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Abstract

In my bachelor thesis | would like to explain the success of sports sponsorship by the
positive image transfer using the prime example of Red Bull. The sports sponsorship as a
modern and efficient way of marketing mainly caused by emotions produce positive image
transfer, which effects are declared fundamentally and defined. The aim is to investigate the
current success of sports sponsorship by the case study of "Red Bull Stratos". The analysis |
will elaborate with extensive research and a questionnaire. The results will clarify which types
of sports sponsorship work most successfully in the young target group. These findings
should also be of importance for today's companies and give you an example of modern,
efficient and sustainable marketing.
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1. Einleitung - Relevanz des Sportsponsorings

Das Sportsponsoring als eine Marketingart in der Kommunikationspolitik ist fiir moderne
Unternehmen unabdingbar geworden. Diese Tatsache hat sich besonders in den letzten
Jahren durch die permanente Reizlberflutung der Verbraucher aufgrund der klassischen
Werbung ergeben. Zudem ist durch ein erhéhtes Vorkommen von Angebot in unserer
heutigen Uberflussgesellschaft ein hart umkampfter Konkurrenzkampf in der freien
Marktwirtschaft entstanden. Dies f6rdert jedoch die Innovation von Marketing und verleiht
dem Bereich einen grenzenlosen Ideenreichtum. Die Strategie der Vermarktung eines
Produktes ist ausschlaggebend fir die Marktetablierung einer Marke. Sponsoring- und
Marketingevents wurden in den letzten Jahren daher vielseitiger, aufwendiger, komplexer
und mit neueren Visionen angereichert und erweitert. Die heutigen Unternehmen missen
sich immer wieder neue, moderne, abstrakte und teilweise skurrile MaBnahmen in ihrer
Marketingstrategie Uberlegen, um die Klientelschicht an sich und das beworbene Produkt zu
binden. Eine gute Positionierung im internationalen Markt ist aus diesem Grunde essentiell
fur das wirtschaftliche Fortbestehen einer Unternehmung. Dieser Wettlauf zwingt jede
Organisation sich in der freien Wirtschaft stetig fortzuentwickeln und ihre
kommunikationstechnische Herangehensweise auf den Markt anzupassen. So ist es nicht
verwunderlich, dass Sponsoring und vor allem auch das in der Bevilkerung breit akzeptierte
Sportsponsoring im Marketing in den letzten Jahren eine besondere Stellung, neben dem
Internetmarketing und das klassische Fernsehen, einnahm. Es ist nunmehr ein etabliertes
Instrument und auch ein exzellentes, um breite Aufmerksamkeit in der breiten Offentlichkeit
zu erlangen. Es wird crossmedial angewandt, um zur Kundengewinnung und -bindung
eingesetzt zu werden. Vor allem die bei vielen Sportarten aufkeimenden Emotionen nutzen
Unternehmen wie beispielsweise der Energy — Drink Hersteller Red Bull, um
kommunikationspolitische Informationen an den Endverbraucher zu tbermitteln. Dabei
fungieren die sportlichen Events somit als ,thematischer Mittler kommunikativer
Botschaften*' und kénnen so ein positives Bild in der Offentlichkeit von der
Gesellschaftsverantwortung des jeweiligen Unternehmens bewirken. Das positive Image der
Sportart soll auf die Marke oder dem Unternehmen durch das emotional aufgeladene
Publikum projiziert werden. Die Anziehungskraft, die eine Sportart auf die Menschen ausubt,
dienen dabei als das Mittel, welches Unternehmen nutzen, um Popularitat und Reichweiten
fur eigene Werbezwecke zu generieren. Die Steigerung des Bekanntheitsgrades des
Sponsors ist eines der wichtigsten Gewinne, die ein Unternehmen aus dieser Strategie
erhalt. Vor allem der Werbedruck wie auch die Konzernaffinitat zur jeweiligen Sportart ist
dabei ebenso von entscheidender Bedeutung und tragt zur Bildung eines hohen
Werbewertes bei. Je héher der Werbedruck, desto héher die Kontaktzahl. Die Kontaktzahl,
also die Zuschauer der Sportveranstaltung, wiederum ermdéglicht den Bezug zum jeweiligen
Unternehmen. Dadurch, dass bei den meisten Veranstaltungen im Sportsponsoring eine
Vielzahl von Marketingstrategien angewandt werden, entsteht eine Verastelung von
einzelnen WerbemaBnahmen, die sich teilweise in ihrer Auspragung zudem Uberschneiden.
Daher ist es bei groBBen Veranstaltungen unmdglich, im Sportsponsoring den genauen
Werbewert zu ermitteln. Dieser wird meist also nur geschatzt.

1: Florian Riedmuiller, 2003, S.8, ,Sport als inhaltlicher Bezug fur die Marketing — Kommunikation®;
Online verfligbar unter http://www.newbooks-
services.de/MediaFiles/Texts/8/9783800629688 Excerpt 001.pdf.



http://www.newbooks-services.de/MediaFiles/Texts/8/9783800629688_Excerpt_001.pdf
http://www.newbooks-services.de/MediaFiles/Texts/8/9783800629688_Excerpt_001.pdf
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Durch die Beliebtheit einiger Sportarten in der Bevoélkerung, hoffen die Initiatoren des
Sportsponsorings, dass die dabei angewendeten WerbemaBnahmen nicht als stérend
empfunden werden.? Die von den entsprechenden Unternehmen entwickelten
Werbekampagnen im Sportsponsoring sollen aber nicht nur eine Steigerung des
Bekanntheitsgrades und einen positiven Imagetransfer hervorrufen. Die immense
Offentlichkeitsarbeit iiber den normalen Grad hinaus soll Zustimmung fiir die Marke schaffen
und letztendlich den Absatz steigern.

1.1. Ziel meiner Bachelorarbeit und wissenschaftliche Neuheit

Der Kern meiner wissenschaftlichen Arbeit soll sich mit dem Imagetransfer fir Unternehmen
und den Erfolg vom Sportsponsoring im gesamten Kommunikationsmix befassen. Die
zentrale Aufgabe und gleichzeitig auch Herausforderung des empirischen Teils wird dabei
sein, das Sportevent ,Red Bull Stratos” fur das Unternehmen Red Bull und ferner im Kontext
zum gesamten Sportsponsoring zu evaluieren und zu diskutieren. Die Aufarbeitung und
kompakte Darstellung des modernen Sportsponsorings als wichtige Rolle des effektiven
Marketings eines Unternehmens ist somit ebenso Ziel wie die wissenschaftliche Darlegung
des positiven Imagetransfers beim Sportsponsoring fir Unternehmen.

1.1.2. Akademische Abgrenzung und theoretische Einordnung des Sportsponsorings in den
wissenschaftlichen Kontext

Im Kern grenzt sich diese Arbeit im wissenschaftlichen Kontext als Teil der speziellen BWL
ab. Damit ist aber nur die grobe Richtung erfasst, denn im engeren Sinne gehdrt die
Marketingstrategie im Fall der Mission ,,Red Bull Stratos® im Sponsoring zum
Eventmarketing. Die Sponsoringart ist hierbei ganz klar dem Sport- und Mediensponsoring
zuzuweisen. Mein Thema ist dadurch ein Teil des Marketing — Mixes, angehdrig zu gleich
mehreren marketingpolitischen Instrumenten.

2 Vgl. Arnold Hermanns, Riedmuller, 2003 ,Sponsoring und Events im Sport: Von der
Instrumentalbetrachtung zur Kommunikation®; Seite 163)



12

2. Inhalt, Struktur und Methode meiner Bachelorarbeit

Angefangen von einem kurzen Ruckblick zum Megaevent ,Red Bull Stratos® und einer
kleinen Einflihrung in die Marketingstrategie des Konzerns Red Bull, méchte ich danach
einen Ausblick auf das Sportsponsoring wagen. Das Sportsponsoring als relevanteste Art
des Sponsorings im aktuellen Markt soll geblhrend Platz in meiner Bachelorarbeit haben
und den Theorieteil fullen. Dabei wird ein groBer Teil von den Wirkungen des
Sportsponsorings auf die Gesellschaft und dem daraus resultierenden Imagetransfer far
Unternehmen handeln. Welche Stellung im internationalen Sportsponsoring — Umfeld Red
Bull einnimmt, méchte ich am Ende des Theorieteils aufklaren.

Mittels eines eigens kreierten Fragebogens folgt der Empirieteil meiner Arbeit. Das
Sportsponsoring als spezielle Marketingstrategie méchte ich dabei durch eine nach der
Befragung statt findende Ergebnisanalyse fir gegenwartige Unternehmen evaluieren und
diskutieren.

Dabei sollen im wesentlichen folgende Fragen geklart werden: Welche Strahlkraft kann ein
einmaliges Sportevent wie ,Red Bull Stratos®, das mittlerweile schon Uber 2 Jahre zurick
liegt, in den Képfen der Menschen erzeugen? Sind es Einzelevents oder eher eine Abfolge
von Events wie eine FuBballsaison zum Beispiel, die mit einer enormen Durchschlagskraft
die Behaltensleistung der Zuschauer bis in das Heute erzeugt?

Des Weiteren mdéchte ich klaren, warum bei Red Bull sehr oft genau die Sportarten
gesponsert werden, die nicht ganz ungeféhrlich sind. Das gilt insbesondere fiir die Mission
»,Red Bull Stratos®. Der Stratospharensprung barg flir den 6sterreichischen
Getrankehersteller ,Red Bull“ enorme Risiken, die schon allein der Sprung an sich
mitbrachte. Nicht auszudenken, welch eine Negativpresse und auch Imageschaden der Tod
von Baumgartner beim Stratosphéarensprung fir Red Bull gebracht hatte. Doch was trieb den
jungen Konzern an, dieses Risiko einzugehen und so hoch zu pokern? Ist es so, dass
Aufmerksamkeit durch Sponsoring der sportlichen Extreme abseits des eigentlichen
Produktes effizient die Produktaussage vermittelt und damit zum positiven Imagetransfer, hin
zum Endverbraucher, beisteuert? All diese Fragen mdchte ich mit meiner Bachelorarbeit
aufklaren, und dabei am Schluss die Auswirkungen des Sportsponsorings durch die
gewonnenen Erkenntnisse kurz und pregnant aufbereiten. Mein vermutetes Ergebnis:
Sportsponsoring ist eine der effizientesten Arten des modernen Marketings und passt zudem
zur Philosophie im Unternehmen Red Bull, welches von sich selbst sagt: ,Wir helfen
Menschen bei der Verwirklichung ihrer Traume und Ideen. Daran werden wir auch in Zukunft
festhalten.”

Die erfolgreiche Strategie der Mission ,Stratos” fangt hierbei schon im Namen, der den
Unternehmensnamen tragt, an. Der kolossale Erfolg des Sportsponsorings von Red Bull in
Verbindung mit der Modernitat und Aktualitdt des Themas flr heutige Unternehmen bewegte
mich unter anderem dazu, meine Bachelorarbeit diesem Thema zu widmen.

3: focus.de, “Red-Bull-Boss Mateschitz Der irre Adrenalin-Milliardar, 14.10.2012; Online verfligbar
unter http://www.focus.de/finanzen/news/unternehmen/red-bull-boss-mateschitz-der-irre-adrenalin-
milliardaer aid 836012.html



http://www.focus.de/finanzen/news/unternehmen/red-bull-boss-mateschitz-der-irre-adrenalin-milliardaer_aid_836012.html
http://www.focus.de/finanzen/news/unternehmen/red-bull-boss-mateschitz-der-irre-adrenalin-milliardaer_aid_836012.html
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2.1. Kurzer Ruickblick: Die Mission ,Red Bull Stratos*

Bei der Mission ,Red Bull Stratos* handelte es sich um einen Fallschirmsprung aus der
Stratosphére, der durch den Extremsportler Felix Baumgartner am 14. Oktober 2012 in
Roswell, New Mexico (USA) ausgefiihrt wurde. Baumgartner wurde durch sein
Stratospharensprung weltweit bekannt und zu einer lebenden Legende. Der damals 43 —
jahrige sprang aus einer Héhe von 38.949,4 Metern und erreichte dabei eine
Hochstgeschwindigkeit von 1357,6 Km/h. Dabei stellte er mehrere aeronautische
Weltrekorde auf und wurde infolge dessen fir einige Preise nominiert (zum Beispiel dem
~World Sports Award®). Er war der erste Mensch, der die Schallgeschwindigkeit im freien Fall
Uberschritt, ohne sich in einem Kampfjet oder ahnlichem zu befinden. Die Mission ,Red Bull
Stratos” brach durch Felix Baumgartner auch den Rekord der héchsten bemannten
Ballonfahrt, den Joseph Kittinger (US- amerikanischer Pilot, angehdériger der US Air Force
und Mentor von Felix Baumgartner) seit 1960 mit dem Projekt Excelsior Ill. inne hielt.

(*Screenshot aus dem Video ,MAKING OF RED BULL STRATOS® (maxon.net; Online verflgbar
unter: http://www.maxon.net/uploads/pics/posterframe1080 04.jpg); zu sehen ist der Springer Felix
Baumgartner, der auf dem Steg zum Kapselausgang steht und sich kurz vor dem Sprung befindet.)

Die Mission wurde durch den &sterreichischen Energy-Drink Hersteller Red Bull finanziert
und von der NASA und der US Air Force logistisch und mit technischem Wissen unterstitzt.
Die Luftraum — Wissenschaftler nutzten neuartiges Equipment und entwickelten neue
Systeme, um den Zweck dieser Mission gerecht zu werden. Dieser war es laut Red Bull
medizinische, technische und wissenschaftliche Daten fir die Weltraumforschung zu
generieren. Felix Baumgartner sagte dazu: ,If Red Bull Stratos is successful, we can share
data that hasn't been available ever before.” Dem Sprung ging eine jahrelange Vorbereitung
voraus, dabei investierte der Konzern 50 Millionen €. Von diesem Geld flossen rund 15
Millionen € in das mehrkopfige Expertenteam, welches die Kapsel, den Heliumballon und
den Raumanzug fir Baumgartner entwickelten.

4: redbullstratos.de, offizielle Homepage von ,Red Bull Stratos®; Online verfligbar unter
http://www.redbullstratos.com/about-felix/felix-baumgartner-pilot-biography/


http://www.maxon.net/uploads/pics/posterframe1080_04.jpg
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Fir dieses Equipment wurden weitere 35 Millionen € investiert. Dem Stratospharensprung
gingen final zwei von Baumgartner durchgefihrte Testfllige im Frihjahr und Sommer voraus.
Der Extremsportler wird seit 1997 durch Red Bull gesponsert, und hat seitdem mehrere
spektakulare und Aufsehen erregende Spriinge gemeistert. So ist er beispielsweise 2006 als
erster Mensch von einer 390,2 Meter hohen duBeren Beobachtungsplattform des
Wolkenkratzers Taipei 101 in Taipei gesprungen. 1998 wurde er bei der United States BASE
Association mit der Nummer ,502“ registriert. Diese Nummer machte Baumgartner zu seiner
eigenen Marke, indem diese auf all seinen Merchandising — Produkten im Red Bull Shop zu
finden ist. Felix Baumgartner selbst méchte mit seinen Rekorden andere Menschen
inspirieren, auBergewdhnliche Dinge zu tun und Traume zu leben. , | want to inspire the next

generation®.>®

Mit dem Projekt ,Red Bull Stratos® hat er das mit Hilfe von Red Bull als Sponsor wohl
geschafft, denn der waghalsige Stratospharensprung lockte Millionen vor den Livestreams im
Netz oder dem Fernseher. ,Zu Spitzenzeiten sahen mehr als 8 Millionen Menschen den
Sprung des Salzburgers Uber den Livestream des YouTube Channels von ,Red Bull Stratos®.
Das teilte YouTube auf seinem eigenen Blog mit.“” Der zum Red Bull Media House
gehoérende TV-Sender ,Servus TV beispielsweise, strahlte die Livesendungen, sowie
Reportagen und Dokumentationen zum Stratospharensprung in Osterreich aus. Dabei
erzielte allein die komplette Livesendung zum Sprung einen Marktanteil von 19,56% mit
einer durchschnittlichen Reichweite von 405.000 Personen, die den Sprung im Fernsehen
bei Servus TV mitverfolgt hatten.? ,2, 282 Millionen Zuschauer waren zwischen 20.06 und
20.16 Uhr via ORF eins live dabei.? Der im Anschluss an den Sprung geschatzte Werbewert
wurde ,mit etwa acht Milliarden €...“'° eingestuft.

Gemessen an den von Red Bull getatigten Finanzierungen in Team und Ausrlstung ein
Wert, den es so nie zuvor im Sportsponsoring gab: ,Fur den Sponsor hat sich die Mission
ausgezahlt. Tatsachlich hat sich der Markenwert von Red Bull seit Stratos um satte 9,7
Prozent auf 15,28 Mrd. € erhoht. ... Stratos hat neue Mal3stabe gesetzt, vor allem in Sachen

Infotainment und Eigeninszenierung einer Marke*'".

5: redbullstratos.com; offizielle Homepage von ,Red Bull Stratos®; Online verfigbar unter
http://www.redbullstratos.com/about-felix/accomplishments/

6: Vgl. Text: redbullstratos.com; offizielle Homepage von ,Red Bull Stratos*; Online verfligbar unter
http://www.redbullstratos.com

7: vol.at, ,YouTube-Rekord fir Red Bull Stratos”, 15.10.2012; Online verfligbar unter
http://www.vol.at/youtube-rekord-fuer-red-bull-stratos/3384596

8: Beleg im Anhang als excel — Datei
9: siehe 7.

10: wirtschaftsblatt.at, ,Stratos-Sprung bringt Red Bull unbezahlbaren Langzeiteffekt®, 16.10.2012;
Online verfugbar unter http://wirtschaftsblatt.at/archiv/printimport/1301639/StratosSprung-bringt-Red-
Bull-unbezahlbaren-Langzeiteffekt

11: kurier.at, ,Was blieb vom Stratos-Sprung?“, 13.10.2013; Online verfligbar unter
http://kurier.at/chronik/oesterreich/felix-baumgartner-und-sein-rekord-sprung-was-blieb-vom-stratos-
projekt/30.255.044



http://www.redbullstratos.com/about-felix/accomplishments/
http://www.redbullstratos.com/
http://wirtschaftsblatt.at/archiv/printimport/1301639/StratosSprung-bringt-Red-Bull-unbezahlbaren-Langzeiteffekt
http://wirtschaftsblatt.at/archiv/printimport/1301639/StratosSprung-bringt-Red-Bull-unbezahlbaren-Langzeiteffekt
http://kurier.at/chronik/oesterreich/felix-baumgartner-und-sein-rekord-sprung-was-blieb-vom-stratos-projekt/30.255.044
http://kurier.at/chronik/oesterreich/felix-baumgartner-und-sein-rekord-sprung-was-blieb-vom-stratos-projekt/30.255.044
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Anhand dieses Beispiels wird in einer einzigartigen Weise unmissverstandlich klar, wie
wichtig Sportsponsoring in der heutigen Zeit fir ein Unternehmen sein kann und welche
Dimensionen so ein Liveevent wie ,Red Bull Stratos” bei erfolgreichem Ausgang annehmen
kann. Es kann als wahrhaftiges Musterbeispiel angesehen werden, warum bei Red Bull der
Schwerpunkt auf den Extremsport liegt. Der von Red Bull hochstilisierte Springer Felix
Baumgartner wird wohl fur immer mit der ,mission to the edge of space” in Verbindung
gebracht werden.

3. Das zentrale Marketing und die dahinterstehenden Strategien bei Red Bull

Der Energy — Drink ist zwar im Jahr 1984 der erst eingeflhrte in seiner Sparte, mittlerweile
ist er in der Anzahl seiner Kontrahenten einer hohen Konkurrenz ausgesetzt. Dennoch kann
Red Bull einen Marktanteil von 70 % halten, obwohl sich dieser Energy — Drink von seiner
Preispolitik her maBgeblich deplatzieren sollte. Trotz des hohen Preises einer Dose ist dem
aber nicht so. Der Grinder von Red Bull, Dietrich Mateschitz, hat mit seinem Getrank,
welches er auf einer Firmenreise nach Asien entdeckt hatte, einen Mythos erschaffen. Eine
Marke mit einem riesigen Medienkonzern, welcher den weltweiten Erfolg des Getranks
garantieren soll. Der Energydrink wurde von Anfang an als Premiumprodukt in den Markt
eingefuhrt und als solches auch verkauft.

Red Bull wird in der jugendlichen Szene heute teilweise gar als Synonym fiir Energy-Drinks
verwendet. Angesichts des hohen Marktanteils im gesamten Energy-Drink Markt kein
Wunder, dennoch eine enorme Errungenschaft. '

Doch woher stammt dieser Erfolg? Welche Strategien ermdglichten diesen?

Absatzpotenzial erkannt: Zunachst hat der Grindervater von Red Bull das enorme
Absatzpotenzial richtig eingeschatzt und die ,Lizenzrechte fur den Vertrieb des Getranks in
Europa“'® vom Getrankehersteller TC Pharmaceuticals erworben.

Geschmack und Preis angepasst: Zugleich passte er den Geschmack von Red Bull flir den
westlichen Markt an und positionierte das neuartige Produkt von Anfang an. Dies tat er,
indem das Preisniveau der einzelnen Dose von ihm sehr hoch angesetzt wurde und es als
Premiumprodukt zunéchst in Osterreich ab 1987 angeboten wurde. ™

12: Vgl. Philip Haller, ,Macht der Marke — Virales Marketing verleiht Red Bull Fligel“, 2010, GRIN
Verlag GmbH, Seite 1

13: siehe 12, Seite 2
14: siehe 12, Seite 2
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3.1. Die Strategien im Uberblick

Schweigestrategie: Durch die ,Kontroversen um den Hauptbestandteil Taurin®... ,sowie das
Verkaufsverbot des Getranks in Frankreich und Danemark“'® entstand ein geheimnisvoller
Mythos um Red Bull, was die Nachfrage aber nicht minderte, sondern in der entsprechenden
Jugendszenen noch weiter entfachte. ,Dennoch hat Red Bull nicht auf mdglichst breite
Aufklarung und detaillierte Produktwerbung gesetzt, sondern vielmehr den Konsumenten das
Produkt selber entdecken lassen.“™

Red Bull hat durch diese bewusste Verschwiegenheit eine gesellschaftliche Diskussion
geférdert. Durch den schon in den Anfangsjahren sich zunehmender Beliebtheit erfreuende
Konzern blieb im gesellschaftlichem Gesprach und konnte damit seinen Bekanntheitsgrad
hocheffiziert steigern.

Eventstrategie: Der Energydrink — Konzern hat es erkannt, die vielfaltigen
Einsatzmdglichkeiten und die dahinterstehenden Potenziale der einzelnen
Marketingstrategien wahrend eines Events anzuwenden und damit auszuschdpfen.
Emotionen, Erlebnis und Symphatien werden an die Zielgruppe transferiert und wirken sich
positiv auf das Image aus. Das Event als Werbetrager fiir die eigene Markenkommunikation.
Dazu gehdren bei Red Bull nattrlich auch ,Misswahlen in der Formel 1, ,mediengerechte
Partys*, ,Cheerleader beim American Football“ oder ,,Flugshows“.17 Der Konzern will nicht
nur das bloBe Sportevent zum Werbebotschafter machen, sondern zuséatzlich auch jedem
Besucher das Erleben Red Bull mit auf den Weg geben. Diese MaBnahmen wahrend eines
Events macht eine kontinuierlich hohe Anzahl an Eventbesuchern wahrscheinlicher. Die
Erreichung von langfristiger Nachhaltigkeit der einzelnen MaBBnahmen kdénnen auch durch
das regelmaBig verwendete Erlebnismarketing wahrscheinlicher gemacht werden.

