Anstofd zur Nachhaltigkeit ist gegeben

Spielentscheidend fiir die Zukunft des FuRBballs — Der Mensch spielt in der Transformation eine zentrale Rolle

Borsen-Zeitung, 19.11.2022
Nachhaltigkeit und Ful3ball ergdnzen
sich hervorragend. Das haben auch
die deutsche Bundesliga und ihre
Vereine erkannt. Die selbstverpflich-
tende Nachhaltigkeitsrichtlinie, die
die 1. und 2. Bundesliga als erste
grolle Profifufball-Ligen in ihrer

spiel die Einrichtung einer Daten-
plattform fiir die Vereine, Unterstiit-
zungsleistungen zur Erfiillung der
Richtlinie, Leitfiden und Vorlagen fiir
einheitliche Analysen, die bei der
Umsetzung konkreter Kriterien unter-
stiitzen sowie neuen Weiterbildungs-
und Qualifizierungsangeboten. Das

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

Trotz der offensichtli-
chen Bemiihungen der
vergangenen Monate ist
der Fuf3ball allerdings
noch weit entfernt von
einem regelkonformen
Spiel in Sachen Nachhal-

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: 6ko-
logisch, 6konomisch und sozial. Die
Implementierung der Malnahmen
folgt Mindestkriterien, die schrittwei-
se in Kraft treten; die ersten bereits
verpflichtend im Lizenzierungsver-
fahren fiir die Spielzeit 2023/2024.
Die Voraussetzungen sind also
geschaffen, den Ful3ball als wesentli-
chen gesellschaftlichen Akteur beim
Thema Nachhaltigkeit zukunftsfihig
aufzustellen. Schlie3lich geht es um
die Existenzsicherung auf und neben
dem Platz. Denn Popularitdt und
Strahlkraft des Ful3balls als Breiten-
sport konnen fiir kiinftige Generatio-
nen nur erhalten werden, wenn die
Vereine ihre Selbstverpflichtung zur
Nachhaltigkeit ernstnehmen.
Neben zentralen Ful3ballakteuren
wie der Deutschen Fuf3ball Liga
(DFL) und dem Deutschen Fuf3ball-
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, Zukunftsédngsten 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-
stiitzen. Gleichzeitig haben die Verei-
ne die Chance bekommen, an deren
sukzessiver Weiterentwicklung mit-
zuwirken sowie die Moglichkeit, ihre
Strukturen im Bereich Nachhaltigkeit
stetig auf- und auszubauen.
Parallel arbeitet die DFL bereits an
verschiedenen Kernthemen im
Bereich Nachhaltigkeit, wie zum Bei-

tigkeit. So besteht etwa
im Hinblick auf den CO,-Ausstol? bei
Grol3veranstaltungen in den Stadien
oder Flugreisen zu den Partien, das
Merchandising, die Reduzierung von
Abféllen bei Spielen oder das Ressour-
cen- und Lieferkettenmanagement
erheblicher Handlungsbedarf. Die
Einhaltung und Umsetzung von Nach-
haltigkeitskriterien werden fiir Ver-
bande und Vereine also immer bedeu-
tender. Nicht zuletzt deshalb, da gro-
e ,Vereine“ aus der Fuf$ball-Bundes-
liga — aber auch aus internationalen
Profi-Ligen wie Italien, England,
Frankreich oder Spanien — mit ihren
Aktivitaten auf dem und abseits des
Platzes hohe Umsitze erwirtschaften
und teils sogar borsennotiert sind.

Die gelebte Realitdt im Ful3ball
zeigt, wie schwierig die Transforma-
tion zu nachhaltigem Verhalten in
den Vereinen und Ligen ist. Die
anfanglichen internen Widerstdnde
gegen die DFL-Nachhaltigkeitskrite-
rien sind nur ein Beispiel dafiir.
Wenngleich mittlerweile in den
meisten Vereinen ein Umdenken in
Sachen Nachhaltigkeit stattgefun-
den hat, ist die Umsetzung von Maf3-
nahmen kein leichtes Spiel, selbst
wenn die Gegner in der eigenen
Mannschaft immer mehr zu Verbiin-
deten werden.

