A MARKETI NG ESZKOZEI ”

A marketing szarnyakat ad: a Red Bull
sikertorténete

Fiatal, karcsu, innovativ vallalat, kilonleges marketingstratégia,
egyedi markanev. Mindez egyiitt a Red Bull. Egy cég, amely
vilagszerte terjeszkedik, egy markanév, amely izgalmas,
energikus életet sugall, egy marka, a 2001. évi Német
Marketingnapok gydztese.

Egy gazdasagtorténeti kuriozum

Nagyot tévedtek, akik nem biztak benne. Nem atmeneti siker, nem mulo
divatjelenség: a Red Bull sikeres és egyre sikeresebb kulfoldon is.
Magyarorszagon éppugy mint Skociaban vagy Németorszagban, ahol 1994
6ta van jelen. A bévllés, a terjeszkedés folyamata még messze nem ért véget.
Az Uj piacok kiépitését sajat forrasaibdl fedezi, hitelfelvételre nem szorul! Nagy
élelmiszeripari konszernek irigykednek a sikereire. Dietrich Mateschitz, a
vallalatalapito, uj piaci szegmens megteremtdje.

A Red Bull sikertorténete valdédi gazdasagtorténeti kuriozum. Hiszen
kezdetben még a torzstbke is hianyzott cégalapitashoz. Negyed szazaddal
ezelbtt az eurdpai piacon nem létezett semmiféle ,energiaital”. Dietrich
Mateschitz, az egykori marketingmenedzser azsiai Uzleti utjain ismerte meg a
kulonb6z6 energiaitalokat. A tavol-keleti orszagokban régota elterjedt szokas
volt, hogy a dolgozok frissitbként koffein- vitamin- és szénhidrattartalmu
uditéitalokat fogyasztottak. Mateschitz akkor ismerte fel az energiaital
elballitasban rejlé oriasi Uzleti lehetésegeket, amikor megtudta, hogy az egyik
legismertebb gyartd, a Lipovital gyogyszeripari konszern a vallalati top
rangsorban még a Sony-t is megel6zi! A tapasztaltakbdl hamar levonta a
kovetkeztetéseket:

— az energiaitalok legyenek j6 minéséglek, kinaljanak fogyasztoi

elényoket;

- meg kell teremteni ezeknek az energiaitaloknak a piacat Azsian kiviil

is.

Ezutan tobbéves munkaval kialakitotta, kifejlesztette a markakoncep-ciot,
a gyartastdl a csomagolason at a kommunikacios kapcsolatokig. Az ener-



giaital el6allitasahoz cégének thaifoldi Uzleti partnere szallitotta a sUritménye-
ket, az aromaanyagokat. Végul tuljutott a hosszadalmas és koltséges engedeé-
lyeztetési eljarasokon is. Az Uj termék el6szor a hazai, az osztrak piacon jelent
meg.

A marketingstratégia

A Red Bull marketingstratégiaja a szokasostol eltérd, egyedi és
kulonleges. A termelés és az értékesités kozéppontjaban egyetlen termék,
egyetlen marka, egyetlen fajta kiszerelésben all. Egyetlen izlésiranyzatnak
megfeleléen, barhol a vildagon ugyanabban a méretben és megjelenésben,
azonos csomagolasban — nos, mindez a mai termékkinalat mellett tobb mint
szokatlan. Es mégis, befutott, sikeres termék. A német piacon, ahol szaz
hasonlé termékkel kell megklizdenie, a fiatalok 69%-a mar fogyasztott Red
Bullt, és 93%-a hallott mar err6l a markarol. Nem mindenki tudja ugyan, hogy
a termék Ausztriabdl szarmazik, de legalabb annyira kozismert fogalom és
kozismert arucikk, mint a Mozartkugel, a Mozart-golyécskak az
eédességboltokban.

Ertékteremtd marketing

A Red Bull sikere semmiképpen sem a masok altal lemasolt és utanzott,
kellben le nem védhetd recepturanak a fuggvénye. A siker a termék
,2uzenetében” rejlik: az emberi teljesitmény és teljesitbképesség novekedését
igéri, figgetlenul az energiaital izétél, az emberek izlésétdl és izlésvilagatol. A
Red Bull ezt Gzeni: ,Az emberek izlése természetesen rendkivll sokféle. Mi
azonban nem akarunk mindenkinek megfelelni, nem akarunk minden izlést
kiszolgalni, nem akarunk atlagosak, kozépszeriek lenni. Egy olyan terméket
akartunk, amelyet az egyik ember nagyon kedvel, a masik viszont esetleg
cseppet sem.” A termékskala bévitésérél nincs szd, mert csak igy lehet
egyertelmU a megjelenés, a termékprofil, a cégrdl alkotott kép, az imazs.

