CSR

ADERLASS FUR
DEN GUTEN ZWECK

Sportvereine versuchen vermehrt, abseits des Platzes ihrer Rolle in der Gesellschaft

gerecht zu werden und Verantwortung fur soziale Belange zu Ubernehmen.

Drei Beispiele aus dem In- und Ausland zeigen, wie Profi-FuBballclubs mit CSR-

Kampagnen Einfluss auf das gesellschaftliche Verhalten nehmen kénnen.

ulian Draxler liegt auf einer Trage und
wird drztlich behandelt. Gliicklicher-
weise ldchelterin die Kamerasund es
wird schnell deutlich, dass dem
mmm Schalker Spielmacher kein verlet-
zungsbedingter Ausfall droht. Vielmehr
entstammt das Bild der im Mérz verdffent-
lichten Kampagne ,Mut-Spende, einem
vom Deutschen Roten Kreuz veranlassten
und von der Deutschen Fuf3ball Liga (DFL)
unterstiitzten Aufruf zur Blutspende. Bun-

vielen kranken Menschen zu helfen.“ Der
Erfolg der Kampagne scheint dem ehemali-
gen Fuf3ballprofi recht zu geben. Das Deut-
sche Rote Kreuz konnte laut Agentur seit
Kampagnenstart bisher fast 20 Millionen
Personen in Deutschland tiber unterschied-
liche Kommunikationskanéile wie TV, Print

und neue Medien erreichen. Noch wichtiger:

Im Monat nach der Verdffentlichung der
Kampagne konnte den Verantwortlichen
zufolge ein leichter Anstieg der Blutspenden

BUNDESLIGA-BLUT: Roman Weidenfeller und Julian Draxler sind Teil der im Méarz verdffentlichten

desliga-Profis wie Draxler, Roman Weiden-
feller und Sebastian Kehl wollen mit ihrer
Beteiligung an der Kampagne nicht nur Blut
abgeben, sondern - wie es in der Kampa-
gnen-Beschreibung heift - auch ihren
Kampfgeist und Siegeswillen symbolisch
an Patienten zur Bewaltigungihrer Erkran-
kung weitergeben.

Geplant und umgesetzt wurde die Kam-
pagne von der Hamburger Agentur Jungvon
Matt/Elbe sowie Jung von Matt/Sports, des-
sen Geschaftsfithrer Christoph Metzelder
die besondere Rolle von Fuf8ball-Profis und
Vereinen in der Bundesliga bei der Ubernah-
me sozialer Verantwortung kennt: ,Fuf3bal-
ler sind absolute Vorbilder. Mit dieser Akti-
on spenden wir nicht nur unser Blut, son-
dern verschaffen dem Thema Gehdr, um so

verzeichnet werden, auch wenn keine kon-
kreten Zahlen genannt wurden.

Im Zuge der Fortfithrung der Kampagne
konnte es sich insbesondere als wirkungs-
voll erweisen, den von Anfang an beschrit-
tenen Weg der Einbindung des Amateur-
fuBballs konsequent weiter zu begehen. Die
mehr als 25000 Vereine und 6,8 Millionen
unter dem Dach des Deutschen Fufball-
Bundes organisierten Vereinsspieler unter-
streichen deutlich das sich im Fuf8ball in
Deutschland befindende Potenzial, mit dem
man Einfluss auf das gesellschaftliche Ver-
halten nehmen kann.

Blutspende verdndert Trikotfarbe
Wie sich der Profi-Fuf3ball mithilfe einer
CSR-Kampagne erfolgreich fiir soziale Be-

lange einsetzen kann, zeigt auch das Bei-
spiel des E.C. Vitéria da Bahia aus der hochs-
ten brasilianischen FufSballliga. Unter dem
Motto , My blood is red and black” rief der
Verein im Juni 2012 ebenfalls zur Blutspen-
de auf. Vereinsprésident Alexi Portela woll-
te dazu mehr als einen blofien Aufruf via
Medien an die Fans zur Blutspende bei der
Blutbank der Region Bahia starten. Um mog-
lichst viel Aufmerksamkeit fiir den nicht
gedeckten Bedarf an Blutreserven in der
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.Mut-Spende‘-Kampagne

Region zu schaffen, war der Verein dazu
bereit, sein traditionell in den Vereinsfarben
rot und schwarz gestreiftes Trikot zu ver-
andern. So verschwanden entsprechend der
Blutarmut in den Blutbanken die roten Strei-
fen aus dem Vereinstrikot und wurden
durch weif3e ersetzt. Je mehr Fans im Lau-
fe der Zeit ihr Blut spendeten, desto mehr
Streifen im Vereinstrikot kehrten zum ur-
spriinglichen Rot zuriick.

