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Schwerpunkt  Interview

Stärkende Effekte  
nach innen  
wie nach aussen 

Das Ziel des Sponsoring-Engagements ist 
die Steigerung der Markenbekanntheit 
beim Endkunden. Dass Hansgrohe, ein 
Unternehmen mit Wurzeln im Schwarz-
wald, längst weit über die Grenzen 
Europas agiert, macht die (messbaren) 
Effekte des Sponsorings umso  
spannender. Philippe Harinck spricht  
im Interview über die Integration des 
Sponsorings in die übergeordnete  
Strategie, über Kundenbegeisterung  
und die Wichtigkeit eines  
Engagements in der  
Öffentlichkeit. 

Das Interview führt  
Dominik Schwizer,  
Doktorand am Institut  
für Marketing an der  
Universität St. Gallen  
(HSG) und Lehrbeauf- 
tragter für Sport- 
management an der  
Fachhochschule Graubünden
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Ein starkes Team:  
BORA-hansgrohe 

Die Hansgrohe Group betreibt bereits 
seit vielen Jahren Sport-Sponsoring und 
setzt sich für zahlreiche Athletinnen und 
Athleten regional ein. Seit Januar 2017 
werden diese Aktivitäten im Radteam 
„BORA-hansgrohe“ gebündelt. Ein star-
kes Team mit vielen Gemeinsamkeiten: 
Die ständige Weiterentwicklung und der 
Fokus auf zukunftsorientierte Innovatio-
nen sind in der Produktentwicklung und 
im Sport entscheidend für den Erfolg. 
Geteilt wird zudem auch die Gewinner-
Mentalität. In den Reihen des Radteams 
befinden sich vier internationale und na-
tionale Meister, u.a. der dreimalige Welt-
meister Peter Sagan. Auch Hansgrohe 
zählt zu den führenden Marken der Sani-
tärbranche – in Innovation, im Design 
und der Qualität ihrer Produkte. Und 
schliesslich gehören sportliche Leistung 
und das Lebenselixier Wasser zusam-
men, genauso wie Hansgrohe zum Was-
ser gehört. So sorgt das Radteam BORA-
hansgrohe für die schönsten Momente im 
Sport und mit Wasser.

Radsport-Sponsoring  
Hansgrohe

Welche Visionen verfolgt 
Hansgrohe mit dem Radsport-
Sponsoring?

Ziel des Engagements ist die Steigerung 
unserer Markenbekanntheit. Wir sehen 

darin eine weitere Möglichkeit, mit unse-
rer Zielgruppe weltweit in Kontakt zu tre-
ten. Radsport ist dynamisch und begeis-
tert die Massen. Genauso tun wir es mit 
unseren Produkten für Bad und Küche. 
Mit dem Engagement im Radsport stei-
gern wir deutlich unseren Bekanntheits-
grad insbesondere in Richtung Endver-
braucher. Die Konzentration unseres 
Sponsorings auf den Radsport fiel vor al-
lem aufgrund der Punkte Werbewert und 
internationale Reichweite. Alleine durch 
die Teilnahme des Teams an der Tour de 
France erreichen wir mit der Marke ein 
internationales Millionenpublikum.

Auf welchen Zeitraum was  
das Radsport-Engagement 
ausgelegt?
Unser Engagement ist zunächst ausgelegt 
auf drei Jahre, wobei wir 2018 um ein 
weiteres Jahr verlängert haben.

Werden die Sponsoring-Mass-
nahmen auf deren Effektivität 
hin überprüft und falls ja, 
welche Haupterkenntnisse 
können dabei generiert werden?
Natürlich überprüfen wir die Effektivität 
– auch über verschiedene Kanäle hinweg 
– schon alleine, um unser Investment zu 
stützen und eventuell Anpassungen in 
den Aktivitäten vorzunehmen. So mes-
sen wir die Veränderung der Marken-
bekanntheit sowie den QI Value, also den 
Netto-Medienwert. Zusätzlich wird nach 
Kundenevents die Zufriedenheit über 
den Net-Promoter-Score abgefragt. 

