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Executive Briefing

ZIELSETZUNG:

Im Rahmen eines Forschungsprojekts evaluierte ein Forschungsteam der HHL Leipzig

Graduate School of Management und der Universitit Leipzig die Nachhaltigkeit der Klubs
der deutschen FuBball-Bundesliga. Der Fokus dieses Football Fact Sheet liegt auf der Erhe-
bung des Nachhaltigkeitsverstindnisses und der Nachhaltigkeitskommunikation
der Klubs der 1. und 2. FuBball-Bundesliga.

METHODIK:

Mittels einer Online-Umfrage wurden anhand eines standardisierten Fragebogens As-
pekte des ganzheitlichen Nachhaltigkeitsverstindnisses und der Nachhaltigkeitskommu-
nikation beleuchtet.

Die Grundgesamtheit der Befragung sind die FuBballklubs der 1. und 2. Bundesliga sowie
die drei Absteiger aus der 2. Liga der Saison 2020/21 (N = 39).

Der Fragebogen wurde von 19 Fu3ballklubs der 1. und 2. Bundesliga vollstan-
dig beantwortet, was einer Riicklaufquote von 49 % (n = 19) entspricht.

ERGEBNISSE:

Die Mehrheit der teilnehmenden FuBballklubs hat gemaB der Umfrage ein ganzheitli-
ches Nachhaltigkeitsverstandnis.

Soziale Verantwortung genieft derzeit noch den wichtigsten Stellenwert in den
Nachhaltigkeitsabteilungen der FuBballklubs. Okonomische Verantwortung und gute Un-
ternehmensfiihrung werden zunehmend wichtiger. Sie besitzen aber aktuell noch einen
untergeordneten Stellenwert in den Klubs.

Die wichtigsten Adressaten der Nachhaltigkeitskommunikation der FuBballklubs sind
Fans und Offentlichkeit. Wesentliche Kommunikationsmedien sind Klub-Websi-
tes und Social-Media-Kanale.

Eine auf unterschiedliche Zielgruppen, insbesondere Investoren und Verbande, ausgerich-
tete ganzheitliche Kommunikation inklusive standardisierter Nachhaltigkeitsbe-
richterstattung erfolgt bisher weitgehend nicht.

Hierin und in der Divergenz zwischen der seitens der Klubs angenommenen und der tat-

sachlich wahrgenommenen Kommunikationsqualitat besteht Verbesserungspotenzial.
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1. Ausgangslage und Motivation

Am 14. Dezember 2021 war es endlich soweit. Die Deutsche FuBball Liga (DFL) verkiin-
dete den Beschluss der DFL-Mitgliederversammlung, dass Nachhaltigkeit zum Lizensie-
rungskriterium fiir die Bundesliga und 2. Bundesliga werden wird. Dies ist als Meilenstein zu
werten, da die deutsche Bundesliga damit als erster groBer Ligaverband diesen Schritt geht.
Der gefillte Beschluss ist eine Grundsatzentscheidung, welche nunmehr in mehreren Stufen
umgesetzt werden soll, mit dem Ziel, erstmals eine lizenzierungsrelevante Auditierung der
deutschen Profiklubs mit Blick auf deren Nachhaltigkeitsleistung zur Saison 2023/24 zu rea-

lisieren. Ein anspruchsvolles aber nicht unrealistisches Ziel.

Vor dem Hintergrund dieser Neuausrichtung der FuBball-Bundesliga auf Basis der
Taskforce-Ergebnisse zum Themenspektrum Nachhaltigkeit hat ein Forschungsteam der
HHL Leipzig Graduate School of Management und der Universitat Leipzig im Rahmen einer
Online-Umfrage unter den Klubs der 1. und 2. Bundesliga den Status quo hinsichtlich
des aktuellen Nachhaltigkeitsverstindnisses und der bestehenden Nachhaltigkeits-
kommunikation ermittelt. Die Ergebnisse dieser Umfrage geben Klarheit iiber das aktuelle
Selbstverstindnis der Klubs zum Thema Nachhaltigkeit und dienen der seitens der DFL der-
zeit durchgefiihrten Bestandsaufnahme. Die Analyse der Ergebnisse soll dariiber hinaus zu
einem wichtigen Erkenntnisgewinn hinsichtlich Verbesserungspotentialen fiithren und einen
zielgerichteten Beitrag zur Neuausrichtung des Nachhaltigkeitsmanagements im deutschen
ProfifuSball leisten.

