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Abstract

In dieser Bachelorarbeit beschéftigt sich die Verfasserin mit der Forschungsfrage in
welchem Ausmal? Unternehmen Kunden durch Sportevents an das Unternehmen bin-
den, welche am Beispiel von Red Bull untersucht werden soll. Die Arbeit soll metho-
disch untersuchen, inwieweit Events im Sportbereich den Kunden an das Produkt, dem
Energydrink und an das Unternehmen Red Bull nachhaltig binden.
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Glossar

American Marketing Association (AMA): Weltweit fihrende wissenschaftliche Vereini-
gung im Marketingbereich.

Corporate Design: beschreibt das einheitliche Erscheinungsbild eines Unternehmens
bzw. eines Produktes.

Facebook: Soziales Netzwerk, welches als Online-Gemeinschaft dient.

Franchise Partner: Gegen entrichten eines Entgeltes, stellt der Franchisegeber, dem
Franchisenehmer, also dem Partner, ein Geschéaftskonzept zum weiteren Vertrieb zur

Verfugung. Ein Beispiel hierflir ware McDonalds.

Give aways: Werbegeschenke, welche fir den Konsumenten im Zusammenhang mit

dem Produkt oder dem Markenevents stehen sollen. (Englisch fir verschenken)

Testimonials: Eine bei der Zielgruppe bekannte Person, die zur Steigerung der Glaub-

wirdigkeit der Werbebotschaft fur ein Produkt oder eine Dienstleistung dienen soll.

Trademark: Englisch fir Warenzeichen oder Schutzmarke.

Twitter: Soziales Netzwerk zur Verbreitung von Kurznachrichten in Echtzeit.

Virales Marketing: Marketingform, die soziale Netzwerke und Medien nutzt, um mit
einer meist ungewohnlichen oder hintergriindigen Nachricht auf eine Marke, ein Pro-

dukt oder eine Kampagne aufmerksam zu machen
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Einleitung 1

1  Einleitung

Alle sogenannten Corporate Projects wie die Formel 1, der FuRRball und das Red Bull
Air Race dienen dem Kerngeschéft, also dem Verkauf des Energydrinks. Umgekehrt
soll das Kerngeschéft die Corporate Project ankurbeln — das Ganze ist Ausdruck einer
gleichermafRen komplexen wie erfolgreichen Marketing- und Unternehmensphiloso-

phie.*

So begrindete der Red Bull Urvater und Griinder der Red Bull GmbH Dietrich Mate-
schitz das Marketing seines Unternehmens. Red Bull ist kein Produktionsunternehmen,
sondern ist die meiste Zeit in Sachen Marketing beschéftigt. Ein Drittel des Gesamtum-
satzes wird fir das Marketing verwendet, wobei davon rund die Hélfte in den Bereich
Sport investiert wird.” Es werden Sportler aus Extremsportarten, sowie aus dem Brei-
tensport gesponsert und auch eigen inszenierte Markenevents werden von dem Ener-
gydrink Hersteller veranstaltet. Dies geht von Seifenkistenrennen, tber Skateboard
Wettbewerbe, bis hin zum Red Bull Air Race. Trotz steigender Konkurrenzaufkommen
im Wettbewerb hat sich die Marke Red Bull fest in den Mark implementiert und hélt
bzw. steigert dabei noch seine Umsatzzahlen.

Anhand dieses Beispiels méchte die Verfasserin die Rolle von Sportevents als Mal3-
nahme der integrierten Kommunikation untersuchen und anhand einer methodischen
Untersuchung die Forschungsfrage klaren, inwieweit Events im Sportbereich den Kun-
den an das Produkt, dem Energydrink und an das Unternehmen Red Bull nachhaltig
binden. Dazu klart die Verfasserin im ersten Teil der Arbeit grundlegende Begriffe, wel-
che Bestandteil der integrierten Kommunikation sind. Zunachst wird der Begriff der
Kommunikation geklart und deren spezifischen Ausfiihrungen, in Form von Unterneh-
menskommunikation, sowie Markenkommunikation. Dabei wird besonders Bezug auf
die Markenkommunikation und die identitatsorientierte Kommunikation im Sport einge-
gangen, sowie auf die sogenannten Markenevents. Dabei geht die Verfasserin auf den

grundlegenden Begriff des Events und dessen Wirkung auf den Konsumenten ein.

L vgl. Firweger, 2010: S. 59
% vgl. Fiirweger, 2010: S. 65



Einleitung 2

Im zweiten Teil der Arbeit stellt die Verfasserin das Unternehmen Red Bull vor und
kommt der kommunizierten Markenidentitat nach. Dabei geht es um die unterschiedli-
chen KommunikationsmafRnahmen und die entsprechenden Kommunikationsinstru-
mente die von Red Bull durchgefihrt werden. Zudem werden besonders die
unterschiedlichen Engagements des Unternehmens im Bereich Sport aufgefiihrt und
analysiert. Im letzten Kapitel dieser Arbeit soll dann die Rolle von Sportevents inner-
halb der integrierten Kommunikation in Bezug auf die Eventtatigkeiten des Unterneh-
mens Red Bull geklart werden und in wieweit diese zur nachhaltigen Kundenbindung

beitragen.
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2 Kommunikation

Kommunikation bedeutet die Ubermittlung von Informationen und Bedeutungsinhalten
zum Zweck der Steuerung von Meinungen, Einstellungen und Verhaltensweisen be-

stimmter Adressaten gemaR spezifischer Zielsetzungen.®

Ausgehend von dieser Definition kann Kommunikation als das Senden und Empfangen
von Botschaften gesehen werden. Es wird darauf abgezielt, durch gesendete Botschaf-
ten, Einfluss auf den Empfanger zu nehmen. Im Marketing ist oft von der erfolgsorien-
tierten Kommunikation die Rede. Sie beinhaltet eine effiziente Kommunikationsarbeit
sowohl intern, als auch extern, um das Unternehmen und dessen Produkt erfolgreich
und langfristig im Markt zu etablieren.* Der Kommunikationsmix beschreibt dabei die
einzelnen Kommunikationsinstrumente, wie die klassische Werbung, PR, Direktmarke-

ting, Eventkommunikation und Sponsoring.

In diesem Kapitel der Kommunikation werden unterschiedliche, fir diese Arbeit essen-
tielle Kommunikationsbegriffe definiert und spéater am Beispiel des Unternehmens Red
Bull erlautert.

2.1 Unternehmenskommunikation

Die Instrumente der Unternehmenskommunikation dienen zur externen Unterneh-
mensdarstellung. Corporate Sponsoring, Corporate Public Relations und institutionelle
Mediawerdung gehdren beispielsweise zu diesen Instrumenten, sind aber einer einsei-
tigen und unpersénlichen Kommunikation zu zuordnen.® Zunéachst hat die Unterneh-
menskommunikation die Funktion das Unternehmensbild zu pragen, dabei sind die
Positionierung im Markt, die Entstehung des Unternehmensimage und die Erweiterung
der Bekanntheit des Unternehmens als essentielle Ziele der Unternehmenskommuni-
kation zu sehen. Dabei soll zwischen den Zielgruppen und dem Unternehmen eine

Vertrauensbasis entstehen. Die Glaubwirdigkeit des Unternehmens soll demonstriert

% vgl. Bruhn, 2009: S.1
“ vgl. Bruhn, 2009: S.2
® vgl. Bruhn, 2009: S. 348
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werden und dessen Kompetenzen. Dies geschieht meistens aus der Fihrungsebene
heraus und kann in Kooperation mit Corporate Identity (Cl) und Public Relations (PR)

Agenturen vollzogen werden.®

2.2 Markenkommunikation

Das Konzept der Markenkommunikation dient zur Erreichung markenpolitischer Ziel-
setzungen und ist als ein Instrument der Markenfiihrung zu sehen.” Sie bezieht sich
auf die Positionierung einer Marke und lasst die Kommunikation zwischen der Marke
und dem Konsumenten entstehen. Dabei kommt es darauf an, diesen Dialog zu f6r-
dern und folglich die Unternehmensziele der Marke zu realisieren. Dazu z&ahlen die
Steigerung der Markenbekanntheit und die Férderung des Markenimages. Die Mar-
kenkommunikation greift dabei auf tUbliche Elemente der Marketingkommunikation zu-
rick. Dazu z&hlen MalRnahmen wie die klassische Werbung, Sponsoring, PR, Messen
und das Internet etc. Die Eigenschaften sollten so kommuniziert werden, sodass diese
sich im Gedéachtnis der Konsumenten verankern. Dabei kommt es darauf an, dass eine
inhaltlich und formal konsistente Gestaltung der Markenbotschaften erfolgt.® Werden
diese Bedingungen nicht erfillt, kann es zu einer Verwirrung beziglich der Marken-
wahrnehmung auf der Konsumentenseite kommen, was dem jeweiligen Markenimage

wiederum schaden wirde.

Der Einsatz von Markenkommunikation im Bereich Sport gewinnt immer mehr an Be-
deutung. Sport besalR schon immer einen weltweit hohen gesellschaftlichen Stellen-
wert, und erreicht eine grolBe Anzahl an Zielgruppen. Konsumenten assoziieren
zumeist positive Emotionen mit Sport, sowohl selbst in der Rolle des Sportlers, als
auch in der Position des eigentlichen Markenfans. Aufgrund seiner zahlreichen positi-

ven Attribute eignet sich Sport als optimalen Inhalt in der Markenkommunikation, da

® vgl. Bruhn, 2009: S. 347
"vgl. Kiendl, 2007: S. 107
® vgl. Meffert; Burmann; Koers, 2005: S. 91
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hier die besten Voraussetzungen fiir einen positiven Imagetransfer der Marke gegeben

sind.®

Die identitatsorientierten Markenkommunikation im Sport wird dabei zur Anreicherung
der Marke mit positiven Verknipfungen eingesetzt, indem die durch den Sport erlebten
Spannungen, die Authentizitat und die Emotionen auf die Marke projiziert werden. Au-
Rerdem kommt es zu einer Anreicherung des Fremdbildes der Marke sowie in der ex-
ternen Zielgruppe, als auch in der internen Zielgruppe mit der Markenidentitat.™
Voraussetzung daflr ist die strickte Durchsetzung der Markenidentitat, welche durch
den Einsatz von geeigneten Kommunikationsinstrumenten erfolgt und durch die Er-
schaffung realistischer und signifikanter Erlebniswelten. Daraus erschlief3t sich, dass
Sportereignisse, durch die vielen positiven Emotionen, sich optimal als Themenfeld der

Markenkommunikation eignen.

2.3 Integrierte Kommunikation

Die Integrierte Kommunikation beschreibt den Vorgang interne und externe Unterneh-
menskommunikation zu biindeln und diese zu einem passendem Gesamtbild werden
zu lassen, welches der Zielgruppe vermittelt wird. Um diese internen und externen
Kommunikationsgegenstande optimal zu vermitteln mussen individuelle Funktionen,
die Zielgruppe, Aufgaben und die Beziehungen zu einander beobachtet und analysiert
werden. Die Integrierte Kommunikation bezieht sich dabei auf alle Zielgruppen des
Unternehmens, sei es intern oder extern. Hierbei findet ein strategischer und operativer
Prozess der Analyse, der Planung und der Durchfiihrung statt. Somit ist der Prozess
der integrierten Kommunikation als ein Managementprozess zu sehen. Aus differen-
zierten Quellen wird ein konsistentes Erscheinungsbild entwickelt, welches fiir das Un-

ternehmen oder das Produkt steht.

Integrierte Kommunikation dient als ein strategisches Werkzeug eines Unternehmens

und steht fur einen Wettbewerbsfaktor, welcher fir eine strategische Positionierung im

° vgl. Tanzer, 2010: S.30
% vgl. Kiendl, 2007: S. 129
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Wettbewerb sorgt.'* Sie ist auBerdem von der Markenstrategie des Unternehmens
abhéngig. Strategische Marketingentscheidungen definieren die Marketingstrategie,
welche wiederum die Bezugsobjekte der integrierten Kommunikation bestimmt. Dabei
kénnen nicht nur Einzelprodukte, sondern auch Produktgruppen, einzelne Geschafts-
bereiche oder das Unternehmen an sich, profitabel im Markt kommuniziert werden und

somit zum Gegenstand der integrierten Kommunikation werden.*?

Im Bereich der Integrierten Kommunikation kann es immer wieder zu Defiziten kom-
men. Dies lasst sich auf eine nicht hinreichende Kommunikation im Unternehmen zu-
rick fuhren. Die Abstimmung der internen und externen Kommunikation ist ein
wesentlicher Faktor der Integrierten Kommunikation. Wird eine Botschaft von einem
Unternehmen nach auRen hin kommuniziert, die Mitarbeiter aber innerhalb des Unter-
nehmens nicht in die Kommunikation involviert wurden, kdnnen diese die nach aulRen
hin kommunizierte Botschaft schlecht bis gar nicht vermitteln. AuRerdem muss die ex-
terne Kommunikation, also die MalRBnahmen die an den Markt gerichtet sind, im Unter-
nehmen horizontal abgestimmt werden, da es sonst zu Unstimmigkeiten im
Marktauftritt kommt und somit das Unternehmensbild in Mitleidenschaft gezogen wird.
Auch muss die externe Kommunikation mit der der horizontal laufenden Kommunikati-
onsprozesse in Verbindung stehen. Was die Fiihrungsebene des Unternehmens tber
das Produkt kommuniziert, muss auch mit dem externen Vertreter kommuniziert wer-

den.

™ vgl. Bruhn, 2009: S. 90
2 ygl. Bruhn, 2009: S. 90
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Interne
Kommunikaion

Vertikale Horizontale

Kommunikation ‘ Kommunikation

Externe
Kommunikation

Abbildung 1: Abstimmungsbedarf und Bereiche der Entstehung von Defiziten in der Kommunikation™®

Um eine optimale interne bzw. innengerichtete Kommunikation zu gewahrleisten sind
horizontale Abstimmungsprozesse notwendig. Diese beschreiben hier die Kommunika-
tion im Unternehmen zwischen unterschiedlichen Abteilungen. Diese Abteilungen sind
voneinander abhéngig, kommunizieren aber eher selten bzw. gar nicht mit einander.
So kénnen Kommunikationsdefizite entstehen, wenn z.B. der Vertriebsabteilung eine
neue Produkteigenschaft vermittelt wurde, die Kommunikationsabteilung dabei aber
aul3en vor gelassen wurde. Die vertikalen Abstimmungsprozesse stehen hierbei fur die
Kommunikation im Unternehmen zwischen den Abteilungen, welche unterschiedlichen
Hierarchien zugeordnet sind. Werden Informationen zu spat oder gar nicht kommuni-
ziert, kommt es auch hier zu einem uneinheitlichen Unternehmensbild, welches im
schlechtesten Fall nach auf3en hin kommuniziert wird. Die Abstimmung der vertikalen-
und horizontalen Kommunikationsprozesse sind in einem Unternehmen unerlasslich,
da die Notwendigkeit besteht Aktionen bzw. Malinahmen, Eigenschaften, oder gar
ganz neue Produkte innerhalb aller Abteilungen und Hierarchieebenen zu kommunizie-

ren, um als einheitliches Unternehmen hinter dem Produkt zu stehen.

'3 Eigene Darstellung. In Anlehnung an: Bruhn, 2009: S. 88
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Diese fir die Praxis nicht untypischen Kommunikationsdefizite zeigen die Wichtigkeit
der integrierten Kommunikation auf.** AuRerdem verdeutlichen sie die unterschiedli-
chen Kommunikationswege innerhalb und aul3erhalb eines Unternehmens. Soll ein
erfolgreicher Auftritt des Unternehmens im Markt bzw. eine erfolgreiche Implementie-
rung des Produktes im Mark gewahrleistet sein, muss eine Einheit der unterschiedli-
chen Kommunikationswege vorhanden sein, welche durch die Integrierte Kommunika-

Kommunikation geschaffen werden soll.

