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RED BULL

BetliUUgelt zum Kultgetrank

Ist es der Gummibarchen-Geschmack? Die belebende Wirkung? Weder noch: Marketing und verrickte Events -wie
das Red Bull Air Race in Interlaken an diesem Wochenende - lassen die Kasse von Dietrich Mateschitz’ Firma klingeln.

Die Erfolgsgeschichte der Auf-
putsch-Brause Red Bull ist eines
der grossen ungelésten Raitsel
der jangeren Wirtschaftsge-
schichte. Wie schafft man es, ein
derart stark gezuckertes, synthe-
tisch schmeckendes, stindhaft
teures Gesdff weltweit mit Milli-
ardengewinn zu vertreiben?

Dietrich Mateschitz hatte kein
Kapital, aber eine fixe Idee, als er
1984 in Fuschl am See bei Salz-
burg die Firma Red Bull GmbH
gegrindet. Der Osterreicher war
auf einer seiner Fernost-Reisen
als Marketingdirektor von Blen-
dax, einer Zahnpasta-Marke, auf
eine aussergewohnliche Erfolgs-
story gestossen. Eine Zeitungs-
schlagzeile verkiindete ein Ran-
king der besten Steuerzahler Ja-
pans. An erster Stelle rangierte
der Produzent eines aufput-
schenden Erfrischungsgetranks
namens «Liponitan». Mateschitz
horchte auf. Warum sollte in Eu-
ropa nicht funktionieren, was in
Asien die Kasse klingeln ldsst?
Zuriick in Osterreich machte
sich Mateschitz an die Arbeit.

«Red Bull? Das war ein kithnes
Unterfangen», sagt heute Bernd
M. Michael, der die Red-Bull-Sto-
ry von Beginn weg verfolgt hat.
«Dass damals Dietrich Mate-
schitz mit einer weiteren total
unbekannten Limonade gegen
Coca-Cola und Pepsi antreten
wollte, sichert ihm mindestens
funf Punkte fir Mut», sagt der
abgebrithte Werber. Der Deut-
sche gilt als einer der renom-
miertesten Markenprofis in Eu-
ropa. Bis 2006 war er Gesellschaf-
ter und Chairman der Grey Glo-
bal Group Europe, Middle East &
Africa, einem Verbund von Kom-
munikationsagenturen mit
iber 6Gooo Mitarbeitern. Heute
ist er Inhaber des Biiros fiir Mar-
kenarchitektur in Diisseldorf
und Investor in verschiedenen
New-Media Firmen.

Der Slogan zum Erfolg

Johannes Kastner hat Mate-
schitz bei der Umsetzung der
Idee tatkriftig unterstiitzt. Der
Vollblut-Werber,  Osterreicher
wie Mateschitz, hatte des Nachts
den ziindenden Einfall: «Didi,
Didi, ich habs: Red Bull verleiht
Fliigell», so die Legende, habe
Kastner den heute legenddren
Slogan ins Telefon geschrien.
Und Mateschitz, der anderthalb
Jahre lang jeden Vorschlag des
kreativen Kopfs riide abge-
schmettert hatte, habe bloss
nichtern gesagt: «Das passt.»
Der Slogan war der Beginn ei-
ner unglaublichen Geschichte.
«Der Slogan ist genial», so die
Einschitzung von Harvard- und
IMD-Absolvent Bernd M. Micha-
el. «Red Bull verleiht Fliigel: ist
ein Werbeversprechen, das nicht
krampfhaft verkaufen will. Es
wird nicht behauptet: Du be-
kommst Muskeln wie Schwar-
zenegger. Mit dem Slogan macht
sich Red Bull iiber sich selber
lustig und trifft damit voll den
Zeitgeist junger Leute.»