Sponsoringstrategie: Bei dieser Marketingstrategie hat Red Bull seine Hausaufgaben
gemacht und nur die Sportarten unterstiitzt, die das Unternehmen plante zu unterstitzen.
Die Zielgruppen wurden im Vorfeld genau definiert. Dazu mussten sich die entsprechenden
Mitarbeiter einmal mehr deutlich machen, was die Marke Red Bull im Kern ausmacht und
was sie dementsprechend verspricht: Ein Getrank, welches fir eine Zielgruppe gemacht ist,
die (wie es schon auf der Dose steht) ,weltweit geschatzt®.. wird ... ,von Spitzensportlern,
Studenten, in stark fordernden Berufen sowie bei langen Autofahrten®. Also fur welche
Attribute steht das Getrank: Konzentrationsféahigkeit, Leistung, schnelle Reaktion, Kraft und
Ausdauer etc. Nach diesen Eigenschaften, die das Produkt verspricht, kann es keine
bessere Marketingaktion geben, als sich zunéachst einmal den zeitgemaBRen Trend- und
Extremsportarten zu widmen und diese zu sponsern. Die entsprechenden Sportarten sollten
bei diesen Zielgruppen zunachst einmal ein Markenimage aufbauen, ohne dabei gro3artige
Streuverluste hinnehmen zu missen.

15: Philip Haller, ,Macht der Marke — Virales Marketing verleiht Red Bull Fligel“, 2010, GRIN Verlag
GmbH, Seite 19

16: siehe 15, Seite 19-20

17: Wolfgang Firweger, ,Die Red Bull Story — Der unglaubliche Erfolg des Dietrich Mateschitz*, 2011,
Haymon — Verlag, Seite 72
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AuBergewodhnliche Rekordversuche sollten und sollen dabei vor allem die junge und
dynamische, verriickte und probierfreudige Gesellschaftsschicht ansprechen. Von der
Sichtweise eines neuartigen Getranks, welches (eventuell) noch nicht hinreichend auf
etwaige gesundheitliche Risiken untersucht worden ist, Kérper und Geist beleben soll, ein
genialer Schachzug. Auch von der Positionierung her als qualitativ hochwertiges Produkt
letztendlich eine Imagemischung, die gerade in der experimentierfreudigen Jugendszene
besser garnicht aufgehoben sein kann. Ein auBergewdhnliches Image verbunden mit einer
auBergewdhnlichen Klientelschicht. Im Laufe der Jahre hat der Energydrink Konzern Red
Bull sich dazu entschlossen, auch den Mainstreamsport zu sponsern. Damit wird nicht nur
eine kleine und spezielle Zielgruppe angesprochen, sondern die breite Kauferschicht. Ein
Beispiel ist der ab Juni 2005 gesponserte FuBball — Heimverein ,FC Red Bull Salzburg®,
ursprunglich einmal ,SV Austria Salzburg“. Zu den einzelnen gesponserten Sportarten im
Kapitel ,Red Bull und Sportsponsoring“ mehr.

Expansionsstrategie: Schnell sollte der Markt fir Red Bull, durch Ausweitung in andere
Lander auch auBerhalb von Osterreich, vergroBert werden. Dazu wurde es ab 1992 auch in
Ungarn und im Jahre 1994 in Deutschland vertrieben. ,Bereits wenige Monate nach der
EinfUhrung von Red Bull in Deutschland besal3 die Marke rund ein Viertel des Anteils am
Sportgetrankemarkt.“'® Nach und nach wurden immer mehr Lander mit diesem Getrank
beliefert. ,Heute ist Red Bull in mehr als 166 Landern verfugbar und es wurden weltweit
bereits mehr als 50 Milliarden Dosen konsumiert.“'

Diese Strategie betrifft aber auch die Angebotspalette von Red Bull selber: Durch die
EinfUhrung einer zuckerfreien Variation im Jahre 2003, ,Red Bull Cola“ 2008 und der ,Red
Bull Energy-Shot“ im Jahre 2009 wurde auch das Angebot seitens Red Bull gré3er.
Inzwischen gibt es weitere sogenannte Editionen wie die ,Red Bull The Blue Edition®
(Heidelbeer Geschmack), die ,Red Bull The Silver Edition“ (Limetten Geschmack) und die
,Red Bull The Red Edition“ (Cranberry Geschmack). So verkauft Mateschitz nunmehr
Milliarden Dosen pro Jahr.?° Zusétzlichen Gesprachsstoff bieten gesellschaftliche
Kontroversen wie beispielsweise der Skandal um die neue Entwicklung von ,Red Bull Cola*“.
Im Mai 2009 hat man ,bei einer Untersuchung des Getranks Spuren von Kokain gefunden.*?’
In den Bundeslandern NRW, Hessen, Thiringen und Rheinland-Pfalz wurde die Distribution
der Red Bull-Sorte verboten. Dieses Verbot ist bereits wieder aufgehoben, da ein Konsument
des umstrittenen Produktes ,Red Bull Cola“ 100.000 Liter trinken muss, um eine Wirkung
durch Kokain erzielen zu kénnen.?

18: Philip Haller, ,Macht der Marke — Virales Marketing verleiht Red Bull Fltigel“, 2010, GRIN Verlag
GmbH, Seite 20

19: redbull.com, ,RED BULL — DAS UNTERNEHMEN; Online verfigbar unter: http://energydrink-
de.redbull.com/unternehmen

20: Vgl. Philip Haller, ,Macht der Marke — Virales Marketing verleiht Red Bull Fltigel®, 2010, GRIN
Verlag GmbH, Seite 3

21: spiegel.de, ,Vier Lander verbieten Red Bull Cola“, 23.05.2009; Online verfligbar unter:
http://www.spiegel.de/wirtschaft/kokainspuren-vier-laender-verbieten-red-bull-cola-a-626468.html

22: Vgl. Text: diepresse.com, ,Kokain in Red-Bull-Cola: ,Misste 100.000 Liter trinken®, 25.05.2009;
Online verflgbar unter: http://diepresse.com/home/wirtschaft/economist/481949/Kokain-in-
RedBullCola_Musste-100000-Liter-trinken
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Expansion in die mediale Weltéffentlichkeit: Durch den medialen Ausbau des Marketings
eroberte Red Bull mediale Kanéle, allen voran das Internet und damit auch Lander
auBerhalb seines Mutterlandes Osterreich. Der Content von Red Bull ist nunmehr vor allem
durch den Tochterkonzern ,Red Bull Media House®, welches 2007 gegriindet wurde, weltweit
verflgbar. Mit dieser Tochterfirma erreichte Red Bull die Unabhangigkeit von den Medien,
indem der Konzern diesen Content hausintern produziert. Ob Fernsehen, Zeitschriften oder
Musik: Die zu dem Red Bull Media House gehdrenden Marken wie ,ServusTV* generieren
Content in der breiten Offentlichkeit.

Preisstrategie: Red Bull kostet ,vier- bis sechsmal so viel wie Cola. Uber den Preis wollten
Mateschitz und Kastner suggerieren, dass Red Bull etwas Besonderes sei.“?® Diese
Preisstrategie sichert Red Bull durch die hohen Absatzzahlen (die wiederum durch das
Marketing weltweit ermdglicht wurden) ein enormen Umsatzgewinn.

Formatstrategie: ,Red Bull gab es nur in einer schlanken 250-Milliliter-Dose. Ein Format, das
es bis dahin nicht gegeben hatte.“** Selbst die Formatstrategie sichert Red Bull einen USP
und damit ein weiteren ,Besonderheits — Faktor®, der die Marke von anderen abhebit.

Direktmarketing — Strategie: Durch Red Bull Verkaufer wurden immer mehr Lander vom
Energydrink erobert.

» Sogenannte ,Musketeers” verbreiteten das Getrank in Kneipen
+ Student Brand Managers verteilen das Getrank bei Universitatsfeierlichkeiten
* Verteilung von Promotion — Dosen durch Hostessen bei Events aller Art

Die bekanntheitstechnische Laufbahn wurde also auch durch diese Art von Mitarbeitern Red
Bulls geférdert und erst ermdglicht. Parallel entfaltete sich so ,in vielen Landern eine
Eventkultur®

Positionierungsstrategie: Red Bull hat durch seine klare Definition der eigenen Markenwerte
und —eigenschaften eine Marke mit Kontinuitat und Individualitéat geschaffen. Fir die
Markenpositionierung sind drei Elemente in den Vordergrund zu riicken:

* Kommunikation von Markenindividualitat
« Etablierung des Getranks als Premiumprodukt
* Demonstration von Unternehmenskompetenz

« Schaffung von Transparenz®®

23: manager-magazin.de, ,,2. Teil: Als Unternehmer ein Spatberufener”, 18.10.2010; Online verfigbar
unter: http://www.manager-magazin.de/magazin/artikel/a-714166-2.html|

24: siehe 23
25: siehe 23

26: Vgl. Clausnitzer, Heide, Nasner, ,Strategien und Instrumente fur eine konsistente
Marktbearbeitung®, Schaffer-Poeschel, Seiten 32ff
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Die Positionierung des Unternehmens ,muss eng auf die Zielgruppe abgestimmt werden®.?’

Die Zielgruppe sind bei Red Bull alle Konsumenten, die durch ihren Lebensstil ein
Energiedefizit verspuren. Dieser Bedarf ist vor allem bei aktiven Menschen vorhanden.
Sportler, Studenten oder auch Menschen, die durch ihren Beruf sehr stark gefordert sind.
Zitat auf jeder Red Bull Dose: ,Weltweit geschatzt von Spitzensportlern, Studenten, in stark
fordernden Berufen sowie bei langen Autofahrten.” Somit denkt man, dass dieses Getrank
sich vordergriindig an die jlingere Zielgruppe richtet, Red Bull aber nimmt keine
Einschrankung in ihrer Zielgruppendefinition vor. Red Bull ,betont, dass sich ihr Produkt auch
fir &ltere Konsumenten eignet.*?® Durch diese Art von Zielgruppendefinition kénnen leicht
weitere Zielgruppen erschlossen werden. Was als Untergrundmarke far die Jugend- und
Raverszene in Osterreich, Ungarn und Slowenien begann, ist heute eine Weltmarke. Das
Getrank unterliegt keiner sozialen Ausblendungsregel (nach Zurstiege und Schmidt), da der
Preis einer Dose durchaus auch flr beispielsweise Studenten, wenn auch nicht in groBen
Massen, leistbar ist.

Kontinuitatsstrategie: Der Claim ,Red Bull verleiht Flligel“ ist seit Griindung von Red Bull
gleichbleibend, das Logo und Design der klassischen Dose ist gleichbleibend. Der
Geschmack ist gleichbleibend, die Art und Weise wie Red Bull in der Offentlichkeit auftritt
und mit ihr kommuniziert ist gleichbleibend. Schon von Beginn an wurden Rand- und
Extremsportarten gesponsert und all das symbolisiert dem Rezipienten Sicherheit, Starke
und Stabilitat der Marke.

,Durch diese Einheitlichkeit erreicht das Unternehmen einen eindeutigen
Wiedererkennungswert in der Offentlichkeit und tragt zu einer gesteigerten Markenmacht
bei.“?°

Bedurfnisstrategie: Das Produkt, der Energydrink von Red Bull mit seinen Variationen geht
auf die Kundenbedirfnisse ein. Was ist heutzutage fir den Konsumenten wichtig? Er méchte
mit jedem Schluck des Premiumgetranks ein Stlick Erlebnis haben, die ihn in seiner
Geflhlswelt in eine andere Ebene bringt. In die Ebene, in der das Produkt es erwirken kann.
Ein Erlebnis, welches Red Bull hauptsachlich durch das Sportsponsoring erzeugen kann.
Eine junge, dynamische, kraftvolle und erfolgsversprechende Stimmungslage. Dies wird
nicht zuletzt durch die Uber 400 gesponserten Athleten, die auch wiederum
Werbebotschafter sind, ermdglicht.®

27: Philip Haller, ,Macht der Marke — Virales Marketing verleiht Red Bull Fligel“, 2010, GRIN Verlag
GmbH, Seite 4

28: siehe 27.
29: siehe 27, Seite 8

30: Vgl. redbull.com; Athleten; Online verfligbar unter ,http://www.redbull.com/de/de/browse-all-
athletes”
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Viralmarketing — Strategie: Der Konzern hat es verstanden, das Internet als
Massenverbreitung von Markenimage und Markenwerte flr sich zu nutzen. So ist die
standige Prasenz in verschiedensten Social Media - Kanalen wie Twitter, Facebook oder
YouTube nicht verwunderlich. Eine Interaktion mit der Zielgruppe ist durch multimediale
Beitrage, eigenen veréffentlichten Posts und links zu anderen Red Bull eigenen Websiten
durch Feedbackmd@glichkeit in Form von Kommentaren oder &hnlichem, méglich. Dadurch
entsteht bei den Endverbrauchern das Gefiihl der Teilnahme am Geschehen bei Red Bull.
Dieses Gefuhl wiederum generiert die Verbundenheit des Kunden zum Konzern.

Bei allen angewandten Strategien bestand der gréBte Erfolg des Unternehmens in der
planvollen Gestaltung und dem hohen Anspruch des Marketings. Sie spielten zu Anfang mit
dem Kalkil einer Marke mit einem leistungssteigernden Produkt in Verbindung mit der
Férderung von Extremsportarten und dem anfanglichen, aber teilweise noch bis in das Heute
existierender Mythos des gesundheitlich bedenklichen Images. Red Bull war und ist im
Gesprach, ob positiv oder kritisch. Insgesamt ist Red Bull besonders anders. Eben eine
Marke, die es Uber einen unkonventionellen Weg zur Weltmarke gebracht hat. Es geht eben
nicht immer nur um das Produkt selbst, sondern um storytelling, Erlebnis, Content und
Markenfaszination.

3.2. Wie sieht das zukinftige Marketing bei Red Bull aus?

Um diese Frage rational beantworten zu kénnen, muss auch ein Blick auf den aktuellen
Markt erfolgen. Die Konkurrenz ist gré3er geworden und kann Red Bull mit den eigenen
Waffen erheblichen Umsatz abjagen, indem diese es dem Konzern gleich tun: Sponsoring
der Extreme. Mit Monster Energy oder Rockstar als Konkurrenten in den USA schwéchelt
Red Bull. Und das gerade in einer der wichtigsten Markte flir Red Bull. In Russland gibt es
billigere Alternativen, die Red Bull von der Marktfihrerschaft verdréangt haben und in der
Heimat des Bullen macht der Konkurrent ,Power Horse“ Probleme. In China darf das
Unternehmen keinen FufB fassen, weil dort der Sohn des eigentlichen Erfinders Red Bulls,
Chalerm Yoovidhya seinen Energydrink selbst vertreiben méchte.®' Diese Gefahren
bestehen natlrlich auch in anderen L&andern, sodass Red Bull versuchen muss, mit
aggressiven Marketing seine Positionierung im Markt dauerhaft zu festigen. Die Marke ist
nicht unanfechtbar und muss sich nach wie vor durch das Marketing im Weltmarkt
behaupten. Dennoch ist Red Bull immer noch die mit Abstand wertvollste und mit den
héchsten Umsétzen kursierende Marke in der Energydrink - Branche. Meine Vermutung ist
daher, dass Red Bull gerade durch das hohe Budget im Bereich Sponsoring einerseits
zunachst versuchen wird, mit groBen Einzelaktionen (&hnlich wie das GroRprojekt ,Mission
Stratos®) sich weiter und immer wieder in der Gesellschaft zu etablieren, um dadurch auch
den nétigen 6ffentlichen Gesprachsstoff Gber Red Bull zu produzieren. Andererseits laufen
die Sponsoringvertrage im Mainstreamsport weiter, die das breite Publikum ebenfalls
ansprechen. In der Formel 1, sowie im FuBball wird Red Bull junge Talente ganz grof3 raus
bringen. Wie auch jetzt der junge Belgier Max Verstappen, sollen diese jungen Newcomer
dem Konzern durch sportliche Erfolge hoffentlich einen gesellschaftstrachtigen, breiten
Zuspruch gewinnbringend liefern. Die rein wirtschaftliche Zukunft Red Bulls wird auch stark
durch die Kaufkraft der jingeren Zielgruppen als zukunftstrachtige Klientel abhangen.
Gelingt es dem bislang erfolgreichsten unter den Energy — Konzernen, diese Kauferschicht
fur sich zu gewinnen, dann wird meiner Meinung nach Red Bull auch auf lange Sicht die
Marktflhrerschaft behalten kénnen.

31: Vgl. manager-magazin.de, ,4. Teil: Erfolg ist nicht kauflich“, 18.10.2010; Online verfugbar unter:
http://www.manager-magazin.de/magazin/artikel/a-714166-4.html
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4. Das Sportsponsoring als gesellschaftlich relevantes Thema

In unserer Gegenwart spielen sportliche Ereignisse nahezu taglich eine Rolle, da sie, wenn
nicht schon durch das persénliche Interesse an értlichen Veranstaltungen, durch die Medien
an uns gelangen. ,Sport ist Abbild und gleichzeitig der Mikrokosmos unserer Gesellschaft*®
und somit tief in der Gesellschaft verankert. Die Verbindung zur Gesellschaft entsteht in der
Notwendigkeit des Sponsorings. Ohne die finanziell und materiell unterstitzenden
Unternehmen waren viele gesellschaftsrelevante Einzelathleten, Vereine oder auch
Sportevents nicht méglich. Somit darf der gesellschaftliche Aspekt nicht auBBer Acht gelassen
werden. Das gesellschaftliche Interesse an Sport und Sportevents macht das
Sportsponsoring erst populdr und somit attraktiv flir Unternehmen.

4.1.Das Sportsponsoring — Definitionen und Grundlagen

Zunachst ist das Sportsponsoring klar abzugrenzen von 2 Systemen, wo ebenfalls finanzielle
Hinwendungen flieRen: Das Spendenwesen und das Mazenatentum. Sportsponsoring ,.ist
ein Geschéft auf vertraglicher Grundlage®.*®

Das Sportsponsoring ist eine gezielte Unterstiitzung seitens groBer Unternehmen, um die

» 1 eilnehmer und Zuschauer mit Kommunikationsabsichten von Unternehmen zu
konfrontieren. Durch Sponsoringships werden Ereignisse, die im Fokus des 6ffentlichen
Interesses stehen und folglich Resonanz in den Medien finden, in die Kommunikationsarbeit
von Unternehmen einbezogen, um kommunikative Wirkungen zu erzielen.**

Eine auf die Markenkommunikation basierende Definition des Sponsorings kommt von
dem Professor Manfred Bruhn:

,Planung, Organisation, Durchfihrung und Kontrolle samtlicher Aktivitaten, die mit der
Bereitstellung von Geld, Sachmitteln oder Dienstleistungen durch Unternehmen zur
Férderung von Personen und/oder Organisationen im sportlichen, kulturellen oder sozialen
Bereich verbunden sind, um damit gleichzeitig Ziele der Unternehmenskommunikation zu
erreichen.®

Aus dieser Definition wird klar, dass die Kommunikationspolitik eines Unternehmens im
Fokus dieser Variante steht. Die Kommunikation geht dabei von mehreren Instanzen aus.

32: sportministerium.at, ,Gesellschaft und Sport®; Online verfiigbar unter
http://www.sportministerium.at/de/themen/gesellschaft-und-sport

33: Nicolas Adjouri, Peter Stastny ,Sport — Branding: Mit Sport — Sponsoring zum Markenerfolg®,
2015, Springer Gabler Verlag, Seite 4

34: wirtschaftslexikon.gabler.de, ,Kurzerklarung®; Online verfligbar unter
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/sponsoring.html?extGraphKwld=5126

35: Manfred Bruhn ,Sponsoring“, 1991, Gabler Verlag, S. 21
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Wichtigkeit und Kunst dabei ist, dass alle kommunikationstrachtigen Instanzen ein
einheitliches Image des Unternehmens gegeniiber der Offentlichkeit prasentieren. So sollten
die Sportler mit ihrem Image und ihrer Persdnlichkeit zum Sponsor passen und ihn in seinen
Unternehmens- und Produktaussagen bestarken und Loyalitat ausstrahlen. Dies ist
besonders flir populare und gesellschaftsrelevante Marken wie Red Bull wichtig.
Andererseits Ubertragt sich das Image des jeweiligen Sportlers und der Sportart mit all
seinen positiven Attributen wie Schnelligkeit, Geschicklichkeit, Ausdauer und Stérke auf den
Sponsor. Die Verbindung im Sportsponsoring kann auch als Symbiose zwischen
Unternehmen und Sportler, Team oder Verband gesehen werden. Bei der Planung bis zur
Kontrolle durchlauft das Sportsponsoring mehrere Phasen, die ich wie folgt kreiert habe und
darstellen méchte:

Zunachst aus der Sicht der sich in der freien Wirtschaft befindenden Unternehmen
Planungsschritte

Phase 1: Bedurfnis seitens eines Unternehmens nach WerbemafBnahmen, Steigerung des
Bekanntheitsgrades, Gesellschaftsrelevanz, Imagebildung, Imageaufwertung und
(Neu)Einstieg ins Sportmarketing.

Phase 2: Festlegung einer konzernaffinen Sportart durch die entsprechenden
Marketingmanager des jeweiligen Unternehmens mit den dazugehdrigen Sportlern. Anfrage
an den entsprechenden Personen beziehungsweise Personengruppen im Sportbereich, ob
Bedarf nach einem Sponsor besteht.

Phase 3: Nach erfolgreicher Akquise wird der entsprechende Geschaftsvertrag zwischen
dem Unternehmer und dem jeweiligen Sportler, das Team oder den Verein/ Verband
ausgehandelt.

Nach diesen 3 Phasen folgt die Umsetzung der Marketingstrategie, sprich die Ausfihrung
der im Zuge des Geschaftsvertrags vereinbarten Leistungen.

Kontrollschritte

Phase 1: Beobachtung und Kontrolle der jeweiligen Performance des Sportlers
beziehungsweise der Sportler und der eventuell dahinterstehenden Organisationen durch
entsprechend vom jeweiligen Sponsorunternehmen eingesetzte Experten.

Phase 2: (RegelméaBige) Ergebnisauswertung der Leistungen der Geschaftspartner des
jeweiligen Unternehmens (sprich Sportler, Vereine, Organisationen) durch die in Phase 1
erfolgte Beobachtung und Kontrolle.

Phase 3: Eventuelle Korrekturen und Anpassungen des bestehenden Geschaftsvertrags
durch Anderungen der auBeren Umstande.

Phase 4: Auflésung des Geschaftsvertrags durch zeitliche Begrenzung und/ oder
Vertragsbruch einer Instanz (zum Beispiel Leitungsabfall der jeweiligen Sportler
beziehungsweise des Sportlers oder unzureichende Marketingerfolge des Unternehmens).
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Nun aus der Sicht der Sportler, der Teams oder Organisationen.
Planungsschritte:

Phase 1: Bedurfnis seitens eines Sportlers, Teams oder Organisation nach Férdergeldern,
materiellen Giitern wie Sportausristung, technischer Expertise und/ oder Vorzigen aller Art
durch ein entsprechendes Sponsorunternehmen.

Phase 2: Festlegung eines geeigneten Unternehmens, welcher zu dem jeweiligen Sportler,
Team oder Mannschaft passt. Dazu werden bei lokalen Vereinen beispielsweise die
ortlichen Unternehmen gefragt. So wird der VFL Wolfsburg von Volkswagen gesponsert. Das
ist aber nicht die Regel, wie man sehr schén an den FuBballverein Rasen Ballsport Leipzig
sehen kann

Phase 3: Siehe Planungsphase 3 aus Sicht der Unternehmen.

