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Vorwort der Reihenherausgeber 

„Tue Gutes und rede darüber“ lautet eine leicht verständliche Ur-Definition von 
Öffentlichkeitsarbeit, die längst zu einem Sprichwort geworden ist. Im Laufe der 
Zeit kamen auf die Public Relations zahlreiche Veränderungen zu: Die Sozialen 
Medien bewirkten, dass der interaktive Dialog und das Zuhören in den Fokus der 
PR rückten: „Tue Gutes und lasse andere darüber reden“ war die hierzu passende 
Aktualisierung. Einer der jüngsten Trends in der PR ist die Nachhaltigkeitskom-
munikation, die sogenannte „Green PR“, das heißt die Umsetzung glaubwürdiger, 
nachhaltiger Kommunikationsstrategien. Damit erfährt das Sprichwort ein weiteres 
Update zu „Tue nachhaltig Gutes und lasse andere dabei mitreden.“ 

Mit den Public Relations widmet sich Günther Suchy einem Kommunikations-
instrument, das in vielen klassischen Wirtschaftsbranchen schon eine jahrzehnte-
lange Tradition aufweist, aber die Herausforderung bewältigen muss, sich immer 
wieder neu zu erfinden. In der vorliegenden Neuauflage von „Public Relations im 
Sport“ legen Günther Suchy und seine Autoren den Fokus auf die Nachhaltigkeits-
kommunikation im Sport. Green PR soll den Verantwortlichen in PR-Abteilungen 
von Sportvereinen, Sportverbänden und Sportunternehmen dabei helfen, eine er-
folgreiche Kommunikationsstrategie für die Themen Soziales und Ökologie zu 
entwickeln. Allein schon aus diesem Grund ist das vorliegende Werk ein Muss für 
jeden, der im Sportbusiness tätig oder daran interessiert ist. 

Wir danken Günther Suchy für seine äußerst gelungene und hochaktuelle Neuauf-
lage von Band 4 der von uns herausgegebenen Buchreihe „Sportmanagement“. Wir 
wünschen diesem Buch die breite Resonanz in Wissenschaft und Praxis, die es ver-
dient hat. Gleichzeitig laden wir interessierte Sportmanagement-Akademiker und  
-Praktiker ein, unsere Reihe zu bereichern und damit die Professionalisierung des 
Sportmanagements weiter voranzutreiben. Das Ziel dieser Reihe ist es, Arbeiten 
zum Sportmanagement unter einem thematischen Dach zusammenzuführen und 
den Dialog zwischen Wissenschaft und Praxis zu intensivieren. Die Reihe steht 
sowohl etablierten Forschern und Praktikern als auch dem wissenschaftlichen 
Nachwuchs, die innovative Arbeiten zum Sportmanagement und Sportmarketing 
veröffentlichen möchten, offen. 

Reutlingen und Nürtingen, im September 2022  
Gerd Nufer & André Bühler 
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Geleitwort 

Kann man der Ansicht sein, dass Profisport für eine Gesellschaft nur von gerin-
ger Bedeutung ist und sich auf einen verzichtbaren Spaß beschränkt? Auch wenn 
manch ein Sportmuffel so denken mag, öffentlicher Profisport, von dem im vorlie-
genden Buch die Rede ist, hat erfahrungsgemäß einen weit größeren Wirkungs-
kreis. Er besitzt neben einem unbestrittenen Unterhaltungswert wichtige gesell-
schaftspolitische Aspekte. Sie sollten in einem wirkungsvollen PR-Konzept von 
Unternehmen und Organisationen der Branche niemals ignoriert werden.  

Wir leben in einer Zeit, in der ein Begriff, der schon lange in den allgemeinen 
Sprachgebrauch eingegangen ist, langsam auch in das Handlungsbewusstsein von 
Wirtschaft und Gesellschaft vordringt: „Nachhaltigkeit“. Zunächst verband man 
damit im öffentlichen Diskurs nicht mehr und nicht weniger als einen behutsamen 
Umgang mit der Natur, damit diese in der Lage ist, sich stets von selbst zu erneuern 
und unsere Lebensgrundlagen dauerhaft zu bewahren. Seinen Ursprung hat der 
deutschsprachige Begriff aus der Forstwirtschaft des 18./19. Jahrhunderts. Er bezog 
sich auf die Forderung, nicht mehr abzuholzen als nachwachse. In England gab es 
mit John Locke (1632–1704) bereits weit vorher einen berühmten Vorreiter des 
Nachhaltigkeitsgedankens.  

