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Abstract

The present paper investigates ,viral marketing“ as an innovative marketing form using
the example of the ,Red Bull GmbH" and their success with it. The research focuses on
preconditions, characteristics and success factors of viral marketing-campaigns as well
as on the advantages and disadvantages in comparison to classic advertisement. Con-
sidering the target group, company’s competitors, marketing strategy in general and
the historical development, the paper shows how Red Bull effectively uses viral market-
ing and how similar strategies can contribute to other companies success.

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit ,Viral Marketing“ als innovative Marketing-
form am Beispiel der Red Bull GmbH und zeigt den Erfolg, den das Unternehmen da-
mit hat. Schwerpunkte sind dabei die Voraussetzungen, Eigenschaften und
Erfolgsfaktoren einer viralen Kampagne sowie die Vor- und Nachteile gegeniber klas-
sischer Werbemittel. Unter Berlcksichtigung der Zielgruppe, der Wettbewerber, der
Marketingstrategie im Allgemeinen und der geschichtlichen Entwicklung wird gezeigt,
wie das Unternehmen Red Bull virales Marketing effektiv einsetzt und andere Unter-
nehmen mit vergleichbaren Strategien Erfolg haben kénnen.
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1 Einleitung — Die virale Marketingstrategie
Red Bulls

Werbung ist liberall. Sie ist allgegenwaértig. Wer heute den Fernseher einschaltet, das
Radio anstellt oder ein Magazin aufschlégt, begegnet ihr hundertfach. Die Werbedichte
ist so gewaltig, dass jeder Konsument pro Tag mit 2500 bis 5000 Werbebotschaften

konfrontiert wird.’

Betrachtet man dieses Zitat von Langner, stellt man fest, dass jeder Einzelne heutzu-
tage mit Werbebotschaften Uberflutet wird. Dies kann zur Folge haben, dass die Wir-
kung dieser Botschaften verloren geht, da Konsumenten nicht alles aufnehmen kénnen
und wollen.

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit einer alternativen Marketingstrategie — dem
viralen Marketing. Dabei wird insbesondere auf die Red Bull GmbH eingegangen, an
welcher gezeigt werden soll, inwiefern ein Unternehmen Erfolg mit der Nutzung von
viralem Marketing haben kann und welche Voraussetzungen gegeben sein missen.

Um dies festzustellen, befasst sich die Arbeit zunachst einmal mit der Marke Red Bull
an sich, um eine Wissensgrundlage lber das Unternehmen zu schaffen und Hinter-
grinde zu verstehen, warum diese Form des Marketings gewahlt worden ist. Danach
werden Teile des Marketing-Mix beschrieben inklusive einer Auswertung Uber eine
empirische Erhebung in Form einer Online-Umfrage innerhalb der Kernzielgruppe Red
Bulls.

Im nachsten Kapitel folgt der Schwerpunkt der Arbeit in Form eines Theorieteils tUber
das virale Marketing an sich, in welchem elementare Begriffe und Voraussetzungen
erldutert werden. Daruber hinaus werden diese anhand des Unternehmens Red Bull
beschrieben, worauf ein praktischer Teil folgt, in welchem Kampagnen der Marke vor-
gestellt und analysiert werden. Abgeschlossen wird dieser Teil wiederum mit der Theo-
rie der Erfolgsmessung dieser Kampagnen.

Zusatzlich wird im letzten Kapitel ein Vergleich mit dem Unternehmen Jagermeister
hinsichtlich des Erfolges aufgeflihrt, welches ahnliche Voraussetzungen und Marke-
tingstrategien wie Red Bull aufweist.

' Langner, 2009: S. 13
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Ziel der Arbeit ist zu zeigen, inwiefern Red Bull und andere Unternehmen Erfolg mit
dieser Strategie haben, welche Chancen und Risiken diese mit sich bringen und wel-
chen Wandel Werbung heutzutage durchlauft. Nicht nur aufgrund des technischen
Fortschritts scheinen innovative WerbemalRnahmen im Trend zu sein — Unternehmen
sind in der heutigen Wirtschaft und dem gro3en Wettbewerb auf neue und besondere
Formen des Marketings angewiesen, um einen Erfolg zu generieren.
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2 Die Marke Red Bull

2.1 Geschichtliche Entwicklung

1962 wurde Red Bull in Japan unter dem Namen Krating Daeng (thailandisch fir Red
Bull) von einem Unternehmer namens Chaleo Yoovidhya entdeckt und an lokale
Pharmaunternehmen verkauft. Red Bull wurde urspringlich verwendet, um beispiels-
weise einen Jetlag zu unterdricken oder auch Fernfahrer mit Energie zu versorgen,
um die Midigkeit zu Gberbriicken und die Konzentration zu erhéhen.

Als 1982 Dietrich Mateschitz nach Hongkong reiste, entdeckte er das erste Mal Red
Bull und machte es sich, nachdem er die Lizenzrechte erhielt, zur Aufgabe, das Ge-
trank in Europa zu vertreiben. Er kiindigte seinen Beruf als Marketing Direktor bei der
weltbekannten Zahnpasta-Marke Blendax, um zusammen mit dem Erfinder Chaleo
Yoovidhya 1984 die Red Bull GmbH mit Hauptsitz in Osterreich und einem Startup-
Kapital von einer Millionen Dollar zu griinden. Yoovidhyas Aufgabe war die Herstellung
des Produkts; Mateschitz' kimmerte sich um sein Gebiet: die Vermarktung. Beide
Partner haben 49% der Anteile erhalten, die restlichen 2% gingen an den Sohn Yoo-
vidhyas, Chalerm Yoovidhyas. Nach dem Tod von Chaleo Yoovidhya im Jahre 2012
blieben die 49% weiterhin im Besitz der Hongkonger T.C. Agrotrading Company Li-
mited, welche weiterhin der Familie Yoovidhya gehért.

Bis 1987 konnte das Produkt Red Bull jedoch nicht auf dem G&sterreichischen Markt
vertrieben werden. Die Original-Rezeptur des thailandischen Energy-Getranks ent-
sprach nicht den gesetzlichen Richtlinien Osterreichs. Wahrend es drei Jahre lang
dauerte, bis die Verkaufslizenz fir Red Bull in Osterreich erworben wurde, beauftragte
Mateschitz eine Frankfurter Werbeagentur, welche zur Aufgabe bekam, das Corporate
Design fur Red Bull zu entwickeln — primares Augenmerk lag dabei noch auf dem Ent-
wurf des Designs von Dose und Logo.?

Mit der Festlegung auf ein Logo wurden die Diskussionen (ber ein Slogan intensiviert,
bis die endgultige Entscheidung fiel: “Red Bull verleiht Fltigel”.

2 Vgl. Anlage 1: Red Bull-Logo
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Nachdem Red Bull alle Anfangsschwierigkeiten Gberstanden hatte und das Produkt im
Osterreichischen Markt verkauft werden konnte, zeichnete sich jedoch nach den ersten
zwei Jahren ein Verlust von einer Millionen Dollar ab.

Mateschitz war trotz dieser schlechten Zahlen so von seinem Konzept, welches kreati-
ve Promotion-Aktionen beinhaltet, als auch von dem Produkt Gberzeugt, dass er wei-
terhin mit seinem Eigenkapital investierte, bis das Unternehmen 1990 letztendlich
schwarze Zahlen schreiben konnte. Dieses Trial-and-Error Prinzip zeichnet sich auch
weiterhin in vielen seiner folgenden Marketingstrategien ab.®> Um den inzwischen er-
langten Erfolg jedoch weiterhin auszubauen, musste trotz alledem eine Veranderung
her, deshalb fasste er den Entschluss, den internationalen Markt zu erschlieen. Red
Bulls Expansionsplane wurden schnell umgesetzt, sodass das Unternehmen schon
1993 in Ungarn, 1994 in Deutschland und 1995 in England expandierten und schliel3-
lich auch 1997 den Markt der USA erschlossen.*/®

Einfihrung

von Red Bull
1997

(Red Bull)

Abbildung 1: Meilensteine der Geschichte Red Bulls®

2.2 Das Image

Innerhalb der letzten 25 Jahren hat sich Red Bull zum bekanntesten Energy-Getrank
und zu einer der international bekanntesten Getrankemarken entwickelt. Haufig wird
Red Bull auch als Eponym fir ein Energy-Getrank benutzt, vergleichbar mit dem Pro-
dukt ,Tempo* fur Papiertaschentlicher. Red Bull verkdrpert eine junge, sportliche, coole
und extreme Marke. Durch das Sponsoring verschiedener Sport-Events, vor allem des
Extremsports, und die Vermittlung der jungen, sportlichen Note der Marke, schafft Red
Bull einzigartige Erlebnis-Events und assoziiert dem Kunden das Extreme und Sportli-
che, mit welchem der Kunde sich auch gerne identifiziert.

s Vgl. Kapitel 3 ,Marketingstrategie des Unternehmens*
4 Vgl. Hollensen, 2008: S. 186f

° Vgl. International Directory of Company Histories, 2004
6 Eigene Darstellung
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Das wohl extremste Event, das international auf gro3es Medieninteresse stiel3, veran-
staltete Red Bull im vergangenen Jahr mit ,Red Bull Stratos“. Dieses Event kostete das
Unternehmen ca. 50 Millionen Euro.” Mit diesem Event oder auch den ,Red Bull Flug-
tagen“ wurde der Slogan ,Red Bull verleiht Fligel“ in die Tat umgesetzt und die bele-
bende Wirkung des Getranks, die durch diesen Slogan generiert werden soll, noch
einmal verstérkt. Derzeit hat Red Bull weltweit rund 600 Athleten unter Vertrag.® Das
emotionale Erlebnis durch Red Bull-Veranstaltungen und die Aufmerksamkeit, die das
Unternehmen dadurch in der Offentlichkeit bekommt, beeinflusst das Image des Pro-
dukts so, dass das Energy-Getrank in seinem Segment unersetzlich zu sein scheint.
Das Getrank hat inzwischen ein so positives Image erhalten, dass das hohe Preisni-
veau den Konsumenten nicht daran hindert, dieses Produkt zu kaufen, obwohl die
Madoglichkeit besteht, Energy-Getranke von Mitbewerbern flir einen Bruchteil des Prei-
ses zu erwerben.

Seit Beginn der Markenetablierung wirbt Red Bull ,mit seinen Flligeln® und der bele-
benden Wirkung des Getranks. Dieses Merkmal ist gerade flr junge Menschen und
.Nachtschwarmer” interessant. Das Getrank sprach sich zu Beginn schnell als Insider-
Getrank herum und verschaffte sich somit ein cooles und junges Image. Das betriebe-
ne Szenenmarketing und die schnelle Verbindung von Red Bull mit Alkohol wirft jedoch
auch Schattenseiten auf das Produkt. Viele Menschen, vor allem Eltern, mochten ih-
rem Kind Red Bull verbieten. Red Bull hat heutzutage immer noch den Ruf als ,,unge-
sundes Gummibarchen-Getrank®.

Doch selbst diesen Schwachpunkt der Marke nutzt Red Bull als Strategie, das Produkt
interessanter zu machen. Gerade bei der jliingeren Zielgruppe erweist sich der Ruf des
Verbotenen als interessant und steigert den Verkauf bei dieser Generation.

Grundsatzlich ist zu sagen, dass das Image Red Bulls der gréfite Selling-Point fir das
Unternehmen ist, und dieses Image wird priméar durch die Marketingstrategie gestiitzt.’

2.3 Aktuelle Entwicklung und Ziele

Als Marktfihrer im Bereich Energy-Getranke konnte Red Bull im Jahre 2012 einen
Umsatz von 4,930 Mrd. Euro aufweisen. Im Vergleich zum Jahre 2011 ist dies eine

4 Vgl. Kapitel 4.5.1 ,Virale Kampagne ,Red Bull Stratos*
8 vgl. Rohrbeck, 2012
o Vgl. Kapitel 3 ,Marketingstrategie des Unternehmens*
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Steigerung von 15,9%. Weltweit wurden im vergangenen Kalenderjahr rund 5,226 Mil-
liarden Dosen Red Bull verkauft — eine Steigerung von 12,8% zum Vorjahr. Grunde fur
dieses erfolgreiche Jahr bzgl. Absatz, Umsatz, Produktivitat und Betriebsgewinn sind
unter anderem die Gewinne von Konstrukteurs- und Fahrer-Weltmeisterschaft des Red
Bull Formel-1-Stalls als auch das multiple weltrekordbrechende Projekt ,Red Bull Stra-
tos*.'

Red Bull beschaftigt derzeit ca. 8966 Mitarbeiter in 165 Landern. Das Unternehmen
vertreibt die Produkte Red Bull Energy, Red Bull Editions (Cranberry-, Limette- und
Heidelbeer-Geschmack), Red Bull Sugarfree, Red Bull Energy Shot sowie Red Bull
Cola' und halt somit ca.70% des Weltmarktanteils der Energy-Getranke.

Schatzungsweise hatte Red Bull im Jahre 2011 Gesamteinnahmen von ca. 4,2 Milliar-
den Euro, wovon allein ein Drittel wieder in die Abteilung Marketing floss."™

In der Zukunft muss Red Bull vor allem auf Mitbewerber achten. GroRe Getrankeher-
steller wie Coca-Cola, Pepsi oder auch Anheuser-Busch méchten die eigene Produkt-
palette durch Energy-Getranke erweitern und kénnten so zu einer ernst zu nehmenden
Konkurrenz flr Red Bull werden. Aber auch kleine Getrankehersteller versuchen den
Markt zu erobern. 2005 haben sich allein in den USA bereits 125 Hersteller innerhalb
dieses Produktbereichs vorgestellt."

