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Lebensmittelhandel und FMCG-Marken sind ein wichtiger Teil des 
 internationalen und nationalen Sportsponsorings. Die Kriterien, Ziele und 
 Auswirkungen dieser Engagements können aber höchst unterschiedlich ausfallen.
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Sponsoring im Allgemeinen und 
Sportsponsoring im Speziel-
len sind seit vielen Jahren für 

viele Unternehmen und arken 
ein xer Bestandteil in der Unter-
nehmenskommunikation. Es liegt 
auch auf der Hand, dass es dabei 
Branchen gibt, die für diese Art der 
Kommunikation besser geeignet 
sind als andere. Automobilherstel-
ler, Wettanbieter, Finanzdienstleis-
ter & Versicherungen oder etwa die 
elekommunikationsbranche sind 
gewichtige Player in der portspon-
soringbranche.

Aber auch der Lebensmittelhandel 
und die FCG-arken spielen eine 
durchaus relevante olle für den 
Sport. Blickt man auf die aktuellen 
Focus-ahlen des Jahres 2023 in Ös-
terreich, so präsentiert sich etwa Red 
Bull im anking der arken mit ei-
nem Bruttowerbewert von 39,1 Milli-
onen Euro hinter Audi au Platz zwei. 
In den op 25 nden sich zudem 
noch Rauch, Puntigamer und Man-
ner (siehe abelle). Zwar sind par, 
Billa und Lidl auch als Sportspon-
soren aktiv, in die op 25 schaen 
sie es aber nicht. Die Auswertungen 
von Focus werden nach den ofziel-
len edientarifen berechnet. Jeder 
Logo-Platzierung in V, Print- oder 
Online-Medien wird je nach Grö-
ße und Dauer der Einblendung ein 
gewisser Wert zugeschrieben.

Die Gründe fürs Sponsoring
Hohe Werbewerte reuen natürlich 
die ponsoren, und sind auch wich-
tig, um das Engagement zu rechter-
tigen. Doch nicht jedes Unternehmen
bzw. jede Marke geht ein ponsoring 
ein, um sich vor allem medial in Sze-
ne zu setzen. 

Nach welchen Kriterien werden 
also Sponsorings im Lebensmit-
teleinzelhandel ausgewählt? „Als 
österreichisches Familienunterneh-
men setzen wir au portveranstal-
tungen, die eine breite Schar an 
Österreicher:innen begeistert und 
das Wir-Gefühl stärkt. Dazu ist der 
Skisport als Nationenkampf prädes-
tiniert“, sagt etwa Lukas Wiesmüller, 
Leiter Nachhaltigkeit bei Spar, ge-
genüber CASH. Spar kooperiert ak-
tuell mit Ski Austria und ist Sponsor 
von Ski-ennläufer ichael att, 
der das Logo auf dem Helm trägt.

Für Lidl Österreich ist Sport ist eine 
wichtige äule ür das langristige 
Engagement im Bereich Gesundheit 
und bewusste Ernährung. „Denn wie 
wir uns ernähren, und wie viel wir 
uns bewegen, hat enorme Auswir-
kungen auf unsere Gesundheit und 
au die Umwelt. Als nachhaltiger 
Frische-Diskonter bieten wir un-
seren Kund:innen jederzeit rische 
Produkte in bester Qualität und 
zum besten Preis. Das möchten wir 
auch über unsere Sportsponsorings 
transportieren“, so ein Sprecher des 
Unternehmens. Lidl ist beispielswei-
se Hauptsponsor und strategischer 
Partner des Lidl rek Fahrradteams, 
das unter anderem bei der our de 
France große Erolge eiern konnte. 
Außerdem ist Lidl ofzieller Frische-
Partner bei sportlichen Großevents 
wie der Handball Europameister-
schaft 2024 oder der kommenden 
UEFA Euro 2024 in Deutschland. 

Eines der Highlights, au das Lidl 
besonders stolz ist, ist das „Lidl Kids 
eam“. Dabei bekommen über 1.100 
Kinder aus 31 Lidl-Ländern die 
Möglichkeit, mit ihren tars gemein-
sam auf das Spielfeld zu laufen (siehe 

Bild). Für Lidl Kund:innen wird es 
außerdem die Möglichkeit geben, 
Freikarten ür die piele der UEFA 
EURO 2024 zu gewinnen. Auch 
lizensierte Non-Food-Artikel zur 
UEFA EURO 2024 wie Plüschgu-
ren, rikots, chals oder ammelsti-
cker gehören dazu.  