Das vorliegende Football Fact Sheet #6/21 ist der zweite Teil einer Serie von drei HHL
Football Fact Sheets zum Thema Nachhaltigkeit in der FuBSball-Bundesliga. Das vorliegende
Fact Sheet fokussiert - im Sinne einer Analyse der durchgefiihrten Umfrage - das Nachhaltig-
keitsverstindnis und gibt Auskunft iiber die derzeitige Strategie zur Nachhaltigkeitskommu-
nikation der Profiklubs. Dieser ,,Blick von Innen” ergidnzt daher nunmehr die bereits in einem
ersten Factsheet im November 2021 unter der Fragestellung ,,Wie lasst sich die Nachhaltig-
keit der Bundesliga-Klubs aus der Fanperspektive beurteilen?“ dargelegten AuBensicht
(ZiLcH, CRUZ, & KIRSCH (2021), Link). Im letzten Schritt folgt im Januar 2022 sodann und
abschlieBend in einem dritten Fact Sheet ein detaillierter Vorschlag hinsichtlich des Prozess-

Modells zur Verankerung von Nachhaltigkeit im Geschiftsmodell eines ProfifufSball-Klubs.
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2. Methodik und Forschungsfragen der Untersuchung

Das Forschungsvorhaben basiert methodisch auf einer Online-Umfrage unter den
Klubs der 1. und 2. Bundesliga und wurde entsprechend der Empfehlungen von HOLLENBERG
(2016) und PORST (2013) skizziert. Nach Ansicht der Autoren stellt eine Umfrage unter den
untersuchten Klubs das addquate methodische Mittel dar, um eine empirische Analyse zum
Selbstverstandnis und zur Kommunikationsstrategie im Themaspektrum Nachhaltigkeit
durchfiihren zu konnen. Die Durchfiihung der Umfrage erfolgte in vier Schritten im August
und September 2021: Umfrageplanung, Erstellung des Fragebogens, Durchfiihrung der Um-

frage, sowie Auswertung der Ergebnisse.

Die Ergebnisse aus der Datenanalyse zum ersten Fact Sheet sowie eine Literaturrecher-
che zu den Themenfeldern Nachhaltigkeit im ProfifuSball und Nachhaltigkeitskommunika-
tion bildeten die Basis fiir die Entwicklung von zwei Forschungsfragen, welche als Leitfragen
in der Erstellung der Umfrage sowie in deren Auswertung und Analyse dienen. Die Grund-

fragestellung driickt folgende Forschungsfrage aus:

RQ1:  Welches Verstiandnis von Nachhaltigkeit weisen die lizensierten Klubs

der 1. und 2. Bundesliga aktuell auf?

Ziel dieser Forschungsfrage ist das Nachhaltigkeitsverstdndnis der Klubs gemaB dem
aktuellen Status quo zu erheben und mit dem allgemein gangigen Verstandnis am Kapital-
markt abzugleichen. Daran anschlieBend, und die Ergebnisse des ersten Football Fact Sheet

beriicksichtigend, wurde folgende zweite Forschungsfrage formuliert:

RQ2: Wie kommunizieren die lizenzierten Klubs der 1. und 2. Bundesliga

derzeit zum Thema Nachhaltigkeit?

Die zweite Forschungsfrage dient vorwiegend der Identifikation der derzeit eingesetz-
ten Kommunikationsmittel zur Klub-Kommunikation iiber Nachhaltigkeit, der adressierten

Zielgruppen, sowie der korrespondierenden Aufwande in der Organisation der FuBballklubs.