Bei der Beschreibung sind in dieser Arbeit drei unterschiedliche Formen der Integrier-
ten Kommunikation zu unterscheiden. Die inhaltliche Integration zielt in Bezug auf die
Ziele der Kommunikation darauf ab, ein einheitliches Erscheinungsbild zu vermitteln.
Dies geschieht in Form von Botschaften und ist als langerfristige MaRnahme zu sehen.
In Form von Gestaltungsprinzipien befasst sich die formale Integration mit der Verbin-
dung von Kommunikationsmitteln und —instrumenten in Form eines leicht wiederer-
kennbaren Erscheinungsbildes. Beispiele dafiir sind der Markenname, der Schrifttyp,
sowie das Logo. Die formale Integration umfasst das gesamte Corporate Design® und
ist als Mittel- bis langerfristige MalRnahme anzusetzen. Zuletzt ist die zeitliche Integrati-
on zu nennen. Sie bezieht sich auf eine kurz- bis mittelfristige zeitliche Abstimmung
von KommunikationsmafRnahmen und umfasst sdmtliche Einsdtze von Kommunikati-
onsinstrumenten innerhalb und zwischen unterschiedlichen Planungsperioden. Dies
soll dazu beitragen das einheitliche Erscheinungsbild des Produktes oder der Marke

kontinuierlich zu verstarken®

2.4 Integrierte identitatsorientierte Markenkommuni-
kation

Das Prinzip der Integrierten Kommunikation lasst sich ebenfalls auf die Marke selbst
beziehen. Die sogenannte integrierte Markenkommunikation soll die spezifischen In-
strumente und MaRhahmen der Kommunikation aufeinander abstimmen und miteinan-

der verbinden. Dadurch soll ein klares und einheitliches Markenbild entstehen.

1 vgl. Bruhn, 2009: S. 89
15 Siehe Glossar
'8 vgl. Bruhn, 2009: S.95 ff
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Auf die integrierte Markenkommunikation lassen sich alle Formen der Integrierten
Kommunikation beziehen, wenn es um die Planung, Organisation, Durchfiihrung und
Kontrolle der KommunikationsmafRnahmen geht. Im Kapitel der Markenidentitat wird
betont, dass es, um ein starkes Markenimage herzustellen, von Noten ist eingesetzte
Kommunikationsinstrumente auf die Marke abzustimmen und mit deren Identitat in
Einklang zu bringen. Die integrierte identitatsorientierte Markenkommunikation ist als
ein koordinierter, entscheidungsorientierter Managementprozess zu betrachten, wel-
cher die Managementprozesse der Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle um-

fasst, um deren geeigneten integrierten Einsatz sicherzustellen.*’

Geht es um die Umsetzung der integrierten identitatsorientierten Markenkommunikati-
on, wird zwischen zwei Modulen unterschieden. Dabei geht es um im die inhaltlichen
und die instrumentellen Elemente. Es muss zum einen die inhaltliche Leitidee der Mar-
ke entwickelt werden, deren Thema sich an der Marke und der Markenidentitat orien-
tiert.® Hierbei muss darauf geachtet werden, dass diese Leitidee die Interessen und
Neigungen der Konsumenten wiederspiegeln und befriedigen. Bei der instrumentellen
Komponente kommt es darauf an, die jeweiligen Kommunikationsinstrumente in der
Markenkommunikation auszusuchen, welche die Leitidee der diesbeziglichen Ziel-
gruppe am besten erreichen.

Um die Marke im Wettbewerb von Konkurrenzmarken positiv differenzieren zu kdnnen,
sollte neben dem rationalen Nutzenversprechen, auch die emotional-symbolischen
Eigenschaften der Marke kommuniziert werden. Die emotionalen Inhalte und Botschaf-
ten der Marke mussen dabei auch fur die Konsumenten eine gewisse Relevanz auf-
weisen und durfen naturlich nicht an Glaubwirdigkeit verlieren. So kbnnen emotionale
Erlebnisse, die durch die Marke beim Konsumenten ausgeltst werden, mit gesell-
schaftlichen Themenbereichen verknipft und auf reale Erlebniswelten tGbertragen wer-
den. Kultur, Sport und Medien lassen solche realen Erlebniswelten entstehen, an

denen die Konsumenten, besonders in Verbindung mit Events, teilnehmen konnen.*®

7 vgl. Kiendl, 2007: S. 102
8 vgl. Tanzer, 2010: S. 28
¥ vgl. Kiendl, 2007, S. 106ff
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2.5 Involvement

Im Marketing steht der Begriff Involvement fir den Vorgang, bei dem ein Konsument
sich mit einem Produkt identifiziert bzw. die Eigenschaften des Produktes auf seine
Identitat bezieht. Empfindet der Konsument diese Verbindung mit dem Produkt, hat das
einen erheblichen Einfluss auf dessen Kaufentscheidung. Involvement beschreibt im
Grunde genommen die Bereitschaft des Konsumenten sich mit dem Produkt auseinan-
der zu setzen. Involvement kann als Aktivierungsgrad bzw. als Motivstarke erlautert
werden, welche zur objektgerichteten Informationssuche, -aufnahme, -verarbeitung
und —speicherung dient.?® Es bezieht sich nicht nur auf einzelne Produkte, sondern
auch auf Aktivitaten, Personen oder auch auf Kommunikationsmittel. Demnach ist In-
volvement ein kontinuierlich ausgeprégtes Verhaltenskonstrukt, welches durch unter-
schiedliche Determinanten bzw. Einflisse gekennzeichnet ist.**

Person

' 4 -

Kommunikationsmittel-Involvement

Abbildung 2: EinflussgroRensystem des Kommunikationsmittel-Involvements®

Die personliche Einstellung des Konsumenten (personenspezifisches Involvement),
also dessen Personlichkeit bzw. die Person spielt hier eine grofRe Rolle. Wertvorstel-

lungen, Motive und Personlichkeitsziige sind ausschlaggebend beziiglich einer Ausei-

0 Vgl. Trommsdorff; Teichert, 2011: S. 49
L yvgl. Bruhn, 2009: S. 476
*2 Eigene Darstellung: In Anlehnung an: Bruhn, 2009: S. 477
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nandersetzung mit dem Produkt. Die Kommunikation um das beworbene Produkt (Pro-
duktinvolvement) nimmt ebenfalls Einfluss auf das Involvement. Dazu z&hlen der
kommunizierte Preis, die wahrgenommen Risiken und die Verwendung bzw. der ei-

gentliche Nutzen des Produktes. Dadurch entsteht ein Kosten-Nutzen Konzept.?®

Um eine geeignete Produktkommunikation zu gewahrleisten missen zielgruppenspezi-
fische Medien benutzt werden. Die Qualitat dieser Medien und deren Verbreitungsgrad
nehmen ebenfalls Einfluss. Somit ist bei einer Zeitung ein hohes Involvement des Kon-
sumenten zu erwarten, da zum intensiven Lesen des Artikels Zeit und Konzentration
vom Leser aufgebracht werden muss. Der Fernseher tragt dagegen beilaufig die Infor-
mationen an den Konsumenten. Wobei dieser ein geringes Involvement aufwenden

muss, dabei aber auch weniger Informationen aufnimmt bzw. abspeichert.

Eine grundlegende Rolle im Involvement spielt die eigentliche Situation bzw. der Zeit-
punkt in dem ein Konsument auf das Produkt aufmerksam gemacht wird. Je nach Situ-
ation kann das Involvement schwanken. Die Entscheidungs- und Aufnahmesituationen
entscheiden Uber das entsprechende Involvement. Ob und wie lange ein Konsument
sich einem Produkt zuwendet, liegt nicht unbedingt daran, dass ein generelles Interes-
se an dem Produkt besteht, sondern ob in diesem Moment Interesse und die notwen-
dige Zeit besteht.

Unabhangig vom Produkt, welches in der Werbung kommuniziert wird, ist die eigentli-
che Botschaft (Botschaftinvolvement) subjektiv gesehen mehr oder weniger interessant
fur den Konsumenten. Die Zuwendung héngt nicht nur von der Bedeutung von Pro-
dukteigenschaften ab, sondern auch von der eigentlichen ,story“, also dem inhaltlichen
Umfeld der Werbung. Dieses behandelt den Unterhaltungs- und &asthetischen Wert der
Werbung.?*

Wenn man den Begriff des Involvement weiter untersucht, sté3st man auf die Aspekte
des High-Involvement und des Low-Involvement. High Involvement liegt beispielsweise

bei Produkten mit einem hohen Kaufwert oder einer hohen Verbrauchsdauer (Auto,

s Vgl. Trommsdorff; Teichert, 2011: S. 52
4 vgl. Trommsdorff; Teichert, 2011: S. 53



Kommunikation 12

Haus etc.) vor. Fir dessen Anschaffung muss sich der Kunde intensiv mit den Produkt-

informationen auseinander setzten und seine Einschétzung dazu abgeben.

Somit ist der Kunde direkt in den Entscheidungsprozess mit einbezogen und entwickelt
somit eine starkere Markentreue. Dementsprechend findet hier das Ego-Involvement
Anwendung, welches das innere Engagement, mit dem sich der Kunde dem Sachver-
halt oder der Aufgabe zu widmet.?® Dies resultiert aus dem Gedanken, dass der eigene
Kaufentscheid zunachst immer als richtig angesehen wird.

Das Prinzip des Low- Involvement beschreibt die Konsumenten, die den Grol3teil aller
Kommunikationsangebote flichtig oder nur bruchstiickhaft wahrnehmen. Hier kann
man von einer beilaufigen Wahrnehmung sprechen. Es besteht kein Bedarf sich mit
dementsprechenden Kommunikationsbotschaften auseinander zu setzen. Bei Low-
involvierten Konsumenten muss dementsprechend weniger mit Informationsinhalten,
sondern mehr mit bildbetonten und emotional gestalteten Mitteln gearbeitet werden.
Dabei kommt es auch auf eine standige Wiederholung dieser Mittel an. Unterhaltende
Kommunikationsmittel sprechen diese Konsumenten eher an, als Informationsgelade-
ne Mittel. Testimonials®® oder leicht ansprechende Jingles beeinflussen dabei die ge-
fuhlsméaRige Haltung des Konsumenten gegeniiber dem Produkt. Werden positive
Emotionen durch Kommunikationsmittel hervor gerufen, erfolgt eine Akzeptanz dessen
durch den Rezipienten. Diese Akzeptanz wird wiederum auf das Produkt bzw. die Mar-
ke projiziert. Dieses Phanomen wird in der amerikanischen Wirkungsforschung als

zweistufiges Wirkungsmodell bezeichnet.?’

% \/gl. Wirtschaftslexikon24, 2012
% Siehe Glossar
"vgl. Bruhn, 2009: S.478 f



Kommunikation

13

Charakteristika des Marketing bei: Geringem Hohem Involvement
Involvement (High Involvement)
(Low Involvement)
Werbeziel Oft kontaktieren Uberzeugen
Inhalt der Botschaft .etwas®, wenig Alles Wichtige
Lange der Botschaft Kurz Ausfihrlich
Wiederholungsfrequenz Hoch Gering
Timing Standig Entscheidungszeitpunkt
Kommunikationsmittel Bilder, Musik, Difte Sprache, Text
Einstellungsénderung durch Affekte Argumente
Wechselwirkung mit Point-of-Sales- Personlicher Verkauf
Marketing

Wirkungskontrolle

Wiedererkennungstest

Erinnerungstest,
Einstellungsénderung

Tabelle 1: Marketing bei geringem und hohem Involvement®®

Weiterhing ist der Begriff Involvement in weitere Kategorien zu unterteilen. Zunéchst

gibt es das Produktinvolvement, welches essentiell flr diese Arbeit ist. Dabei spielt der

Nutzen des Produktes eine grofRe Rolle. Auch werden die Kosten des Produktes mit

einbezogen und somit entsteht ein Kosten-Nutzen Konzept.”® Es ist mit dem Perso-

nenspezifischen Involvement zu verknipfen, welches die Einstellungen, die Lebenssi-

tuation und die Erfahrungen etc. des Konsumenten beschreibt.

8 Trommsdorff; Teichert, 2011: S. 55
29 vgl. Trommsdorff; Teichert, 2011: S. 52
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3 Die Marke

“A name, term, design, symbol, or any other feature that identifies one seller's good or
service as distinct from those of other sellers. The legal term for brand is trademark. A

brand may identify one item, a family of items, or all items of that seller.”®

Fur den Begriff Marke gab es schon immer unterschiedlichste Definitionen. Das obige
Zitat kommt von der American Marketing Association (AMA)*!, welche diese Interpreta-
tion des Markenbegriffes 2004 vertffentlicht hat. Demnach heif3t es, dass eine Marke
die Ware oder die Dienstleistung eines Verkéaufers identifiziert und von anderen diffe-
renziert. Im amerikanischen Markenrecht benutzt man dafiir den Begriff Trademark®2.
Zu einer Marke kénnen einzelne Elemente, eine Familie an Produkten oder alle Ele-
mente eines Verkaufers gehoéren. Diese ist nur eine der vielen Definitionen die in den

Jahrzenten entstanden sind.

Um den Markenbegriff fir diese Arbeit noch intensiver zu untersuchen, wird die Defini-
tion nach Burmann /Blinda /Nitsche 2003 aufgefiihrt. Dieses Verstandnis einer Marke
unterscheidet sich zunachst zu denen des Markengesetzes (MarkenG § 3) und zur
Definition der AMA.** Eine Marke bezeichnet ,ein Nutzenbiindel mit spezifischen
Markmalen, die daflir sorgen, dass sich dieses Nutzenbiindel gegeniber anderen Nut-
zenbindeln, welche dieselben Basisbedirfnisse erfillen, aus Sicht relevanter Ziel-

gruppen nachhaltig differenziert".

Ein Nutzenblndel bezeichnet hierbei zwei Nutzenkomponenten, also zwei wesentliche
Eigenschaften der Marke. Zum einen die physisch-funktionale Nutzenkomponente, die
aus der Innovation des Unternehmens, welche die entsprechende Marke vertritt, resul-
tiert und zum Anderen die symbolische Nutzenkomponente.** Diese Komponente be-

zieht sich auf die nicht schutzfahigen Zeichen einer Marke, wie dem Markenimage und

% Burmann; Meffert; Koers, 2005: S.6

® Siehe Glossar

% Siehe Glossar

3 Vgl. Burmann; Meffert; Koers, 2005: S.6
% vgl. Tanzer, 2010: S.16
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dem Markenauftritt, sowie auf die geschitzten Zeichen, dem Namen einer Marke, ei-

nem Logo, Musik-Jingles etc.

Diese zwei Nutzenkomponenten sorgen in unterschiedlichsten Maf3en fur eine Diffe-
renzierung einer Marke im Wettbewerb und gewahrleisten eine effiziente und effektive
Markenbildung.*® Dabei kommt es darauf an, dass sich die symbolischen und phy-
sisch-funktionalen Nutzenkomponenten von konkurrierenden Marken unterscheiden.
Das gesamte Nutzenbiindel, also die Marke, sendet konkrete Signale an den Konsu-

menten, welche sich im Markenimage und der externen Zielgruppe wiederspiegelt.*

Der Nutzen einer Marke ist also nun genau zu definieren. Die Marke soll sich, mit dem
von ihr vertretenden Produkt, im Markt etablieren und sich von konkurrierenden Pro-
dukten abheben. Der eigentliche Markenwert resultiert aus dem Mehrwert, welcher von
der Marke der jeweiligen Zielgruppe geboten werden muss und beeinflusst somit posi-
tiv das Kaufverhalten. Der 6konomische Markenwert bezieht sich auf den Preis den der
Konsument, gegentber einem markenlosen Produkt, bereit ist zu zahlen. Er bezeich-

net somit die Starke der Marke.

