ERFOLGSFAKTOREN FUR SOZIAL VERANTWORTUNGSVOLLES
ENGAGEMENT UND MANAGEMENT IM DEUTSCHEN PROFIFUSSBALL

Eine BrinkertMetzelder-Studie.



erung der Deutschen fiir den Fuf3ball und
ereine ist ungebrochen. DieDeutsche Fuf3ball
% d dieProficlubs wiederumverstehen es exzel -
" lent, Emotionen zuverkaufen und Menschen in ihren
Bann zu ziehen. Das Ergebnis kann sich sehen lassen:
Allein in der Saison 201 /18 haben die'36 Profiteams
unter dem Dach d L einen Ges#mtumsatz von
rund 4,42 Milli uro erzielt. Teﬁf[enz steigend.
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1 und Umsatzen,_dle sich mit
ndischen Unternehmen ver-
ore und Profit jedoch langst
M Erfolgsparameter, wenn es da-
(le Zielgruppen zu gewinnen, Fans zu
und Medien und Multiplikatoren einzubin-
den Im Gegenteil: Immer mehr Stakeholder fordern
von Bayern Miinchen & Co. einen positiven Beitrag
fiir die Gesellschaft. Das Stichwort lautet ,unter-
nehmerische Gesellschaftsverantwortung®oder
englisch , Corporate Social Respon81b1hty (CSR)"“.

Diese Verantwortung darf dabel nicht langer nur
in Leitbildern oder #NoToRac1sm Kampagnen
manifestiert werden. €SR muss durch alle Abtei-
lungen eines Vereins’ aktiv gelebt werden und eine
der zentralen Aufgaben der Unternehmensfiih-
rung werden - und nicht notwendiges Ubel, um das
sich nur die Marketing-Abteilung kiimmern muss.

DIVERSITY

FUSSBALL ZWISCHEN ERGEBNISSPORT
UND SOZIALER \IERANTWDRTUNG

Durch ihre Popularitit konnen die Fufballclubs
Leuchtturm und Magnet sein fiir gesellschaftliche
Entwicklungen. Ansdtze gibt es zwar viele, aber wie
sehr werden diese auch gelebt? Und kann ich er-
folgreiches CSR iiberhaupt bewerten und messen?

Ziel dieser wissenschaftlichen Studie ist es, eine
,Checkliste von Faktoren aufzustellen, an-
hand derer man erfolgreiches CSR-Engage-
ment und -Management im Profifuf3ball bewer-
ten kann. Auf ein Ranking haben wir bewusst
verzichtet. Wichtiger war es uns, einmal grund-
satzlich zu erarbeiten, was heute von modernen
und sozial verankerten Gesellschaftstreibern, wie
es Bundesliga-Clubs eben sind, erwartet wird.

Unser Dank geht insbesondere an Annett und Nor-
man, die diese Studie mit uns entwickelt und umge-
setzthaben, sowieanalle Experten, dieihr Wissenmit
uns geteilt haben. Sie alle helfen, die positive Kraft
des Fuf3balls auch abseits des Rasens voll zu entfal-
ten und damit der Vorbildfunktion der Profivereine
in der Gesellschaft noch besser gerecht zu werden.

Wir freuen uns auf eine nachhaltig
erfolgreiche Saison.

Raphael Brinkert

Griinder BrinkertMetzelder



EINLEITUNG

SPRECHEN
[IWORTUNG

WIE GLAUBWURDIG IST DAS CSR-

ENGAGEMENT DES PROFISUSSBALLS?

Das gesellschaftliche Engagement von Profifuf3-
ballvereinen ist Trending Topic im 6ffentlichen und
wissenschaftlichen Diskurs sowie in der Vereins-
praxis. Immer mehr Vereine der ersten und zwei-
ten Fufball-Bundesliga beschaftigen sich mit der
Frage, wie sie sich glaubwiirdig im Bereich Cor-
porate Social Responsibility engagieren konnen.