Nach diesen 3 Phasen folgt wie auch aus der Sichtweise des Unternehmens die Umsetzung
der Marketingstrategie, sprich die Ausflihrung der im Zuge des Geschéftsvertrags
vereinbarten Leistungen.

Kontrollphasen:

Phase1: Beobachtung und Kontrolle der Leistungen, die ein Unternehmen laut
Geschéftsvertrag zu leisten hat durch einen entsprechend vom Verein oder der Organisation
eingesetzten Mitarbeiter oder durch beauftragte Agenturen.

Folgende Phasen sind wie auch aus der Sicht des Unternehmens in den Kontrollschritten
gleich.

Dieses ,Phasenmodell” funktioniert nicht immer so. In vielen Fallen gehen beide Instanzen,
also Sportler und Unternehmer, aufeinander zu. Beide Seiten profitieren von einem
bindenden Geschaftsvertrag, der eine Interessensgemeinschaft darstellt und mit
Einbezugnahme der Medien auch die breite Offentlichkeit anspricht. Die Grundlage fir diese
Partnerschaft ist die ,vom Gesponserten erbrachte und vom Sponsor genutzte
kommunikative Leistung“*®

Mit der Professionalisierung des Marketings im Sportsponsering wurden und werden mehr
und mehr Agenturen beauftragt, die als Mittler zwischen Unternehmer und Sportler diese von
mir genannten Phasen Ubernehmen. Das Unternehmen und der jeweilige Sportler ist dann
von diesen Tatigkeiten befreit und jede Instanz kann sich seiner eigentlichen Aufgabe
widmen.

36: N. Adjouri, P. Stastny, ,Sport Branding“, 2015, Springer Gabler Verlag, Seite 12
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4.2. Die Beteiligten am Sportsponsoring
Medien:

Wie auch bei anderen Arten vom Sponsoring spielen die Medien eine zentrale Rolle, sie
transportieren den kommunikativen Inhalt und beziehen dadurch die Offentlichkeit ein.

Die breite Offentlichkeit spielt eine zentrale Rolle im Prozess des Sportsponsorings. Sie ist
mit den Medien Teil der Keimzelle aus der bestehenden Interessensgemeinschaft zwischen
Sponserer und Gesponsertem. Da der Sport in unserer Gesellschaft eine zentrale Rolle
zugespielt wird und daher auch eine hohe Aufmerksamkeit gewidmet wird, haben hier die
Medien ein enormes Potenzial, um Content zu generieren. Die Medien geben die
Informationen Gber den Sport und durch das Sportsponsoring auch Uber das jeweilige
Unternehmen an den Endverbraucher. ,Printmedien spielen nur eine untergeordnete Rolle,
da die Sponsoren auf Fotografien quantitativ nur in relativ wenigen Féllen vertreten und klar
zu erkennen sind.“ ¥

Sport — Marketing — Agenturen:

Durch den zahlenm&Big kontinuierlichen Anstieg der Events im Bereich Sport, die auch in
ihrer GréBe, Popularitat und an éffentlicher Bedeutung zunahmen und zunehmen, formte
sich das Sportsponsoring und Professionalisierte sich immer weiter. Durch diesen Trend
wurde das Sportsponsoring fir beide Vertragsparteien effizienter und vor allem lukrativer,
aber auch immer aufwendiger und unliberschaubarer. Folglich passte die anfallende Arbeit
dieser Marketingart nicht mehr ins Tagesgeschaft fir Unternehmen und die im Vertrag
verbundenen Sportler beziehungsweise die dahinter stehenden Sportverbande, Vereine oder
Organisationen. Es bildeten sich Sport — Marketing — Agenturen, die es sich zur Aufgabe
gemacht haben, die anfallenden Aufgaben im Prozess des Sportsponsorings zu
tbernehmen. Die Hauptaufgabe dieser Agenturen ist die Vermittlung, sprich die
Zusammenfihrung von Sportler und Unternehmen. Die zur Dienstleistungsbranche
gehdrenden Agenturen kimmern sich vor allem um ,das Management der vermarktbaren
Rechte auf der Anbieterseite und deren Aktivierung und konkrete Umsetzung in der

Marktkommunikation auf Seiten der Sponsoren®. %

Dieser Trend hat sich aktuell im Sportsponsoring wieder ricklaufig entwickelt, denn die in der
Sportwirtschaft befindlichen Dachorganisationen wie die FIFA (Fédération Internationale de
Football Association) oder die I0C (International Olympic Committee) holen die
Eigenvermarktung wieder in ihr Unternehmen als eigene Abteilung zuriick. *°

37: N. Adjouri, P. Stastny, ,Sport Branding®, 2015, Springer Gabler Verlag, Seite 13
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Politik:

Sportveranstaltungen sind medienwirksam und erreichen eine breite Zielgruppe in der
Bevolkerung. Aufgrund dieser Tatsache kénnen sich viele Regionen bis hin zu Nationen und
Kontinente, die Sportveranstaltungen austragen oder beispielsweise auch Heimat von
Profisportlern sind, in der Welt positionieren. Die Politik hat das enorme Potenzial des
Sportsponsorings erkannt und so unterstiitzen viele Politiker den Sport und auch einzelne
Sportler. Auch hier gilt das gleiche Prinzip wie auch zwischen Unternehmer und den Sport:
Das positive Image und die Popularitéat der Sportart und nattrlich auch des einzelnen
Sportlers transferiert sich auf die Politik und auf die jeweilige Stadt, wo die
Sportveranstaltungen ausgetragen werden. Daher setzen sich Politiker dafiir ein, dass
beispielsweise die Infrastruktur flir Sportstatte gebaut und/ oder instand gehalten werden.
Sportstatte wie das Berliner Olympiastadion gehéren komplett zur éffentlichen Hand und aus
diesem Grunde obliegt es der Politik, die ordnungsgemage Instandhaltung zu gewahrleisten.
Politische GréBen férdern teils gro3zigig die Austragung von Sportarten in ihrer Region oder
in ihrem Land. ,Die Burgermeister der Kandidaten- und spéateren Veranstalterstadte sowie
die Regierungschefs der Lander férdern die Akquise von Veranstaltungen mit internationaler
Ausstrahlung, um durch die mediale Prasenz und die anreisenden Teilnehmer und Besucher
entweder nur die Bekanntheit oder eine Positionierung durch Differenzierung zu erreichen."*
Die positiven Effekte kbnnen aber noch weiter gehen und unter anderem auch wirtschaftliche
Erfolge fUr die jeweilige Veranstaltungsregion hervorrufen. Die ,FIFA WM 2006 in
Deutschland hat unserem Land einiges an Steuereinnahmen und damit wirtschaftliche
Impulse gegeben. ,Insgesamt trug das WM — Organisationskommitee tber 90 Millionen Euro
zum Bundeshaushalt bei. Davon stammen allein aus dem Ticketverkauf rund 40 Millionen
Euro.“ *' Dazu kommt natiirlich auch der wirtschaftliche Aufwind vor allem in der
Gastronomie, dem Einzelhandel und der Dienstleisterbranche insgesamt.

Zudem wurden ,nach Angaben der Bundesagentur flir Arbeit 50.000 neue Arbeitsplatze im
Zusammenhang mit diesem sportlichen GroRereignis“** geschaffen. Diese Zahlen
veranschaulichen eindrucksvoll, wie viel 6ffentliche Prasenz und wirtschaftliches wie
politisches Potenzial hinter den Sportveranstaltungen dieser Art stecken kénnen. Nun wird
es leicht verstéandlich, warum sportliche Veranstaltungen und Sportsponsoring in direktem
Zusammenhang mit der Politik stehen.
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Offentlichkeit

Alle Teilnehmer des Sportsponsorings haben es sich zum Ziel gemacht, der Offentlichkeit
ihren Content zu (ibermitteln. Die Offentlichkeit, unter denen sich die Konsumenten der
sportlichen Inhalte befinden, ist damit der Dreh- und Wendepunkt im Sportsponsoring. Die
Unternehmen, die das Sportsponsoring initiieren, finden in diesen Konsumenten wiederum
ihre Klientelschicht. Die breite Offentlichkeit konsumiert also die medialen Inhalte der
Sportveranstaltungen und wird damit vom Sponsor, der seine kommunikationstechnischen
Botschaften wihrend der Veranstaltung vermittelt, animiert, sein Produkt zu kaufen.*®

Das Sportsponsoring ist relevanteste Art der Marketingstrategien insgesamt. Die enge
Partnerschaft zwischen dem Unternehmen als Markt und dem Sport birgt weitaus mehr als
nur die Steigerung des Bekanntheitsgrades beziehungsweise die finanzielle Absicherung
seitens der Sportler. Mit dem Sportsponsoring mdchte eine Marke einen langfristigen und
nachhaltigen, positiven Effekt erzeugen. Das wichtigste fir die Marke ist die intensive
Kundenbindung. ,Eine Marke hat das Ziel, zum Bestandteil des Lebensumfelds des Alltags
der Kunden zu werden und sich diesen Platz langfristig zu sichern.“** Damit ist das
Sportsponsoring durch den einhergehenden positiven Imagetransfer und die Eigenschaft,
dass Werbeinhalte wahrend einer Sportveranstaltung nicht als stérend empfunden werden,
die erfolgreichste Marketingstrategie fiir ein Unternehmen.

Im folgenden Kapitel ,Ziele und Strategien des Sportsponsorings méchte ich die Ziele dieser
Marketingstrategie auf Marken- und Sportlersicht kompakt darstellen.

4.3. Ziele und Strategien des Sportsponsorings

Die Ziele der Teilnehmer am Sportsponsoring — Prozess sind im Normalfall entgegengesetzt,
zumindest was Sponserer und Gesponserten anbelangt:

Die Ziele aus Sicht des Sponserers sind folgende: Er méchte mit méglichst geringen
Finanzierungen die groBtmagliche Werbewirkung erzielen, ohne dabei gro3artig
Werbeflachen eines Mediums zu erwerben. Durch diese Art des Marketings werden
6konomische wie psychologische Ziele angestrebt. Der Sponsorer méchte dabei mit der
Offentlichkeit (iber seine Marke kommunizieren. Die Ziele sind variabel und gehen iiber die
Steigerung des Bekanntheitsgrades hinaus. Im Fokus stehen auch die Kundengewinnung
und —bindung, sowie die Ertrags- und Umsatzsteigerung. Kurz gesagt méchte er mit wenigen
Investitionen die beste und eindringlichste Werbewirkung erzeugen.

43: N. Adjouri, P. Stastny, ,Sport Branding“, 2015, Springer Gabler Verlag, Seite 16
44: Siehe 43, Seite 97



27

Um die Ziele fiir den jeweiligen Beteiligten am Sportsponsoring besser erfassen zu kénnen,
habe ich auch hier wiederum jeweils ein Phasenmodell entwickelt:

Das ,Vierphasenmodell — Ziele des Sportsponsorings aus Sicht des Sponserers.*

Um die unternehmerischen Ziele eines Unternehmens, welches Sportsponsoring betreibt,
naher zu beleuchten, méchte ich die Ziele in vier Phasen unterteilen:

Phase 1 (Bekanntheitsphase): In dieser Phase versucht das Unternehmen durch die
sportlichen Events vor allem ihre Bekanntheit zu erweitern und ihr Produkt einer méglichst
breiten Zielgruppe vorzustellen. Diese Phase ist essentiell und dient zur Vorbereitung auf die
zweite Phase.

Phase 2 (Etablierungsphase): Durch die zweite Phase wird nach der Erlangung einer breiten
Bekanntheit das Produkt in den Markt als fester Bestandteil integriert. Spatestens in dieser
Phase sollte ein Unternehmen mit seinem Produkt einen Gewinn erzielen, um wiederum das
Ziel der nachsten Phase mit dem Sportsponsoring zu erreichen.

Phase 3 (Imagebildungsphase): Ziel dieser Phase ist es, ein mdglichst positives Image in all
seinen Auspragungen zu erreichen. Dieses positive Image dient dann dem Unternehmen fir
eine gesunde Entwicklung des Absatzes, welches sich immer noch im (starken) Wachstum
befinden sollte.

Phase 4 (Erinnerungsphase): In dieser zunachst letzten Phase geht es fur das
Sportsponsoring betreibende Unternehmen um die kognitive Kundenbindung. Die
Rezipienten erinnern sich in dieser Phase an das Konsumerlebnis des Produktes und
verspuren das wiederkehrende Bedurfnis, welches das Produkt befriedigen kann. Das treibt
die Rezipienten wiederum an, das Produkt zu kaufen.

Endziele: Das Sportsponsoring (als eine wichtige Marketingstrategie) ist eine MaBnahme, die
meiner Meinung nach einem Unternehmen dazu fuhren sollte, die Marktfihrerschaft mit
seinem Produkt zu erwirken und einen Bekanntheitsgrad zu erhalten, die zumindest die
eigene Zielgruppe komplett abdeckt.

Letztendlich ist die Refinanzierung der Ausgaben oder sogar gewinnbringendes Sponsoring
auch ein Ziel, wenn auch nicht primares.

Wo befindet sich dabei Red Bull? Red Bull hat in meinem ,Vierphasenmodell” alle Phasen
erfolgreich hinter sich gebracht und befindet sich nun am Endziel: Das etablierte Getrank
wird mittlerweile von vielen Konsumenten sogar als Synonym fiir seine Branche verwendet.
Damit hat der GroBkonzern alle Konkurrenten verdrangt und tritt mit seinen 70 % Marktanteil
unter den Energy-Drink Marken als alleiniger Marktfihrer auf. Ein héheres Ziel kann in der
modernen Welt nicht erreicht werden. Ein weiterer Aspekt ist die ,Sponsoringwirkung auf das
Personal, aber auch auf potenzielle Bewerber im Rahmen der Mitarbeiterakquisition.“** Die
Mitarbeiterzufriedenheit darf nicht unterschatzt werden. Bei Red Bull weif3 ein jeder
Mitarbeiter, dass er Angestellter eines bekannten Weltkonzerns ist, welches Sportsponsoring
betreibt. Diese groBen sportlichen Events hinterlassen ihre Spuren bei jedem einzelnen.
Positive Wirkungen bei Red Bull sind geringe Fluktuation und zufriedene Mitarbeiter, die
Benefits wie freien Eintritt auf den Red Bull Sportevents und Verpflegung genie3en kénnen.

45: Vgl. Thade Dudzik, ,Die Werbewirkung von Sportsponsoring®, 2006; Deutscher Universitats-
Verlag, Seite 24
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Die Ziele aus Sicht des Gesponserten: Der Gesponserte mdchte eine moéglichst hohe
Summe durch den Sponserer erhalten bei gleichzeitigen mdglichst nur sehr geringen
Gegenleistungen. Die Gegenleistungen reichen von der Kommunikation werblicher
Botschaften flir den Sponsorer bis hin zum Image- und Attraktivitédtstransfer des hoffentlich
guten Images des jeweiligen Sportlers beziehungsweise der Sportart zum Sponsorer. Die
hohen Summen haben fir den Gesponserten das Ziel, die ,definierten sportlichen Ziele zu
erreichen” * und mit diesen Einnahmen auch die eigenen Investierungen finanzieren zu
kénnen. Der Gesponserte mdchte in den meisten Fallen auch eine hohe mediale
Aufmerksamkeit erhalten, die ihn in seinem Bekanntheitsgrad starken.

Das ,Dreiphasenmodell — Ziele aus der Sicht des Gesponserten®

Phase 1 (Akquise & Finanzierungsphase): Der Gesponserte befindet sich im Normalfall vor
dem Sponsoring durch einen Unternehmer in einer ungunstigen finanziellen Lage. Aus
diesem Grund zielt er auf einen Sponsoringvertrag ab, indem er sich einen mdglichst starken
Vertragspartner sucht. Ist der Sponsorer gefunden worden, konzentriert sich der
Gesponserte darauf, den Finanzierungsengpass durch die Sponsorsumme zu umgehen und
den Weg fir kommende Investitionen finanziell frei zu machen.

Phase 2 (Investitionsphase): Hat der Gesponserte die im Sponsorvertrag ausgehandelte
Summe erhalten, kann er Investitionen beispielsweise aus den Bereichen Personalplanung,
Equipment oder Immobilien tatigen. Damit kann er sicherstellen, dass seine Ausgangslage in
einer sportlichen Disziplin oder in einem Wettkampf durch diese Investitionen besser ist.

Phase 3 (Maximalphase): In dieser Phase fixiert sich der Gesponserte auf die Maximierung
und Optimierung seiner sportlichen Leistungswerte und Ergebnisse. Das er Druck von
seinem Vertragspartner, dem Sponserer, bekommt, ist gut méglich. Wenn aber die
Sponsorsumme beziehungsweise die Sponsorleistung an die sportlichen Leistungen des
Gesponserten hangen, wird wahrscheinlich der meiste Druck innerhalb der gesponserten
Organisation ausgelbt werden.

Endziele: Einerseits finanziell, andererseits sportlich.

1. Eine gute finanzielle Absicherung auf Jahre durch einen wirdigen und gut
angesehenen Sponsor.

2. Messbar erreichte Ziele (die vorher idealerweise definiert wurden).

3. Dauerhafte Imageaufbesserung durch geschickt getatigte Investitionen.

4. Umsatz- und Gewinnertragssteigerung (durch beispielsweise eine gréBere
Fangemeinde, die Merchandising kauft).

Neben diesen Zielen gibt es noch weitere, die hier nicht aufgez&hlt wurden.
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Wo befindet sich dabei Red Bull? Aufgrund der Mannigfaltigkeit der Sponsoringaktivitaten in
den verschiedensten Sportarten ist die Zielerreichung flr jede einzelne Sportart, ja fir jeden
einzelnen Sportler unterschiedlich. Im Fall ,Red Bull Stratos* ist das Ziel fir den
gesponserten Felix Baumgartner mit Bravour erreicht worden. Durch den
Stratospharensprung hat er anzunehmenderweise eine hohe Summer von Red Bull kassiert
und sein Ziel und das Ziel seines Sponsorers erflllt. Dadurch wiederum ist sein Ruf bei der
Sponsorfirma enorm aufgebessert worden, wodurch er sich weitere Jahre im Sponsoring bei
Red Bull erarbeitet hat. Durch die vielen Millionen Zuschauer konnte er seine Bekanntheit
steigern und dadurch sein Image etablieren, welches sich sicher nicht zuletzt durch Red Bull
gebildet hat.

Die Ziele aus Sicht der Medien: Die Medien brauchen einerseits einen attraktiven Content fir
ihre Berichterstattungen der jeweiligen Sportveranstaltungen, andererseits wollen sie
wahrend eines gesponserten Sportevents natirlich auch ihre Werbeflachen im Vorfeld
verkaufen. Der Kauf von Lizenzen und Ubertragungsrechte sind fiir die Medien teilweise
Uberlebenswichtig und sichern zum Beispiel Fernsehsendern einen hohen Marktanteil. Im
Idealfall erreicht das Medium den Ausverkauf seiner Werbeflachen und einen relativ
geringen Werbewert flr den Sponsorer durch das reine Sportevent mit der damit
verbundenen Berichterstattung, damit auch in Zukunft die Chance steigt, Werbeflachen zu
verkaufen. ¥’

Das ,Vierphasenmodell — Ziele aus Sicht der Medien*

Phase 1 (Selektionsphase): Im Vorfeld der medialen Sportereignisse missen sich die
jeweiligen Medienfunktionére in der Selektionsphase dartber Gedanken machen, tber
welche Sportereignisse sie berichten wollen. Das héngt zum einen von Budget und Einfluss
in der Medienwelt ab, zum anderen aber auch von der Popularitat und Gesellschaftsrelevanz
der jeweiligen Sportart. Wenn die Wahl der fiir das Medium geeigneten Sportereignisse
getroffen ist, wird diese Phase beendet.

Phase 2 (Investitionsphase): Ziel der Medien hierbei ist es, sich diejenigen Lizenz- oder
Ubertragungsrechte von Sportveranstaltungen zu sichern, die im Rahmen des eigenen
Budgets den héchst mdglichen Martktanteil (auch fur die eigenen Werbeflachen) flr das
jeweilige Medium sichert. Der Marktanteil des jeweiligen Mediums, sowie dessen
Werbeflache ist maBgeblicher Faktor fur den Preis einer Werbeflache, Beispiel Fernsehen:
Nach dem Marktanteil einer (Sport) Sendung richtet sich der sogenannte ,TKP = Tausend
Kontakt Preis®, also der Preis pro tausend Zuschauer flir einen Werbespot.

Phase 3 (Verkaufsphase): Durch den Abverkauf von Werbeflachen kénnen die Medien
neben den letztendlich erreichten Marktanteil weiteres Geld machen. Ziel in dieser Phase ist
der vollstandige Verkauf der eigenen angebotenen Werbeflachen, um den héchstmdglichen
Umsatz aus diesen Werbeflachen (die gesetzliche Rahmen und Grenzen hat) zu erzielen.
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Phase 4 (Contentproduktionsphase): Nach dem Kauf der einzelnen Rechte und dem Verkauf
der angebotenen, eigenen Werbeflache geht es wahrend eines Events darum, den Content
einer Berichterstattung méglichst attraktiv fir den Konsumenten zu gestalten. Das wiederum
ermdoglicht einen vergleichsweisen hohen Marktanteil. Erreichen tun dies beispielsweise die
einzelnen Fernsehsender mit einer ausgezeichneten Kamerafiihrung, die dem Zuschauer vor
dem Fernsehen eine optimale und interessante Sicht auf das Sportereignis bietet.

Endziel: Durch den Verkauf der Werbeflachen sollten die eigenen Investitionen abgedeckt
und einen Gewinn erzielt werden. Durch die Contentausstrahlung sollte ein Medium in der
Offentlichkeit breite Bekanntheit verbunden mit einem positiven Image generieren.

Wo befindet sich dabei Red Bull? Hinter Red Bull steht der riesige Medienkonzern ,Red Bull
Media House®, welches Unternehmen gleichzeitig Tochterfirma der Red Bull GmbH ist. Das
Unternehmen generiert Content auf unterschiedlichsten medialen Kanalen (Fernsehen
(Servus TV), Printmedien (The Red Bulletin) oder auch Online — Kanale (YouTube, Red
Bull.com) im Namen von Red Bull. Der hauseigene Fernsehsender Red Bulls Gbertragt den
Stratospharensprung aus Rosswell live und erzielt damit in Osterreich einen Marktanteil von
19,56 % (Beweisdatei im Anhang). Diese Einzelaktion generiert einen héheren TKP, damit
letztendlich ein h6heren Werbeetat fur Servus TV.

4.4. Planungsprozess und Wirkungskontrolle

Viele Unternehmen gehen hohe betriebswirtschaftliche Risiken im Bereich der
Sponsorschaften ein. Flr jedes sponsoringbetreibende Unternehmen ist es daher wichtig,
auch die konkreten Wirkungen und deren Potenziale zu erfassen.

Jegliche Kausalitaten sind fir eine Wirkungskontrolle im Sponsoring zu berlcksichtigen. Die
Wirkungen der einzeln eingesetzten Instrumente beim Konsumenten stehen dabei im Fokus,
sie mlssen ermittelt und analysiert werden. Bei den Wirkungen des Sponsorings sind die
kommunikativen und die 6konomischen Arten zu unterscheiden. Die kommunikative
Wirkungsart ist dabei der Imagetransfer, wobei die 6konomische Wirkungsart die messbare
Absatzsteigerung darstellt. Die 6konomischen Wirkungen werden hierbei durch die
kommunikativen Wirkungen vorbereitet. Daher spielen die 6konomischen Wirkungen eine
eher untergeordnerte Rolle.