A Red Bull filozéfidja szerint a terméknek valamit sugallnia, sejtetnie kell,
még ha mindennek a fogyaszté kezdetben nincs is a tudataban, hosszabb
tavon ra fog jonni, tapasztalni fogja, hogy milyen logikus érvek szodlnak a
termék fogyasztasa mellett. Sokan fognak igy nyilatkozni: ,Hasznal nekem a
munkaban, a sportban, a tanulasban és még éjszaka a diszkoban is. Jobb lesz
t6le a kozerzetem, frissebbnek érzem magam?!”

Alapvet6en ezt nyujtia a Red Bull és ez az alapja a fogyasztoi hiiségnek
is. Egy doboz Red Bull 2,50-3 DEM-ba kerul ugyan, ami messze a legmaga-
sabb ar az alkoholmentes uditbitalok kozott. Az ar nem is csupan a gyartasi
koltségek miatt magas, hanem mas okok miatt is. Ami egyfajta kulonleges ke-
veréke az ésszer( fogyasztasi szempontoknak és az érzelmi jellegi értéktdbb-
letnek. Mindez a marketing értékteremté folyamatanak eredménye.



A Red Bull nem gyart6, hanem marketingvallalkozas. A cégnek nincsenek
palackoz6 gépsorai, nincs raktara, nincs egyetlen teherautdja a szallitashoz.
Karcsu a cég felépitése, ,lapos”, azaz kevés szintbdl allé a hierarchia, és pont
ezért mozgeékony és fiatalos. Marketing, kommunikacié és kontrolling: ez a
Red Bull. A teljes gyartasi folyamatot atvette a nyugat-ausztriai
gyumolcslégyarté, a Rauch. Harom, folyamatosan Uzemel§ gyartdésoron
oranként 270 ezer doboz energiaitalt allitanak el6. Svajcban hamarosan
uzembe helyezik a negyedik gyartdsort, egy olyan orszagban, amely nem
tagja az EU-nak, de uj piacokat igér. Az atlagos szallitasi koltség mindossze 2
pfg. dobozonként. A koltségtakarékossag a varazsszdé mind a gyartasban,
mind a logisztika teruletén.

1984 vallalatalapitas

1987 Ausztria

1992 Magyarorszag

1993 Skocia

1994 Németorszag, Szlovénia

1995 Svajc, Lengyelorszag, Csehorszag, Szlovakia,
Hollandia, Balti allamok, Oroszorszag

1996 Portugalia, Svedorszag, Belgium, Spanyolorszag,
Gorogorszag, Uj-Zéland, Romania

1997 Dél-Afrika, irorszag, USA

1998 Olaszorszag, Brazilia, Finnorszag, Tordkorszag,
Egyesult Arab Emiratusok, Bulgaria, Kenya, Ghana,
Tanzania, Ciprus

1999 Ausztrélia, Izrael, Namibia

2000 Uganda, Szaud-Arabia, Bahrein, Botswana
2001 Kuwait, Libanon, Oman, Marokko

2002 terv: Venezuela, Argentina, Franciaorszag

1. &bra A Red Bull bevezetése a kulcsfontossagu
nemzetkozi piacokon

A Red Bull arbevétele egyharmadat forgatja vissza
marketingtevékenységbe. A termék elényei annyira meggydzbéek, hogy el6szor
nem is reklamoztak, a vilagszerte egységesen felépitett markakép szinte
onmagaért beszélt — innovativ, egyénre szabott és tréfasan ,pimasz” volt.



Uj piacok meghéditasa

Egy uj, regionalis piacra vald belépéskor a cégnek mindig ugyanazzal a
kihivassal kell szembenéznie. Ez nem mas, mint a fogyasztok elditélete,
amely szerint a Red Bull nem energiaital, hanem inkabb drog vagy ajzészer.
Erdekes moédon ez a misztifikacid a termék koril a Red Bullnak nem art,
hanem inkabb hasznal. A Red Bull az uj piacokat egyéni jellegzetességeik (a
helyi fogyasztdi szokasok) szerint kisebb részekre osztja fel, az amerikai
(USA) piacot példaul nyolc piaci szegmensre.

