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Abstract

Die vorliegende Bachelorarbeit befasst sich mit dem Red Bull Sponsoring im ProfifuRball
am Beispiel des RB Leipzigs. Es wird untersucht, ob der Imagetransfer von Red Bull
erfolgreich ist. Dabei wird das Instrument des Sportsponsorings in den Kontext des Mar-
kenimages aufgenommen. Die Aufgaben des Managements werden aufgegriffen und
die Wirkungsforschung anhand einer selbst durchgefiihrten Umfrage analysiert.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Das Sponsoring hat in den letzten Jahrzehnten enorm an Bedeutung due die Unterneh-
men gewonnen. Im speziellen das Sportsponsoring. Ein Grund dafir ist der Aufstieg der
s0g. ,neuen Medien“ wie das Internet. Dadurch hat das Interesse am Sport zugenommen
und hat aus wirtschaftlicher Sicht der Unternehmen einen immer héheren Stellenwert.
Sport, Medien und Wirtschaft bilden eine Art ,magisches Dreieck®. Dank der dauerhaft
starken Medienprasenz in unserem Alltag nutzen die Sponsoren die Werbewirkung ftr
sich und integrieren dieses Instrument in die kommunikativen Unternehmensstrategien.
Die Medien reagieren auf diese Trends und ubertragen vermehrt Sportevents in alle
Teile der Welt. Dadurch garantieren sie maximale Einschlatquoten. Die Folge daraus ist
zunehmende Kommerzialisierung des Sports.

Besonders im FuBball ist das sichtlich bemerkbar. Das grof3e mediale Interesse am Ful3-
ball 6ffnet die Ture fur hohe Reichweiten fir die Zielgruppenansprache. Fir Unterneh-
men bedeutet das, sie konnen sich dies zu Nutze machen, um ihre Bekanntheit zu
steigern und zielorientierte Imagewerte des Gesponserten auf ihre Marke Ubertragen.
Durch eine optimierte Positionierung kénnen sich Unternehmen dadurch von der Kon-
kurrenz klar abheben.

Das 6sterreichische Weltunternehmen bedient sich ebenfalls des gezielten Sponsorings.
Als Instrument dient der Bundesligaverein RasenBallsport Leipzig. Red Bull ist
Hauptsponsor und Griinder des Clubs. Die vorliegende Arbeit befasst sich mit der ange-
strebten Imageveranderung des Unternehmens durch die SponsoringmalRnahmen an-
hand des Beispiels RB Leipzig.
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2 Das Unternehmen ,,Red Bull*

Abbildung 1: Dietrich Mateschitz

Der Firmengrunder Dietrich Mateschitz, damals Marketingdirektor der Firma Blendax,
hat auf einer Geschéftsreise nach Asien das Produkt ,Krating Daeng“ (Red Bull auf thai-
landisch) kennengelernt. Ein Energydrink, welcher sich auf dem asiatischen Markt gro-
Rer Beliebtheit erfreut. Dieser Energydrink ist seit den 1950er in Asien weit verbreitet.
Dietrich Mateschitz erkannte schnell das absatzpotenzial auf den europaischen Markt.

Er sicherte sich daraufhin die Lizenz vom Getrankehersteller TC Pharmaceuticals zum
Vertrieb des Getranks in Europa. 1984 grindete Mateschitz die Red bull GmbH. Als ge-
schaftsfuhrender Gesellschafter besal} er 49% der Firma. Die restlichen 51% der Anteile
sind im Besitz von Chaleo Yoovidhya und seinem Sohn Chalerm. Nach dem Tod des
Vaters im Jahre 2012 gingen die Besitzanteile auf die Familie Yoovidhya Uber.

Die Rezeptur des Getrankes wurde fir den europaischen Markt angepasst und verfei-
nert. 1987 wurde das Produkt in Osterreich auf den Markt gebracht. Dadurch gelang die
Erschaffung einer neuen Produktkategorie.

1992 wurde die Dose erstmalig auRerhalb Osterreichs in Ungarn vertrieben. Anschlie-
Rend im Jahre 1994 dann auch in Deutschland. 2003 kam die Zuckerfreie Variante ,Su-
garfree” des Getranks auf den Markt. Nach der Expansion in durchschnittlich vier bis flnf



Das Unternehmen ,Red Bull* 3

Landern pro Jahr, kamen 2008 mit der ,Red Bull Cola“ und 2009 mit dem ,Red Bull
Energy Shot" zwei weitere Produkte.

Red Bull zahlt heute zu den Weltunternehmen. Das sonderbare ist der Vertrieb von le-
diglich einer Dose. Dieses Produkt gibt es zwar in verschiedenen Ausfilhrungen hinsicht-
lich Geschmack und Inhaltsstoffen, doch ist es eben nur ein einziges Produkt.

2.1 Die Entstehung des RasenBallsport Leipzig e.V.

Nachdem Red Bull bereits in den USA und in Osterreich in den FuRball eingestiegen ist,
wollte man nun auch in Deutschland in das lukrative Ful3ballgeschéaft einsteigen. Man
suchte nach einem passenden Spielort. 2006 gab es einen regelrechten Ful3ballboom
durch die WM und das Sommermarchen in Deutschland. Hierflr wurde das WM-Stadion
in Leipzig umgebaut und renoviert. Es bietet Platz fiir ca. 45.000 Zuschauer. Da die Stadt
Leipzig und der weitlaufige Raum bis dato keine Mannschaft im professionellen Spielbe-
trieb aufbieten konnte, war das Stadion ohne grof3en Nutzen.

2006 wollte man aus eben genannten Griinden einen Verein im Raum Leipzig finden,
der bereit ist mit Red Bull zu kooperieren. Die Wahl fiel auf den FC Sachsen Leipzig, der
in der vierten Liga spielte. Doch nach vehementen Fanprotesten und durch samtliche
Auflagen des deutschen FuRballbundes, scheiterte die Ubernahme und somit ein Enga-
gement von Red Bull im deutschen FuRball vorerst.’

2009 war es soweit. Die Fulballabteilung von Red Bull einigte sich mit dem SSV Mak-
ranstadt auf eine Ubernahme. Der damalige Finftligist wurde in RasenBallsport Leipzig
e.V. umgetauft und ging als Bestandteil von Red Bull an den Start. Das mittelfristige Ziel
war der Aufstieg ins Oberhaus.

&S

Abbildung 2: Das Vereinswappen von RB Leipzig

T Fiirweger W.: Die Red bull Story (2016), S.91
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2.2 Das Produkt ,,Die Dose*

 ZEROMMILORIENIN Ty

Belebt Geist ur lebt Geist und Kape lelebt Geist und Krpe'

e ——t

Abbildung 3: Red Bull Dosen Standart, Sugarfree und Zero Calories

Red Bull gelang es eine neue Getrankekategorie zu schaffen: Die Energydrinks. Dieses
nicht alkoholische Brausegetrank verspricht eine belebende Wirkung und ist in seiner
Zusammensetzung einzigartig. Entwickelt wurde es flr Phasen bei mentalen, physi-
schen und psychischen Anstrengungen. Daher wird in nahezu jeder alltédglichen Situa-
tion wie z.B. beim Sport, bei der Arbeit, beim Lernen oder in der Gesellschaft gerne zur
Red Bull Dose gegriffen.

2.2.1 Produktpolitik

Die Red Bull GmbH hat den grof3en Vorteil nur ein Produkt auf dem Markt vertreiben zu
mussen. Das Sortiment des Dosen-Imperiums ist mit einer Standartversion und einer
Lightversion sehr einfach gehalten.

Dem Energydrink wird der Slogan ,Red Bull verleiht FlGGugel“ oder ,Belebt Kérper und
Geist" beigefligt. Diese Werbeslogans heben den Nutzen und die Absicht des Getranks
gegeniuber dem Konsumenten leicht verstandlich hervor. Des Weiteren setzt man auf
ein markantes Design. In der Corporate Identity von Red Bull spielt das Corporate De-
sign eine wichtige Rolle. Das spiegelt das Aussehen, die Form und die GroRRe der Dose
wieder.
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2.3 Corporate Identity

,2Corporate” heif’t Ubersetzt Unternehmen. ,Identity“ bedeutet wortlich Ubersetzt Identitat.
Folgende Definition wird laut Kiessling und Babel verwendet:

,Corporate Identity ist der abgestimmte Einsatz von Verhalten, Kommunikation und Er-
scheinungsbild nach innen und nach aulRen auf der Basis eines sich dadurch mit Leben
flllenden Unternehmensleitbilds mit dem Ziel einer nachhaltigen Unternehmensentwick-
lung*

Corporate Identity I8sst sich in folgende drei Punkte gliedern:
e Corporate Behavior
e Corporate Communication
e Corporate Design

Das Corporate Behavior ist mit einem Verhaltenscodex zu vergleichen. Es ist das Ver-
halten der Unternehmensfiihrung und Mitarbeiter im Innen- und AuRenverhaltnis. Im Be-
sonderen das FUhrungsverhalten, der Umgang mit Konsumenten und das o6ffentliche
Auftreten.®

Die Corporate Communication stellt die Kommunikation dar, die durch eine Betrachtung
aller nach innen und auf3en gerichteten kommunikativen Aktivitdten eines Unternehmens
ein strukturiertes Vorstellungsbild von dem Vorhaben in der Offentlichkeit und bei den
Mitarbeitern des Unternehmens erreicht werden soll.

