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Red Bull: das Perpetuum mobile im Sportsponsoring

Trainerlegende Jurgen Klopp wechselt zu Red Bull. Das Idste harsche Kritik aus, gab aber auch Respekt
und Bewunderung. Was macht das Sportsponsoring des Energydrinks so einzigartig? Eine Analyse von

Marketingexperte Adrian Schaffner.

Text: Adrian Schaffner*

Unternehmen reden meist nur dann iiber
Geld, wenn sie es unbedingt miissen. Red
Bull muss nicht und tut es auch nicht — zu-
mindest nicht ausgiebig. «Es widerspricht
unserer Philosophie, Interna zu kommentie-
ren», heisst es aus der Firmenzentrale in
Fuschl am See, wenn zu viel gefragt wird. So
viel ist aber bekannt: Das zu 100 Prozent in
Privatbesitz befindliche Unternehmen wird
2023 iiber 12 Milliarden Dosen verkaufen,
einen Umsatz von iiber 10 Milliarden Euro
erwirtschaften und beschiftigt weltweit
knapp 18000 Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter. Red Bull hat weit iiber 600 Sportle-
rinnen und Sportler in vielen Trendsportar-
ten unter Vertrag und zieht auch integre
Sportikonen wie zuletzt Trainerstar Jirgen
Klopp an. Wie macht Red Bull das? Und wie
finanziert sich das Geschaft rund um Sport?

Red Bull hat sich ldngst vom Modell des
«klassischen» Sportsponsorings verabschie-
det und prégt eine eigene Gangart. Sponso-
ring-Experte Hans-Willy Brokes von der
ESB erklirt es so: «RB schafft Sportmarken
und andere immaterielle Giiter, baut diese
auf, lizenziert sie und ist im Zweifel irgend-
wann ohne eigene Kosten Nutzniesser.» Ein
gutes Beispiel fiir dieses Prinzip sind die Red
Bull X-Alps. Ein iiber 1200 Kilometer langes
Gleitschirmrennen quer durch die Alpen, das
sich selbst als «the world’s toughest adven-
ture race» bezeichnet. Kiirzlich wurden die
Teilnehmenden fiir die Ausgabe 2025 be-
kannt gegeben. Allen voran Christian «Chri-
gel» Maurer, Seriensieger der vergangenen
acht Austragungen aus dem Berner Ober-
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land. Die von Hand ausgewéhlten Pilotinnen
und Piloten diirfen nur laufen oder fliegen.
Zu Fuss legen sie tdglich Distanzen von bis
zu 100 Kilometern und Hohen von 4000 Me-
tern zuriick. Wenn das Wetter mitspielt, wird
geflogen, und zwar so weit wie moglich. Ver-
anstalter ist zooom, eine Osterreichische
Agentur, die ihren Hauptsitz quasi im Hin-
terhof von Red Bull aufgeschlagen hat und
auch das finanzielle Risiko des Events trégt.

«Red Bull hat sich langst vom
Modell des Kklassischen
Sportsponsorings verabschiedet.»
(Hans-Willy Brokes)

Dritte finanzieren Red-Bull-Préasenz

Aktuelle Sponsoren der X-Alps sind bei-
spielsweise VW, Salewa und viele Turnpoint-
Partner wie Kitzbiihel, St.Moritz oder Zell
am See. An einem Turnpoint miissen die
Athletinnen und Athleten einen Zwischen-
stopp einlegen und ein Signboard unter-
schreiben. Solche Sponsorings und Partner-
schaften lésst sich zooom — und damit auch
indirekt Red Bull — gut bezahlen. Welche
Betrige im Detail fliessen, ist nicht 6ffent-
lich bekannt. Klar ist aber: Red Bull tritt
nicht wirklich als Sponsor auf, sondern pro-
fitiert vor allem als Namens- und Lizenzge-
ber des Events von der gigantischen Reich-
weite in den sozialen Kanédlen und Medien.
Laut Sprinklr-Messung sollen die Red Bull
X-Alps 2023 eine Reichweite von iiber

265 Millionen erreicht haben. Wie Red Bull
sportliche Hochstleistung effizient in kosten-
lose Medialeistung umwandelt, hat das Un-
ternehmen zuletzt mit dem galaktischen
Stratosphédrensprung unter Beweis gestellt.
Red-Bull-Athlet Felix Baumgartner stiirzte
sich aus 39 Kilometern Hohe aus einer Kap-
sel, durchbrach die Schallmauer und landete
schliesslich unversehrt mit dem Fallschirm
unter der Sonne von New Mexico. Der Stunt
wurde millionenfach gestreamt, es gab eine
weltweite Berichterstattung, und die Ver-
kaufszahlen des Siissgetrdnks gingen durch
die Decke. Der 50 Millionen Euro teure
Sprung soll nach unterschiedlichen Quellen
einen Werbewert zwischen 6 und 8 Milliar-
den Euro gehabt haben — eine Milliarde al-
lein am Tag des «supersonic freefall».