Später erkannte man, dass dieselbe Argumentation, mit der man in der umwelt-
politischen Diskussion für Nachhaltigkeit wirbt, auch auf den sozialen Bereich an-
wendbar ist. Wilhelm Röpke, einer der theoretischen Väter der Sozialen Marktwirt-
schaft, verwies beispielsweise mit Worten wie „sittliche Reserven“ auf die Gefahr, 
diese unreflektiert aufzubrauchen. Er war der festen Überzeugung, dass wirtschaft-
lich erfolgreiche Prozesse menschliche Qualitäten wie „Selbstdisziplin, Ehrlichkeit, 
Fairness und Maßhalten“ verlangen – Eigenschaften, die aber nicht automatisch 
vom Markt erzeugt werden und damit Gefahr laufen aufgebraucht zu werden. Man 
kann seiner These einiges abgewinnen. Dazu tragen auch der ständig in den Hörsä-
len dozierte Imperativ der „Gewinnmaximierung“ und ihr egoistischer Protagonist 
„Homo Oeconomicus“ bei. 

In einem zeitgemäßen Verständnis von Ökonomie kann man die umwelt- und 
sozialwirtschaftliche Logik sogar ganz allgemein unter der Überschrift „vernünfti-
ges Wirtschaften“ zusammenfassen. Denn was könnte wirtschaftlich unvernünf-
tiger sein, als die existenziellen Vermögenswerte abzunutzen oder sogar unwie-
derbringlich zu zerstören – seien es natürliche Ressourcen, Humanvermögen, 
Infrastruktur oder ein hohes Maß an Vertrauensbeziehungen, Grundlagen unseres 
Wohlstandes. Garrett Hardins vielzitierte „Tragik der Allmende“, in dem die Über-
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nutzung von kollektiv genutzten Gütern für unabwendbar erklärt wird, fußt auf dem 
Menschenbild Homo Oeconomicus. Dass reale Menschen aber auch Vereinbarun-
gen treffen und Institutionen errichten können, die eine äußerst wirtschaftliche Nut-
zung von Kollektivgütern ermöglichen, zeigte die Wirtschaftsnobelpreisträgerin 
Elinor Ostrom in ihrem Buch „Verfassung der Almende“ anhand von zahlreichen 
empirischen Studien auf der ganzen Welt.  

Auch in einzelwirtschaftlicher Perspektive kann man wohl nicht mehr ohne 
weiteres von einer unwiderstehlichen „Gewinnmaximierung“ sprechen, welche den 
Nachhaltigkeitsaspekt zwangsläufig zunichtemacht. Denn letztendlich kann dieses 
formale Ziel auch bei Unternehmen bestenfalls nur auf kurze Fristen ausgelegt sein, 
was nicht selten mit einer Strategie der verbrannten Erde einhergeht. Der Verdacht, 
unter der Doktrin der kurzfristigen Gewinnmaximierung die eigentlich funda-
mentalste Maxime wirtschaftlichen Handelns, nämlich die Nachhaltigkeit, zu miss-
achten, liegt jedenfalls in der Luft. Und in dem Ausmaß, wie dieser Zusammenhang 
zunehmend der Bevölkerung ins Bewusstsein tritt, wird auch der marktliche Druck 
steigen und Unternehmen, Verbände und Vereine zunächst ethisch und, sofern sie 
nicht rechtzeitig reagieren, auch wirtschaftlich belasten. Um das zu verhindern, ist 
eine gut durchdachte PR-Strategie notwendig, aber sie ist nicht hinreichend.  