Im Sommer gibt es viele  
verschiedene Sportarten, die  
je nach Markt eine andere 
Aufmerksamkeit geniessen. Wie 
stellt Hansgrohe sicher, dass das 
eigene Sponsoring genügend 
Durchschlagskraft erhält?
Wir arbeiten intern mit sogenannten 
„Marketing Building Blocks“, in die wir 

Philippe Harinck
Projektmanager Sponsoring, 
Hansgrohe Group 
Hansgrohe SE 
philippe.harinck@Hansgrohe.com

„Aktivierung  
ist der Schlüssel zu 

einem erfolgreichen 
Sponsoring- 

Engagement.” 
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unsere Aktivitäten einteilen: z.B. Kom-
munikation, Aktivierungen, Promotions 
und PR. Innerhalb der Radsportsaison 
gibt es für uns Schlüsselmomente, die 
von uns zentral stärker aktiviert werden, 
um die Aufmerksamkeit der Radsport-
fans gerade während diesen Zeiten auf 
die Marke Hansgrohe zu lenken. Die 
Tour de France ist natürlich einer dieser 
Schlüsselmomente. Dafür haben wir 
bspw. einen speziellen Social-Media-
Plan für alle unsere Kanäle, die des 
BORA-hansgrohe-Teams sowie die der 
einzelnen Fahrer ausgearbeitet. Diese 
Kampagne wird in einigen Märkten von 
einer Promotion rund um das Thema 
„shower like a pro“ begleitet und durch 
Pressemitteilungen unterstützt. Über die 
Tour verteilt, werden mehrere Kunden-
events organisiert, die in einem inter-
nationalen Event am Finaltag der Tour in 
Paris ihren Höhepunkt finden.

Welche neuen Wege im 
Sponsoring kann Hansgrohe 
beschreiten, um das  
Engagement noch wirkungs-
voller werden zu lassen?
Bisher hatten wir uns sehr stark auf die 
radsportaffine Zielgruppe in unserer 
Kommunikation gestützt. Hier besteht 
grosses Potenzial, die Zielgruppe auf 
den Bereich Sport & Lifestyle auszu-

France oder der Vuelta, zusammen, um 
unseren Kunden tolle Erlebnisse und 
Erfahrungen rund um den Radsport und 
unser Team zu bieten.

Welchen Stellenwert nimmt 
die Aktivierung im Gesamt-
paket Sponsoring ein?
Aktivierung ist der Schlüssel zu einem 
erfolgreichen Sponsoring-Engage-
ment. Ein reines Titelsponsoring hilft, 
Bekanntheit innerhalb der radsport-
interessierten Zielgruppe zu schaffen. 

weiten und noch stärker endkunden-
orientiert zu kommunizieren.

Einzigartig sind die engen Koope-
rationsmöglichkeiten mit den World-
Tour-Teams. Im Radsport hat der 
Sponsor sehr viele Mitgestaltungs-
möglichkeiten und gerade im BORA-
hansgrohe-Team hat sich Teammana-
ger Ralph Denk dem Thema stärker 
verschrieben. Er fördert einen engen 
Austausch von seiner Seite aus und 
sieht die Möglichkeiten, die sich da-
raus für beide Seiten ergeben.

Wie verläuft die Zusammen-
arbeit mit anderen grossen 
Sponsoren im Radsport, 
insbesondere dem Co-Sponsor 
BoRA? Können Sie konkrete 
Kooperationsbeispiele nennen?
Mit dem Unternehmen BORA haben 
wir den perfekten Team-Partner gefun-
den. Das Unternehmen verkörpert 
ähnliche Werte, hat komple-
mentäre Produkte und 
ähnliche Kunden-
gruppen. Deshalb 
arbeiten wir z.B. 
auch bei grossen 
Kunden events, 
wie dem Giro 
d’Italia, der 
Tour de 

Maximilian 
Schachmann 
Er ist das 
Gesicht einer 
neuen 
Generation 
und belegt  
bei der 
diesjährigen 
Tour de France 
als bester 
Deutscher und 
bester des 
Teams BORA- 
hansgrohe  
den 4. Platz!
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mit den Strukturen und Prozessen ei-
nes grossen Unternehmens. Das Spon-
soring-Team muss eher wie ein Start-
up im Unternehmen agieren. Deshalb 
müssen wir verstärkt unsere Massnah-
men an aktuelle Ereignisse anpassen, 
um interessanten Content für unsere 
Zielgruppen bereitzustellen. 

