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Themen der Nachhaltigkeit werden auch für Sportorganisationen 
immer wichtiger. Das Buch befasst sich deshalb mit der Frage, wie 
Themen der Nachhaltigkeit im Motorsport kommuniziert werden. 
Dabei wird der Fokus auf ausgewählte Teams der Formel 1- und 
der Formel E-Rennserie gelegt, indem systematisch die Kommu-
nikation auf Instagram und LinkedIn untersucht und dargestellt 
wird. Neben den empirischen Ergebnissen und den nachweis-
baren Unterschieden zwischen den Rennserien zeigt sich, welche 
strategische Bedeutung die Nachhaltigkeitskommunikation für die 
Sportorganisation einnimmt.
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Die Reihe Sport & Kommunikation greift die Tatsache
auf, dass Kommunikationsthemen im Sport immer wich‐
tiger werden. In Breitensportvereinen und Verbänden,
aber auch in professionellen Sportorganisationen werden
Kompetenzen, vor allem in der digitale Kommunikation

und im Austausch mit Mitgliedern, Athlet:innen, Fans und Sponsoren,
zukünftig benötigt. Die ausgewählten Bandthemen bieten eine verständ‐
liche und fundierte Einführung für Studierende aus den Bereichen Sport‐
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Vorwort
Der Motorsport ist schon immer ein Bereich, der sich mit Innovationen
und Fortschritt beschäftigt. Ein hochdynamisches Feld, welches sich nicht
nur an den technologischen Entwicklungen orientiert, sondern auch die
gesellschaftlichen Veränderungen im Blick hat. In einer Zeit, in der der Ruf
nach Nachhaltigkeit immer lauter wird, steht gerade auch der Motorsport
vor großen kommunikativen Herausforderungen. Mit diesem Buch wollen
wir einige theoretische und empirische Schlaglichter auf diesen Bereich
werfen, ohne dabei den Anspruch zu haben, ihn vollständig erfassen zu
können.

Ein zentraler Teil unserer Untersuchung widmet sich dem Vergleich
der Nachhaltigkeitskommunikation von Formel 1 und Formel E. Diese
beiden Serien repräsentieren unterschiedliche Philosophien und Ansätze
im Motorsport, insbesondere im Hinblick auf Nachhaltigkeit. Während die
Formel 1 traditionell das Bild des Motorsports geprägt hat, steht die Formel
E für eine neue, umweltfreundliche Ära des Rennsports. Unsere empirische
Studie beleuchtet, wie beide Serien ihre Kommunikationsstrategien rund um
das Thema Nachhaltigkeit gestalten, implementieren und weiterentwickeln.

Dieses Buch zielt darauf ab, neben einem tiefergehenden Verständnis der
Nachhaltigkeitskommunikation im Allgemeinen, den Vergleich zwischen
den beiden Rennserien zu betrachten. Wir hoffen dabei, Studierenden oder
auch Kommunikationsverantwortlichen Inspiration und Denkanstöße für
eine weitere Diskussion zu bieten.

Stuttgart, im April 2024

Prof. Christof Seeger
Jun.-Prof. Dr. Daniel Nölleke
Anneke Wortmann

Genderhinweis | In diesem Band auf verkürzte Formen zur Kenn‐
zeichnung mehrgeschlechtlicher Bezeichnungen im Wortinneren ver‐
zichtet und in der Regel das generische Maskulinum verwendet.





1 Einleitung
Ökologische Nachhaltigkeit ist der Megatrend, der die 2020er Jahre be‐
stimmt und weiter bestimmen wird (Papasabbas, 2019). Das Ressourcenbud‐
get des Planeten war 2023 theoretisch bereits Anfang August aufgebraucht
(Tagesschau Redaktion, 2023). Die Auswirkungen unseres zu großen ökolo‐
gischen Fußabdrucks wirken sich schon jetzt auf alle Lebensbereiche aus
– als Folge wächst das Nachhaltigkeitsbewusstsein der Bevölkerung stetig
(Umweltbundesamt, 2022).