Far eine Wirkungskontrolle ist die Zieldefinition ein erster Schritt, der seitens der
Unternehmen zutun ist. Diese missen a) beeinflussbar und b) zukunftstrachtig auf die
maoglichen Einflisse sein. Fir jede Zielgruppe sollten auch die eigenen Ziele gelten, die in
der nachgehenden Auswertung individuell berlicksichtigt werden. Neben der
Bekanntheitssteigerung und Imageaufwertung in der breiten Offentlichkeit ist die
Beziehungspflege flr speziell eingeladene Gaste im Mittelpunkt. Auch die Steigerung der
Mitarbeiterzufriedenheit und —motivation werden bei GroBkonzernen wie Red Bull verfolgt.

Messung des Erfolgs bei geladenen Gasten: Sehen sie das Nachkommen ihrer Einladung
als Pflicht oder wissen sie, das ihnen das Event wahrscheinlich gefallen wird. Hierzu wird
eine personliche Befragung durchgefihrt werden missen. Das freiwillige Feedback wird in
den meisten Féllen nicht ausreichen.*®
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Die breite Offentlichkeit: Hier dient die ,Auswertung von Reichweite und Kontaktzahlen.“*®

Dazu werden bei Events die jeweiliegen Besucherzahlen gemessen und medial natlrlich
vordergriindig die Fernseheinschaltquote. Die audiovisuelle Wahrnehmung eines Events ist
dabei wichtiger als Radiobeitrdge oder Printmedien. Hier wird der Sponsor durch eine nur
méaBige Erwahnung weniger Effekte in der breiten Offentlichkeit erreichen.

In der Berichterstattung des Fernsehens ist auch die ,On-Screen-Zeit“ von Bedeutung. Sie
misst die Zeit, wie lange der jeweilige Sponsor im Bild sichtbar ist.*

Die meisten Unternehmen wie auch Red Bull stecken sich Ziele vor allem in der medialen
Reichweite. Der zum Red Bull Media House gehérende Sender ,Servus TV* steckt sich in
seinem von den Mitarbeitern ausgearbeiteten Businessplan immer wieder neue Ziele, wie
sich die mediale Reichweite entwickeln soll.

Die Untersuchung des Marktanteils eines Events ist von Vorteil, da sie konkrete Zahlen
liefern und durch die Fernsehpanels gewahrleistet werden kénnen. Dazu befinden sind
beispielsweise in Deutschland zur Zeit zirka 5600 Panelhaushalte, die jeweils mit einem
Messgerat ausgestattet sind und die Daten der Fernsehnutzung geblndelt an einen
zentralen Rechner in Frankfurt a.M. weiterleiten. Nach den Datenerhebungen wird dann
durch Hochrechnungen der Marktanteil berechnet. Diese Art von Wirkungsuntersuchung ist
seri@s, birgt aber auch wiederum Probleme, da keine Aussagen Uber die Wahrnehmung der
einzelnen Fernsehzuschauer getroffen werden kénnen.

Alternative fur die jeweiligen Marktanteile sind Umfragemethoden. Umfragen, die vor und
nach einem Sponsor-Event getatigt werden und Behaltensleistung und Einstellung
gegeniber dem Sponsor ermitteln. Bei der hohen Anzahl von Events wie es bei Red Bull der
Fall ist, wird es ndtig sein, mehrere Umfragen durchzufihren. Vor allem bei der
Nachhaltigkeit der Wirkungen ist es ratsam, eine Umfrage durch gezielte Fragen
auszuftuhren. Daher méchte auch ich eine Umfrage zu meiner Thematik durchfihren.

Eine weitere Wirkungskontrolle ist die Uberwachung des Absatzes, welche aber nur sehr
selten angewandt wird. Denn hierbei gilt die Zuordnungsproblematik zu den einzelnen
MarketingmaBnahmen. N&heres dazu im folgenden Abschnitt.”’

Was als Hypothese letztendlich gesagt werden kann, ist folgendes: 1. Das Sportsponsoring
erh6ht die Behaltensleistung und die Bekanntheit der Marke in den Kdpfen seiner
Konsumenten. 2. Das Sportsponsoring kann durch positive Assoziationen auch ein positiv
gestalteten Imagetransfer leisten. 3. Das Sportsponsoring kann eine Verhaltenanderung der
Konsumenten erreichen, die dann etwa bereit sind, einen héheren Preis flr das Produkt zu
zahlen.

49: Thade Dudzik, ,Die Werbewirkung von Sportsponsoring“, 2006; Deutscher Universitats-Verlag,
Seite 25

50: Vgl. Thade Dudzik, ,Die Werbewirkung von Sportsponsoring®, 2006; Deutscher Universitats-
Verlag, Seite 25

51: siehe 50.
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4.5. Probleme und Unsicherheiten bei der Wirkungskontrolle des Sportsponsorings

Da die Wirkungen eher langfristig sind, wird diese Erfolgskontrolle von vielen Unternehmen
nicht durchgefiihrt. Auch steht der Aufwand der Kontrolle nach Auffassung vieler Sponsorer
.in keinem Verhaltnis zum Anteil des Sponsorings am Kommunikationsbudget.“52 Auch die
Unsicherheit der Unternehmen verhindert die Durchfihrung einer Kontrolle. Sie beflirchten,
dass sich keine Effekte beweisen lassen.

Neben diesen Hauptproblemen gibt es Komplikationen, die die Ermittlung der
Kommunikationswirkung zusatzlich erschweren. ,Der gleichzeitige Einsatz verschiedener
MarketingmaRnehmen, der in Realitét unvermeidlich ist...“>*, hat zur Folge, dass Effekte den
einzelnen MaBnahmen im Marketing unzuordbar sind. So kann es demnach natirlich auch
sein, dass eine MafBnahme gleich mehrere Effekte bewirkt, beziehungsweise sich darauf
neben anderen MaBBnahmen auswirkt (,spill-over-Effekt“). Ein Beispiel ist das gleichzeitige
Auftreten des Logos von Red Bull wahrend der Mission ,Red Bull Stratos” auf dem
Equipment vom Raumanzug Baumgartners, auf der Kapsel und natdrlich letztendlich dem
Fallschirm. Welches Logo nun am meisten oder wirkungsvollsten Effekte in der Offentlichkeit
oder beim Rezipienten erzeugt hat, ist letztendlich schwer bis unméglch nachzuweisen.

Viele MaBnahmen zeigen erst verspatet ihre Wirkung (,time-lag-Effekt“) oder wirken nach
(,carry-over-Effekt“)®. Der ,time-lag-Effekt" greift beispielsweise erst dann, wenn Kunden am
Red Bull Regal im Einkaufszentrum vorbei gehen und sich an einem Event wie den
Stratospharensprung erinnern, welcher Gedanke sie dann zum Kauf einer Dose bewegt.
Auch bei diesem Beispiel wird deutlich, wie schwer die Nachweisbarkeit hier fir den Absatz,
aber auch generell, ist.

Probleme kdnnen verschiedenste Umwelteinflisse bereiten. Aber auch die Ausfiihrung von
SponsoringmaBnahmen selbst. Der Einfluss von sogenannten ,StérgréfRen” ist sehr hoch.

Zusammenfassend Iasst sich sagen, dass viel Skepsis gegentiber einer Wirkungskontrolle
im Sportsponsoring herrscht. Die Nachweisbarkeit tber die tatdchlichen Wirkungen von
Sponsoring und die Zuordbarkeit zu einer bestimmten Strategie ist schwierig, aber kann
durch N&herungswerte den Bereich der Wirkung zumindest eingrenzen. Zudem wurden zu
diesem Thema bis jetzt nur wenige ,wissenschaftliche Veroffentlichungen uber
Sponsoringerfahrungen und der Erfolgsberichterstattung in der Fachpresse“*® gibt. Im Fall
der Mission ,Red Bull Stratos® jedoch sieht das durch die vielen Publizierungen in den
Printmedien und natlrlich auch Uber andere Kanéle bis in die heutige Zeit hinein ganz
anders aus. Allein beim Suchbegriff ,Red Bull Stratos” findet die Website www.google.de
679.000 Eintrage (Beweis: Screenshot im Anhang).

52: Thade Dudzik, ,Die Werbewirkung von Sportsponsoring“, 2006; Deutscher Universitats-Verlag,
Seite 23-24

53: Vgl.Thade Dudzik, ,Die Werbewirkung von Sportsponsoring®, 2006; Deutscher Universitats-
Verlag, Seite 24

54: siehe 53.
55: siehe 53.


http://www.google.de/

33

4.6. Erfolgsbeeintrachtigungen des Sportsponsorings:

Gefahren, vor denen natirlich auch Red Bull nicht geschiitzt ist: Wenn das eigentliche Event
mit seinen emotionalen Effekten das eigentliche Sponsorunternehmen verdrangt, kommt
dem Geldgeber so wenig Aufmerksamkeit zu. Das tragt dann zu einem, fiir das
Geldgeberunternehmen sich sehr negativ auswirkenden, geringen Werbewert bei. Bei Red
Bull Events wird dieses Phanomen durch die Préasenz des Logos auf dem Equipment der
Sportler oder der genutzten Gerlste und Geréate einerseits, andererseits durch den in der
Namensgebung des Events vertretenden Unternemensnamen, vorgebeugt. Weitere
Misserfolge im Bereich Sportsponsoring kdnnen der ,Vielsponsoreffekt* sein: Sponsern viele
Unternehmen gleichzeitig ein Event, so kann es natlrlich dazu kommen, dass die einzelne
Marke einfach untergeht.®® Dieser Fall gibt es bei Red Bull praktisch nicht mehr: Entweder
wurden die gesponserten Extremsportarten von Red Bull selbst erfunden und kreiert, oder
ganze Teams wurden abgekauft und konnten so tibernommen wurden. Wie zum Beispiel
das Formel 1 Team Red Bull Racing oder der Fuliballverein ,FC Red Bull Salzburg®, der vor
der Ubernahme durch Red Bull ,SV Austria Salzburg* hieR.

56: Vgl. Ahlert, Woisetschlager und Vogel, ,Exzellentes Sponsoring®, 2007, Springer Verlag, Seiten
36ff
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5. Sportsponsoring und Red Bull

Das Sportsponsoring ist je nach GréBe des Events finanziell aufwendig, so missen
Konzerne wie Red Bull zunachst enorme Summen investieren, der gewtinschte Erfolg lasst
sich wie bei fast jeder Marketingaktion nicht sicher vorhersagen. Der Prozess des
Sportsponsorings beginnt so mit hohen Risiken und einem finanziellem Aufwand mit
unsicherem Ausgang. Diese Risikobereitschaft passt zum Image und zur Corporate Culture
des Energy-Drink Herstellers. ,Risikobereitschaft plus Riesenetat ist die Mischung, die einen
Felix Baumgartner in die Stratosphare geschossen und Sebastian Vettel zum Formel-1-
Weltmeister gemacht hat.“*’

Der Konzern Red Bull ist heute einer der gréBten Sportsponsorer der Welt. Das
Unternehmen will sich in den Sport integrieren und als Teil des Sports stetig integrativ
prasent sein.

Die Kernfrage, die ich mir zunachst gestellt habe: Warum ist bei Red Bull gerade das
Sportsponsoring so wichtig? Sport als gesellschftlich relevantes Thema ist sicherlich ein
zentraler Aspekt, weshalb Red Bull so viele Rand- und Extremsportarten sponsert. Das
andere ist: Korperliche Aktivitat und Red Bull passen ganz einfach zusammen. ,Fur Dietrich
Mateschitz, 61, ..., ist der Sport von Anfang an ein wichtiges Medium gewesen, wenn es
darum ging, seine Marke in die Képfe der Leute zu bringen. Logischerweise, denn wo sonst
hatte das Produkt besser zur Geltung kommen kénnen, dieses hoch koffeinhaltige
Kaltgetrank, das ... Kérper und Geist beflligelt. AuBerdem fielen die Anfange Red Bulls
zusammen mit der Geburt einer neuen Sportwelt... den Fun- und Extremsport**® ,Die
Anfange des Sportsponsorings gehen auf die zweite Halfte der 1980er Jahre zurlick.
Das Sportsponsoring war zur Positionierung im Marktgeschehen extrem wichtig, ja
unabdingbar. Das neue Unternehmen brauchte den trendigen, jungen Extremsport, um es
als Imagetransfer und Bekanntheitssteigerung zu nutzen. Auf der anderen Seite bendétigten
die jungen Akteure einen Geldgeber, um ihre teilweise sehr teure Sportart austiben zu
kénnen. Dabei wurde das junge, innovative, flexible und nur so vor Kraft strotzende Image
der Sportler in der so wichtigen Marktetablierungszeit erfolgreich projiziert. Zumindest
zundchst in der europaweiten Jugendszene. In den Anfangsjahren wurde Red Bull von
seinen Kontrahenten wie Pepsi und Coca-Cola noch beléachelt, heute aber ist das
Unternehmen global und zu einem ernsthaften Konkurrenten geworden.® Heute ist Red Bull
durch alle Gesellschafts- und Altersschichten hinweg bekannt. Durch die enormen
Absatzsteigerungen Jahr flr Jahr kann es sich Red Bull leisten, ein eigenes Formel -1 Team,
eine eigene FuBball- oder auch Eishockeymannschaft zu unterhalten.

«59

57: welt.de, ,Von RB Salzburg uber RB Leipzig zu RB Benevento®, 18.02.15; Online verfligbar unter
http://www.welt.de/kultur/literarischewelt/article137595381/Von-RB-Salzburg-ueber-RB-Leipzig-zu-RB-
Benevento.html

58: sueddeutsche.de, ,Der steirische Zeus®, 19.05.2010; Online verfigbar unter:
http://www.sueddeutsche.de/sport/red-bull-chef-der-steirische-zeus-1.887870

59: Stefan Still, ,Event-Marketing und Sportsponsoring in der Markenkommunikation am Fallbeispiel
von Red Bull¥, 2013; GRIN Verlag GmbH (Studienarbeit), Seite 19

60 Vqgl: Philip Haller, ,Macht der Marke — Virales Marketing verleiht Red Bull Fligel“, 2010, GRIN
Verlag GmbH, Seite 1


http://www.welt.de/kultur/literarischewelt/article137595381/Von-RB-Salzburg-ueber-RB-Leipzig-zu-RB-Benevento.html
http://www.welt.de/kultur/literarischewelt/article137595381/Von-RB-Salzburg-ueber-RB-Leipzig-zu-RB-Benevento.html
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Die Generation, die friher den Funsport selbst ausgeflhrt hatte, ist heute alter geworden
und schaut sich den Breitensport im Fernsehen an. Daher war es far Red Bull sinnvoll, auch
den Mainstreamsport neben dem Extremsport zu sponsern. Der Mainstreamsport ist es, der
die breite Zielgruppe Uber Altersgrenzen und Sozialschichten hinaus erreicht. Vor allem auf
die in vielen Kulturen und Vélkern beliebte Sportart FuBball, trifft das zu. Daher ist es nicht
verwunderlich, dass auch Red Bull auf diesen fahrenden Zug aufspringt. Bei Red Bull ist es
bemerkenswert, dass die Ausgaben aus dem Bereich Sportsponsoring und Eventmarketing
ausschlieBlich aus dem cash flow finanziert werden.

5.1. Welche Sportarten werden von Red Bull geférdert?

Extremsportarten

Fallschirmsport: Neben den gesponserten Athleten wie Felix Baumgartner, die regelmaRige
Stunts in der Luft ausliben, gibt es auch den von Red Bull Gbernommenen
Fallschirmsprungverein ,HSV Red Bull Salzburg Fallschirmsport“®!, der selbstverstandlich in
der eigenen Fallschirmschule eine eigene Fallschirmausbildung anbietet und auch talentierte
Fallschirmspringer fir das Red Bull Sponsoring rekrutieren. In diesem Bereich sponsert Red
Bull auch noch das nur fir erfahrene Springer geeignete Basejumping. Dabei springen die
Athleten meistens von hohen Gebauden oder Briicken ab. Weiterhin sponsert Red Bull die
sogenannte Gleitschirmakrobatik, wobei die jeweiligen Akrobaten mit einem Gleitschirm
Stunts ausflihren (so gab es bis 2006 beispielsweise das sogenannte ,Red Bull Vertigo®).

Red Bull Air Race: Passend zum Claim ,Red Bull verleiht FIGaugel“ handelt es sich beim Red
Bull Air Race um ein seit dem Jahr 2003 statt findenden Luftrennen mit Kunstflugpiloten, die
zu den besten Piloten der Welt zahlen. Ziel ist es, einige im Parcour, 20 Meter
nebeneinander aufgestellten Luftpilonen mdglichst prazise in einem bestimmten
Abstandsbereich zu durchfliegen. Mittlerweile ist das Air Race eine offizielle Wettkampfserie.

Red Bull Hare Scramble (Erzbergrodeo): Hierbei geht es um ein Motocross — Bergrennen in
Eisenerz (Steiermark, Osterreich), welches jahrlich durchgefiihrt wird und zu den
gefahrlichsten Offroad — Rennen der Welt zahlt. Die Fahrer missen dabei ,insgesamt 20
Kontrollpunkte auf dem ca. 30 Kilometer langen Weg ins Ziel“®® passieren. Das Event lockt
tausende von Besuchern in die Region.

Weitere Beispiele flr Extremsportarten: Staffelwettbewerb (Red Bull Dolomitenmann),
bestehend aus Berglauf, Paragleiten, Mountainbiken und Wildwasser — Kajak; (Red Bull X-
Alps), ein internationaler Wettkampf fir Gleitschirmteams oder auch das von Red Bull eigens
entworfene ,,Crashed Ice“, ein Wettrennen in einer kiinstlich angelegten Eispiste, die scharfe
Kurven, Hiigel und andere Hindernisse fiir die Eislaufer bereit halt.%®

61: Website: www.hsv-redbull.at

62: erzbergrodeo.at, ,1 Berg. 500 Starter. 20 Checkpoints. 4 Stunden Zeit. Und nur eine Handvoll
Fahrer erreicht das Ziel*, 2015; Online verfligbar unter
http://www.erzbergrodeo.at/erzbergrodeo_xx/red_bull_hare_scramble

63: weitere Informationen auf www.redbull.com
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Bei diesen zahlereichen Events ist Red Bull als Sponsor ganz vorne mit dabei und kann
somit den Energydrink als gelebtes Erlebnis fir die jeweiligen Zuschauer, durch die
Einzigartigkeit und Faszination am Extremsport, wirken lassen. Durch die Action, die die
jeweilige Extremsportart mit sich bringt, die Innovation neuer Extremsportarten und Events
bleibt Red Bull fir die Medien immer interessant. Die Einzigartigkeit neuer Arten des
Extremsports sind zudem etwas besonderes und auch spektakulares fur Zuschauer und die
Medien.

Fazit: Mit dem Extremsport férdert Red Bull ganz bewusst die junge und zukunftstrachtige
Zielgruppe. Wenn die jungen Menschen erfolgreich zum Produkt heran gefiihrt werden, dann
hat das auch Zukunft fir das Unternehmen. ,Anstatt einer kiinstlichen Erlebniswelt, wie es
die klassische Werbung schafft, wird den Rezipienten hiermit eine Realerlebniswelt
geboten.*®*

Der Mainstreamsport

Wie schon im Kapitel ,Das zentrale Marketing und die dahinterstehenden Strategien bei Red
Bull“ angeklungen, sponsert der Getrankekonzern seit einigen Jahren auch den Mainstream-
oder Breitensport. Damit wollte Red Bull vor allem ,seine Kauferschicht erweitern, da bis
dahin nur sportliche und extrovertierte Konsumenten beworben wurden. Um sich bei einem
GroBteil der Konsumenten bekannter zu machen, benutzt Red Bull vor allem zwei
Sportarten, den FuBball und die Formel 1.4¢°

Vor allem durch die weltweite Rennserie Formel 1 macht sich das Getrank vor allem bei
einer finanziell starken Kauferschicht in aller Welt bekannt. Durch die Siege von Sebastian
Vettel, der seit 2007 von Red Bull geférdert wird und von 2010 bis 2013 viermaliger
Weltmeister geworden ist, konnte das Unternehmen beweisen, dass auch Werksexterne
Teams Erfolg haben kénnen. Zudem werden ambitionierte und motivierte Talente wie Max
Verstappen aus Belgien, die es noch zu groBen Erfolg in der Formel 1 bringen kénnen,
gefdrdert.®® Mateschitz besitzt ,gleich zwei eigene Rennstélle: ,Red Bull Racing” sowie
,Scuderia Toro Rosso*, jahrliche Kosten um 200 Millionen Euro.“®” Doch gerade die Formel 1
ist die Sportart, die das Image Red Bulls mit einer extra Portion Kraft wiederspiegelt.

64: Stefan Still, ,Event-Marketing und Sportsponsoring in der Markenkommunikation am Fallbeispiel
von Red Bull¥, 2013; GRIN Verlag GmbH (Studienarbeit), Seite 21

65: Philip Haller, ,Macht der Marke - Virales Marketing verleiht Red Bull Fligel“, 2010, GRIN Verlag
GmbH, Seite 14

66: Vgl. redbull.tv, Back to His Roots; Online verfiigbar unter
http://www.redbull.tv/episodes/1421661724578-263729322/back-to-his-roots

67: manager-magazin.de, 2. Teil: ,Als Unternehmer ein Spatberufener®, 18.10.2010; Online verfligbar
unter: http://www.manager-magazin.de/magazin/artikel/a-714166-2.html|
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(* Infiniti Red Bull Racing RB 9; (auto-bild.de; Online verfugbar unter: http://i.auto-
bild.de/ir img/1/0/5/8/8/7/2/Infiniti-Red-Bull-Racing-RB9-729x486-ff530e4538998d73.jpq)

Der FuBball stellt die zweite groBe Saule in der Férderung des Mainstream — Sports, dar.
,2005 Ubernahm der Energydrink — Konzern den dsterreichischen Erstligisten ,Austria —
Salzburg.“® Der Zeitpunkt des Einstiegs in die FuBballbranche war im Hinblick auf die
Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland und die anschlieBende Europameisterschaft 2008 in
Osterreich und der Schweiz sehr ideal gewéhit. Bei der EM 2008 war die Red Bull Arena in
Wals-Siezenheim Austragungsort mehrerer FuBballspiele. ,Rund 90.000 begeisterte
Zuschauer verfolgten im Juni 2008 drei Gruppenspiele der UEFA Euro 2008 im EM-Stadion
Wals-Siezenheim.“®® Bei ndherer Betrachtung geschieht so nichts dem Zufall. Die Schritte
wirken strategisch geplant und genauestens durchdacht. Als der Abverkauf von Red Bull in
Japan begann, wurden direkt einmal zwei japanische Talente verpflichtet, was zu einer
erhdhten Sympathie in Japan fiihren sollte.”® Mittlerweile unterstiitzt Red Bull ,FuBballvereine
in Ghana, Osterreich, Deutschland, den USA und Brasilien.*”' Dabei ist das Ziel des
Grundervaters Mateschitz immer hoch angesetzt. Beispielhaft dafir kann der FuBballverein
Red Bull Leipzig angesehen werden. Der Red Bull Boss engagiert ,Ende 2009 Dietmar
Beiersdorfer... “ ..., , den ehemaligen Manager des Hamburger Sport-Vereins*’

68: Stefan Still, ,Event-Marketing und Sportsponsoring in der Markenkommunikation am Fallbeispiel
von Red Bull¥, 2013; GRIN Verlag GmbH (Studienarbeit), Seite 20

69: dierotenbullen.com, ,KURZCHRONIK®; Online verfligbar unter:
http://www.dierotenbullen.com/magnoliaPublic/rbs/red-bull-arena/spielstaette.html

70: Vgl. Stefan Still, ,Event-Marketing und Sportsponsoring in der Markenkommunikation am
Fallbeispiel von Red Bull*, 2013; GRIN Verlag GmbH (Studienarbeit), Seite 20

71: Philip Haller, ,Macht der Marke - Virales Marketing verleiht Red Bull Fligel®, 2010, GRIN Verlag
GmbH, Seite 14

72: manager-magazin.de, 3. Teil: ,Eine riesige Marketingmaschinerie®, 18.10.2010; Online verflgbar
unter: http://www.manager-magazin.de/magazin/artikel/a-714166-3.html|
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Dieser sollte den Aufstieg des Viertligisten RB Leipzig in die Bundesliga und mdéglichst gar in
die europaische Champions League organisieren. Diese ehrgeizigen Vorstellungen haben
sich bis heute fur Dietrich Mateschitz (noch) nicht erfillt. Die roten Bullen aus Leipzig sind
aktuell aber in der Zweiten Bundesliga vertreten, die ehrgeizigen Ziele sind geblieben.
Neuzugange aus den hdchsten Nationalligen wie zum Beispiel der Belgier Massimo Bruno
vom RSC Anderlecht beweisen das. Die Champions — League mit RB Leipzig wirde Red
Bull zu einem noch intensiveren Bekanntheitsgrad zumindest in Europa fihren und weitere
maogliche Zielgruppen erschlie3en.

