DIE KRAFT DES SPORTS
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Lebensmattelhandel und FMCG-Marken sind ein wichtiger Téil des
mnternationalen und nationalen Sportsponsorings. Die Kriterien, Ziele und
Auswirkungen dieser Engagements konnen aber hochst unterschiedlich ausfallen.
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ponsoring im Allgemeinen und
S Sportsponsoring im Speziel-

len sind seit vielen Jahren fiir
viele Unternehmen und Marken
ein fixer Bestandteil in der Unter-
nehmenskommunikation. Es liegt
auch auf der Hand, dass es dabei
Branchen gibt, die fiir diese Art der
Kommunikation besser geeignet
sind als andere. Automobilherstel-
ler, Wettanbieter, Finanzdienstleis-
ter & Versicherungen oder etwa die
Telekommunikationsbranche sind
gewichtige Player in der Sportspon-
soringbranche.

Aber auch der Lebensmittelhandel
und die FMCG-Marken spielen eine
durchaus relevante Rolle fiir den
Sport. Blickt man auf die aktuellen
Focus-Zahlen des Jahres 2023 in Os-
terreich, so prisentiert sich etwa Red
Bull im Ranking der Marken mit ei-
nem Bruttowerbewert von 39,1 Milli-
onen Euro hinter Audi auf Platz zwei.
In den Top 25 finden sich zudem
noch Rauch, Puntigamer und Man-
ner (siche Tabelle). Zwar sind Spar,
Billa und Lidl auch als Sportspon-
soren aktiv, in die Top 25 schaffen
sie es aber nicht. Die Auswertungen
von Focus werden nach den offiziel-
len Medientarifen berechnet. Jeder
Logo-Platzierung in TV, Print- oder
Online-Medien wird je nach Gro-

B3¢ und Dauer der Einblendung ein
gewisser Wert zugeschrieben.

Die Griinde fiirs Sponsoring
Hohe Werbewerte freuen natiirlich
die Sponsoren, und sind auch wich-
tig, um das Engagement zu rechtfer-
tigen. Doch nicht jedes Unternehmen
bzw. jede Marke geht ein Sponsoring
ein, um sich vor allem medial in Sze-
ne zu setzen.

Nach welchen Kriterien werden

also Sponsorings im Lebensmit-
teleinzelhandel ausgewihlt? ,,Als
osterreichisches Familienunterneh-
men setzen wir auf Sportveranstal-
tungen, die eine breite Schar an
Osterreicher:innen begeistert und
das Wir-Gefiihl starkt. Dazu ist der
Skisport als Nationenkampf priades-
tiniert®, sagt etwa Lukas Wiesmiiller,
Leiter Nachhaltigkeit bei Spar, ge-
geniiber CASH. Spar kooperiert ak-
tuell mit Ski Austria und ist Sponsor
von Ski-Rennldufer Michael Matt,
der das Logo auf dem Helm trigt.
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Mit der Kampagne ,,Lidl Kids Team* bekommen europaweit iiber 1.100 Kinder die
Chance, ein offizielles Einlaufkind bei der UEFA EURO 2024 zu sein.

Fiir Lidl Osterreich ist Sport ist eine
wichtige Sdule fur das langfristige
Engagement im Bereich Gesundheit
und bewusste Erndhrung. ,,Denn wie
wir uns erndhren, und wie viel wir
uns bewegen, hat enorme Auswir-
kungen auf unsere Gesundheit und
auf die Umwelt. Als nachhaltiger
Frische-Diskonter bieten wir un-
seren Kund:innen jederzeit frische
Produkte in bester Qualitdt und
zum besten Preis. Das mdchten wir
auch uber unsere Sportsponsorings
transportieren®, so ein Sprecher des
Unternehmens. Lidl ist beispielswei-
se Hauptsponsor und strategischer
Partner des Lidl Trek Fahrradteams,
das unter anderem bei der Tour de
France grof3e Erfolge feiern konnte.
Auflerdem ist Lidl offizieller Frische-
Partner bei sportlichen Grofievents
wie der Handball Europameister-
schaft 2024 oder der kommenden
UEFA Euro 2024 in Deutschland.

Eines der Highlights, auf das Lidl
besonders stolz ist, ist das ,,Lidl Kids
Team“. Dabei bekommen tiber 1.100
Kinder aus 31 Lidl-Lindern die
Moglichkeit, mit ihren Stars gemein-
sam auf das Spielfeld zu laufen (siehe

FMCG-MARKEN IN DENTOP 25

Bild). Fur Lidl Kund:innen wird es
auflerdem die Moglichkeit geben,
Freikarten fiir die Spiele der UEFA
EURO 2024 zu gewinnen. Auch
lizensierte Non-Food-Artikel zur
UEFA EURO 2024 wie Pluschfigu-
ren, Trikots, Schals oder Sammelsti-
cker gehdren dazu.

Fur Reinhard Grohs, Studiengangs-
leiter Sport- & Eventmanagement
an der Privatuniversitit Seeburg
und Sponsoring-Experte, kommt
das Engagement von Lidl bei der
Euro 2024 im Gespriach mit CASH
,uberraschend, da die Streuverluste
relativ hoch sind, weil Lidl in einigen
Regionen, in denen die Euro tiber-
tragen wird, kein oder kein dichtes
Filialnetz hat®.