Insgesamt haben elf Klubs der 1. Bundesliga, sieben Klubs der 2. Bundesliga, sowie ei-
ner der drei Absteiger in die 3. Liga (Saison 2020/2021) den Online-Fragebogen vollstandig
ausgefiillt. Entsprechend haben mit 19 Klubs (n = 19) knapp die Hilfte der angefragten Klubs
(N = 39) den Fragebogen der Umfrage vollstandig beantwortet. Zehn Klubs sahen aufgrund
der Vielzahl von Anfragen oder laufender DFL-Projekte zum Thema Nachhaltigkeitsstrategie
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nach schriftlicher Riickmeldung von einer Teilnahme an der Umfrage ab. Fiinf Vereine nah-
men abschlieBend nicht an der Umfrage teil, obwohl das Ausfiillen des Online-Fragebogens
begonnen, aber nicht zu Ende gefiihrt wurde. Von vier weiteren Vereinen erfolgte weder eine
Riickmeldung, noch wurde das Ausfiillen des Fragebogens begonnen. Ein ausgefiillter Frage-
bogen war ungiiltig und konnte nicht beriicksichtigt werden (Null-Ergebnis). Der Fragebogen

wurde mehrheitlich von den CSR-Verantwortlichen der teilnehmenden Klubs beantwortet.

3. Ergebnisse der Umfrage
3.1 Nachhaltigkeitsverstindnis

Nachhaltigkeitsverstindnis — Status quo

Die iberwiegende Mehrheit der ant- 1509 100%
wortenden FuBballklubs hat bereits heute
ein ganzheitliches Verstandnis im Sinne der 90%

ESG-Kriterien. Als wichtigstes Element des

84%

79%
Co o . 80%
Nachhaltigkeitsverstindnisses wurde sei- ’ 74%

tens der FuBball-Bundesligisten das soziale oo

Engagement genannt (arithm. Mittel 1,4;

sehr wichtig). Fiir die Mehrzahl der 19 60%

Klubs umfasst Nachhaltigkeit auch eine 1,4 2,1
gute Unternehmensfithrung, welche - noch 20%
. . . \)(\% QQO QQOO (\%
vor 6konomischer Verantwortung - als wei- \@‘ S & L
—_ . e S S 3 S
teres wichtiges Element identifiziert wurde. & & & &
Q/AQ/ 3 & °
Okologie spielt mit einem Mittelwert von o«;\?} , \%é‘e \)Q@‘ %C)é‘e
) N S
. . . . . - A
2,1 (wichtig) im Vergleich zu Sozialem, Oko- @‘o ogf‘e’ °

nomie und guter Unternehmensfithrung

Abb. 1:  Nachhaltigkeitsdimensionen
[Anteil der Nennungen ,wichtig“ & ,sehr wichtig“ in %
und arithmetisches Mittel]

eine wichtige, aber nachgelagerte Rolle.
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Grad der Professionalisierung des Nachhaltigkeitsmanagement

Die Umsetzung von Nachhaltigkeitsinitiativen erfolgt nach Auffassung der Klubs im
Rahmen eines professionellen Nachhaltigkeitsmanagements. Gefragt nach dem Grad der
Eingliederung von Nachhaltigkeit in die Geschiftsprozesse geben rund zwei Drittel (64%) der
antwortenden Klubs an, dass der Grad an Professionalisierung und die prozessuale Einbet-
tung des Nachhaltigkeitsmanagement in die Geschiftsprozesse des Klubs als mindestens
durchschnittlich zu bewerten sei. Zwei Vereine (10%) melden einen sehr hohen Grad an pro-
zessualer Integration zuriick, weitere vier Klubs (21%) haben nach eigener Ansicht ein hohes
MaB an Eingliederung von Nachhaltigkeit in die Geschiftsprozesse. Lediglich einer der 19
riickmeldenden FuBballklubs verweist auf einen geringen Grad an professionellen Strukturen
im Thema Nachhaltigkeit.

100%

75%
’ 64%

50%

25% 21%
10%
5%
w N
sehr hoch hoch durchschnittlich gering
Abb. 2: Nachhaltigkeitsmanagement: Grad der Professionalisierung

[Anteil der Nennungen in %]

Nachhaltigkeit in Leitbild, Strategie und Klub — Statuten

Entsprechend haben mit zehn FuBballklubs mehr als die Halfte der antwortenden
Klubs Nachhaltigkeit in ihr Klub - Leitbild integriert, seshen Nachhaltigkeit als Teil der Klub -
Strategie oder haben Nachhaltigkeit schriftlich und verbindlich in ihren Statuten verankert.
Weitere fiinf Vereine planen eine zeitnahe Aufnahme von Nachhaltigkeit als Kernthema in
dergleichen. Lediglich vier Vereine haben Nachhaltigkeit bisher weder in der Satzung, noch

im Leitbild oder in der Klubstrategie festgeschrieben.
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Messbarkeit von Nachhaltigkeit in den FuBballklubs