In der Öffentlichkeit bricht sich die Vorstellung langsam Bahn, dass Organisa-
tionen und Unternehmen eine besondere Verantwortung für die Grundlagen unserer 
hohen Lebensqualität haben und deshalb dem Gebot der Nachhaltigkeit im hier 
verwendeten weiten Sinn Rechnung tragen müssen. Da macht die Unterhaltungsin-
dustrie, zu der man den Profisport wohl zählen darf, gewiss keine Ausnahme. Im 
Gegenteil, denn mit Hedonismus Destruktivität zu rechtfertigen, hätte an sich schon 
etwas ethisch Anrüchiges. Man denke an die massive Kritik an der chinafreundli-
chen Politik des International Olympic Committee (IOC), das sich mittlerweile 
durch den öffentlichen Druck gezwungen fühlt, seinen Kurs für die Zukunft zu än-
dern. Und ob eine vergleichbare Entscheidung wie die der FIFA, einen Austra-
gungsort erneut in ein Land wie Qatar zu verlegen, das ökologisch und sozial kei-
nerlei Eignung besitzt, ist unter der anhaltenden Kritik wohl auch nicht zu 
erwarten. Am massivsten ist der öffentliche Druck durch den Angriff Russlands auf 
die Ukraine provoziert worden. Wer möchte da noch in Trikots mit Gazprom-
Aufschrift das Stadion betreten? Und die Teilnahme an internationalen Wettbewer-
ben wird russischen Sportler*Innen und Vereinen wohl für lange Zeit versagt blei-
ben.  

Welche Aufgabe kommt in diesem Kontext den Public Relations zu? PR kann 
kein Auslöser gesellschaftlicher Entwicklungen sein. Aber sie ist ein Mittel zur 
Austarierung zwischen den Interessen der Gesellschaft und des jeweiligen Unter-
nehmens beziehungsweise Organisation. Eine gute PR hat sich zu jeder Zeit 
dadurch ausgezeichnet, die Vereinbarkeit – sofern vorhanden – der Ziele und Mittel 
einer Organisation mit den Werten und Zielen der Gesellschaft zu betonen. Diese 
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Empfehlung hat sich bis heute nicht geändert. Allerdings haben sich die gesell-
schaftlichen Werte verschoben. Namentlich ist der Wert der Nachhaltigkeit in den 
Vordergrund getreten. Sofern eine Unternehmung, ein Verein oder ein Verband die 
Vereinbarkeit der Ziele und Mittel mit denen der Gesellschaft nur vortäuschen, 
können auch die PR-Leistungen selbst nicht nachhaltig sein. Ungereimtheiten blei-
ben niemals dauerhaft unentdeckt. Auch wenn das manch einen verwundern mag: 
Eine gute PR sollte deshalb niemals zum Ziel haben, die Öffentlichkeit zu täu-
schen. Davor warnte bereits vor beinahe einem Jahrhundert der Begründer der mo-
dernen PR Edward Bernays, ein gelehriger Neffe Sigmund Freuds, in seinem Buch 
„Propaganda“. Wer leider dennoch nach der weit verbreiteten Überzeugung han-
delt, PR-Aktionen seien ein Werkzeug zur Manipulation, wird auf kurz oder lang 
seine Glaubwürdigkeit verspielen und am Ende großen wirtschaftlichen Schaden 
für sich und andere verursachen. Das ist alles andere als nachhaltig. Es liegt in der 
Verantwortung der Führungsebene, die Geschäftsstrategie den gesellschaftlichen 
Zielen und dem Zeitgeist anzupassen. Erst dann kann auch eine PR-Strategie ihre 
nachhaltig positive Wirkung entfalten. 

Die vorliegende Beitragssammlung zeigt zum einen, wie notwendig es ist, sich 
in der PR-Arbeit in enger Abstimmung mit der Organisationsführung auf eine zeit-
gemäße Perspektive einzulassen. Und zum anderen, welche praktischen PR-An-
sätze vielversprechend sind. Ich sehe sowohl in den hier vorgestellten theoretischen 
Grundlagen als auch den praktischen Beispielen einen gelungenen Beitrag, den 
Wert echter Nachhaltigkeit in Sport und Gesellschaft zu stärken. 