Die Versprechungen auf der einen und Erwar-
tungen auf der anderen Seite sind grof3: Verbes-
serung von Image, Markenwert und Mitarbei-
termotivation, Fangewinnung und Fanbindung,
Zugang zu Finanzkapital, lokale Vernetzung,
Aufbau von Vertrauen, Innovationen sowie Stei-
gerung der Vermarktungserlose. Wer all dies
erreichen will, muss sein CSR-Engagement glaub-
wiirdig gestalten und strategisch auf- und umsetzen.

Es gibt zwei Wege, sich dieser Herausforderung zu
ndhern: Retrospektiv auf der einen Seite durch die
Suche nach geeigneten Messinstrumenten, anhand
derer man versucht, die Wirkung von CSR-Maf3nah-
men nachtraglich zu ermitteln und sein Engagement
danach ausrichten kann. Deutlich frither im Prozess
der strategischen CSR-Ausrichtung setzt dagegen

die Suche nach Erfolgsfaktoren fiir glaubwiirdiges
Engagement an. Hier geht es darum, schon beim
Aufsetzen des CSR-Engagements den richtigen Weg
einzuschlagen bzw. im Nachhinein Erklarungen zu
finden, warum MafSnahmen wirken bzw. eher nicht.

Die vorliegende Studie beschaftigt sich mit letzte-
rer Option. Mittels Qualitativer Inhaltsanalyse von
Interviews mit CSR-Experten aus Wissenschaft
und Praxis konnte ein induktives Kategorien-
system erstellt werden. Es liefert einen Uberblick
iiber samtliche Erfolgsfaktoren und setzt die-
se in Bezug zu den vier Dimensionen der Glaub-
wiirdigkeit , CSR-Projekte, , Vereinsstruktu-
ren, , Clubkultur* und ,,CSR-Management‘‘ — der
Kern von erfolgreichem CSR-Engagement/-Ma-
nagement in der Bundesliga ist entschliisselt!

Diese Checkliste kann den Vereinen zukiinftig als
Entscheidungsinstrument fiir Projekte und Stra-
tegien oder als Erkldarungshilfe dienen, warum
ihr gesellschaftliches Engagement als glaub-
wiirdig wahrgenommen wird oder eben nicht.

Annett Meyer & Norman Arnold
Studiendesign und Durchfiihrung



B FRAGESTELLUNG

VEREINEN HELFEN,

IHR SOZIALES
ENGAGEMENT ZU

OPTIMIEREN

Ziel der Studie ist es, die FuBballvereine der ers-
ten und zweiten Bundesliga zu erfolgreicherem
CSR-Engagement und CSR-Management zu be-
fahigen. Bevor sie Zeit und Geld in eine Wirkungs-
messung investieren, miissen vorab die Weichen fiir
glaubwiirdiges CSR-Engagement/-Management
gestellt werden und nach der Messung Erkldrungs-
hilfen fiir die entsprechenden Messwerte zur Ver-
fligung stehen. Deshalb wurden CSR-Experten aus
Wissenschaft und Vereinspraxis unter folgender
zentraler Fragestellung interviewt:

Welche Faktoren sprechen fiir ein erfolgreiches
CSR-Engagement und CSR-Management der
FuBball-Bundesligavereine?

Die Antworten liefern ein umfangreiches Portfolio
an Erfolgsfaktoren. In Kategorien zusammenge-
fasst und inhaltlich gebiindelt ergeben die Ergeb-
nisse einen Kompass, an dem Profi-Fuf3ballclubs
ihr gesellschaftliches Engagement in Form von
Strategien, Themenfeldern und Maf3nahmen aus-
richten konnen.



BN DIE VIER DIMENSIONEN DER GLAUBWURDIGKEIT

OTRUKTURELLE

VERANKERUNG
CSR-MANAGEMENT

CLUBKULTUR

Zwei Drittel aller Expertenaussagen haben die
Glaubwiirdigkeit des CSR-Engagements/-Manage-
ments zum Inhalt, womit diese die zentrale Schliis-
selrolle samtlicher Bemiihungen im Bereich CSR
einnimmt. Glaubwiirdigkeit ist essentiell, um das
CSR-Engagement von Greenwashing-Vorwiirfen
abzugrenzen und damit das Vereinsimage positiv zu
pragen, Markenwerte und Mitarbeitermotivation zu
steigern, Fans zu gewinnen und zu binden, Sponso-
ren zu akquirieren, eine reibungslose Zusammenar-
beit mit lokalen Institutionen zu gewdhrleisten und
letztendlich langfristig von den Friichten auch fi-
nanziell zu profitieren. Die Hauptkategorien Glaub-
wiirdigkeit der Projekte, Glaubwiirdigkeit durch