Jedes Weltunternehmen definiert sich sowohl nach auf3en als auch nach innen tber eine
gut abgestimmte Corporate Identity. Die Strategie besinnt sich auf drei wesentliche Eck-
pfeiler:

e definierte Unternehmensphilosophie

e langfristige Unternehmensziele

2 Vgl. Kiessling / Babel (2007), S. 21
3 Vgl. Kiessling / Babel (2007), S. 54
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e (Soll-) Image*
Dem Konsumenten gegenuber soll das Unternehmen als eine Person mit Charakter und

Eigenschaften dargestellt werden. Somit soll der Zielgruppe gegenliber Sympathien ge-
weckt werden.

Jlogo: two bulls are fighting fun
“strong and muscular sCreative
«color: blue, red and silver -ambitious

//\ _innovative

mustt | | RedBull | |9

«dancing events 1 [ “music

*sponsoring in athletes @ &z extreme sports
\_rextreme sport events — +challenging the limits
\\\ j.-«“
sifestyle wdynamic
“woung people energetic
“wants to be special «Jo aver my limits
y want to live my passion

Abbildung 4: Corporate Identity von Red Bull (Stand 15. November 2013)

Red Bulls Unternehmensphilosophie ist die der Extreme und der Trends. Stets ,beyond

the ordinary* ist zur Aufgabe des Brausegiganten geworden und der Erfolg gibt ihnen
Recht.

Das langfristige Unternehmensziel ist mit Content Marketing stets in aller Munde zu sein.
Es ist die Kunst des Marketings, das Red Bull und dessen Strippenzieher Dietrich Mate-
schitz in die Konigsklasse gehievt hat. Es gilt die Marke mit einem Image zu versehen,
welches zeitgemal, authentisch und konsumentenfreundlich ist.

4 Vgl. Damm-Volk (2002), S. 55
5 Vgl. Bachler M.,Gram M.,Himmelfreundpointner R. (2012)
www.trend.at/wirtschaft/business/red-bull-der-konzern-welt-344799
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2.3.1 Corporate Design

RedBu

Abbildung 5: Red Bull Logo

II®

Das Firmenlogo setzt sich aus einer Kombination von Logo und Schriftzug zusammen.
Der Schriftzug ,Red Bull* entspringt dem thailandischen ,Krating Daeng®, was ins Deut-
sche Ubersetzt ,Roter Bulle* bedeutet (=engl. ,red bull). Im Logo stehen sich zwei rote

Bullen gegenuber, welche von einem gelben Kreis hinterlegt sind.

»,Red Bull’s logo — two thick-necked Herculean crimson bulls in opposing charge against
a yellow sun — is the epitome of kinetic virility and pugnacity the beverage claims to
provide™

Das Logo unterstreicht das gewollt maskuline Image der Marke. Der Firmenname wird
stets entweder unterhalb oder oberhalb der roten Bullen dargestellt. Die Hintergrund-
farbe ziert ein dunkles Blau. Diese Farbelemente sind bei allen 6ffentlichen Auftritten von
Red Bull zu erkennen. Durch diese Einheitlichkeit erreicht der 6sterreichische Konzern
einen ausgesprochen hohen Wiedererkennungswert und férdert seine Markenmacht.

6 \Vgl. Sauer (2001)
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Abbildung 6: Red Bull Racing F1 Auto Abbildung 7: Red Bull Air Race Logo

Abbildung 8: Red Bull Dosendesign Abbildung 9: Red Bull Arena in Leipzig

Auf jeder dieser Darstellungen zeigt sich die klare visuelle Einheitlichkeit und Positionie-
rung der Logoelemente von Red Bull. Deutlich zu erkennen sind die roten Bullen mit
dunkelblauen Hintergrundelementen begleitet von der ,gelben Sonne*.
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3 Die Marketingstrategie von Red Bull

Die Vermarktungsstrategie eines Produktes ist ausschlaggebend fir die erfolgreiche
Etablierung einer Marke. Abhangig vom Erfolg der Marketingstrategien festigt sich das
Image einer Marke in den Kdpfen der angestrebten Zielgruppe. Red Bull erschuf mit
unkonventionellen Mitteln das Image eines Kultgetrankes und einer absoluten Marken-
macht.

3.1 Positionierung und Zielgruppen

Fur die Positionierung der Marke ist es wichtig, sich von den Konkurrenzprodukten ab-
zugrenzen. Fur die Zielgruppe ist eine einzigartige Markeneigenschaft im Zusammen-
spiel mit bestimmten Markenwerten hinsichtlich der Markenposition wichtig. Die
Markenpositionierung darf hierbei nicht im Wiederspruch mit der Marke stehen. Im Drei-
klang stehen dabei:’

e Markenindividualitat
o Unternehmenskompetenz
e Transparenz

Das Unternehmen muss fur seine Marken Positionierungsziele bestimmen, die gezielt
auf die Zielgruppen zugeschnitten sind. Red Bull konzentriert sich zuerst auf Konsumen-
ten, die ein Energiedefizit versplren.® In der Folge werden vermehrt Sportler und Perso-
nen angesprochen, die im Alltag einen hohen Energieverbrauch vorweisen.

Die Zielgruppe besteht im Kern vermehrt aus Personen im Alter von 20 bis 30 Jahren.
Dabei ist auffallig, dass das Produkt oft als Mischgetrank fur alkoholische Genusse dient,
weshalb es haufig in Diskotheken konsumiert wird.

Eine weitere Zielgruppe sind LKW-Fahrer, Schichtarbeiter und Personen die vorrangig
nachtaktiv sind. Diese Gruppe bedient sich dem Getrank vor allem um die Konzentration
hoch oder eben um einfach wach bleiben zu kénnen.

7 Vgl. Luppens (2006), S. 54ff
8 Vgl. Keller (2003), S. 73ff
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Red Bull gibt nirgends an, dass die Zielgruppe Uber das Alter definiert wird. Das &ster-
reichische Unternehmen betont dagegen immer wieder, dass sich ihr Energydrink auch
fur altere Menschen eignet. Dabei distanziert sich der Konzern von Klassifizierungskri-
terien wie Alter, Kaufkraft oder Wohnort. Das hat den Vorteil weitere Zielgruppen er-
schlieRen zu kénnen.®

3.2 Content Marketing

Red Bull gilt als Pionier in Sachen Content Marketing. Das Unternehmen bietet hoch-
wertige journalistische Medieninhalte, bei denen vorrangig die Marke prasentiert wird
anstatt das eigentliche Produkt. Typisch fur Red Bull.

Es ist zwischen Werbung und Content Marketing zu unterscheiden. Ziel dieser Form von
Marketing ist es, die angestrebte Zielgruppe zu erreichen und auf Dauer an das Unter-
nehmen zu binden, um den Konsumenten vom Kauf des Produkts zu Gberzeugen.

Das erfolgreiche Content Marketing zeigte Wirkung. Die TV-Werbespots gingen deutlich
zurtick. Bemerkbar ist dies vor allem bei den beliebten und allzu bekannten ,,Comic-
Spots® von Red Bull mit dem Slogan: ,Red Bull verleiht Fluttgel“.

Diese Form von Marketing verlangt die standige Neuproduktion von Inhalten. Wichtig ist
es diese gezielt und sinnvoll zu verdffentlichen. Red Bull hat dafir eine hauseigene Me-
dienproduktionsfirma: Die Red Bull Media House GmbH. Sie produziert Zeitschriften und
eigene TV-Formate wie z.B. ,Servus TV, ,Red Bull TV* oder das Magazin ,The Red
Bulletin“. Dem Getrankegiganten gelingt es auf diese Weise stets neue Themen zu set-
zen, die noch wochenlang diskutiert werden. Dafir wurden alleine 2012 rund 1,4 Milliar-
den Euro investiert.™

9Vgl. Keller (2003), S. 73ff
10 v/gl. www.content-marketing.com/erfolgreiches-content-marketing-am-beispiel-red-bull (Stand 5.5.2018)
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3.3 Virales Marketing

Werbung hat sich schon langst von den herkémmlichen Medien Print, Rundfunk und TV
gelost. Die Werbestrategien der Neuzeit haben aktiven Einfluss in das tagliche Leben
der potenziellen Kunden. Méglich gemacht wurde das durch das neue Medium Internet.
Der potenzielle Kunde soll sich im Idealfall bewusst oder unbewusst mit einer Marke
auseinandersetzen. Was das Internet unschlagbar macht, ist die Vernetzung und die
Interaktion, die zwischen den Nutzern herrscht. Die gewlinschte Wirkung ist vergleichbar
mit einem Virus, der sich wie ein Lauffeuer verbreiten soll."

Man unterscheidet zwischen zwei Formen von viralem Marketing:'?
e Passives virales Marketing
e Aktives virales Marketing

Beim passiven viralen Marketing verbreitet sich die gewiinschte Werbewirkung automa-
tisch ohne eigenes Zutun.

Das aktive virale Marketing setzt darauf, dass Nutzer die Botschaft selbst weitergeben.
Wichtig dafiir ist, dass die Botschaft besonders viral, d.h. besonders emotional ist."