Die Markenfihrung, welche die Planung, Koordination und Kontrolle der Marke umfasst
soll eine Steigerung des 6konomischen Markenwertes bezwecken. Dazu werden Uber
einen langeren Zeitraum Maflinahmen ausgefuhrt. Diese MaRnahmen und die daraus
resultierenden Erfahrungen der Konsumenten kdénnen wiederum als Markenimage be-
zeichnet werden. Hat ein Konsument eine positive Einstellung gegeniber dem Produkt

und kauft dieses wiederholt, kann von Markenloyalitat gesprochen werden.

3.1 Markenidentitat und Markenimage

Identitdt hat je nach Forschungsbereich unterschiedliche Bedeutungen. So wird im
Allgemeinen die Identitat als Gesamtheit der Personlichkeitseigenschaften beschrie-
ben. Fur diese Arbeit wird nun der Begriff Identitat auf den vorig geklarten Begriff der

Marke bezogen und untersucht.

% vgl. Tanzer, 2010: S.16
% vgl. Burmann; Meffert; Koers, 2005: S.7
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Die Markenidentitat (brand identity) beschreibt diejenigen Merkmale, welche die Marke
nachhaltig pragen. Diese Merkmale werden nach innen und nach auf3en kommuniziert
und sind somit als eine Art Filhrungskonzept®” zu sehen. Dieses Filhrungskonzept fallt
so aus, indem sich die internen Zielgruppen mit der Markenidentitat auseinander set-
zen, sich mit ihr identifizieren und diese dann nach auf3en, zur externen Zielgruppe hin

kommunizieren.

Man kann das Prinzip der Markenidentitat in drei von einander abhangige Kategorien
unterteilen. Zum einen geht es um das Selbstbild der Marke, welches die Marke aus
der subjektiven Sicht des Markenunternehmens behandelt. Das Selbstbild der internen
Zielgruppe kommuniziert zum einen ihre Kompetenzen. Dazu zahlen die materiellen
sowie immateriellen Ressourcen, welche fir einen Wettbewerbsvorteil von Nutzen wéa-
ren. Weiterhin gehort die Markenpersonlichkeit dazu, welche den Kommunikationsstil
der Marke behandelt, wobei auch die eigentliche Markenherkunft die Basis fir die Mar-
kenidentitat bildet. Die Art der Markenleistung definiert den eigentlichen Kundennutzen,
sodass zuletzt die Markenversionen zu nennen sind. Sie stehen fir die Zukunft der

Marke und ist in der Markenidentitat verankert.

Die zweite Kategorie beschéftigt sich mit identitatsreflektierenden Eigenschaften. Da-
bei handelt es sich um die Attribute einer Marke, die sich nach auf3en hin fur den Kon-
sumenten darstellen. Dies erfolgt durch Merkmale und Vorgange die fir den
Konsumenten erlebbar gemacht werden. Dazu zdhlen zum Beispiel das Corporate
Design einer Marke, bestimmte Werbemal3nahmen und das offentliche Auftreten des

Unternehmens.

Bei dem Fremdbild der Marke handelt es sich um die dritte Kategorie. Sie resultiert aus
der Reaktion des Konsumenten auf die identitatsreflektierenden Eigenschaften der
Marke. Dementsprechend lasst sich aus jeder Wechselwirkung zwischen Konsumen-
ten und Marke das Fremdbild der Marke ableiten.®® Erfolgt die Kommunikation der Ei-
genschaften der Markenidentitat, resultiert daraus die Implementierung der Marke im
Markt.

87 Vgl. Gabler Wirtschaftslexikon, 2012
¥ vgl. Kiendl, 2007: S. 101
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Die ldentitat einer Marke, welche in den Markt implementiert wurde, entsteht erst durch
die Abgrenzung konkurrierender Angebote im Markt und durch Interaktionen mit den
Nachfragern. Somit ist es wichtig, dass die Hauptmarkenmerkmale zeitlich beibehalten
werden und Wiederspruche im Auftritt und Fihrungsverhalten vermieden werden. Da-
bei ist eine permanente Abstimmung der ldentitdtsmerkmale von Noéten, vor allem
muss die Marke dabei einzigartige Produktmerkmale aufweisen, um sich von konkur-

rierenden Produkten abzuheben.*®

Im Bezug auf den Konsumenten soll die Markenidentitat die Authentizitat und Glaub-
wirdigkeit festigen und somit eine Vertrauensbasis zwischen Produkt und Konsumen-
ten schaffen. Wird die Markenidentitdt an den Konsumenten kommuniziert, entsteht
dort das Bild des Markenimages. Dazu muss die Bekanntheit der Marke bei der exter-
nen Zielgruppe gewahrleistet sein. Die Markenbekanntheit misst dabei das Ausmalf3
potentieller Nachfrager, bzw. der Konsumenten die sich an die Marke erinnern. Das
Image ist somit ein in der Psyche relevanter externer Zielgruppen verankertes und wer-
tendes Vorstellungsbild einer Marke. *° Es wird wiederum zwischen dem symbolischen
Nutzen der Marke, dem funktionalem Nutzen der Marke und den Markenattributen un-
terschieden. Letztere stellen alle vom Konsumenten wahrgenommenen Eigenschaften

einer Marke dar.

Das Markenimage lasst sich als Spiegel der Assoziationen beschreiben, welche die
Konsumenten infolge der Betrachtung der Markenidentitat ableiten. Um ein starkes
Markenimage und somit eine erfolgreiche Marke zu garantieren, missen folgende

Merkmale in solchen Assoziationen vorkommen:

- Die Verknipfung der Marke mit emotionalen Inhalten

- Die Herstellung einer Verbindung zwischen Marke und Konsument, um eine
positive Markenbeurteilung zu intensivieren

- Eine starke Verbindung der einzelnen Markenassoziationen untereinander

- Die Individualitat der Marke

3 Vgl. Meffert; Burmann; Koers, 2005: S. 45
9 vgl. Meffert; Burmann; Koers, 2005: S. 53
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AulBerdem sollte die Marke Positive Emotionen auslosen kdnnen, dabei eine gewisse
Bedeutung fir den Konsumenten haben und das eigene Nutzenversprechen erfullen.
Zuletzt ist die Assoziation der Einfachheit und Eindeutigkeit der Marke ein Merkmal zur
erfolgreichen Markenbildung.**

Interne Zielgruppe Externe Zielgruppe

Markenidentitat
(Selbstbild der Marke)

Marke als Nutzenbindel
mit differenzierten
Merkmalen

Markenimage
(Fremdbild der Marke)

e raum-zeitlich
gleichartige Merkmale
der Marke aus interner
Sicht, die den Charakter
der Marke pragen

«fest verankertes,
verdichtetes und
wertendes
Vorstellungsbild der

Marke aus Sicht der

externen Zielgruppe

e Unterscheidung der
Marke von anderen
Nutzenbiindeln mit
ahnlichen Basis-
bediirfnissen, aus Sicht
der relevanten
Zielgruppen

Abbildung 3: Beziehung zwischen Marke, Markenidentitéat und Markenimage42

3.2 Nachfrager und Anbietersicht

Die Marke erfillt sowohl aus der Sicht der Nachfrager, als auch aus der Anbietersicht
wichtige Funktionen. Eine Marke soll sich von anderen konkurrierenden Produkten
differenzieren, dabei hilft es auch dem Konsumenten, also dem Nachfrager, bei seiner
Kaufentscheidung. Die Beurteilungsmoglichkeiten der Konsumenten beziehen sich auf
eine Unterscheidung von Leistungsmerkmalen, welche nach Such-, Erfahrungs- und
Vertrauenseigenschaften vorgenommen wird. Wurden bereits positive Emotionen mit
dem Produkt assoziiert, steigt die Wahrscheinlichkeit zum Kauf des Produktes. Somit

ibernehmen Marken zunéchst eine Orientierungs- und Informationsfunktion.*®

“L vgl. Meffert; Burmann; Koers, 2005: S. 48f
42 Eigene Darstellung. In Anlehnung an: Meffert; Burmann; Koers, 2005: S. 53
3 vgl. Burmann; Meffert; Koers, 2005: S.11
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Orientierungs
-und
Informations-
funktion

Nutzen der

Marke aus
Nachfrager
-sicht

Symbolische Vertrauens-
Funktion funktion

Abbildung 4: Nutzen der Marke aus Nachfragerperspektive**

AulRerdem wird der Marke bei einer bestehenden Markenloyalitédt ein gewisses Ver-
trauen zugesprochen (Vertrauensfunktion). Besteht beim Nachfrager ein gewisses
Risikoempfinden, beim Produkt seiner Wahl, muss der Anbieter dem entgegenwirken
und beim Nachfrager ein dementsprechendes Vertrauen aufbauen. Die Marke dient
somit auch als Faktor zur Minderung von subjektiven Risikoempfinden. Identifiziert sich
ein Nachfrager mit dem Produkt, werden Attribute der Marke vom Konsumenten auf
sich selbst Ubertragen. Wird das Eigenbild des Konsumenten dadurch definiert, besteht
eine identitatsstiftende Wirkung der Marke. In diesem Kontext kann der Marke eine
sinnstiftende Wirkung zu gesprochen werden, da sie Werte und Lebensstile reprasen-
tiert und Nachfrager auf der Symbolebene Erfahrungen und Erlebnisse mit ihr assoziie-

ren.®®

Die Markenidentitdt muss beim Konsumenten ein Begehren auslésen. Dieses wird
durch die entsprechenden Werte der Konsumente, welche mit der kommunizierten
Markenidentitat Ubereinstimmen, erreicht. Begehren kann zudem durch Spannung
ausgelost werden, wie zum Beispiel durch Events, inszenierte Markenwelten oder Pri-
vilegien, welche mit dem Konsum von Luxusgitern verbunden ist. So kann das Kauf-

verhalten des Nachfragers, auch bei einem hoheren Preisniveau gerechtfertigt

a4 Eigene Darstellung. In Anlehnung an: Meffert; Burmann; Koers, 2005: S.11
S vgl. Tanzer, 2010: S.18
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werden.*® Neuigkeitswert, Perfektion, Persdnlichkeit, Spannung und Asthetik sind als

Ausléser von Begehren zu sehen und sind somit Faktoren einer erfolgreichen Marke.*’

Ein erfolgreiches Markenmanagement dient auf der Seite der Anbietersicht zur Erho-
hung der Planungssicherheit. Die Marke mdchte Kunden an sich binden, was aufgrund
des wiederholten Kaufens der Nachfrager durch die Zufriedenheit und gefuhlsmagigen
Verbundenheit mit der Marke resultiert. Wird eine hohe Kundenbindung erreicht, erfolgt
fur das Unternehmen eine Reduktion von moglichen Absatzschwankungen und flhrt
somit zur Unternehmenswertsteigerung, da sich die Marke im Wettbewerb und in der
zu ansprechenden Zielgruppe erfolgreich integriert hat.*® Dabei ist zu beachten, dass
sich die Marke im Wettbewerb von anderen Produkten abhebt, beziehungsweise aus
dem Produktmarkt heraussticht. Hierbei missen Praferenzen fir das Leistungsangebot
geschaffen werden. Diese sorgen zudem zu einem preispolitischen Spielraum, da bei
einem Kauf die ,Einzigartigkeit* des Produktes entscheidend ist. Umso starker eine
Marke dies durchsetzen kann, desto groRer ist dieser Spielraum. Besteht ein erfolgrei-
ches Markenmanagement, resultiert daraus die Mdglichkeit einer leichteren differen-
zierten Bearbeitung mehrerer Marksegmente und die effiziente Erschlieung von

Wachstumspotenzialen, also die Erweiterung der Méarkte.*

5 vgl. Tanzer, 2010: S. 19

*"Vgl. Munzinger; Musiol, 2008: S. 186-190

8 Vgl. Meffert ; Burmann; Koers, 2005: S.13
9 vgl. Meffert; Burmann; Koers, 2005: S.12-15
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Abbildung 5: Nutzen der Marke aus Anbieterperspektive50

Grundsatzlich missen Marken vom Unternehmen als mit Abstand wichtigste immateri-
elle Vermdgenswerte betrachtet werden, weil mit dem Markenwert, der Unterneh-

menswert steht und fallt.>*

50 Eigene Darstellung. In Anlehnung an: Meffert; Burmann; Koers, 2005: S. 13
®L vgl. Tanzer, 2010: S.17
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4 Events und Markenevents

Der Begriff ,Event® bezeichnet Veranstaltungen aller Art, wobei speziell unter einem
Event eine einzigartige und unvergessliche Veranstaltung verstanden wird. Es ist orga-
nisiert, zeitlich begrenzt und verfolgt einen bestimmten Zweck.>? Aus dem Englischen
wird der Begriff Event mit Veranstaltung, Erlebnis bzw. Geschehnis iibersetzt.>®* Dabei
ist zu beachten, dass samtliche Ereignisse, wie private, kulturelle oder kommerzielle
Veranstaltungen als ein Event bezeichnet werden kénnen. Zur Unterscheidung derer
muss das Ziel der Veranstaltung, also die strategische Ausrichtung geklart werden. Die
Anwesenheit von sehr vielen Personen bildet fir den Besucher eine gewisse Faszina-
tion, so kdnnen auch Hinrichtungen, die vor Jahrhunderten durchgefiihrt werden, einen
Eventcharakter haben. Das gemeinsame Erlebnis entsteht durch zeitgleiche Verfol-
gung des Events, am selben Ort. Ein einfaches Beispiel hierfir ist z.B. eine Public Vie-
wing Veranstaltung.

Im Bezug auf Events ist es flr den Besucher wichtig einen eigenen Anteil am Erlebnis
beizutragen, also aktiv am Event teilzunehmen. Je reger die Teilnahme der Besucher
am Event ermoglicht wird, desto starker wird die Eventidentitdt von dem Besucher auf-
genommen. Dabei soll es zu einer Identifikation des Besuchers mit dem Image des

Events kommen.>*

Dementsprechend kénnen Events als inszenierte Erlebniswelt bezeichnet werden, an
der der Besucher aktiv oder inaktiv teilnehmen kann. Fir diese Arbeit werden die so-
genannten Markenevents weiter untersucht. Sie stellen eine emotional aufgeladene
Erlebniswelt dar, welche auch durch physische Reize Aktivierungsprozesse auslésen
und Unternehmensziele, wie die Image- oder Verkaufssteigerung erreichen soll. Mar-
kenevents sollen somit flir den Besucher zu einem einzigartigen und emotionalem Er-
lebnis werden und dafiir sorgen, dass diese positiven Erlebnisse vom Besucher auf die

Marke projiziert wird.>® Markenevents zielen auBerdem auf eine emotionale und dauer-

%2 \/gl. Gabler Wirtschaftlexikon, 2012
%3 vgl. Henschel, 2004: S. 1

** vgl. Brandeins, 2011

*% vgl. Blunk, 2008: S. 5
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hafte Positionierung der Marke in der Erlebniswelt der Konsumenten ab.*® Daraus re-
sultiert, dass ein Markenevent nicht nur als Erlebnis, im Sinne der Unternehmerischen
Kommunikation, bezeichnet werden kann, sondern auch als Kommunikationsinstru-
ment eingesetzt wird. Dadurch werden strategische Maflinahmen, also Image bezoge-
ne Aspekte des Unternehmens bzw. der Marke verfolgt, welche z.B. Werbung,
Verkaufsforderung oder PR mit einbeziehen.

