
nen, dürfte auch für den Profifußball 
weltweit kein Problem sein. Die Ver-
eine müssen nicht gleich und aus-
schließlich auf vegane Verpflegung 
im Stadion umstellen oder den Slo-
gan „Wir sind nachhaltig“ zu ihrem 
Leitmotto machen. Der Einsatz von 
Ökostrom und E-Fahrzeugen als 
Mannschaftsbusse zur Senkung des 
CO2-Fußabdrucks wären schon ein-
mal ein Signal. Noch größere Außen-
wirkung hätten Nachhaltigkeitsini-
tiativen, bei denen prominente Spie-
ler im Mittelpunkt stehen als glaub-
würdige Botschafter für das Thema 
Nachhaltigkeit.

Fußballclubs sind Wirtschafts-
unternehmen mit einem starken 
Markenkern: Begeisterung für den 
Sport und den gemeinsamen 
(Miss)Erfolg. Diese Begeisterung ist 
sichtbar; sie wird gelebt bei allen 
Spielen und kommuniziert – nach 
Siegen und selbst nach Niederlagen. 
Aufgabe der Transformationskom-

munikation zu einem nachhaltigen 
Fußball ist es, diese Fähigkeit sowohl 
für die Transformation in eine nach-
haltige Organisation als auch für 
nachhaltige Kommunikation in der 
Gesellschaft zu nutzen.

Auch hier liegt der Ball vor allem 
bei den prominenten Spielern und 
Trainern. Sie sind die glaubwürdigs-
ten Multiplikatoren, Influencer, Opi-
nion Leader und Testimonials für 
Nachhaltigkeitsthemen und -initiati-
ven, für Eco-Teamkampagnen mit 
Innen- und Außenwirkung, am bes-
ten auf allen Kanälen, um auch für 
das Thema Nachhaltigkeit eine mög-
lichst große Breitenwirkung zu 
erzeugen. Eine transparente, authen-
tische und rechtssichere Nachhaltig-
keitskommunikation ist auch für den 

„Ein erfolgreiches 
Nachhaltigkeitsmana-
gement ist im Fußball 
wie in Wirtschafts-
unternehmen eine Frage 
des professionellen 
Transformationsmanage-
ments.“
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