1 vgl. www.seo-kueche.de/lexikon/virales-marketing (Stand 5.5.2018)
2 Vgl. www.onlinemarketing.de/lexikon/definition-virales-marketing (Stand 5.5.2018)
13 Vgl. www.onlinemarketing.de/lexikon/definition-virales-marketing (Stand 5.5.2018)


http://www.seo-kueche.de/lexikon/virales-marketing
http://www.onlinemarketing.de/lexikon/definition-virales-marketing
http://www.onlinemarketing.de/lexikon/definition-virales-marketing
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4 Sponsoring

~Sponsoring ist zu einer gelédufigen und alltdglichen Erscheinung avanciert. Im Sport, bei
kulturellen Ereignissen und im sozialen Bereich werden Teilnehmer und Zuschauer mit
der Existenz verschiedenster Produkte und Dienstleistungen sowie den Intentionen be-

treffender Unternehmen konfrontiert.“’*

4.1 Definition von Sponsoring

~Sponsoring ist ein Geschéftsmodell, das auf Leistung und Gegenleistung beruht. Der
Sponsor férdert den Gesponserten (Person, Gruppe und/oder Organisation) mit Geld,
Sachmitteln und Dienstleistungen im sportlichen, medialen, kulturellen und/oder éffent-
lich-sozialen Umfeld, um seine interne und externe unternehmensstrategischen Ziele zu
erreichen. Hierzu kénnen neben Kommunikationszielen wie Bekanntheit, Image auch
Marketing-Vertriebsziele und die Steigerung von Umsatz, Absatz und Gewinn zéhlen.*"®

4.2 Allgemeine Ziele im Sponsoring

Unternehmen, die als Sponsor tatig sind haben immer bestimmte Ziele, die sie durch ein
Sponsoringengagement erreichen wollen. Die Sponsoren streben dabei positive Auswir-
kungen ihre Unternehmen an. Die Ziele lassen sich in zwei wesentliche Bereiche auftei-
len: in 6konomische und in psychographische Ziele.

4.2.1 Okonomische Ziele

Die 6konomischen Ziele eines Sponsors setzen sich aus den primaren Marketingzielen
der Absatzsteigerung und der Erhaltung und Sicherung der Marktstellung zusammen.
Da die Faktoren, die eine Absatzsteigerung zur Folge haben sehr vielfaltig sind, ist die
Wirkung nur langfristig messbar.’® Im Zusammenhang mit dem Ziel einer

14\/gl. Bruhn M. (1991), S. 17
15 Vgl. Braun, et. al. (2006), S. 5
16 \/gl. Damm-Volk (2002), S. 116
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Absatzsteigerung stehen zum einen die Kundenbindung und zum anderen die Neukun-
dengewinnung.'’

4.2.2 Psychographische Kommunikationsziele

Unter psychographischen Kommunikationszielen versteht man die auf die Zielgruppe
ausgerichteten Veranderungen der Einstellung, Meinungen und Kenntnisse.'® Dies be-
inhaltet die Erhéhung bzw. die Stabilisierung des Bekanntheitsgrades eines Unterneh-
mens, die Stabilisierung von Images, Kontaktpflege, Mitarbeitermotivation und die
Leistungsdemonstration von Produkten.™

4.3 Sponsoring als kommunikationspolitisches Instru-
ment

Jedes Unternehmen sucht auf verschiedenstem Wege den Kontakt mit den Kunden in
der Offentlichkeit herzustellen und aufrecht zu erhalten. Dies geschieht vorwiegend tber
die klassische Werbung, bei der in den Massenmedien flir Produkte geworben wird.
Doch in der heutigen Zeit wenden sich viele Konsumenten oder potenzielle Kunden im-
mer mehr von klassischer Werbung wie z.B. Fernsehen ab und somit wird die Ubertra-
gung von Werbebotschaft unmdglich gemacht.

Sponsoring hingegen bietet eine emotionale Komponente, die sich Unternehmen zum
kommunikativen Wettbewerbsvorteil machen kdénnen. Im Sportsponsoring, wo die Zu-
schauer in emotionale Erlebnisdimensionen vorstoRRen, ist die Werbebotschaft eines Un-
ternehmens besonders viral. Die Zuschauer pflegen meist eine hohe Affinitdt zum
Gesponserten, sodass die gesendeten Werbebotschaften mit héherem Interesse und
mehr Aufmerksamkeit verfolgt werden.

7 Vgl. Hermanns A. / Marwitz (2008), S. 196
8 Vgl. Hermanns A. (2003a), S. 74
19 Vgl. Hermanns A. / Marwitz (2008), S. 194
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Sponsoren Gesponserte

Sponsoring-
Dienstleister

Medien-
Publikum

Zielgruppen Publikum des
des Sponsors Gesponserten

Abbildung 10: Beziehungsgeflecht und Kommunikationsbeziehungen im Sponsoring?°

Nicht nur der Sponsor und der Gesponserte sind Bestandteil eines Sponsorings. Auch
Sponsoring-Dienstleister, Medien, die Zielgruppen des Sponsors und das Publikum des
Gesponserten sind beteiligt.

Als Sponsor treten Unternehmen aus allen Bereichen der Industrie, der Dienstleistungen
und des Handels auf. Die klassische Form von Sponsoren bilden die sog. For-Profit-
Unternehmen auf.?'

Die Gesponserten sind Einzelpersonen, Gruppen von Personen oder Organisationen
bzw. Institutionen, die aus gesellschaftlichen Bereichen des Sports, der Kunst, dem so-
zialen und 6kologischen Bereich und dem Bildungsbereich kommen.??

Als Sponsoring-Dienstleister gelten Berater und Agenturen. Der Sponsoring-Berater ist
i.d.R. ein Ein-Mann-Unternehmen, der eine Art Maklerrolle zwischen Sponsor und Ge-
sponsertem einnimmt. Sponsoring-Agenturen  hingegen sind  wirtschaftliche

20 \gl. Hermanns A / Marwitz. (2008), S. 52
21Vgl. Hermanns A./ Marwitz (2008), S. 53
22 \/gl. Hermanns A./ Marwitz (2008), S. 59
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Dienstleistungsorganisationen, die fir beide Parteien tatig sein kénnen. Auf der einen
Seite gibt es sog. Full-Service-Agenturen, die alle Aufgaben des Sponsorings Uberneh-
men. Auf der anderen gibt es sog. Spezial-Sponsoring-Agenturen, die sich lediglich auf
bestimmte Sponsoringbereiche konzentrieren.??

,Dies bedeutet fiir beide, Sponsor und Gesponserten, die Fahigkeit zum Schnittstellen-
management, welches naturgemall unterschiedlich ausgepréagt ist; dies gilt besonders
flir viele Gesponserte, deren betriebswirtschaftliche Professionalitat haufig relativ gering
ist. Sponsoring-Dienstleister helfen hier, die Defizite abzubauen und den fairen Umgang

zwischen im Prinzip ungleichen Partnern zu realisieren**

4.4 Planungsprozess im Sponsoring

Sponsoring bedarf einem gewissen Planungsprozess, bevor die Vertrage unterzeichnet
werden. Da das Sponsoring aus unternehmerischer Sicht ein Kommunikationsinstru-
ment ist, bietet es sich an, das vorhandene Denkschemata der Marktkommunikation zu
Ubernehmen. Fr die Analyse eines Sponsoringengagements empfiehlt Bruhn einprag-
same Fragestellungen:®

Paradigma des Sponsoring

WER sagt Sponsor
WAS und fdrdart Kommunikationsbotschaft
WEN unter Gasponsertar

WELCHEN BEDINGUNGEN mit  Sponsoringbudget
WELCHEN MABNAHMERN lber Sponsoringmix

WELCHE KAMNALE zu Medien,
Kommunikationstrager

WEM mit Ziglgruppen des Sponsoring

WELCHEN WIRKUNGEN? Sponsoringwirkungen

Abbildung 11: Das Paradigma des Sponsorings?®

23 Vgl. Hermanns A. (2008), S. 62
24 Vgl. Hermanns A. (2008), S. 62
25 \/gl. Bruhn M. (2008), S. 63
26 \gl. Bruhn M. (1991), S. 64
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Die folgende Abbildung 12 stellt den Planungsprozess im Sponsoring laut Bruhn gra-
phisch dar.

» Situationsanalyse -
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Abbildung 12: Planungsprozess im Sponsoring?”