értékesitett mennyiség forgalomndévekedés
(millié doboz) (milli6 euro)

1987 1 1987 0,8
1988 2 1988 1,6
1989 3 1989 2,8
1990 7 1990 5,2
1991 15 1991 11,6
1992 25 1992 19,6
1993 36 1993 27,6
1994 114 1994 90,8
1995 125 1995 100,9
1996 142 1996 107,5
1997 206 1997 157,7
1998 320 1998 252,8
1999 622 1999 518,4
2000 920 2000 740

2001 1320 (terv) 2001 1100 (terv)
2002 1675 (terv) 2002 1300 (terv

2. abra A Red Bull marka expanzidja

Eltér6en a legtobb élelmiszeripari gyartotol a Red Bull kevésbé épit a
kiskereskedb6kre. Marketingkoncepciojat a termék angliai bevezetésének
kezdeti nehézségei befolyasoltak. Ma a Red Bull nem kivanja a kereskeddk
telies korében teriteni a termékét, és nem vesz igénybe klasszikus
reklameszkozoket.



A fogyasztok meghoditasa és megtartasa

A legfontosabb a fogyasztd, 6 all a kozéppontban. Az elsd lépés a
szervezeti struktura kiépitése az uj piaci szegmensekben, amelynek feladata
kezdetben a ,fogyasztotoborzas”. Lojalis, markahl vasarldéi kdzonségre
épitenek, féleg diakokra, egyetemistdkra, azokra a rétegekre, akik gyakori
latogatéi az éjszakai szorakozohelyeknek és azokra, akik rendszeresen
vasarolnak tankolas utan a benzinkutak boltjaiban.

A fogyasztétoborzas a Red Bull kommunikacios stratégia elsé pillére.
HUt6kocsikka atépitett szemelyautdkkal, Uj tipusu, bogarhatu
Volkswagenekkel jarjak az utakat, hogy minél kdonnyebben kerulhessenek
kozvetlen kapcsolatba a fogyasztdkkal.

Tanulsagokkal szolgal az amerikai piac, a New York-i fogyasztok
meghdditasa. Erdekes modon, amig az 6t piaci szegmensre osztott német
piacot egyetlen disztributor, az amerikai piacot 350 helyi kereskedelmi partner
latja el aruval. Az amerikai piac meghdditasahoz felépitették és végrehajtottak
az un. Seedig programot. Az elsé lépés a fogyasztoi, aruelosztasi szokasok,
valamint a versenytarsak felmérése, tesztelése volt. A program tovabbi elemei
a kovetkez6k voltak:

— onallo, kis szervezet kialakitasa, esemény- és sportmarketing-

menedzser, gasztrondmiai tanacsado részvételével;

— néhany héten at tarté termékproba, ingyenes kostoltatas, mindossze
néhany helyszinen, amely utan, akar egy keresett hianycikk esetében,
a termék hire ,szajpropaganda” utjan terjed;

— j6jjenek létre, alakuljanak ki kisléetszamu, markahl fogyasztoi
csoportok, pl. éjszakai szorakozohelyeken, ahol gyakran jelennek meg
ismert médiasztarok. Ezek a fogyasztdi csoportok mint hangadok ujabb
és ujabb személyekkel ismertetik meg az uj termeéket. llyenek pl.
Diners Clubokba jaré tézsdei brokerek;

— az aru elosztasaért, teritéséért felelés személy, disztributor
kinevezése, aki sajat csapataval kizardlag a Red Bull értékesitésével
foglalkozik, arubemutatokat tart;

— két-harom hénappal késébb a termék forgalmazasa, disztribucidja az
Osszes értékesitési csatorna igénybevételével. A cél a 40-50%-0s
piaci részesedés megszerzese;

— hirdetési kampany a tv-ben és a radidban.

Sportesemények, élsportoldk tamogatasa

s

tamogatasok. Nem csupan sportolokat, élversenyzdket tamogat, hanem akti-



van részt vallal a rendezvények megszervezésében és lebonyolitasaban is. A
sportrendezvények kozul a legismertebb a ,Red-Bull-Community” mountain
bike verseny, amelyet a fold mélyében, egy mlvelésbdl kivont banya teruletén
rendeznek meg. A versenyre minden orszagbdl varnak sportoldkat, ahol for-
galmazza termékeit a Red Bull. A cég sok ismert élsportolét szponzoral kulon-
boz6 sportagakban. Ezek listajat az alloképességet, azaz energiaitalokat is
igényl6 sportagak vezetik, mint pl. a sielés, hdédeszkazas (snowboard), hegyi
kerékparozas, egysoros gorkorcsolyazas (inline skating), gyorskorcsolyazas,
kajak és triatlon. A Red Bull ugyancsak jelen van az egyre népszeribb sza-
badidOsportok teruletén is. llyen sportagak tobbek kozott a vitorlazas, a szélvi-
torlazas (surfing), a strandroplabda vagy a hegymaszas.

