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Red Bull,
le gout d
leEXperience

La proposition d'une expérience hors du
commun est, pour la marque autrichienne,
un enjeu aussi essentiel que la diffusion de sa
fameuse boisson énergisante partout dans le
monde. Analyse de trois niveaux d'expérience

par la marque au taureau.

Is s'appellent Etienne, Karim et les Soul Flyers, ils sont étu-
diant, entrepreneur et athlétes de haut niveau. Deux d’entre
eux sont des ambassadeurs de la marque de boisson énergi-
sante, les deux autres sont des consommateurs comme vous
et moi, mais tous les quatre ont un point commun :Red Bullleur
apermis de vivre une expérience qu'ils n’avaient jamais connue
jusqu’alors. Pour Etienne, 25 ans, étudiant, tout a commencé par
une vidéo postée sur le site de T'opération « Bigflo et Oli : dans
ta vie ». Ce concept unique inventé par les équipes Culture de
Red Bull France (une petite dizaine de personnes basées a Paris
et en province) consistait a motiver les fans des rappeurs Bigflo
et Oli (fréres primés aux Victoires de la Musique 2018) pour
dédier au duo une vidéo originale, totalement « freestyle ».
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Le but : remporter un concert privé de Bigflo et Oli a domicile,
dans sa ville ou son village. Avec sa vidéo parodiant les codes
du gangsta rap déclinés en version campagnarde, c'est Etienne,
un habitant de la petite ville bretonne de Pluduno, qui a gagné.

Une expeérience participative

Le dimanche 2 juillet 2017,1es deux fréres toulousains (pré-
sents dans les rayons boisson sur une hero can de Red Bull
Energy Drink a leur effigie) se sont donc rendus a Pluduno.
Bigflo et Oli sont arrivés chez Etienne a bord du Red Bull
Boom Bus (un combi Volkswagen équipé de platines)

* Rédacteur en chef de The Red Bulletin France



pour 'emmener directement dans un lieu tenu secret. Bigflo
et Oliy ont recu Etienne et une trentaine de ses amis pour
une aprés-midi d’échange et de fun : babyfoot géant,
barbe a papa, DJ set, barbecue et visite du tour bus des
artistes avant de commencer le concert privé réservé aux
500 privilégiés invités pour T'occasion. Avec cette opé-
ration, c’est avant tout le fan de musique (et probable
consommateur de Red Bull) qui a vécu une expérience
extraordinaire.

Mais au-dela de sa passion pour Bigflo et Oli, c’est surtout
T'originalité de 1a vidéo qu’il a proposé au concours

qui a permis a Etienne d’étre au cceur

de ce projet fou. Un exemple

d’expérience participative
poussée a son maximum,
ou chacun est invité a
faire preuve de créati-
vité car, pour Bigflo et
Oli aussi, le contexte
trés particulier de ce
concert fut unique.

« A Pluduno, c’était le
gagnant d’un concours
qui avait invité ses potes
et ses proches a ce concert
privé, donc ils ne nous connaissaient
pas tous », précisait le rappeur Bigflo dans

le magazine The Red Bulletin. « Du coup, au début, ils
étaient un peu “hésitants”. Quand le public est comme

Le concept « Bigflo et
Oli : dans ta vie », un exemple
d'expérience participative poussee
a son maximum, ou chacun est iNvité  nue
a faire preuve de creativite,
le consommateur
€t les artistes.
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Les rappeurs Bigflo et
Oli, lors du concert
privé offert a un fan
par Red Bull

ca, avec Oli, on se dit qu’il va falloir aller le chercher.
Il faut les tailler, les vanner, il faut étre a la fois piquant,
mais aussi positif. C'est ce qu'on a fait a Pluduno, et ca
s’est super bien passé, I'expérience fut énorme, pour nous
comme pour Etienne et ses potes. »

Au caeur de I'événement
Les pieds au sol, mais la téte en 'air... C'est ainsi que 'on
pourrait résumer une autre expérience proposée par Red
Bull, le Red Bull Air Race, qui s’est déroulée en mai dernier
sur la French Riviera. Soit les 24 meilleurs pilotes
du monde réunis sur un « circuit des
airs », au-dessus de Cannes. Il
s’agissait de la grande pre-
miére francaise d'une
compétition, créée en
2003, en Autriche et
qui est depuis deve-
internationale,
régalant un public
toujours plus massif
(évoluant d’Abu Dhabi a
Indianapolis, en passant
par T'Europe de I'Est cette
année, de février a novembre).
La tenue du Red Bull Air Race en
France fut une grande premiére et venait
honorer les liens historiques entre notre pays et l'avia-
tion. La baie de Cannes se présentait comme une place de
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choix, de par son dégagement et ses
dimensions idéales en termes de
visibilité du show, de posi-
tionnement du public et
de sécurité. « Depuis la
tribune ou j'étais ins-
tallé, le spectacle de ces
avions  manceuvrant

a une vitesse folle fut
incroyable a voir. Jai
méme du mal a vous le
décrire. » Venu de la ville
toute proche de Mougins,
Karim, 35 ans, patron d’'une agence

de services a la personne et amateur de

sports motorisés, était venu en curieux. « Je voulais voir
comment était organisé cet équivalent aérien de la Formule
1. » Et il ne fut pas le seul, puisque plus de 8o ooo specta-
teurs payants ont répondu présents sur 'ensemble des
trois jours de I'événement. Avec, pour certains d'entre eux,
dont Karim, un accés aux paddocks situés sur I'aérodrome
de Cannes-Mandelieu, et une visite des installations, au