Gesellschaftlicher Mehrwert
Einen geringen medialen Werbewert
erzielt laut den Focus-Zahlen der
Drogeriehédndler dm. Dies ist aber
auch bei der Ausrichtung der Spon-
soringstrategie nicht so wichtig wie
etwa bei Spar oder Lidl. Dm ist seit
Jahrzehnten verlésslicher Kooperati-
onspartner und Foérderer von Frau-
enldufen in ganz Osterreich. 2024

DES FOCUS-MARKEN-RANKING FUR DAS JAHR 2023 IN OSTERREICH

WERBEWERT
PLATZ MARKE (IN MIO. EURO)

2 Red Bull 39,10
13 Rauch 6,43
23 Puntigamer 4,34
25 Manner 4,09

Quelle: Focus (Sponsorbilanz 2023)
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Dm ist seit Jahrzehnten Kooperationspartner und Forderer von Frauenldufen in
ganz Osterreich und setzt dabei auf die Aktivierung vor Ort.

ist die Kette beispielsweise beim
Osterreichischen Frauenlauf in Wien
sowie beim Bodensee Frauenlauf in
Bregenz vertreten.

Welche Kriterien sind fiir dm dabei
im Fokus? ,,Unter sozialer Verant-
wortung als Wirtschaftsgemeinschaft
verstehen wir die freiwillige Uber-
nahme von 6konomischen, 6kolo-
gischen, sozialen oder kulturellen
Verpflichtungen, die iber die ohne-
hin einzuhaltenden gesetzlichen und
vertraglichen Pflichten hinausgehen®,
erklart Geschiéftsfithrer Harald Bauer
gegeniiber CASH und erginzt: ,,Als
Sponsor treten wir daher im Um-
feld von Aktivitdten auf, die einen
gesellschaftlichen Mehrwert durch
Beteiligung schaffen. Dabei ist es uns
wichtig, nicht nur mit dem Namen
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dabei zu sein, sondern die Marke
und Aspekte der Wirtschaftsgemein-
schaft dm drogerie markt erlebbar
zu machen — fur unsere Kundinnen
und Kunden, aber auch fiir unsere
Mitarbeitenden.

Die im Vergleich zu anderen Hiand-
lern geringe mediale Resonanz steht
dabei nicht im Vordergrund. ,,Wich-
tig sind uns vor allem die positiven
Resonanzen der Teilnehmer:innen,
aber auch die unserer Mitarbeiten-
den, die sich vor Ort z.B. im Rahmen
der Standbetreuung engagieren®,

so Bauer. Die Kooperation mit den
Frauenldufen sei daher die ideale
Erginzung unseres umfassenden in-
ternen Weiterbildungsangebots rund
um die psychische und physische
Gesundheit. Durch den Auftritt bei

den Frauenldufen werde zudem die
Marke dm dariiber hinaus aufierhalb
der ,,iiblichen®“ Kommunikations-
wege wahrgenommen — und somit
auch aus Kundensicht gestérkt. ,,Mit
unserem Sponsoring ermdoglichen
wir einerseits das Stattfinden der
Veranstaltung und erweitern anderer-
seits deren Wirksamkeit bzw. fiigen
mit unserer Sortimentsvielfalt und
dem Dienstleistungsangebot — z.B.
,Sportfrisuren am dm Stand‘- eine
veredelnde Wirkung hinzu.“

Auch Lidl setzt im Bereich Kommu-
nikation auf das Thema Gesundheit.
»In Osterreich sind wir bereits seit
Jahren Hauptsponsor der ,Lidl Os-
terreich Schulldufe?, der grofiten Kin-
der- und Jugendlaufserie Osterreichs
mit tiber 10.000 Teilnehmer:innen
jahrlich®, so ein Unternehmensspre-
cher. Neben Spafl an der Bewegung
gehe es dabei auch um den guten
Zweck: Pro gelaufenen Kilometer
spendet Lidl Osterreich zwei Euro an
Licht ins Dunkel. Zusétzlich un-
terstlitzt Lidl lokale Osterreichische

WERBEWERT HANDEL DURCH
SPORTSPONSORING (IN MIO. €)

Spar 1,53
Rewe 0,39
Lidl 0,31
Billa 0,23

dm 0,01

Quelle: Focus (Sponsorbilanz 2023)



Fuflballvereine mit 4-Jahressponso-
rings.