Wie viel ist ein Menschenleben wert?
Bei diesen astronomischen Zahlen stellt sich
schnell die Frage, was ein Menschenleben
wert ist und ob Red Bull bewusst den Tod
seiner Sportlerinnen und Sportler in Kauf
nimmt, um Brause zu verkaufen. Der Sprung
vom Rand des Weltalls ist nur ein Extrem-
beispiel dafiir, wie weit Sportsponsoring ge-
hen kann. Baumgartner soll fiir seinen mehr
als waghalsigen Sprung 10 Millionen Euro
erhalten haben. Aber es gibt noch andere
Griinde, warum iiber 600 Sportlerinnen und
Sportler téglich ihr Leben bei teilweise hals-
brecherischen Aktivitédten riskieren. Es gibt
viele tragische Geschichten, in denen «Red
Bull verleiht Fliigel» einen ungewollten Bei-
geschmack bekommen hat.

Hans-Willy Brokes sieht die Loyalitit der
Sportlerinnen und Sportler zu Red Bull vor
allem in der Flexibilitdt des Unternehmens

begriindet. Kein Engagement sei wie das an-
dere, und die absolute Treue zu den Sportlern
und Partnern stehe immer im Vordergrund.
Die RB-Familie lebe nach innen hohe Werte,
betont Brokes. Das beweise auch die von
Red-Bull-Griinder Dietrich Mateschitz ins
Leben gerufene und von Red Bull mitfinan-
zierte Stiftung Wings for Life. Diese fordert
medizinische Spitzenforschung auf dem Ge-
biet der Riickenmarksverletzungen und ver-
folgt das Ziel, Querschnittlihmung zu heilen.

Red Bull vorzuwerfen, das Leben seiner
Sportlerinnen und Sportler bewusst aufs
Spiel zu setzen und sie zu Social-Media-Gla-
diatoren zu machen, greift also etwas kurz. In
der NZZ gaben einige zu Protokoll, dass Red
Bull zu ihnen halte, selbst wenn die Leistun-
gen nicht stimmen wiirden. Der Vorwurf, es
werde Druck ausgeiibt, immer verriicktere
Dinge auszuprobieren, stimme so nicht. Meh-
rere Sportler geben zu Protokoll, dass Red
Bull immer wieder hinterfragt, ob eine ge-
plante Hochstleistung auch wirklich einem
tiefen Wunsch und Bediirfnis entspricht. Im
Zweifelsfall winkt Red Bull sogar ab und

besfel

empfiehlt, auf eine Aktion zu verzichten.
Gleitschirmprofi Chrigel Maurer bringt es
auf den Punkt, wenn er sagt: «Viele Athleten
oder ganze Sportarten haben es Red Bull zu
verdanken, dass sie dort sind, wo sie heute
sind!»

Mit Geld allein ist es nicht getan

Natiirlich ist es einfach, sportlichen Erfolg
Zu triggern, wenn man viel und regelmaéssig
Geld investiert. Und das tut Red Bull mit
der grossen Kelle. 30 Prozent der Ausgaben
werden in Marketingmassnahmen inklusive
Sportsponsoring investiert. Das sind derzeit
geschitzte 2,5 bis 3 Milliarden Euro pro
Jahr. Doch mit Geld allein kann man keinen
Erfolg kaufen. Bestes Beispiel ist Rasen-
Ballsport Leipzig. Red Bull kaufte 2009 den
Fiinftligisten SSV Markranstddt, und der
spielt heute als RB Leipzig in der Champi-
ons League auf europdischem Topniveau.
Dazu braucht es mehr als teuer eingekaufte
Einzelspieler. Es braucht Einsatz, Engage-
ment und Teamgeist — alles Dinge, die man
nicht kaufen kann, die Red Bull aber im
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Kern auszeichnen. In dieser Wertehaltung
diirfte ein wichtiges Zahnrad des Perpetuum
mobile von Red Bull liegen. Und sie erklart
auch, warum es bisher niemandem gelungen
ist, die Sportsponsoring-Maschine zu kopie-
ren — und vielleicht auch, warum ein Jirgen
Klopp ausgerechnet zu Red Bull geht. Dl
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