27 \Vgl. Bruhn, M. (1991), S. 65
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Situationsanalyse

Im Vorfeld des sponsoringbezogenen Planungsprozesses erfolgt die Situationsanalyse
der bisherigen Sponsoringaktivitaten. Hierbei werden die interne und externe Unterneh-
menssituation im Zusammenhang des Erfolgs der bisherigen Sponsoringengagements
analysiert. Durch eine Starken-Schwachen Evaluierung (SWOT-Analyse = Starken,
Weaknesses, Opportunities, Threats) des Unternehmens am Markt erfolgt eine Grund-
satzentscheidung ber die kommunikative Problemstellung und den dadurch angepass-
ten Einsatz des Sponsorings.?®

Festlegung der Sponsoringziele

Die Festlegung der Sponsoringziele ist, ausgehend von den Ubergeordneten Zielen der
Unternehmenskommunikation, der Ausgangspunkt des Planungsprozesses. Die speziell
durch Sponsoring angestrebten Ziele gilt es zu definieren. Vor allem qualitative Ziele wie
die Maximierung der Markenbekanntheit, Verbesserung bzw. Erhaltung des Images wer-
den oftmals als ziel ausgerufen.?®

Zielgruppenplanung des Sponsorings

Neben den Zielformulierungen mussen die durch das Sponsoring angestrebten Zielgrup-
pen von Sponsor und Gesponserten identifiziert und verglichen werden. Die Affinitat der
beiden Gruppen muss mdglichst hoch sein, um Streuverluste zu vermeiden.*°

Festlegung der Sponsoringstrategie — und philosophie

In diesem Schritt des Planungsprozesses ist zu entscheiden, welche Sponsoringstrate-
gien- und philosophien man umsetzen wird. Das Unternehmen muss bestimmen, welche
Instrumente des Sponsorings angewendet werden sollen. Als Ergebnis dieser konzepti-
onellen Uberlegeung steht die verbindliche Formulierung einer Sponsoringstrategie. Die
festgelegten inhaltlichen Schwerpunkte der Vorhaben sind z.B. in Form eines Sponso-
ringgrundsatzes festzuhalten.®'

28 \/gl. Bruhn M. (2003), S. 34f
29 \/gl. Bruhn M. (1991), S. 64
30 \/gl. Bruhn M. (1991), S. 64
31vgl. Bruhn M. (1991), S. 66
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Budgetierung des Sponsorings

Die Budgetierung des Sponsorings beinhaltet die Kalkulation des gesamten Sponsoring-
budgets und die Allokation auf die einzelnen Sponsoringmafnahmen. Es gilt die kom-
plett anfallenden Kosten der Sponsoringengagements zu ermitteln.

Auswahl von Sponsorships

Auf Basis der Sponsoringgrundsatze erfolgt die feinere Auswahl von Sponsorships. An
dieser Stelle werden die Entscheidungskriterien der eigen- oder fremdinitiierten Sponso-
ringmoglichkeiten festgelegt und umgesetzt, z.B. Medienprasenz, Werbemdglichkeiten,
Reichweite oder Kosten.%?

Entwicklung von EinzelmaBnahmen

Nachdem entschieden wurde welche Sponsorships umgesetzt werden, sind Einzelmal3-
nahmen fir dessen Durchfiihrung zu definieren. Hierzu zahlt die rechtliche gestaltung
der Sponsorships, sowie die Kostenkalkulation.3?

Integration des Sponsorings in den Kommunikationsmix

Ein besonderes Augenmerk ist im Planungsprozess auf die Integration des Sponsorings
mit den vorliegenden Kommunikationsinstrumenten zu legen, um eine mdglichst hohe
Synergie zu gewahrleisten. Hierbei muss Uberprift werden, welche Einsatzmdglichkei-
ten im Verbund mit den klassischen Kommunikationsinstrumenten wie Werbung, PR o-
der Verkaufsforderung bestehen.3

Erfolgskontrolle des Sponsorings

Am Ende des Planungsprozesses steht die Erfolgskontrolle und ob das Sponsoring wirk-
sam ist. Dies betrifft sowohl die Analyse kommunikativer Wirkungen, als auch eine Eva-
luierung der Kosten-Nutzen-Relation der Sponsorships. Dabei hat die Erfolgskontrolle

32 \/igl. Bruhn, M. (1991), S. 66
33 \/gl. Bruhn, M. (1991), S. 66
34 vgl. Bruhn, M. (1991), S. 66
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Auswirkungen auf die Uberprifung der Sponsoringziele, der Sponsoringstrategie- und
mafRnahmen im Planungsprozess.3®

4.5 Sportsponsoring

Das Sportsponsoring hat in den letzten Jahrzehnten an enormer Bedeutung und Popu-
laritat gewonnen, obwohl die Grundsatze gegeniber dem Sponsoring die gleichen sind.
Somit ist es nichts anderes, als das Anwenden des Sponsorings-Konzepts auf den Be-
reich des Sports.

Sport

Matur, Umwelt
Soziales

Forschung, Technik
Kunst

Kultur

Musik
Wissenschaft,Bildung
Theater

Politik

0% 10% 20% 30% 4% 50% B0% 0% 80% 508

Anteil der Befragten

Abbildung 13: Bereiche, in denen Sponsoring/finanzelle Férderung wahrgenommen wird6

~Sport ist ein Ereignis, das sowohl fiir die aktiven Sportler als auch die Besucher sportli-
cher Veranstaltungen mit einer Vielzahl von Emotionen verbunden ist. Dieses

35 \/gl. Bruhn, M. (1991), S. 66
36 Vgl. www.statista.com/statistik/daten/studie/1477/umfrage/wahrnehmung-von-sponsoring
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emotionale Umfeld versuchen Unternehmen zu nutzen, um Ulber einen Auftritt als
Sponsor kommunikationspolitische Zielsetzungen zu erreichen.“’

Der Sport und im speziellen Sportveranstaltungen als Plattform flir Sponsoringengage-
ments bietet eine Vielzahl an Vorteilen flr Unternehmen, weshalb sich das Sportspon-
soring im Kontext des Sponsorings einer so grofien Popularitat erfreut:

e Sportveranstaltungen erreichen regelmalig grofle Zuschauerkreise (direkt oder
medial)

e Sportveranstaltungen sind mit der Qualitat eines personlichen Erlebnisses ver-
bunden

o Bei Sportveranstaltungen ist das Ergebnis oder der Ausgang spannend und un-
vorhersehbar, weshalb viel Dramatik und viele Emotionen vorhanden sind

Sportsponsoring der GroBen geht fast nur in den FuB3ball
Verteilung des Sportsponsoringvolumens der Top 100 Sponsoren in Deutschland im Jahr 2014/2015

Weitere
o ﬁa‘
Golf “%
Basketball
2%
Eishockey
2%

o
Motorsport

Abbildung 14: Verteilung des Sportvolumens der Top 100 Sponsoren in Deutschland im Jahr 14/15%

Wie in der Abbildung 13 zu sehen sind die Top 100 Sponsoren in Deutschland mit einem
Engagement im Fuball involviert. Die Emotionsplattform Fuf3ball gibt den Unternehmen
die Sicherheit ihre kommunizierten Sponsoringziele zu erreichen, wenn nicht sogar zu

87 vgl. Bruhn M. (2003), S. 39
38V/gl. Repucom: www.statista.com/infografik/4275/verteilung-des-sportsponsoringvolumens-der-top-100-
sponsoren-in-deutschland/
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Ubertreffen. Im europaischen Raum ist es der FuRball, der die grolten Massen an Zu-
schauer anzieht. Auch in Deutschland ist er unangefochtener Spitzenreiter in Sachen
Beliebtheit und Emotionen. Hier sehen Unternehmen wie Red Bull die Mdglichkeit durch
ein langfristiges Sponsoringengagement ihre angestrebten Sponsoringziele wie Mar-
kenimage und Markenbekanntheit zu erreichen.

4.6 Kontrolle der Sponsoringwirkung

Die Sponsoringkontrolle erweist sich aus sicht der Sponsoren oftmals als Schwierigkeit.
Grund dafur ist, dass die Wirkungen eher langfristig sind.® Ein besonders verbreitetes
Verfahren, die Wirkung und Effizienz zu messen, ist die Auswertung von Reichweite und
Kontaktzahlen*®. Es missen dabei die Besucherzahlen vor Ort und die Einschaltquote
festgehalten werden. Die On-Screen-Zeit spielt eine aulierst wichtige Rolle. Sie zeigt
den Sponsoren exakt, wie lange sie im Bild zu sehen waren. Hier gibt es den Vorteil der
einfachen Messbarkeit, was gleichbedeutend glnstiger bedeutet. Der wohl grofite Vor-
teil liegt wohl im Tausenderkontaktpreis, wobei gemessen wird, wie viel Geld bei einer
Werbe- oder Sponsoringmalenahme investiert werden muss, um 1000 Personen einer
Zielgruppe zu erreichen. Auf der anderen Seite wird diese Methodik kritisch beaugt, da
man sich lediglich auf Kontaktzahlen beschrankt und diese keine Informationsaufnahme
mit den angestrebten Zielgruppen garantiert. Ferner ist auch der Kontext, in dem der
Sponsor auftritt, entscheidend fur die Wahrnehmung. So wird ein Erscheinen des
Sponsors auf dem Bild sicherlich eher wahrgenommen, wenn z.B. ein FuRballspiel un-
terbrochen wurde, als viel weniger, wenn grade eine spannende Torchance oder gar ein
Tor gefallen ist. Die Auswertungen der Fernsehbilder gelten daher als nicht immer aus-
sagekraftigstes Mittel.