Die Wirksamkeit von Nachhaltigkeits-
initiativen wird seitens der Klubs derzeit
groBtenteils durch Nachhaltigkeitszertifikate
und Nachhaltigkeitsberichte tiberpriift. Zwolf
FuBballklubs (63%) geben an, Zertifikate zu
nutzen, acht FuBballklubs (42%) greifen auf
einen Nachhaltigkeitsbericht zuriick. Fiinf
FuBballklubs (26%) messen die Effektivitit
ihres Nachhaltigkeitsmanagements mittels
eines Ratings. Dariiber hinaus verwenden die
Klubs Wirkungsanalysen und messen ihren
COz2 - FuBabdruck. Fiinf FuBballklubs nutzen
bisher keine Messmethoden, um die Effektivi-
tat ihres Nachhaltigkeitsmanagements zu va-

lidieren.

100%

75%
63%

20% 42%

25% I
0%
&

Abb. 3: Anwendung von Messinstrumenten

[Anteil der Nennungen in %]

Auswirkung der Taskforce auf die Nachhaltigkeit der Klubs

Ein gemischtes Bild zeigt sich hinsicht-
lich der Auswirkungen der seitens der DFL im
Herbst 2020 initiierten , Taskforce Profifuf3-
ball“ auf die Nachhaltigkeit der Klubs. 53%
der Riickmeldenden sehen eine groBe oder
sehr grofBe Auswirkung. Hingegen geben 47%
der antwortenden Vereine an, nur geringe
Auswirkungen auf das eigene Nachhaltig-

keitsmanagement zu erwarten.

100%

75%

47% >3%
()
50%

0% I I

25%

geringe Auswirkung (sehr) starke

Auswirkung

Abb. 4: Auswirkungen der DFL Taskforce

[Anteil der Nennungen in %]
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Umsetzung von Nachhaltigkeit — Kiinftige Ausrichtung

In Zukunft wird sowohl die 6kologische als auch die wirtschaftliche Dimension von
Nachhaltigkeit noch mehr in den Mittelpunkt des nachhaltigen Handelns eines Klubs riicken.
Alle riickmeldenden FuBballklubs geben an, dass der okologische Footprint kiinftig eine
(sehr) wichtige Rolle im Nachhaltigkeitsmanagement spielen wird. Gleiches gilt fiir die 6ko-
nomische Nachhaltigkeit. Auch hier sehen die FuBballklubs fiir die Zukunft eine sehr wichtige
(79 %) oder wichtige (21 % Nennungen) Rolle. Hingegen weicht die soziale Komponente von
Nachhaltigkeit im Hinblick auf ihre Wichtigkeit gegeniiber dem Status Quo leicht zuriick

(Mittelwert 1,5) und hat kiinftig nur eine nachrangige Bedeutung.

3.2 Nachhaltigkeitskommunikation

Grad der Professionalisierung des Nachhaltigkeitskommunikation

Die Einschitzung der eigenen Nachhaltigkeitskommunikation seitens der Klubs ist
iiberwiegend positiv. Ein FuBballklub bewertet diese als sehr professionell (5%), sieben Klubs
(37%) beurteilen ihre Nachhaltigkeitskommunikation zumindest als iiberdurchschnittlich
professionell. Dariiber hinaus bewerten 9 von 19 Klubs ihre Kommunikationsaktivitaten als
durchschnittlich (47%). Lediglich
zwei Vereine zeigen sich selbstkri- | icrdurchschnittlich 11%
tisch, beurteilen ihre eigene Nach-
haltigkeitskommunikation als un- durchschnittlich |G 47%

terdurchschnittlich (11%) und ge-
tberdurchschnittlich || RN 37%

ben an, die Professionalisierung ih-
rer  Kommunikationsaktivitaten sehr professionell 5%
kiinftig vorantreiben zu wollen.