Bezlglich eines Markenevents muss zwischen der internen und externen Zielgruppe
unterschieden werden. Aul3erdem kénnen dabei unterschiedliche Ziele innerhalb einer
Zielgruppe verfolgt werden. Zum einen gibt es den symbolischen Nutzen, der auf einer
emotionalen und identitatsorientierenden Basis beruht. Und zum anderen gibt es den
funktionalen Nutzen, welcher die Steigerung des Wissens Uber die Markenmerkmale
verfolgt.>” Betrachtet man Events im Zusammenhang mit dem identitatsorientierten
Markenmanagement kann man zwischen zwei kommunikativen Ebenen differenzieren.
Auf der Aktionsebene finden alle kommunikativen Ablaufe der internen Zielgruppe mit
Markenevents statt. Die Marke ist somit komplett in dem Event implementiert. Die Mar-
kenidentitat wird auf das Event Ubertragen und im Kopf der externen Zielgruppe, wel-

che daran teilnimmt, positioniert.

Interne Zielgruppen Externe Zielgruppen

Marken-
identitat

Bekanntheit

Aktionsebene Wirkungsebene

Abbildung 6: Events und Sponsoring im Kontext des identitatsorientierten Markenmanagements58

%6 vgl. Bruhn, 2009: S. 447
" vgl. Lasslop, 2003, S. 20ff
%8 Eigene Darstellung. In Anlehnung an: Meffert; Burmann; Koers, 2005: S. 394
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Durch die aktive bzw. inaktive Teilnahme der Konsumenten, also der externen Ziel-
gruppe, erfolgt innerhalb der Wirkungsebene eine Feedback-Botschaft, welche mit der
internen Zielgruppe kommuniziert wird. Dabei ist die Glaubwirdigkeit und Relevanz
des Events Bestandteil der Kommunikation. Die Feedback-Informationen mussen er-
fasst und weitergeleitet werden, um eine Verbesserung der Effektivitat und Effizienz
auf Seiten der Marke zu garantieren. Daraus folgend ist das systematische Event-

Controlling unverzichtbar.

4.1 Markenevents im Sport

Markenevents, als inszenierte Ereignisse sollen dem Konsumenten positive Erlebnisse
vermitteln und dabei die Markenidentitét inhaltlich wiedergeben. Die vom Konsumenten
positiv erlebten Eigenschaften fiihren zu einer Projektion der positiven Emotionen auf
das Markenimage. Je hoher das das jeweilige Interaktionspotenzial des Markenevents
fur den Konsumenten ist, desto starker fallt die Identifikation zur Marke aus. Durch die
Maoglichkeit der Eigeninszenierung des Markenevents durch das Unternehmen, kann
dieses die fur die Zielgruppe geeignetste Mischung der positiven Emotionen und der
kommunikativen Inhalte, die an den Konsumenten vermittelt werden sollen, bestim-
men. Diese Aspekte mussen vom Konsumenten gleichzeitig aufgenommen werden,
um eine optimale Projektion der positiven Assoziationen auf das Markenimage zu ge-

wahrleisten und somit das wesentliche Ziel eines Markenevents zu erfullen.

Im Sport finden Markenevents in einem vom Unternehmen ausgerichteten Umfeld statt,
bei denen die korperliche Leistung der teilnehmenden Sportler im Fokus steht. Die
Marke soll erlebnisorientiert hervor gehoben werden und den Teilnehmern neben den
kérperlichen Aktivitdten vor allem Markeninhalte vermitteln.>® Kommunikative Inhalte
werden mit realen Erlebnissen kombiniert, an denen der Konsument aktiv teilnehmen
kann. Ganze Eventreihen, welche einzelne Events thematisch miteinander verbinden
garantieren durch eine langfristige Ausrichtung, im Gegensatz zu einmaligen Sport-
events, eine erfolgreiche Nachhaltigkeit der Markenevents®. AuRerdem kann die Még-

lichkeit eines widersprichlichen Markenauftritts reduziert werden.

%9 Kiendl, 2007: S. 149
€ Kiendl, 2007: S. 151
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Die im Sport ausgerichteten Markenevents kénnen auf den unterschiedlichen Leis-
tungsebenen stattfinden. Im Spitzensport reduziert sich die Interaktionsmoglichkeit des
Konsumenten auf die Zuschauerrolle. Dennoch wird, durch den ungewissen Erlebnis-
ausgang und das gemeinsame Erleben mit Gleichgesinnten, eine hohe emotionale
Spannung beim Konsumenten erzeugt. Im Spitzensport ist dabei, auch durch die An-
wesenheit von Prominenten und erfolgreichen Sportlern, das Eigeninteresse der Medi-
en sehr grofR. Daraus erfolgt eine weitreichende mediale Prasenz fir die Marke.
Im Breitensport kdnnen die Konsumenten aktiv am Markenevent teilnehmen. Die posi-
tiv erlebten Ereignisse kdnnen ihnen direkt vermittelt werden, da sie als Leistungs-,
oder Freizeitsportler direkt in die Aktivitaten integriert sind. Die Konsumenten kénnen
im Bereich des Breiten- und Nachwuchssports auch als Zuschauer fungieren, wobei
sie hier genau wie im Spitzensport in die Erlebniswelt mit eingebunden werden. Hier
kann die mediale Prasens der Marke geringer ausfallen, da das hohe Eigeninteresse
der Medien und deren Reichweite nicht wie im Spitzensport vertreten ist.®
Somit kbnnen Markenevents im Sport eine hohe Zielgruppenreichweite erzielen, indem
markenrelevante Umgebungen und Ereignisse geschaffen werden. Daraus erfolgt die
Hervorbringung positiver Emotionen, welche besonders im Sport eine Verbindung zwi-

schen dem Konsumenten und der Marke méglich macht.®?

4.2 Kontrolle und Nachhaltigkeit von Markenevents im
Sport

Ein Markenevent ist erst dann erfolgreich, wenn die Kontrolle nach dem Event positiv
fur den Veranstalter ausfallt. Dabei werden das eingesetzte Budget und die angesetz-
ten Kommunikationsziele mit einbezogen. Es soll geklart werden, ob die Wirkung des
Events das eingesetzte Budget rechtfertigt und ob eine Veranderung der Verkaufszah-
len des Markenunternehmens erfolgt. Betrachtet man ein Markenevent in seinen ver-
schiedenen Managementprozessen, kann man die einzelnen Entwicklungsschritte des
Events kontrollieren, die laufende Umsetzung und die Ergebnisse nach dem Event. Die

Event-Nachbereitung gehdort dabei zur Messung der Zielerreichung und ist bei der

® vgl. Kiendl, 2007: S. 150f
%2 vgl. Tanzer, 2010: S. 39
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Durchfiihrung eines Markenevents unerlasslich.”®> Wie bereits erwéhnt erzeugen Mar-
kenevents im Sport fir den Konsumenten eine hohe emotionale Spannung und bieten
dabei aktionsorientierte Inhalte. Daraus erfolgt die Moglichkeit unterschiedlicher Nach-
bereitungsmalRnahmen des Sportevents. Auf der Ebene des individuellen Kundenkon-
taktes konnen z.B. Videos oder Bilder tber das aktive Teilnehmen am Event verwendet
werden. Bezieht man sich auf die massenmediale Ebene, kann man Berichterstattun-
gen in den Medien als Instrument der Nachbereitung bezeichnen. Weitere mogliche
Maflnahmen der Nachbereitung sind au3erdem das Erstellen von Dokumentationen,
das Verschicken von Dankeschon-Schreiben, das Verteilen von give awayse“, die Kon-
taktpflege mit den Teilnehmern, Pressemalinahmen, sowie die Verteilung von Einla-
dungen zu nachsten Veranstaltungen unter Bezug auf vorherige Events. Die Kontrolle
der Markenkommunikation im Sport soll gewahrleisten, dass die Maflinahmen der
Kommunikationsplattform in der vorgesehenen Weise durchgefiihrt wurden und aus
Erfahrungen systematisch gelernt wird.®® Daher ist eine Erfolgskontrolle fiir die unter-

nehmerische Zukunft unverzichtbar.

Die Erfolgskontrolle nach dem Markenevent wird daraus folgend in dieser Arbeit wei-
terhin untersucht. Auch der kleinste Fehler in der Durchfihrung von Markenevents
kann negative Emotionen hervorrufen und als Erinnerung in den Kopfen der Konsu-
menten bleiben. Bei einmaligen Markenevents konnen keine langfristigen Korrektur-
mafinahmen durchgefuhrt werden.

Um nun eine Erfolgskontrolle durchfihren zu kénnen, muss zunéchst die Effizienz und
die Effektivitat der eingesetzten Kommunikationsmafinahmen untersucht werden. Da-
bei handelt es sich um wichtige Ziele, die als Voraussetzung fur den Erfolg des Events

gelten®®.

% vgl. Blunk, 2008: S. 47f

% Siehe Glossar

%% vgl. Kiendl, 2007: S. 259, 310
% vgl. Blunk, 2008: S. 48
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Kontrolle

Prozess zur Ermittlung und Analyse von Abweichungen zwischen Plan- und
VergleichsgréRen

Effektivitat (Wirksameit) Effizienz (Wirtschaftlichkeit)
Erreichungsgrad eines Vorab definierten Verhaltnis von Kommunikationswirkung
Kommunikationsziels; MaRgréRe fur die eines Instruments und dem dafir ursachlich

Zielerreichung zurechenbaren Ressourcenverbrauch

Vorliegen von Effektivitat und Effizienz

Abbildung 7: Zusammenhang von Effektivitat, Effizienz und Erfolg67

Unter Effektivitat wird der Grad der Zielerreichung verstanden. Es findet ein Soll-ist-
Vergleich statt, der sich auf den Output einer Leistungserstellung bezieht. Hier stellt
sich die Frage: Ist das Event zweckmaRig? Unter der Effizienz wird das Verhaltnis zwi-
schen Ressourceneinsatz und den damit erzielten Ergebnissen verstanden, also: wird
das Ziel wirksam erreicht? Hier gilt eine Malinahme umso effizienter, desto mehr Out-
put bei eingesetztem Input generiert wird, bzw. je kleiner der Input fur ein gefordertes
Output ist. Demnach untersucht die Effektivitat die Wirksamkeit von Kommunikations-
instrumenten und die Effizienz deren Wirtschaftlichkeit innerhalb eines Markenevents.
Die Kontrolle, also die Ermittlung und Analyse von Abweichungen von Plan- und Ver-
gleichsgrof3en, ist die Voraussetzung fur die Untersuchungen der Effektivitat und Effizi-
enz. Ist die Wirksamkeit und Wirtschaftlichkeit der Kommunikationsinstrumente
innerhalb eines Markenevents gewahrleistet, ist der Erfolg des Markenevents zu do-

kumentieren.%®

Bei der Durchfiihrung der Erfolgskontrolle eines Markenevents im Sport, kdnnen einige
Grundlegende Probleme auftreten. Bei einem Markenevent werden unterschiedliche

Kommunikationsinstrumente eingesetzt, dessen Wirkungen miteinander fungieren und

67 Eigene Darstellung. In Anlehnung an: Blunk, 2008: S. 49
% vgl. Blunk, 2008: S. 50
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sich gegenseitig erganzen. Daraus ergibt sich das Problem der Wirkungszuordnung.
Demnach kann nur die Wirkung der gesamten Kommunikationsinstrumente untersucht
werden und nicht Wirkungen der von einander isolierten Kommunikationsinstrumente.
Vorhergesehene Kommunikationsinstrumente konnen nicht immer die gewilnschte
Wirkung erzielen, dies kann durch das Problem der Ausstrahlungseffekte erlautert
werden. Dies &uf3ert sich z. B. durch zeitliche Ausstrahlungseffekte, welche fur eine
Nachwirkung oder eine Verzdgerung der zu erreichenden Kommunikationswirkung
sorgt. Das Problem externer Storeinflisse erlautert die Moglichkeit von externen Fakto-
ren oder Umwelteinflissen, die die Kommunikationsinstrumente und deren Wirkung

innerhalb eines Markenevents beeinflussen kénnen.%®

Die systematische Kontrolle der Effektivitat und Effizienz eingesetzter Kommunikati-
onsinstrumente und deren Umsetzung in Markenevents, sind trotz der vorhandenen

Grundprobleme, fir das Unternehmen von groRem Wert.

% vgl. Kiendl, 2007: S. 310
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5 Sponsoring

Sponsoring beschreibt grob behandelt den Vorgang der Leistung und Gegenleistung.
Im Bereich der Marketing-Kommunikation ist es ein Instrument, welches wie folgt be-
schrieben werden kann. Es schildert die Leistung des Sponsors, also des Unterneh-
mens, in Form von Finanz-, Sach- und bzw. oder Dienstleistungen, die an den
Gesponserten, einer Einzelperson, einer Gruppe von Personen oder einer Organisati-
on beziehungsweise einer Institution gereicht wird. Der Gesponserte bringt dabei eine
Gegenleistung welche in Form von Rechten zur kommunikativen Nutzung von Perso-
nen bzw. Organisationen und beziehungsweise oder Aktivititen vertreten ist.” Die je-
weiligen Bedingungen, Leistungen und Gegenleistungen des Sponsorings werden
vertraglich festgelegt und als Sponsorship bezeichnet.

Sponsoring umfasst somit die Analyse, die Planung und die Durchflihrung mit der je-
weiligen Kontrolle samtlicher Aktivitdten, welche die Leistungen von Geldern, Sachgu-
tern oder Dienstleistungen durch Unternehmen und Institutionen, dem Sponsor. Diese
Leistungen sollen Personen bzw. Organisationen in den Bereichen Sport, Kultur, So-
ziales, Umwelt und Medien fordern. Als Gegenleistung sollen somit kommunikative
Ziele des Sponsors erreicht werden.” Grundsatzlich ist der positive Imagetransfer das
Ziel des Sponsorings. Das heil3t, dass das positive Image des Gesponserten auf den
Sponsor Ubertragen, bzw. das jeweilige Image mit dem Sponsor assoziiert werden soll.
Dabei wird darauf abgezielt die Offentlichkeit bzw. eine bestimmte Zielgruppe zu errei-

chen.”