Eine weitere Methode zu Medienanalysen stellen Umfragemethoden dar. Mit diesen las-
sen sich Erinnerung und Einstellung messen. Damit Umfragen effektiv eingesetzt wer-
den, empfiehlt es sich jeweils vor und nach einem Sponsoringeinsatz Umfragen
durchzufihren. Bei langeren Engagements ist es durchaus empfehlenswert zwischen-
durch Messungen durchzuflihren (Tracking), da Sponoring Zweiteinflissen unterliegen.
Ein groRes Interesse seitdens der Sponsoren besteht darin, die Nachhaltigkeit der Wir-
kung zu bewerten, in dem man nach einer MalRnahme mehrere Messungen durchfthrt.
Wenn man bei einem Sponsoringengagement spricht, das sich Uber Jahre hinweg zieht,
ist es notwendig stets die gleichen Zeitpunkte dafur zu wahlen, um saisonale Einflisse

39 \/gl. Abratt/Grobler (1989), S. 358
40 \/g| Dudzik T. (2006), S. 25
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ausschlielen zu kdnnen. Bei der Erinnerungswirkung ist zwischen drei Messverfahren
zu unterscheiden:*!

e erste Erinnerung (Top of Mind)

e spontane Erinnerung (Recall)
e gestltzte Erinnerung (Recognition)

Die erste Erinnerung ist fir den Hauptsponsor von besonderer Bedeutung, denn unter
den befragten Konsumenten soll der gréldte Sponsor der erste sein, der in den Sinn
kommt. Bei der spontanten Erinnerung werden alle Sponsoren ungestitzt abgefragt.
Nach ein bis zwei Nennungen ist hier i.d.R. die kognitive Fahigkeit ausgereizt, was die
Wichtigkeit einer guten Sichtbarkeit von Sponsoren unterstreicht. Bei der gestltzten Er-
innerung werden den Konsumenten mehrere mogliche Sponsoren vorgelegt, bei denen
der Wiedererkennungswert zu hinterfragen ist. Dabei werden haufig falsche Antworten
bei Erinnerungstests gegeben, da viele Personen raten missen.

Grundsatzlich ist es fir Unternehmen oft unglaublich schwer die Wirkung von Sponso-
ring auf den Konsumenten messbar zu machen. Es fehlt dabei nicht nur der Nachweis,
dass sich Kundeneinstellungen durch den Einsatz von Sponsoring verbessern lasst,
sondern auch die Gewissheit, dass eine Sponsoringbotschaft anderen Kommunikation-
mafRnahmen gegeniiber Uberlegen ist.*?

41 Vgl. Dudzik T. (2006), S. 25
42 \/g|. Dudzik T. (2006), S. 26
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5 Red Bull Sponsoring am Beispiel RB Leipzig
e.V.

5.1 RasenBallsport Leipzig in der Bundesliga ange-
kommen

Dietrich Mateschitz erkannte das Potenzial des deutschen Marktes. Sein Vorhaben war
es, ebenfalls einen Verein in Deutschland zu etablieren. Die Bundesliga gehért zu den
grolien Ligen im europaischen Fufiball und bietet somit hohe internationale Medienpra-
senz ohne zusatzlichen kosten. Vorrausetzung daftir war im Interessensfeld der Medien
zu stehen und das gelang nur, wenn man ,oben“ mitspielt. Ohne Livelbertragungen ge-
riet man nicht auf das Radar der Zuschauer und verpasst es potenziellen Kunden die
Marke Red Bull ndher zu bringen.

Die Red Bull GmbH bernahm 2009 die Rechte des Flnftligisten SSV Makranstadt und
taufte den Verein in RasenBallsport Leipzig um. Von nun an ging man in der Oberliga
an den Sart. Ziel: die Bundesliga.

Es folgte ein regelrechter Durchmarsch durch die unterklassigen Ligen bis hin zum Auf-
stieg in die FuRballbundesliga im Jahre 2016. Gleich in seiner ersten Spielzeit in der
héchsten deutschen Spielklasse errang man sensationell den Vizemeistertitel. Die Be-
wunderung fur den Uberfallartigen und blitzschnellen Fu3ball, den man zeigte, war in der
ganzen Nation zu spdiren.

Mit der Power des Getrankeriesen im Ricken machte der Verein schnell auf sich auf-
merksam. Das Projekt ,RB Leipzig“ wird dabei stets kritisch bedugt. Die Fankultur in
Deutschland sympathisiert mehr mit Traditionsvereinen als mit Geld gepushten Vereinen
die urplétzlich aus dem Boden gestampft werden.

Der bisherige Hohepunkt des RB Leipzig und damit auch fir Red Bull, ist die Teilnahme
an der Champions League (hochste internationale Spielklasse) gewesen. Hier konnte
man sich dem internationalen Publikum prasentieren. Mit Abschluss der vergangenen
Spielzeit 2017/2018 gelang es dem Verein erneut, sich fur das internationale FuRballge-
schaft zu qualifizieren. Nachstes Jahr geht man in der Europa League (zweit hochste
internationale Spielklasse) an den Start.
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5.2 Red Bulls Sponsoringstrategie

Das Sponsoring ist bei Red Bull die primare Marketingstrategie. Knapp eine halbe Milli-
arde Euro flieBen jedes Jahr an Vereine, Sportler und Veranstalter. Dabei sind ca. 600
Sportler mit einem individuellen Werbevertrag von Red Bull ausgestattet. Das Unterneh-
men ist bekannt daflir bestimmte Sportveranstaltungen finanziell zu Unterstiitzen. Dabei
handelt es sich vor allen von Trendsportveranstaltungen. Dadurch versuchte Red bull
Bekanntheit und damit ein angestrebtes Markenimage aufzubauen. Grund dafir ist, dass
hinter diesen Trendsportarten eine Szene steht, die von jungen und extrovertierten Kon-
sumenten bevorzugt wurde. Mit dieser Herangehensweise gelang es dem Konzern das
Getrank Red Bull mit einem dementsprechenden extrovertierten und damit aulRerge-
wohnlichen Image zu versehen.

Dieses Image geht Hand in Hand mit dem Werbeslogan wie ,Belebt Geist und Korper*
oder ,Red Bull verleiht Flittgel“ einher. Dadurch erreichte das Getrank schnell den Sta-
tus eines Kultgetrankes fur Personen, die hohe Anforderungen in Ausdauer, Konzentra-
tion und Reaktionsvermogen haben.

Doch mit dem Image eines Kultgetrankes kommen die Probleme. Inzwischen ist Red
Bull vom Kultgetrank zum Massengetrank gewandelt, wahrend das Image dasselbe ge-
blieben ist. Das Unternehmen musste seine Vermarktungsstrategie die eines Massen-
getranks anpassen, um die Glaubwirdigkeit und das Image als Marke aufrecht zu
erhalten. In der Folge war es unausweichlich neue Zielgruppen zu erschlieffen und seine
Sponsoringaktivitdten umzustrukturieren.

5.3 Sponsoringziele

Dietrich Mateschitz positioniert den RB Leipzig so, dass verschieden Sponsoringziele
erreicht werden. Die Besonderheit der strategischen Partnerschaft ist es, dass beide
Kompetenzen zusammengetragen werden, sodass von einer win-win-Situation profitiert
wird.

Das Unternehmen aus Salzburg mdchte neben vertrieblichen Zielen vor allem kommu-
nikative Ziele erreichen. Die Affinitdt gegenuber eines Lieblingsvereins oder eines sym-
phytischen Vereins Ubertragt sich auf den Sponsor Red Bull und ermdglicht die Er-schlie-
Rung neuer Zielgruppen. Langfristig soll ein Imagetransfer vollzogen werden.
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5.4 Vom Extremsport zum Massensport

Das Veranstalten und Sponsoring von Extremsportarten ist zu Red Bulls Markenzeichen
geworden. Die extravaganten und adrenalingeladenen Veranstaltungen wie das ,Red
Bull Air Race®, bei dem Kunstflugzeuge in hochster Geschwindigkeit und mit extremen
G-Kraften fur den Piloten durch einen Parkour fliegen missen oder wie die ,Red Bull X-
Fighters®, wo Motocrossbikes durch die Luft fliegen und atemberaubende Stunts zeigen,
locken vor allem das junge Publikum an. Diesen Ruf macht sich Red Bull zu Nutze, denn
es sind eben diese Emotionen, die sich auf das Unternehmen Ubertragen und dieses
Image bilden und verstarken.

Durch die schnelle Bekanntheit von Red Bull und die Eigenschaften des Getrankes, stieg
die Absatzzahl enorm an. Immer mehr Menschen griffen zur Dose. Red Bull erkannte,
dass sie die Vermarktungsstrategie anpassen mussen, um das Markenimage fur die
grolen Massen weltweit aufrecht zu erhalten. Bisher kannten Uberwiegend extrovertierte
und sportaffine Menschen das Getrank und dessen Effekt. Man konzentrierte sich von
nun an nicht mehr nur auf den Extremsport, sondern ging Uber zum Mainstream.

Neben Engagements in der Formel 1 oder im Eishockey, musste man im beliebtesten
Sport der Welt Full fassen: im Ful3ball. Mit diesem Schritt konnte jetzt die breite Masse
angesprochen werden, anstatt wie bisher ein kleiner Teil der Bevolkerung. Im heimi-
schen Osterreich wurde der erste FuRRballverein von Red Bull gegriindet: Red Bull Salz-
burg. Mit den Jahren deckte man mit New York Red Bull, Red Bull Brasil und Red Bull
Ghana einen Grofdteil der Kontinente ab und etablierte die Vereine in den jeweiligen
Spielbetrieb.

[’ !Rr_‘{!j;iu“l? ﬁeci.l;ml!;
Nans/ W X317

LEIPZIG BRASILIEN SALZBURG

Abbildung 15: Die Logos der Red Bull FuRBballvereine*

43 Vgl. www.rb-fans.de/geschichte
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5.5 Die Marke hinter der Marke

Eine kleine Revolution, dhnlich wie zuvor in Hoffenheim, hat stattgefunden. Der RB
Leipzig hat nach nur sieben Jahren nach der Grindung den Aufstieg in die Ful3ballbun-
desliga perfekt gemacht. Dabei war die gesamte Vereinspolitik von Anfang an vom
Sponsor Red Bull konsequent markenstrategisch ausgerichtet. Selbst die Tatsache,
dass der Vereinsname auf Grund von Auflagen des Deutschen Fuliballbundes nicht
.,Red Bull“ lauten durfte, sondern in ,RasenBallsport* umbenannt wurde, stellte dabei
kein groRes Hindernis dar. Das zeigt, dass eine Marke eben etwas ganz anderes ist als
nur ein Logo und ein Name.