Die gesponserten Mainstream — Sportarten kénnen, durch die emotionalisierte Verbindung
der Fans zum Sport, auch die Kundenbindung zum Unternehmen erfolgreich aufbauen.

5.2. Das Goldene Dirittel

Das Marketing von Red Bull nimmt im Unternehmen einen hohen Stellenwert ein. Der
Grinder und Geschaftsflhrer selbst nennt die Intervention in den Sport ,flankierende
MaBnahmen.“”® ,Gemessen vom verlautbaren Weltumsatz* ... reinvestiert der Energy-Riese
direkt in das Marketing ,....etwa 30 Prozent- das ist viel“.”* Von diesen 30 Prozent flieBt
wiederum ein Drittel in das Sportsponsoring, daher werden die Marketingaktivitaten im
Sportsponsoring auch ,das goldene Drittel“ genannt. Wenn man die Geldsummen fir das
Jahr 2011 beispielsweise ndher betrachtet, sind dies ,rund 420 Millionen“” Die finanzielle
Quantitat des Marketings von Red Bull kann daher nicht hoch genug eingestuft werden! Aber
auch die Effizienz muss eine hohe sein, denn der enorme, weltweite Bekanntheitsgrad des
Produktes spricht fir sich.

Die Marketingmaschinerie von Red Bull kann selbstbewusst von sich behaupten, den Sport
gepragt zu haben und wird es auch in Zukunft pragen. Eine zielfihrende Strategie im
Sportsponsoring von Red Bull ist auch, dass alle Nutzungs- und Vermarktungsrechte beim
Konzern selbst liegen. Auch der Verkauf von Fanartikeln wird vom Konzern selbst gemanagt.
Damit wird der Energy — Riese bei jedem verkauften Produkt zugleich auch
Werbebotschafter. Die zahlreichen gesponserten Sportarten mit den dahinterstehenden
Sportevents hat eine Macht von Contentausstrahlung in die Welt in Gang gesetzt, die durch
die kontinuierlich steigenden Absatzzahlen immer gréBer wird. Diese Erfolgsspirale wird
durch diese Erfolgs- und zielfUhrenden MaBnahmen im Marketing 6ffentlichkeitswirksam
eingesetzt.

73: Wolfgang Flrweger, ,Die Red Bull Story — Der unglaubliche Erfolg des Dietrich Mateschitz®, 2011,
Haymonverlag, Seite 69

74: brandeins.de, Ausgabe 02.2011 — Was Wirtschaft treibt ,Richtig dosiert?“; Online verfligbar unter
http://www.brandeins.de/archiv/2011/marketingevent/blick-in-die-zahlen-richtig-dosiert/

75: Wolfgang Furweger, ,Die Red Bull Story — Der unglaubliche Erfolg des Dietrich Mateschitz®, 2011,
Haymonverlag, Seite 70
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Durch diese Erfolgsspirale wird sichtbar: Red Bull etabliert nicht nur Getrénke der
Energydrink Branche, sondern baut auch Sportarten durch die finanziellen Hilfen auf und
publiziert diese 6ffentlichkeitswirksam. Es ist eine Macht von Contentausstrahlung
entstanden. Dadurch festigt und fundiert sich das Image des Konzerns in der Offentlichkeit
und das Erlebnis bei den zahlreichen Red Bull Events wie ,Red Bull Stratos” kann von vielen
Menschen nachempfunden werden.
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Die Risikobereitschaft belegt auch die Historie des Konzerns. Seit 27 Jahren sponsert das
Unternehmen zahlreiche Extremsportarten, angefangen 1988 mit dem ,Red Bull
Dolomitenmann®, welches ,einer der hartesten Extremsport- Staffelwettbewerbe, ... ein
Marathon — Event®, ist. Damit verleiht Red Bull den Menschen ,,Abenteuer pur seit 1988.“78
Die Beliebtheit und Popularitat der Sportler, das Image der Sportart und des sponsernden
Unternehmens an sich sind dabei die Schllissel zum Erfolg in Sachen Zuschauerreichweite.
Diejenigen, die durch ihre Popularitat und durch ihre charismatischen Persdnlichkeiten die
Reichweiten an Zuschauern generieren, stehen auch mit inrem 6éffentlichen Image in der
Verbindung zum Unternehmen. Das Image des jeweiligen Sportlers und der Grad an
Medienaffinitat der entsprechenden Sportart sind somit die relevantesten Faktoren seitens
des Unternehmens fiir die Wahl eines geeigneten Sportlers beziehungsweise einer
geeigneten Sportart.

6. Das Image im Aspekt des Sportsponsorings

Der Imageaspekt als zentraler Bestandteil meiner Arbeit ist hierbei zun&chst einmal im
Zusammenhang mit dem Sportsponsoring unter der Kategorie
LUnternehmenskommunikation® zu nennen. Diese ist wiederum innerhalb der
Schlusselworter ,Identitat, Reputation und Markenbildnis® zu verstehen. Die Schlusselwdrter
sind ,Konstrukte, die sich aus Kognitionen wie Wahrnehmungen, Einstellungen,
Kenntnissen, Erfahrungen, Auffassungen, Glauben und Gefiihlen bezuglich eines Objektes,
einer Person bzw. eines Unternehmens zusammensetzen.“”” Anhand dessen ist schon zu
erkennen, dass der Imageaspekt sich unter einem kompliziertem Gebilde mit vielen
wichtigen Bereichen aus der Soziologie, Psychologie und die Kommunikationswissenschaft
entwickelt. Auch die meist vom Unternehmen selbst kreierte ldentitat spielt dabei eine grof3e
Rolle bezuglich Werte, Philosophie und Eigenschaften der Firma. Diese werden natlrlich
durch Events als Sprachrohr in die Offentlichkeit getragen.

Die Reputation ,entsteht zumeist aus direkten Erfahrungen mit der Organisation und ihren
Mitarbeitern, aber auch durch massenmediale Botschaften“’® Durch Reputation entstehen
beispielsweise Vertrauen und Glaubwurdigkeit einer Marke. Es wird als ,eine meist langfristig
orientierte, aggregierte Bewertung von Unternehmenseigenschaften und —handlungen in der
Offentlichkeit dargestellt.“”® Daher ist die Reputation, wie auch das Markenbildnis, ein Teil
des Gesamtbildes vom Unternehmen.

76 energydrink-at.redbull.com; ,Meilensteine 1988“; Online verfligbar unter http:/energydrink-
at.redbull.com/red-bull-geschichte

77: Karin Kirchner, ,Integrierte Unternehmenskommunikation®, 2003, Springer Fachmedien
Wiesbaden GmbH, S. 116

78: Michael Steininger, ,Die Rolle von Sportsponsoring in der Unternehmenskommunikation unter
besonderer Berticksichtigung des Image — Aspekts®, 2011; Universitat Salzburg, Magisterarbeit, Seite
72

79: Claudia Mast, ,Unternehmenskommunikation®, 2010; UVK Lucius Verlag, S. 55
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Das Markenbildnis ist die Persdnlichkeit des Unternehmens. Eine Voraussetzung fir den
Erfolg einer Marke. Damit hinein spielt zum Beispiel der USP (Unique Selling Proposition),
sprich das Alleinstellungsmerkmal des Unternehmens. Auch ein unverwechselbarer
Charakter (Corporate Identity) gehdrt zum Markenbildnis dazu. Dazu missen Strategien, die
ich fir Red Bull im Kapitel ,Das zentrale Marketing und die dahinterstehenden Strategien bei
Red Bull* bereits ausfuhrlich formuliert habe, greifen und funktionieren. Sie funktionieren
aber nur dann gut, wenn die Strategien konsequent durchgezogen werden und nicht standig
wechseln. Eine auf dem Markt sicher und selbstbewusst auftretende Marke hat
gleichbleibende Werte und Philosophien. Die gleichbleibende Kommunikation mit dem
Kunden und die gleichbleibendend angewandten Strategien erzeugen das Geflhl, eine
sichere und starke Marke zu konsumieren. Diese, fur ein gutes Markenbildnis essentiellen,
Charakteristika tragen dabei zum Wert der Marke bei. Dieser Wert muss dabei an den
Kunden vermittelt werden. Denn nur wenn der Kunde vom Wert der Marke lberzeugt ist,
wird er sich zum Kauf der Marke bewegen lassen.

Markenbildnis, Identitdt und Reputation fihren dann zu einem Image der Marke. Das Image
kann man als einen von der Mehrheit getragenen Gesamteindruck verstehen. ,Als Ergebnis
eines sozialen Prozesses der Typologisierung und Verallgemeinerung® ist das Image damit
ein Ergebis von ,ldentitat, Vertrauen, Glaubwiirdigkeit und Reputation... .“®° Daher ist das
vom Unternehmen und den Medien geformte Image immer auch mit bestimmten
Erwartungen der Zielgruppe(n) verbunden. Neben dem Unternehmen formt auch die breite
Offentlichkeit das Image eines Unternehmens. Dieser Fakt allerdings birgt enorme Risiken
fur eine jede Marke. Durch die heutige Medialisierung kann jeder noch so kleine Fehler in der
unternehmerischen Offentlichkeitsarbeit einen herben Imageverlust nach sich ziehen. Daher
muss zwingend jede 6ffentliche Tatigkeit genau geplant und anschlieBend durchgefiihrt
werden. Vor diesem Risiko ist auch Red Bull nicht geschitzt, obwohl es Uber eigene Medien
verfligt, die niemals eine Negativpresse Uber den Konzern im Umlauf bringen wirde.
Danenben gibt es aber noch genigend andere Medien, die negativ tber Red Bull berichten
kénnen. Daher missen Unternehmen beim Sportsponsoring gleich auf mehrere Dinge
Obacht geben: Die Sicherheit der Zuschauer und der Athleten und die Erlebnisqualitét des
Events missen passen, damit die Zuschauer sicher sind und sich unterhalten fihlen. Die
Inszenierung der Athleten und die dahinterstehende Markenkommunikation flr das
Unternehmen diirfen hierbei auch nicht fehlen. Denn flir das Sponsorunternehmen ist es die
Hauptaufgabe, sich positiv zu prasentieren und die Marke in den Képfen der Zuschauer
einzubrennen. Es wird deutlich: Das Sportsponsoring als Marketingstrategie fiir
Unternehmen ist keine leichte Aufgabe. Doch wie gelingt der positive Imagetransfer? Dazu
zunachst einmal der aktuelle Forschungsstand.

80: Astrid Spatzier; ,Uber Image zur Profession.“, 2009; Dissertation Uni Salzburg, S. 37
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6.1. Der aktuelle Forschungsstand des Imagetransfers

Unternehmen werden in der heutigen Zeit von den Menschen nicht wertneutral
wahrgenommen. Die fir den Rezipienten gegebenen Informationen durch die Medien oder
durch den individuellen Mitarbeiter des Unternehmens werden in vielfacher Weise neu
interpretiert. Wie auch schon am Anfang dieser Bachelorarbeit von mir erlautert, werden
durch die heutige Reiziberflutung viele Informationen der Unternehmen einfach geléscht,
verzerrt oder selektiert. ,Dennoch gilt der Grundsatz: Was nicht kommuniziert wird, ist nicht
existent.“®' Eine erfolgreiche Offentlichkeitsarbeit geht einher mit der Erfiillung der
Erwartungen der jeweiligen Zielgruppen. Die Handlungen und das Verhalten des
Unternehmens missen auf die Klientelschicht abgestimmt sein.

Fakt ist: Die klassische, altherkémmliche und reine Produktwerbung ist aufgrund der Vielfalt
an Informationen nicht mehr ausreichend. Das Unternehmen muss sich durch eine
spezifische Offentlichkeitsarbeit abheben. ,Images entstehen kurzfristig und auf Basis eines
Minimums an Informationen.“®?

Ausldser fur die Entwicklung eines Unternehmensimages ist die emotional positiv
verarbeitete Offentlichkeitsarbeit, die durch Neugierde und Nichtwissen der Zielgruppe
ermoglicht wird. Dabei ist die Generierung des Vertrauens der jeweiligen Zielgruppe oberste
Prioritat.?® Die individuelle Persénlichkeit und das Verhaltensmuster sind die Basisfaktoren
fur die Entwicklung eines Images. Dabei ist das Phanomen der gegenseitigen Durchdringung
unabdingbar. Es leitet die ,Internalisierung sozialer objekte und kultureller Normen in die
Personlichkeit des Individuums“® ein. Die Verinnerlichung der Unternehmensidentitét in die
des Individuums. Der Charakter und das Verhalten des Unternehmens in der Offentlichkeit
muss zum Charakter seiner Zielgruppe passen. Die Zielgruppe muss sich auch mit der Rolle
des Unternehmens identifizieren kénnen. Die jeweilige Rolle und die Bedeutung des
Unternehmens auch gegeniber Marktkonkurrenten bestimmen die Positionierung, welche
Imageschaffend fir das Unternehmen wirkt.

Ein positives Image als Unternehmen zu haben, ist von kaum zu tberschatzendem Wert. Es
stellt einen immateriellen Wert dar, ein Ausdruck von hohem Akzeptanz- und
Wertschatzungsurteilen. In der heutigen Zeit orientiert sich ein potenzieller Kunde eher am
Image des Unternehmens als an den harten Fakten. Folglich sind die Leistungen des
Produktes eher hintergriindig, ,das Bild und die 6ffentliche Meinung entscheiden zum Kauf
des Produktes.“® Deshalb ist der Imagetransfer beim Sportsponsoring fiir Unternehmen von
hoher Bedeutung.

81: Michael Steininger, ,Die Rolle von Sportsponsoring in der Unternehmenskommunikation unter
besonderer Beriicksichtigung des Image — Aspekts, 2011; Universitat Salzburg, Magisterarbeit®, Seite
74

82: siehe 81
83: Vgl. Reinhold Bergler, ,Identitdt und Image®, 2008; Verlag fiir Sozialwissenschaften, Seite 328

84: Talcott Parsons, ,Das System moderner Gesellschaften®, 2003; Juventa Verlag Weinheim und
Minchen, Seite 14

85: siehe 81, Seite 77.
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6.2. Die Zutaten fir erfolgreiches Sportsponsoring auf einen Blick

Vertrauen und Glaubwirdigkeit: Diese Zutaten beruhen auf vergangene Ereignisse. Wenn
das Unternehmen auf Sportevents jenes hélt, was es in der vergangenen Werbung
versprochen hatte, schafft das Vertrauen und auch Glaubwirdigkeit. Also sind hierbei die
Erfahrungswerte der Schlusselfaktor zum Erfolg fir Unternehmen.

Image und Identitét: Die eindeutige Identitat durch Individualitdt und Unverwechselbarkeit mit
der verbundenen Unternehmenskultur, die klaren Leitlinien in Sachen Unternehmensziele
und Unternehmensprozesse sind hierbei zielfiihrend und formen das Selbstverstandnis und
das Selbstbewusstsein von Unternehmen. Dieses Selbstbewusstsein wiederum ist positiv
imageférdernd, da es Sicherheit im Marktauftreten schafft. Ein positives Image ist eine ganz
besondere und wichtige Zutat fir das Gelingen des Sportsponsorings.

Reputation: Das Ansehen der Stakeholder zum Unternehmen bildet sich aus der
verschiedenartigsten Leistung des Unternehmens. Durch Reputation entsteht die Achtung
vor dem jeweiligen Unternehmen, es ist der Ruf eines Unternehmens. Auch der gute Ruf
eines Unternehmens ebnet den Weg flr einen erfolgreichen Imagetransfer wahrend eines
Sportevents.®

Der Imagetransfer beim Sportsponsoring durch Emotionen

Im folgenden Abschnitt méchte ich lhnen das Sportsponsoring in Verbindung zum
Imagetransfer durch Emotionen néher erldutern.

(*Die Freude nach dem gegliicktem Sprung: Felix Baumgartner und Art Thompson (Technical project
director); ,Focus On: Emotionen®; (redbull.com; Online verfligbar unter:
Lhttp://image2.redbull.com/rbcom/010/2013-07-26/1331603878870_2/0010/1/1500/1000/2/red-bull-
focus-on-emotionen.jpg))

86: Vgl. Michael Steininger, ,Die Rolle von Sportsponsoring in der Unternehmenskommunikation unter
besonderer Berlcksichtigung des Image — Aspekts®, 2011; Universitat Salzburg, Magisterarbeit, Seite
79
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Klar ist, dass charismatische Siegertypen wie die von Red Bull gesponserten Felix
Baumgartner oder die US-amerikanische Skirennlauferin Lyndsey Vonn der Marke eine
gewisse Exklusivitét, einzigartige Ausstrahlung und Attraktivitat verleihen. Diese positive
Aufwertung des Produktes leistet beim méglichen Endverbraucher zusatzliche Argumente fir
den Kauf des Produktes.

Eine Grundbasis fur die Imagebildung ist die Kommunikation. Projiziert werden hierbei die
Markenwerte und —philosophie. Dennoch, die eventtechnischen Erkenntnisse der letzten
Jahre haben gezeigt: Emotionen spielen bei dem Transfer der Produktaussage in eigener
Sache eine sehr wichtige Rolle. Das emotional aufgeladene, vor den Livestreams und dem
Fernseher gebannt zusehende Publikum kann das Geschehen rund um den Sprung viel
besser aufnehmen und somit werbetechnisch wesentlich besser erreicht werden als es die
klassische Werbung je schaffen kdnnte. ,Als der 6sterreichische Extremsportler Felix
Baumgartner am 14. Oktober 2012 mit seinem Fallschirm aus 39 Kilometer Héhe in Richtung
Erde sprang, wurde dem Sponsor Red Bull eine Aufmerksamkeit zuteil, die wohl keine
klassische Werbekampagne jemals hitte erzeugen kénnen.*®” Und genau das ist es, was der
Konzern Red Bull mit der Mission ,Red Bull Stratos® erreichen wollte: Die Bindung positiver
Emotionen an das eigene Produkt und natirlich gleichzeitig auch die Steigerung des
Bekanntheitsgrades von Red Bull insgesamt. ,, Die Intensitat ... einer Emotion determiniert
die Behaltensleistung bezlglich des zugehdrigen Ereignisses ... Wenn wir intensive
Emotionen zeigen, hei3t das meist gleichzeitig, dass wir dem auslésenden Ereignis gro3e
Bedeutung zuweisen. Und was uns bedeutsam erscheint, vergessen wir nicht so schnell.®,
denn ,mit intensiven Emotionen gehe eine erhdhte Aktivierung einher. Diese Aktivierung
fuhre zu einer verbesserten Konsolidierung... 88 Die Mission ,Red Bull Stratos“ kann durch
ihren enormen Unterhaltungs- und Spannungsfaktor zu einem erfolgreichen
marketingtechnischen Sportevent, ja regelrechten PR-Coup gezahlt werden. Dabei sprechen
schon allein die reinen Zahlen fir diese These: , Bis zu drei Milliarden TV-Geréate waren bei
der Ubertragung des Sprungs eingeschaltet. Gut 200 Sender und Netzwerke Ubertrugen live.
Uber 1 Milliarde Internetanschliisse hatten eine Verbindung zum Online — Stream.*®®

Durch die sportliche Extreme konnte Red Bull ,eine Kontaktreichweite von 170 Millionen
Menschen“® erreichen. Durch diese ausgesprochen hohe mediale Aufmerksamkeit kann
.,Red Bull Stratos* als erfolgreich abgeschlossenes Projekt angesehen werden.

87: horizont.net; ,Red Bull Stratos...“, 24.06.2013; Online verfligbar unter:
~http://www.horizont.net/marketing/nachrichten/-Red-Bull-Stratos-Der-Grand-Prix-der-nie-verliehen-
wurde-115293

88: psychologie.uni-heidelberg.de, ,Lehre von den Emotionen*; Online verfligbar unter:
Lhttp://www.psychologie.uni-heidelberg.de/ae/allg/lehre/wct/e/E40/E4003ged.html*

89: heute.at; ,Sport“; Online verfugbar unter:
Lhttp://www.heute.at/sport/sportmix/art23665,801846“

90: siehe 87.
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6.3. Der Imagetransfer bei der Mission Red Bull Stratos durch (die Bereiche) ...

... Kommunikationspolitik:

Kommuniziert wurde die Marke zum einen durch den heroischen Felix Baumgartner als
mutigen Springer. Er hat das Image vom &sterreichischen Energy — Drink, welches vor allem
durch das Sponsoring von Extremsportarten mit den Eigenschaften ,Risikobereitschaft® und
,Leistungsfahigkeit* von vielen Red Bull Trinkern in Verbindung gebracht wird, reprasentiert.
Zum anderen sorgte das wahrend der Mission stetig an dem verwendeten Equipment zu
sehende, aufgedruckte Red Bull - Logo fur eine direkte Verbindung zum Energy — Drink. Ja
allein die Namensgebung ,Red Bull Stratos® lasst eine direkte Verbindung zum Sponserer
Zu.

Besonderheit bei der Mission ist, dass das eigentliche Produkt, der Energy — Drink ,Red Bull*
nur unterschwellig beziehungsweise nebensé&chlich im Fokus steht und dennoch dieses
Marketingevent als voller Erfolg fir den Energydrink Riesen gewertet werden kann. Zurecht,
denn die Aufwendungen ,sind eine Kleinigkeit im Vergleich zum Werbewert.“*

... Medienpolitik:

Nicht nur der hauseigene Sender Servus TV durfte den Stratospharensprung live Ubertragen.
Um die Reichweite an Zuschauern zu erweitern wurde das Event den Medien frei gegeben.
Durch diesen cleveren Schachzug wurde der Sprung beispielsweise in Osterreich auch von
dem weitaus bekannteren, 6ffentlich-rechtlichen Sender ORF 1 Gbertragen. Das Freigeben
hat Red Bull noch einmal wahrend der gesamten Berichterstattung tber 800.000 Zuschauer
zusatzlich eingebracht. Die zu erwartende Werbewirkung konnte damit wesentlich effizienter
ausfallen. Weltweite mediale Berichterstattungen tber den Sprung zogen die Massen an.
Dadurch wurde eine breite Basis fir den Imagetransfer geschaffen, der damit erst in diesen
neuen Dimensionen méglich wurde.

... Aufmerksamkeitspolitik:

Red Bull hat durch die sportliche Extreme eine enorme Aufmerksamkeit generiert. Die
eigenen Red Bull - Medien pushten und heroisierten das Ereignis und produzierten Content,
die dann die Fremdmedien aufnahmen und ausstrahlten. Das ganze Projekt kann als
mediales Ereignis eingestuft werden, das Red Bull letztendlich zu einem hohen Werbewert
verholfen hat. Die Investitionen seitens Red Bull in Equipment und Fachpersonal haben sich
mehr als gelohnt. Durch diese konnten Reportagen gefertigt und diese im Vorfeld des
Sprungs verbreitet werden. So wurde die Mission schon vor dem eigentlichen Sprung publik
gemacht, wodurch wiederum das Interesse der weltweiten Medien geweckt wurde.
Berichterstattungen folgten und die mediale Reichweite konnte héchstwahrscheinlich ihren
Hbéhepunkt erreichen. Die Aufmerksamkeit baute die weltweite Bekanntheit von Red Bull
noch weiter aus. Der Bekanntheitsgrad bildet eine identitatsstiftende Basis, die wiederum
den Imagetransfer moglich macht.