strukturelle Verankerung, Glaubwiirdigkeit durch
Clubkultur und Glaubwiirdigkeit des CSR-Ma-
nagements konnen als die vier Dimensionen der
Glaubwiirdigkeit betrachtet werden und sind da-
her die zentralen Ergebnisse der Studie. Neben der
Glaubwiirdigkeit ergaben die Interviews weitere
Kategorien, die fiir das CSR-Engagement von Ver-
einen relevant sind. Als Basis dienen demnach das
grundlegende CSR-Verstdandnis, die Anspruchs-
gruppen des Vereins sowie die Einschdtzung liber
dessen Kerngeschaft und -kompetenzen. Ergdn-
zende Kategorien, die den Erfolg und Misserfolg des
CSR-Engagements beeinflussen kdnnen, sind die
Kommunikation sowie der Einbezug von Partnern.



GLAUBURDIGKEN
INDER

Wie gestaltet der Verein seine Projekte? Wel-
che Themen geht er an? Besteht ein Bezug zur
Vereinsidentitat? Und 16st er mit seinem Enga-
gement {(iberhaupt ein wesentliches Problem?
Haltung zeigt sich durch Handlung. Dementspre-
chend ist das CSR-Engagement eines Proficlubs
insbesondere dann glaubwiirdig und erfolgreich,
wenn es authentisch und verantwortungsvoll
implementiert ist. Die Dimension ,,Glaubwiirdig-
keit in der Projektgestaltung* betrachtet demnach
die operative Ebene des CSR-Engagements.

Ein besonders hoher Stellenwert kommt der
Themenauswahl, der Verbindung zwischen Projek-
ten und Vereinsidentitat sowie der Einschrankung
auf wesentliche Probleme zu. Kriterien fiir die The-
menauswahl sind laut Experten das Engagement in
den Themenfeldern Region, Okologie und So-
ziales sowie eine thematische Verbindung von

27,03 %
22,70 %

21,08 %
151 %
9,95 %

9,41 %
4,86 %
3,78 %

M. y37] SICHTBARE ERGEBNISSE

BEZUG ZUM KERNGESCHAFT

Projekt und Verein. Wiederum eng verkniipft mit der
thematischen Gestaltung ist die Ausrichtung des
Engagements in Einklang mit der Vereinsidenti-
tdt, sprich den vereinstypischen Werten und Nor-
men sowie Traditionen. Diese manifestieren sich
in Form eines Leitbildes, dessen Entwicklung an
erster Stelle steht und durch den Einbezug externer
und interner Stakeholder unterstiitzt werden sollte.
Weitere Erfolgskriterien fiir die Glaubwiirdig-
keit der CSR-Projekte sind die Einbindung von
Testimonials wie Profispielern oder Maskottchen,
die Langfristigkeit der Projekte, der Einsatz von
Kernkompetenzen und der Bezug zum Kernge-
schaft, die offentlich-mediale Wirksamkeit der
Projekte sowie die Sichtbarkeit von Ergebnis-
sen. Letztere ist nicht gleichzusetzen mit der Wir-
kungsmessung von Projekten, sondern meint le-
diglich den sichtbaren Output eines Projektes.

THEMENAUSWAHL

VERBINDUNG VON PROJEKTEN
UND VEREINSIDENTITAT

EINSCHRANKUNG DES ENGAGEMENTS
RUF WESENTLICHE PROBLEME

EINBINDUNG UON TESTIMONIALS
LANGFRISTIGKEIT DER PROJEKTE
EINSATZ UON KERNKOMPETENZEN

OFFENTLICHE/MEDIALE WIRKSAMKEIT

Die Prozentzahlen zeigen den Anteil des Erfolgsfaktors in Bezug zur Zahl der Gesamtnennungen in dieser Dimension.