Da Red Bull im Vergleich zu den kleineren Herstellern bisher jedoch noch eine gréRere
Markenmacht und ein hohes Qualitatsniveau besitzt, muss das Unternehmen darauf
achten, auch weiterhin diese Kriterien voll und ganz zu erflllen. Durch die Erweiterung
der Produktpalette mit verschiedenen Getranken, ®hat Red Bull bereits seine Marktni-
sche vergréRert. Der Premiumspreis'® einer Red Bull-Dose kdnnte in Zukunft ein Prob-
lem werden bei der nachrlickenden Zielgruppe der 16- bis 24-Jahrigen.
Untergrundmarken oder auch die zuvor genannten grof3en Getrankehersteller kdnnten
mit einem niedrigeren Preisniveau diese Zielgruppe eventuell leichter erschlieRen.

1% vgl. Red Bull, 2013a

" vgl. Red Bull, 2013b

'2y/gl. Die Presse, 2008

¥ vgl. Rohrbeck, 2012

1 Vgl. IBS Center for Management Research, 2006

12 Vgl. Kapitel 3 ,Marketingstrategie des Unternehmens”
'® Ebd.
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Zukunftig will Red Bull weiterhin daran arbeiten, ein eigenes Medienimperium aufzu-
bauen. Mateschitz méchte seine Idee ausarbeiten, nicht von Fremdmedien abhangig
zu sein, sondern sich seine eigenen Medien zu schaffen. Das bereits gegriindete ,Red
Bull Media House*'" soll sich vergréRern und noch bekannter werden. Bereits jetzt
heil’t es auf der eigenen Homepage, dass es mit Printmagazinen, Fernsehen und Mo-
bilfunk eines der “one of the world’s leading media companies for creating premium
content”® sei.

Somit schafft Red Bull sich einen eigenen Kreislauf: Ein Event, das extrem und riesig
sein soll, wird in Eigenregie produziert. Mit den zu Red Bull gehérenden Medien wird
dieses Event weltweit positiv verbreitet, was wiederum die Absatzsteigerung des Ge-
tranks generiert. Aufgrund des hohen Preisniveaus und den im Vergleich dazu niedri-
gen Herstellungskosten, kann Red Bull das bendtigte Geld verdienen, um wieder ein
neues Event zu planen und umzusetzen.'®

7 Vgl. Kapitel 4.6.1 ,Red Bull Media House*
18 Vgl. Red Bull Media House, 2011
% vgl. Rohrbeck, 2012
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3 Marketingstrategie des Unternehmens

In diesem Kapitel werden primar Produkt- und Kommunikationspolitik aus dem Marke-
ting-Mix beschrieben. Distributions- und Preispolitik sind flir diese Arbeit nicht von be-
deutender Relevanz und werden somit nicht ausfiihrlich beschrieben, sondern in
einzelnen Kapiteln kurz angeschnitten.

3.1 Produktpolitik

Die Produktpolitik beschaftigt sich mit der Gestaltung des Angebots innerhalb des ge-
samten Leistungsprogramms, der Markenbildung sowie der Verpackungsgestaltung.
Die Aufgaben innerhalb der Produktpolitik sind sowohl die Produktentwicklung und -
einflhrung als auch die Produktpflege und -elimination. Produktqualitat, Produktaus-
stattung, Markierungen durch z.B. Logos, Programm- und Sortimentsentscheidungen
sowie Service und Dienstleistungen dienen hier als Instrumente. Durch Steuerung die-
ser Instrumente positioniert sich das Produkt auf dem Markt.?® Im Fall von Red Bull
bedeutet das, dass sich das Energy-Getrank von anderen abgrenzt, was zur Folge hat,
dass eine bestimmte Gruppe von Personen auf das Produkt aufmerksam wird — die
Zielgruppe.

3.1.1 Marktpositionierung

Zu Beginn einer Positionierung muss dem Kunden der Nutzen des Getranks mitgeteilt
werden. Im Gegensatz zu den meisten Getranken wirbt Red Bull nicht mit dem guten
Geschmack oder auch dem erfrischenden Geflihl, sondern mit der belebenden Wir-
kung des Getranks. Dies fuhrt dazu, dass besonders Personengruppen, die aus ver-
schiedensten Griinden an einem Energiedefizit leiden, zu Red Bull greifen. Weltweit
kann man beobachten, dass Red Bull priméar in Diskotheken vertrieben wird. So setzte
Red Bull von Anfang an darauf, mit jungen Menschen in der Partyszene Werbung zu
machen, indem das Unternehmen in Clubs die Dose promoteten und umsonst an Gas-
te ausgaben, bis es im Sortiment der Clubs aufgenommen wurde.

2 Val. Preidner, 2008: S.118ff
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.Die Positionierung der Marke ist zugleich auch das Konzept fiir die Vermarktung der
Marke.“*’

Betrachtet man dieses Zitat, ist die Positionierung bei Red Bull aufgrund der innovati-
ven und viralen Marketingkampagnen ein wichtiger Bestandteil der Produktpolitik. Posi-
tionierung und Marke muissen in sich stimmig sein, weshalb auch Red Bull auf die
Emotionalisierung und vor allem Umsetzung des Slogans ,,Red Bull verleiht Fligel®
setzt?” und dadurch sowohl das Leistungsversprechen ausdriickt als auch die Marke
erlebbar macht. Zusatzlich méchte Red Bull Kunden durch Veranstaltungen, welche
fern von jeglicher Alltagsrealitat sind, emotional an die Marke durch den hohen Erinne-
rungsfaktor binden. Die Zielgruppe wird durch die Red Bull initilerten Veranstaltungen,
wie z.B. den ,Red Bull Flugtagen®, dazu aufgefordert, auch selbst an den Veranstal-
tungen teilzunehmen?.

Doch auch durch das von Red Bull betriebene Sportsponsoring® bekommt die Marke
zusatzlich eine hohe 6ffentliche Aufmerksamkeit. Durch die fir Red Bull bekannten
Extremsportarten, wie zum Beispiel Kitesurfen und Basejumping?®®, werden Werte wie
Konzentration, Mut und Ausdauer vermittelt. Markenphilosophie und Botschaften wie
-Red Bull verleiht Fligel® oder auch ,Red Bull belebt Kérper und Geist* werden auf
diese Weise unterstitzt und in der passenden Nische des Markts positioniert. Der
Kunde kann das Produkt konsumieren, wann immer er das Bedurfnis nach mehr Ener-
gie hat.

Als weltweiter Marktflihrer ist es nétig, sich von Mitbewerbern abzugrenzen und einen
einzigartigen USP zu schaffen. Durch das Extremsport-Sponsoring ist es Red Bull ge-
lungen, sich zu differenzieren und durch die Emotionalisierung der Marke, sich eine
ganz eigene Markenpersonlichkeit zu schaffen. So ist es beinahe schon selbstver-
standlich, dass bei spektakuldren und extremen Events, bei denen auch oft Weltre-
kordversuche stattfinden, die Firma Red Bull dahinter steht.

Der USP ist daher nicht nur in den Veranstaltungen zu erkennen, sondern auch im
Werbeslogan ,Belebt Kérper und Geist”, der sowohl das Getrank als auch die ver-
schiedenen Veranstaltungen beschreibt.

2 Vgl. Clausnitzer, Heide und Nasner, 2002

2 Vgl. Kapitel 3.2.1 ,Corporate Identity

% Vgl. Kapitel 3.2.2 ,Red Bull als Sponsoring-Partner”
 Ebd.

% Ebd.
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Red Bull achtet bei der Produktplatzierung stark darauf, sein Produkt und auch die
Events erlebbar zu machen und schafft es so, wie auch der hauseigene Formel-1-
Rennstall, die Poleposition zu halten.

3.1.2 Zielgruppe

Um ein Produkt richtig positionieren zu kénnen und somit auch die geeignete Zielgrup-
pe zu finden, ist es wichtig, das Produkt in verschiedene, zielgruppenrelevante Pro-
dukteigenschaften einzugliedern. In der folgenden Abbildung erkennt man
verschiedene Eigenschaften, unterteilt in emotionale und rationale Gefiihle, wobei die
rationalen Geflihle sich noch einmal in Funktion, Angebot, Qualitat und Design unter-
scheiden lassen.

Abbildung 2: Eigene Darstellung einer Content-Ana/yse26

Wie in Abbildung 2 zu erkennen und wie zuvor beschrieben, setzt Red Bull alles daran,
die eigene Zielgruppe emotional an die Marke zu binden.

% Vgl. Clausnitzer, Heide und Nasner, 2002: S. 33
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Red Bull schlie3t zwar eine demographische Einteilung der Zielgruppe aus, aber be-
schreibt diese als Personen, die Aktivitaten mit erhdhter geistiger und kérperlicher Be-
lastung besser umsetzen mdchten.?” Griinde dieser nicht klassischen Segmentierung
sind der Zerfall einer einheitlichen Zielgruppe, welche verschiedene Faktoren zur Ursa-
che haben:

* Trends und Modeerscheinungen werden immer fllichtiger.
*  Produktzyklen werden immer kirzer.

* Die Fragmentierung der Zielgruppen wird immer kleinteiliger und un-
Uberschaubarer.

* Kunden bleiben Marken nicht mehr langfristig treu.
» Das Marktgeschehen wird immer dynamischer und unberechenbarer.?®

Aufgrund dieser Faktoren sind neue Segmentierungsmerkmale notwendig, um die
Kunden zu erreichen und zu binden. Red Bull und auch andere Unternehmen setzen
daher nicht auf die klassische Segmentierung, sondern auf Szenenmarketing. Dabei
wird eine Zielgruppe nicht in soziodemographische oder psychographische Merkmale
untergliedert, sondern setzt auf Segmente einer Szene, wie ahnliche Praferenzen, ge-
meinsame Interessen, gleiche Sichtweisen, einstimmige Handlungsmuster und teilwei-
se ahnliche Einkommen-Niveaus. Durch Szenenmarketing werden Zielgruppen
beschrieben, welche durch die Einstellung und das Verhalten einer Szene und den
dazu gehdrigen Personen, ein dhnliches Konsumverhalten aufweisen.?

Red Bull hat es durch diverse Events und Veranstaltungen geschafft, sich ein Zugang
zu ausgefallenen Szenen zu schaffen, welche an Fun und Extremsportarten interes-
siert sind und aktiv daran teilnehmen, als Zuschauer oder auch Athlet. Zusatzlich sollen
junge Athleten dieser Szene die Mdéglichkeit bekommen, durch das Sponsoring seitens
Red Bull ihren Sport auszutiben, da ihnen meistens die finanziellen Mittel fehlen.

Daher ist es bei dem Red Bull betriebenen Szenenmarketing wichtig, Kunden in ver-
schiedensten Szenen abzuholen. Red Bull bietet aufgrund dessen, nicht nur erlebnis-
reiche Veranstaltungen zum Zuschauen, sondern bindet Menschen direkt mit ein und

z Vgl. Schweiger und Schrattenecker, 2013: S. 173
2 \/gl. Forster und Kreuz, 2006: S. 144
2 Vgl. Férster und Kreuz, 2006: S. 145
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organisiert Events, wie das ,Red Bull Seifenkistenrennen®, damit auch Personen, die
keine Profisportler sind, in der Red Bull-Welt aktiv teilnehmen kénnen.

Trotz alledem zahlen zur primaren Zielgruppe Personen zwischen 18 und 30 Jahren.
Dies lasst sich durch den Vertrieb Red Bulls in der Partyszene erklaren. Die meisten
Nachtschwarmer befinden sich innerhalb dieser Altersspanne und konsumieren Red
Bull, um langer feiern zu kénnen.

Aber auch Schiuler oder Studenten in der Lernphase sowie Fern- und PKW-Fahrer,
welche lange Strecken fahren mussen, greifen haufig zum koffeinhaltigen Red Bull-
Getrank, um ihre Miidigkeit zu unterdriicken.*

Red Bulls sportliche Events und deren hoher Unterhaltungswert finden in der heutigen
Generation Y die Kernzielgruppe, deren Bedurfnisse wie Spal}, Adrenalin und dem
Aulergewohnlichen durch diverse Events gedeckt werden, um dem langweiligen Alltag
zu entfliehen und das Besondere zu erleben.

3.1.3 Empirische Erhebung innerhalb der Kernzielgruppe

Um einen Eindruck zu bekommen, wie virale Werbung insgesamt und speziell in Bezug
auf Red Bull auf die Kernzielgruppe wirkt, wurden 120 Personen (60 weiblich und 60
mannlich) im Alter zwischen18 und 30 Jahren zum Thema Red Bull innerhalb einer
Online-Umfrage befragt. Dabei wurde zuerst der Red-Bull-Getranke-Konsum der Teil-
nehmer analysiert.

39% konsumieren Red Bull einmal im Monat, jedoch nur 3,3% taglich und 20% wo-
chentlich. 37,35% trinken nie Red Bull-Getranke. Trotz des relativ geringen Konsums
der Beteiligten, der haufig auf das hohe Preisniveau und des Geschmacks zurlickzu-
fuhren ist, zeigt die Umfrage den hohen Bekanntheitsgrad der Marke. 58,93% wurden
von Red Bull geschalteter Werbung auf das Getrank aufmerksam, 52,29% durch die
Weiterempfehlung der Marke von Freunden — sowohl aktiv als auch passiv.’' Ebenfalls
wiirden 33,2% der Befragten das Getrank bewusst und aktiv weiterempfehlen.*’Dies
zeigt die hohe Kommunikation zwischen den Konsumenten. Oft wird hier nicht direkt
das Getrank beworben, sondern die von Red Bull initiierten Werbekampagnen, die
Menschen durch waghalsige Sportarten unterhalten und erstaunen lassen.

%0 vgl. Hollensen, 2008: S. 187
3 Vgl. Kapitel 4.5 ,Aktives und passives Viral Marketing innerhalb des Unternehmens*
32

Ebd.
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75,53% der Teilnehmer nutzen soziale Netzwerke, um zum Beispiel unterhaltende und
informierende virale Elemente wie Videos mit ihrem Netzwerk zu teilen. Davon ist
21,58% der Teilnehmer bewusst, dass darunter auch Videos des Unternehmens Red
Bull sind. Dies ist eine entscheidende Méglichkeit fiir Red Bull, die Bekanntheit zu stei-
gemn.