" vgl. Schmidt, 2004: S. 128
" vgl. Bruhn, 2009: S. 411
2 vgl. Schmidt, 2004: S. 128
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Externe Zielgruppe

Markenorientiertes

Absatzorientiertes Sponsoring Sponsoring

Absatzfor- Konative Symbolischer Affektive
derung Prozesse Nutzen Prozesse

i — = l

Abbildung 8: Typen von Sponsoring”

Im Sponsoring ist dabei noch zwischen dem absatzorientierten und dem markenorien-
tierten Sponsoring zu unterscheiden. Sie beschreiben die jeweiligen Absichten des
Sponsors  bzw. was mit dem  Sponsoring bezweckt werden soll
Das absatzorientierte Sponsoring bezweckt die Erzeugung einer direkten Kaufabsicht
beim Konsumenten. Das markenorientiere Sponsoring zielt dagegen auf eine Image-

verbesserung ab und ist wesentlich fiir die Emotionalisierung einer Marke.™

Sponsoring im Bereich Sport verfolgt vielerlei Ziele. Hier werden einzelne Sportler oder
ganze Vereine von Unternehmen gesponsert. Der Sponsor verfolgt dabei das primare
Ziel, die positiven Assoziationen, welche von der Zielgruppe durch den Sport erlebt
werden, auf die Marke zu projizieren und dadurch eine Erhdhung des Image- und Be-
kanntheitswertes zu erreichen. Dazu kommen die Prasentation der Marke oder des
Produktes, die Pflege des Kundenstammes, die Steigerung des Absatzes und eine
Erweiterung der medialen Prasenz.” Um ein erfolgreiches Sportsponsoring erreichen
zu kénnen, muss vorher die Verbindung (Fit) des Unternehmens zum Sport festgestellt
werden. Der Verwendungs-Fit bezieht sich auf Sportartikelhersteller oder Dienstleister,

wobei sich der Image-Fit sich auf Unternehmen bezieht, dessen Markenimage sich

& Eigene Darstellung. In Anlehnung an: Meffert; Burmann; Koers, 2005: S. 391
" vgl. Meffert; Burmann; Koers, 2005: S. 390
% vgl. Tanzer, 2010: S. 34
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stark mit dem Image des gesponserten Objektes auseinandersetzt.”® Dabei gibt es
unterschiedliche MalRnahmen, die im Sportsponsoring Anwendung finden. Das Logo
bzw. der Name des Sponsors wird auf Kleidung oder Sportgeraten des Gesponserten
gedruckt. Dazu kommen Bandenwerbung oder die Prasentation des Logos auf Zeitta-
feln, Tribinen oder ahnlichen Gegenstanden. Aul3erdem kann die Nutzung von Na-
mensrechten dazu gezahlt werden, sowie die Betitelung einer Veranstaltung nach dem
Sponsor oder der Einsatz von Sportlern als Testimonials.
Vor dem Einsatz der entsprechenden Sponsoringmalinahmen missen grundlegende
Eigenschaften des Gesponserten differenziert werden. Dabei wird zunachst die zu
sponsernde Sportart ausgewahlt. Dabei wird zwischen den Leistungsebenen unter-
schieden. Méchte das Unternehmen im Spitzen-, Breiten- oder Nachwuchssport als
Sponsor fungieren und mochte es dabei einen Einzelsportler, eine Mannschaft, einen
Verein oder eine komplette Sportorganisation sponsern. Dies sind die jeweiligen Fra-
gen, die bei der erfolgreichen Auswahl eines geeigneten Sponsorpartners im Sport
aufkommen. Nur der optimale Sponsorpartner fihrt zu einem positiven und effektiven

Imagetransfer vom Sport auf die Marke.

"® vgl. Duzik, 2006: S. 12
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6 Red Bull = das Unternehmen

1982 unternahm der damalige Diplomkaufmann Dietrich Mateschitz bezlglich seiner
Tatigkeit als Marketing-Direktor der Unilever Tochterfirma Blendax, einer Zahnpasta-
Firma, eine Geschéftsreise nach China, genau gesagt nach Hongkong. Dort las der
Griunder der heutigen Red Bull GmbH an der Bar des Hotel Mandarin Oriental im Ma-
gazin Newsweek einen Artikel Uber das Ranking der besten japanischen Steuerzahler.
Gegen alle Erwartungen stand auf Platz eins dieses Rankings ein fir Mateschitz unbe-
kannter Produzent eines Getranks namens Lipovitan. Diesem Getrank wurde aufgrund
der Inhaltsstoffe (u.a. Taurin) eine belebende Wirkung zu gesprochen. Der Hauptsitz
des Getrankeherstellers lag in Tokio und wurde 1912 gegriindet. Durch die hohe Wirt-
schaftlichkeit des Getrankes wurde die Aufmerksamkeit Mateschitz' geweckt und als er
nun eine geschéaftliche Reise zu einem Franchise Partner’’ des Unilever Konzerns un-
ternahm, machte er Bekanntschaft mit dem Kosmetikunternehmen T.C. Pharmaceuti-
cal Industries Ltd. Dieser Konzern fillte nicht nur Zahnpasta ab, sondern war auch der
Hersteller eines Energydrinks namens Krating Daeng.”® Ubersetzt wird der Produktna-
me mit ,roter Stier. Nun erwarb Mateschitz nach ersten Vorgesprachen und dem per-
sonlichen Kontakt mit dem Eigentimer Chaleo Yoovidhya 1984 die Lizenzrechte zum
Vertrieb von Krating Daeng auRerhalb Asiens’. Erst 1998 iibernahm die Red Bull

GmbH die Rechte fur das mittlerweile weltbekannte Markenzeichen.®

1985 erfolgte fir Mateschitz der Ausstieg aus dem Unilever Konzern und der Sprung in
die Selbstandigkeit. Nach kleinen Geschmacksverdnderungen (vor allem wurde dem
Getrank Kohlensaure hinzugefiigt) sollte nun der Energydrink unter dem Namen Red
Bull den europaischen Markt erobern. Dazu musste eine erstmalige Zulassung bewirkt
werden, da das europaische Rechtssystem bisher keine Kategorie eines solchen Ge-
nussmittels besafl3. Nachdem die deutsche Burokratie es Mateschitz zunachst unmdog-
lich machte sein Produkt in Deutschland zu vertreiben, wahlte dieser 1986 Salzburg in

Osterreich als Hauptsitz seines Unternehmens. 1996 zog dieser aber nach Fuschl am

" Siehe Glossar

"8 vgl. Furweger, 2008: S. 13ff

™ Bis heute besitzt Mateschitz 49% der Unternehmensanteile. Die restlichen 51% sind der Familia Yoo-
vidhya zugeschrieben.

8 vgl. Furweger, 2008: S. 49
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See um, der bis heute die Konzernzentrale von Red Bull ist.
Nach langwierigem Ringen mit gesundheitlichen und rechtlichen Behdrden begann am
1. April 1987 der Verkauf in Osterreich.®* 1989 erfolgte der Markteintritt in Singapur,
1992 in Ungarn, 1994 in Deutschland und 1995 in Grof3britannien. 1997 erfolgte der
Verkauf von Red Bull in dem heutigen wichtigsten Mark der USA. 2008 kam auch
Frankreich dazu, welche sich zuvor massiv gegen den Markteintritt von Red Bull, auf-
grund der umstrittenen Inhaltstoffe, gewéhrt hatten. Auch in den skandinavischen Lan-
dern wurde das Getrank eher als Medikament eingestuft, wobei hier der Markteintritt
2009 in Norwegen und Danemark erfolgte.? In China erfolgte der Markteintritt 2011.%%
Red Bull ist heute in 164 Landern vertreten und unterhalt weltweit 8.294 Mitarbeiter.
Dabei wurden 2011 insgesamt mehr als 4,6 Milliarden Dosen verkauft und der Umsatz
stieg auf 4,253 Milliarden Euro.®* Zum Vergleich hat Red Bull in seinem ersten Jahr
hunderttausend Dosen verkauft. 1989 lag der Verkauf schon bei 1,7 Millionen Dosen.

Alle folgenden Markteintritte wurden mit Eigenkapital finanziert.®

6.1 Das Produkt

Der Energydrink Red Bull war von Anfang an Gegenstand offentlicher Diskussionen,
was die gesundheitliche Bedenklichkeit des Getrankes betrifft. Um die Vertriebsge-
nehmigungen der neuen Produktkategorie einzuholen, musste Mateschitz umfangrei-
che Produktdokumentationen vorlegen. Diese beinhalteten toxikologische Gutachten,
Unbedenklichkeitserklarungen von unterschiedlichen Lebensmittelexperten, die detail-
lierte Aufzéhlung aller Inhaltsstoffe, sowie Stellungnahmen von Arzten, Chemikern,

Apothekern und Juristen.?®

Die heutige Produktpalette beschrankt sich hauptsachlich auf das Ursprungsprodukt
dem Energydrink Red Bull. Im Laufe der Zeit wurden unterschiedliche GréRen der Do-

se auf dem Markt gebracht, wobei seit 2003 auch die zuckerfreie Version des Energyd-

8 v/gl.
82 /g,
8 v/gl.
8 v/gl.
8 v/gl.
8 \gl.

Flurweger, 2008: S. 16ff
Czimmek, 2010: S. 18
Furweger, 2008: S. 30
Red Bull, (0.J.)
Furweger, 2008: S. 19
Furweger, 2008: S. 18
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rinks erhaltlich ist. Seit 2008 gibt es die Red Bull Cola auf dem Markt zu kaufen. Hier
wird aber darauf beharrt, dass es sich nicht um einen Energydrink handelt, sonder um
eine eigene Cola-Kreation der Marke Red Bull. Zum Produktsortiment wurden zudem
noch die Red Bull Energy Shots und Carpe Diem aufgenommen. Die Produkte von
Carpe Diem werden von der Tochterfirma Red Bulls, der Stock Vital GmbH, produ-
ziert.®” Um die Marke Carpe Diem hat Mateschitz noch einige Projekte und Produkte
ins Leben gerufen, fur diese Arbeit ist aber nur der Energydrink Red Bull relevant.

Neben B-Komplex-Vitaminen (Inosit), welche fir den Energie-Stoffwechsel im mensch-
lichen Kdrper zusténdig sind, und alpinem Quellwasser enthalt Red Bull hauptsachlich
Taurin, Koffein und Glucuronolacton. Taurin ist ein Wirkstoff der in nattrlicher Weise im
menschlichen Kdrper vorkommt und eine entgiftende Wirkung besitzt. Au3erdem ist
Taurin in neurologische Prozesse involviert und beeinflusst positiv die Leistung des
Herzens. Koffein ist fir seine anregende Wirkung auf geistige und koérperliche Funktio-
nen, z. B. auf Ausdauer, Leistungsfahigkeit, Reaktionsfahigkeit, Wachheitsgrad und
Konzentration, bekannt. Glucuronolacton ist ein Zuckerderivat der im menschlichen
Korper und in diversen Nahrungsmitteln vorkommt. Dazu kommen noch Saccharose
und Glucose, die Geist und Koérper mit Energie versorgen sollen.®
Das wie Apfelschorle aussehende und nach Gummibé&rchen schmeckende Getrank soll
demnach fur Zeiten héherer Anstrengung entwickelt worden sein und die Leistungsfa-
higkeit, die Konzentration und Reaktionsfahigkeit steigern. Au3erdem soll es zu einem
verbesserten Wohlbefinden und zur Anregung des Stoffwechsels kommen. So wird es
zumindest von Red Bull, nicht nur auf der Homepage, sondern auch auf der Dose

selbst kommuniziert.®®

6.2 Die Zielgruppe

Am Anfang der Red Bull Geschichte, wollte der Vertrieb des Energydrinks nicht so
richtig funktionieren. Mateschitz selbst verschenkte sein Produkt palettenweise als

WerbemalRnahme. Erst als Barkeeper und Diskotheken-Betreiber davon Uberzeugt

8 vgl. Czimmek, 2010: S. 25
8 vgl. Red Bull, (0.J.)
% vgl. Red Bull, (0.J.)
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wurden, Red Bull als neuen Bestandteil fiir Alkohol-Mixgetranke zu verwenden, begann

der Vertrieb zu gelingen.*

Der Aufstieg von Red Bull fiel mit dem Auftritt der Erlebnisgesellschaft bzw. der Kon-
sumgesellschaft zusammen, bei denen das Individuum und der Wunsch nach Veran-

derung im Vordergrund steht.**

Als Zielgruppe des Energydrinks Red Bull kdbnnen somit Menschen zwischen 18 und
30 Jahren bezeichnet werden, die im Beruf und in der Freizeit einen hohen Energiebe-
darf besitzen und ihre Leistungsfahigkeit steigern méchten. Dazu zéhlen z.B. die Party-
Szene, sowie Fern- und Pkw-Fahrer, Sportler und andere Personengruppen, die die
leistungssteigernde Wirkung des Produktes nutzen moéchten. Diese Zielgruppe ver-
knupft den Wunsch nach einem Lebenswandel mit dem Produkt, der von sportlichen
Leistungen und beruflichem Erfolg gepréagt ist.*? Red Bull selbst nimmt keine Einteilung
einer Zielgruppe anhand von Segmentierungskriterien vor und unterstreicht, dass sich

das Produkt auch fiir altere Konsumenten eignet.*®

% vgl. Furweger, 2008: S. 18f

L vgl. Fiirweger, 2008: S. 61

92 Vgl. Wolfgang Hirn, 2009.

9 vgl. Haller; Elvermann; Schulze, 2010: S. 4
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7 Red Bull — die Marke

Aufgrund der umstrittenen Inhaltsstoffe entstanden um das Produkt Red Bull eine gro-
Re Anzahl an Gertchten. Der enthaltene Wirkstoff Taurin sollte aus den Hoden von
Stieren stammen und durch die Kombination mit Koffein eine Koksahnliche Wirkung
erzielen. ,Koks fur Arme* wurde der Energydrink am Anfang genannt. Diese Gerlchte
heizten den Vertrieb an und sorgten dafir, dass Red Bull als Schmuggelware fungierte
und heimlich in die Lander eingefuihrt wurde, in denen das Kultgetrdnk noch nicht zuge-
lassen war. Somit wurde das Produkt mit weiterer Spannung aufgeladen. Schon vor
Beginn der Kommunikationsmaf3hahmen in Bayern, kannten 60% aller Miinchener die
Marke und das Produkt Red Bull.**

Mateschitz musste fur Red Bull zunachst einen Bedarf schaffen, da diese Produktspar-
te vorher nicht in diesem MaRe vorgekommen ist. ® Den potentiellen Konsumenten
musste erlautert werden, warum gerade sie genau dieses Produkt kaufen sollten. Mit
Johann Kastner, einem Studienkollegen, holte sich Mateschitz den Erfinder des allseits
bekannten Werbeslogans ,,Red Bull verleiht Fluttgel“ und die dazugehdrigen Comic-
Spots mit ins Boot. Kastner beschreibt sein Konzept als selbstironisch, nonkonformis-
tisch, smart und rebellisch.’® Auffallen sollte es und dabei noch die Identitat des Pro-
duktes kommunizieren. Die Red Bull GmbH ist kein Produktionsunternehmen. Logistik
und Produktion der Energydrinks, sowie die Herstellung der beriihmten Dosen sind
ausgelagert und werden von externen Unternehmen durchgefiihrt. Red Bull kann also

eher als ein Werbe- und Marketingunternehmen bezeichnet werden.