Produkt der Werbung

Von Anfang an liefen die Vorbe-
reitungen fiir den Markteintritt
von Red Bull auf zwei parallelen
Schienen. Wihrend Mateschitz
die ferndstliche Aufputsch-
Brause dem westlichen Ge-
schmack anpasste, machte sich
Johannes Kastner, ein Studien-
kollege von Mateschitz, daran,

eine Werbestrategie zu entwi-
ckeln. Von Beginn weg nahm
bei Red Bull die Werbung den
gleichen Stellenwert ein wie das
eigentliche Produkt. Anderthalb
Jahre dauerte es, ehe der Drink
die Marktreife erreicht hatte. Mit
einem mickrigen Werbebudget
legten  Mateschitz  und
Kastner los.

Guido Felli

250 Milliliter pure Energie. Red Bull, das Kult- und Kunstprodukt,
das seit 20 Jahren der Menschheit Fligel verleihen soll.

dosen pro Jahr ab. 1987 erzielten
sie einen Verkaufserlos von gut
einer Million Franken - bei Wer-

beausgaben von 1,5 Millionen.

Eine goldene Nische

«Red Bull hatte Erfolg, weil sich
Mateschitz konsequent eine Ni-
sche ausgesucht hat»,

Erstes  Red-Bull-Markenzei-
chen war der fahrbare Kiihl-
schrank in Form eines Mini Coo-
pers mit der itberdimensionier-
ten Red-Bull-Dose auf dem
Dach. Fiir Degustationen in ganz
Osterreich wurde dieses Gefihrt
eingesetzt. Es folgten witzige
Radiospots, und - drei Jahre
nach der Lancierung - erste, bil-
lig produzierte Zeichentrickfilm-
Spots im Fernsehen. Damals
setzten die Red-Bull-Macher ge-
rade mal 1,7 Millionen Getrinke-

sagt Bernd M. Michael. «Red Bull
ist kein Durstldscher, sondern
eine Art Champagner unter den
Limonaden.» Man trinke es
nicht in grossen Mengen. Und
deshalb stére sich kaum jemand
am ziemlich hohen Preis des
Produkts. Wobei  «ziemlich
hoch» eine Untertreibung sei,
meint Michael. «Die Wertschip-
fung von Red Bull ist viermal so
gross wie jene von Coca-Cola.»
Fin weilterer Faltor, der zur Le-
gendenbildung von Red Bull

beigetragen hat, war nicht plan-
bar. «Dass Red Bull in Deutsch-
land zu Beginn verboten war,
hat die Bekanntheit der Marke
massiv vergrossert», ist Bernd
M. Michael tiberzeugt. «Junge
Leute - und die wollte Mate-
schitz vor allem ansprechen -
lieben alles, was wverboten ist.»
Folglich habe das Unternehmen
Red Bull auch nicht alles dafiir
unternommen, miig-
lichst rasch die Zulas-
sung zu bekommen.
«Der Staat hat fir
Red Bull so quasi
unfreiwilli¢  Propa-
ganda gemacht.»

Verboten!

Heikel, so Michael,
sei es erst geworden,
als die deutschen
Schulen Red Bull als
Droge verbieten woll-
ten. Da kam es Herr
Mateschitz ganz
recht, dass das Ge-
trink in Grossbritan-
nien und damit auch
inden anderen EU-Lan-
dern die Zulassung er-
hielt.

Fine Ausnahme bil-
det Frankreich, wo sich
die Behérden bei ithrem
Verbot auf angebliche
Gesundheitsschiden
durch itbermassigen Red-
Bull-Konsum stiitzen. Im
Land des  gallischen

Hahns bleiben die Red-
Bull-Fliigel gestutzt, denn
2004 hat der Europaische
Gerichtshof in Luxemburg
letztinstanzlich  entschie-
den, dass das franzdsische
Verkaufsverbot nicht gegen
die  Warenverkehrsfreiheit
wverstisst.
Das anfingliche Verkaufs-
verbot fiir Red Bull in allen
EU-Lindern hatte in den frii-
hen Neunziger Jahren zu ei-
nem florierenden  Dosen-
schmuggel von Osterreich
nach Deutschland gefiihrt.
Doch erst 1994, als Red Bull
auch in Deutschland legal zu er-
werben war, begannen die Ver-
kaufszahlen regelrecht zu explo-
dieren. Heute verkauft Red Bull
jahrlich weltweit itber 3 Milliar-
den Dosen. Der Umsatz betragt
vier Milliarden Franken. Und
Dietrich Mateschitz, deriiber die
Distribution & Marketing GmbH
49 Prozent am Energiedrink-
Hersteller besitzt, ist laut dem
US-Wirtschaftsmagazins  «For-
bes» mit einem Vermégen von
3.6 Milliarden Franken einer der
reichsten Europder.