Rosa Markenprisenz

Ein langjéhriger Sportsponsor aus
dem FMCG-Bereich ist Manner. Seit
der Saison 2001/02 ist die Marke im
Skisprung-Sport aktiv und unter-
stiitzt internationale Sportler:innen.
Zum Manner-Team mit den mar-
kanten rosa Helmen in der aktuellen
Saison zdhlen neben Osterreichischen
Athlet:innen Stefan Kraft, Daniel
Huber, Jan Ho6rl und Sara Marita
Kramer der deutsche Skispringer
Pius Paschke sowie der polnische
Uberflieger Dawid Kubacki. Mit rosa
Banden, der ikonischen aufblasbaren
Mannerschnitte und viel Rosa rund
um die Schanze ist Manner auch

in der Saison 23/24 Sponsor von
internationalen Skisprung-Events wie
etwa beim Auftakt Weltcupspringen
in Ruka, bei Damenspringen in Gar-
misch, Oberstdorf und Willingen und
beim Herrenspringen in Lake Placid
sowie beim Weltcup Finale in Planica.
Ein absolutes Highlight folgt 2025,
wenn Manner als Hauptsponsor der
nordischen Ski-WM in Trondheim
fiir rosa Markenprésenz auf den
Schanzen sorgen wird (siehe auch
Interview mit Karin Steinhart).

s, Hat gedauert*

Und auch der internationale Blick auf
die Sponsoringstrategie der FMCG-
Unternehmen — Stichwort Fuf3ball

— lohnt sich. Experte Grohs meint:
»Es hat ein bisschen ldnger gedauert,
bis FMCG-Unternehmen als offizielle
Sponsoren auf den Euro-Zug aufge-
sprungen sind bzw. ihre Sponsorings
fixiert hatten.“ Hier scheint aus Sicht
des Sponsoring-Experten eine stirke-
re Markendifferenzierung stattzufin-
den. ,,Einerseits beispielsweise durch
unterschiedliche Marken aus den
Kategorien Personal Care und Ernih-
rung bei Unilever, andererseits durch
den Fokus auf spezifische Leadpro-
dukte, etwa Coca Cola Zero. Auch bei
Heineken stehen bei verschiedenen
Sponsorings unterschiedliche Pro-
dukte im Mittelpunkt, etwa Heineken
klassisch bei der Champions League
und Heineken 0.0 bei der Europa
League.“ Ein Trend, der sich auch in
Osterreich bemerkbar gemacht hat,
als Puntigamer sein Trikot-Sponso-
ring beim SK Sturm Graz mit ,,0,0
umgesetzt hat. .
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Spar setzt als Kopfsponsor auf den dsterreichischen Slalomléufer Michael Matt und
auf Sportveranstaltungen, die eine breite Schar an Osterreicher:innen begeistert.

»SPORTART OHNE FOULS*

Karin Steinhart, Leitung Unternehmenskommu-
nikation, ESG und Sponsoring bei Manner, im
Interview tiber die Kriterien, Ziele und Evaluie-
rung des Sportsponsorings.

CASH: Warum engagiert sich Manner als Sponsor
im SRisprung?

Karin Steinhart: Der Brand-Fit ist perfekt gegeben, die Marke passt zum
Sport und umgekehrt. Es ist eine Wintersportart — im Winter werden mehr Manner
Produkte konsumiert. Es ist eine Sportart ohne Fouls mit starkem Team-Gedanken
und ein Sport, den die gesamte Familie vor dem Fernseher verfolgt. Die Emotion
wird perfekt vom Sport auf die Marke iibertragen. Und zuletzt sind diejenigen
Lénder, in denen Skisprung eine Relevanz haben, auch wichtige Exportlinder fiir
Manner neben Osterreich z.B. Deutschland, Slowenien, Polen etc.

Welche konkreten Ziele werden dabei verfolgt?

Das kommt auf die verschiedenen Mdrkte an. In Osterreich ist Skisprung sehr
beliebt und Manner ebenfalls — hier gilt es mit der richtigen Sportler:innen- und
Events-Auswahl diese beiden Themen zu verkniipfen und die Marke mit den
positiven Attributen des Sports aufzuladen. In den anderen Lindern versuchen wir
durch das Skisprung-Sponsoring Markenbekanntheit aufzubauen.

Wie werden die Sponsorings kRonkret aktiviert?

Sponsoring sollte immer als ein Téil der Kommunikationsakuvitdten gesehen
werden. Wichtig ist ein integrierter Marketing-Ansarz, also das Sponsoring nicht
alleine als Mafnahme zu sehen, sondern in allen Bereichen einzubauen. Das ver-
starke den Effekt. Die Verkniipfung des Skisprung-Sponsorings mit der diesjihrigen
Manner Winterpromotion ,,Rosa Fan Zone“ am POS bei Online-Gewinnspielen
und Ticker-Verlosungen ist damit perfekt.

In den vergangenen Jahren ist der ROI von Sponsorings immer
wichtiger geworden. Wie wird der Erfolg des Sponsorings evaluiert?
Wir monitoren sowohl den Brand-Fir bei unseren Umfragen und sehen uns die
Werbewerte der Athlet:innen an. Uberflieger Stefan Kraft hat es dabei laut Focus
Fahresbilanz 2023 von Platz 6 auf Platz 4 geschafft — das freut uns natiirlich
auch als Sponsor enorm. Bei den Events sehen wir uns die Ubertragungsdaten in
unseren Exportlindern genau an. 2023 waren wir Hauptsponsor der nordischen
Ski-WM in Planica. Mit 54,3 Millionen live/delayed TV-Reichweite weltweit in
14 Léndern und 281 Stunden an liveldelayed Ubertragungen war die Sichtbarkeit
tiberragend.
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