Ein erfolgreiches Nachhaltigkeits-
management ist im Fuf3ball 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 bewalti-
gen haben. Dabei spielt auch und
gerade beim Fuf3ball die People-Di-
mension eine wesentliche Rolle, das
heif3t die Menschen in den Mittel-
punkt aller Verdnderungsaktivitdten
zu stellen. Im Fufball gibt es einen
Trainingsplan. Und diesen brauchtes
auch fiir die Nachhaltigkeitstransfor-
mation — einen Trainingsplan, der

alle Beteiligten in die richtige Rich-
tung in Bewegung setzt, sie stirkt
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 Schliisselrolle in jeder Trans-
formation spielen Vorbilder. Was die
Forest Green Rovers in England kon-
nen, diirfte auch fiir den Profifu8ball
weltweit kein Problem sein. Die Ver-
eine miissen nicht gleich und aus-
schlieBlich auf vegane Verpflegung
im Stadion umstellen oder den Slo-
gan ,Wir sind nachhaltig” zu ihrem
Leitmotto machen. Der Einsatz von
Okostrom und E-Fahrzeugen als
Mannschaftsbusse zur Senkung des
CO,-FuRabdrucks wiren schon ein-
mal ein Signal. Noch grof3ere Auf3en-
wirkung hétten Nachhaltigkeitsini-
tiativen, bei denen prominente Spie-
ler im Mittelpunkt stehen als glaub-
wiirdige Botschafter fiir das Thema
Nachhaltigkeit.

Fullballclubs sind Wirtschafts-
unternehmen mit einem starken
Markenkern: Begeisterung fiir 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-

,Ein erfolgreiches
Nachhaltigkeitsmana-
gement ist im FulSball
wie in Wirtschafts-
unternehmen eine Frage
des professionellen
Transformationsmanage-
ments.*

munikation zu einem nachhaltigen
Fulballist es, diese Fahigkeit sowohl
fiir die Transformation in eine nach-
haltige Organisation als auch fiir
nachhaltige Kommunikation in der
Gesellschaft zu nutzen.

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

Fullball ein wichtiger Glaubwiirdig-
keitsfaktor.

Um die eigene Organisation und
die breite Offentlichkeit vom Enga-
gement, dem Umsetzungswillen und
der Umsetzungskraft fiir Nachhaltig-
keit zu {iberzeugen, 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
MaBnahmen  zielgruppengerecht
und vor allem glaubwiirdig zu gestal-
ten und nicht plotzlich dem Vorwurf
des Greenwashings oder einem Shit-
storm ausgesetzt zu sein. Debatten
um Kuhmilchverbote oder die vega-
ne Stadionwurst zeigen, wie sensibel
die FufBballfans auf MaBnahmen
reagieren, die eher den Anschein
eines Scheins haben. Bevor solche
MaBnahmen auf dem Spielfeld der
offentlichen 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 Ful3ballvereine sind nun
mal auch Unternehmen - basiert
ganz wesentlich auf seinen eigentli-
chen Werten. Wenn Nachhaltigkeit
Teil des Wertekanons wird, erhoht
sich der Markenwert automatisch.
Eine wertebasierte Nachhaltigkeits-
kommunikation ist daher nur folge-
richtig und zeigt sich vor allem in vier
Facetten:

Authentizitit — Der Marke ein
nachhaltiges Gesicht geben. Dazu
gehoren Vorstdnde von Proficlubs
ebenso wie Trainer von Vereinen und
Fullballspieler aller Ligen, die das
Thema Nachhaltigkeit glaubwiirdig
als Nachhaltigkeitsbotschafter repra-
sentieren konnen.

Prozessorientierung — Die Nach-
haltigkeitskommunikation sollte sich
nicht nur auf Resultate fokussieren,
sondern vor allem auf den Prozess.
Das heif3t: Fortschritte, aber auch
einmal Fehlschldge kommunizieren.
Damit erhoht sich automatisch die
Glaubwiirdigkeit.

Integration — Eine themenbasier-
te Kommunikation verkniipft das
Thema Nachhaltigkeit mit moglichst
vielen relevanten Themen rund um
den Fufball. Das funktioniert vor
allem auf iibergreifender Ebene, wie
die erfolgreiche RESPECT-Kampag-
ne gegen Diskriminierung zeigt.

Kreativitat — Griin ist schon lange
nicht mehr verstaubt oder moralisie-
rend. Nachhaltigkeitskommunika-
tion kann witzig sein, ohne unserios
zu wirken. Das erleichtert den
Zugang und erhoht die Attraktivitét
auch bei nicht-affinen Zielgruppen.