91. nachrichten.at, ,Red Bull Stratos — Milliardenhoher Werbewert*, 10.10.2012; Online verfligbar
unter: ,http://www.nachrichten.at/sport/mehr_sport/Red-Bull-Stratos-Milliardenhoher-
Werbewert;art109,984382“
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... den Neuigkeitswert:

Bis dato einmalig war der Sprung aus der H6he von 39 Kilometern. Die gebrochenen
Weltrekorde sprechen dafir. Die Mission durchbrach die Grenzen der Vorstellungskraft der
Zuschauer. Der neuartig entwickelte Raumanzug und die Kapsel machten den Ausgang der
Mission fraglich. Fir den gewodhnlichen Zuschauer zumindest, der sich dadurch angezogen
fuhlte. Die Neugier der Menschen funktionierte und lieB die Zuschauer auf Rekordhoch far
ein Red Bull Event schnellen. Das Felix Baumgartner den Sprung mit hoher
Wabhrscheinlichkeit Giberleben wird, war den Arzten klar, dies wurde aber nicht expliziert
kommuniziert. Transferiert wurde dadurch vor allem ein risikoreiches, jugendliches und
expeditatives Image.

... den Erlebnisfaktor:

Das Erlebnis fir jeden einzelnen Zuschauer wurde durch die schon im Neuigkeitswert
dargestellten Argumente erreicht. Der Erlebniswert ist neben den Emotionen einer der
Hauptanziehungspunkte fiir die erreichten Zuschauer gewesen. Dabei erhoffen sich die
Menschen von dem Sprung vor allem eines: Erlebnisse, die sie zum erstaunen bringen und
von denen sie mit anderen Zuschauern aus ihrer Umgebung sprechen kénnen. Die Medien
begunstigen diesen Faktor. Sie wollen mit ihrer Contentausstrahlung méglichst viele
Menschen erreichen, daher gestalten sie den Livesprung zusétzlich spannend fir den
Zuschauer. Die schon im vorherigen Kapitel beschriebene, flr ein erfolgreiches
Sportsponsoring notwenigen Zutaten ,Vertrauen und Glaubwdrdigkeit® war im Falle der
Mission ,Red Bull Stratos* gegeben. Die Zuschauer sind es seit Jahren gewéhnt, von Red
Bull mit spannenden und atemberaubenden Sportszenen bedient zu werden. Dadurch
konnten sie auch erneut auf einen hohen Erlebnisfaktor bei diesem Projekt hoffen. Das
Erlebnis ist ebenfalls ein wichtiges Bindeglied fir den Erfolg des Imagetransfers.

... den Emotionswert:

Vor allem durch Emotionen wurde das Red Bull Image an die Masse kommuniziert und
erfolgreich transferiert. Im Kapitel ,Der Imagetransfer beim Sportsponsoring durch
Emotionen® wurde von mir die hohe Bedeutung durch Emotionen beschrieben. Emotionen
ebnen den kognitiven Weg in den Képfen der Menschen, um das Image wie es im Kapitel
,Das Image im Aspekt des Sportsponsorings” erklart wurde, zu internalisieren. Die
Emotionen spielen die wichtigste Rolle im Prozess des Imagetransfers. Daher gibt es gerade
fur ein Getrank dieser Sparte keine bessere Alternative als das Sportsponsoring, welches
gerade im Falle des Stratospharensprungs durch die vorhandene Extreme ein hoch
emotionaler Akt war.

Felix Baumgartner hat durch seine ganz eigene Inszenierung bewusst eine neue Marke
geschaffen, wobei er selbst im Mittelpunkt steht. Die Marke Felix Baumgartner ist durch den
Stratospharensprung unzertrennlich mit der Marke Red Bull zusammen gewachsen. Die
Merchandise Produkte werden heute noch tber den Red Bull Store vertrieben.
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7. Investitionen in die Medien flr die zusatzliche Markenkommunikation Red Bulls

Bei den zahlreichen gesponserten Sportevents mit der breiten Intervention in den Extrem-
und Mainstreamsport, aber auch durch das Auftreten auf verschiedenen Messen und
Kongressen verschafft sich Red Bull hauptséachlich Raum fur die Markenkommunikation.
Durch die Produkte der ,Red Bull Media House" hat es der Gruinder Dietrich Mateschitz
geschafft ,ein enormes Imperium aufzubauen, welches in nahezu allen Teilen der Erde
Content (iber verschiedenste mediale Kanale sendet.“*

Die Ausstrahlung des medialen Contents als libergeordnete Strategie fir die Werbung in
eigener Sache ist gerade fir Red Bull die wichtigste Quelle der Generierung von
Aufmerksamkeit. Es gehért zur Unternehmens — Philosophie, mit der es der GroBkonzern
geschafft hat, ein weltweites Netzwerk aufzubauen. Dabei werden die medialen Kanéle
teilweise mehrfach genutzt. ,So gibt es im Bereich Printmedien die Frauenzeitschrift
»oeitenblicke” oder das Lifestyle — Magazin , The Red Bulletin®, welche beispielsweise
Themengebiete des Sports, Kultur und auch Boulevard aufgreift.“*® Das Unternehmen
mdchte sich in der Offentlichkeit breit aufstellen. Red Bull ist eben nicht nur der Energydrink
mit seinen Aktivitaten im Extrem- und Breitensport. Durch die Wirtschaftlichkeit des
Energydrink Produktes auf dem weltweiten Markt kann es sich der Konzern leisten, auch im
Bereich Fernsehen sein Produkt weiter zu verbreiten und auch andere Themengebiete
abzudecken. Die dahinterstehende Uberlegung: Der Einschluss weiterer Zielgruppen und die
weiterfiihrende Kundenbindung der bereits erreichten Klientel. Durch die vielen
gesponserten Sportevents gibt es bereits Inhalte, die dann im eigenen Sender ausgestrahlt
werden kénnen. Des Weiteren kann Red Bull auf eine eigene, breite Fangemeinde
zurlckgreifen, die sich ,wahrscheinlich mit geringem Aufwand fur Marketing und Werbung
auch als Seher“** gewinnen lassen. Der Konzern hat die Vermarktungsrechte fiir die eigenen
Veranstaltungen fortwahrend fir sich behalten, der produzierte Content wurde fir alle
Medienanstalten kostenlos zur Verfugung gestellt. ,Als Folge wurde etwa im Jahr 2006 die
Red Bull Air Race World Series von 70 Fernsehstationen rund um den Globus ubertragen.
So wurden auch fiir den Hérfunk oder fir die Printmedien Content zur Verfligung gestellt, die
durch kostenfreie Beitrage indirekt Werbung fir den Konzern ausgestrahlt haben. Im
September 2007 wurde die Red Bull TV GmbH durch erfahrene Branchenkenner gegriindet.
Der Sender wurde nach knapp einjahriger Vorbereitung im Juni 2008 zunachst als Handy-
Fernsehen verdffentlicht. Ab Herbst 2009 wurden bis Ende 2014 Inhalte des Red Bull TV im
6ffentlichen Gsterreichischen Fernsehen beim hauseigenen Sender Servus TV ausgestrahilt.
Dafur wurden beim Sender sogenannte ,Red-Bull-TV-Zeitfenster” eingerichtet. Damit wurde
der Red Bull Content der breiten Masse zuganglich gemacht. Mittlerweile ist auch Servus TV
kein rein regionales Fernsehangebot mehr, denn auch in Deutschland und der Schweiz ist
der offentlich-rechtlich agierende Privatsender empfangbar. Mit Dokumentationen,
Reportagen und Filmen aus aller Welt widmet sich der Konzern Kulturen und den weltweiten
Naturraumen. Somit werden nicht nur die ésterreichischen Zuschauer angesprochen, das
Programm findet seine Zuschauer im gesamtdeutschen Raum.

«95

92: Praktikumsbericht Henning Dierig, Student der Hochschule Mittweida, 2015; Seite 10
93: siehe 92

94: Wolfgang Fuhrweger, ,Die Red Bull Story — Der unglaubliche Erfolg des Dietrich Mateschitz,
2011, Haymon — Verlag, Seite 120

95: siehe 94.
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Die Printmedien

The Red Bulletin

Das Red Bulletin wurde im November 2007 ins Leben gerufen und war in seiner Anfangszeit
ein reines Formel — 1 Magazin. Auch dieses Magazin machte eine positive Entwicklung und
wird mittlerweile als Lifestyle — Magazin eingestuft. Es wird in mehreren Sprachen
verdffentlicht. Themenbereiche in diesem Magazin sind vordergriindig die von Red Bull
gesponserten Sportevents. Schon am gegliedertem Inhalt mit den beispielhaften Rubriken
~Bullevard® oder ,Action®, ist zu erkennen, wie nahe das Magazin an dem Unternehmen Red
Bull und das dazugehérige Sportsponsoring durch Wortspiel und entsprechend ausgewahlte
Inhalte angegliedert ist. ,Der Inhalt war ausgezeichnet recherchiert, witzig und spritzig
aufbereitet — so wie es eben die Art von Red Bull ist.“%

mE RED ACTIONISPORT I TRAVEL TARTS T MUSKC

Mission
accomplished!

REDBULL °
STRATOS

EXCLUSIVE
Record-

(*Felix Baumgartner auf dem Titelbild der ,The Red Bulletin“ im November 2012; extreme-
photographer.com; Online verfligbar unter: http://www.extreme-
photographer.com/upload/images/foto/making-of/RedBulletin NOV-2012.jpg)

96: Wolfgang Fuhrweger, ,Die Red Bull Story — Der unglaubliche Erfolg des Dietrich Mateschitz,
2011, Haymon — Verlag, Seite 126
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Die Auflage betrug weltweit im November 2007 rund 1,1 Millionen Exemplare, schon im Juni
2010 gab es 4,4 Millionen. Das ist ein Zuwachs von 400 Prozent in nicht einmal 3 Jahren.*’

Laut der ,OAK* (Osterreichische Auflagenkontrolle) hatte das Magazin allein in Osterreich im
1. Halbjahr 2014 eine durchschnittliche Auflagenhéhe von 506.000 Exemplaren.®® Damit ist
das Magazin eine weitere Marke, die erfolgreich in das weltweite Marktgeschehen etabliert
ist. Vermutlich werden die Auflagenzahlen in den kommenden Jahren weiter steigen, da das
Magazin jahrlich neue Lander erobert.

Der ,Seitenblicke Verlag*

Der Red Bull Griinder Dietrich Mateschitz kaufte zusammen mit engen Freunden im Jahr
2003 Anteile des Frauenmagazins ,Seitenblicke®, der eigentliche Grinder ist ein ehemaliger
FPO — Politiker und war in einigen Skandalen verwickelt. Daher lag der Verlag in dieser Zeit
auch wirtschaftlich auf dem Abstiegskurs. Da er mit Mateschitz nur sehr wenig zutun hatte,
verliel3 er das Unternehmen und somit konnte der Oberbulle infolge dessen seine Anteile auf
80 Prozent anheben. Auch dieses Investment zeigte sich fir Red Bull lukrativ: Im Jahr 2006
entschieden sich die Anteilhaber, das Magazin nunmehr wéchentlich (anstatt 14-tagig)
ausgeben zu lassen.®

,Servus in Stadt und Land”

Dieses Magazin startete Ende November 2010 und gehért zum Red Bulletin Verlag. Es ist
ein fir Osterreich konzipiertes Heimatblatt und thematisiert aus den Bereichen Natur, Kultur,
Freizeit und Tradition aus Osterreich. Damit ist ,Servus in Stadt und Land“ vor allem
Heimatnahe, Liebe zur heimischen Natur und dem heimischen Brauchtimern werden
verbreitet und tragen zum Erhalt der heimatverbundenen Lebensweise der Osterreicher bei.
Diese geschaffene Marke agiert angelehnt an den Fernsehsender Servus TV und hatte in
seiner ersten Auflage bereits 50.000 Exemplare.

Mit diesen Magazinen sind die Red Bull Marken an der Spitze der dsterreichischen
Printmedien und erschlieBen nebenbei viele neue Zielgruppen im Mutterland des
erfolgreichsten Energydrinks.

97: Vgl. redbull.de, ,GOING GLOBAL®; Online verflgbar unter
http://www.redbull.de/cs/userfiles/file/Ratecard RB 1008 DE.pdf.; Seite 10

98: oeak.at, ,1. Halbjahr 2014, 2014; Online verfligbar unter
https://www.oeak.at/content/intern/Auflagenlisten/Auflagenliste%201%20%20HJ%202014 KORR.pdf,
Seite 41

99: Vgl. Wolfgang Fuhrweger, ,Die Red Bull Story — Der unglaubliche Erfolg des Dietrich Mateschitz®,
2011, Haymon — Verlag, Seite 125 - 126


http://www.redbull.de/cs/userfiles/file/Ratecard_RB_1008_DE.pdf
https://www.oeak.at/content/intern/Auflagenlisten/Auflagenliste%201%20%20HJ%202014_KORR.pdf
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Diese zusatzlichen Arrangements im Bereich der Medien als Berichterstattungen der
sportlichen Red Bull Events ist als Angliederung an das Sportsponsoring zu sehen. Damit
werden die Unternehmenseigenen Medien wiederum genutzt, um die Marke nach auf3en zu
kommunizieren. Diese Beispiele zeigen deutlich, dass das Unternehmen insgesamt ein
Geflecht von Tochterunternehmen geschaffen hat, die allesamt zur Stérkung des
Hauptproduktes, den Energydrink, beitragen und den Absatz garantieren sollen. Dabei
fokussiert sind hauptséachlich die Events und die dazugehérigen medialen Highlights wie
Konzerte, Flugshows oder Ausstellungen. Das Unternehmen hat damit seine Persénlichkeit
bekommen und bringt diese Philosophie und diesen Lifestyle durch die zusatzlich
geschaffenen Medien unter das Volk.

Weiterhin sind beispielsweise mit dem ,Seitenblicke Verlag® und ,Servus in Stadt und Land*
Marken geschaffen worden, die in erster Linie nichts mit dem eigentlichen Unternehmen
zutun haben. Dennoch sind diese Tochterunternehmen eine Absicherung fir den Konzern.
Wenn der Absatz von Red Bull weltweit einbrechen sollte, werden dann die im Umfeld
erschaffenen, etablierten Marken den Konzern finanziell stiitzen und am Leben erhalten
kdnnen.

Dabei ist vor allem noch eines zu beachten: Die zusétzlich geschaffenen Marken dienen dem
Unternehmen zum groBen Teil derzeit nicht als Wirtschaftsmotor. Sie sind vor allem da, um
ein positives Image in der Bevélkerung zu erreichen.
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8. Der Fragebogen

Aus forschungsékonomischen Grlinden konnte ich den Fragebogen leider nicht reprasentativ
beantworten lassen! Der Zugriff auf die Gesamtpopulation in meiner Zielgruppe hat mir
gefehlt und ist allgemein auch sehr schwer zu erreichen. Daher kann es bei meiner
Auswertung des von 30 Freunden ausgeflllten Fragebogens zu Komplikationen kommen, da
der Fragebogen nur die Meinungen der von mir ausgewahlten Personen enthalt. Dennoch
erhoffe ich mir einen kleinen Einblick in die Meinungsumgebung der jingeren Zielgruppe (20
— 35 Jahre) zu erhalten, indem ich den Fragebogen nach dem Rickerhalt der ausgefiillten
Exemplare statistisch analysiere.

Warum die Methode der Befragung durch einen Fragebogen?

Die Erstellung eines Fragebogens kostet mich meine Zeit und meine Anstrengungen, das
Wissen von Experten in diesem Gebiet einzuholen, um somit ein ordentlichen Fragebogen
zu erstellen. AuBer diesen Aufwendungen hat diese Methode aber keine weiteren
Erhebungskosten finanzieller Art. Ich konnte meinen Fragebogen Uber das Sportsponsoring
in Verbindung mit Red Bull online verschicken und so die Menschen aus meiner
persdnlichen Umgebung erreichen, ohne zu jedem Einzelnen hinfahren zu missen (wie es
beim persénlichem Interview der Fall gewesen wére). Das mindliche Interview ist zudem
wesentlich zeitaufwendiger und komplizierter, da ich einen gemeinsamen Termin mit meinem
jeweiligen Interviewpartner zwingend finden muisste. Diese Komplikation entfallt beim
Fragebogen, der in einer gewissen Zeitspanne mehr zeitliche Freiheiten bietet. Die Distanz
bei dieser Methode ist so grof3, dass die Wahrscheinlichkeit einer ehrlichen und korrekten
Beantwortung meiner Fragen (auch durch die zugesicherte Anonymitat) durch meine
ausgewahlten Mitmenschen steigt. Zudem ist der Fragebogen, den ich online verschickt
habe, auch fir den Befragten viel bequemer: Er kann den von mir konzipierten Fragebogen
direkt am PC ausflillen. Auch der Zeitaufwand sinkt und das beantwortete Exemplar liegt mir
nach der eingehenden Sendung des Befragten direkt vor.

Die Methode des Fragebogens ermdglicht es mir, tendenziell mehr Menschen in dem mir zur
Verfligung stehenden Bearbeitungszeitrahmen der Bachelorarbeit zu erreichen. Gleichzeitig
steigt die Anzahl der gegebenen Antworten, die mehr Sicherheit in den von mir getéatigten
Aussagen im Anschluss geben.

Der Aufbau und die jeweiligen Begriindungen zu den einzelnen Fragen meines Fragebogens

Der Aufbau richtet sich wie ein roter Faden angelehnt zu meiner Bachelorarbeit. Angefangen
von allgemeinen Fragen zum Konsum von Sportevents geht es weiter zum
Emotionalisierungsgrad des jeweiligen Befragten in Bezug eines beliebigen Sportevents.
Diese beiden ersten Fragen dienen mir dazu, den Befragten zunachst einmal grob
einschatzen zu kénnen. Ich verschaffe mir damit einen Uberblick (iber den jeweiligen
Involvierungsgrad in die allgemeine Sportberichterstattung. Nach diesen beiden
geschlossenen Fragen kommt auf den Befragten die erste offene Frage nach den
spezifischen Emotionen, die ihn wéahrend eines Sportevents Uberkommen, zu. Mit dieser
Frage mdchte ich die Haufigkeit von typischen Emotionen wie ,Spannung, Nervenkitzel,
Freude oder Trauer messen, um in diesem Pool an Befragten eine Tendenz heraus zu
filtern. Mit der vierten Frage, ,Wie nimmst du den Sponsor eines Sportevents wahr?“, méchte
ich bei den Befragten heraus finden, auf welche Dinge sie in Bezug auf die Wahrnehmung
des Sponsorunternehmens achten. Welchen Fokus setzen sie und wie gelingt der
Imagetransfer dann wahrend des Sportevents am besten. Diese Frage musste ich
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geschlossen halten, da sonst die Variationen der Antwortmdglichkeiten moéglicherweise zu
hoch wéren. Dennoch habe ich hier den Befragten die Mdglichkeit gelassen, eine Antwort
frei zu verfassen.

Mit der finften Frage mdchte ich wissen, wie viele der Befragten sich schon einmal mehr
durch ein Gesprach mit den Menschen aus ihrer Umgebung mit dem Sponsorunternehmen
befasst haben. Damit méchte ich klaren, inwieweit es Sponsoren aller Art Gberhaupt
geschafft haben, bei den Befragten ins Gesprach zu kommen. Die folgende Frage lehnt sich
dabei an die vorherige an: Haben es Unternehmen tendenziell geschafft, meine Befragten
dazu zu bewegen, sich das beworbene Produkt zu kaufen? Diese Frage erhoffe ich mir
durch die sechste Frage im Fragebogen beantworten zu kénnen. Damit méchte ich die
Effizienz von Sponsorunternehmen allgemein evaluieren.

Die beantwortete siebte Frage im Fragebogen stellt fiir mich eine bedeutende
SchlUsselinformation und gleichzeitig auch Wendepunkt dar. Es geht nicht mehr nur um das
Sportsponsoring allgemein, sondern nun auch um den Sponsor Red Bull. Durch die offen
gestellte Frage hat der Befragte die Mdglichkeit, all seine Erfahrungen und Empfindungen
bezlglich des thematisierten Unternehmens preis zu geben. Auch negative Gedanken
kénnen hier vom anonymen Befragten geduBert werden. Damit kann ich in Erfahrung
bringen, wie das aktuelle Image unter den Befragten tatsachlich ist. Werden vermehrt
positive Assotiationen mit dem Unternehmen in Verbindung gebracht, so ist das
Unternehmensimage auch tendenziell besser. Durch diese Frage mochte ich Ruckschlisse
auf die Marketingeffizienz von Red Bull ziehen. Gleichzeitig ist diese Frage auch ein
Einschnitt und die Zuwendung zum Sponsorunternehmen. Die durch Frage sieben
erhaltenen Informationen werden nun in der achten speziell auf das Sportsponsoring
konkretisiert. Die direkte Frage nach der Bewertung des Red Bull Sportsponsoring zwingt
den Befragten eine Haltung einzunehmen. Es gibt keine neutrale Antwortmdglichkeit. Die
Informationsgewinnung aus dieser Frage wird mir Aufschluss dartber geben, inwieweit das
Sportsponsoring speziell durch Red Bull unter meinen Befragten akzeptiert wird.

Die n&chsten vier Fragen beziehen sich auf den Wissenstand, den die Befragten Gber Red
Bull Events, die gesponserten Sportarten, Vereine, Organisationen und einzelne Athleten
haben. Mit diesen Fragen méchte ich untersuchen, wie viel Wissen die Befragten tatsachlich
von dem Unternehmen Red Bull haben. Gleichzeitig ist es aber auch eine Uberpriifung, ob
und wie die Befragten sich in der ganzen Thematik rund um das Sportsponsoring in der Red
Bull Welt auskennen. Das bestarkt die Qualitat der Aussagen, dessen Informationen ich aus
den folgenden Fragen erhalten méchte.

Dabei bezieht sich die dreizehnte Frage auf die Highlights der Sportsponsoring Geschichte
bei Red Bull. Auch diese Frage ist wieder offen gestellt, da ich es vorziehe, den Befragten
gerade in dieser Angelegenheit den nétigen Freiraum zu geben. Diese Frage soll mitunter
anderen Fragen meine im Vorfeld der Auswertungen getatigten Thesen starken oder
widerlegen. Die wichtigste These dabei ist, dass der Stratospharensprung als gro3es
Highlight bei der Mehrheit der Befragten in Erinnerung geblieben ist. Daher wird er meiner
Meinung nach auch meistgenannt wird.

Die anschlieBenden drei Fragen handeln dann von der Mission ,Stratos“ und sollen mir
Erkenntnisse dartiber geben, wie intensiv sich die Befragten mit der besonderen und gréiten
Mission auseinandergesetzt haben und was ihnen am meisten interessiert hat. Diese
Fragenepisode ist mit geschlossenen Fragen bestiickt, wobei auch hier wiederum die freie
Antwortmdglichkeit gegeben ist. Ich mdchte hierbei den wichtigsten Rahmen erfassen, um im
der ankntpfenden Auswertung konkrete Aussagen Uber die Missionskompetenz meiner
befragten Personen treffen zu kénnen.
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Frage siebzehn wiederum beschéftigt sich dann mit den Mainstreamsportarten, die Red Bull
férdert. Hier soll nach meiner Intention die grobe Richtung erfasst werden, die die Befragten
(wenn sie denn den Mainstreamsport von Red Bull verfolgen) interessiert. Daran
anknutpfendend habe ich direkt die nachste Frage gewahlt. Sie ist prazise zum Komsum fir
eine des Red Bull — Mainstreamsports gestellt, um hier schon eine kleine Tendenz der
Vorliebe fir den Extrem- oder eben dem Mainstreamsport unter dem individuellen Befragten
sehen zu kbénnen.