Oldenburg, im September 2022 

Dr. Stefan Kaletsch 
Kommunikations- und Politikberatung 
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Vorwort 

Die Drucklegung des vorliegenden Buches im Jahr 2022 fällt in eine historische 
Phase der Zeitenwende. Und dies in mehrfacher Hinsicht. Grundlegende Ver-
änderungen stellen aktuell die globale Weltgemeinschaft vor neue Herausfor-
derungen. Eine erste Zeitenwende trifft den Bereich des Sports. Die XXIV. Olym-
pischen Winterspiele in China wurden vom 4. bis zum 20. Februar 2022 trotz 
massiver Menschenrechtsverletzungen in der Hauptstadt Peking ausgetragen. Als 
sich die chinesische Regierung für diese Spiele bewarb, wurde eine Verbesserung 
der Menschenrechtslage versprochen. Dieses Versprechen wurde nicht eingehalten. 
China nutzte die sportlichen Wettbewerbe als Propaganda-Instrument, um sein 
Image als globale wirtschaftliche Führungsmacht aufzupolieren. Vereinzelte Boy-
kottaufrufe seitens des Sports verliefen glücklicherweise im Sand, denn die  
Athlet*Innen sind vor allem für ihre sportlichen Leistungen verantwortlich. Die 
deutschen Athlet*Innen haben ihre Teilnahme mit folgender Begründung entschie-
den: „Wir als Sportler hatten keinerlei Teilhabe an der unserer Meinung nach ver-
antwortungslosen Vergabe der Spiele an China. Und nun uns mit diesen Verstößen 
in Verbindung zu bringen und uns diese Verantwortung aufzuerlegen, dort handeln 
zu müssen, sehen wir als falsch und unfair an“ (Kölner Express, 2021). 

Nicht die Sportler*Innen, die Politik hat versagt. Sie hatte reichlich Gelegen-
heit, wirksamere Mittel gegen die seit vielen Jahren allseits bekannte Unterdrü-
ckung und die Menschenrechtsverletzungen einzusetzen, als nur zu protestieren. 
Das Internationale Olympische Komitee IOC verhielt sich neutral (!!!). Die Sport-
wirtschaft hat vereinzelt reagiert. Adidas, Puma und Nike hatten bereits im Jahr 
2021 Zwangsarbeit bei der Baumwollproduktion in der autonomen Region Xinji-
ang thematisiert. Für diese Unternehmen waren Umsatzeinbrüche aufgrund von 
Angriffen in chinesischen Sozialen Medien die Folge. Unternehmen handelten mit 
Blick auf Integrität und ethisches Verhalten altruistisch zuungunsten der von jeher 
in der Ökonomie so unaufhörlich postulierten Maxime der Gewinnmaximierung. 
Gelebte Nachhaltigkeit also! Andere Akteure im Sportbusiness haben sich bis heute 
ausschließlich dem rein an Gewinnzielen orientierten Denken, Handeln und Ent-
scheiden verschrieben. Diese aus meiner Sicht tradierte Vorstellung gründet sich 
auf die wirtschaftstheoretische Modellvorstellung des Homo Oeconomicus. Dieses 
Idealbild erfolgreicher „Player“ in marktwirtschaftlichen Systemen stützt sich auf 
seine Eigenschaften, wie rationales Verhalten, das Streben nach größtmöglichem 
Nutzen (Gewinn-/ Nutzenmaximierung), die vollständige Kenntnis seiner wirt-
schaftlichen Entscheidungsmöglichkeiten und deren Folgen sowie die vollkomme-
ne Information über alle Märkte und Eigenschaften aller Güter. Die neuen sozio-
ökonomischen Herausforderungen, wie Klimawandel oder soziale Ungleichheit, 
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belegen allerdings, dass dieser Homo Oeconomicus ein sehr egoistisches Idealbild 
darstellt. Die für den gesellschaftlichen Zusammenhalt so wichtigen Eigenschaften 
wie Mitgefühl, Solidarität oder die Übernahme von Verantwortung beim Treffen 
ökonomischer Entscheidungen werden in diesem Modell per se ausgeschlossen. 
Dennoch prägte dieser in seiner Konsequenz unablässige Gewinnmaximierer-Typ 
seit jeher die Ausbildung im Bereich der Wirtschaftswissenschaften und damit auch 
das Verhalten der EntscheiderInnen in den Managementebenen von Unternehmen 
und Organisationen. Unabhängig von ihrer Größe, Marktmacht oder Branche. Auch 
im Sportbusiness. Erst der Klimawandel und seine Herausforderungen konnten 
vereinzelt Unternehmen, aber auch erfolgreiche Sportvereine, dazu bewegen, für 
nachhaltige, ökologische Investitionen „freiwillig“ Geld auszugeben. Der Nutzen: 
Eine Steigerung der Reputation innerhalb der Zielgruppen, die darüber im Rahmen 
klassischer Public- Relations-Arbeit erfahren haben. Das meint Green PR. Das ist 
der fachliche Schwerpunkt dieser Publikation. Auch hier gilt – noch – das Homo 
Oeconomicus-Prinzip: Investment gegen guten Ruf, Leistung für Gegenleistung! 
Ein durchaus legitimes Verhalten, denn am Ende profitiert davon die Umwelt bzw. 
die Gesellschaft als Ganzes. Voilà!  