Die meisten Befragten kennen Events von Red Bull, wie das Projekt ,Stratos*** sowie

,Red Bull Crashed Ice*, ,Red Bull Air Race“ und ,Red Bull X-Games*“.** Jedoch nur
19,09% der Befragten wurden durch ein solches Event auf die Marke aufmerksam und
nur 18,3% haben jemals an einem Red Bull-Event teilgenommen. Dieses Ergebnis
zeigt, dass Event-Marketing nur dann von Vorteil ist, wenn das Unternehmen bereits
innerhalb der Zielgruppe bekannt ist. Durch Events kann diese Bekanntheit gesteigert
und gehalten werden. Es ist jedoch im Falle von Red Bull nicht das ausschlaggebende
Mittel, neue Konsumenten zu bekommen.

Auch nur 6,64% der Befragten behaupten, dass Events und Projekte wie ,Stratos” ih-
ren Konsum positiv beeinflussen, weshalb sich die Frage stellt, wie es Red Bull tat-
sachlich schafft, mit dem Produkt die Zielgruppe zu erreichen.

Durch das betriebene Szenenmarketing und die Etablierung des Getranks in Diskothe-
ken wird das Getrank oft mit Alkohol verbunden. So assoziierten 21 der Befragten das
Getrank zuerst mit Alkohol. Interessant ist jedoch zu sehen, dass 22 Personen dabei
an Events und Extremsportarten und 35 Personen an den Slogan ,Red Bull verleiht
Fligel“ dachten. Dies und das sportliche, extreme, junge und innovative Image, wel-
ches die Mehrzahl der Befragten mit Red Bull verbindet, zeigt die erfolgreiche Uber-
mittlung und Verbreitung der Werbebotschaft. Wie weiter oben beschrieben, kénnen
durch die haufige Weiterempfehlung in den Netzwerken der Zielgruppe, ob aktiv oder
passiv, eine erhebliche Menge an Menschen und Meinungsfiihrer erreicht werden,
welche die Informationen wieder an ihre Netzwerke weitergeben kénnen. Zusatzlich
werten 85,49% der Befragten auf einer Skala von 1 bis 10 (dabei galt 1 als Gberdurch-
schnittlich schlecht und 10 als Uberdurchschnittlich gut) die Marketingstrategie Red
Bulls als 7 und besser; wohingegen nur 38,18% klassische Marketingstrategien und
Werbemittel (ab einem Wert von 7 und mehr) fir angenehmer halten. Dies zeigt, dass
die Marketingstrategie Red Bulls bei dieser Zielgruppe die bessere Variante zu sein
scheint, im Gegensatz zur klassischen Werbung. Nicht nur, dass das Unternehmen
damit an Sympathie gewinnt — wenn Konsumenten gefallen an Werbung in jeglicher

% Vgl. Kapitel 4.5.1 ,Virale Kampagne ,Red Bull Stratos’™
3 Vgl. Kapitel 3.2.2 ,Red Bull als Sponsoring-Partner*
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Form finden, kann die Werbebotschaft leichter transportiert werden und kann im Ge-

dachtnis haften bleiben.®/*®

3.2 Kommunikationspolitik

Im Bereich der Kommunikationspolitik muss das Unternehmen geeignete Instrumente
wie auch MalRnahmen wahlen, um der Zielgruppe und Stakeholdern Leistung und Pro-
dukt passend zu prasentieren. Dabei wird die Kommunikationspolitik in drei verschie-
dene Ebenen eingeteilt.

¢ Externe Kommunikation
¢ Interne Kommunikation

(Die Kommunikation zwischen dem Unternehmen und dessen Mitarbeiter wer-
den in dieser Arbeit aufgrund von geringer Relevanz nicht besprochen.)

¢ Interaktive Kommunikation

Bei Red Bull handelt es sich in der externen Kommunikation zuerst um die klassischen
Werbemittel wie TV- oder Kino-Spots, um die Bekanntheit zu steigern und das Mar-
kenimage zu verbreiten. Schon seit der Produkteinflihrung wirbt Red Bull mit dem Slo-
gan ,Red Bull verleiht Fltgel“, aus welchem die selbstironischen, frechen, humorvollen
und einzigartigen Cartoons entstanden sind, welche durch audiovisuelle Medien zum
Leben gerufen wurden.*” Die Produktion der Comics ist dkonomisch — die Comics kén-
nen schnell verandert werden und somit verschiedene Geschichten erzahlen. Die Aus-
strahlung dieser Werbespots wurde jedoch in den letzten Jahren stark eingeschrankt.
Grinde daflr sind die bereits bestehende Bekanntheit der Marke auf dem Markt und
die Nutzung des viralen Marketings innerhalb der Kommunikationsstrategie.*®

Ebenfalls spielt die interaktive Kommunikation bei Red Bull eine bedeutende Rolle, wie
zum Beispiel beim ,Sampling“. So beschaftigt das Unternehmen weltweit junge, moti-
vierte Personen, die mit gebrandeten Minis>® zu verschiedenen Szenen fahren, wie

% Vgl. Anlage 9: Umfrage-Bogen

% Vgl. Anlage 10: Umfrage-Ergebnisse

3 Vgl. Anlage 2: Red Bull-Cartoon

%8 Vgl. Kapitel 4 ,Virale Marketingstrategie von Red Bull*
¥ vgl. Anlage 3: Red Bull-Mini
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zum Beispiel Schulen oder Fitnessstudios, um dort mit der kostenlosen Verteilung von
Red Bull-Dosen auf die Marke aufmerksam zu machen.

Wie zu erkennen ist, arbeitet Red Bull primar mit integrierter Kommunikation. Das be-
deutet, dass alle Kommunikationsaktivitaten inhaltlich, formal und zeitlich aufeinander
abgestimmt sind, sodass ein einheitliches Erscheinungsbild der Marke und des Unter-
nehmens vermittelt wird.

Bei der inhaltlichen Integration werden alle Botschaftsinhalte der verschiedenen Kom-
munikationsinstrumente aufeinander abgestimmt, sodass sie eine einheitliche Nach-
richt ibermitteln und sich gegenseitig stlitzen. So unterstitzt Red Bull mit den Slogans
-Red Bull verleiht Fligel® und ,Red Bull belebt Kérper und Geist* die Aussagen, dass
es die Ausdauer steigert, Reaktions- und Konzentrationsfahigkeit erhéht und dem Kon-
sumenten neue Energie liefert.

Die formale Integration erfolgt durch das Corporate Design. So handelt es sich beim
Red Bull-Logo* um eine Wort-Bild-Marke, bei welcher die Graphik (in diesem Fall die
Stiere), Farben und Typographie aufeinander abgestimmt und genau definiert sind.
Man findet die einzelnen Teile zwar oft in verschiedenen Grof3en und unterschiedlicher
Anordnung auf Werbetragern, wie zum Beispiel auf der Dose oder auch auf diversen
Sportgeraten bei Events wieder, es ist jedoch immer klar zu erkennen, dass es sich
dabei um die Marke Red Bull handelt.

Bei der zeitlichen Integration geht es darum, verschiedene Kommunikationsinstrumen-
te wie Sponsoring, Werbung und PR zeitlich aufeinander abzustimmen, um einen
gunstigen Synergieeffekt zu erhalten. Zusatzlich ist es jedoch wichtig, sich an bestimm-
te Kommunikationsinstrumente zu binden, sodass auch im Auftritt der Kommunikation
ein klares Bild Ubermittelt wird. Aus diesem Grund fokussiert sich Red Bull auf klassi-
sche Werbung, Events und Sponsoring.*'

3.2.1 Corporate Identity

Ein weiterer wichtiger Aspekt, um ein einheitliches Unternehmensieitbild zu generieren,
ist die Corporate Identity. Wie zuvor beschrieben ist die Kommunikation bei Red Bull
integriert und somit in einer einheitlichen Form.

40 Vgl. Anlage 1: Red Bull-Logo
4 Vgl. Schweiger und Schrattenecker, 2013: S. 165 ff
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Fur eine Corporate Identity ist es aber parallel zur Kommunikation ebenfalls wichtig,
dass diese mit dem Verhalten und dem Erscheinungsbild*? eines Unternehmens iber-
einstimmt. Eine Cl ist nicht nur fir die Zielgruppe wichtig, sondern ebenfalls fir alle
Stakeholder und die Offentlichkeit. Durch die Cl sollen Meinungen und Einstellungen
gegeniber dem Unternehmen gebildet werden und Folgendes nach auften gezeigt
werden®:

* Glaubwirdigkeit: Red Bull muss die kommunizierten Aussagen, dass das Ge-
trank Ausdauer, Reaktion und Konzentration steigert, auch belegen. In diesem
Fall kann man alleine schon durch Inhaltsstoffe wie Taurin, Koffein und Kohlen-
hydrate erkennen, dass dies der Fall sein muss.

+ Sympathie: Mit den von Red Bull veranstalteten Events* schafft es das Unter-
nehmen, durch den hohen Unterhaltungswert und die Mdglichkeit an aktiver
Teilnahme, den Konsumenten aus seinem normalen Alltag abzuholen und in
eine andere Welt zu versetzen.

» Positive Einstellung der Offentlichkeit gegeniiber dem Unternehmen: Auf-
grund der riskanten Events und den des Ofteren geschehenen todlichen Unfal-
len von Red Bull-Athleten, gerat das Unternehmen zeitweise in negative
Schlagzeilen. Es ist umstritten, Personen zu sponsern, deren sportliche Aktivi-
taten so riskant sind, dass sie todlich enden konnen. Trotz alledem schafft es
Red Bull immer wieder, unter anderem auch durch den Erfolg bei der Formel 1

«45

und dem im letzten Jahr erfolgten Projekt ,Stratos“”, positive Schlagzeilen zu

bekommen und somit auch die Bekanntheit erfolgreich zu steigern.

Aber auch unternehmensintern wird die Cl angewandt. Dabei wird darauf geachtet,
dass ein Unternehmensileitbild ein Wir-Bewusstsein und ein Geflihl der Zugehdrigkeit
fur jeden einzelnen Mitarbeiter transportiert. Durch das Wohlbefinden eines Mitarbei-
ters werden weniger Fehlzeiten sowie mehr Leistungswillen und Motivation gegentiber

t.*° So sagt Red Bull-Chef Mateschitz (iber sein Unternehmen

dem Beruf generier
selbst: ,Red Bull ist nicht blof} ein Getrank. Es ist eine Philosophie.“‘”. Er, seine Mitar-

beiter und Athleten sollen nach dieser Philosophie leben und an Red Bull glauben.

42 Vgl. Kapitel 3.2 ,Kommunikationspolitik*

a3 Vgl. Schweiger und Schrattenecker, 2013: S. 124

4 Vgl. Kapitel 3.2.2 ,Red Bull als Sponsoring-Partner”

4 Vgl. Kapitel 4.5.1 ,Virale Kampagne ,Red Bull Stratos’™
e Vgl. Schweiger und Schrattenecker, 2013: S. 125

4 Vgl. Bachler, Gram und Himmelfreundpointner, 2012
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Red Bull soll Menschen die Chance geben, ihre Traume zu verwirklichen und ein Ge-
fuhl der Gemeinschaft Gbermitteln.

3.2.2 Red Bull als Sponsoring-Partner

Um wie oben beschrieben, die Traume verschiedener Menschen zu erflillen, ist das
wichtigste Kommunikationsinstrument Red Bulls das Sportsponsoring. Dabei sollen
Kernaussagen wie ,Red Bull verleiht Flligel* oder auch ,Red Bull belebt Kérper und
Geist” direkt vermittelt werden. Daher spezialisiert sich Red Bull auf das Sponsoring
von Ausdauer- und Extremsportarten, flr welche der Sportler sowohl geistig als auch
korperlich in Gberdurchschnittlicher Verfassung sein muss.

Das Sportsponsoring ist neben dem viralem Marketing der zweite Baustein der Marke-
tingstrategie Red Bulls und damit ein wichtiger Bestandteil. Definiert wird das Sponso-
ring wie folgt:

~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 6ffent-
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

zadhlen.“*®

Sportsponsoring und Eventkommunikation

Red Bull wahlte mit dem Zweig des Sportsponsorings die wohl wichtigste Form des
Sponsorings aus. Von derzeitig 4,4 Milliarden Euro Sponsoring-Volumen aller deut-
schen Unternehmen gehen ca. 2,8 Milliarden Euro in das Sportsponsoring und davon
81% in das Sponsern von FuRballvereinen.*® So sponsert das Unternehmen den &ster-
reichischen Verein Red Bull Salzburg, den deutschen Verein RB Leipzig (wobei hier
das ,RB* flir Rasenball steht, da es in Deutschland verboten ist, einen Vereinsnamen
zu besitzen, welcher Werbung enthalt. Die meisten verbinden ,RB* trotzdem mit Red
Bull) sowie den amerikanischen Fuballverein New York Red Bulls.

*8\gl. Braun u. a., 2006: S. 5
9 vgl. Allgayer, 2012
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Mithilfe renommierter Ful3ballexperten wie Hubb Stevens und Dietmar Beiersdorfer
mochte Mateschitz auch die europaischen FuRballvereine unterstitzen und erfolgreich
machen.

Durch das Sponsern von Sportarten wie Ful3ball wird eine breite Masse angesprochen,
womit es Red Bull gelingt, die eigene Bekanntheit zu steigern. Doch auch das Spon-
sern von Extremsportarten, welche meist aufgrund der kleinen Szenen nicht eine so
grofle Masse anspricht, nlitzen dem Unternehmen insofern, dass die Personen, die
dadurch angesprochen werden, direkt zu ihrer Zielgruppe gehdren und somit Streuver-
luste vermieden werden. In dieser Szene hat es Red Bull erreicht, sich ein positives
Image zu schaffen. Oft assoziiert man heutzutage mit Extremsportarten die Marke Red
Bull. Durch die Festigung der Marke und des Produkts in diesem Marktsegment schafft
es Red Bull, den Vertrieb der Dose zu erhdéhen. Das bedeutet, dass durch das Sponso-
ring nicht nur die Markenbekanntheit gesteigert wird, inzwischen kann Red Bull sogar
von einer Refinanzierung der Aktivitaten sprechen.