Das Extreme als Maxime

Die Dimensionen haben sich
verdndert, Bewdhrtes ist geblie-
ben. Red Bull verfiigt auch heute
noch nicht ber eigene Produk-
tionsanlagen, investiert dafir
kraftig ins Marketing. 30 Prozent
des Umsatzes steckt das Unter-
nehmen in die Werbung - drei-
mal soviel, wie in der Konsum-
gliterindustrie tiblich ist.

Frith hat der Red-Bull-Kon-
zern die Wirkung des Sponso-
rings entdeckt. Und hier gilt: Je
extremer, desto besser. «Hier be-
obachtet man etwas ganz Be-
merkenswertes», sagt Marken-
experte Michael. «Bei Red Bull
miissen die Menschen nicht zur
Marke gehn - die Marke kommt
zu den Menschen. Phinome-

nall» Die Schweizer Triathletin
Matascha Badmann, sechsfache
Siegerin des Ironman auf Ha-
wall, wird ebenso von Red Bull
unterstiitzt wie die Freestyle-
Olympiasiegerin  Evelyne Leu,
Snowboard-Weltmeister Markus
Keller oder Motocross-Akrobat
Mat Rebeaud. Weltweit hat Red
Bull iiber oo Sportler unter die
Fittiche genommen.

Verriickte Events werden im
Monatsrhythmus erfunden.
Jingstes Beispiel: das Red Bull
Air Race, ein tollkithnes Flug-
zeugrennen, welches an diesem
Wochenende erstmals in Interla-
ken ausgetragen wird. Tausende
Zuschauver werden erwartet. Fi-
ne clevere Strategie sei das, fin-
det Bernd M. Michael. «All diese
Events oder Sportler haben ir-
gend etwas mit Fliegen oder
Springen zu tun.» In den letzten
zehn Jahren habe es keine ande-
re Marke gegeben, die eine so
konsequente  Markenfithrung
betrieben habe, lobt Michael.

Trend oder Establishment?

Wenn Red Bull als Unternehmen
allerdings weiter wachsen will,
kann es seine Position im Ni-
schenmarkt nicht ewig beibe-
halten. Wer Marktanteile gewin-
nen will, muss in Kernmarkte
vordringen. Und ein solches Un-
terfangen sei fiir eine so klar po-
sitionierte Marke wie Red Bull
nicht risikolos, meint Bernd M.
Michael. «Das Produkt kommt
in eine interessante Phase, auch
was die Sponsoringaktivititen
angeht. Plétzlich setzt Red Bull
auch auf Mainstream-Dinge wie
die Unterstiitzung von Fussball-
klubs oder das Sponsoring von
Formel-1-Teams. Das passt ir-
gendwie nicht - ein Formel-1-
Bolide ist janicht dafiir bekannt,
dass er fliegt...»

Markenguru Michael ist skep-
tisch: «Wird ein Produkt einem
weiteren Kreis zuginglich ge-
macht, droht es, ein Stiick des
Markenkerns zu verlieren.» Das
sei nicht unproblematisch.
«Man stelle sich vor, der Vater ei-
nes Jugendlichen trinkt plétz-
lich Red Bull. Wissen Sie, wie der
Teenager reagiert? Fuck offs sagt
der!l» Erfolgversprechender, fin-
det Michael, wire eine geografi-
sche Expansion. «Wieso soll Red
Bull den eigenen Mythos gefdhr-
den, indem der Marktanteil in
etablierten Markten zu gross
wird? Heute ist Red Bull in fiinf,
sechs Lindern erfolgreich - da
bleiben noch 200 weitere Linder,
die man erobern kann.»