La Red Bull Race s'est tenue en France pour la premiére fois
cette année, dans la baie de Cannes
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Avec plus de 200 millions
de vues, le projet A Door
in the Sky a enregistre la plus grosse
visibilité mediatique d'un projet
Red Bull depuis le lancement

de la marque en 1987.

plus prés des pilotes et de leurs
engins. « Pouvoir approcher les
avions, le cété technique du
Red Bull Air Race, fut une
expérience trés enrichis-
sante, explique Karim.
Méme sur une course
automobile, il vous est
impossible  d’appro-
cher son cceur daussi
pres. »

Le monde
de Red Bull

Pour les tickets plus « classiques »,
I'expérience restait exceptionnelle, avec une vue a
360 degrés sur l'aire de course (au-dessus de la mer, face
a la Croisette), des démonstrations aériennes (parapente
extréme, hélicoptére de voltige...), des espaces de réalité
virtuelle, un déploiement d’écrans massifs sur tout le site,
des commentaires de course en direct par des spécialistes
de l'aviation... et une offre de boissons énergisantes com-
pléte et forcément fraiche, intégrant les toutes nouvelles
boissons Organics (bio) développées par la firme autri-
chienne (la mise a disposition des boissons était facilitée
par la présence de points de vente répartis sur I'événe-
ment). Pénétrer 'enceinte du Red Bull Air Race a Cannes,
c’était donc évoluer dans le « monde de Red Bull », au plus
prés de ceux qui font sa force événementielle (9oo per-
sonnes d’équipes internationales et locales déployées a
Cannes), de ses athlétes et ambassadeurs (on pouvait ren-
contrer Felix Baumgartner, le héros du Red Bull Stratos, ou
encore le roi du rallye, Sébastien Loeb) et du produit qui
I'a imposé comme un pionnier et leader international des
boissons énergisantes. Et, cerise sur le taureau, le tout fut
cléturé par plusieurs passages de la Patrouille de France

au-dessus de la Croisette.

Un exploit hors norme

« Javais révé que je sautais d’'une montagne et que je
rentrais par la porte, dans l'avion... » Le doux réveur qui
s’exprimait ainsi en février sur le plateau du présentateur
américain Conan O’Brien, est Vince Reffet, 'un des deux
Soul Flyers. Un duo extraordinaire qui ne tombe pas du
ciel : des stars dans le milieu du parachutisme, des as du
base jump, des ténors de la wingsuit. Fred Fugen, 38 ans,
est quadruple champion du monde de chute libre (2004,
2005, 2006 et 2008), vainqueur des mondiaux de 2005
et 2009. Vince Reffet, 33 ans, triple champion du monde
(2004, 2006, 2008), deux fois médaillé aux mondiaux



Avec A door in the sky, deux Francais ont réalisé la
performance la plus risquée de leur carriére

(2005 et 2009). Fred et Vince sont également connus en
tant que jetmen, ces hommes aux ailes munies de réac-
teurs que I'on a pu voir évoluer auprés d'un A38o dans
le ciel de Dubai. En bref, les deux Francais n’ont rien a
prouver, que ce soit en tant qu'experts — reconnus dans
les pratiques sportives les plus extrémes — ou athlétes
- soutenus par Red Bull depuis de nombreuses années.
Ayant tutoyé le bonheur dans les cieux plus d'une fois, les
deux Francais se sont mis en téte de réaliser un exploit
hors norme, le fameux réve de Vince, en bénéficiant de
l'aide logistique de 1a marque Red Bull. l'idée ? Réinventer
un saut 1égendaire de Patrick de Gayardon (parachutiste
de renom et pionnier de la wingsuit) qui, le 29 juillet 1997,
largué d'un avion Pilatus en wingsuit, était remonté dans
sa cabine une minute plus tard.

Plus de 200 millions de vues

30 ans plus tard, le 13 octobre 2017, en rentrant dans un
avion a 138 kilométres/heure par une porte de 1,58 métres
delarge sur 1,25 métres de haut, Fred Fugen et Vince Reffet
ont réalisé le projet le plus risqué et le plus « flippant » de
touteleur carriére. Au-dela dela minutie et dela virtuosité
qui leur ont permis de valider leur exploit, il fallait faire
connaitre 'événement au-dela d'une population d’initiés
des sports extrémes. La vidéo du projet, A Door in the Sky,
s’est répandue sur la planéte grace au soutien de la Red
Bull media house, le pdle média de Red Bull dédié, entre
autres, au rayonnement des projets Red Bull auprés d’'une
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audience internationale, via redbull.
com, Red Bull TV, le magazine The Red
Bulletin et les plateformes sociales
animées par la marque. A ce jour, la
vidéo a été vue plus de 200 millions
de fois et les Soul Flyers invités sur de
nombreux plateaux télé nationaux
et internationaux pour revenir sur
leur exploit. Plus qu'un sponsor, Red
Bull est intervenu en véritable accé-
lérateur du projet des Soul Flyers, leur
permettant de relever un défi sportif
et de réaliser une performance hors
du commun, et leur faisant vivre une
expérience médiatique rare. Le projet
A Door in the Sky a enregistré la plus
grosse visibilité médiatique d'un pro-
jet Red Bull depuis le lancement de la
marque en 1987.m
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