Aufgrund des immer héher werdenden Bedirfnisses der Unterhaltung in der heutigen
Gesellschaft, ist es wichtig, nicht nur die Grundbedurfnisse zu stillen. Die verschiede-
nen Sportarten und die damit Gbertragenen Emotionen vermitteln dem Konsumenten
ein Gefluhl von Freiheit und ein unbeschwertes Leben. Genau das, was sich vor allem
junge Menschen neben ihrem alltdglichen Leben wiinschen.

Als eines der wichtigsten Teile der Marketingstrategie investiert Red Bull jahrlich etwa

eine halbe Milliarde Euro in das Sportsponsoring®, hat derzeit rund 600 Sportler unter
Vertrag®' und inzwischen schon eigene Sportarten erfunden, an denen nicht nur Hoch-
leistungssportler teiinehmen kénnen.

Um die ganze Bandbreite der Sponsoring-Aktivitaten aufzuzeigen, werden hier einige
Beispiel vorgestellt:

* ,Red Bull Crashed Ice”: Dieses Event baut auf der Sportart des ,Ice cross
downhill“ auf. Seit dem Jahr 2001 veranstaltet Red Bull dieses jahrlich weltweite
Event mit jeweils ca. 50.000 Zuschauern.®® Dabei fahren rund 125 Sportler eine

0 vgl. Pausch, 2012
*T vgl. Rohrbeck, 2012
%2 \/gl. Higgins, 2007
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300 Meter lange Eisbahn mit Eishockeyschuhen herunter und missen Spriinge
sowie Steilkurven bewaltigen.*

¢ ,Red Bull Dolomitenmann®: Der ,,Red Bull Dolomitenmann® ist eine Art Staffel-
lauf-Kombination von verschiedenen Sportarten, die es so noch nicht gab. Da-
bei muss ein Team a vier Athleten zuerst einen Berglauf von 12 km bei einem
Unterschied von 2.000 H6henmetern bewaltigen, danach in das Tal mit einem
Paragleiter fliegen, worauf eine Wildwasserkajak-Fahrt bei einem Klippenstart
von 7 m und eine 5 km-Regatta folgen. Zum Schluss missen 17,4 km Uphill
und 9,4 km Downhill, bei einem Hohenmeter-Unterschied von 1.695 m und ei-
nem Durchschnittsgefélle von 26%, mit dem Mountainbike absolviert werden.**
Die Teilnahme an diesem Event erfordert maximale Ausdauer, Kondition und
hdchste Konzentration. Eigenschaften, mit denen Red Bull in dem Slogan

,...belebt Kérper und Geist* wirbt.*®

* ,Red Bull Flugtage“: Dieses Event ist innerhalb Deutschlands wohl eines der
bekanntesten. Im letzten Jahr gab es 1.000 Anmeldungen, wovon nur 40
Teams anhand der Kreativitat ausgewahlt worden sind, daran teilzunehmen. Al-
lesamt Amateurpiloten, die im Gegensatz zu den meist anderen Athleten der
Red Bull-Events keine Extremsportler sind. 150.000 Zuschauer haben 2012 das
Event in Mainz besucht und verfolgt, wie die Teams mit ihren selbstgebauten
~Flugzeugen® Uber eine sechs Meter hohe Rampe fliegen und im Wasser lan-
den. Der weiteste Flug gewinnt. Dadurch, dass die Teilnahme fir jeden mdéglich
ist, schafft es Red Bull, die Marke fir die Zielgruppe erlebbar zu machen und
halt dem Slogan ,Red Bull verleiht Fltigel“ Wort.*®/*’

« ,Red Bull Stratos“*®: Ein Event, bei welchem 2012 der Athlet Felix Baumgartner
mehrere Weltrekorde gebrochen hat, indem er mit einem Fallschirm aus der
Stratosphare auf die Erde geflogen ist.

In der Formel 1 gelang es Red Bull, vom einstigen Sponsoring in den Jahren 1994 bis
2004 fur ,Red Bull Sauber Petronas®, einen eigenen Rennstall mit einem eigenen
Sponsor ,Infiniti“ zu besitzen mit dem Namen ,Infiniti Red Bull Racing®.

%3 Vgl. Anlage 4: ,Red Bull Crashed Ice”

** Vgl. Red Bull, 2013c

* vgl. Red Bull, 2013d

%% vgl. Red Bull, 2012

> Vgl. Anlage 5: ,Red Bull Flugtage*

%8 Vgl. Kapitel 4.5.1 ,Virale Kampagne ,Red Bull Stratos’™
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In den Jahren 2010 bis 2012 schaffte es Red Bull, die WM-Titel sowohl fir die Fahrer-
Weltmeisterschaft als auch Konstrukteur-Weltmeisterschaft zu gewinnen und ist somit
heutzutage der erfolgreichste Rennstall der Formel 1. Mit den beiden erfolgreichen
Piloten Sebastian Vettel und Mark Webber bekommt Red Bull zuséatzlich bekannte Tes-
timonials fir das Energy-Getrank. Zum Nachteil von Red Bull ist der Formel 1 Sport in
Amerika weniger popular. Da Amerika der gréf3te Absatzmarkt fir das Getrank ist,
werden dort andere beliebte Sportarten gesponsert, um die groRe Masse anzuspre-
chen.

Red Bull hat durch die Strategie des Sponsorings eine gefahrliche Marketingstrategie
gewahlt. Bedenkt man, dass Red Bull jahrlich etwa eine halbe Milliarde Euro flr Spon-
soring ausgibt®®, kénnen folgende Faktoren riskant fiir diese Art von Investition sein:*

e Der Vampir-Effekt: Beim Vampir-Effekt besteht das Risiko, dass das eigentliche
Event so im Vordergrund steht, was zur Folge hat, dass die Werbebotschaft in
den Hintergrund riickt und somit keinerlei Einfluss auf den Konsumenten hat.

* Der Invisible-Effekt: Wenn zu viele Unternehmen ein Event sponsern, kann es
passieren, dass das eigene Unternehmen untergeht. Da Red Bull jedoch oft ei-
gene Events veranstaltet und das Sponsern von Mainstream Sportarten erst
dann umgesetzt wurde, wenn ein gewisser Bekanntheitsgrad erreicht war, ist
dies aullerst unwahrscheinlich.

* Der Diffusions-Effekt: Wenn der Unterhaltungsfaktor des Events so hoch ist,
kann es passieren, dass die Marke zwar an Sympathiepunkten gewinnt, die
Markenwelt an sich jedoch langfristig keine Starkung gewinnt.

Trotz dieser Gefahren gelingt es Red Bull mit der Strategie, welche auf Nischenmarke-
ting und der Kreation von zielgruppenspezifischen Events basiert, erfolgreiches Spon-
soring zu betreiben. 2012 hat es Red Bull bei der Eurobrand-Studie auf Platz 61 der
wertvollsten Marken der Welt mit einem geschatzten Markenwert von 17 Milliarden
Euro geschafft.®’

9 vgl. Pausch, 2012
9 vgl. Ahlert, Woisetschlager und Vogel, 2006: S. 36ff
" vgl. medianet, 2012
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4  Virale Marketingstrategie von Red Bull

Der zweite Baustein der Marketingstrategie Red Bulls ist das virale Marketing. Dieses
Kapitel wird der Hauptteil der Arbeit darstellen und sowohl die Geschichte der viralen
Marketingstrategie als auch die heutige Entwicklung speziell beim Unternehmen Red
Bull erlautern. Zusatzlich wird gezeigt, welchen Erfolg das Unternehmen durch diese

Marketingstrategie hat und wie man grundsatzlich Erfolge bei viralem Marketing mes-
sen kann.

4.1 Entstehungsgeschichte des Viral Marketing

~Mit dem Viral Marketing ist eine neue Disziplin der Vermarktung von Unternehmen,
Produkten und Dienstleistung entstanden, die sich dem Ziel verschrieben hat, geplant
Mundpropaganda auszulésen und diese Gewinn bringend zu nutzen.“®

Bezieht man sich auf dieses Zitat, scheint das virale Marketing aufgrund der Technik,
eine neue Disziplin der Vermarktung zu sein, jedoch baut es auf die wohl alteste und
auch erfolgreichste Werbeform, der Mundpropaganda, auf.®® Beim Viral Marketing wird
auf Ergebnisse verschiedener Wissenschaften wie der Psychologie, der Sozialwissen-
schaften oder der Evaluationstheorie gebaut und bindet gleichzeitig die Erfahrungen
von Unternehmen und Praxis ein. ,Viral“ wird aus dem medizinischen Begriff ,Virus*
abgeleitet. So soll sich im viralen Marketing die Botschaft und die Information Uber ein
Produkt oder einer Dienstleistung wie ein Virus in schnellstmoéglicher Zeit von Mensch
zu Mensch, von Mund zu Mund und in heutiger Zeit von E-Mail-Postfach zu E-Mail-
Postfach oder von Profil zu Profil eines sozialen Netzwerks verbreiten, um grof3e Auf-
merksamkeit zu bekommen und die Bekanntheit zu steigern. Doch nicht nur die ver-
gleichbar kostengtlinstige Art und Weise, eine Marketingbotschaft zu verbreiten, Iasst
Unternehmen dieses Kommunikationsinstrument wahlen. Ein weiterer noch wichtigerer
Faktor ist die Vermittlung der Werbebotschaft durch die natlrliche Beziehung zwischen
den Konsumenten. Im Gegensatz zur klassischen und konventionellen Werbung macht
es das Viral Marketing sich zum Vorteil, diese Beziehungen und Kommunikationswege
zu nutzen. Durch die Kommunikation der Botschaft tUber einen Freund, einem Famili-
enmitglied oder einem Bekannten — eben einer Person, die nicht abhangig vom Erfolg

62 vgl. Langner, 2009: S. 24
8 vgl. Kapitan, 2006
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des Unternehmens ist, verliert die Botschaft den negativen Beigeschmack einer her-
kdmmlichen, von Unternehmensseite gesteuerten Kaufempfehlung.

Voraussetzung einer erfolgreichen Kundenkommunikation ist jedoch eine Win-Win-
Situation. Das Unternehmen profitiert von der Verbreitung der Werbebotschaft in jegli-
cher Form. Damit dies aber vorausgesetzt wird, braucht der Kunde einen Grund, dies
iberhaupt zu tun.®* In unserer heutigen schnelllebigen Gesellschaft werden Neuigkei-
ten, Informatives, Lustiges oder auch Spannendes gern im sozialen Umfeld verbreitet.
Kann das Unternehmen dies dem Konsumenten bieten, ist die Chance groB, die eige-
ne Botschaft weiterzuleiten. Manche Unternehmen greifen zu Tricks wie die Belohnung
von Neukundengewinnung und forcieren so eine Verbreitung. Oft ist dies bei Mobil-
funkanbietern der Fall, die bei einer Neukundengewinnung dem bereits bestehenden
Kunden einen Rabatt auf die nachste Rechnung versprechen. ® Dies hat aber meist
nur bedingt Erfolg. Langner beschreibt diesen Fall wie folgt:

»,Kein Mensch lasst sich freiwillig vor den Karren eines Unternehmens spannen. Jeder
Versuch, es trotzdem zu tun, fiihrt in der Regel zum Scheitern einer viralen Kampag-

ne.“66

Red Bull wendet neben den Sponsoring-Aktivitaten und der Eventkommunikation vira-
les Marketing schon seit Beginn des Unternehmens an. So entschied sich Mateschitz,
nach den anfanglichen Schwierigkeiten, gegen klassische Werbung und den damit
verbundenen Aufwand und Kosten und beschloss, die angestrebte Zielgruppe fiir das
Produkt werben zu lassen. Speziell organisierte Partys und der Ruf des Getranks als
legale Droge, welche Energie liefert und aufputschend wirkt, fihrte zur schnellen Be-
kanntheit innerhalb der Szenen und etablierte sich in schnellster Zeit zur Untergrund-
marke.

4.1.1 Mundpropaganda

Obwohl das Viral Marketing ursprtinglich von der Mundpropaganda (= ,word of mouth®)
abstammt, sind die beiden dennoch prinzipiell unterschiedlich. Die Mundpropaganda
basiert auf dem System der Kundenempfehlung. Dabei handelt es sich um einen Ent-
scheidungsvorschlag eines Kunden, welche auf langjahrige Erfahrungswerte mit einem

% vgl. Langner, 2009: S. 29ff
% vgl. Férster und Kreuz, 2006: S. 29
% vgl. Langner, 2009: S. 29
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Unternehmen basiert. Kunden empfehlen Produkte, wie zum Beispiel ein Handy, mit
welchem sie die besten Erfahrungen gemacht haben. Diese Art von Empfehlung ist fur
das Viral Marketing jedoch von geringer Relevanz, da es aus einer intensiven individu-
ellen Beziehung zum Produkt oder einer Dienstleistung hervorgeht. Beim Viral Marke-
ting stehen Gelegenheitsempfehlungen mit geringer individueller Beziehung zum
Produkt oder Dienstleistung im Vordergrund. Dadurch, dass die Beziehung situativ,
spontan und kurzfristig ist, ist diese steuer- und instrumentalisierbarer. Teil des Viral
Marketing sind sowohl unspezifische Empfehlungen wie Geschichten und Geriichte als
auch spezifische Empfehlungen wie Hinweise auf informative Internetseiten oder un-
terhaltsame Videoclips.67 Durch den Fortschritt der Technik, der damit verbundenen
Erfindung des Internets und die damit einhergehende geringere Inkubationszeit einer
viralen Werbebotschaft, konnte das virale Marketing und die Verbreitung einer Werbe-
botschaft schneller werden und somit effizienter wirken. Aufgrund dessen und da im
Internet der Teilnehmer zugleich Sender als auch Empfanger sein kann, spielt dieses
Medium eine entscheidende Rolle und hat deshalb einen eigenen Begriff bekommen,

dem ,word of mouse*.%®/%°

4.2 Eigenschaften des Viral Marketing

Nach Matthes (2008) werden im Artikel ,Wie Grinder virales Marketing erfolgreich ein-
setzen® folgende Eigenschaften aufgezeigt, die bei der Umsetzung einer viralen Kam-
pagne zu beachten sind:™

* Viral Marketing basiert auf Mehrwert

Das Interesse des Kunden oder Nutzers muss durch auf3erordentlich nitzliche
oder interessante Angebote geweckt werden, damit der Konsument es Freun-
den oder Verwandten weiterempfiehlt und deren Erwartungen dadurch Ubertrof-
fen werden. Leicht kommunizierbare oder weiterleitende Informationen sind
dabei von Vorteil.”