Begleitend zur Visualisierung der Kam-
pagne durch die modifizierten Vereinstri-
kots, unternahm die fiir die Konzeption und
Durchfithrung beauftragte Werbeagentur
Leo Burnett Tailormade weitere Kommuni-
kationsanstrengungen im On- und Offline-
Bereich. Und dies mit grofRem Erfolg. Zahl-
reiche nationale und internationale Medien
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CSR-KAMPAGNE DES E.C. VITORIA: Je mehr Blut gespendet wird, desto mehr rote Streifen erhalt das Trikot des FuBBballclubs zurlick

griffen die Kampagne in ihrer Berichterstat-
tung auf und erreichten in der summierten
Ausstrahlungszeit von mehr als 15 Stunden
insgesamt 130 Millionen Menschen. Beiin-
vestierten Kampagnenkosten in Hohe von
15000 US-Dollar konnte somit ein Me-
diadquivalenzwert von iiber acht Millionen
US-Dollar geschaffen werden.

Auch die erwarteten Auswirkungen auf
das Blutspendeverhalten wurden bei Wei-
tem Ubertroffen. So registrierte die Blut-
bank der Region Bahia wiahrend des Kam-
pagnen-Zeitraums, der von Juni bis August
insgesamt zehn Meisterschaftsspiele um-
fasste, ein Wachstum der Blutspenden um
46 Prozent.

Der unsterbliche Fan

Die Kommunikationskraft des Vereins fiir
Letwas GrofReres” zu nutzen - dies beab-
sichtigte nach eigenen Aussagen auch der
brasilianische Profi-FufSballverein Sport
Club Recife. In Zusammenarbeit mit der
Werbeagentur Ogilvy erschuf der Verein so
den ,unsterblichen Fan“, um seine Anhan-
ger auf den Bedarf an Organspenden hin-
zuweisen und ihre Bereitschaft zu erhdhen,
Organspendeausweise zu beantragen. Die
Idee hinter der Kampagne ,Immortal fans*
greift den Gedanken auf, dass die passio-
nierten Fans des Sport Club Recife treue
Anhénger ihres Vereins von der Geburt bis
zum Tod sind. Durch ihre Bereitschaft zur
Organspende kann auch ihre Liebe zum
Verein tiber den Tod hinaus im Korper des
Organempfingers weiterleben.
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Begleitet wurde die Kampagne von ei-
gens produzierten Videos, in denen sich auf
der Organspende-Warteliste befindende
Patienten an die Fans wenden und verspre-
chen, ihre Liebe fiir den Sport Club Recife
weiterzuleben. Der Mut, dieses sicherlich
sensible gesellschaftspolitische Thema auf-
zugreifen, wurde mit einer grofRen Teilnah-
mebereitschaft der Fans des Sport Club
Recife belohnt. Bisher liefien sich mehr als
66000 Fans als Organspender neuregistrie-
ren. Nach Angaben von Ogilvy stieg das
Organspendeaufkommen um 54 Prozent
und in der Stadt Recife konnte die Wartelis-
te fiir Organspenden vorerst abgeschafft
werden. Mittlerweile stéft die CSR-Idee
auch im europdischen Spitzenfuf3ball auf
Interesse. Laut dem Sport Club Recife haben
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bereits Paris Saint-Germain und der FC Bar-
celona mit den Brasilianern Kontakt aufge-
nommen.

Die positiven Auswirkungen der vorge-
stellten Kampagnen belegen eindrucksvoll,
uber welches kommunikative Potenzial
Profi-FufRballvereine und ihre Spieler ver-
fligen, wenn sie sich im Rahmen von krea-
tiven Aktivierungskampagnen fiir soziale
Belange einsetzen. Nach dem Prinzip ,Tue
Gutes und erfahre Gutes“ bestétigen auch
wissenschaftliche Forschungsarbeiten den
angenommenen Zusammenhang zwischen
dem sozialen Engagement eines Vereins
und der Starkung des Vereinsimages.

Um dieses Ziel zu erreichen, kommt der
Auswahl einer geeigneten sozialen Partner-
organisation beziehungsweise eines sozi-
alen Projektes eine grundlegende Bedeu-
tung zu. Die Vereine sollten hierbei darauf
achten, dass sie liber einen ausreichenden
Markenfit zum Forderobjekt verfligen. Die
Wahrnehmung der Partnerschaft von Ver-
ein und Forderobjekt muss authentisch
sein. In der Kommunikation des Engage-
ments findet sich soleichter ein geeignetes
Leitmotiv, das glaubhaft an die Zielgruppe
vermittelt werden kann. Als essenziell fiir
den Kommunikationserfolg erweist es sich
zudem, dass das Handeln der Vereine in
der 6ffentlichen Wahrnehmung wirklich
dem sozialen und gemeinniitzigen Zweck
dient und nicht als eigenniitzigempfunden
wird. |
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