Entscheidend ist die Identitat und das Wertesystem der Marke, welches die Philosophie
des Clubs an allen Kontaktpunkten spirbar macht. Dabei ist der in die Mode gekommene
Marketingbegriff ,Kontaktpunkt“ (engl. Touchpoint) nicht ganz zutreffend. Denn die DNA
von Red Bull findet schon im Inneren statt, bevor sie an irgendwelchen Touchpoints nach
aullen getragen wird: in der Organisationsstruktur, der Spielphilosophie, dem Manage-
ment inklusive Trainerstab, Scoutingabteilung, Kaderauswahl, Trainings- und Ausbil-
dungscenter, etc...

Der Erfolg gibt RB Leipzig recht, auch wenn die Strategie mehr als polarisiert und von
den Fans der Ubrigen Bundesligaclubs sogar angefeindet wird. Der Verein sei aus dem
Boden gestampft worden, nicht authentisch, ohne Tradition und schlief3lich nur wegen
den Sponsorenmillionen erfolgreich.*

Dabei scheint sich in der gesamten Liga der Eindruck zu entwickeln, dass die einzelnen
Vereine eine identitadtszentrierte Markenfihrung bendtigen. Vergleichsweise findet man
beim VFL Wolfsburg mit dem VW-Konzern im Ricken eine dhnliche Konstellation vor,
die ahnlich kritisch beaugt wird wie im Fall Leipzig. Im Gegenzug verstehen auch die
klassischen Traditionsvereine immer mehr die Notwendigkeit, sich klar zu profilieren und
zu differenzieren. Wenn man sich die Markenstrategien anschaut, fallt auf, dass kon-
zerngesteuerte Vereine es wohl leichter haben eine konsequente Markenstrategie zu
entwickeln und letztendlich umzusetzen. Das kommt aber im Gegensatz zur Formel 1 in
der deutschen FuRballwelt weniger gut an.

44 \/gl. Schubert A. (2016): Der Bundesliga-Club als Marke
www.brandrelation-consulting.de/der-bundesliga-club-als-marke/
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Traditionsvereine haben hier mehr Akzeptanz, tun sich aber offensichtlich schwerer, im
Spannungsfeld von Tradition, Vereinsmeierei, Grippchenbildung, Ehrenspielfihrern,
Selbstdarstellern, rivalisierenden Fangruppen und nicht zuletzt der Presse eine konsis-
tente Marken- oder auch Kommunikationsstrategie durchzusetzen. Das Unternehmen
aus Salzburg mochte neben vertrieblichen Zielen vor allem kommunikative Ziele errei-
chen. Die Affinitdt gegenuber eines Lieblingsvereins oder eines symphytischen Vereins
Ubertragt sich auf den Sponsor Red Bull und ermdglicht die ErschlieBung neuer Ziel-
gruppen. Langfristig soll ein Imagetransfer vollzogen werden.

5.6 Die Vernetzung und Kommunikation

Red Bull verwendet eine taktische Vernetzung und Kommunikation einzelner Maf3nah-
men. Das Unternehmen verzichtet auf eine Prasenz von RB Leipzig oder deren anderen
Vereine auf seiner Homepage ,www.redbull.com®, somit werden bei diesem Internetauf-
tritt keine fulRballspezifischen Zielgruppen angesprochen. Fur die Vereine in den Berei-
chen FulRball und Eishockey gibt es unter ,www.redbulls.com® eine eigene Plattform im
Internet.

IMPRINT  PRIVACY POUICY  CONTACT  RedBull SHOF

© 2015 RED BULL - CONCEPT & DESIGA: RED BULL (REATIVE

Abbildung 16: Startseite von www.redbulls.com

Um die beschriebenen Sponsoringziele zu erreichen, bedient sich die Marke an nahezu allen
Instrumenten des Marketing-Mix.

Verkaufsforderung


http://www.redbull.com/
http://www.redbulls.com/
http://www.redbulls.com/
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Auch wenn der RB Leipzig noch kein Traditionsverein ist, gehort es zur allgemeinen
Tradition im Ful3ball zu jeder neuen Saison eine Teamprasentation mit Autogrammstun-
den mit Spieler und Trainer abzuhalten. Hierbei werden stets Merchandise-Artikel ver-
trieben mit der Chance seitens der Fans einige Exemplare signiert zu bekommen. Durch
den Einsatz des Maskottchens ,Bulli“ wird diese Point of Sale — MalRhahme mit dem
Schwerpunkt Red Bull und RB Leipzig gefordert.

Medienkommunikation

Der Medienkommunikation ist bei jedem der Vereine von Red Bull, egal ob Ful3ball oder
Eishockey gleich gehalten. Besonders im Corporate Design wird alles einheitlich gehal-
ten, wie auf der Homepage ,www.redbulls.com® zu sehen ist.

Offentlichkeitsarbeit

Auf der Internetseite des RB Leipzigs gibt es fir Fans standig neue Inhalte zu aktuellen
Geschehnissen, wie Pressekonferenzen, Events uvm.. Red Bull bedient sich hier dem
Element des Content Marketings. Zu erwahnen ist, dass dieser Content fir Fans und
Interessierte vollig kostenfrei zur Verfligung gestellt wird.

Event-Marketing

Bei Events kennt sich der Getrankeriese bestens aus und weill wie man zielgerichtetes
Event Marketing betreibt. Bei RB Leipzig gehdren da nicht nur die Sainsoneréffnungs-
feier und Autogrammstunden dazu. !!!!!! Beispiel auf homepage!!!!!!l

Mit derartigen Veranstaltungen wird die breite Masse angesprochen, die dabei dem Ver-
ein und dem Unternehmen greifbar nah kommen. Die entstehenden Kosten bei solchen
Events werden vom Getrankehersteller getragen.

Produktpolitik

Sowohl das Mannschaftslogo, das Unternehmenslogo als auch die Spieler selbst wer-
den praktisch als Testemonials integriert. Bei jedem Internetauftritt ist mindestens ein
Spieler im Trikot abgebildet oder es ist ,die Dose“ zu sehen. Oftmals beides in Kombi-
nation.


http://www.redbulls.com/
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Merchandising

Fanartikel werden Uber den unternehmenseigenen ,Red Bull Onlineshop® vertrieben.
Dabei wurden Unterrubriken fiir alle Red Bull — Teams geschaffen.
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6 Datenerhebung durch selbstverfassten
Fragebogen

Die vorliegende Bachelorarbeit befasst sich mit dem Thema Sponsoring und wie dieses
Instrument als Teil der Marketingstrategie von Red Bull genutzt wurde, um mit einem
Engegagement im ProfifuRball einen Imagetransfer zu vollziehen. Da ein Markenimage
hierbei von einem lIst- Zustand in einein Soll-Zustand umgewandelt werden soll, bietet
sich eine Umfrage an, um die Veranderungen sichtbar machen zu kénnen. Denn ein
Imagetransfer ist gleichzusetzen mit einer Reaktion der Psyche von Personen.*

Der Fragebogen wurde in Leipziger Foren und in sozialen Medien gepostet. Desweiteren
wurden weitere Fragebdgen an Freunde und Familie des Verfassers verschickt. Die ge-
samte Befragung fand in einem Zeitraum von 14 Tagen statt. Insgesamt 71 Personen
fullten den Bogen aus.

In den ersten drei Fragen werden zunachst die demographischen Angaben erfragt: Das
Alter, Das Geschlecht und die Information Uber den aktuellen Wohnort auf Bundesland-
ebene. Die Fragen vier und funf befassen sich mit der Marke Red Bull. Zunachst wird
nach der Kenntnis oder Unkenntnis der Marke gefragt. Frage flnf geht auf das Sponso-
ring der Marke Red Bull bei Extremsportveranstaltungen ein. Dabei sollen diese nach
vorgegebenen Kriterien bewertet werden: sympathisch, emotional, seriés, extrovertiert,
familidr, innovativ, geféhrlich, unterhaltsam, dynamisch und qualitativ hochwertig. Frage
sechs will wissen, ob der Teilnehmer den FulRballverein RB Leipzig kennt, wahrend die
siebte Frage das Sponsoring im Fuf3ball anhand des Beispiels RB Leipzig beleuchtet.
Auch diese wird durch dieselben Kriterien, wie oben aufgefiihrt, bewertet. Das Ganze
wird mit Hilfe einer fiinfstufigen Skala von eins bis fiinf durchgeflhrt, wobei eins ,trifft
nicht zu* und finf  trifft zu“ bedeutet.

Der Fragebogen, sowie eine Kreuztabelle zu den Antworten sind im Anhang beigeflgt.

45 Vgl. Glogger A. (1999). S. 72
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6.1 Befragung zum Markenimage von Red Bull bei
Extremsportveranstaltungen und im FuRball am
Beispiel RB Leipzig

Im Folgenden werden die relevanten Umfrageergebnisse dargestellit.

Die 71 Befragten teilen sich in 60 Manner und 11 Frauen auf.

