


Die Marketing-
Situation

RED BULL (GOLD-EFFIE 1995)

1987 wurde in Osterreich ein voll-
kommen neuer Getrinke-Typus
kreiert: der Red Bull Energy Drink.
Wurden im ersten Jahr noch eine
Million Dosen dieses hochpreisigen
taurin- und koffcinhaltigen Encrgic-
spenders verkaull, so stieg in den
nichsten Jahren der Absatz in
Osterreich bei sieben Millionen Ein-
wohnern kontinuierlich auf rund
50 Millionen Dosen im Jahr 1994,
Das bedeutet einen Marktanteil
von rund 80 Prozent im Bereich

Sportgetranke/Energy Drink.

Da sich in Deutschland die Markt-
einfiihrung von Red Bull nach jah-
relangem Genehmigungsprozedere
verzigerte, konnte Red Bull erst ab
April 1994 distribuiert werden. Zu
diesem Zeitpunkt stagnierte der
Sportgetrinke-Markt, nachdem die
fithrenden Marken wic Isostar, Gat-
orade, Aquarius und R’activ in den
Jahren zuvor fiir Bewegung sorgten.

Die Aufgabe bestand deshalb darin,

innerhalb eines Jahres
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m Marktfiihrer im Bereich Sport-
getrinke/Energy Drink zu werden
und gleichzeitig

m fiir eine Belebung des gesiittigten
Marktes in Richtung des wesentlich
hoherpreisigen Red Bull Energy
Drinks zu sorgen.

Above the line:

Schneller Aufbau der Marken-
bekanntheit (Ziel 25 Prozent spon-
tane Awareness) und hohe Penetra-
tion der Botschaft in der Kernziel-
gruppe.

Below the line:

Kreative Maknahmen, um dem
Konsumenten diesen fiir Deutsch-
land vollkommen neuen Getridnke-
typus durch konkrete Produktinfor-
mation niiherzubringen.

Die von Kastner & Partner bereits
fiir Osterreich erfolgreich entwik-
kelte Kampagne galt es fiir die
deutsche Markt-Einfiihrung in cin
integriertes Kommunikations-
konzept einzubinden.

Die Werbeziele

Dic Kreativ-
Strategie



RED BULL (GOLD-EFFIE 1995)

Frosch: Quack, Quack.
Prinzessin: Oh, bist Du
der Froschlkonig?
Frosch: Ja.

Prinzessin: Und jetst
willst Du bestimmt einen

Kup!

Frosch: Wenn'’s genehm
ist, Prinzessin. lieber einen
Red Bull. Den Energy
Drink:. Weifst Du, der
belebt Geist und Korper.
Prinzessin: Da hast.
Hauptsache Du wirst ein
Prinz.

(Trinken und Geréusch,
das Verwandlung signa-
lisiert.)

Prinzessin: Oh, Du bist
sogar ein schoner Prinz.
Prinzessin: Halt! Wart!
Wo willst Du denn hin?
Prinz: (Stimme gedehnt,
entfernt sich) Ich werd
mal schaun, ob es da
noch andere Prinzessinen

gibt.

Prinzessin: So sind’s die
Prinzen. Red Bull verleiht
Fliiiiiigel.

TV-Spot Froschkénig - 30 Sekunden
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RED BULL (GOLD-EFFIE 1995)

Sprecher: Sag’n Sie, hab'n
Sie schon amoi Red Bull
trunk’n?

Sprecher: Natiirlich!
Sprecher: Na und?

Sprecher: Was?
Sprecher: Na, is nix
passiert? Red Bull belebt

Ja nGeist und n’Korper.

Sprecher: Ah, ja.

Fater bin i woarn!
Sprecher: Ha, stimmt’s
do, Red Bull verleiht

Fliiiitigel.

TV-Spot Vater - 20 Sekunden
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RED BULL (GOLD-EFFIE 1995)

Positionierung:
Red Bull belebt Geist und Korper

Kreative Umsetzung:
Red Bull verleiht Ilidiigel.

Konkret stiitzt sich die Werbephilo-
sophie auf folgende drei Saulen

Klassische Werbung:

Es wurde bewubt auf eine Life-
stvle/Zeitgeist-Kampagne verzich-
tet, um Red Bull als langfristiges
Wirkungsprodukt und nicht als
leurztristiges Trendprodukt im
Markt anfzubauen. Vielmehr wur-
den mit klassischen ,,Problem Solu-
tion“-Spots im humorvoll-uniquen
Comic-Stil, die mit Osterreichi-
schem Dialekt in frecher, witziger,
selbstironischer und geistreicher
Weise die belebende Wirkung aul
Ceist und Korper kommunizieren,
maximale [mpaktwerte sowie hoch-
ste Akzeptanz und Sympathie
errcicht.