GLAUBURDIGKEN
DURCH

Welchen Stellenwert hat das gesellschaftliche Enga-
gement innerhalb des Vereins? Ist es die gesonderte
Aufgabe Einzelner oder wird es als ganzheitli-
che Aufgabe verstanden? Eine weitere Dimension
der Glaubwiirdigkeit zeigt sich in der strukturellen
Verankerung des CSR-Engagements. Diese kann
in Form einer langfristigen Implementierung von
Strukturen, durch Integration der CSR-Abteilung in
alle Unternehmensbereiche oder die Organisation
in Form einer Stiftung und/oder einer CSR-Abtei-

INTEGRATION DER
CSR-ABTEILUNG IN

ALLE UNTERNEHMENSBEREICHE

20,00%

ORGANISATION
IN FORM EINER

STIFTUNG
22,13 %

lung gelingen. Klare Empfehlung der Experten ist
die Integration der CSR-Abteilung in alle Unterneh-
mensbereiche. Die CSR-Beauftragten innerhalb des
Vereins iibernehmen dabei eine beratende/mode-
rierende Funktion, was allerdings ein einheitliches
CSR-Verstdndnis aller handelnden Personen des
Vereins voraussetzt. Der Grundgedanke dahinter
ist klar: CSR ist keine Aufgabe der Marketing- oder
PR-Abteilung. Das gesellschaftliche Engagement
geht alle etwas an!

ORGANISATION
IN FORM EINER H‘P’EPJE%IT?E.II;IU?!E

CSR-ABTEILUNG VON STRUKTUREN

13,64 % 13,64 %

Die Prozentzahlen zeigen den Anteil des Erfolgsfaktors in Bezug zur Zahl der Gesamtnennungen in dieser Dimension.



CLUBKULTUR
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Welche Strategie steckt hinter dem gesellschaft-
lichen Engagement eines Vereins? Wie werden die
Mafnahmen ausgewdhlt, begriindet und gemanagt?
Profitieren davon Gesellschaft und Verein? Sind
die Interessen der Anspruchsgruppen beriicksich-
tigt? Und hat der Verein eine starke CSR-Marke? Die
vierte Dimension der Glaubwiirdigkeit beinhaltet
eine strategische Komponente und betrachtet das
CSR-Management. Schliisselrollen nehmen dabei

die Bertiicksichtigung von Stakeholderbediirfnissen
und die Verbindung von Business und Social Case

30,77 %
23,08 %
169 %
169 %
169 %
6,41 %
9,13 %
9,13 %

3,85 %
y 1] 74 ANREIZSYSTEME SCHAFFEN
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ein. Glaubwiirdiges CSR-Management zeichnet sich
demnach dadurch aus, dass die Vereine im offenen
Dialog mit ihren Stakeholdern stehen, eine star-
ke Verbindung zwischen Business und Social Case
herstellen, in Form von eigeninitiierten Leucht-
turmprojekten eine strategische Begriindung ihres
Engagements liefern und folglich die willkiirliche
Ausschiittung von Fordermitteln vermeiden, Maf3-
nahmen unter einem Markendach biindeln und An-
reizsysteme fiir eine rege Teilnahme schaffen.

BERUCKSICHTIGUNG UON
STAKEHOLDERBEDURFNISSEN

VERBINDUNG VON BUSINESS & SOCIAL CASE

STRATEGISCHE BEGRUNDUNG DES CSR-ENGAGEMENTS

EIGENINITIATIVE ZEIGEN
FORDERRICHTLINIEN FESTLEGEN
LERNBEREITSCHAFT ZEIGEN

ENTIWICKLUNG EINER EIGENEN CSR-MARKE

RUSBAU BESTEHENDER PROJEKTE

;%71 QUALITATSSICHERUNG DER PROJEKTE

Die Prozentzahlen zeigen den Anteil des Erfolgsfaktors in Bezug zur Zahl der Gesamtnennungen in dieser Dimension.