Für einhard Grohs, Studiengangs-
leiter port- & Eventmanagement 
an der Privatuniversität eeburg 
und ponsoring-Experte, kommt 
das Engagement von Lidl bei der 
Euro 2024 im Gespräch mit CAH 
„überraschend, da die treuverluste 
relativ hoch sind, weil Lidl in einigen 
Regionen, in denen die Euro über-
tragen wird, kein oder kein dichtes 
Filialnetz hat“.

Gesellschaftlicher Mehrwert
Einen geringen medialen Werbewert 
erzielt laut den Focus-ahlen der 
Drogeriehändler dm. Dies ist aber 
auch bei der Ausrichtung der Spon-
soringstrategie nicht so wichtig wie 
etwa bei par oder Lidl. Dm ist seit 
Jahrzehnten verlässlicher Kooperati-
onspartner und Förderer von Frau-
enläufen in ganz Österreich. 2024 
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Quelle: Focus (ponsorbilanz 2023)

Mit der ampagne „idl ids eam“ bekommen europaweit über 1.100 inder die 
Chance, ein ozielles inlaufkind bei der F  2024 zu sein.
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ist die Kette beispielsweise beim 
Österreichischen Frauenlauf in Wien 
sowie beim Bodensee Frauenlauf in 
Bregenz vertreten.

Welche Kriterien sind für dm dabei 
im Fokus? „Unter sozialer Verant-
wortung als Wirtschaftsgemeinschaft 
verstehen wir die freiwillige Über-
nahme von ökonomischen, ökolo-
gischen, sozialen oder kulturellen 
Verpichtungen, die über die ohne-
hin einzuhaltenden gesetzlichen und 
vertraglichen Pichten hinausgehen“, 
erklärt Geschäftsführer Harald Bauer 
gegenüber CASH und ergänzt: „Als 
Sponsor treten wir daher im Um-
feld von Aktivitäten auf, die einen 
gesellschaftlichen ehrwert durch 
Beteiligung schaen. Dabei ist es uns 
wichtig, nicht nur mit dem Namen 

dabei zu sein, sondern die arke 
und Aspekte der Wirtschaftsgemein-
schaft dm drogerie markt erlebbar 
zu machen – für unsere Kundinnen 
und Kunden, aber auch für unsere 
itarbeitenden.“

Die im Vergleich zu anderen Händ-
lern geringe mediale esonanz steht 
dabei nicht im Vordergrund. „Wich-
tig sind uns vor allem die positiven 
esonanzen der Teilnehmer:innen, 
aber auch die unserer itarbeiten-
den, die sich vor Ort z.B. im ahmen 
der Standbetreuung engagieren“, 
so Bauer. Die Kooperation mit den 
Frauenläufen sei daher die ideale 
Ergänzung unseres umfassenden in-
ternen Weiterbildungsangebots rund 
um die psychische und physische 
Gesundheit. Durch den Auftritt bei 

den Frauenläufen werde zudem die 
arke dm darüber hinaus außerhalb 
der „üblichen“ Kommunikations-
wege wahrgenommen – und somit 
auch aus Kundensicht gestärkt. „it 
unserem Sponsoring ermöglichen 
wir einerseits das Stattnden der 
Veranstaltung und erweitern anderer-
seits deren Wirksamkeit bzw. fügen 
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 Österreich sind wir bereits seit 
Jahren Hauptsponsor der ‚Lidl Ös-
terreich Schulläufe‘, der größten Kin-
der- und Jugendlaufserie Österreichs 
mit über 10.000 Teilnehmer:innen 
jährlich“, so ein Unternehmensspre-
cher. Neben Spaß an der Bewegung 
gehe es dabei auch um den guten 
weck: Pro gelaufenen Kilometer 
spendet Lidl Österreich zwei Euro an 
Licht ins Dunkel. usätzlich un-
terstützt Lidl lokale österreichische 

Das Manner-Team (v.l.n.r.): Jan Hörl, Dawid Kubacki, Sara Marita Kramer, Stefan Kraft, Pius Paschke und Daniel Huber

Dm ist seit Jahrzehnten Kooperationspartner und Förderer von Frauenläufen in 
ganz Österreich und setzt dabei auf die Aktivierung vor Ort.
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Spar 1,53
ewe 0,39
Lidl 0,31
Billa 0,23
dm 0,01

Quelle: Focus (Sponsorbilanz 2023)
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Fußballvereine mit 4-Jahressponso-
rings.  