Der Beginn des Ukraine-Krieges am 24. Februar 2022 markiert eine weitere 
Zeitenwende. Die globale Welt- und Wertegemeinschaft wird durch einen Krieg in 
Europa Zeuge der Entstehung einer neuen Weltordnung. Zum ersten Mal erfahren 
die Menschen in vielen Weltregionen nicht nur über die Medienberichterstattung 
eine globale Veränderung der Sicherheitslage, sondern erfahren diese auch am ei-
genen Leib: Die bis dato verschwunden geglaubte atomare Bedrohung ist wieder 
allgegenwärtig geworden. Europa ist erstmals seit dem 2. Weltkrieg Schauplatz 
eines völkerrechtswidrigen Angriffskrieges gegen ein staatlich souveränes Land, 
die Ukraine – und damit auch ein Angriff auf die europäische Friedensordnung. 
Millionen Flüchtlinge sind unterwegs in alle Länder der Europäischen Union. 
Sanktionen und Boykotte auf allen wirtschaftlichen Ebenen werden politisch be-
schlossen. Über diese gesetzlich verordneten Druckmittel hinaus, die Personen vom 
Geschäftsverkehr ausschließen, finden sich jedoch auch freiwillige Abbrüche von 
Wirtschaftsbeziehungen. Im Bereich des Sports haben die Sportartikelhersteller 
Adidas, Nike und Puma ihren Onlinehandel und ihre Geschäfte in Russland ge-
schlossen.  

Großartige Beispiele, wie private Unternehmen Sanktionen mit ausschließli-
chem Blick auf die Solidarität mit der westlichen Wertegemeinschaft und vor dem 
Hintergrund eines Bruches des Völkerrechts verhängen können. Und dies führt zu 
enormen Umsatzeinbußen: „Bis zu 250 Millionen Euro wird der Sportartikelkon-
zern deshalb weniger Umsatz machen“ (ARD, 2022), teilte Adidas bei der Vorstel-
lung der Jahreszahlen 2021 kurz nach Kriegsausbruch mit. Bei dieser Entscheidung 
war das Homo Oeconomicus-Prinzip, Investment gegen guten Ruf, sicher nicht 
ausschlaggebend. Das lässt hoffen und zeigt gleichsam den Weg für eine bessere, 
nachhaltigere Zukunft. Das Modell des Homo Oeconomicus stößt damit zusehends 
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an seine Grenzen. Das ausschließliche Eigeninteresse der Wirtschaftsakteure im 
Sinne rein rationaler Entscheidungen, das letztlich diesen Ansatz ausmacht, wird 
die Fülle aller sozioökonomischen Verpflichtungen innerhalb eines nachhaltigen 
Wirtschaftssystems nicht weiter sicherstellen können. Ökonomisch irrationales 
Verhalten, wie die solidarische Schließung der Geschäfte in Russland und die da-
mit verbundene Akzeptanz dieser immensen Umsatzeinbußen, wird auch in den 
anderen Bereichen der Nachhaltigkeit in Zukunft gefordert sein. Ob Klimawandel 
oder soziale Ungleichheit, es bedarf einer unbedingten Neuausrichtung des Modells 
Homo Oeconomicus, das Grundlage maßgeblicher wirtschaftswissenschaftlicher 
Modelle ist. Nennen wir es „Homo Sustainabilitus“. Und sprechen wir darüber mit 
den Zielgruppen von Sportvereinen, Sportverbänden und Sportartikelherstellern im 
Rahmen einer nachhaltigen, grünen Public Relations. Davon handelt dieses Buch. 
Eine Zeitenwende also auch für das Modell des Homo Oeconomicus. 