7 vgl. Langner, 2009: S. 30

€8 Vgl. Férster und Kreuz, 2006: S. 29

o9 Vgl. Kapitel 4.6 ,Nutzung verschiedener Medien fur Red Bull-Kampagnen*
©vgl. Matthes, 2008

""Ebd., 2008
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* Viral Marketing muss personlich sein

Schwere Verstandlichkeit, zum Beispiel kompliziert geschriebene PR-Texte,
wirken sich negativ auf die Kundenbeziehung aus. Das Unternehmen muss es
schaffen, einen persoénlichen Draht zum Kunden aufzubauen. Einrdumen von
Fehlern seitens des Unternehmens kann hier sogar zu einem positiven Effekt
fuhren. Das Grinderteam des Startup-Unternehmens MyMuesli hat beispiels-
weise durch eine offene Kommunikation auf dem eigenen Blog zwecks Liefer-
schwierigkeiten aufgrund der grol3en Nachfrage mehr Verstandnis bekommen
als durch Geheimhaltung des Grundproblems.”

* Viral Marketing setzt auf Netzwerkeffekte

Durch die Internetnutzung bei viralen Kampagnen, hat das Unternehmen den
Vorteil, dass die Werbebotschaft noch interessanter wird, wenn man sie schnell
und oft teilen kann. Soziale Netzwerke wie Facebook, Myspace oder Skype
funktionieren nur, weil genligend Menschen es nutzen. Je mehr mitmachen,
desto interessanter ist es fir den Einzelnen und umso gréRer werden die Netz-
werke, um Botschaften zu verteilen.”

* Viral Marketing braucht Beziehungen

Mit dem Aufbau von Beziehungen zu Meinungsflihrern, die zum Beispiel Blogs
fuhren oder auch in grofRen Internetforen aktiv sind, kdnnen wichtige Informati-
onen beziiglich Verbesserungsvorschléage als auch Offentlichkeit und wichtige
Kontakte erhalten werden.”

* Viral Marketing ist anstrengend

Die ersten Nutzer oder Kunden mussen an das Unternehmen gebunden wer-
den, aktiv gewonnen und begeistert werden.”

2\/gl. Matthes, 2008
"®Ebd., 2008
"*Ebd., 2008
"®Ebd., 2008



Virale Marketingstrategie von Red Bull 25

* Viral Marketing lebt von Partizipation

Besonders die ersten Nutzer stehen einem Produkt oftmals kritisch und an-
spruchsvoll gegeniber. Gibt man ihnen jedoch eine Art Mitspracherecht in
Form von Abstimmungen Uber neue Produktideen, wird ihre Identifikation mit
dem Produkt geférdert, und der Kunde fangt an, sich dafiir zu begeistern.”

* Viral Marketing muss ehrlich sein

Es gibt Versuche von Unternehmen, bei denen das eigene Produkt auf Blogs
oder Foren von einem angeblich begeisterten und neutralen Nutzer empfohlen
wird. Wenn dieser Versuch jedoch auffliegt, kann es sogar passieren, dass die-
ser Fauxpas von Meinungsflihrern und anderen Mitgliedern zu einem wichtigen
Thema gemacht wird, was dem Ruf des Unternehmens erheblich schaden
kann.”’

* Viral Marketing setzt auf Insider-Wissen

Dieser Faktor baut auf Partizipation auf. So sind friher Nutzer und Interessen-
ten wegen ihres Hintergrundwissens und dem friihen Erleben des Produkts ein
wichtiger Teil der Mundpropaganda gewesen. Daher ist es wichtig, diesen Nut-
zern und Kunden ein ausfihrliches Testen des Produkts zu erméglichen und
stets aktuelle Informationen und Entwicklungen mitzuteilen. Denn wer den Le-
benslauf eines Produkts kennt und das mehr als andere, erzahlt gerne davon.”

* Viral Marketing beinhaltet mehr als Werbefilmchen im Internet

Konventionell gedrehte Werbeclips fir das Internet mit dem Ziel, diese viral zu
verbreiten, generieren nur selten neue Kunden oder Fans. Wenn ein Unter-
nehmen, so wie es auch Red Bull getan hat, jedoch auf gewisse Faktoren ach-

tet, kdnnen diese Werbeclips groen Erfolg bringen.”®/*

®vgl. Matthes, 2008

" Ebd., 2008

"®Ebd., 2008

" Ebd., 2008

80 Vgl. Kapitel 4.4.1 ,Ansteckende Kommunikation*
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* Virale Kampagnen brauchen Passion

Uberzeugungskraft ist das Wichtigste einer viralen Kampagne. Man kann so
viele Regeln befolgen, wie man moéchte — wenn ein Unternehmen selbst nicht
komplett hinter dem Produkt, der Dienstleistung und der Kampagne steht und
nicht alles fir den Erfolg gibt, wird die Kampagne erfolglos bleiben. Ein Unter-
nehmen muss bereit sein, auch unkonventionelle Wege einzuschlagen, damit
genug Energie entsteht, um potenzielle Kunden zu erreichen.?’

4.3 Planung und Umsetzung einer viralen Kampagne

Um eine virale Kampagne zu planen und umzusetzen, muss ein Unternehmen sich mit
den folgenden vier wesentlichen Bestandteilen auseinandersetzen: dem Kampagnen-
inhalt, den Rahmenbedingungen, den Weiterempfehlungsanreizen und dem zielgrup-
penspezifischen Streuen (Seeding).®? Der Konsument muss das Gefiihl haben, dass es
sich lohnt, eine Kampagne zu verbreiten. Faktoren daflir sind meist Unterhaltsamkeit,
Neuartigkeit oder Einzigartigkeit einer Kampagne. Dabei steht meistens das Kampag-
nengut im Vordergrund und nicht die eigentliche Leistung, die das Unternehmen aus-
macht. So werden auch in den viralen Kampagnen Red Bulls®, die meistens aus
Videoclips der von Red Bull gesponserten Sportarten oder Events bestehen®, nicht
das Getrank an sich beworben. Menschen werden durch diese Clips wegen der Extre-
mitat der Sportarten unterhalten, dabei méchte der Konsument die Bewunderung und
Unterhaltung, die er beim Schauen dieser spektakularen Bilder fuhlt, mit seinen Mit-
menschen teilen.

Ein weiterer wichtiger Erfolgsfaktor ist die einfache und kostenlose Verbreitung einer
viralen Kampagne. Méglichkeiten daflir sind zum Beispiel das ,Teilen“ auf Facebook.
Dabei kdnnen Bilder, Clips oder andere virale Elemente mit einem Klick von der Fan-
seite Red Bulls auf das eigene Profil gepostet werden, um es Freunden zu zeigen,
welche die ,Teilen“-Funktion wiederum nitzen kdnnen, um es auf ihrem Profil zu pos-

ten.®®

8 vgl. Matthes, 2008

8y/gl. Langner, 2009: S. 37

8 Vgl. Kapitel 4.5.1 ,Virale Kampagne ,Red Bull Stratos’™
84 Vgl. Anlage 6: Ausschnitt Red Bull Werbeclip 2013
,Die Welt von Red Bull in 60 Sekunden®

8 Vgl. Anlage 7: Red Bull Facebook-Post
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Ebenfalls wesentlich flr den Launch der viralen Kampagne ist das zielgruppenspezifi-
sche Streuen der Botschaft. Schon zu Beginn der Kampagne missen so viel Men-
schen und Netzwerkmitglieder wie moglich davon erfahren, damit die Botschaft eine
grolRe Masse erreicht. Daflir gibt es zwei grundlegende Varianten — das einfache See-
ding, bei welchem die Zielgruppe selbst das Kampagnengut entdeckt, und das erwei-
terte Seeding, bei welchem die Werbebotschaft Gber méglichst viele Kanale und
Plattformen gestreut wird. Dabei sollten Meinungsfiihrer, beispielsweise Blogger, die
Botschaft zuerst erhalten.**Die Hauptziele einer viralen Kampagne lassen sich in Stei-
gerung der Markenbekanntheit, Gewinnung von Kundeninformation und dem Leis-
tungserwerb einteilen.®’Je nachdem, welche Ziele verfolgt werden und wie die Bot-
Botschaft an den Konsumenten gelangen soll, werden Kampagnen in zwei Grundarten
unterteilt — den Mehrwert orientierten Kampagnen und den Anreiz orientierten Kam-
pagnen. Dabei sind Faktoren der Mehrwert orientierten Kampagne ein leicht weiterlei-
tendes virales Element mit hohem Wert und Nutzen, wie zum Beispiel ein Videoclip.
Bei der Anreiz orientierten Kampagne liegt der Schwerpunkt auf der Belohnung einer
Weiterempfehlung®® und weniger auf dem Kampagnengut.

& vgl. Schwarz, 2007
8 vgl. Langner, 2009: S. 59
8 Vgl. Kapitel 4.1 ,Entstehungsgeschichte des Viral Marketing®
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informationen

Produktkauf /
Dienst-
leistungs-
erwerb

Grund- Zielsetzung Weiterempfehlungs- Empfehlungs- Erfolgsfaktoren

arten anreize motivation

Mehr- Marken- Nein Teilbares Wird von einer breiten

wert bekanntheit Erlebnis Masse wahrgenom-

orientiert men, leicht weiterzu-
Gewinnung von leiten, geringer
Kunden- werblicher Inhalt
information

Anreiz Gewinnung von | Ja (teilweise) Teilbares Niedrige

orientiert | Kunden- Erlebnis (Opportunitats-)

Qualifizierung fiir
eine
Belohnung

Kosten fur die
Nutzung des
Kampagnenguts im
Verhaltnis zum
Erlebnis

Wert, Qualitat und
Unmittelbarkeit der
Belohnung

Tabelle 1: Grundarten von viralen Kampagnen auf einen Blick®

4.3.1 Epidemische Verbreitung einer viralen Kampagne

Der Vorteil des viralen Marketings ist die Nutzung eines natirlichen menschlichen Be-

diirfnisses — dem Verlangen nach Kommunikation.® Mit den Fragen ,Wie* und ,Wa-

rum* sich Informationen und Neuigkeiten verbreiten, hat sich Malcolm Gladwell

auseinandergesetzt und die Theorie der epidemischen Verbreitung aufgestellt.

Laut Gladwell verlauft jede epidemische Verbreitung gleich. Zu Beginn einer jeden Epi-

demie steht die psychische oder physische Ansteckung, welche durch eine kleine Ur-

sache und eine schnelle Auswirkung Veranderungen bringt. So ist eine virale

Kampagne mit einer Krankheit zu vergleichen. Werbebotschaften, Informationen oder

Trends werden wie Erreger verbreitet.

8vgl. Langner, 2009: S. 58
vgl. Férster und Kreuz, 2006: S. 32
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Sobald diese eine Veranderung hervorrufen und sich in der Gesellschaft verbreiten, ist
der von Gladwell beschriebene Punkt, der Tipping Point, erreicht.”’

LDer Tipping Point ist der Moment der kritischen Masse, die Schwelle, der Hitzegrad,

bei dem Wasser zu kochen beginnt.*

Das Unternehmen Red Bull schaffte mit dem Energy-Getrank, eine neue Nische zu
erobern. Durch die erfolgreiche Marketingstrategie in Form von Sponsoring und dem
viralen Marketing konnten sie die Bekanntheit so steigern, dass die viralen Kampagnen
aufgrund der spektakularen Bilder aus Events und Sport sich inzwischen wie von allein
in den Szenen der Kernzielgruppe verbreiten. Red Bull hat demnach den Tipping Point
bereits erlangt und erreicht eine grofe kritische Masse.

Es reichen nur kleinste Veranderungen aus, um eine solche Epidemie auszulésen.
Gladwell definiert dafiir drei Regeln, welche flir das Ausbrechen von Epidemien ver-
antwortlich sind — das Gesetz der Wenigen, die Verankerung und die Macht der Um-
stande.®Im Folgenden wird darauf einzeln eingegangen.

Gesetz der Wenigen

Um einen Virus, ob in Form einer Krankheit oder einer Werbebotschaft, auszulosen,
bendtigt es den Virus an sich als auch einen Wirt — d.h. Menschen, die den Virus ha-
ben und gleichzeitig verbreiten. Gladwell zufolge kénnen gesellschaftliche Epidemien
nur von Menschen angetrieben werden, die gesellig, energisch, kenntnisreich und be-
geisterungsfahig sind. Dies sind Eigenschaften eines Meinungsfiihrers, der einen ext-
remen Einfluss auf sein Umfeld und die Gesellschaft hat, und diese mit seiner

Personlichkeit pragt.®*

Die Verankerung

Eine Werbebotschaft muss nicht nur gestreut werden, der Empfanger und potenzieller
Kunde muss die Botschaft auch behalten und sich merken. Sie muss so ausgearbeitet
sein, dass sie sich im Bewusstsein ,verankert” und dadurch die eigentliche Wirkung

9 vgl. Gladwell, 2000: S. 15
*2Epd., S.19
®Ebd., $.29
*Ebd., S.32
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erzielt.” Wie in der Umfrage der Kernzielgruppe zu erkennen ist®, ist auch bei den
Personen, die nicht regelmafig Red Bull trinken, der Slogan ,Red Bull verleiht Fligel*
bei 29% der Befragten das Erste, woran sie bei Red Bull denken. Seit Einfuhrung des
Slogans durch die Werbespots, die mit einem ironischen und witzigen Charakter auffal-
len, ist diese Botschaft nicht nur eine Aussage Uber das Getrank, sondern auch eine
Aussage Uber die gesponserten Sportarten und Events.®” Diese Verankerung ist laut
Gladwell ein wichtiger Faktor fir die Erreichung des Tipping Points. Denn keine Wer-
bung ist von Nutzen, wenn der Erinnerungsfaktor und die darauffolgende Auswirkung
auf das Kaufverhalten gleich Null sind.