Die Tonalitdt der Kampagne ist aus
zwel Griinden auf Humor und Witz
aufgebaut:

1) um der ,,anmutenden Maskulin-
itiit” von Red Bull (Name Red Bull,
Design der Bullen im Logo, die
generelle Einstellung zu Fnergy
Drink) ganz bewufit entgegenzu-
wirken;

2) Um eine mdoglichst breite Ziel-
gruppenansprache zu gewihrleisten
{Humor kennt keine Altersgrenzen
und soziodemographischen Schich-
ten).

Sponsorship:

Reschrinkung auf Kopf-Sponsoring
beziehungsweise Product Place- )
ment bei Sportlern, die mit dem
Red-Bull-Tmage in Fiuklang ste-
hen.

Sampling: ‘ '
im stimmigen Umfeld, zur Unter-
streichung der Wirksamlkeit von

Red Bull.

Erste Finfithrungsphase:
Konzentrierter Einsatz von TV,
Funk und Kino zum schnellen Auf-
bau von Bekanntheit in der Ziel-

gruppece.

Fernsehen: jugendliche Sender:
RTL, RTL 2, PRO 7, DSF, MTV.
Radio: junge Privatsender und Ser-
vice-Programme der iffentlich-
rechtlichen Anstalten.

Kino: Groksiadikinos, Premieren-
kinos.

Kontakthiutigkeit hat bei der Ein-
fithrung Yorrang vor der Erziclung
hoher Reichweiten.

Nach Produkteinfiihrung:

Weiterer kontinuierlicher Linsatz
von TV, sowie ein zweiter Kino-
Flight. Weiterer Aufbau von Reich-
weite und Penetration der Botschalt
in der Kernzielgruppe.

Beriicksichtigung von ziclg'uppcn-
und produktspezifischen Sendun-
gen hezichungsweise Titeln.

Marftanteil

Red Bull wurde innerhalb von
neun Monaten zum klaren Marki-
fithrer im Bereich Sportgetriinke/
Energy Drinks.

Absatz im Dezember 1994/Januar
1995 (in Prozent)

Bereich Lebensmiitelhandel:

Red Bull 23,2
Gatorade 12,6
Isostar 11,5
Aquarius 11,3
Flying Horse 7,6

Die Media-
Strategic

Die Ergebnisse



RED BULL (GOLD-EFFIE 1995)

Rereich Tankstelle:

Red Bull 46,0
Flying Horse 25,5
Gatorade 16,2
Aquarius 3,8
[sostar 2,0

(Quelle: Nielsen Dez./Jan. 94/05)

Marken-Awareness

Bereits sechs Monate nach Pro-
dukteinfithrung erreichte Red Bull
in der Kernzielgruppe (bis 34
Jahre) eine spontane Awareness
von 31 Prozent und gestiitzt von
71 Prozent.

(Quelle: Studie Sample Okt. 95)

Claim/

Positionierung

Die Positionicrung und der Claim
»Red Bull verleiht Flijiitige]” konn-
ten in kiirzester Zeit durchgesetzt
werden,

Spontaner Recall: 57 Prozent

{Quelle: IMAS Psychometer, Miinchen,
kebr. 95)

Verkaufszahlen

In nur neun Monaten wurden 64
Millionen Dosen Red Bull verkaulft,
trotz zweimonatiger Lieferunfihio-
keit in den umsatzstarken Monaten
Juli und August auf Crund [ehlen-
der Leerdosen. Das progressiv
gerechnete Verkaufsziel von 30 Mil-
lionen Dosen wurde somit bei wei-
tem tbertroflen, trotz einer aus-
nahmslosen Hochpreis-Politik (Ver-
kaufspreis der 0,25-Liter-Dose: von
2,50 Mark im Lebensmitteleinzel-
handel iiber 3 bis 5 Mark in der
Tankstelle bis zu 5 bis 8 Mark in
der Gastronomie).

Kreativer Erfolg der

Kampagne

Die ,,Red Bull verleiht Fliiiiiigel*-
Kampagne wurde vielfach ausge-
zeichnet:

m Berliner Klappe 1994

» Osterreichischer Staatspreis {iir
Werbung 1994

m Goldener Werbehahn 1994
(Quelle: IMAS, Miinchen, Febr. 95)