] o 0% 25% 50% 75%  100%
Entsprechend eindeutig ist auch

die Riickmeldung der Klubs beziig- Abb. 5: Nachhaltigkeitskommunikation: Selbstbild
lich der Auswirkungen der COVID-

19-Pandemie auf das Kommunikationsverhalten. Diese seien nur marginal. 47 Prozent der

[Anteil der Nennungen in %]

antwortenden FuBballklubs geben an, in der Pandemie keinen Treiber zur Veranderung ihres
Kommunikationsverhaltens zu sehen. Immerhin 42 Prozent der Riickmeldenden gehen da-
von aus, ihre Kommunikationsaktivitaten zur Nachhaltigkeit leicht auszubauen.
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Kommunikationsinstrumente & Kommunikationskanile

Die Kommunikation der Nachhaltigkeitsaktivitaten erfolgt gemaB der Riickmeldung
der Klubs hauptsichlich online und hier sowohl iiber die Social-Media-Kanile als auch die
Homepage der FuBballklubs. Daneben unterstiitzen die Medien- und Presseabteilungen der
Klubs die Nachhaltigkeitskommunikation. Ein gemischtes Bild ergibt sich hinsichtlich der
Nachhaltigkeitsberichte. 53 % der Klubs sehen dieses Instrument als (sehr) wichtig an. Dem-
gegeniiber geben 32 % der FuBlballklubs an, dieses Instrument iiberhaupt nicht nutzen zu
wollen, 16 % der FuBballklubs sehen einen solchen Bericht als durchschnittlich wichtig an.

Der offizielle Geschéftsbericht dient derzeit nicht der Nachhaltigkeitskommunikation.

100%
Social Media mmm 1,6

Homepage 1,6 75%
Presse- & Medienarbeit 1,6 53%
N . 50%
Nachhaltigkeitsberichte 1,6 32%

Sponsoring . 2 25% 16% l
Live-Kommunikation 2,6
o ]

Geschéaftsbericht HEEEE— 3 4

’

(Sehr) wichtig Durchschnittlich Keine Nutzung
1 2 3 4 5 wichtig

Abb. 6: Kommunikationskanile nach Wichtigkeit = Abb.7: Instrument Nachhaltigkeitsbericht
[arithm. Mittel; 1 = sehr wichtig; 5 = unwichtig] [Anteil der Nennungen in %]

Kommuniziert wird nach Auffassung der Klubs proaktiv (42% der Antwortgebenden)

oder zumeist proaktiv (32%).

Zielgruppen der Nachhaltigkeitskommunikation

Die weitaus wichtigste Zielgruppe der Kommunikation der FuBballklubs sind die Fans.
Mit einem arithmetischen Mittel von 1,3 werden diese als Kommunikationsadressat der ver-
einseigenen Nachhaltigkeitskommunikation als sehr wichtig erachtet. Neben den Fans spie-
len auch die Offentlichkeit (1,4) sowie Medien und Sponsoren (1,7) eine sehr wichtige Rolle
in der Kommunikation der Klubs. Eine weniger wichtige Zielgruppe sind die eigenen Spie-
ler/Mitarbeiter (2,4). Dariiber hinaus wurden Nichtregierungsorganisation (NGO), Dienst-

leister und Stiftungen als Zielgruppen genannt. Bisher wenig Aufmerksamkeit wird
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(kiinftigen) Investoren sowie dem Verband

als potentiellen Adressaten der Nachhal- Fans HE 13
igkei ikati . . Offentlichkei
tigkeitskommunikation geschenkt. Bei ei- entlichkelt 1,4
I i i s 1,7
nem arithmetischen Mittel von 2,7 respek- ponsoren
Medien 1,7

tive 3,1 haben insbesondere die Verbande,

. . Spieler NN 2,4
DFB und DFL, sowie aktuelle und potenti-

. . Verbande 2,7
elle Investoren derzeit nur geringe Bedeu-
Investoren NGNS 3,1
tung in der Ausgestaltung der Klub-Kom-

munikation zum Thema Nachhaltigkeit.

Abb. 8: Zielgruppen nach Wichtigkeit
[arithm. Mittel; 1 = sehr wichtig; 5 = unwichtig]

Ressourcenallokation

Im Zuge der Umfrage wurden auch die in der Nachhaltigkeitskommunikation gebunde-
nen Mitarbeiterressourcen erhoben. Hier zeigt sich ein duBlerst heterogenes Bild. Rund ein
Viertel der antwortenden FuB3ballklubs gibt an, die Nachhaltigkeitskommunikation mit ma-
ximal 0,5 FTE! zu besetzen. Ein weiteres Viertel beziffert den Personalbedarf auf 0,5- 1,0 FTE.
30% der Klubs beschéftigen mehr als 1,0 Mitarbeiter in der Nachhaltigkeitskommunikation,
mehr als 1,5 FTE sind es bei 21% der Klubs. Die unterschiedliche Personalausstattung ist da-
bei stark abhingig von den durchgefiihrten Kommunikationsaktivitaten und angewandten

Instrumenten.