Wir sind hier auf einem guten Weg, 
was uns vergangene Massnahmen auch 
gezeigt haben. Mit unserem Content 
rund um das Sponsoring-Engagement 
konnten wir unsere Zielgruppen für 
unsere Botschaften begeistern. Das 

Aber was hilft es der Marke Hansgrohe 
schlussendlich, wenn das Team zwar 
bekannt ist, aber vom Endkunden nicht 
wahrgenommen wird, was die Marke 
Hansgrohe eigentlich macht?

Genau deshalb gilt: Wer nachhal-
tig Markenbekanntheit und Marken-
wiedererkennung aufbauen will, muss 
aktivieren. Das gilt auch für den Be-
reich B-to-B. Sofern es das Ziel ist, 
Kunden über Sport-Sponsoring mit 
emotionalen Events an die Marke zu 
binden, muss der Kunde davon begeis-
tert werden. Nicht jeder Kunde ist rad-
sportbegeistert, deshalb kann der Kun-
de nur über einzigartige Aktivierun-
gen abgeholt werden.

Die Marke Hansgrohe war bis vor 
dem Start unseres Sponsoring-Engage-
ments hauptsächlich auf B-to-B-Mar-
keting spezialisiert. Das heisst im Um-
kehrschluss auch, dass alle B-to-C-
Aktivitäten in gewisser Weise Neuland 
für uns waren – und da war und ist 
ganz viel Raum für Innovation.

Wir haben uns bspw. schon früh 
mit dem Thema „Online Gaming“  be-
schäftigt. Das haben wir in diesem Jahr 
ausgebaut und ein Online-Radsport-
spiel entwickelt. Bei der „Hansgrohe 
Cycling Challenge“  (www.hansgrohe.
com/challenge) liefern sich Spieler ein 
Rennen mit einem Fahrer des BORA-
hansgrohe-Teams. Zur Auswahl stehen 
Peter Sagan, Pascal Ackermann oder 
Davide Formolo. Und wer am Ende 
Fragen zur Marke Hansgrohe auch 
noch richtig beantwortet, erhöht sein 
Punktekonto und damit die Gewinn-
chancen für exklusive Preise.

Welche Rolle spielt die Ver-
knüpfung unterschiedlicher 
Kommunikationskanäle?
Das ist essenziell, um einen einheitli-
chen Aussenauftritt zu gewährleisten 
und keine sich widersprechenden Bot-
schaften zu kommunizieren. Fo

to
s: 
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Über welche Wege wird die 
Marke Hansgrohe für die 
Zielgruppe erlebbar gemacht?
Sowohl online als auch offline. Das be-
inhaltet Endkunden-Events, Social- 
Media-Kampagnen, Artikel in Sport- 
und Lifestyle-Magazinen oder über die 
Kommunikation via Team und Fahrer.

Welche Erkenntnisse konnte 
Hansgrohe aus der vergange-
nen Radsport-Saison erlangen?
Im Sport-Sponsoring ist Flexibilität ge-
fragt, was oft schwierig zu vereinen ist 

Heraus
forderung  
im Sport
Sponsoring  
Abgestimmt 
auf eine 
bestimmte 
Zielgruppe und 
im Einklang mit 
der eigenen 
Marke. 