A markanév ismertsége a legnagyobb mértékben a Forma-1 versenyek
televizios kozvetitése idején nétt, amikor a Red Bull a svajci versenyz6k,
Sauber és Petronas szponzoralasat vallalta. A meggy6zddéses, elhivatott Red
Bull fogyasztok az extrém sportagak mivel&i koziil keriilnek ki. Ok azok, akik
nagyra ertékelik a termék tulajdonsagait, azt, hogy segiti az aerob
teljesitbképesség novekedését, ugyanakkor csOkkenti a stresszt, az
adrenalinszintet, a versenyzd nyugtalansagat, a versenyfeszultséget.
Kulonosen elbénydosek ezek a hatasok az olyan sportagakban, amelyek
lenduletet, gyorsasagot, mozgékonysagot, kitartast és reagaldoképességet
igényelnek. A ,fun” sportok, azaz a kedvtelésbdl (z6tt sportagak baratainak a
Red Bull mas Uzenetet tartogat: a humor, az Onirdnia Uzenetét, olyanok
szamara példaul, akik sajat maguk barkacsolta repulé alkalmatossagaikkal
probalnak — tobb-kevesebb sikerrel — a leveg6be emelkedni.

A gasztronomia és a szorakozas, azaz az éttermek és a diszkok vilaga
nagy eloszté csatornak, azaz jelentés felvevd piac a Red Bull szamara. A
termék bemutatasahoz és népszerisitéséhez a diszkd klubok lemezlovasait
nyerik meg.

Klasszikus marketingcsatornak

A Red Bull piaci kommunikacié masik oszlopa, f6 eleme a klasszikus
hirdetés. A célcsoport ekkor univerzalis, azaz mindazokhoz szdl, aki
,<dinamikus” embernek tartjia magat, szellemileg és testileg egészséges, fitt
akar lenni. Individualizmus, innovacié, kompetencia, a nagy atlagtol valo
kulonbozés a RedBull markaimazs jellemz6i. Ezt Uzeni szlogen: a Red Bull
szarnyakat ad. Az uUzenet humoros, oOnironikus karikaturan, parbeszédes
formaban, a hirtelen felismerés élményét nyujtva (Aha-Erlebnis) jelenik meg. A
rajzok, grafikdk a hirdetéseken nem egyszerlien szépek, hanem csabitdak,
batoritdak. Az elektronikus médiumokban a reklamok célja a tudatossag és
termeékrél kialakitott kép, az imazs alakitasa, nem pedig a termék elényeinek
konkrét felsorolasa.



ertékesitett
mennyiseg
(millié doboz)

1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002

39
54
77
114
160
220 (terv)
250 (terv

reklam-

koltségek
(milli6 DEM)

1996
1997
1998
1999
2000
2001

7
9
14
20
22
25

piaci ismertség
a 14-29 évesek

korosztalyaban (%)

1998 ismeri
hallott réla

1999 ismeri
hallott réla

2000 ismeri
hallott réla

44
74
51
79
69
93

piaci részesedés
2000-ben
(%)

Red Bull 75
Flying Horse 9

kereskedelmi
markak 9

egyéb 7

A Red Bull szerte a vilagon a fiatalok kedvelt itala, a kampanyok ezért
nem egy orszagra szoritkoznak, hanem hatarokon tulnyuldéak, és minden
orszagban, ahol a Red Bull jelen van, azonos tartalmuak. A Red Bull hirdetési
kampanyait egy wiesbadeni Ugyndkség, a Kastner & Partner tervezi és
iranyitja. Az igynokség tobb mint egyszer( uzleti partner, kiterjedt felugyeleti,
ellen6rzési jogkorrel rendelkezik. Jelentds része van abban, hogy a Red Bull

3. abra A Red Bull Németorszagban

marka nyerte el a 2001. évi Német Marketingnapok kulondijat.
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