,Der Verankerungs-Faktor besagt, dass es spezifische Wege gibt, eine ansteckende
Botschaft unvergesslich zu machen; es gibt also relativ einfache Verdnderungen in der
Préasentation und der Strukturierung von Informationen, die sich entscheidend auf die
Verbreitung auswirken.

Die Macht der Umstande

Der Verlauf einer Epidemie wird von dem Moment und der Situation, in welcher sie
stattfindet, beeinflusst. AuBere Umstande, verschiedene Bedingungen und Besonder-
heiten einer Umgebung kénnen eine Epidemie gezielt beeinflussen. Nur kleine Veran-
derungen kénnen die Gewohnheiten eines Menschen und dessen Verhalten andern.'®

4.4 Ansteckende Momente der Red Bull-Kampagnen

Beachtet man Langners(2009) Theorien des Viral Marketing, lassen sich die auslésen-
den Momente einer Kampagne in ansteckende Kommunikation, ansteckende Bezie-
hungen und ansteckende Produkte und Dienstleistungen gliedern."

*Ebd., $.35, 112

% Vgl. Kapitel 3.1.3 ,Empirische Erhebung innerhalb der Kernzielgruppe*
o Vgl. Kapitel 2.2 ,Das Image*

% \/gl. Gladwell, 2000: S. 36

*Ebd.

'%Ebd., S.37

9Tvgl. Langner, 2009: S. 31
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4.4.1 Ansteckende Kommunikation

Bei der ansteckenden Kommunikation werden kommunikative Elemente zu viralen
Elementen umgewandelt. Dabei werden zum Beispiel neue Informationen oder Ge-
richte, besonders lustige oder aufregende Werbespots oder spannende Geschichten
zu einem Selbstlaufer. Das AuRergewdhnliche hierbei ist, dass die Entwicklung von
ansteckenden Kommunikationsmodellen sozusagen universell méglich und unabhan-
gig von jeglicher Dienstleistung oder eines Produktes ist. Daher ist in diesem Fall oft
von ,viraler Werbung® die Sprache.'?

Die ansteckende Kommunikation ist auch die von Red Bull gewahlte Strategie. So
wurde dieses Jahr das Video ,Mission to the edge of Space — Red Bull Stratos 2012“
vom US-Branchendienst AdAge zur meist beachteten Kampagne gekiirt.'%/' Doch
schon vor dem Sprung Baumgartners aus dem All verbreitete sich die Kampagne wie
ein Lauffeuer in den Medien. Weltweit wurde Uber das mehrfach weltrekordbrechende
Projekt berichtet. Ein unglaubliches, sensationelles und lebensgefahrliches Vorhaben,
das so noch nie dagewesen war. Grund genug, dass weltweit darliber gesprochen
wurde — ein Thema, das fiir einen erheblichen Kommunikationsbedarf sorgte. Ein vira-
ler Erfolg, den selbst Red Bull so noch nie zuvor hatte. Zudem stand nicht nur der Ath-
let im Vordergrund, sondern vor allem das Unternehmen Red Bull konnte die eigene
Bekanntheit durch die Verwirklichung dieses Projektes noch mehr steigern und zeigt
zudem, zu was das Unternehmen fahig ist, um den Menschen ,Fligel zu verleihen®.

4.4.2 Ansteckende Beziehungen

Die ansteckende Beziehung ist ahnlich wie die virale Werbung. Dabei wird Mundpro-
paganda durch eine gute Beziehung zwischen einem Unternehmen und dessen Kun-
den gefdrdert. Eine Mdglichkeit dieser Kundenpflege ist zum Beispiel, den Kunden in
die Innovations- und Entwicklungsprozesse neuer Produkte oder Marketingideen mit
einzubinden.'® Auch Red Bull versucht durch verschiedene Events, wie das ,Red Bull
Seifenkistenrennen®, an denen Kunden aktiv teilnehmen kénnen, diese Beziehungen
zu pflegen. Dabei kdnnen auch Amateursportler an einem Event Red Bulls teilnehmen,
welche sonst immer fir Hochleistungssportler ausgerichtet sind.

192 Epg.

1% yv/gl. AdAge, 2013

104 Vgl. Kapitel 4.5.1 ,Virale Kampagne ,Red Bull Stratos™
195 vgl. Langner, 2009: S. 31
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Folgende Malinahmen nutzte das Unternehmen flir die Umsetzung des Events:
* Bekanntmachung

Mithilfe des ,Red Bull Media House“'°® kénnen Informationen Uber Events, wie
das ,Red Bull Seifenkistenrennen®, tiber verschiedene Medienkanéle vertrieben
werden. Zusatzlich hat das ,Red Bull Seifenkistenrennen® durch die Kontinuitat
einen so hohen Bekanntheitsgrad erreicht, dass sich potenzielle Bewerber
selbst informieren und die Méglichkeit haben, durch Newsletter oder Fanseiten
im Internet, taglich auf dem neuesten Stand zu sein.

* Ildeensammlung

Fur die Bewerbung missen die Teilnehmer ausgefallene, unterhaltsame und
einzigartige Ideen flr ihre Seifenkisten haben und diese inklusive ihrem Team
in einem kleinen Imagefilm vorstellen, welcher dann im Internet verfligbar ist.
Die 100 kreativsten Bewerber werden am Webvoting teilnehmen.

¢ Selektion

Mithilfe des Imagefilms kdnnen Freunde, Familien, Bekannte oder sonstige In-
teressenten nun fir ein Team im Internet auf der Homepage
(http://seifenkistenrennen.redbull.com/de/de; Stand: 20.05.2013) fir ihren Favo-
riten abstimmen. Durch diese MaRnahme werden noch andere, abgesehen von
den bewerbenden Teilnehmer, auf das Event und somit auf Red Bull aufmerk-
sam gemacht. Rund 22.200 Votings wurden dieses Jahr fir die 100 Teams ab-
gegeben.'”’

¢ Event

Beim Event an sich gehen nun 70 gewahlte Teams an den Start. Zusatzlich
kann man auch als Zuschauer passiv an dem Event teilnehmen und so trotz-
dem ein Teil davon sein."®

Mit diesen Events, bei welchen Teilnehmer und Kunden aktiv beteiligt sind und sich
damit identifizieren kénnen, ist ein grol3er Anreiz der Weitererzahlung geschaffen.

1% v/gl. Kapitel 4.6.1 “Red Bull Media House”
97 vgl. Red Bull, 2013e
1% Epd.



Virale Marketingstrategie von Red Bull 33

4.4.3 Ansteckende Produkte und Dienstleistungen

In der letzten Kategorie der ansteckenden Produkte und Dienstleistungen ist die ei-
gentliche Leistung des Unternehmens bzw. des Produkts der ausldsende Moment der
Weitererzahlung. Dies stellt sich als schwierigste Kategorie dar, da das Empfehlungs-
potenzial im Produkt integriert sein muss. Red Bull konnte beim Launch der Dose, bei
der Events und Sportarten noch im Hintergrund standen und die Bewerbung der Dose
im Vordergrund, mit dieser Kategorie Erfolg haben, jedoch nicht in dem Ausmalf, in
dem es heutzutage durch die Nutzung der ansteckenden Kommunikation und der an-
steckenden Beziehung ist.""

4.5 Aktives und passives Viral Marketing innerhalb
des Unternehmens

Im Viral Marketing lasst sich die Konsumentenbeteiligung in Aktiv und Passiv untertei-
len. Bei der aktiven Konsumentenbeteiligung wird der Kunde bzw. die weiterempfeh-
lende Person selbst aktiv und spricht eine Empfehlung bewusst einem Dritten aus.""°
Bei der passiven Variante wird die Empfehlung unbewusst ausgesprochen. Das bedeu-
tet, der Konsument empfiehlt etwas alleine durch die Nutzung einer Leistung oder ei-

nes Produkts, wie zum Beispiel das Trinken eines Red Bull-Getranks.

Neue Konsumenten erfahren von einer Leistung oder eines Produkts weniger durch die
Empfehlung innerhalb ihres sozialen Umfelds, sondern durch die aktive Nutzung die-
ser. """ Zwar hat Red Bull Probleme damit, dass das Getrank oft mit der Alkoholszene
assoziiert wird, jedoch ist Wodka Red Bull zu einem Szenegetrank geworden und
Clubs sind ein groler Absatzmarkt des Getranks. So bestellen die wenigsten Wodka
mit einem x-beliebigen Energy-Getrank. Diese passive Konsumentenempfehlung lasst
Freunde dazu bringen, ebenfalls das gleiche Getrank zu bestellen — aufgrund des Ver-
trauens, das man in sein soziales Umfeld hat.

109 Vgl. Kapitel 4.1 ,Entstehungsgeschichte des Viral Marketing*

Vgl. Kapitel 4.4 ,Ansteckende Momente der Red Bull-Kampagnen*
" vgl. Langner, 2009: S. 30f
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4.5.1 Virale Kampagne ,,Red Bull Stratos*

Ein aktuelles Beispiel der viralen Kampagnen von Red Bull und mit die erfolgreichste
und bekannteste ist das Projekt ,Red Bull Stratos® aus dem vergangenen Jahr. Die
Idee des Projektes ist ein Fallschirmsprung aus der Stratosphare, welcher mehrere
Weltrekorde brechen sollte. Der ausfihrende Athlet, Base-Jumper und Extremsportler
Felix Baumgartner aus Osterreich, steht bei Red Bull unter Vertrag und konnte nach

jahrelanger Vorbereitung den Sprung am 14. Oktober 2012 in die Tat umsetzen.'"?

In erster Linie soll laut Red Bull das Projekt der Wissenschaft nutzen sowie ,Menschen

inspirieren, GroRes zu wagen.“'"

Felix Baumgartner schaffte es, mit seinem Sprung folgende Weltrekorde zu brechen:'"
* Héchster Absprung eines Fallschirmsprungs (38.969 m)
e Langster freier Fall (36.453 m)

* Grolite im freien Fall erreichte Geschwindigkeit ohne Stabilisierungsschirm
(1357,6 km/h)

* Grolte im freien Fall erreichte Geschwindigkeit Gberhaupt (1357,6 km/h)
* Hdéchste bemannte Ballonfahrt (39.068 m)

* Langster freier Fall ohne Stabilisierungsschirm (4:20 min)

e Langster freier Fall Gberhaupt (4:20 min)

Bei einem solchen Event stellt sich die Frage, inwiefern sich die Investitionen wirklich
rentieren. Red Bull lie3 sich das Projekt 50 Millionen Euro kosten, im Vergleich zu den

5 scheint dies ein tber-

jahrlich in Sportsponsoring investierten 500 Millionen Euro
schaubarer Betrag. Zusatzlich wird bei dieser Kampagne von einem Media-Wert in

Hoéhe von mehreren hundert Millionen Euro spekuliert.’®

"2 y/gl. Red Bull, 2012a

3 vgl. Red Bull, 2012b

"4 Vgl. Red Bull, 2012a

e Vgl. Kapitel 3.2.2 ,Red Bull als Sponsoring-Partner*
"8 v/gl. Schobelt, 2012
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Wahrend des Flugs verfolgten ca. 8 Millionen Menschen — ein neuer Rekord beziiglich
des Livestreams auf dem

YouTube-Kanal — den Sprung im Livestream auf YouTube, und es dauert nur wenige
Tage, bis das erste gepostete Foto von Felix Baumgartner auf der Red Bull-Seite
600.000 Reaktionen wie ,Likes“, ,Kommentare® oder ,Shares” hatte. Mithilfe der bei
Twitter benutzten Hashtags (#) und den Schlagwdrtern des Projekts wurden zwei Wo-
chen nach dem Sprung insgesamt drei Millionen Tweets gepostet. Durch das ,Red Bull
Media House*'"” konnte der Sprung im eigenen Fernsehsender ,Servus® und im &ffent-
lichen Fernsehprogramm ORF TV live Ubertragen werden, wobei diese zum Zeitpunkt
des Sprungs 80% des &sterreichischen Marktanteils hielten.""®Berichterstattungen in
den hauseigenen Medien, wie dem Magazin ,Red Bulletin“, dem Sender Servus TV
und der internationalen Webseite Redbull.com nutzte Red Bull zum Vorteil, das Inte-
resse der Menschen am Projekt Gber Monate hinweg aufrechtzuerhalten. Doch auch
nach dem Sprung wurden auf Internetplattformen wie YouTube verschiedene Videos
zum Thema verdffentlicht, wobei stets das Red Bull-Logo sichtbar war. Dieses war auf
dem Helm und dem Anzug Baumgartners angebracht sowie auf der Kapsel, mit der

dieser in das Weltall katapultiert wurde.""®

»,Red Bull Stratos” zahlt zu den teuersten und waghalsigsten Marketingaktionen, die es
jemals gab. Mit dem lebensgefahrlichen Sprung hat Red Bull einen grof3en Image-
schaden riskiert. Jedoch hat Red Bull auch mit vielen anderen gesponserten Sportar-
ten dieses Risiko. Einige Athleten verunglickten tédlich bei einem von Red Bull
organisierten Event, jedoch betont Red Bull immer wieder, dass Athleten Spriinge und
waghalsige Stunts aus eigenen Stlicken machen und Red Bull die Sportler nur beziig-
lich ihres Traums unterstlitzen méchten. So betont auch Dirk Popp (CEO der PR-
Agentur Ketchum Pleon Germany) in einem Interview mit der W&V:

»,Red Bull hat ja umfangreiche Erfahrungen mit dieser Art von riskantem Marketing. Ein

tragischer Ausgang wére sicher kritisch fiir die Marke geworden, aber hétte sicherlich

keinen nachhaltigen Schaden verursacht.“'?