DIE EXPERTEN

Der Forschungsablauf der Studie ist tiberwiegend
an den Standards und Prinzipien der qualitativen
Sozialforschung ausgerichtet. Die Interviews
wurden mittels qualitativer Inhaltsanalyse bzw.
induktiver Kategorienbildung analysiert. Um ein
moglichst ganzheitliches Bild zeichnen zu kon-
nen, wurden erganzend quantitative Daten erho-
ben. Vorteile diese Methode sind u.a. die systema-
tische, nachvollziehbare Vorgehensweise und die
enge Verbindung von Ergebnissen und empiri-
scher Grundlage. Das Erhebungsinstrument wa-
ren leitfadengestiitzte Interviews mit folgenden
Experten:

PROF. DR. TORSTEN WEBER

(Professor fiir Nachhaltigkeitsmanagement an der Cologne
Business School)

DR. STEFAN WALZEL

(Mitarbeiter am Institut fiir Sportékonomie und Sportmanagement
der Deutschen Sporthochschule Kéln mit dem Forschungsschwer-
punkt CSR und Sport)

MARCEL PILLATH

(Wissenschaftlicher Mitarbeiter am Sportinstitut der Humboldt-
Universitdt zu Berlin und ehemaliger Doktorand des internationalen
Doktorandenprogramms ,,Ethics and Responsible Leadership

in Business“)

KATHARINA FRIEDRICHS

(Wissenschaftliche Mitarbeiterin und Doktorandin am Lehrstuhl
Arbeits-, Organisations- und Wirtschaftspsychologie an der
Ruhr-Universitiat Bochum)

(Freiberuflicher Berater bei der M3TRIX GmbH
und Experte und Speaker fiir den Bereich
Corporate Social Responsibility und Fu3ball)

TOBIAS WRZESINSKI

(Geschéftsfiihrer der Sepp-Herberger-Stiftung
und der DFB-Stiftung Egidius Braun)

(Leiter Corporate Social Responsibility beim VL Wolfsburg)

JULIA LENTES

(Projektleiterin des Bereiches CSR beim 1. FSV Mainz 05)

(Projektleiter CSR und Stiftungsmanager
von ,,leuchte auf bei Borussia Dortmund)

TOBIAS RAUBER

(Leiter der Abteilung fiir gesellschaftliches Engagement
beim SC Freiburg)

MATTHIAS MUHLEN

(Leiter Corporate Social Responsibility beim VfL Bochum 1848)

Im ersten Schritt wurden Kriterien festgelegt, mit
Hilfe derer inhaltsrelevante von nicht inhaltsrele-
vanten Aussagen der Experten unterschieden wer-
den konnten. Dann wurden die fiir die Beantwortung
der Forschungsfrage niitzlichen Textpassagen der
Interviews in Kategorien gebiindelt. Diese Katego-
rien wurden wiederum sortiert und so entstand ein
System von Haupt-, Ober- und Unterkategorien. In
der anschlieBenden Diskussion konnten die Haupt-
kategorien hinsichtlich ihrer Funktionen in grund-
legende, zentraleund ergdanzende unterteilt werden.
Konkret geben die verschiedenen Kategoriengrup-
pen Aufschluss dariiber, wie glaubwiirdiges CSR
Engagement/-Management in der Praxis gelingen
kann.Fiirdie quantitative Auswertung der Ergebnis-
se wurden dann die entsprechenden Textstellen der
Kategorien ausgezdhlt und tabellarisch abgebildet.
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Die komplette Studie mit einer detaillierten
Checkliste fiir erfolgreiches CSR-Engagement
und -Management im Profifuball kann bei
der Studienleitung angefragt werden.
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liegen bei der BrinkertMetzelder GmbH.
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EINE STUDIE VON:

BRINKERT
METZELDER

Raphael Brinkert, Deutschlands meistausgezeich-
neter Sportmarketer, und Christoph Metzelder,
ehemaliger Fufballprofi und Trager des Bundes-
verdienstkreuzes, sind Griinder von Jung von Matt/
sports. Mit BrinkertMetzelder widmen sie sich
neben dem Sport nun auch gesellschaftlicher und
nachhaltiger Marketingkommunikation. Kundender
Agentur sind Vereine, Verbdnde, Initiativen und Ins-
titutionen sowie Unternehmen und Einzelpersonen.