15Marketing Review St. Gallen    6 | 2019



Schwerpunkt  Interview

schafften wir mit Behind-the-Scenes-
Bildern des Fotoshootings und kurzen 
Videoclips des Teams, die den End-
kunden Einblicke gewähren, die sie 
sonst nicht bekommen würden. 

Der Content sollte im besten Fall 
natürlich im Zusammenhang mit den 
Hansgrohe-Themen stehen. Wir haben 
aber festgestellt, dass alles, was rund 
um den Bereich Regeneration gezeigt 
wird, von grossem Interesse ist. Und 
dazu gehört auch das Duschen, womit 
wir die Verknüpfung zu den Hans-
grohe-Produkten herstellen.

Was wird in Zukunft im 
Radsport-Sponsoring von 
Hansgrohe optimiert?
Wir möchten noch mehr exklusiven 
Content auf unseren Kanälen spielen 
sowie den QI Value verbessern. Zudem 
arbeiten wir an grösseren Events mit 
noch mehr Endkundenbezug.

Wie funktioniert die globale 
Koordination der Aktivie-
rungsmassnahmen in den 
einzelnen Ländern?
Bei Hansgrohe gibt es ein kleines 
Team, das sich nur mit unserem Spon-

tion wird gespart – wie kann 
Sponsoring seinen Platz im 
Unternehmen verteidigen?
Unser Engagement als Titelsponsor ist 
Teil unserer gesamten Unternehmens-
strategie und somit integraler Bestand-
teil aller Marketingaktivitäten. Aus 
diesem Grund sehen wir das BORA-
hansgrohe-Sponsoring nicht als zu-
sätzliches Investment. Es wird viel-
mehr in die bestehenden Marketing-
aktivitäten integriert. So lange es unser 
Ziel ist, die Markenbekanntheit beim 
Endkunden zu steigern und Sport-
Sponsoring als die effektivste Methode 
zur Steigerung dessen gesehen wird, 
sind Budgetkürzungen in diesem Be-
reich keine Option.

Wie werden die Akzeptanz 
grosser Sponsoring- 
Engagements sowie der 
Top-Management-Support 
sichergestellt?
Das grosse Thema „Sport-Sponsoring“ 
wird natürlich auch nach innen getra-
gen, z.B. über einen eigenen Bereich in 
unserem Intranet. Hier wird über alles 
rund um den Radsport berichtet: welt-
weite Aktivierungen, Entwicklungen 
im Team, Aktionen des Teams, anste-
hende Rennen, Rennergebnisse usw. 

Zudem ist unser Sponsoring-Enga-
gement direkt beim Vorstand aufge-
hängt. Dadurch wird sichergestellt, 
dass alle Sponsoring-Aktivitäten mit 
der allgemeinen Unternehmensstrate-
gie konform sind und der Vorstand 
auch über sämtliche Entwicklungen 
informiert und einbezogen ist. Auch 
der Vorstand nimmt an bestimmten 
Aktivitäten im Laufe einer Saison 
teil, damit auch er erlebt, wie unsere 
Aktivitäten bei all unseren Kunden 
(Endkunde, B-to-B-Kunde) ankom-
men. Er ist also immer am Puls der 
Geschehnisse. 

soring-Engagement beschäftigt. Alle 
Sponsoring-Aktivierungen weltweit 
werden von den jeweiligen Tochterge-
sellschaften im Land der Aktivierung 
zusammen in diesem Team geplant und 
optimiert. Damit wird sichergestellt, 
dass Learnings schnell umgesetzt wer-
den können.

Über dem Sponsoring schwebt 
stets das Damoklesschwert 
von Sparmassnahmen.  
Marketingbudgets werden 
gekürzt, bei der Kommunika-

„Im Radsport hat 
der Sponsor sehr 

viele Mitgestaltungs-
möglichkeiten und 
gerade im BORA-

hansgrohe-Team hat 
sich Team manager 

Ralph Denk  
dem Thema stärker 

verschrieben.” 

Gemeinsam erfolgreich  
Hansgrohe hat das Radsport-
Engagement 2018 um ein 
weiteres Jahr verlängert.
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