" vgl. Kapitel 4.6.1 ,Red Bull Media House*
"8 Thomas, 2012

"9 Epd.

120y/g1. Schobelt, 2012
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4.6 Nutzung verschiedener Medien fir
Red Bull-Kampagnen

Fur die Verbreitung der viralen Kampagnen nutzt Red Bull wie auch die meisten ande-
ren Kampagnen das Internet als Hauptmedium. Aufgrund der technischen Fortschritte
und der Verbesserung von Internetdiensten sowie die Erfindung des Smartphones, mit
dem man an verschiedensten Orten eine Internetverbindung hat und somit Zugang zu
Webseiten, ist die Verbreitung und Kommunikation durch das Medium Internet leicht,
schnell und unkompliziert — das, was auch Konsumenten mégen. Denn wenn zu viel
Arbeit in einer Empfehlung, sei sie passiv oder aktiv, steckt, verliert der Konsument
schnell die Lust an dieser. Zudem wachst die Nutzung verschiedener sozialer Websei-
ten im Netz und somit auch das eigene Netzwerk des Konsumenten. Der mit erfolg-
reichste und bekannteste Social-Network-Dienst Facebook weist im ersten Drittel von
2013 1.110 Milliarden Nutzer im Monat auf, 54 Millionen mehr als im letzten Drittel im
Jahr 2012."*'Red Bull hat derzeit (Stand: 30.05.2013) rund 38.230.000 Fans auf der
eigenen Facebook-Seite.'

121 Vgl. Abbildungsverzeichnis, Abbildung 3: Monatliche aktive User auf Facebook

122 \/gl. Red Bull, 2013f
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Abbildung 3: Monatliche aktive User auf Facebook'®

Auch Video-Hosting-Dienste wie YouTube kénnen seit diesem Jahr Uber eine Milliarde
Nutzer verzeichnen und sind somit ein wichtiger Bestandteil der Medien fiir virales
Marketing. Videos sind einfach und schnell weiterleitbar, sei es per E-Mail, Twitter oder
Facebook.'®

Ein weiterer Vorteil ist das hauseigene Multi-Plattform-Media-Unternehmen, Gber des-
sen Kanale Red Bull-Kampagnen gestreut werden.

4.6.1 Red Bull Media House

Mit der 100%igen Tochtergesellschaft Red Bulls — dem ,Red Bull Media House® — ge-
lingt dem Unternehmen im Jahr 2012 nach dem Business Magazin ,Fast Company*
der 29. Platz der 50 innovativsten Unternehmen weltweit.'®> Es wurde 2007 in Salzburg
gegrindet und bekam 2011 eine dedizierte Tochtergesellschaft in Los Angeles dazu.
Das Konzept des Media House ist, den Inhalt in verschiedenen und eigenen Medien

123 \/gl. Hutter, 2013
124y/gl. DPA, 2013
128 v/gl. lezzi, 2012
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selbst zu fillen und zu beeinflussen. Durch dieses Content-Management werden Me-
dien erschaffen und mit Themen geflllt, die fir das Szenenmarketing und die Kernziel-
gruppe Red Bulls interessant sind — Themen, die informativ sind, jedoch abseits des
Alltags. Zusatzlich konnte das ,Red Bull Media House" einen weiteren Geschéaftszweig
durch Partnerschaften, Lizenzierung und Werbung mit und von anderen Unternehmen
und Medienpartnern hinzugewinnen.

Das ,Red Bull Media House*“ bietet folgende Medienkanale und Medien'?®:
Druck:

The Red Bulletin, Speedweek, Servus in Stadt & Land, Terra Mater Magazin, Seiten-
blicke

TV:

Red Bull TV, Servus TV, Terra Mater

Online:

RedBull.com, Red Bull TV Online, Social Media, Speedweek
Handy:

Red Bull MOBILE, Diverse Apps

Musik:

Red Bull Music Publishing, Red Bull Rekorde, Red Bull Music Academy Radio
Gaming:

Konsolen Spiele, Browser Spiele, Handy-Spiele, Ingame Integration
Kino:

Spielfiime wie zum Beispiel ,The Art of Flight* (Dokumentation iber Snowboarder)

126 \/gl. Red Bull, 2012¢
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In allen Medien kommt wiederholt das Red Bull-Logo vor und sind inhaltlich mit Sport,
Abenteuer, Musik, Kultur und ,Menschen, die Grenzen ausreizen und Lebenslust zei-
gen, gefiillt“'*’Auch verschiedene Events und Projekte des Unternehmens, wie ,Stra-

tos® und Informationen dartber, werden Gber diese Medienkanale gestreut — mit dem

Effekt, dass Menschen und Konsumenten, vor allem Meinungsflhrer, davon erfahren

und es weiter kommunizieren, um Erfolg und Bekanntheit zu erreichen. Dadurch ent-

steht ein Kreislauf zwischen der Erstellung eines Red Bull-Events, Steigerung der Be-
kanntheit Gber eigene Medien, viralem Marketing und der Absatzsteigerung durch das
Event.'®

4.7 Erfolgsmessung viraler Kampagnen

Die Problematik des viralen Marketings ist die Erfolgsmessung einer Kampagne. Selbst
wenn eine Kampagne einen hohen Bekanntheitsgrad erreicht, ist es schwer einzu-
schatzen, ob sich diese positiv auf den Verkauf des Produkts oder der Dienstleistung
auswirkt. So hat Red Bull groRen Erfolg und Prasenz mit dem Projekt ,Stratos® gehabt,
doch bedeutet dies noch nicht, dass damit auch mehr Getranke verkauft worden sind.
Eine Erfolgsmessung ist deshalb erst indirekt nach einer Kampagne aufgrund von Be-
sucherzahlen eines Events, Einschaltquoten oder Verkaufszahlen einzuschatzen. Je-
doch gibt es Wege, schon wahrend einer Kampagne den Erfolg zu messen.'®

4.7.1 Mittel zur Erfolgsmessung und Auswertung

Aufgrund des technischen Fortschritts ist das Internet nicht nur ein gutes Medium fir
virale Kampagnen und deren Verbreitung, sondern auch das Medium, mit welchem
man am einfachsten den Erfolg messen kann. Persénliche Kommunikation ist wegen
der geringen Kontrolle nur bedingt nachweisbar. Doch Unternehmen wie Procter &
Gamble haben in Zusammenarbeit mit Temor eine Agentur ins Leben gerufen, welche
gezielt Menschen ausfindig machen soll, die innerhalb verschiedener Zielgruppen hau-
fig Produkte und Dienstleistungen weiterempfehlen.” Meistens sind dies Meinungs-
fuhrer oder Blogger, die aufgrund ihres hohen Netzwerks eine Kampagne schnell
bekannt machen kénnen.

27 vgl. Pimpl, 2013

128 \/gl. Kapitel 2.3 ,Aktuelle Entwicklung und Ziele*
129y/gl. Langner, 2009: S. 89

%0 Epd., $.90
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Doch selbst bei der Erfolgsmessung im Internet gibt es fluinf verschiedene Grundlagen,
an die man sich nach Langner halten muss, um eine erfolgreiche Kampagne durchzu-

fuhren:™
1. Zielsetzung: Das gewdlnschte Ziel muss klar definiert und bekannt sein.
2. Erfolgskriterien: Kriterien, die einen Erfolg zeigen, indem sie messbar sind,

wie der Abruf eines viralen Elements, missen festgelegt werden. Wahrend der
Kampagnen kann man so Vergleiche zu den Abrufen eines viralen Elements
der vorhergehenden Kampagne machen.

3. Benchmark: Benchmark bedeutet einen Vergleich zwischen definierten Kenn-
zahlen und den Kampagnenergebnissen zu ziehen.

4. Soll-Ist-Vergleich: Das Ergebnis des Benchmarks muss in diesem Schritt mit
der Zielsetzung verglichen werden, damit der tatsachliche Erfolg einer viralen
Kampagne gezeigt werden kann.

5. MaRnahmen & Kontrolle: Die Kampagne muss stets auf kleine Fehler Gber-
pruft werden. Haufig kommt es zum Beispiel vor, dass der Link eines Videos
zu lang ist und somit Konsumenten Probleme haben, diesen einfach weiterzu-
leiten und somit zu empfehlen. Durch Kontrollen kann man solche Mangel
schnell beheben und Kampagnen auch nach dem Beginn noch optimieren.

Die Erfolgsmessung im Internet lasst sich in zwei Methoden unterscheiden — der quan-
titativen Methode und der qualitativen Methode, die sich jedoch auch offline verwenden
I&sst.

¥ Epd., S.91
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Erfolgsmessung und -auswertung von

Viral-Marketing-Kampagnen im Internet

!

Quantitative Mittel Qualitative Mittel
— |
Server - Server -
Abfragen Anfragen Weblogs (Online - Tagebiicher)
Kennzahlen Kennzahlen
Foren

+ Seitenabrufe - Besuche

| e * HTTP- On- und Offline-Magazine
Requests
« Zahl-Pixel « Empfehlungs
+ Klicks PR  Partner- und
« Verweildauer Zielgruppenportale

Abbildung 4: Mittel der Erfolgsmessung von Viral Marketing im Internet'?

Quantitative Methoden

Die quantitative Erfolgsmessung zahlt die Aufrufe eines Web-Servers. Aufgezeichnet
werden hier die Anzahl von Server-Abfragen wie Downloads und die der Server-
Anfragen, wie die Anzahl des Aufrufs eines Nutzers."® Bei einer haufigen Nutzung
kann man davon ausgehen, dass Personen Interesse an einer Kampagne haben. Zu-
dem gibt es Internetdienste, wie ,technorati®, die auf verschiedenen Blogs zeigen kén-
nen, wie oft ein Thema wo verlinkt worden ist, aber auch mit der Verwendung von
individuellen Codierungen lassen sich solche Weiterempfehlungen innerhalb einer Sei-
te nachweisen.”* So nutzt das soziale Netzwerk Twitter zum Beispiel sogenannte
Hashtags, mit denen ein Stichwort, wie zum Beispiel das Projekt ,Stratos” mit #Stratos
gekennzeichnet wird. Personen, die nun Uber dieses Projekt sprechen, benutzen dies
mit der Folge, dass eine Messung anhand der Haufigkeit der Benutzung des Wortes
machbar ist.

32 Epd., $.93
133 Vgl. Abbildungsverzeichnis, Abbildung 4: Mittel der Erfolgsmessung von Viral Marketing im Internet
3% vgl. Réthlingshofer, 2008: S. 179
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Qualitative Methoden

Die qualitative Erfolgsmessung hingegen wertet Kommentare Uber das Kampagnengut
innerhalb von Blogs, verschiedenen Portalen und On- und Offline-Magazinen aus.™®
Diese Analyse zeigt, inwiefern die Kampagne positive oder auch negative Meinungen

ausldst, warum dies so ist und welche Verbesserungsvorschldge es gibt."*®

4.8 Vor-und Nachteile von viralem Marketing

Die Vorteile einer viralen Marketingkampagne sind die geringen Kosten, die ein Unter-
nehmen damit hat. Bei einer erfolgreichen Kampagne verbreitet sich die Werbebot-
schaft nach Erreichung genligender Konsumenten und Empfehlenden schon fast von
alleine. Zudem ist diese Werbeform im Vergleich zur klassischen Werbung, wie auch
die Befragung innerhalb der Kernzielgruppe zeigt'*’, beliebter, da durch den hohen
Werbedruck klassische Werbung weniger aufgenommen wird als eine Empfehlung von
Freunden oder Familienmitgliedern.'®

Dieser Vorteil kann jedoch auch zum Nachteil werden. Denn eine Kommunikation in-
nerhalb eines Netzwerks Uber ein Produkt oder Unternehmen kann ebenso negativ
sein. Diese verbreiten sich genauso schnell und kénnen zu einem erheblichen Image-
Schaden fiihren. So hat Red Bull noch heute mit den Gerlichten zu kdmpfen, dass der
Inhaltsstoff Taurin aus Stierhoden hergestellt wirde. Zusatzlich wird das Getrank, we-
gen des Vertriebs in Clubs und der haufigen Mischung mit Wodka, mit Alkohol assozi-
iert. Da diese Lokalitaten ein starker Absatzmarkt des Produkts sind, wird dagegen
nicht bewusst vorgegangen. Dies hat aber zur Folge, dass der Verkauf in Landern, in
welchen strengere Auflagen fir alkoholische Getranke gelten, eingeschrankt ist.

%5 vgl. Langner, 2009: S. 100
% vgl. Réthlingshofer, 2008: S. 184
137 Vgl. Kapitel 3.1.3 ,Empirische Erhebung innerhalb der Kernzielgruppe*

38\/gl. Kapitel 3.1.2 ,Zielgruppe Red Bulls*
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5 Vergleich zwischen Red Bull und
Jagermeister

Im folgenden Kapitel werden nun virale Kampagnen des Unternehmens Jagermeister
vorgestellt und der dadurch erzielte Erfolg aufgezeigt. Nachdem die Werbestrategien
und das dazugehorende virale Marketing bei Red Bull und Jagermeister beschrieben
wurden, findet ein Vergleich zwischen den beiden Unternehmen mittels einer Gap-
Analyse statt. Bei dieser Form einer Analyse, kommt es zu einem Soll-Ist-Vergleich,
das bedeutet, dass Liicken zwischen der gewlinschten Leistung eines Produkts oder
Dienstleistung mit der tatsachlichen Leistung aufgezeigt werden."*®

Dabei werden Starken und Schwachen der beiden Unternehmen mittels einer tabellari-
schen Aufstellung verglichen und eine Punktzahl von einem Minimum von Null und
einem Maximum von vier Punkten vergeben.