Geschlecht?

weiblich

mannlich

Abbildung 17: Aufteilung der Befragten nach Geschlecht (eigene Darstellung)

Es fallt auf, dass die mannliche Anteilname knapp um das sechsfache hdher ist als die
der weiblichen Teilnehmerinnen. Dieses Ergebnis ist womdglich der Tatsache geschul-
det, dass das Thema Red Bull Sponsoring mit all seinen Komponenten des Extremsports
und dem Fulball, die in dieser Umfrage abgefragt wurden, mehr in das Interessensfeld
der Manner fallt. Diese Annahme beruht darauf, dass angenommen wird, dass sowohl
in den Foren im Raum Leipzig als auch in den sozialen Medien ein Gleichgewicht der
Geschlechter herrscht.
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Das Alter der Gefragten reicht von 20 bis 58 Jahren. Auffallig ist die Anzahl der Teilneh-
mer der 20-30-Jahrigen. Diese ist sehr hoch und stellt die reprasentative Hauptgruppe
der Umfrage dar. 57 der 71 Teilnehmer sind demnach zwischen 20 und 30 Jahre alt.

Alter?
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Abbildung 18: Das Alter der Befragten (Eigene Darstellung)

Dieses Altersschema der Teilnehmer spiegelt eine in der Vergangenheit angestrebte
Zielgruppe von Red Bull wieder. Zu Anfangszeiten, in der man fast ausschlief3lich Ext-
remsportveranstaltungen gefoérdert hat, rief man das Ziel aus junge und extrovertierte
Menschen im Alter von 20 bis 30 Jahren ansprechen zu wollen.

Im Gegensatz dazu stehen die Gefragten der Altersgruppe ab 30 Jahren. Dies sind le-
diglich 14 Personen. Geht man davon aus, dass die Sponsoringmaflinahmen der Red
Bull Marke in der jungsten Vergangenheit vermehrt auf die Zielgruppe der 20 bis 30-
Jahrigen abzielt und seither Wirkung gezeigt hat, dann ist die geringe Zahl der uber 30-
Jahrigen zu erklaren. Daruber hinaus besteht die Moglichkeit, dass zu wenig Kenntnis
bei dieser Altersgruppe Uber die Thematik herrscht, was womaoglich einige an einer Teil-
nahme an der Umfrage abgeraten hat.
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Um einen demographischen Uberblick tiber die Teilnehmer zu gewinnen, stelle ich lhnen
die Frage in welchem Bundesland sie wohnhaft sind. Dabei lies ich es offen zu antwor-
ten, sodass die Frage drei bezlglich des Wohnorts auf Bundeslandebene keine Pflicht-
frage darstellt. Von den 71 Teilnehmern gaben 61 ihren Wohnort an.

In welchem Bundesland sind Sie wohnhaft?

@ Baden-Wiirttemberg

@ Sachsen

) Bayermn

@ Bremsn

& Hamburg

@ Berlin

@ Brandenburg

@ Mecklenburg-Vorpommern

1m2Y

Abbildung 19: Wohnort der Teilnehmer an der Umfrage (Eigene Darstellung)

Das Hauptaugenmerk liegt hier auf den 72,1% der Befragten aus Sachsen und der
21,3% der aktuell in Baden-Wirttemberg lebenden. Die restlichen 6,6% der 61 Personen
sind Uber die Bundesrepublik verstreut.

Es ist also anzunehmen, dass die Umfrage zahlreiche RB Leipzig Anhanger beinhaltet.
Dies gilt in der weiteren Auswertung der Ergebnisse zu berlicksichtigen.
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Um einen Geflihlseindruck der Personen zu bekommen und dadurch das Image der
Marke Red Bull im Bezug auf die Mallnahmen im Extremsport zu zeigen, bewerteten die
Teilnehmer dieses Thema nach den bereits oben genannten Kriterien. Ziel war es Cha-
rakterziige von Red Bull herauszukristallisieren und ob es irgendwelche Ausschlage o-
der extreme Meinungen seitens der Befragten gibt. Anschliellend wird das Gleiche
Verfahren noch einmal in Bezug auf das Sponsoring im Profifuball am Beispiel des Rb
Leipzigs durchgefiihrt und verglichen. Daraus zeigt sich die Veranderung der Image-
werte mit dem Wechsel in das Sponsoring im Massensport.

Zu erwahnen ist, dass alle 71 Teilnehmer die Marke Red Bull kennen und dadurch be-
rechtigt sind in die Auswertung mit eingebunden zu werden. Die Folgende Grafik ist in
drei Teile unterteilt, um sie graphisch darstellbar zu machen. Die bereits oben erklarte
Skalierung von eins bis fiinf ist hier farblich in einer Legende eingezeichnet.
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Abbildung 20: Teil 1: Wie assoziieren Sie folgende Begriffe in Bezug auf das Sponsoring von Extremsport-
veranstaltungen der Marke Red Bull? (Eigene Darstellung)
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dax

exirovertiert familiar gefahrlich

Abbildung 21: Teil 2: Wie assoziieren Sie folgende Begriffe in Bezug auf das Sponsoring von Extremsport-
veranstaltungen der Marke Red Bull? (Eigene Darstellung)

A bbbk

innowvativ un*ﬂrhaltsa’ﬂ d;nar*n&, qualitativ

Abbildung 22: Teil 3: Wie assoziieren Sie folgende Begriffe in Bezug auf das Sponsoring von Extremsport-
veranstaltungen der Marke Red Bull? (Eigene Darstellung)

An dieser Stelle wurden die Teilnehmer gefragt, wie sie die Begriffe (auf der X-Achse) in
Bezug auf das Red Bull Sponsoring von Extremsportsveranstaltungen assoziieren. Da-
bei werden die Ergebnisse kurz beschrieben und interpretiert.

Bei der Befragung der 71 Personen haben sich besonders zwei Begriffe in den Vorder-
grund gespielt. Es sind die Begriffe extrovertiert und geféhrlich.

Es ist Red Bulls MalRnahmen zur Imagebildung geschuldet, dass vor allem diese Werte
einen solchen Ausschlag nehmen. Und Im Sinne der Teilnehmer erfolgt der Ausschlag
ins Negative. Das Unternehmen ist mit der Strategie dennoch auferst erfolgreich gewor-
den. Man sprach eine bestimmte Ziegruppe der extrovertieren jungen Leute an, die einen
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hohen Energieanspruch haben und die das Gefahrliche und den Adrenalinschub vorzie-
hen. Das hat zur Folge, dass andere Zielgruppen, die der Masse, tiberhaupt nicht ange-
sprochen wurde. In der Umfrage wird dies deutlich. Im Gegensatz dazu kénnen sich die
meisten nicht mit diesen Charaktereigenschaften identifizieren. Bei den Begriffen sym-
pathisch oder familidr, erkennt man, dass die befragten wenig Ubereinstimmung zeigten.

Nun werden im Folgenden die Kriterien fir Frage sieben mit der gleichen Vorgehens-
weise ausgewertet und im Anschluss miteinander verglichen.

Bei der nachsten Frage wurden die Teilnehmer gefragt, wie sie die Begriffe in Bezug auf
das Red Bull Sponsoring im Profisport anhand des RB Leipzigs assoziieren. Dabei wer-
den die Ergebnisse kurz beschrieben und interpretiert
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Abbildung 23: Teil 1: Wie assoziieren Sie diese Begriffe in Bezug auf die SponsoringmalBnahmen von Red
Bull im FuBball anhand des RB Leipzig e.V.? (Eigene Darstellung)

exirovertiern familiar gefanrlich

Abbildung 24: Teil 2: Wie assoziieren Sie diese Begriffe in Bezug auf die SponsoringmalBnahmen von Red
Bull im FuBBball anhand des RB Leipzig e.V.? (Eigene Darstellung)
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L b b b

innovativ unterhalizam dynamisch qualitativ

Abbildung 25: Teil 3: Wie assoziieren Sie diese Begriffe in Bezug auf die SponsoringmalBnahmen von Red
Bull im FuB3ball anhand des RB Leipzig e.V.? (Eigene Darstellung)

Es muss bedacht werden, dass der Grof3teil der Befragten in Sachsen wohnhaft ist, so-
dass angenommen werden muss, dass die Meinung zahlreicher Leipzig Anhanger die
Tendenzen und Darstellung ins positive ziehen.

Die grafische Darstellung der Ergebnisse zeigt im Wesentlichen viele geflihlsstarke Ein-
drucke, die die Befragten mit dem Sponsoringengagement beim RB Leipzig verbinden.
Dass die ,wilden Bullen® in der Bundesliga fuir Furore gesorgt haben hinterlasst Spuren.
Man wurde daflir schnellen, dynamischen und unterhaltsamen Fuf3ball bekannt und
sammelte ordentlich Sympathiepunkte. Die guten Leistungen der Mannschaft wurden
durch Nominierungen in den Nationalmannschaftskader belohnt, was die Sympathie von
RB Leipzig und somit auch von Red Bull deutschlandweit steigen lief3.

Dabei lielen die gefragten Begriffe wie extrovertiert und geféhrlich fast komplett aul3er
Acht. Die FuBballstadien in Deutschland sind langst nichtmehr nur Ziel von FuRballfana-
tikern, sondern auch von Familien mit Kleinkindern und Jugendlichen. Dementsprechend
ist die Polizei bemuUht mit hoher Prasenz in den Stadien fir Sicherheit zu sorgen.