Das Unternehmen bezeichnet sein Produkt als funktionales Getrank, welches dank
seiner einzigartigen Rezeptur aus hochwertigen Inhaltsstoffen Geist und Korper be-
lebt.”” Der physisch-funktionale Kundennutzen beschreibt daraus die Leistung des
Energydrinks in Situationen, in denen eine grofl3e korperliche und geistige Anstrengung
herrscht. Der symbolische Kundennutzen ergibt sich aus dem Logo und dem Produkt-

slogan ,Red Bull verleiht FlGtugel“, welcher dem Konsumenten nach dem Genuss des

% vgl. Furweger, 2008: S. 25
% vgl. Furweger, 2008: S. 20
% vgl. Firweger, 2008: S. 23
" vgl. Red Bull, (0.J.)
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Getranks einen Energieschub verspricht, der dem Gefiihl des Fliegens gleichkommt.
Das Produktlogo zeigt zwei rote Stiere die auf einander zu laufen, vor dem Hintergrund
einer goldenen Sonne. Die Bullen sollen Kraft und Mut symbolisieren, wobei die ver-
wendeten Hintergrundfarben Blau und Silber, als Farben des Intellekts und die Farben
Rot und Gold als Farben der Emotion gelten. Dieses Logo verknipft auf symbolische
Weise Geist und Kérper.*®

Die Markenidentitat wurde im Logo und Werbeslogan so erfolgreich kommuniziert, so-
dass der Geschmack oder eine Erlauterung der Wirkung des Energydrinks in der ei-
gentlichen Markenkommunikation fir nicht notwendig gehalten wurde. Besonders die
anfanglichen Schwierigkeiten, die sich bei der Zulassung des Produktes in einigen
Landern ergab, sorgten dafir, dass reichliche Geriichte und Mythen um das Produkt
endstanden. Dies erhéhte so den Bekanntheitsgrad und das Begehren nach dem
Energydrink, sodass nach der deutschen Markteinfilhrung 1996 es zu Lieferengpassen
kam und das Produkt wegen der hohen Nachfrage einige Monate ausverkauft war. Red
Bull setzte Anfangs zunachst auf Mund-zu-Mund-Propaganda. So wurden Trendsetter
in bestimmten Szenengemeinschaften dazu animiert Uber das Produkt zu sprechen
bzw. die gewinschte Markenbotschaft zu verbreiten, ohne dabei offen Werbung fur
den Energydrink zu betreiben. Dieses Marketing wird als Buzz- bzw. Szenemarketing
bezeichnet und verhalf Red Bull zu seinem heutigen Markenimage, welches Energie,
Dynamik, Sportlichkeit, Einzigartigkeit, Exklusivitat, Aul3ergewdhnlichkeit und Abenteu-

erlust miteinander verbindet.®

Die Markenidentitat des Unternehmens Red Bull wurde bis heute konsequent und wi-
derspruchslos kommuniziert und das Produkt in einem einheitlichen Bild dargestellt. So
konnte das Unternehmen seine Marke und dessen Identitat in den Markt implementie-
ren und sein Markenimage festigen. Auch bei steigenden Konkurrenzangeboten im
Markt gelingt es Red Bull sich von diesen abzusetzen und als hochwertige Marke zu
glanzen. Um dieses positive Markenimage beibehalten zu kdénnen und sich auch in
Zukunft von anderen Marken abheben zu kdnnen muss Red Bull strategische Kommu-

nikationsmaflnahmen durchfiihren, welche in den folgenden Kapiteln erlautert werden.

% vgl. Tanzer, 2010: S.49f
% vgl. Tanzer, 2010: S. 51



Red Bull — die Marke 38

7.1 Integrierte identitatsorientierte Markenkommuni-
kation

Rund ein Drittel des Umsatzes wird von Red Bull in Werbung und Pflege der Marke
investiert. Dieser Anteil betrug 2011 rund 1,418 Milliarden Euro an Werbe- und Marke-

100

tingbudget.™ Am Anfang des Red Bull Marketing stand wie schon erwéahnt das Prinzip
des Viralen Marketing (Word-of-Mouth) im Vordergrund. Dabei wird das Ziel verfolgt,
die beworbene Marke zum Gegenstand moglichst zahlreicher Gesprache und Diskus-
sionen zu machen, wobei der Inhalt und die Auswirkungen dieser Gespréache nicht kon-
trollierbar sind'®*. Auch die umgehenden Geriichte (iber das neuartige Getrank, welche
in der Partyszene kursierten, unterstiitzen das Prinzip des Viralen Marketings. Mund-
zu-Mund-Propaganda wurde zur weiteren Kundenbindung genutzt, indem Studenten
mit dem Red Bull Mini (Minicooper mit Red Bull Logos beklebt und einer Red Bull Dose
auf dem Dach) auf ihrem Campus herum fuhren und gratis Dosen des Energydrinks
verteilten (Sampling). So gelang es Mateschitz sein Getrank wortlich in alle Miinder zu

bekommen.

Der Sinn der integrierten identitatsorientierten Markenkommunikation liegt in der ein-
heitlichen Verbindung der Kommunikationsmafinahmen und der vorgesehenen Kom-
munikationsinstrumente. Dabei mussen die Kommunikationsinstrumente auf die

inhaltliche Leitidee der Marke abgestimmt werden.**

,Red Bull verleiht Fliuugel, der Markenclaim verrat welcher Nutzen sich hinter dem
Produkt Red Bull verstecken soll. Red Bull soll dem Konsumenten Energie und Dyna-
mik verschaffen und vertritt dabei ein junges, kreatives, unkonventionelles und sportli-
ches Image. Nicht nur bei der Arbeit, sondern auch in der Freizeit ist Red Bull das
perfekte Produkt um seinen Energiehaushalt aufzustocken und dabei noch den einzig-
artigen Geschmack nach Gummibarchen zu geniefl3en. Auch im Sport sorgt es fir eine
steigende Leistung und verleiht jedem Red Bull Konsumenten einen exklusiven und

individuellen Charakter. So wird durch die emotional-symbolischen Eigenschaften, das

100 Vgl. Firweger, 2008: S. 64; Vgl. redbull.de (0.J.)
101 y/gl. Haller; Elvermann; Schulze, 2010: S. 17
192 sjehe Kapitel 2.4
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rationale Nutzenversprechen kommuniziert. Red Bull macht sich in Sachen integrierter
identitatsorientierter Markenkommunikation unterschiedlichste Kommunikationsinstru-
mente zu Nutzen. Im Rahmen der Massenkommunikation wird auf Above-the-Line
Maflnahmen zuriickgegriffen. Diese beschreiben medienbezogene Kommunikations-
maflnahmen, die meist konventioneller und unpersoénlicher Art sind und die individuelle
Ansprache der Zielgruppe als schwierig erscheinen lasst. Beispiele dafir wéaren klassi-
sche Werbemalinahmen, wie Print-, Fernseh- oder Onlinewerbung. Die Below-the-Line
Kommunikation beschreibt dagegen die unkonventionelle und persodnliche bzw. direkte
Ansprache der Zielgruppe. Beispiele fur Below-the-Line MalRnhahmen waren Direktmar-
keting, Messen, Offentlichkeitsarbeit, Sponsoring, Event Marketing und Product Pla-
cement. Die Kommunikationsstrategie Red Bulls lasst sich in vier Segmente
unterteilen. Die klassische Werbung, mit den unter Johann Kastner entstandenen Co-
mic-Spots, das schon erwdhnte Sampling, Sponsoring im Bereich Sport und die Krea-

tion von Markenevents.®

Im Folgenden werden die unterschiedlichen
Kommunikationsmafinahmen die Red Bull einsetzt und deren Wirkung auf die Konsu-
menten, erlautert. Dabei steht flr diese Arbeit der Aspekt der integrierten Kommunika-

tion im Sport im Vordergrund.

7.1.1 Klassische Werbung

Das Kommunikationsinstrument der klassischen Werbung aufert sich bei Red Bull in
den allgemein bekannten Comic-Werbespots. Sie sind die einzigen Above-the-Line
MaRnahmen die Red Bull durchfuhrt. Johann Kastner erschaffte die Comic Mannchen
aus unterschiedlichen Gesellschaftsteilen und lie3 ihnen durch den Konsum von Red
Bull Flugel wachsen. Kastner gewann durch die Kreierung der Comic Figuren und de-
ren Geschichte dreimal in Folge, den Osterreichischen Staatspreis fiir Werbung, wel-
che ihn und die Qualitat seiner Arbeit, neben dem mittlerweile erreichten Kultstatus der
Werbespots, bestétigte.’®* Die kreativen Werbespots erméglichen eine breite Anspra-
che an Konsumenten, da die Comic Figuren unterschiedliche Charaktere wiedergeben
und somit nicht gezielt auf eine bestimmte Zielgruppe abgestimmt sind. Auf unter-
schiedlichste Weise werden kleine Geschichten erzahlt, welche immer mit dem Mar-

kenclaim ,Red Bull verleiht Fliddgel* enden. Dabei wird das Gesamterlebnis

193 ygl. Tanzer, 2010: S. 52f
194 vgl. Furweger, 2008: S. 23
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hervorgehoben, welches durch den Konsum des Energydrinks entsteht. Neben der
Vermittlung des symbolischen Nutzens, besitzen die Comic-Spots einen gewissen
Grad an Provokation. Mit Witz und Charme wird den Werbefiguren durch Red Bull F&-
higkeiten verliehen, die sie mit Energie, Kraft und einem gewissen Grad an Intelligenz
versorgen. Die Belebung von Koérper und Geist steht immer im Vordergrund. So ist es
z.B. fur die GroBmutter ein leichter SpalR Wdlfe zu erlegen, nachdem ihr das Rotk&pp-
chen Red Bull Dosen mit gebracht hat. In einem anderen Spot ist es der vierte heilige
Konig der dem Jesuskind Red Bull als Geschenk mit bringt, denn woher sonst sollten

die himmlischen Heerschaaren ihr Flagel herbekommen?

Abbildung 9: Red Bull Werbespot - die heiligen vier Konige bringen Geschenke fir das Jesus Kind

Die Markenidentitdt Red Bulls vermittelt Energie und Dynamik, deshalb werden auch
dementsprechende Kommunikationsinstrumente eingesetzt. So werden die Comic-
Spots nur im Fernsehen, Radio und im Kino ausgestrahlt. Die ermdglicht auch durch
die multiple Wahrnehmung durch Bild und Ton eine verstarkte Aufnahme des Kommu-
nikationsinhaltes. Somit fallt es leichter, durch humorvolle bewegte Bilder, die Marken-

botschaft in den Képfen der Konsumenten zu verankern.*®

195 vgl. Tanzer, 2010: S. 54f
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7.1.2 Web 2.0

Im Web 2.0 agiert Red Bull auf unterschiedlichen Plattformen. Hier geht das Unter-
nehmen mit dem Trend der Internetkommunikation und versucht so neue Zielgruppen
fur sich zu gewinnen und mit bestehenden Zielgruppen zu interagieren. Das Web 2.0
ermdglicht es Red Bull Uber das gesamte Unternehmensgeschehen zu kommunizie-
ren. Bei Facebook'® z.B. gibt es nicht nur die allgemeine Red Bull Fanseite, sondern
noch zahlreiche Seiten, die sich auf unterschiedliche Events oder gesponserte Sportler
bzw. Sportarten beziehen. Hier kann man sich Informationen tber die Red Bull Aktivita-
ten einholen und mit anderen Konsumenten Uber diese kommunizieren. Auch werden
Fotos von vergangenen Events zur Verfliigung gestellt und durch das Red Bull Web-TV
kénnen Beitrdge von Marken- und Sportevents per Videostream angesehen werden.
Im Gro3en und Ganzen findet eine rundum Kommunikation aller Marken- und Sport-
events, sowie aller Sponsoringaktivitditen Red Bulls statt, welche auch die Mund-zu-
Mund Propaganda mit einbezieht. Dies ermdglicht Red Bull die Konsumenten, auch
nach einem Event, mit in das Erlebnis mit einzubeziehen und somit positive Emotionen
hervorzurufen. Bei Twitter'®” dagegen wird in Echtzeit Nachrichten und Informationen
Uber laufende Events veroffentlicht. Das sorgt dafiir, dass die Rezipienten zwar passiv,
aber live am Geschehen teilnehmen kdnnen. Auch hier werden positive Emotionen

hervorgerufen, die mit der Marke verkniipft werden kénnen.'®

Neben den Aktivitdten in den sozialen Netzwerken, hat Red Bull noch andere Mdéglich-
keiten gefunden, die Konsumenten in das Unternehmensgeschehen mit einzubezie-
hen. Dazu zahlen Fotowettbewerbe, bei denen die besten und kreativsten Fotos z.B.
aus den Bereichen Abenteuer- und Extremsport von einer hochkaratigen Jury bewer-
ten und pramiert wurden. Auch wurde der Wettbewerb ,Red Bull The Art of Can® ins
Leben gerufen, bei dem die Teilnehmer ein neues Dosendesign entwickeln sollten.
Auch hier wurden alle Einreichungen genau gepriift und pramiert. ' Diese Kommuni-

kationsmalRnahmen dienen zur Interaktion des Unternehmens mit dem Konsumenten

198 Siehe Glossar

197 Siehe Glossar
198 \/gl. Tanzer, 2010: S. 61

199 vgl. Tanzer, 2010: S. 62
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und sorgen fir eine Auseinandersetzung und ldentifikation des Konsumenten mit der
Markenidentitat Red Bulls.

7.1.3 Sponsoring

Sponsoring dient neben der Produktpositionierung, als Instrument zum Imageaufbau
und Verstarkung dessen. Dabei sollte darauf geachtet werden, dass das Image des
Gesponserten zu dem des Sponsors passt. Es muss ein einheitliches Bild entstehen,
um die Glaubwiurdigkeit und Authentizitat des Sponsors zu bewahren. Somit war es fir
Mateschitz klar, zunachst Extremsportarten zu sponsern. In dieser Sparte geht es um
physische und psychische Stérke, welche mit der Markenidentitat Red Bulls Uberein-
stimmt. Denn Red Bull belebt bekanntlich Geist und Kdérper. Mateschitz setzt beim Ext-
remsportsponsoring bewusst auf eine Imagedifferenzierung. Sie ermdglicht die
Positionierung einer klaren Markenpersonlichkeit, welche durch eine im Sponsoring
inszenierten Erlebniswelt bzw. durch eine emotionale Atmosphére sich von Konkur-
renzmarken abzuheben. Dadurch schaffte Mateschitz eine fir den Konsumenten neue
Erlebniswelt und erreichte so eine emotionale Bindung an das Produkt, dessen Nutzen

und dessen Markenidentitat.**°

Knapp 600 Sportler stehen bei Red Bull unter Vertrag, welche unterschiedlichste
Sportarten, vom Skaten bis zum Klippenspringen vertreten. Sie vertreten das junge,
dynamische und abenteuerlustige Image der Marke und prasentieren dieses nach au-
Ben. Das Sponsoring in solchen Spartensportarten ermdglicht eine direkte Ansprache
einer bestimmten Zielgruppe, auch sind die Streuverluste der Kommunikationsinhalte
gering. Bei Massensportarten dagegen ist dies nicht gegeben. Die ersten Konsumen-
ten des neuen Energydrinks sind nun um rund 25 Jahre gealtert und sind daher nicht
mehr in den Extremsportarten vertreten. So ist es fir Red Bull notwendig diese mit
entsprechenden Sponsoringmafinahmen, also durch Massensportarten anzusprechen.
Deshalb hat Red Bull Fuf3ball, Eishockey, Beachvolleyball und die Formel 1 etc. mit in
sein Sponsoringportfolio aufgenommen. Sowohl national, als auch international. Neben
dem sponsern einzelner Athleten, werden ganze Vereine und Sportclubs von Red Bull

gesponsert, was meistens durch die entsprechende Namensgebung verdeutlicht wird.

19 vgl. Wolfgang Hirn, 2009
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So gibt es z.B. den FuRballclub Red Bull Salzburg oder den Rasenball (RB) Leipzig.'**
Besonderen Erfolg erfuhr Red Bull im Sportsponsoring in der Formel 1. Hier agierte
Mateschitz 1995 zunachst als Sponsor des Privatteams des Schweitzers Peter Sauber,
bevor er sich 2004 einen eigenen Rennstall, das Red Bull Racing Team leistete. Dazu
kam 2005 das Team Scuderia Toro Rosso dazu, welches als Junior-Team dem Red
Bull Racing Team dienen sollte. Das Red Bull Racing Team gewann 2010 mit Sebas-
tian Vettel die Formel 1 Fahrer-Weltmeisterschaft und die Konstrukteurs-
Weltmeisterschaft. Vettel, der ein starker Sympathie Trager ist, ermdglichte das Aufla-
den der Marke Red Bull mit reichlich positiven Emotionen und die Steigerung bzw. Fes-

tigung des Markenimages.'*?