Ein Bereich, der viele Menschen in ihrem Alltag ebenfalls stark tangiert,
ist der Sport. 76 Prozent der Menschen weltweit geben an, regelmäßig
Sportereignisse zu verfolgen und gelten damit als Sportfans (YouGov PLC,
2022). Ergebnisse des YouGov Sport-Report 2022 verdeutlichen gleichzeitig,
dass Sportfans Wert auf Umweltschutz legen: 53 Prozent der Befragten sehen
sich selbst als Umweltschützer. Es zeigt sich, dass Fans von den Sportclubs,
die sie unterstützen, die Übernahme von ökologischer Verantwortung for‐
dern (Suchy, 2023). Sportorganisationen sind wirtschaftlich auf ihre Fans
angewiesen (Kautz, 2018; Suchy, 2023). Sie müssen zeigen, dass sie sich ihrer
Verantwortung für die Gesellschaft bewusst sind. Dadurch werden nicht nur
Bedürfnisse der Fans befriedigt, sondern auch Mitarbeiter oder Sponsoren
leichter erreicht. Das Schaffen von Vertrauen bei den Zielgruppen ist für eine
Existenzsicherung neben dem sportlichen Erfolg unabdingbar (Suchy, 2023).
Diese Entwicklungen haben zur Folge, dass auch Sportorganisationen Nach‐
haltigkeitsthemen in ihrer Unternehmenskommunikation einen großen
Stellenwert beimessen. Das Ziel ist es, den Stakeholdern auf glaubwürdigem
und transparentem Wege Nachhaltigkeitsbestrebungen zu kommunizieren
(Suchy, 2023). Denn, wenn sich die Anspruchsgruppen den Aktivitäten der
Sportclubs nicht bewusst sind, werden diese sich nicht positiv auswirken
(Kim & Ferguson, 2018).

Ein besonders wichtiges Problem der Gegenwart und Zukunft stellt der
Klimawandel für die junge Generation (18-24 Jahre) dar (YouGov PLC, 2022).
Der Motorsport spricht zunehmend auch diese jungen Menschen an. Zum
einen sorgte die Covid-19-Pandemie mit dem vorübergehenden Umstieg der
Profi-Rennfahrer auf virtuelle Rennen dafür, dass junge Menschen direkt
auf Live-Streaming Portalen abgeholt wurden (Niewiadomski & Hölters,
2020). Zum anderen steigert die Netflix-Dokuserie „Drive to Survive“ nicht



nur die Bekanntheit, sondern löst geradezu eine Begeisterung unter jungen
Menschen für den Sport aus (Hecker, 2022). Die zunehmende Besorgnis über
den Klimawandel und die Leidenschaft für einen Sport, der ohne Zweifel
Umweltbelastungen mit sich bringt und daher als Mitverursacher ökologi‐
scher Probleme vermehrt in der Kritik steht (Ziegahn, 2022), mögen zunächst
wie ein Widerspruch erscheinen. Fakt ist daher, auch im Motorsport wird

„eine gesellschaftliche Zustimmung […] verwirkt, wenn […] – bewusst oder un‐
bewusst – Umweltprobleme […] verleugnet werden und ein ernsthaftes Bemühen
um eine Verbesserung der Situation unterbleibt“ (Ziegahn, 2019, S. 459).

Mehr denn je sind Motorsportorganisationen gefordert, neben ihren wirt‐
schaftlichen Interessen auch die der Umwelt und Gesellschaft zu respektie‐
ren. Folglich sollten auch ihre PR-Abteilungen eine umfassende Nachhaltig‐
keitsstrategie in die Kommunikation einbinden, um ihre Legitimität vor
Stakeholdern zu wahren.

Gerade die Sozialen Medien haben sich zu einem unverzichtbaren Instru‐
ment für Kommunikation und Markenbildung entwickelt (Pleil & Bastian,
2022). Die Plattformen nehmen einen immer wichtigeren Teil des Lebens
der Menschen und damit auch der Kommunikation von Sportvereinen ein
(Bühler et al., 2013; Suchy, 2023). So bietet sich auch Motorsportteams eine
einzigartige Möglichkeit, um mit Millionen von Stakeholdern weltweit in
Verbindung zu treten – gerade junge Menschen zwischen 15 und 35 Jahren
verfolgen die Aktivitäten der Teams zunehmend in den Sozialen Medien
(Hecker, 2022). Es gilt, die Zielgruppen mit den eigenen Inhalten dort zu
erreichen, wo sie sich aufhalten – um gewünschte Ziele zu erreichen. Eines
davon könnte sein: den sozialen Erwartungen der Stakeholder gerecht zu
werden. So ergibt sich die Annahme, dass die Reichweite der digitalen
Plattformen es den Akteuren des Motorsports erlaubt, auch ihre Botschaften
zur ökologischen Nachhaltigkeit einem breiten Publikum zugänglich zu
machen. Doch welche Rolle spielt die Nachhaltigkeitskommunikation in
diesem Zusammenhang aktuell tatsächlich? Wir wollen der Frage nach‐
gehen, wie Motorsportteams Themen und Engagement im Bereich der
ökologischen Nachhaltigkeit auf Sozialen Medien kommunizieren.