6.2 Vergleich und Fazit

Zieht man nun den Vergleich zwischen den angegebenen Assoziationen von Sponsoring
im Extremsport und Sponsoring im Massensport wie Ful3ball, zeigen sich Unterschiede
auf. Das Sponsoring der Extreme bringt nun mal eine gewisse Gefahrenausstrahlung
mit sich. In diesen Sportveranstaltungen, wie Red Bull sie ins Leben gerufen hat, herr-
schen groRe Emotionen, Spannung und Unterhaltung. Sie haben jedoch eine Schatten-
seite. Zum einen sind sie ausschliel3lich flr eine vergleichsweise kleine Gruppe von
Menschen relevant. Zum anderen muss Red Bull sich gegen den Ruf wehren, dass es
zu gefahrlich, lebensbedrohlich und grob fahrlassig ist und somit natirlich auch nichts
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fur Junge Menschen. Aufgrund dessen sieht es der Grolfiteil der Bevolkerung sehr kri-
tisch, diesen Markt als Imagebildung- und profilierung zu nutzen.

Bei Sponsoring im Massensport wie hier in dem Beipiel Fu3ball und im speziellen der
Bundesligist RB Leipzig sieht das ganze etwas massentauglicher aus. Hier gibt es die
lebensbedrohliche Komponente nicht. Im Gegenteil: Man befindet sich im beliebtesten
Sport der Welt und einer der gréf3ten Emotionsplattformen. Es gibt im Mainstream-Sport
wie FuBball, Basketball etc,. keine Randgruppierungen wie z.B. Extrovertierte. Darum
heil’t es ,Mainstream” oder Massensport. Mit dem RB Leipzig in der Bundesliga und im
internationalen FuRballgeschaft, wurde der Verein als Instrument zum Imagetransfer von
Red Bull vom Extremsport zum Breitensport immer bedeutsamer mit den Jahren.

Die Ergebnisse der Fragen finf und sieben der Umfrage zeigen viele Gemeinsamkeiten
auf. Doch bei vier Punkten unterscheiden sich die Grafiken extrem. Es sind die Werte-
begriffe gefédhrlich, extrovertiert und familidr, sympathisch. Wahrend mit den Extrem-
sportveranstaltungen Wérter wie gefdhrlich und extrovertiert assoziiert wurden, wurden
die Worter familidr und sympathisch mit dem Engagement bei RB Leipzig assoziiert. Es
scheint sich rauszustellen, dass Red Bull sein Image durch den Verein dorthin lenkt, wo
sie ihn als Sponsoringziel definiert haben. Das geschieht tber die Affinitat einer groflden
Masse zum Verein und zum Sport. Diese Ubertragt sich auf das Unternehmen und auf
das Produkt. Dadurch vermitteln sowohl Sponsor als auch Gesponserter die gleichen
Imagewerte und stehen im Einklang. Das zeigt, welche kommunikativen Moglichkeiten
das Sponsoring und im Ubertragenen das Sportsponsoring in Form des Ful3balls bietet.
Das Umfeld der Bundesliga und des internationalen Wettbewerbs im FuBball ermogli-
chen den Unternehmen die Bekanntheitserhdhung- und stabilisierung sowie den Trans-
fer von Einstellungsmerkmalen erreichen. AbschlieRend ist die Frage, auf Grundlage
dieser Umfrage, bezlglich des Imagetransfers und ob dieser gelungen ist mit ,ja“ zu
beantworten.



Schlussbetrachtung und Ausblick 39

7 Schlussbetrachtung und Ausblick

Die hier vorliegende Bachelorthesis zeigt Moglichkeiten auf, das kommunikative Unter-
nehmensstrategien hinsichtlich der Verfolgung verschiedener Ziele durch gut definiertes
(Sport-) Sponsoring zu erreichen ist. Das Umfeld der Bundesliga und die internationalen
Wettbewerbe im Fuliball 6ffnen den Unternehmen die Ture fir Bekanntheitssteigerung
und Markenimageveranderungen. Die finanziellen Aufwande und die damit verbundene
Reichweite sind weitaus effizienter und sinnvoller als eine Investition in die klassischen
Formen der Werbung. Beim FulRballsponsoring kann ein Unternehmen seine Marke mit
einer zielgruppenspezifischen Ansprache in einem emotionalen Erlebnisumfeld glaub-
haft vermitteln.

Ein Erfolgsfaktor flr wirksames Sponsoring ist der integrative Einsatz in den Kommuni-
kations-Mix. Damit wird die Vernetzung mit anderen Kommunikationsinstrumenten ge-
wahrleistet. Im FuRball sind die Unternehmen auf die Darstellung und die Positionierung
ihres Unternehmenslogos und damit die Prasentation des Markennamens beschrankt.
Daher muss eine klar definierte Strategie entwickelt werden, welche voraussetzt, dass
verschiedene Instrument im Zusammenspiel agieren, um die angestrebten Kommunika-
tionsziele zu erreichen. Durch die Synergie dieser Instrumente, kann sich die Marken-
botschaft effektiver unter den Konsumenten verbreiten.

Ein weiterer Erfolgsfaktor ist die Einbindung der Zielgruppe. Je besser die Sponsoring-
aktivitdten, desto mehr Zeit investiert der Zuschauer oder Konsument mit dem gewollten
Produkt oder der verbreiteten Botschaft. Dazu muss der Sponsor sicherstellen, dass die
MalRnahmen von der Zielgruppe als glaubwirdig eingestuft werden. Nur so kann ein
Sponsoringengagement wirkungsvoll und und erfolgreich sein.

Der Einsatz von Sponsoring sollte langfristig sein. Es dauert seine Zeit bis sich eine
Marke mit definierten Assoziationen in die Kopfe der Menschen eingebrannt hat. Um
eine positive Langzeitwirkung festzustellen zu kénnen, bedarf es einer empirischen Er-
folgsmessung. Sie prift, ob die definierten Ziele erreicht wurden und ob der finanzielle
Aufwand dafir gerechtfertigt war. Die Ergebnisse sind Basis flr weitere zukinftige Spon-
soringenagagements und helfen beim Optimierungsprozess der Unternehmensstrate-
gien.

Red Bull ist den Schritt weg vom Extremen und hin zum Ful3ball, Eishockey und Formel
1, eben zum ,Mainstreamsport, gegangen. Die angestrebte Neudefinition des eigenen
Markenimages ist unausweichlich und ein groer Umbruch im Corpotat Image des Un-
ternehmens. Denn ein Produkt ist nichtmehr Kult, wenn es jeder hat. Deshalb machte
der Wechsel in den Fulball, zum Eishockey und in die Formel 1 auch Sinn. Man darf
das Risiko dennoch nicht aufer Acht lassen, dass die Glaubwirdigkeit der Marke
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darunter leidet, wenn man das Image des Extremen loslasst, um sich dem Mainstream
anzupassen. So oder so geschieht dieser Schritt nur Uber ein langerfristiges Engage-
ment seitens Red Bull, denn eine derartige Umbruch des Markenimages konnte nicht
Uber Nacht geschehen.
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Anlagen

Umfrage

Umfrage zum Thema Markenimage

Hallo zusammen,

im Rahmen meiner Bachelorthesis habe ich einen Fragebogen zum Thema Imagetransfer am
Bespiel von Red Bull unddem Fultballverein RE Leipzig e V. erstellt und bendtige zur Messung des
Imagetransfer / Markenimage Eure Hilfe. Dabei ist s véllig irrelevant, ob ihr sportaffin seid oder
keinen Bezug zum Thema habt. Es gibt bei dieser Umfrage keine richtige oder falsche Antwort, nur
Eure ehrliche Meinung ist wichtig.

Die eingegebenen Daten bleiben selbstverstandlich anonym, werden nicht an Dritte weitergegsben
und dienen ausschlielilich fir die Auswertung.

Vielen Dank im Voraus!!
Dauer: ca. 4 min

* Erforderlich

Alter? *

Geschlecht? *

[] weiblich

[] maénnlich

In welchem Bundesland sind Sie wohnhaft?

Auswahlen
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Kennen Sie diese Marke? *




Anlagen A\

Wie assoziieren Sie folgende Begriffe in Bezug auf das
Sponsoring von Extremsportveranstaltungen der Marke Red
Bull?

Auf einer Skala von 1 bis 5, wobei 1 fir "trifft nicht zu® und 5 fir "trifft zu”.

sympathisch O O O O O
emotional O O O O O
serios O O O O O
extrovertier O O O O O
familiar O O O O O
gefahrlich O O @ O O
innovatiy O O O O O
segeihisiianm @ O O O O
e— O O O O O
qualitativ O O O O O
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XV

Kennen Sie diesen Sportverein? *




Anlagen XVI

Wie assoziieren Sie diese Begriffe in Bezug auf die
Sponsoringmalnahmen von Red Bull im Fullball anhand des RB
Leipzig e.V.?

Auf einer Skala von 1 bis 5, wobei 1 fiir “trifft nicht zu” und 5 fir "trifft zu".

sympathisch O O O O O
emotiona| O O O O O
serios O @) O O O
extrovertier O O O O O
familar O @) O O O
gefahriich O O O O O
innovativ O O O O O
unterhaltsam ] O O O O
e ® O O O O
quaitativ O @) O O O
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