Um als Sponsor einen geeigneten Partner zu finden, gelten fir Red Bull bestimmte
Voraussetzung beziglich deren Auswahl. Dabei kommt es darauf an, dass die Sport-
ler, die von Red Bull gesponsert werden die Markenidentitdt des Energydrinks wieder-
geben. Die Sportler miissen daher eine auRergewdhnliche Personlichkeit darstellen,
erfolgreich in ihrer Sportart sein und eine gewisse Rolle als Trendsetter in ihrer Sportart
haben.’™ Denn nur so kann die junge, dynamische und erfolgreiche Markenidentitét

glaubwirdig an den Konsumenten vermittelt werden.

"™ In Deutschland ist es dem Sponsor nicht erlaubt dem gesponserten Verein seinen Namen zu utbertra-

gen.
12 v/gl. Furweger, 2008: S. 77-80
13 vgl. Tanzer, 2010: S. 57
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8 Red Bull — der Veranstalter

Neben den Tatigkeiten als Sponsor, vertritt Red Bull auch die Rolle des Veranstalters
von Markenevents. Red Bull hat den Bereich Sport als Veranstalter solcher Marken-
events fur sich entdeckt. Wie schon bei den Sponsoringaktivitaten bezieht sich Red
Bull dabei auf Extremsportarten, dessen gefahrlichen, exklusiven und einzigartiger Flair
sich Red Bull fir seine Markenevents zu nutzen macht. Neben den Markenevents im
Sport, engagiert sich Red Bull auch in anderen Bereichen um weitere Zielgruppen an-
sprechen zu kénnen. Dabei handelt es sich um verschiedene Wettbewerbe, im Musik
und Sport Bereich. Die Red Bull Music Academy, die 1998 gegriindet wurde, ermdg-
licht es jungen Musikern sich in einem zweiwochigen Workshop weiter zu bilden und
sich mit anderen Teilnehmern und hochkardtigen Musikern auszutauschen. Dabei
kommt es fir Red Bull nicht auf eine Absatzsteigerung an, sondern um eine Férderung
der Markenbekanntheit in Bereichen, in denen der Produktnutzen fir den Konsumen-
ten von Vorteil ist."* Vor allem geht es hierbei um die Akzeptanz in einer bestimmten
gesellschaftlichen Szene. So gibt es zudem noch die Red Bull BC One Breakdancing
Competition oder den Red Bull Manny Mania Contest, bei dem es sich um einen
Skateboard Wettbewerb handelt. Hierbei steht die Verbreitung der Markenidentitat bei
Trendsettern in bestimmten gesellschaftlichen Kulturen. AuRerdem soll die Glaubwiir-
digkeit der Marke gestarkt werden. Somit werden fir die Teilnehmer Erlebniswelten
geschaffen, wobei die Marke fiir die potenziellen Kunden erlebbar gemacht wird, ohne
diese direkt zu bewerben. Diese Erlebniswelten verstarken den Grad der Identifikation

des Konsumenten mit der Markenidentitat.**®

Kleinere spezifischere Sportevents, wie z.B. das Red Bull BMX- und Kajak-Rennen,
sowie einige Wettbewerbe im Paragliding-, Kiteboarding- oder Extremsnowboardingbe-
reich, machen die spezifische und direkte Ansprache der Zielgruppe maoglich. Hierbei
handelt es sich aber meistens um eine kleinere Zielgruppe, die einer bestimmten ge-
sellschaftlichen Szene zuzuordnen sind. Wobei sich bei kleineren Zielgruppen der
Grad der Zerstreuung der Kommunikationsinhalte gering halt.

Ein grol3eres Ausmald weisen die Markenevents Red Bull Air Race, die Red Bull Flug-

4 vgl. Tanzer, 2010: S. 59
15 vgl. Tanzer, 2010: S. 59
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tage, sowie die Red Bull X-Fighters und der Red Bull Dolomitenmann auf.**® Hierbei
handelt es sich um von Red Bull kreierte Markenevents, die ein breites Publikum an-
sprechen sollen. Nicht bei allen Veranstaltungen kann der Konsument aktiv teilneh-
men, sondern nur als Zuschauer fungieren. Das Red Bull Air Race ist eine der
spektakularsten und reichweitenstérksten Veranstaltungen die Red Bull organisiert.**’
Dabei fliegen Kunstpiloten einen engen Parcour im Tiefflug entlang und wofur sie nur
eineinhalb Minuten Zeit haben. Hier kommt es sowohl auf Geschwindigkeit, als auch
auf Préazision an, denn die zu durchfliegenden Hindernisse sind meist nur einige Meter
breiter als das Flugzeug selbst. Wird ein Hindernis mit dem Flugzeug gestriffen, bedeu-
tet dies einen Punktabzug fir den Piloten und einen dementsprechenden Verlust im
Wettbewerbsranking. Wahrend des Fluges wirkt eine zehn bis zwdlffache Erdanzie-
hungskraft auf die Piloten, welche den Wettbewerb nicht einfacher machen. Die Flug-
zeugrennen finden meist vor auBergewdhnlichen Kulissen statt, die sich oft in Hafen
oder Stadtzentren befinden. Geflogen wurde u.a. in Abu Dhabi, Rio de Janeiro und
Istanbul.**® 2009 wurde das Spektakel weltweit in den Medien (ibertragen und es wur-
de die gigantische Zuschauerzahl von 3 Millionen Fans erreicht.™® Fir 2011 wurde
eine Pause des Red Bull Air Races eingerdumt, da angeblich kommerzielle Kernele-
mente umstrukturiert werden missen, um dieses Markenevent optimal ausschopfen zu
konnen. Dazu kommen die hohen Sicherheitsbedingungen und die geringe Anzahl an
geeigneten Austragungsorten. 2012 sollte die Saison wieder starten, bisher wurde aber

nicht dariber seitens Red Bull kommuniziert.*?°

' % RedBull
"IN RACE.

WORLD CHAMPIONSHIP,

Abbildung 10: Logo des Red Bull Air Races

16 vgl. Red Bull, (0.J.)

"7 vgl. Firweger, 2008: S. 155
18 v/gl. Furweger, 2008: S. 155f
19 vgl. Czimmek, 2011: S. 62
120 ygl. Firweger, 2008: S. 156



Red Bull — der Veranstalter 46

Die Red Bull X-Fighters ist eine Freestyle Motorcross Tour, bei denen eine Anzahl als
Profi Motorcross Fahrern in verschiedenen Stadten und Stadien gegeneinander antre-
ten. Dabei kommt es darauf an, dass die Fahrer einen Parcour befahren und dabei
verschiedenste Kunststiicke in der Luft durchfiihren. Eine Jury bewertet die Kiinste der
Fahrer beziglich der Abwechslung, der Herausforderung, der Ausfihrung, des Styles,
sowie der Zuschauerreaktion.'® Je abwechslungsreicher und verriickter die Stunts
sind, desto mehr Punkte bekommen die Fahrer von der Jury. Diese moderne Sportart
ist besonders bei jungem Publikum sehr begehrt und weist eine besonders extravagan-

te Wirkung auf.

PlGHTERS

NTERNATIONAI. FREESTYLE MOTOCROSS 2009

Abbildung 11: Logo der Red Bull X-Fighters von 2009

Nun kommen wir auf die grof3en Markenevents zu sprechen, bei denen der Konsument
aktiv teilnehmen kann. Der Red Bull Dolomitenmann z.B. ist ein Wettbewerb, in dem
Teams mit jeweils vier Mitgliedern gegeneinander antreten. Jedes Mitglied absolviert
auf einer 60 Kilometer Strecke eine sportliche Disziplin, wobei es sich dabei um ein
Staffelprinizip handelt, also das nachste Mitglied erst startet, wenn der Teampartner an
einer bestimmten Stelle angekommen ist. Das Markenevent Red Bull Dolomitenmann
122

vereinigt die Disziplinen Berglauf, Paragleiten, Wildwasserkajak und Mountainbiking.

Diese Verknupfung verschiedener Sportarten verleiht dem Markenevent einen indivi-

121 ygl. Czimmek, 2011: S. 66
122 ygl. Red Bull, 2010
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duellen und innovativen, sowie extremen Charakter und ist perfekt mit der Markeniden-

titat Red Bulls zu vereinen.

Red Bull

DOLOMITEN
MANN

Abbildung 12: Logo des Markenevents Red Bull Dolomitenmann, welches in Osttirol stattfindet.

Die Red Bull Flugtage sind Markenevents von Red Bull bei dem Jeder mit machen
kann. Hier werden von Amateuren und Hobbypiloten Fluggerate konstruiert, die bei der
Veranstaltung von einer sieben Meter hohen Rampe ins Wasser gestiirzt wird.'*® Bei
diesem Wettbewerb kommt es darauf an, dass das selbstgebaute Flugobjekt so weit
wie mdglich fliegt, sobald es die Rampe verlassen hat. Dies geschieht aber nur unter
bestimmten Bedingungen, die vorher von Red Bull festgelegt wurden. Die Flugobjekte
durfen nur aus naturfreundlichen Materialen gebaut werden, bei der Landung darf kein
Bauteil untergehen und es muss mindestens eine Person Uber 16 Jahren und unter
120 kg auf dem Flugobjekt sitzen. Wer die grof3te Flugreichweite schafft und die meiste
Kreativitat in sein Objekt einflieBen hat lassen, wird mit einer Pilotenausbildung, von
Red Bull bezahlt, belohnt. Weiter Preise sind z.B. ein Flugticket um die Welt oder das
eigene Korpergewicht in Red Bull Dosen.'* Dieses Markenevent ist eher SpaR- als

Leistungsorientiert und erfahrt dabei ein hohes Publikums-, sowie Medieninteresse. Mit

123 gl. Tanzer, 2010: S. 58
124 vgl. Czimmek, 2011: S. 63f
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bis zu 80.000 Zuschauern und einer Live-Ubertragung wird die Marke Red Bull in die

Aufmerksamkeit der allgemeinen Offentlichkeit geriickt.

125
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Abbildung 13: Logo des Red Bull Flugtages

125 vgl. Tanzer, 2010: S. 58
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9 Umsetzung der integrierten
identitatsorientierten Kommunikation im
Sport

Sport besitzt einen hohen gesellschaftlichen Anteil in der heutigen Kultur und stofi3t
dabei auf eine hohe Anteilnahme an Publikum und Teilnehmern. Bei den von Red Bull
veranstalteten Events handelt es sich meistens um ausgefallene Sportevents. Neue
Einflisse treffen auf den Konsumenten und welche wiederum mit der Marke verknipft
werden sollen. Durch attraktive Sportevents soll die Marke erlebbar gemacht werden
und der Konsument soll dadurch aktiv mit ins Geschehen mit eingebunden werden.
Dabei kommt es auf einen einheitlichen in stetigen Auftritt der Marke an. Die im vorhe-
rigen Kapitel vorgestellten Sportevents vertreten alle extremen und ausgefallenen

Sportarten, die nicht dem Breitensport angehdren.

Beim Red Bull Air Race wird bereits durch das Logo, welches die Red Bull Farben Rot,
Blau und Gelb wiedergibt, die Assoziationen Schwung, Leichtigkeit und Geschwindig-
keit kommuniziert. Der Aspekt des Fliegens findet sich schon im Markenclaim ,Red Bull
verleiht FIGGugel® Anklang und I&sst sich auf direkte Weise mit der Markenidentitat ver-
knipfen. Die Veranstaltung selbst, wenn die Piloten mit rasanter Geschwindigkeit in
Tiefflug durch den Parcour fliegen, verspriht zahlreiche Emotionen. Power, Aktion,
Spannung, Adrenalin, sowie die korperliche als auch die mentale Starke der Piloten
spiegeln sich in den Kopfen der Zuschauer wieder und lasst durch die stark aufgelade-
ne Atmosphare eine leichte Projektion auf die Marke zu. Das Red Bull Air Race ist da-
bei nicht nur ein Flugkunstspektakel, sondern vereint die Interessensgemeinschaften

Kunst, Sport und Mechanik.

Die Red Bull X-Fighters ist geradezu ein Motocross Abenteuer fir den Konsumenten.
Profifahrer stellen auf ihren Motorcross-Bikes waghalsige Stunts dar und lassen dabei
eine gewisse Leichtigkeit darstellen. Halsbrecherische Kunststicke werden dem Zu-
schauer geboten, bei dem ein hohes Spannungspotential aufkommt. Der Freestyle
Aspekt der Kunststiicke bringen Abwechslung in das Geschehen und die von Red Bull
kreierte Erlebniswelt vermittelt, neben den Gerauschen der Motoren und dem Geruch
nach Benzin, Adrenalin und Geschwindigkeit. Hier kommt es besonders auf die An-
sprache einer segmentspezifischen Zielgruppe an, denen durch die aktionreiche Erleb-

niswelt der X-Fighters die Markenidentitat Red Bulls vermittelt werden soll, ohne den
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Energydrink selbst aktiv zu bewerben. Der Red Bull Dolomitenmann stellt eine Veran-
staltung dar, bei dem der Konsument als aktiver Teilnehmer mit einbezogen wird. Auch
hier handelt es sich um extreme Disziplinen, die eine hohe korperliche und mentale
Starke sowie Ausgeglichenheit voraussetzen. Im Logo wird auf den Austragungsort
des Wettkampfes aufmerksam gemacht. In den Bergen Sudtirols, missen die Teil-
nehmer in schwindelerregender Hohe und unter schwierigen Bedingungen Konzentra-
tion, Ausdauer und Starke beweisen. Red Bull lasst hierbei eine starke Verkniipfung
mit der Marke zu, da der Energydrink bekanntlich Geist und Koérper beleben soll und
somit zum personlichen Erfolg fuhrt. Eher Spaf3- als Leistungsorientiert sind die Red
Bull Flugtage. Auch wenn die selbst gebastelten Flugobjekte nur einen oder zwei Meter
weit fliegen ist der Unterhaltungsfaktor vor Ort und vor dem Fernseher sehr hoch. Dies
wird schon durch das Logo kommuniziert, welches einen roten Comic Stier darstellt,
der auf wackeligen und bunten ,Flugzeugen® durch die Luft schwebt. Wieder weist der
Aspekt des Fliegens auf den Markenclaim hin und verleiht dem Markenevent Leichtig-

keit, Dynamik und einen hohen Grad an Unbeschwertheit.

Diese von Red Bull geschaffenen Erlebniswelten sind besonders auf die Erlebnisge-
sellschaft abgestimmt, die die erste Zielgruppe am Anfang der Red Bull Ara bildeten.
Doch findet eine breite Ansprache an Zielgruppen statt, welche durch die Unterschiede
der Sportarten gewahrleistet wird. Wahrend der Markenevents findet eine hohe Ausei-
nandersetzung bzw. Konfrontation mit der Marke Red Bull und dessen Logo statt. Al-
les, vom Logo, tber die Kleidung der Sportler, bis zur Ausstattung der Austragungsorte
ist in den Red Bull Farben Rot, Blau und Geld gehalten. Durch die verstarkte Vermitt-
lung an Emotionen fallt es dem Konsumenten leicht, das Erlebte mit Red Bull zu ver-

knipfen und positive Erlebnisse auf das Markenimage zu tbertragen.