Rosa Markenpräsenz
Ein langjähriger portsponsor aus 
dem FCG-Bereich ist anner. Seit 
der Saison 2001/02 ist die arke im 
Skisprung-Sport aktiv und unter-
stützt internationale Sportler:innen. 
Zum Manner-eam  mit den mar-
kanten rosa Helmen in der aktuellen 
aison zählen neben österreichischen 
Athlet:innen Stefan Kraft, Daniel 
Huber, Jan Hörl und ara Marita 
Kramer der deutsche Skispringer 
Pius Paschke sowie der polnische 
Überieger Dawid Kubacki. it rosa 
Banden, der ikonischen aufblasbaren 
annerschnitte und viel osa rund 
um die Schanze ist anner auch 
in der Saison 23/24 Sponsor von 
internationalen kisprung-Events wie 
etwa beim Auftakt Weltcupspringen 
in uka, bei Damenspringen in Gar-
misch, Oberstdor und Willingen und 
beim Herrenspringen in Lake Placid 
sowie beim Weltcup Finale in Planica. 
Ein absolutes Highlight olgt 2025, 
wenn anner als Hauptsponsor der 
nordischen ki-WM in rondheim 
ür rosa Markenpräsenz au den 
Schanzen sorgen wird (siehe auch 
Interview mit Karin Steinhart).

„Hat gedauert“
Und auch der internationale Blick auf 
die Sponsoringstrategie der FCG-
Unternehmen – Stichwort Fußball 
– lohnt sich. Experte Grohs meint: 
„Es hat ein bisschen länger gedauert, 
bis FCG-Unternehmen als ozielle 
ponsoren au den Euro-Zug auge-
sprungen sind bzw. ihre Sponsorings
fxiert hatten.“ Hier scheint aus icht 
des ponsoring-Experten eine stärke-
re arkendierenzierung stattzun-
den. „Einerseits beispielsweise durch 
unterschiedliche arken aus den 
Kategorien Personal Care und Ernäh-
rung bei Unilever, andererseits durch 
den Fokus auf spezische Leadpro-
dukte, etwa Coca Cola ero. Auch bei 
Heineken stehen bei verschiedenen 
Sponsorings unterschiedliche Pro-
dukte im ittelpunkt, etwa Heineken 
klassisch bei der Champions League 
und Heineken 0.0 bei der Europa 
League.“ Ein rend, der sich auch in 
Österreich bemerkbar gemacht hat, 
als Puntigamer sein rikot-ponso-
ring beim K turm Graz mit „0,0“ 
umgesetzt hat. •

„SA H FS“

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

CASH: Warum engagiert sich Manner als Sponsor 
im Skisprung?
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 übertragen. Und zuletzt sind diejenigen 
Länder, in denen Skisprung eine Relevanz haben, auch wichtige Exportländer für 
Manner neben Österreich z.B. Deutschland, Slowenien, Polen etc.

Welche konkreten Ziele werden dabei verfolgt?
Das kommt auf die verschiedenen Märkte an. In Österreich ist Skisprung sehr 
beliebt und Manner ebenfalls – hier gilt es mit der richtigen Sportler:innen- und 
Events-Auswahl diese beiden Themen zu verknüpfen und die Marke mit den 
positiven Attributen des Sports aufzuladen. In den anderen Ländern versuchen wir 
durch das Skisprung-Sponsoring Markenbekanntheit aufzubauen.

Wie werden die Sponsorings konkret aktiviert?
Sponsoring sollte immer als ein Teil der Kommunikationsaktivitäten gesehen 
werden. Wichtig ist ein integrierter Marketing-Ansatz, also das Sponsoring nicht 
alleine als Maßnahme zu sehen, sondern in allen Bereichen einzubauen. Das ver-
stärkt den Eekt. Die Verknüpfung des Skisprung-Sponsorings mit der diesjährigen 
Manner Winterpromotion „Rosa Fan Zone“ am POS bei Online-Gewinnspielen 
und Ticket-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-Fit bei unseren Umfragen und sehen uns die 
Werbewerte der Athlet:innen an. Überieger Stefan Kraft hat es dabei laut Focus 
Jahresbilanz 2023 von Platz 6 auf Platz 4 geschat – das freut uns natürlich 
auch als Sponsor enorm. Bei den Events sehen wir uns die Übertragungsdaten in 
unseren Exportländern genau an. 2023 waren wir Hauptsponsor der nordischen 
Ski-WM in Planica. Mit 54,3 Millionen live/delayed TV-Reichweite weltweit in 
14 Ländern und 281 Stunden an live/delayed Übertragungen war die Sichtbarkeit 
überragend. 

Spar setzt als Kopfsponsor auf den österreichischen Slalomläufer Michael Matt und 
auf Sportveranstaltungen, die eine breite Schar an Österreicher:innen begeistert.