3.3 Analyse und Interpretation der Ergebnisse

Die Ergebnisse der hier vorliegenden Umfrage bestitigen - insbesondere mit Blick auf
die Resultate zum Nachhaltigkeitsverstindnis der FuBballklubs - in groBen Teilen die Fest-
stellungen des ersten Fact Sheet zur Nachhaltigkeit im deutschen ProfifuBlball (,,Blick von au-

Ben®). Jedoch lassen sich auch einige neue Erkenntnisse gewinnen.

Zum einen bestitigt die Teilnahmequote von knapp unter 50% (19 von 39 Klubs), dass
Interessenlage und Kommunikation der Klubs im Thema Nachhaltigkeit hochst unterschied-

lich sind. Im ersten Fact Sheet wurde seitens des Forschungsteams das Bild von Vorreitern,

1 FTE = Full-time equivalent (eng.), dt.: Stunden-Aquivalent einer Vollzeitkraft
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Nachziiglern und Mitldufern gepragt. Die Erstauswertung der Umfrage bestitigt diese Auf-
fassung. Einige FuBballklubs begriiiten explizit das Ansinnen der Forschungsgruppe, das
Thema Nachhaltigkeit in der Bundesliga wissenschaftlich untersuchen zu wollen und gaben,
vornehmlich in den Freitextfeldern der Umfrage, bereitwillig Auskunft zum Status quo (Vor-
reiter). Andere FuB3ballklubs nahmen vermeintlich nur widerwillig oder nur nach wiederhol-
ter Nachfrage an der Umfrage teil, brachen die Umfrage ohne Beendigung ab, und du8erten -
in wenigen Einzelfillen - gar ihren Unmut iiber die Umfrage (Nachziigler). Von fiinf Klubs
gab es trotz wiederholter Nachfrage seitens der Projektgruppe keinerlei Riickmeldung (Mit-
laufer). Wenig iiberraschend ist auch die Verteilung der Teilnehmer zwischen der 1. Bundes-
liga, 2. Bundesliga und den Absteigern in die dritte Liga. ErwartungsgemaB ist die Teilnah-
mequote unter den Erstligisten am groBten, was zeigt, dass ein ganzheitliches Nachhaltig-
keitsmanagement derzeit mehrheitlich ein Thema in den Klubs der ersten Liga zu sein

scheint.

Stichwort ganzheitliches Nachhaltigkeitsmanagement: Erfreulicherweise hat die
Mehrheit der teilnehmenden FuBballklubs gemaB3 der Umfrage ein ganzheitliches Nachhal-
tigkeitsverstandnis, wenngleich soziale Verantwortung derzeit noch den wichtigsten Stellen-
wert in den Nachhaltigkeitsabteilungen der FuBballklubs genieft. Dennoch ist bereits heute
die Wichtigkeit von 6konomischer und 6kologischer Verantwortung sowie guter Unterneh-
mensfiihrung erkannt. Diesen Vierklang gilt es nun nachhaltig in den Geschiftsmodellen der
Klubs zu integrieren. Dafiir benétigt es — neben objektiv tiberpriifbaren Zielkriterien - in ers-
ter Linie professionelle Prozesse im Nachhaltigkeitsmanagement der Klubs. GemaB den Um-
frageergebnissen ist dies nicht durchgangig der Fall, mehrheitlich wurden die Nachhaltig-
keitsprozesse der FuBballklubs nur als durchschnittlich professionell bewertet, so
eine kritische Selbsteinschiatzung. Dariiber hinaus benotigt ein ganzheitliches Nachhaltig-
keitsmanagement wirksame Messinstrumente zur Uberpriifung der Effektivitit von Einzel-
maBnahmen und Managementprozessen. Auch hier wird das Bild aus dem ersten Fact Sheet
bestatigt. Vornehmlich wird die Wirksamkeit mit Zertifizierungen von EinzelmaBnahmen un-
tersucht. Nachhaltigkeitsratings fiir das ganzheitliche Management finden nur in geringem
MaBe Anwendung, wenngleich einige Klubs betonen, sich einem solchen unabhingigen Ra-
ting mittelfristig unterziehen zu wollen. Das weitere Vorgehen, Fiir und Wider, wird im Zuge
der seitens der DFL Taskforce angestrebten Integration und Uberpriifung von Nachhaltig-