Ziel von Red Bull ist es, Markenevents zu veranstalten die extrem auffallen und somit
ein hohes Medieninteresse zu wecken. Das Erleben der Marke und die Interaktion mit
ihr, sowie der Verkauf von Merchandising Produkten machen jeden Konsumenten zum
Markenbotschafter. Eigens hergestellte Videos und Filme Uber die Veranstaltung wer-
den den Medien kostenlos zur Verfiigung gestellt, welche diese natiirlich gerne an-
nehmen. Red Bull hat dabei die Sicherheit, dass Uber das Markenevent berichtet wird,
ohne das falsche oder schlecht dargestellte Materialien ausgestrahlt werden. Die dazu
entstehenden Berichterstattungen halt die Marke Red Bull und dessen ldentitat und
besonders das vom Konsumenten (ibertragene positive Image immer in der Offentlich-

keit potenzieller Kunden. Eigeninitiative und Individualitat gehéren mit zu den Aspek-
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ten, an denen sich Red Bull als Veranstalter orientiert. Die Marke ist ein integraler Be-
standteil des Sports und nutzt diesen als Medium zur Vermittlung von Kommunikati-
onsinhalten an den Zuschauer. Das Sponsern einzelner Sportler in unterschiedlichsten
Sportarten, sei es Extrem- oder Breitensportarten, machen diese zu Testimonials und
ebenfalls zu Markenbotschafter von Red Bull. Die Sportler sind dabei Sympathietrager
und fungieren dabei als Idol fir den Konsumenten. Sie sind Leistungserbringer, die
durch hohe psychische und physische Kraft die Markenidentitat Red Bulls perfekt wie-
der geben und eine positive Verknupfung zur Marke moglich machen. Die Red Bull
GmbH, die neben der Steigerung der Markenbekanntheit und der Festigung der Mar-
kenidentitat, vor allem die Umsatzsteigerung des Unternehmens als Ziel hat, hat sich
fest im Markt implementiert. Die standige Pflege der Marke, durch Eventreihen ermég-

lichen es die Marke als festen Bestandteil des Wettbewerbes zu sehen.
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10 Fazit

Das Ziel dieser Arbeit war, herauszufinden welche Rolle Sportevents in der integrierten
Kommunikation spielen. Welchen Einfluss sie dabei ausiben und welche Wirkungen
dabei auf den Konsumenten treffen. Es sollte die in der Einleitung erwdhnte For-
schungsfrage untersucht und beantwortet werden, inwieweit Sportevents zur Kunden-

bindung beitragen, welche am Beispiel des Unternehmens Red Bull gepriift wurde.

Zu Beginn dieser Arbeit wurde im theoretischen Teil eine Grundlage geschaffen, indem
die Grundbegriffe Kommunikation, Marke, Event, Involvement und Sponsoring geklart
wurden. Aus deren Analyse ergab sich die Rolle der integrierten Kommunikation als
Vereinigung der durchzufiihrenden Kommunikationsmafinahmen und der darauf abge-
stimmten Kommunikationsinstrumente. Des Weiteren wurde die Rolle des Sports auf
die einzelnen Kommunikationsinstrumente bezogen. Der Aspekt der Markenkommuni-
kation und der Markenevents im Sport wurde aufgefihrt und erlautert. Dabei wurde
wiederum der Zusammenhang der integrierten identitatsorientierten Kommunikation mit
den Markenevents im Sport geklart. Dies bildete die Grundlage zur Beantwortung der
Forschungsfrage. Im zweiten Teil der Arbeit wurde der theoretische Teil auf das Unter-
nehmen Red Bull bezogen. Hier wurde das Unternehmen, dessen Produkt und die
anzusprechenden Zielgruppen aufgefuhrt und analysiert. Die Markenidentitdt und das
daraus folgende Markenimage wurde erlautert. Der Zusammenhang zur integrierten
Kommunikation wurde hergestellt und mit den von Red Bull durchgefiihrten Kommuni-
kationsmalRBnahmen erlautert. Da das Unternehmen Red Bull Veranstalter zahlreicher
Sportevents ist, wurde eine Anzahl dieser Events vorgestellt und deren Wirkung analy-
siert. Dabei wurde auf den Aspekt der unterschiedlichen Sportarten und deren Ziel-
gruppen eingegangen und zuletzt die Rolle der integrierten identitatsorientierten

Kommunikation in den Sportevents geklart.

Die Analyse hat ergeben, dass Red Bull als Veranstalter den Sport als Medium zur
Vermittlung von Kommunikationsinhalten benutzt. Durch das Engagement in Extrem-
sportarten werden die mit Red Bull zu verknipfenden Assoziationen in eine Erlebnis-
welt gesteckt und an den Konsumenten weiter gegeben. Diese Erlebniswelten
erschaffen Emotionen, wie Spaf3, Spannung und Dynamik, welche sich in der Marken-
identitat wieder findet. Red Bull ist ein Produkt, welches dem Konsumenten geistige
und korperliche Starke verspricht und dabei einen gewissen Status vertritt. Am Anfang

stand die Partyszene als primare Zielgruppe im Vordergrund. Durch zahlreiche Ge-
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richte beziglich der umstrittenen Inhalte des Energydrinks erfuhr Red Bull eine hohe
Markenbekanntheit und es entstand ein regelrechtes Begehren nach dem Produkt. Die
sogenannte Erlebnisgesellschaft wurde angesprochen, worin Red Bull seine Zielgrup-
pe wiederfand. Durch das Arbeiten mit Extremsportarten wurde dies weiter ausgefuhrt.
Die Marke wurde zu einem Erlebnis gemacht, worin das Produkt indirekt beworben
wurde. Jede der von Red Bull kreierten Markenevents haben dieselbe Grundlage: das
Erleben der Marke durch Sport. Hier wurde akribisch darauf geachtet, dass die Grund-
lage der integrierten Kommunikation, also die Vereinheitlichung der Kommunikations-
malnahmen und der Kommunikationsinstrumente, eingehalten wurde. Die
Extremsportarten sprechen ein junges dynamisches Publikum an, welches Spannung
und Spal3 erleben mdchte. Durch die geschaffenen Erlebniswelten konnten Emotionen
bei den Konsumenten hervor gerufen werden, welche wiederum vom Konsumenten auf
die Marke projiziert wird. Dabei kommt es auf ein einheitliches und permanentes Auf-

treten der Marke an, um sich fest in den Kdpfen der Konsumenten zu verankern.

Das Auftreten im Segment des Breitensports erméglicht es Red Bull auch die Konsu-
menten fortgeschrittenen Alters zu kontaktieren. Der Ful3ball und die Formel 1 besitzen
ein hohes gesellschaftliches Interesse, womit Red Bull eine breite Spanne an Zielgrup-
pen erreichen kann. Durch das Sponsern einzelner Sportler oder ganzer Vereine end-
standen Markenbotschafter fir Red Bull, welche mit der Markenidentitdt des
Unternehmens ubereinstimmen. Dies ist von grofl3er Bedeutung, da sonst die Wirkung
von Sponsoring negative Aspekte mit sich bringen kann. Kann sich der gesponserte
nicht mit dem Unternehmen oder dem Produkt identifizieren, ist er als Markenbotschaf-
ter ungeeignet. Diese Sportler und Vereine haben eins gemeinsam. Sie stehen fur kor-
perliche, als auch fur geistige Kraft und erzielen personliche Erfolge. Dies stimmt mit

der von Red Bull kommunizierten Markenidentitat Gberein.

Der Sport hatte schon immer einen hohen Stellenwert in der Gesellschaft und dies hat
sich Red Bull zu Nutzen gemacht. Mit ihm werden Emotionen verknlpft und er ist aktiv
erlebbar. Selbst als Zuschauer wird der Konsument standig mit der Marke konfrontiert
und kann somit die erlebten Emotionen mit der Marke verknipfen. Die einheitliche Ab-
stimmung der Kommunikationsmafl3nahmen und der Kommunikationsinstrumente bil-
den dafir die Grundlage. Erfolgt ein einheitliches und emotionales Auftreten der Marke
im Sportevent, verknipft mit der eigens kreierten Erlebniswelt, resultiert eine positive
Aufladung der Marke. Durch eine nachhaltige Kommunikation, also durch Bericht-
erstattungen, Bilder und Artikel beztglich der Veranstaltungen wird eine standige Kon-

frontation der Marke zum Konsumenten gewéhrleistet. Red Bull entwickelt dazu eigene
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Filmreihen, welche den Medien zur Verfligung gestellt werden. Dazu kommen Berichte
und Fotos im Web 2.0, worin sich die Konsumenten untereinander tber das erlebte
austauschen konnen. Nicht nur wahrend des Markenevents, sondern auch danach wird
eine Interaktion zwischen Konsumenten und Unternehmen ermdglicht und die Kun-

denbindung gewabhrleistet.

Die Marke Red Bull ist eine der grof3ten und bekanntesten Energydrinkhersteller welt-
weit. Doch endstanden vor allem in Amerika viele Konkurrenzprodukte, die Red Bull
den Platz des Marktfuhrers streitig machen. Das Red Bull anfanglich auch nur eine
Sorte seines Produktes vertrieb, konnten andere Unternehmen die noch nicht besetzte
Nische der verschiedenen Geschmacksrichtungen besetzen. Darauf reagierte Red Bull
2003 mit gewissen Relaunch-MalBnahmen, indem verschiedene Dosengréf3en, der
Red Bull Shot, Red Bull Cola und drei zusatzliche Geschmackssorten des Energyd-
rinks auf den Markt gebracht wurden. Doch konnte Red Bull, auch bei steigenden Kon-
kurrenzprodukten, seinen Marktanteil halten und die Marke weiter ausbauen. Das
Engagement im Sport und auch im Musik- und Kunstbereich bezeugt eine standige

Pflege der Marke und sorgt fur ein standiges Auftreten in der Offentlichkeit.

Diese Arbeit kdnnte weiter ausgefuhrt werden, indem man intensiver auf die zahlrei-
chen Aktivitaten des Red Bull Unternehmens und dessen Griinder Dietrich Mateschitz
eingeht. Dabei kann man die Rolle der integrierten Kommunikation im Bereich der Me-
dien untersuchen und dabei die Red Bull Media AG mit einbeziehen. Dabei wére es
interessant welche weiteren Tatigkeiten und Engagement Mateschitz' auf das Unter-
nehmen Red Bull bezogen werden kdnnen und ob diese ebenfalls im Sinne der inte-

grierten Kommunikation zur Kundenbindung beitragen kénnen.



Literaturverzeichnis Xl

Literaturverzeichnis

Blicher

BLUNK, Sabrina (2008): Eventmarketing als Instrument des Marketing-Mix. Grundla-
gen, Methoden, Erfolgskontrolle. Saarbriicken.

BRUHN, Manfred (2009): Kommunikationspolitik. Systematischer Einsatz der Kommu-
nikation fir Unternehmen. 5. Auflage, Munchen.

CZIMMEK, Stefan (2011): Die Parallelwelt Red Bull. Einen Beschreibung und Analyse

der Branded Content-Aktivitaten von Red Bull im Event- und TV-Bereich. Saarbrticken.

DUZIK,Thade (2007): Die Werbewirkung von Sportsponsoring. Wiesbaden.

FURWEGER, Wolfgang (2008): Die Red Bull Story. Der unglaubliche Erfolg des Diet-

rich Mateschitz. Wien.

HALLER, Philip; ELVERMANN, Niklas; SCHULZE, Tim (2010): Macht der Marke —
Virales Marketing verleiht Red Bull Flugel. Minchen.

HENSCHEL, Oliver (2004): Lexikon Eventmanagement — Strategie, Kreativitat, Logis-
tik, Verwaltung. Berlin.

KIENDL, Stephanie Caroline (2007): Markenkommunikation mit Sport. Wiesbaden

LASSLOP, Ingo (2003): Effektivitat und Effizienz von Marketing-Events: wirkungstheo-

retische Analyse und empirische Befunde. Wiesbaden.

MEFFERT, Heribert (2000): Marketing — Grundlagen marktorientierter Unternehmens-

fuhrung. Konzepte — Instrumente — Praxisbeispiele. 9. Auflage, Wiesbaden.



Literaturverzeichnis Xl

MEFFERT, Heribert; BURMANN, Christoph; KOERS, Martin (2005): Markenmanage-
ment. ldentitatsorientierte Markenfiihrung und praktische Umsetzung. 2. Auflage,
Wiesbaden.

MUNZINGER, Uve; MUSIOL, Karl Georg (2008): Markenkommunikation. Minchen.

SCHMIDT, Siegfried J. (2004): Handbuch Werbung. Minster.

TANZER, Olivia Sarah (2010): Vom Konsumenten zum Markenfan. Moderne Marken-
kommunikation im wirtschaftlichen Wandel unter besonderer Bertcksichtigung des
Unternehmens Red Bull. Miinchen

TROMMDOREFF, Volker; TEICHERT, Thorsten (2011): Konsumentenverhalten. 8. Auf-
lage, Stuttgart.

Internetquellen

Brand Eins (Hrsg.) (2010): ~SChuss ins Gehirn®. URL:
http://www.brandeins.de/magazin/tierisch/schuss-ins-gehirn.html [Stand: 06.07.2012].

Brand Eins (Hrsg.)  (2011): ,Mittendrin statt  nur  dabei“. URL:
http://www.brandeins.de/magazin/marketingevent/mittendrin-statt-nur-
dabei.html?L=0&cHash=65723b1c021c3628f0a3bfee43725bcc [Stand 06.07.2012].

Brand Eins (Hrsg.) (2005): L,Ein und alles”. URL:
http://www.brandeins.de/magazin/da-geht-was/ein-und-alles.html [Stand 06.07.2012].

Brand Eins (Hrsg.) (2011): ,Sponsoring. Vettel beschert Formel 1 hohe mediale Reich-
weite“. URL:
http://www.absatzwirtschaft.de/content/Communication/news/_b=75379, p=1003214,_t
=fthighlight,highlightkey=red+bull [Stand 06.07.2012].

Gabler Verlag (Hrsg.) (0.J.): ~Event®. URL:
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/81537/event-v8.html [Stand: 11.07.12].



Literaturverzeichnis X1

Gabler Verlag (Hrsg.) (0.d.): .Markenidentitat”. URL:
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/57329/markenidentitaet-v4.html
[Stand: 09.07.2012].

Hirn, Wolfgang (Hrsg.) (2009): ,Red-Bull-Analyse®. URL:
http://www.wolfganghirn.com/wp-content/uploads/2009/03/red-bull-analyse.pdf [Stand
20.07.2012].

Red Bull (Hrsg.) (0.J.): ,<JUnternehmenszahlen®. URL:
http://www.redbull.de/cs/Satellite/de_DE/Unternehmenszahlen/001243044071188?pcs
_c=PCS_Product&pcs_cid=1243041553189 [Stand 19.07.2012].

Red Bull (Hrsg.) (0.J.): ,Inhaltsstoffe". URL:
http://www.redbull.de/cs/Satellite/de_DE/Red-Bull-Energy-
Drink/0012430440725847?pcs_c=PCS_Product&pcs_cid=1243041559087&pcs_pvt=in
gredient [Stand 19.07.2012].

Red Bull (Hrsg.) (0.J.): ,Red Bull Energy Drink®. URL:
http://www.redbull.de/cs/Satellite/de_DE/Red-Bull-Energy-Drink/001243044072584
[Stand 19.07.2012].

Red Bull (Hrsg.) (0.J.): ~Events®. URL:
http://www.redbull.de/cs/Satellite/de_ DE/Events/001242746061515# [Stand
20.07.2012].

Red Bull (Hrsg.) (2010): .Red Bull Dolomitenmann®. URL:

http://www.redbull.de/cs/Satellite/de_ DE/Video/Red-Bull-Dolomitenmann--Start-frei--
021242899929457 [Stand 20.07.2012].

Wirtschaftslexikon (Hrsg.) (2012): ,Involvement®. URL:
http://www.wirtschaftslexikon24.net/d/involvement/involvement.htm [Stand:
09.07.2012].



Eigenstandigkeitserklarung XV

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 sinngemafl aus Quellen entnommen wurden, sind als solche kenntlich
gemacht. Diese Arbeit wurde in gleicher oder &hnlicher Form noch keiner anderen Pri-
fungsbehorde vorgelegt.

Ort, Datum Vorname Nachname