Zur Entstehung und Veröffentlichung des Buches haben verschiedene Personen 
und Institutionen beigetragen, denen ich an dieser Stelle danken möchte: 

Mein besonderer Dank gilt allen voran den sehr engagierten Gastautoren, ohne 
deren Expertise eine Publikation wie diese nicht möglich gewesen wäre. Ihre Bei-
träge zeigen in sehr anschaulicher Weise den Status Quo der täglichen PR-
Herausforderungen im Breiten-, Amateur- und Profisport, auch unter Nachhaltig-
keitsgesichtspunkten. Vor dem Hintergrund der grundlegenden Relevanz des The-
mas Nachhaltigkeit freut es mich daher ganz besonders, dass auch Gerd Thomas, 
Vorsitzender des Vereins FC Internationale Berlin 1980 e.V. und Preisträger des 
2022 erstmals vergebenen Nachhaltigkeitspreises „Award für Nachhaltigkeit im 
Sport“ mit einem zum Nachdenken anregenden Gastbeitrag vertreten ist – mehr als 
lesenswert! Diesem Beitrag ist das Kapitel V. gewidmet. Ein Gastbeitrag zum 
Thema „Hockey is Diversity“ beschreibt auch aus Sicht einer privaten Initiative, 
welche direkten Auswirkungen das Thema Diversität auf den Sport mit sich brin-
gen kann. Allen Gastautoren an dieser Stelle einen herzlichen Dank für Ihr unei-
gennütziges Engagement! Den Verantwortlichen im Erich Schmidt Verlag sowie 
den Professoren Dr. Gerd Nufer und Dr. André Bühler danke ich ganz besonders 
für die Veröffentlichung meines zweiten Buchtitels in ihrer Reihe „Sportmanage-
ment“.  

Ein besonderer Dank gilt ebenso meinen beiden jugendlichen Kindern Charlot-
te und Valentin, die mein Anliegen der Vermittlung ökologischer und sozialer 
Themen für den Sport durch ihr Engagement bei Fridays for Future sowie zahlrei-
che, abendfüllende Diskussionen stets positiv beeinflusst haben. Zu guter Letzt ein 
Dankeschön auch an meine „bessere Hälfte“ Inge, die mich mit ihrem besonders 
naturverbundenen Blick auf den Sport als aktive Ruderin im Damen-Achter bei der 
Erstellung dieses Buches stets bestens motiviert und zielorientiert unterstützt hat. 
Vielen lieben Dank! 
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München, im September 2022 

Prof. Dr. Günther Suchy  
Professor für Medien- und Kommunikationswirtschaft, Fakultät Wirtschaft,   
Duale Hochschule Baden-Württemberg, Campus Ravensburg  



 

 

 
 

„Es ist nicht die stärkste Spezies, die überlebt,  
auch nicht die intelligenteste, sondern eher diejenige,  
die am ehesten fähig ist, sich anzupassen.“ 
 
Leon C. Megginson 
Management Professor, Lousiana State University 

(Häufig wird dieses Zitat Charles Darwin zugesprochen. Tatsächlich entstammt es 
einer Paraphrase von Darwin in den Schriften von Leon C. Megginson aus dem 
Jahr 1963 und wurde später erst in das berühmte Darwin-Zitat umgewandelt.) 
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