keitskriterien im Rahmen der Lizenzierung entsprechend zu diskutieren sein. Die Rolle der
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Ergebnisse der DFL Taskforce zur Fortentwicklung von Nachhaltigkeit in den Klubs wird
von den FuBballklubs im Ubrigen uneinheitlich bewertet. Eine Hilfte der FuBball-
klubs, mutmaBlich Nachziigler und Mitlaufer, sehen groBe Auswirkungen auf das Nachhal-
tigkeitsmanagements ihres Klubs. Hingegen sieht die andere Hilfte, die Vorreiter, nur ge-

ringe Auswirkung fiir die kiinftige Ausrichtung von Nachhaltigkeit in ihren Organisationen.

Hinsichtlich der Nachhaltigkeitskommunikation deckt sich das Eigenbild der
FuBballklubs nicht vollstindig mit dem bereits im ersten Fact Sheet der Serie erhobenen Bild
von auBlen. So geben im Durchschnitt drei von vier Klubs an, die Nachhaltigkeitsaktivitaten
und Nachhaltigkeitsstrategien der Klubs (zumeist) proaktiv zu kommunizieren. Dies im We-
sentlichen online iiber Klub-Websites und Social-Media-Kanile und nach Auffassung der
FuBballklubs in meist iiberdurchschnittlicher oder zumindest durchschnittlicher Qualitét. Es
ist zwar grundsitzlich richtig, dass die Klubs ihre Initiativen {iberwiegend in den genannten
Medien teilen, jedoch hédufig unregelméfBig und einseitig mit positiv belegten EinzelmafBnah-
men. Eine auf unterschiedliche Zielgruppen ausgerichtete Kommunikation in-
klusive standardisierter Nachhaltigkeitsberichterstattung, welche iiber den nach-
haltigen FuBabdruck der Klubs, die Nachhaltigkeitsstrategie und die Wirksamkeit der Einzel-
initiativen in ganzheitlicher Art und Weise informiert, erfolgt jedoch bisher weitgehend
nicht. Dieser Widerspruch lasst sich mit den Riickmeldungen zum avisierten Adressaten-
kreis der Kommunikation erkliaren. So stehen bisher die Fans der FuBballklubs und die allge-
meine Offentlichkeit im Mittelpunkt der Nachhaltigkeitskommunikation der Klubs. Traditi-
onell wird dieser Adressatenkreis mit den genutzten Medien besonders gut erreicht. Hinge-
gen stehen Investoren, Mitarbeiter/Spieler und Verbinde bisher nicht im Mittel-
punkt der Nachhaltigkeitskommunikation. Um deren erweiterten Informationsbedarf kiinf-
tig erfiillen zu konnen, sollte insbesondere auf eine standardisierte Nachhaltigkeitsberichter-
stattung in Form eines Nachhaltigkeitsberichts nach GRI - Standard zuriickgegriffen werden.
Die fiir eine ganzheitliche, adressatenorientierte Kommunikation notwendigen Ressourcen
sind in den FuBballklubs in groBen Teilen bereits vorhanden: Mehrheitlich wurde die Um-
frage von den CSR-Beauftragten der Klubs beantwortet und eine kapazitative Ausstattung
von durchschnittlich 1,0 — 1,5 FTE fiir die Nachhaltigkeitskommunikation erscheint der Di-

mension der Aufgabe angemessen.
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4. Zusammenfassung und Ausblick