Red Bull im roten China?

Klingt irgendwie logisch. War-
um sollten nicht auch Inder
oder Chinesen der Versuchung
erliegen, dank ein paar Schluck
Red Bull noch etwas mehr auf
Zack zu sein als alle anderen?
Untersuchungen haben zwar ge-
zeigt, dass der Energydrink nicht
mehr aufputscht als ein starker
Espresso. Doch die wahre Wir-
kung entsteht in den Képfen der
Konsumenten - wenn die Wer-
bebotschaft stimmt.

PETER JoST
Der Autor: Peter Jost (peterjost@bemer-

zeitung.ch) ist Wirtschaftsredaktor dieser
Zeitung.

« www.redbullairrace.com

e@cn / airrace

Infos und Bilder

www.espace.ch
Zeitung im Espace Mittelland

35

Samstag, 14. Juli 2007

MONGOLISCHE
EISENBAHN

A

Trunkener
Denker

Wenn das Weltall ein Ozean
ist, dann ist die menschliche
Zivilisation eine Brausetab-
lette. Wer die Menschheit
mit Intelligenz in Zusam-
menhang bringt, kokettiert
mit der Mondlandung. Hart
die Nachrichten, bevor dem
letzten Forschungslabor fir
alternative  Energien der
Strom ausgeht. In einem
Schaltkreis von 365 Grad lie-
gen taglich Themen im Vor-
dergrund, die man nicht mit
in den Tod nehmen machte.
Aber ich sage: Lass die Lei-
chen im Keller, die Taube auf
dem Dach und nimm Deinen
Spatz an der Hand. Blicke
furchtlos in den Abgrund
und singe etwas Schones.

Aber gehe nie ohne Schluss-
erklarung. Man sollte immer
zwei Schwalben im Mest ha-
ben. Denn eine Schwalbe al-
lein macht noch keinen
zweiten Frohling. Und mit
dem richtigen Schnauz
macht man aus jedem Ge-
sicht einen Hitler. Aber dem
Tod und dem Steveramt
entkommt keiner. Nur vor
dem Tod braucht man sich
nicht zu furchten.

Wenn Du mit dem Zeitgeist
gehst, stirbst du reich. Die
Welt ist ohne Tabu aber
schon. Und die Gesellschaft
ist reich an Gefihlen, die zu
nichts passen. Aber wen
kiimmert das? Wir heben
das Geld auf fiir bessere Zei-
ten, und wenn sie da sind,
gehen wir shoppen. Da kann
man nur die Luft anhalten
und untertauchen. Schwim-
men bringt nichts.

Im Teich der Philosophie
schwimmen Haifische. Die
Vergangenheit ist nicht
mehr einzuholen. Thomas
von Aquin ist der Pausen-
clown der abendlandischen
Philosophie und die Lehre
des Aristoteles eine geistige
Mondlandung.  Aristoteles
hat die Logik durch Statistik
ersetzt. Und Thomas wvon
Aquins  Hinterlassenschaft
gleicht einer Statistik Gber
Statistiken. Golpalotts Drit-
tes Gesetz' besagt, dass das
Gegengift fur eine Giftmi-
schung mehr ist aks die Sum-
me der Gegengifte fiir jeden
einzelnen Bestandteil. Das
ist Logik.

Wann lernt der Mensch end-
lich zu denken? Das Univer-
sum ist 13,5 Milliarden Jahre
alt, und wir wissen immer
noch nicht, wo oben und
unten ist. Friulein, noch ei-
nen Halben! Andreas Thiel

Andreas Thiel (zeitpunkt@ber-
nerzeitung.ch) ist Satirker in Bern.
Anmerkung':  Libertius  Borage,
Zaubertranke fir Fortgeschrittene
(Flourish & Blaotts).