Meine aufgestellte, oben schon angeklungene These, wird auch durch die folgende Frage im
Fragebogen unterstitzt oder widerlegt werden. Die Frage liefert unmittelbar Erkenntnis
darUber, bei welcher Art von Events der Imagetransfer unter den Befragten gewirkt hat.

Die kommende Frage (zwanzigste) konkretisiert dann in einer direkten Frage zur
individuellen Vorliebe der jeweiligen Sponsoringart. Durch diese Frage méchte erforschen,
welche Sponsoringart im Bereich Sport die Nase vorn hat. Das wird mir zwar keine Auskunft
tber den Imagetransfer beim Unternehmen Red Bull direkt geben, dennoch erhalte ich einen
Uberblick, welche Art unter den Befragten besser funktioniert.

Einundzwanzigste Frage ist dagegen bezlglich der Red Bull Events wichtiger und auch
bedeutender fir die spatere Analyse. Hier wird der Emotionsgrad speziell fir die Events des
Unternehmens Red Bull abgefragt. Wenn beispielsweise die Mehrheit unter den Befragten
sich auBerordentlich emotional angesprochen fihlt, ist das ein weiteres Indiz daflr, dass der
Imagetransfer bei dieser ganz speziellen Ausrichtung Marke Red Bull funktioniert. Die
chronologisch nachste Frage konkretisiert das spezielle Element, das den einzelnen
Befragten besonders stark bei Red Bull Events anspricht. Je nach der Beantwortung der
vorherigen Frage kann diese Frage gewichtet werden. Das ist folgendermaf3en gemeint:
Wenn eine Person sich auBerordentlich emotional angesprochen fihlt und empfindet, dass
ihn beispielsweise die Musik am meisten dabei anspricht, kann diesem Element eine hohe
Bedeutung zugesprochen werden. Anders ware es, wenn sich der Befragte kaum emotional
angesprochen fuhlt. Dann wird ihn auch das spezielle Element des Events nicht sehr
Uberzeugen. In diesem Fall ware dann der Imagetransfer gescheitert.

Die Frage Nummer dreiundzwanzig ist ankntpfend an den beiden vorherigen Fragen
gewahlt. Hier wird direkt nach der Imageveranderung durch das Sportsponsoring gefragt und
stellt den Abschluss der wichtigen Fragen dar. Diese Frage ist der finale Kern des
Fragebogens, denn sie liefert letztendlich die Aussage darUber, was denn nun die
Anstrengungen Red Bulls im Sportsponsoring unter den Befragten gebracht haben. Hier
werden die Frichte dieser Marketingart zum Vorschein gebracht. Sind sie verdorben, haben
die Investitionen im sportlichen Bereich nur wenig Erfolg gebracht. Sind sie fruchtig und
spritzig, so kann Red Bull diese ernten und wird einen nachhaltigen Erfolg unter den
Befragten haben. Ob es letztendlich auch den Konsum in férdert und/ oder geférdert hat,
wird dann in der néchsten Frage geklart.

Die anschlieBende Frage dient mir meinen persdnlichen Informationsdrang zu stillen. Dabei
mdchte ich ehrlicherweise nichts fir meine Bachelorarbeit erreichen. Ich mdchte vor allem
diese Frage klaren: Was glaubt ein normaler Konsument tber die Ziele der
Sponsorunternehmen?

Die letzten Fragen beziehen sich auf die persdnlichen Daten der Befragten. Das Alter, die
Selbsteinschatzung der eigenen Sportlichkeit und das Geschlecht. Die Selbsteinschatzung
der eigenen Sportlichkeit ist vor allem wichtig, um in Erfahrung zu bringen, ob sportliche und
unsportliche Personen gleichmaBen am Sportgeschehen interessiert sind oder ob es auch
dort unterschiede gibt. Anzunehmen ware beispielsweise, dass sportliche Personen sich
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eher auch mit dem Sport in der Red Bull Welt befassen und dadurch ein konsumtechnisch
erhéhten Bezug in der Berichterstattung gegentber den unsportlichen Personen haben.

Durch die letzte Frage kann ich geschlechterspezifische Unterschiede unter den Befragten
leicht herausfinden.

Fazit

Der Fragebogen geht konsequent in die Materie ein, indem die Fragen zun&chst auf die
Sportsponsoring Konsumgewohnheiten und dann auf die Emotionen im Sportsponsoring
eingehen. Der Befragte wird auf das Thema Red Bull geleitet, um nicht nur Aussagen uber
das Sportsponsoring allgemein treffen zu kénnen, sondern ganz konkret auch zum
Unternehmen Red Bull verbunden nattrlich mit dem Fallbeispiel ,Red Bull Stratos”. Die
Fragen zu den Emotionen und der Bewertung des Images sind meine Schlisselfragen. Ich
verspreche mir durch den Fragebogen einige Aussagen treffen zu kdnnen, die zwar nicht
reprasentativ sind, aber einen kleinen Einblick in die Einstellungen und Bewertungen zum
Sportsponsoring, Red Bull und ,Red Bull Stratos® der jungen Zielgruppe (20 — 35 Jahre),
geben.

Der Fragebogen:
Hallo ihr Lieben ©

Dieser Fragebogen dient mir zur empirischen Arbeit an meiner Bachelorarbeit, die sich mit
der Marketingeffizienz durch weltweites Sportsponsoring von Red Bull beschéftigt. Ich bin
jedem einzelnen von euch fir die Beantwortung meines Fragebogens dankbar, es stellt eine
kostbare Ressource fur mein Anliegen dar. Deine gegebenen Antworten kénnen weder
Lrichtig“ noch ,falsch® sein, es geht einfach um deine Empfindungen und Kenntnisse.
Deshalb bitte ich dich, genau zu Uberlegen und deine wahrheitsgemaBen Antworten
einzutragen. Der Fragebogen wird dich nur wenige Minuten beschéftigen werden. Bei vielen
Fragen musst du nur kurz das aus deiner Sicht treffende ankreuzen.

Vielen herzlichen Dank und viel Spaf3!

1. Konsumierst du medial oder live Sportevents? Kreuze an.
Ja, mehrmals am Tag:

Ja, einmal am Tag:

Ja, mindestens einmal in der Woche:

Ja, mindestens einmal im Monat:

Gar nicht:
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Wenn ja, warum konsumierst du? Gib hier bitte deine kurze und pragnante Antwort. (wie
beispielsweise: Mich reizt die Extreme der Sportart ...; Ich will unterhalten werden von ...;
usw.)

2. In welchem Level an Emotionalisierung befindest du dich wahrend eines Sportevents?
Kreuze an.

AuBerordentlich hoch emotionalisiert:
Hoch emotionalisiert:

MittelmaBig emotionalisiert:

Kaum emotionalisiert:

Nicht emotionalisiert:

3. Welche Emotionen werden bei dir durch sportliche Events ausgel6st?
Nenne maximal 5 Emotionen.

4. Wie nimmst du den Sponsor eines Sportevents wahr? Kreuze an.

- lch nehme die Logos, die auf der Kleidung/ dem Equipment der Athleten stehen,
wahr:

- lch nehme das Sponsorunternehmen durch die entsprechende Werbung an
Sportgeraten, Bandenwerbung oder Bihnen wahr:

- lch nehme mediale Beitrdge der Sponsorunternehmen rund um das Sportevent wahr:

- Sonstiges?

5. Hast du schon einmal durch ein Sportevent Uber den Sponsor gesprochen? Kreuze an.
Ja:
Nein:

Wenn ja, mit wem?

6. Hast du aufgrund eines Sportevents schon einmal das vom Sponsor beworbene Produkt
bewusst gekauft? Kreuze an.

Ja:

Nein:

7. Was verbindest du mit Red Bull? Nenne hier bitte kurz deine persdnlichen Erfahrungen/
Bewertungen.



8. Wie bewertest du die Aktivitdten von Red Bull im Bereich Sportsponsoring? Kreuze an.

Positiv:
Eher positiv:
Eher negativ:

Negativ:

9. Welche Sportarten fallen dir spontan ein, die Red Bull sponsert?
Nenne maximal 5 Sportarten!

10. Welche sportlichen Events, die aktuell von Red Bull gesponsert werden, kennst du?
Nenne maximal 5 Events!

11. Welche Vereine oder Organisationen, die Red Bull sponsert, kennst du?
Nenne maximal 5 Vereine/ Organisationen!

12. Kennst du einzelne Athleten, die durch Red Bull gesponsert werden oder wurden?
Wenn ja, welche? Nenne maximal 5 Athleten?

13. An welche groBen Highlights kannst du dich in der Historie des Sportsponsorings von
Red Bull erinnern?

14. Durch welche Medien hast du dich tber die Mission ,Red Bull Stratos” informiert?
Mehrfachnennung mdglich! Kreuze an.

- Internetvideos:

- Fernsehbeitrage:

- Zeitungs- oder Zeitschriftenartikel:
-Gar nicht:

- Sonstiges?

15. Hast du dich mit den Menschen in deiner Umgebung Uber den Stratospharensprung
unterhalten? Kreuze an.

Ja:

Nein:

16. Was hat dich an der Mission ,Red Bull Stratos” am meisten interessiert? Kreuze an.

- den Ausgang der Mission:

56
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- die Idee:

- der Sprung:

- der Extremsportler Felix Baumgartner:
- das verwendete Equipment:

- Red Bull als Sponsor:

- erreichte Weltrekorde:

- Sonstiges?

17. Verfolgst du regelmaBig Spiele oder Wettkdmpfe aus dem Mainstreamsport, die Red Bull
sponsert?

Wenn ja, aus welchen Bereichen? Mehrfachnennung maéglich! Kreuze an.
- FuBball:
- Formel 1:

- Skisport:

18. Wie oft konsumierst du mediale Beitrdge aus den Mainstreamsportarten von Red Bull?
Kreuze an.

- regelméanBig, das heit ungefahr 1 mal pro Woche:
- gelegentlich, das hei3t ungeféahr 1 mal pro Monat:
- selten, das heif3t ungeféahr 1 mal im Jahr:

- niemals:

19. Was hat deiner Meinung nach die gréBere Wirkung in der Offentlichkeit? Kreuze an.
- Einzelevents wie der Rekordsprung von Felix Baumgartner?:

- Events, die regelmalig statt finden wie zum Beispiel eine Fuflballsaison des ,FC Red Bull
Salzburg?*:

20. Welche Art von Sponsoring geféllt dir persénlich lieber? Kreuze an.
Extremsport:

Mainstreamsport:

21. Wenn du mediale Beitrage von Sportberichterstattungen der Red Bull Events siehst, wie
stark fuhlst du dich emotional angesprochen? Kreuze an.
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- auBBerordentlich:
- ziemlich:

- mittelmanig:

- kaum:

- gar nicht:

22. Was spricht dich bei diesen Events am meisten an? Kreuze an.

- Musik:

- Stunts der Athleten:

- die Sportart an sich:

- die Athleten:

- die Kameraperspektiven:

— der jeweilige Ort/ die Location, an dem das jeweilige Event statt findet:

Fallt dir noch was anderes ein? Wenn ja, welcher Aspekt?

23. Hat Red Bull durch das Sportsponsoring bei dir sein Image verandern kénnen? Wenn ja,
inwiefern? Kreuze an.

- besser, und zwar charismatischer:

- besser, und zwar sportlicher:

- besser, und zwar jugendlicher:

-besser, und zwar

schlechter, die Events sprechen mich nicht an:
schlechter, der Sport ist mir zu geféhrlich:
schlechter, das Image von Red Bull geféllt mir nicht:

schlechter, und zwar

24. Hat sich dein Red Bull Konsum durch das Sportsponsoring verandert?
Wenn ja, wie? Kreuze an.
- trinke mehr Red Bull:

- trinke weniger Red Bull:

25. Was glaubst du, méchte Red Bull hauptsachlich mit dem Sponsoring von
Extremsportarten, erreichen? Kreuze an.



- Bekanntheitsgrad starken:

- Kommunikation der Markenwerte und -kultur an die Offentlichkeit:

- Starkung der eigenen Marke durch den Imagetransfer des Sports an das Unternehmen:

26. Wie alt bist du? Kreuze an.
-16 - 26:
- 27 - 35:

27. Wie sportlich schatzt du dich selber ein? Kreuze an.
Sehr sportlich:

Sportlich:

Eher sportlich:

Weniger sportlich:

Unsportlich:

28. Dein Geschlecht?
M:
W:

Vielen Dank fur die Beantwortung meiner Fragen! Ich winsche dir alles Gute ©

8.1. Meine generellen Thesen:

* Das Einzelevent ,Red Bull Stratos“ hat in den Képfen der Befragten eine gréBere
Auswirkung gehabt als eine ganze FuB3ball Saison beispielsweise des ,FC Red Bull
Salzburgs®.

* Mannliche Befragte sind eher positiv gegentber Red Bull eingestellt, weibliche sind
dagegen kritischer. Das kénnte sich zum Beispiel in der achten Frage duBBern, indem die
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weiblichen Befragten zu den Aktivitdten im Sportsponsoring von Red Bull eher die negativen

Antworten ankreuzen.

+ die Mehrheit der Befragten nimmt den Sponsor Uber die Kleidung oder tber das Equipment

der Athleten wabhr.
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« das Image von Red Bull ist unter der jungen Zielgruppe gerade durch die Professionalitat
der sportlichen Events mit dem verbundenen Erlebnisfaktor ein gutes. Das Sportsponsoring
von Red Bull konnte unter den Befragten eine Verbesserung des Imagefaktors auslésen.

 der Konsum von Red Bull ist durch das Sportsponsoring unter den Befragten nicht
gestiegen.

8.2. Die statistische Analyse zum Fragebogen

Mit meiner statistischen Analyse méchte ich meinen Fragebogen in Bezug auf meine Thesen
untersuchen und auswerten. Zu Beachten ist hierbei, dass die Auswertungen allesamt nur
auf meine befragten 30 Personen zutreffen. Es ist keine reprasentative Analyse und daher
sind die letztendlich getroffenen Aussagen nur bezlglich der Grundgesamtheit (n=30)
fundiert zu betrachten!

In dem Auswertungsteil méchte ich nun eine Technik anwenden, die Ihnen nach einer kurzen
Einfihrung des Auswertungsgegenstands direkt die Ergebnisse vorlegt. Diese gibt Ihnen
einen direkten Einblick in meine Forschungsergebnisse und gleichzeitig auch die nétige
Ubersicht der auszuwertenden Analysepunkte ohne Umwege.

Zunachst méchte ich die Grundgesamtheit, also n=30 als gesamte Einheit ohne Trennungen
naher betrachten. In den weiteren Auswertungen werde ich dann die Grundgesamtheit
teilweise auch nach méannlichen und weiblichen Befragten trennen. Die einzelnen Analysen
richten sich chronologisch nach den gestellten Fragen im Fragebogen.

Unter der Grundgesamtheit befinden sich 15 weibliche und 15 méannliche Personen. Die
entsprechende Gewichtung nach dem Geschlecht kann also gleichermafBen aufgeteilt
werden.

1. Auswertung: Hierbei dreht sie sich um die Konsumgewohnheiten der Befragten im Bereich
Sportevents:

Entsprechende Frage im Fragebogen lautete: ,Konsumierst du medial oder live
Sportevents?“

Die haufigst genannte Antwort mit 11 Ankreuzungen ist: ,Ja, mindestens einmal im Monat®.

Das entspricht einem Prozentsatz von 36,66 %, davon waren 5 Ankreuzungen von
weiblichen Personen getatigt worden. Das wiederum bedeutet, dass unter diesen 11
Personen 45,45 % weibliche Teilnehmer diese Antwort gegeben haben.

Die zweithaufigst genannte Antwort mit 7 Ankreuzungen war: ,Ja, einmal am Tag"“.

Das entspricht einem Prozentsatz von 23,33 %, davon waren 5 Ankreuzungen von
mannlichen Personen getatigt worden. Das wiederum bedeutet, dass unter diesen 7
Personen 71,42 % mannliche Personen diese Antwortmdglichkeit angekreuzt haben.

Des Weiteren gaben 15 Personen meiner Befragten an, dass sie gern unterhalten werden
méchten.

Fazit: Der tagliche Konsum von Sportevents hat unter den Beantwortern meines
Fragebogens einen deutlichen Mannerliberschuss. Das belegt die zweite Analyse in meiner
ersten Auswertung. Die meisten mdchten unterhalten werden.
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2. Auswertung: Diese beschaftigt sich mit dem Emotionalisierungsgrad der Befragten.

Entsprechende Frage im Fragebogen lautete:,In welchem Level an Emotionalisierung
befindest du dich wahrend eines Sportevents?

Die haufigst genannte Antwort mit 13 Ankreuzungen ist: ,MittelmaRig emotionalisiert”. Das
entspricht einem Prozentsatz von 43,33 %. Darunter 7 mannliche Befragte, die damit in
dieser Antwortkategorie ein Prozentsatz von 53,85 % ausmacht.

Fazit: Bei Sportevents sind 10 Personen ,hoch emotionalisiert. Das ist zwar die zweit
haufigst angekreuzte Antwort unter meinen Befragten, doch ,nur” 4 mannliche Befragte
haben diese Antwortmdglichkeit gegenlber 6 weiblichen Befragten angegeben. Die meisten
Befragten sind leider nur mittelmafig emotionalisiert, dennoch gibt es auch Personen unter
meinen Befragten (immerhin ein drittel), die hoch emotionalisiert ein Sportevent verfolgen.
Dabei bilden Frauen in dieser Antwortkategorie mit 60 % sogar die Mehrheit.

Nach diesen beiden Analysen lasst sich schonmal sagen, dass die Popularitat und
Bedeutung der Sportevents durch den monatlichen Konsum der Befragten relativ hoch
anzusetzen ist. Durch den mittelmaBig bis hohen Emotionalisierungsgrad kann auch der
Imagetransfer bei Sportevents funktionieren.

3. Auswertung: Welche Emotionen sind meistgenannt? Diese Analyse ist angeleht an die
dritte entsprechende Frage im Fragebogen. Sie lautete: ,Welche Emotionen werden bei dir
durch sportliche Events ausgel6st?“.

Die haufigste genannte Antwort mit 19facher Nennung ist die ,Freude®, gefolgt von ,Spal3®
mit 11 facher Nennung.

Fazit: Die Freude bei Sportevents ist unter den Befragten die haufigste Emotion nach dem
Spaf3faktor.

4. Auswertung: An diesem Punkt geht es um die Fokussierung der Sponsorunternehmen:
Wie werden diese wahr genommen?

Entsprechende Frage im Fragebogen lautete:,Wie nimmst du den Sponsor eines
Sportevents wahr?“

Die h&aufigste genannte Antwort mit 16 Stimmen ist folgende: ,Ich nehme die Logos, die auf
der Kleidung/ dem Equipment der Athleten stehen, wahr. Das sind bei meinen 30 Befragten
immerhin 53,33 %.

Fazit: Die Mehrheit der Teilnehmer meines Fragebogens nimmt die Logos auf der Kleidung
und dem verwendeten Equipment wahr.

Im Falle ,Red Bull Stratos“ hat sich dieser Wahrnehmungsfakt unter den Befragten wohl
besser nicht hatte auswirken kénnen. Auf dem Raumanzug von Felix Baumgartner wie auf
der Kapsel befand sich das Logo, welches zudem wahrend des Livesprungs im Oktober
2012 in der Fernsehberichterstattung oder im Internetstream dauernd zu sehen war.

Bei jedem Red Bull Event wird das Logo auf dem Equipment der Athleten und auf
Ausristungsgegenstande (wie eine Halfpipe zum Beispiel) angebracht. Bei meinen
Befragten macht das Unternehmen damit alles richtig.
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5. Auswertung: Nun geht es um die allgemeinen Sponsorerrungenschaften. Inwiefern sind
die Befragten bereit, durch das Gesprach mit den Menschen aus ihrer jeweiligen Umgebung,
das beworbene Produkt zu kaufen? Diese Analyse richtet sich somit an die Frage 5 und 6 im
Fragebogen, die da wie folgt lauten: ,Hast du schon einmal durch ein Sportevent tiber den
Sponsor gesprochen?” und ,Hast du aufgrund eines Sportevents schon einmal das vom
Sponsor beworbene Produkt bewusst gekauft?*

Die haufigste genannte Antwort bei der flnften Frage ist mit 16 Stimmen das ,ja“. Sprich
53,33 % meiner Befragten haben sich schon einmal Uber einen beliebigen Sponsor
unterhalten.

Die h&ufigste genannte Antwort bei der sechsten Frage ist mit Abstand das ,nein®. 19
Personen haben noch nie bewusst ein Sponsorprodukt aufgrund eines Sportevents gekauft.
Das entspricht einem Prozentanteil von 63,33 %. Im Umkehrschluss sind das dennoch
36,66%, die sich das beworbene Produkt bewusst gekauft haben.

Fazit: Die Sponsorunternehmen haben es bei meinen Befragten gut geschafft, in das
Gesprach zu kommen. Nur wenige Unternehmen aber schaffen es, ein Umdenken des
Konsumverhaltens zugunsten des eigenen Produktes entstehen zu lassen.

6. Auswertung: In dieser Analyse geht es um die individuellen Verbindungen zum
Unternehmen Red Bull.

~Was verbindest du mit Red Bull? Nenne hier bitte kurz deine persdnlichen Erfahrungen/
Bewertungen.“ So lautete die zu dieser Auswertung gehérende Frage.

Die h&ufigste genannte Assotiation mit Red Bull bei dieser siebten Frage ist mit 13
Nennungen das Schlagwort ,Extremsport®. Das ist eine Nennungsrate von 43,33 %. Aufféllig
bei dieser Auswertung ist, dass sehr viele verschiedenartige Verbindungen zum Konzern
bestehen. Es wird deutlich, dass unter den Befragten das Getrank nicht unbedingt im
Vordergrund steht, sondern die Sportengagements als wichtigste Marketingaktivitat Red
Bulls auch wahr genommen wird. Die direkte Verbindung zum Energydrink wurde allerdings
am zweithdufigsten (von 10 Personen, das entspricht 33,33 %) genannt.

Fazit: Der Extremsport ist neben dem Energydrink die haufigste Verbindung zum
Unternehmen Red Bull. Dies verdeutlicht, dass Red Bull in den Kdpften der Befragten
deutlich mehr als nur ein Energydrink ist und die Tochterfirma ,Red Bull Media House* gute
Arbeit leistet. Es verandert die Wahrnehmungen bezlglich Red Bull in der Bevdlkerung.

7. Auswertung: Eine wichtige Auswertung ist hier gegeben, da es um die Bewertung seitens
meiner Befragten bezlglich der Sponsoringaktivitat von Red Bull geht. An dieser Stelle
lautete die Frage: ,Wie bewertest du die Aktivitaten von Red Bull im Bereich
Sportsponsoring ?“

Die haufigste angekreuzte Antwort ist mit 18 Nennungen folgende: ,Eher positiv“. Dabei sind
mit 9 Frauen und 9 Mannern die Geschlechter gleich verteilt. Insgesamt machen sie einen
Prozentsatz von 60 % aus.