Das Unternehmen Jagermeister wurde gewahlt, da die Produkte eine gleiche Zielgrup-
pe aufweisen, beide im Getrankesektor tatig sind und sehr bekannt und erfolgreich in
den jeweiligen Sektoren sind. Ein Grund fir diesen Erfolg ist das betriebene Marketing
beider Unternehmen. Wie Red Bull hat auch Jagermeister die Strategie des Sponso-
rings, Eventmarketings und viralem Marketing gewahlt und versucht, die Zielgruppe
emotional an das Unternehmen zu binden.

5.1 Virales Marketing bei Jagermeister

Die Nutzung von viralem Marketing konnte das Getrank von einem Image des ,Alther-
rengetranks® zu einer Kultmarke verwandeln. Mit dem Lied ,Zehn kleine Jagermeister*
der Band ,Toten Hosen“ schaffte es das Unternehmen nach jahrelangem Kampf gegen
das angestaubte Image wieder ins Gesprach zu kommen. Wie Red Bull setzte das
Unternehmen auf einen Werbespot der unterhaltsam sein sollte und erfand die zwei
sprechenden Hirsche Rudi und Ralph, welche jedoch heute nicht mehr in der Fern-

sehwerbung von Jagermeister zu sehen sind.'*

139 Vgl. Kapitel 4.7.1 ,Mittel zur Erfolgsmessung und Auswertung*

Vgl. Anlage 8: Ausschnitt aus Jagermeister
Werbung mit ,Rudi und Ralph*

140
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Viral setzt Jagermeister ebenfalls auf Szenenmarketing. Mitarbeiter des Unternehmens
fahren von Diskothek zu Diskothek und vertreiben dort die Spirituose an junge Erwach-
sene, Zielgruppe sind auch hier die 18- bis 30-Jahrigen. In Sachen Sponsoring setzt
Jagermeister auf die Musik. Als Sponsor verschiedener Musikfestivals trifft das Unter-
nehmen auch dort auf die Zielgruppe und unterstreicht die Botschaft, wild zu sein und
sich fernab vom tristen Alltag zu bewegen.' Eine bekannte Werbung ist die ,Kein J&-
germeister‘-Kampagne. Zwar basiert diese auf einem klassischen Werbemittel, dem
TV-Spot, konnte aber in kiirzester Zeit einen viralen Erfolg aufweisen.

Der Spot zeigt ein spielBiges Leben, in welchem alles in Pastellténen gehalten wird,
und die Menschen ihr rosa-blaues Getrank, das ,Kein-Jagermeister”, auf selbstgeha-
kelten Untersetzern abstellen. Die Hintergrundmelodie mit ,Dubidu“-Text Uberspitzt den
ganzen Spot dann dermalen, dass kein Zuschauer Gefallen an diesem Leben finden
wulrde; und genau das ist das Ziel. Die Kampagne stellt das Gegenteil der eigentlichen
Werbebotschaft des Unternehmens dar. Wie bereits erwadhnt, moéchte Jagermeister
den Konsumenten vermitteln, dass das Getrank alles andere als langweilig ist. Die wil-
de Seite eines Menschen soll durch den Konsum des Getranks hervortreten und vom
Alltaglichen ablenken. Diese Form der Anti-Werbung ist untypisch flr einen Fernseh-
spot, weshalb das fiktive Getrank und die Kreativitat dieses Spots die Zielgruppe neu-
gierig machten. In kirzester Zeit wurden auf verschiedenen Blogs und sozialen
Netzwerken Uber das Getrank ,Kein-Jagermeister® diskutiert, um herauszufinden, ob
es dieses Getrank nun wirklich gibt. Auch wenn dies nicht der Fall war, schaffte es Ja-
germeister im Gesprach zu sein und verhalf dem Getrank weiterzubestehen und seine
Bekanntheit auf kreative Art und Weise zu steigern.'*

Obwohl Jagermeister die gleiche Kernzielgruppe wie Red Bull hat, betreibt Jagermeis-
ter nicht nur Szenenmarketing, sondern auch unterschiedliches Marketing je Region.
Aufgrund verschiedener Nutzungsgewohnheiten der einzelnen Markte und verschiede-
ner Auflagen bei alkoholischen Getranken, setzt Jagermeister auf Dezentralitat und
Lokalitat. Im sozialen Netzwerk Facebook hat Jagermeister deshalb zwei verschiedene
Fanseiten." Zum einen die deutsche Fanseite mit 237.672 Fans'** (Stand:
28.05.2013), zum anderen die internationale Fanseite mit 56.346 Fans'*® (Stand:
28.05.2013). Zusatzlich setzt das Unternehmen auf die 2-Kanal-Strategie.

" vgl. Seidel, 2013

%2 ygl. 0.A., 2008

" vgl. 0.A., 2012

144 Vgl. Jagermeister, 2013a

%5 vgl. Jagermeister, 2013b
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Dabei ist die Branding-Plattform flir die Positionierung der Marke Jagermeister zustan-
dig und die Social-Media-Plattform flr die Kommunikation. Dies starkt die Beziehung
zu den Konsumenten und erhoht den Austausch von Informationen, welche Konsu-
menten wieder innerhalb ihres Netzwerks weiterleiten kénnen.

146 von welchem in etwa ein Vier-

Mit einem Umsatz von ca. 312 Millionen Euro im Jahr
tel ins Marketing fliel3t, konnte das Getrank von der US-Fachzeitschrift ,Impact Interna-

tional auf Platz 8 der 100 gréRten Premium-Spirituosen gelistet werden.'’

5.2 Gegeniiberstellung beider Strategien

Red Bull Jagermeister
Image:
* Positives Image 2 1
e Emotionale Bindung des Kunden 4 2
zur Marke
+ Status der ,Kultmarke* 4 4
Bekanntheit:
* Fans in Sozialen Netzwerken 4 1,5
(Facebook, Stand 28.05.2013)
* Popularitat innerhalb des 4 3
jeweiligen Segments
+ Bekanntheit des Slogans innerhalb 3 2

der Zielgruppe

8 vgl. Seidel, 2013
“T'vgl. 0.A., 2012
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Werbung:
* Platzierung der Werbebotschaft: 4 3
o durch Sponsoring 3 3
o durch klassische Werbung 3 3
* Kreativitat 4 2
* Vielfaltigkeit verschiedener Medien 3 Z
* Nutzung viraler Kampagnen 3 3

* Erfolg viraler Kampagnen

Kundenbeziehung:

Einbeziehung der Kunden in das
Unternehmen (durch Events):

e Aktiv 3 0
e Passiv 4 3
Gesamt £ (max. 56) 48 31,5

Tabelle 2: Gegendliberstellung der Strategien der Unternehmen Red Bull und Jédgermeister

Wie dieser Vergleich zeigt, schneidet Red Bull insgesamt und innerhalb der einzelnen
Kategorien besser ab. Zu berlcksichtigen ist jedoch, dass, abgesehen von den viralen
Kampagnen, Red Bull gréfiere Sponsoring-Aktivitaten und Events aufweist als Jager-

148 ist erheblich

meister. Auch der Umsatz Red Bulls (ca. 4,93 Milliarden Euro im Jahr)
hoher als der des Unternehmens Jagermeister (ca. 312 Millionen Euro im Jahr). Daher
ist das Marketingbudget Red Bulls entsprechend héher und die Finanzierung von ver-

schiedenen Kampagnen und die Verbreitung dieser in verschiedenen Medien leichter.

148 \/gl. Kapitel 2.3 ,Aktuelle Entwicklung und Ziele*
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6 Fazit

Durch die Nutzung viraler Werbung in Kombination mit dem betriebenen Sportsponso-
ring, schafft es das Unternehmen Red Bull, wegen ihrer unterhaltenden und nicht er-
drickenden oder oftmals stérenden klassischen Werbung, innerhalb der Zielgruppe
Sympathien zu gewinnen. Mithilfe von betriebenem Szenenmarketing und zielgruppen-
spezifischem Seeding werden zusatzlich Streuverluste vermieden und die Trefferquote
optimiert.

Fur diese Form des Marketings stellt sich das Internet als perfektes Medium dar. Je-
doch muss auch dem Unternehmen Red Bull bewusst sein, dass sich dadurch nicht
nur die Werbebotschaft positiv verbreiten Iasst, sondern genauso negative Neuigkeiten
Uber das Unternehmen gestreut werden kdnnen, die dem Image des Unternehmens
erheblich schaden kénnen. Red Bull hat hier den Vorteil, dass mithilfe der Tochterge-
sellschaft ,Red Bull Media House" eigene Medien mit Botschaften geflllt und gestreut
werden kdnnen.

Die von Red Bull erstellten Spots Uber gesponserte Extremsportarten oder Projekten
wie ,Stratos” bieten gentigend Unterhaltung durch das Extreme und Einzigartige, so-
dass der Betrachter dies an seine sozialen Netzwerke weiterleitet und verbreitet. Somit
wird die Botschaft der Marke, wenn auch nur unbewusst, schnell weit gestreut. Ein
weiterer Vorteil ist, dass Red Bull als ,die“ Marke in diesem Segment zahlt und keine
gleichwertigen Wettbewerber hat.

Wie erfolgreich eine virale Kampagne jedoch letzten Endes sein wird, lasst sich nicht
mit Gewissheit voraussehen. Jedoch kann man mit Mitteln zur Erfolgsmessung und
Auswertung einer viralen Kampagne weitere Kampagnen optimieren. Eine stetige Kon-
trolle mit sowohl quantitativen als auch qualitativen Mitteln kann einen Fauxpas verhin-
dern.

Aufgrund der Weiterleitung der Werbebotschaft liber den Konsumenten und dessen
sozialem Netzwerk, ist diese Form des Marketings zwar grundsatzlich relativ kosten-
glnstig, jedoch muss man im Fall von Red Bull beachten, dass die Kosten der in den
Spot gezeigten Sportarten und Rekordversuchen immens hoch sind. Zusatzlich ver-
langt eine virale Kampagne hohe Betreuung und Pflege, was sehr zeitintensiv ist.

Auch zukinftig muss Red Bull auf Wettbewerber und Nachahmer achten und versu-
chen den Status des Unternehmens zu halten, wobei das hohe Preisniveau auch fir
viele Kunden ein Grund sein kann, auf ein gunstigeres Energy-Getrank umzuschwen-
ken. Doch durch die einzigartige Marketingstrategie und das Image, was zum gréfiten
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Selling-Point Red Bulls gehért, scheint Red Bull derzeit den bestméglichen Weg zu
gehen und weiterhin den gréfiten Weltmarktanteil an Energy-Getranken zu halten.

Meiner Meinung nach hat es Red Bull trotz der eigenen Position und Macht geschafft,
der Zielgruppe den Spall am Leben zu vermitteln, was den Erfolg noch mehr stitzt.
Durch die emotionale Bindung an die Marke und durch das Aufliergewdhnliche der
Events- und Sponsoring-Aktivitaten zeigt das Unternehmen dem Konsumenten ein
Leben fernab des Alltags. Durch die Nutzung von viralem Marketing und die Weiter-
empfehlung des Produkts bzw. der Marke Uber Freunde und Bekannte, erschafft Red
Bull eine vertrauenswirdige Basis zu jedem (Neu-)Kunden.

Wegen der Bekanntheit des Unternehmens und dem Netzwerk, das sich Red Bull
selbst schon geschaffen hat, ist der Erfolg der viralen Kampagnen gesicherter als bei
kleineren Unternehmen. Jedoch haben diese Kampagnen meiner Meinung nach nur
als begleitende Form des Marketings Erfolg. Red Bull stitzt sich bei den viralen Kam-
pagnen und Elementen, wie den Videospots, durchgehend auf die betriebenen Spon-
soring-Aktivitaten. In Verbindung damit und durch die exponentielle Verbreitung der
viralen Kampagnen und der damit verbundenen Werbebotschaft hat Red Bull eine
Marketingstrategie, die zum Image des Unternehmens sehr gut passt und Konsumen-
ten abseits der klassischen Werbung gewinnen kann.
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9: Umfrage-Bogen

1. Geschlecht?

2. Alter?

3. Wie oft im Monat konsumieren Sie Red Bull Produkte?
4. Wodurch wurden Sie auf Red Bull aufmerksam?

5. Was halten Sie von der Preispolitik von Red Bull?

6. Was ist das erste, was lhnen zu Red Bull einfallt?
7.Waren Sie schon einmal auf einem Red Bull Event?

8. Wenn Ja, hat es lhren Red Bull-Konsum beeinflusst?
9. Wird Ihr Red Bull-Konsum durch Events wie Red Bull Stratos erhéht?
10. Welche Events von Red Bull kennen Sie?

11. Welches Image verbinden Sie mit Red Bull?

12. Empfehlen Sie Red Bull an Freunde?

13. Nutzen Sie soziale Netzwerke, um Videos zu teilen?

14. Wenn ja, sind darunter auch Videos von z.B. Events, die von Red Bull gesponsert
werden?

15. Wie finden Sie die WerbemittelmaBnahmen von Red Bull auf einer Skala von 1-10 (1
schlecht, 10 sehr gut)

16. Wie stehen Sie im Gegenzug zu klassischer Werbung, in denen das Produkt direkt
beworben wird? Auf einer Skala von 1-10? (1 finde ich nicht gut, 10 finde ich viel besser)
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Eigenstandigkeitserklarung XXXVII

Eigenstandigkeitserklarung

Hiermit erklare ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbststandig und nur unter Ver-
wendung der angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stellen, die wort-
lich oder sinngemall aus Quellen enthommen wurden, sind als solche kenntlich
gemacht. Diese Arbeit wurde in gleicher oder ahnlicher Form noch keiner anderen Pr-
fungsbehdrde vorgelegt.
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