Mit den Rennserien Formel 1 und Formel E dienen die wohl bekanntesten
und unter dem Gesichtspunkt der Nachhaltigkeit auch gegensätzlichsten
Rennserien der Welt als Untersuchungsgegenstand. Während die Formel E
seit ihrer Gründung ökologische Nachhaltigkeit im Markenkern verankert
hat (FIA Formula E, o.J.b), stehen bei der Formel 1 seit Jahrzehnten Innova‐
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tion, Geschwindigkeit und Nervenkitzel im Vordergrund – das Ziel, bis 2030
klimaneutral zu sein, nimmt erst in vergangenen Jahren nebenher an Fahrt
auf (Sturm, 2022). Die Frage, inwiefern sich die Nachhaltigkeitskommunika‐
tion zwischen Teams beider Rennserien in ihrem Ausmaß sowie in formaler
und inhaltlicher Hinsicht unterscheidet, ist Gegenstand der Untersuchung.

Der Fokus liegt auf der Kommunikation in den Sozialen Medien, spezifisch
auf den Plattformen Instagram und LinkedIn – und explizit nicht auf den
tatsächlichen Aktivitäten und Projekten. Dabei wurden von verschiedenen
Formel 1 und Formel E Teams die Posts auf Instagram und LinkedIn
untersucht, um adressierte Themen zu identifizieren, aber auch mögliche
Unterschiede in der Nachhaltigkeitskommunikation herauszuarbeiten.
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2 Theoretische Fundierung und Definition
zentraler Begriffe

2.1 Der Nachhaltigkeitsbegriff
Die Menschheit verbraucht mehr natürliche Ressourcen der Erde, als vor‐
handen sind. Bereits seit den 1970er Jahren nutzen Staaten, Institutionen
und die Bevölkerung mehr Naturgüter, als der Planet selbst wiederherstellen
kann (Kropp, 2019). Der Erdüberlastungstag findet von Jahr zu Jahr an
einem früheren Datum statt, und „würden alle Menschen so leben wie in
Deutschland, wären drei Erden nötig“ (Eichhorn, 2023). Der ökologische
Fußabdruck der Menschheit übersteigt die vorhandene Biokapazität unserer
Welt (Kropp, 2019). Daraus resultieren nicht nur ökologische Probleme wie
die zunehmende Verschmutzung der Meere, die Abholzung der Wälder
und folglich ein Verlust von Biodiversität (Arten- und Pflanzenvielfalt) und
voranschreitender Klimawandel. Auf Basis dieser Herausforderungen (wie
auch unabhängig davon) existieren und ergeben sich zudem soziale wie
ökonomische Konflikte (Kropp, 2019), die die Menschheit beschäftigen und
zukünftig verstärkt belasten werden. So zählen zu den sozialen Problema‐
tiken beispielsweise Armut, Hunger, steigende Lebensmittelknappheiten
und die Frage, wie lange uns noch sauberes Trinkwasser zur Verfügung
stehen wird. Weitere Problemfelder sind die Knappheit an Nutzflächen in
der Landwirtschaft sowie aus Klima- und Wetterextremen resultierende
Flüchtlingsbewegungen (Kropp, 2019). Auch auf die Weltwirtschaft nehmen
solche ökologischen und die daraus folgenden sozialen Krisen Einfluss: Zum
einen wird im Zuge der Nachhaltigkeitsdiskussion unausweichlich über
mögliche alternative Wege des Wirtschaftens diskutiert, und zum anderen
wird sich der Ressourcenmangel direkt auf die Wirtschaft auswirken (Kropp,
2019).

Auch wenn in der Diskussion rund um den Nachhaltigkeitsbegriff meist
zwischen der ökologischen, sozialen und ökonomischen Dimension unter‐
schieden wird, zeigen diese Schlaglichter, dass die Bereiche eng miteinander
verwoben sind: Ökologische Probleme ziehen zumeist sowohl soziale als
auch wirtschaftliche Folgen nach sich (Kropp, 2019). Daraus ergibt sich,
dass innerhalb der ökologischen Grenzen gewirtschaftet werden muss,
damit heutige und nachfolgende Generationen ein gutes Leben führen



können. Wirtschaftlicher Aufschwung ist ohne eine gesunde Umwelt nicht
sinnvoll. Umgekehrt lassen sich jedoch eine gesunde Umwelt und eine
gerechte Gesellschaft kaum erreichen, wenn Menschen in Sorge um ihre
ökonomische Existenz leben müssen (Kropp, 2019). Aus den skizzierten Ent‐
wicklungen, Zusammenhängen und Herausforderungen lässt sich folgende,
heute verbreitete Definition des Nachhaltigkeitsbegriffes ableiten:

„Nachhaltigkeit oder nachhaltige Entwicklung bedeutet, die Bedürfnisse der
Gegenwart so zu befriedigen, dass die Möglichkeiten zukünftiger Generationen
nicht eingeschränkt werden […] dabei ist es wichtig, die drei Dimensionen der
Nachhaltigkeit – wirtschaftlich effizient, sozial gerecht, ökologisch tragfähig –
gleichberechtigt zu betrachten.“ (BMZ Redaktion o. J.).

An dieser Definition setzt auch das bekannte Drei-Säulen-Modell der
Nachhaltigkeit an. Es beruht auf der Annahme, dass die angesprochenen
drei Dimensionen (ökologisch, sozial und ökonomisch) gleichermaßen in
Betracht gezogen werden müssen, wenn eine nachhaltige Entwicklung
der Wirtschaft und ihrer Akteure anvisiert wird (Batz, 2021; Corsten &
Roth, 2012; Suchy, 2023). Die drei Dimensionen, hier als Säulen bezeichnet,
existieren nebeneinander und stehen miteinander in Wechselwirkung. Die
exakte Bedeutung der drei Säulen bleibt im Konzept relativ vage; es bietet
jedoch inhaltliche Orientierung für in die Tiefe gehende Auslegungen oder
politische Rahmenpapiere (Batz, 2021).

Abbildung 1: Drei-Säulen-Modell der Nachhaltigkeit (Quelle: eigene Darstellung in Anleh‐
nung an Batz, 2021, S. 26)
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• Die ökonomische Dimension der Nachhaltigkeit bezieht sich auf
wirtschaftliche Aspekte und zielt darauf ab, ökonomisches Wachstum
und einen Verzicht auf Ausbeutung von Ressourcen sowie deren ge‐
rechte Verteilung zusammenzubringen. Es geht es um die Schaffung von
nachhaltigen Geschäftsmodellen, wirtschaftliche Gerechtigkeit sowie
die Förderung von Innovationen und ökonomischer Stabilität – während
die Umwelt nicht überfordert wird (Kropp, 2019).

• Die soziale Dimension betrifft die Menschen. Hier geht es um die
Förderung von sozialer Gerechtigkeit, Chancengleichheit, Bildungsge‐
rechtigkeit, Gesundheitsversorgung und besonders die Bekämpfung von
Armut. Die soziale Dimension umfasst auch den Schutz der Menschen‐
rechte sowie die Förderung kultureller Vielfalt (Kropp, 2019).

• Die ökologische Dimension, die in dieser Arbeit in den Fokus gerückt
wird, bezieht sich auf Umweltaspekte und konzentriert sich auf den
Schutz und die Erhaltung der natürlichen Ressourcen und Ökosysteme.
Ziel ist es, Umweltverschmutzung zu reduzieren, den Klimawandel zu
bekämpfen, Biodiversität zu erhalten und nachhaltige Lebensweisen zu
fördern (Kropp, 2019).

Das Drei-Säulen-Modell der Nachhaltigkeit betont die Bedeutung des gleich‐
berechtigten Zusammenspiels dieser drei Dimensionen. Es fordert eine
ausgewogene Berücksichtigung von ökonomischen, sozialen und ökologi‐
schen Aspekten. Ziel ist eine langfristig nachhaltige Entwicklung, die den
Bedürfnissen der heutigen Generation gerecht wird, ohne die Bedürfnisse
zukünftiger Generationen zu gefährden.

Das Modell ist jedoch nicht unumstritten:

• Zum einen wird kritisiert, dass die drei Säulen isoliert dargestellt und die
Zusammenhänge nicht ausreichend berücksichtigt werden (Batz, 2021).

• Zum anderen merken Kritiker an, dass das Dach im Modell auch mit nur
zwei Säulen standhalten könne, falls eine wegbrechen würde (Kropp,
2019).

Daraufhin entstanden weitere Modelle wie

• das Schnittmengen-Modell der Nachhaltigkeit (Batz, 2021),
• das Nachhaltigkeitsdreieck (Kropp, 2019) oder
• die Nachhaltigkeitspyramide (Batz, 2021).
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