Fazit: Unter den Befragten gab es mehrheitlich und gleichermaBen Frauen wie Manner, die
den Sponsoringaktivitdten durch Red Bull im Bereich Sport eher positiv eingestellt sind.
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8. Auswertung: Das Wissen Uber das Unternehmen Red Bull ist in meinen Fragebogen durch
die Fragen 9 — 12 gefordert. Wie viel Kenntnisse haben meine Befragten tatséchlich Gber
gesponserte Sportarten, gesponserte Sportevents bis hin zu einzelnen Athleten?

Die Nennungen halten sich hier relativ gering. Bei den 4 Fragen durften jeweils maximal 5
Antworten gegeben werden. Also gab es fir jeden Beteiligten maximal 20
Antwortmdglichkeiten.Insgesamt sind unter allen Befragten 123 Nennungen in den 4 Fragen
zu verzeichnen und damit besteht eine Antwortauslastung von 20,5 %. De facto also etwas
mehr als ein flinftel des Antwortpotenzials haben meine Befragten ausgeschépft. Unter den
Nennungen gingen 74 von mannlichen Befragten aus. Das entspricht einem mehrheitlichen
Prozentsatz von 60,16 %.

Die meistgenannten Sportarten sind dabei der FuBBball mit 20 Nennungen und die Formel 1
mit 13 Nennungen. Bei den sportlichen Events hat das ,Red Bull Air Race“ zusammen mit
dem ,Red Bull Flugtag“ mit jeweils 6 Nennungen die Nase vorn. Einzelne Athleten sind
insgesamt nur sehr selten genannt worden. Durch die Fokussierung der Befragten auf Felix
Baumgartner mit 18 Nennungen und Sebastian Vettel mit 13 Nennungen, haben dennoch
zwei herausragende Personlichkeiten recht vielen Nennungen erhalten.

Fazit: Eine insgesamt betrachtet recht eigenartige Auswertung. Bei dem Wissensstand
meiner befragten Personen auf Sportartenebene ist der Mainstreamsport klar vorne, auf der
Event- und Athletenebene zeigt sich jedoch ein ausgeglichenes Bild zwischen Mainstream-
und Extremsportarten.

9. Auswertung: In diesem Zusammenhang geht es um die Historie des Sportsponsorings.
Welche Aktivitdten von Red Bull sind in den Képfen der Befragten hédngen geblieben? Das
wollte ich mit der Frage: ,An welche groBBen Highlights kannst du dich in der Historie des
Sportsponsorings von Red Bull erinnern?“ klaren.

Die haufigste genannte Antwort ist bei dieser Frage mit 21 Nennungen das mit Abstand
meistgenannte Highlight: Der Stratospharensprung. Dieses Medienevent hat sich unter allen
Befragten von anderen Highlights deutlich abgehoben. Hinter dem Sprung aus dem All
kommen mit nur 3 Nennungen die Weltmeistertitel von Sebastian Vettel.

Fazit: Die Mission Red Bull Stratos ist absolutes Highlight in der Geschichte von Red Bull,
speziell natlrlich auch fir das Sportsponsoring insgesamt.

10. Auswertung: An dieser Stelle werden die entsprechenden Medien ermittelt, die meine
Befragungsteilnehmer gewahlt haben, um den Sprung aus dem All zu verfolgen. Haben die
Medien die Teilnehmer dazu bewegt, sich auch mit den Menschen in ihrer Umgebung Uber
den Stratospharensprung zu unterhalten?

Die meisten aus dem Personenkreis meines Fragebogens haben sich durch Internetvideos
Uber die Mission Stratos schlau gemacht oder den Livesprung sogar im Internet verfolgt. Mit
21 Nennungen haben unter allen Befragten 70 % diese Antwort genannt. 24 Beteiligte haben
sogar mit ihren Mitmenschen Uber die Mission Stratos gesprochen. Das sind sagenhafte

80 %. Die weltweiten Medienberichterstattungen, darunter vor allem das Internet, haben es
also geschafft, das Thema als Gesprache in die Wohnzimmer der Teilnehmer zu bringen.

Fazit: Die Befragten haben sich besonders im Internet Uber den Stratospharensprung
informiert. 4 von 5 Teilnehmer meines Fragebogens haben sich dadurch sogar mit ihren
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Mitmenschen Uber das Thema unterhalten. Durch diese Auswertung wird klar, welche eine
hohe Bedeutung das Internet in der Bevélkerung hat und warum viele Unternehmen gerade
diesen medialen Kanal nutzen, um ihre kommunikativen Botschaften zu verbreiten.

11. Auswertung: Die globale Anteilnahme an dem gesamten Projekt muss sich durch
verschiedene Faktoren im Vorfeld herauskristallisiert haben. Klar ist, dass die weltweite
Medienbranche die Mission schon im Vorfeld popularisiert und durch Ubertreinbungen
bewusst gepusht haben. Doch durch welchen Reizfaktor lieBen sich die Menschen
tatsachlich dazu verleiten, die Mission Stratos zu verfolgen.

Die von mir gegebenen Antwortméglichkeiten haben zunachst einmal das wichtigste
konkretisiert. Danach haben sich 9 Personen der Grundgesamtheit fiir ,die Idee* an sich
ausgesprochen, dicht gefolgt vom ,Ausgang der Mission®, welche Antwortmdglichkeit 8
Stimmen durch meine Antwortkandidaten bekommen hat.

Fazit: Die ldee, sowie den Ausgang der Mission faszinierten die meisten Personen innerhalb
meines Befragtenkreises.

12. Auswertung: Angelehnt an die 17te und 18te Frage in meinem Fragebogen mdchte ich
nun auswerten, welcher Red Bull-Mainstreamsport wie intensiv durch meine Befragten
konsumiert wird. Um auch ein Vergleich der Bedeutung neben dem Stratospharensprung als
strahlendes Einzelevent zu bekommen, wird dann in dieser Auswertung auch noch final der
direkte Vergleich zwischen der Wirkung des Einzelevents und regelmaiige Mainstreamsport
— Events nach Meinung der Befragten, getatigt.

Zunachst ist festzuhalten, dass der FuBBball mit 8 Nennungen der meistgenannteste
Mainstreamsportart ist, gefolgt von der Formel 1 mit insgesamt aber nur 4 Nennungen. Im
Konsum wird deutlich, dass Manner den Mainstreamsport von Red Bull insgesamt mehr
konsumieren. So konsumieren beispielsweise 4 Manner (26,66 % aller Manner) gelegentlich
(sprich einmal im Monat) den Mainstreamsport von Red Bull. Gegetiber nur 2 Frauen
(13,33% aller Frauen) aus den Befragten — Pool. Weiterhin |asst sich durch die Auswertung
der neunzehnten Frage sagen, dass die gro3e Mehrheit (19 Stimmen, entspricht also
63,33%) die Einzelevents wie ,Red Bull Stratos® flr potenziell wirkungsvoller in der
Offentlichkeit halten. Auffalig hierbei ist auch, dass wiederum beide Geschlechter diese Art
von Sport gleich bevorzugen. 20 Befragte, also 66,66 % ist der Extremsport als Red Bull
Sponsoringart lieber.

Fazit: Der FuBball ist der beliebteste Mainstream — Sport der Befragten, den Red Bull
sponsert. Im Konsumverhalten des Sports investieren wiederum die Manner unter den
Befragten insgesamt mehr Zeit als die befragten Frauen. Die groBe Mehrheit der Teilnehmer
glaubt, dass grofd aufgezogene Projekte wie das Einzelevent ,Red Bull Stratos*
offentlichwirksamer sein kdnnen als regelmafiige Events wie zum Beispiel eine
FuBballsaison des FC Red Bull Salzburg. Der von Red Bull gesponserte Extremsport kommt
insgesamt besser riber als der Mainstreamsport, was die zweidrittel Mehrheit der 30
Fragenbeantworter, die sich den Extremsport bevorzugen, belegt.
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13. Auswertung: Diese Auswertung bezieht sich ausschlie3lich auf den Emotionswert und
die exakten Eventvorlieben des Befragten.

14 Antworten der Befragten ergaben, dass die teiinehmenden Personen bei Red Bull
Sportevents nur ,mittelmafRig” emotionalisiert wurden. Das sind im Prozentsatz ausgedriickt
46,66 %. 20 Befragte antworteten die nachste Frage mit der Antwortmaoglichkeit ,die Sportart
an sich®. Sie kénnen sich also, dadurch, dass sie sich mit der Sportart identifizieren kénnen,
sich auch wahrend des Sportevents davon faszinieren lassen. Der Sport liegt einfach in ihrer
Interessensphare.

Fazit: Die meisten Teilnehmer meiner befragten Personen fihlen sich bei Red Bull Events
auf dem mittelméBig emotionalem Level. Die Sportart an sich reizt sie, die Red Bull
Sportevents zu verfolgen. Damit schafft Red Bull zwar eine Basis fir den positiven
Imagetransfer, dennoch bestehet hierbei unter den Befragten viel Luft nach oben.

14. Auswertung: Die finale Auswertung stellt gleichzeitig auch die wichtigste fir mich dar! Es
geht um den positiven wie negativen Imagetransfer, den Red Bull durch die Anstrengungen
im Bereich Sportsponsoring erhalten hat. Daher ist diese Auswertung auch der Kern meines
Fragebogens. Uberdies méchte ich mit diesem letzten Akt auch die Anderungen im
Konsumverhalten von Red Bull unter den befragten Teilnehmern klaren.

Insgesamt 24 Beflrworter des positiven Imagetransfers befinden sich unter den
Gesamtteilnehmern. Das ist eine unglaublich gute Quote von 80 %. Davon finden 7 Befragte
den Konzern charismatischer (23,33 %), 9 finden ihn sportlicher (30 %) und 8 finden ihn
jugendlicher (26,66 %). Lediglich 4 Personen befanden sich unter den Gesamtteilnehmern,
bei denen sich das Image von Red Bull durch das Sportsponsoring verschlechterte. Das sind
13,33 %. 2 Personen enthalten sich komplett. Sie haben die Frage garnicht erst beantwortet.
Dafir hat sich dann bei 10 befragten Teilnehmern der Konsum von Red Bull durch das
Sportsponsoring gesteigert. Das gegentber aber immerhin auch 4 Personen, die weniger
Red-Bull speziell durch das Sportsponsoring trinken.

Fazit: Bei einer ansehnlichen Mehrheit von 80 % meiner befragten Personen hat sich das
Image verbessert. Der Konzern hat es dadurch bei 10 meiner Teilnehmer des Fragebogens
geschafft, den Konsum firr das eigens beworbene Produkt zu steigern. Aber: Es gibt auch
Kritiker, die die Gefahrlichkeit speziell im Extremsport sehen und dadurch den Energydrink
nicht unterstitzen wollen.

8.3. Kritik

Es konnten hier zwar ein paar Aussagen getroffen werden. Dennoch, die Grundgesamtheit
von 30 Personen ist einfach viel zu wenig, um auch Ruckschlisse auf die junge Zielgruppe
in der Bevolkerung treffen zu kénnen. Die von meinen teilnehmenden Personen gegebenen
Antworten kommen mir teilweise sehr positiv vor. Es gibt wenig Kritiker gegentber Red Bull.
Daher habe ich den Verdacht, dass ich mich entweder in einem Umfeld von Menschen
befinde, die eine relativ positive Einstellung zu Red Bull haben oder die Teilnehmer als
meine Freunde mir einfach den vermeintlichen Gefallen tun wollten, mir eine positive
Einstellung zu vermitteln, weil ich selbst im Konzern gearbeitet habe. Dieser Verdacht bleibt
fir mich ungeklart und daher ist diese Fragebogen — Methode auch wissenschaftlich
gesehen generell unsicher. Ich habe mein Ziel fir die Bachelorarbeit meiner Meinung nach
dennoch erreicht und bin mit den Ergebnissen meines Fragebogens so erstmal zufrieden.
Die Reprasentivitat zu erreichen hatte den Rahmen dieser wissenschaftlichen Arbeit deutlich
gesprengt und ware auch nahezu unmdéglich gewesen.
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8.4. Fazit der Auswertungen

Der Fragebogen hat ergeben, dass das Sportsponsoring unter den Befragten einen hohen
Stellenwert durch die Masse am Konsum inne hat. Durch die Emotionalitat kann das
Sportsponsoring und der zielfiUhrende Imagetransfer funktionieren. Dabei schaffen es im
allgemeinen die Sportsponsoren aber nicht, die Mehrheit der Konsumenten bewusst auf ihr
Produkt zu lenken. Dabei hat es Red Bull aber geschafft, dem Rezipienten neben dem
Getrank auch die Aktivitaten im Sportsponsoring néher zu bringen. Die groBe Mehrheit der
Befragten steht diesen speziellen Aktivitdten auch positiv gegentber. Hierbei ist aber ganz
klar hervorzuheben, dass nur wenig bis gar keine Kenntnisse Uber konkrete
Sportveranstaltungen, und nur wenige Kenntnisse Uber speziell gesponserte Athleten unter
den Befragten gibt. Felix Baumgartner und Sebastian Vettel sind Lichtfiguren, die durch ihre
Popularitat herausstechen. Lediglich bei den gesponserten Sportarten herrscht im Bereich
des Mainstreamsports hauptsachlich mit dem FuBball und der Formel 1 ein etwas breiteres
Wissen durch die Befragten. Das beweist die enorme Wichtigkeit des gesponserten
Mainstreamsports durch Red Bull. Zumindest unter meinen 30 Teilnehmern der Befragung
ist es relevant. Knapp zwei drittel der Antwortgeber haben sich die medialen
Berichterstattungen hauptsachlich durch das Internet geholt, vier von fiinf Beteiligte haben in
ihrem persdnlichem Umfeld Uber die Mission ,Stratos” gesprochen. Die meisten Befragten
finden die Idee an sich und den Ausgang der Mission am interessantesten.

Im Mainstream Sport aus der Welt von Red Bull ist der FuBball die beliebteste Art, auch in
diesem Bereich konsumieren die Manner mehr Sportevents als die Frauen. Nach der
Meinung meiner befragten Teilnehmer sind Projekte wie das Einzelevent ,Red Bull Stratos*®
offentlichwirksamer als regelmasig statt findende Events. Red Bulls gesponserter
Extremsport ist beliebter als der Mainstreamsport. Der Emotionsgrad ist bei Red Bull
Sportevents unter den Befragten nur mittelmafig ausgepragt, sie verfolgen die Sportarten,
weil sie die Sportart an sich lieben. Doch auch trotz des nur mittelméBigen
Emotionalisierungsgrad hat sich die Arbeit im Sportsponsoring immerhin unter den
Teilnehmern meines Fragebogens gelohnt: Die groBe Mehrheit findet, dass diese
Marketinart zur Verbesserung des Images von Red Bull geholfen hat. Dieser positive
Imagetransfer hat dann zu einem gestiegenen Konsumverhalten gefiihrt. Natlrlich wie immer
nur unter den 30 teilgenommenen Personen. Meine anfanglich aufgestellten Thesen haben
sich nur teilweise erfullt.

8.5. Gesamtfazit

Das Sportsponsoring als moderne und effiziente Marketingart ist heute zurecht eine
bewéahrte. Dem Zuschauer des Sportevents wird so das vom Sponsorunternehmen
beworbene Produkt auf einer intelligenten und nicht zuletzt sanften Art und Weise nahe
gebracht. Aufmerksamkeit der Extreme vermittelt dabei abseits des eigentlichen Produktes
effizient die Produktaussage und steigert den Bekanntheitsgrad. Dieses, von mir anfanglich
prognostiziertes Ergebnis kann ich nach dieser Bachelorarbeit bejahen. Besonders durch die
im Sport aufkommenden Emotionen hat das jeweilige Sponsorunternehmen eine gute Basis
zur intensiven Aufnahme des Sponsorproduktes seitens der Zuschauer geschaffen. Bei der
Mission ,Red Bull Stratos® ist die sportliche Extreme gegeben, die in diesem Fall eine
enorme weltweite Aufmerksamkeit durch Millionen von Zuschauern erzeugt hat. Red Bull
macht sich zudem die Medienwelt zu nutze, indem die Vermarktungsrechte fir den
Livesprung freigegeben werden. Der Effekt war, dass die zu erreichende Kontaktzahl zu
ihrem H6hepunkt gelangen konnte. Trotzdem haben natirlich auch die hauseigenen Medien
den Livesprung Ubertragen und Rekordzahlen fir sich generiert. Das Sportsponsoring ist
eine breit akzeptierte Marketingart und fir den so wichtigen positiven Imagetransfer von



essentieller Bedeutung. Mein empirischer Teil belegt das zumindest fir die befragten
Teilnehmer. Gerade die junge Zielgruppe wird mit dem Sportsponsoring an das eigene
Produkt gebunden. Damit baut sich das Unternehmen Red Bull die zuklnftige Klientel auf,
von der der Energydrink vermutlich noch lange verkauft werden kann.

Vielen Dank fur Ihre Aufmerksamkeit!
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Anlagen

*screenshot Zuschauerzahlen ,Red Bull Stratos” auf Servus TV

| Daten zum Red Bull Stratos; Datum: 14.10.2012
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B Sender Titel Gesamt ab 12 Jahre Erwachsene 12-49 Jahre
(lang) ! DRW [T=d ) kum. RW [Tsd.] | Vwd. hh:mm:ss MA DRW [Tsd) | kum. AW (Tsd.) | Vwd. hh:mmss
14.10.12 |Servus TV |RED BULL STRATOS WISSENSWERT SPEZIAL 1,40, 9,85 00:05:27 198 640! 20,40 00:07:42
14.10.12 [Servus TV | RED BULL STRATOS CTD 1.52: 30,93 00:06:12 573 18,141 46,12 00:07:05
Aed Bull 14.10.12 |Servus TV }RED BULL STRATOS DIE STORY 5,00! 56,10 136,32 00:02:57 13,87 47‘491 84,16 00:03:12

Servus TV Stratae 14.10.12 [Servus TV 'RED BULL STRATOS CTD 10941 75,16 183,23 00:11:46 15.9_l| 6193 122,94 00:14:11
14.10.12 [Servus TV |RED BULL STRATOS WISSENSWERT SPEZIAL 12,56, 94,88 | 258,81 00:17:05 17,30 74,42! 17E,G_E| 00:19:59
14.10.12 |Servus TV | RED BULL STRATOS LIVE 15,5&: 404,97 1.938,43 01:38:17 24,72 260,321 1.230,75 01:42:44
14.10.12 [Servus TV 1RED BULL STRATOS 727! 33,51 1959,34 00:33:31 819 17,41, 123507 00:37:21

Servus TV @ Gesamt Servus TV 17,961 276,56 1.959,34 00:25:02 22,83 lTn‘BE} 1.233,07 00:27:28
14.10.12 |ORFL KT STRATOS LIVE DER SPRUNG 2 VERSUCH STUDIOGESPRAEC 23.72, 248,36 361,46 00:08:47 24,73 135,79 195,24 00:08:46
14.10.12 [ORFL 1 DAS PROIEKT STRATOS LIVE DER SPRUNG 2 VERSUCH WETTER SCHALTU ZLGE: 234,30 435,39 00:05:31 24,78 134,791 233,14 00:05:42
14.10.12 |ORF1 }DAS PRI KT STRATOS LIVE DER SPRUNG 2 VERSUCH STUDIOK RAEC 21,92! 241,86 524,63 00:13:01 25,30 133,94, 290,48 00:13:19
14.10.12 [ORFL ' DAS PAI KT STRATOS LIVE DER SPRUNG 2 VERSUCH STUDIO! RAEC 22,701 285,06 916,72 00:21:08 23,61 141,931 494,57 00:21:45
14.10.12 [ORF1 1 DAS PRI KT STRATOS LIVE DER SPRUNG 2 VERSUCH STUDI RAEC 2471, 380,84 1131,80 00:12:15 25.25' 189,94 615,83 00:11:51
14.10.12 |ORF1 | DAS PROJEKT STRATOS LIVE DER SPRUNG 2 VERSUCH AUFSTIEG 33.77: 656,99 1.426,88 00:15:32 35,46 317,651 768,92 00:13:58
14.10.12 [ORFL }DAS PR KT STRATOS LIVE DER SPRUNG 2 VERSUCH 10 000M HOEHE 39,85! 877,68 1797,55 00:22:28 42,37] 465,96 | 983,15 00:21:41

|oRFL Red Bull 14.10.12 |ORF1 | DAS PRI KT STRATOS LIVE DER SPRUNG 2 VERSUCH 20 000M HOEHE 36,211 972,51 2.145,00 00:19:48 39,84 SZG,Dﬂl 1.197,45 00:20:51

Stratos 14.10.12 [ORFL | DAS PR KT STRATOS LIVE DER SFRUNG 2 VERSUCH 30 000 M HOEHE 43,40, 1.424.27 2.613,23 00:21:17 49,22 802,62 149732 00:21:34

14.10.12 [ORFL 1 DAS PROJEKT STRATOS LIVE DER SPRUNG 2 VERSUCH CHECKLIST SLG_B: 1.940,07 293768 00:13:02 55,42 1.06833! L641,67 00:13:17
14.10.12 |ORFL | DAS PROJEXT STRATOS LIVE DER SPRUNG 2 VERSUCH DEFFNEN DER 56,35 2.185,40 303275 00:03:41 58,03| 1.186,05 1696,56 00:03:42
14.10.12 [ORFL | DAS PRI KT STRATOS LIVE DER SPRUNG 2 VERSUCH SPRUNG 58,631 230118 3.21535 00:08:18 M 1.245,03 1 178725 2
14.10.12 [ORF1 1 DAS PR KT STRATOS LIVE DER SPRUNG 2 VERSUCH LANDUNG 50,39, 201856 334878 00:05:32 52,31 1.113,36! 1.845,96
14.10.12 |ORF1 | DAS PROJEKT STRATOS LIVE DER SPRUNG 2 VERSUCH STUDIO! 34.15: 1.348,60 3.4086,26 00:08:36 35,98 741,301 1.881,60
14.10.12 [ORFL }DAS PR KT STRATOS LIVE DER SPAUNG 2 VERSUCH STUDI 23,48! 872,66 3.614,89 00:15:30 24,20 467,11, 201322
14.10.12 |ORF1 | DAS PROIEKT STRATOS LIVE DER SPRUNG 2 VERSUCH INTERVIEW BAUM 24,631 858,70 3.674,77 00:05:16 27,56 SDI,Hl 2.054,80 00:05:13

ORF1 @ Gesamt ORF 1 34,87, 813,81 3.674.77 00:12:44 3r22 438,15 2.054,80 00:12:38

Gesamt 1@ Gesamt Servus TV + ORF 1 24‘51: 437,42 4.258,07 00:16:29 Z!‘m 255,88/ 2.428,59 00:17:09

|Quelle: AGTT/GIK TELETEST, Evogenius Aeporting 14.10.2012; personengewichtet; Standard |

| i }

|Legende 1 i

|MA= Marktanteil. Fruzentangahederust}hzrvun Servus TV bzw ORF 1 im Verhaltnis auf die Gesamtanzah| der Zuseher. i

jnnw [Tsd.) Durchschnittliche Reichweite in tausend. Anzahl der Zuseher, die die jeweilige Send; haut haben (ohne die - o' mitzuzihlen). ;

|kum. RW (T: Kumulierte Nettoreichweite in Tausend. Alle Reinschaltungen werden mitgezshlt. Das heilit auch "zapper”, die diese Sendung nur jurz eingeschaltet haben werden [EINMALI) addiert. Wiederkehrer werden nicht addiert! |

|Vwd. = Verweildauer. Surchschnittliche Sehfeit giner Sendung pro Zuseher. ? !

| 1 ! i

| Beachte bitte, dass bei diesen Werten NUR die OSTERREICHISCHEN Zuseher berdicksichtigt sind. Die Deutschen Zahlen kann ich dir bber auch gern geben, j

| ! ' i

Screenshot Ergebnisse ,Red Bull Stratos®; Software ,Evogenius® (Gsterreichisches
Fernsehforschungstool)
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