Die hier vorgelegten Ergebnisse der Umfrage zum Status quo des Nachhaltigkeitsverstandnis
und der Nachhaltigkeitskommunikation im deutschen ProfifufSball lassen im Kern zwei we-
sentliche Erkenntnisse reifen: Zum einen ist positiv zu bewerten, dass unter den Profi-
Klubs der ersten und zweiten Liga weitgehend ein ganzheitliches Verstindnis zum
Thema Nachhaltigkeit existiert. Die Mehrheit der FuBSballklubs versteht es, die Dimensio-
nen soziale Verantwortung, Okologie, Okonomie und gute Unternehmensfiihrung unter
Nachhaltigkeit zu subsumieren, wenngleich das soziale Wirken in die Gesellschaft im Status
quo hochste Prioritét genieBt. Gleichzeitig zeigen die Ergebnisse, dass hinsichtlich der Ein-
bettung von Nachhaltigkeit in das Geschiiftsmodell der Klubs und der prozessualen
Umsetzung in einem ganzheitlichen Nachhaltigkeitsmanagement Verbesserungspoten-
zial besteht. Dies gilt auch fiir die Nachhaltigkeitskommunikation, die — entgegen
dem Selbstbild der FuBballklubs — weitgehend eindimensional und unausgewogen erfolgt.
Dennoch ist der Wille zur Veranderung erkennbar. Die Klubs haben - mutmaBlich auch vor
dem Hintergrund der Auswirkungen der COVID-19-Pandemie auf die Klubfinanzen - er-
kannt, dass kiinftig insbesondere die 6konomische Verantwortung sowie gute Unterneh-
mensfithrung als Erfolgsfaktoren fiir nachhaltiges Unternehmertum fokussiert und in ein

ganzheitliches Nachhaltigkeitsmanagement integriert werden miissen.

Die Ergebnisse der hier vorliegenden Umfrage sollten daher insbesondere die DFL
positiv in die Zukunft schauen lassen. Die am 14. Dezember 2021 beschlossene Integration
von Nachhaltigkeitskriterien und eines entsprechenden Nachhaltigkeitsmanagements in der
Lizenzierungsordnung basiert auf einem breiten Fundament und wird von den FuBSballklubs
gemal dieser Umfrage mehrheitlich unterstiitzt. Mit einer professionellen Umsetzung kann
die Bundesliga auch im Themenspektrum Nachhaltigkeit kiinftig eine Vorreiterrolle unter
den Big Five-Ligen in Europa einnehmen. Ein detaillierter Regelungsrahmen fiir verbindliche
Nachhaltigkeitskriterien und deren prozessuale Einbettung in einem ganzheitlichen Nach-
haltigkeitsmanagement soll seitens der DFL Arbeitsgruppe in den kommenden Monaten aus-
gearbeitet und sodann durch die Mitgliederversammlung verabschiedet werden (DFL,
2021B). Jedoch hat die Umfrage auch gezeigt, dass der Startpunkt der FuSballklubs zur

Implementierung eines ganzheitlichen Nachhaltigkeitsmanagements durchaus
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unterschiedlich ist. Man darf daher gespannt sein, wie streng und umfangreich die Lizen-

zierungskriterien zum Thema Nachhaltigkeit schlussendlich ausfallen.
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Appendix 1: Teilnehmer der Umfrage

Teilnehmer:

1. FC Niirnberg
Arminia Bielefeld
Bayer Leverkusen
Borussia Dortmund
Eintracht Frankfurt
FC Augsburg

FC Schalke 04

FC St. Pauli

TSG Hoffenheim
Greuther Fiirth
Hertha BSC
Karlsruher SC

SC Freiburg

SC Paderborn

SV Darmstadt

VIB Stuttgart

VIL Wolfsburg
Werder Bremen

Wiirzburger Kickers

Erginzende Information zu den Klubs, die auf eine Teilnahme verzichtet haben:
Zehn Klubs sahen aufgrund der Vielzahl von Anfragen oder laufender DFL-Projekte zum
Thema Nachhaltigkeitsstrategie nach schriftlicher Riickmeldung von einer Teilnahme an der
Umfrage ab. Fiinf Klubs nahmen abschlieBend nicht an der Umfrage teil, obwohl das Ausfiillen
des Online-Fragebogens begonnen, aber nicht zu Ende gefiihrt wurde. Von vier weiteren Klubs
erfolgte weder eine Riickmeldung, noch wurde das Ausfiillen des Fragebogens begonnen. Ein

ausgefiillter Fragebogen war ungiiltig und konnte nicht beriicksichtigt werden.
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