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A RED BULL SIKERE

Féoldal 2011. junius 28. kedd 19:55 Dr. Papp-Vary Arpad Ferenc tovabbi irasai Arculat, Presztizs

A legtébb marketinges azt a kérdést teszi fel egy Uj marka bevezetésekor: ,mekkora a piac?”. Pedig ez a lehetd
legrosszabb kérdés. Mert egy valdban innovativ termék esetében a piac pont, hogy nulla! Egyszeriin nincs még
ilyen. Az igazi markak ezért nem kiszolgaljak a piacot, hanem Uuj piacot teremtenek. Nem meglévé termékeket
masolnak le jobb minéségben, hanem Uj kategoriakat alkotnak. A legjobb példa erre a Red Bull.

A helyzet az, hogy kevés embert érdekel, ami jobb. A jobb minéség nagyszeri dolog a vallalaton beldil.
Fantasztikus téma a belsd hirlevélben és az évzard rendezvényeken, kildondsen showmiisorral, svédasztallal és
csinibaba hostessekkel. De a cégen kivil ez az (izenet szétesik.

Az embereket ugyanis a jobb ritkan érdekli. Viszont szinte mindenkit érdekel, ami Gj, ami mas. ,A felkapott
markak nem feltétlendl kivalé termékek. Lényeglk a gyilkos versenyeldny.” — foglalja 6ssze mindezt Wipperfirth,
az Eltéritett markak szerz6je. Ha tehat a sikeres markak kozos jellemzéit keressik, az ujdonsagérték (szakszéval
élve innovativitas) lesz az elsé pont. (Az innovaciot nem feltétlendl technoldgiailag értve.) Ha van Gjdonsag, van
massag, akkor van sztori. Lehet mirél beszélni, az emberek kezdik magukénak érezni a markat. A sztori-tényez6
lehetévé teszi, hogy kevesebbet koltsiink (vagy ne koltslink) fizetett hirdetésre, hanem a PR kapja a fészerepet.
(Ld. errél Al Ries és Laura Ries ,A pr tiindoklése, a reklam bukasa” cim(i konyvét.) Es a massag egyben fokuszt
biztosit: irdnyt, stratégiat ad.

Csakhogy igazan mas termék ritkdn kerlil az emberek elé. A legtébb marketingesnek ugyanis egy
termékbevezetés el6tt az a kérdése: ,mekkora a piac?”. Ez pedig nem visz elére. Mert egy valéban innovativ
termék esetében a piac mérete pont, hogy nulla!

Az igazan jo marketingesek tudjak ezt. A Red Bull legelsé reklamjanak térzsszévegében (body copyjaban) ezért
konkrétan a kovetkez6 volt olvashato: ,A Red Bullnak nincs piaca. De mi teremtiink neki.”

A Red Bull tokéletes példa az ,ujra”, a ,masra”, még a hagyomanyos marketingmix modellben szemlélve is.
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El6szor is ott van a termék: az Uj kategoriahoz (energiaital) U, tutti-frutti iz tartozik. Igazabdl mindegy, hogy ez az
izteszteken hogy teljesit, mert a valés fogyasztasi szituacié Gigysem laboratériumi. Es egy energiabombatél nem
is feltétlendl varjuk el, hogy finom legyen. Hiszen amugy is ,magikus” 6sszetevék vannak benne. Amikor azt
kérdezem diakjaimtol: ,Mi van a Red Bullban?”, a valasz kérusban jon: , Taurin!” Szinte biszkén mondjak-kialtjak,
fitogtatva tudasuk. ,Es mi az a taurin?” Erre tdbbnyire néma csend. Pontosan ez a lényeg. Hogy legyen benne
egy Osszetevd, ami egyértelmien megkuldonbozteti, ugyanakkor misztikumot is ad a terméknek. Jonéhanyan azt
hiszik, hogy a taurint bikaherébdl vonjak ki, amit aztan Dietrich Mateschitz alapitd tulajdonos ki is hasznal: ,Nem
gy6z6k Pamplonaba repkedni, hogy mindig legyen készleten elég bikaherénk” — viccel6dik. (A taurinhoz hasonlo
elven mikodik a Sony ,Trinitron” képcsé vagy éppen a Danone ,Bifidus Essensis” is. G&ziink sincs mik ezek, de
csak valami nagyon jot takarhatnak.)

Kllonleges a Red Bull csomagolasa is. A 2 decis kiszerelés megkulonbozteti a hagyomanyos, 0,33-as uditéital
dobozoktol, amivel a polcokon és a klubokban is azonnal feltlinik. A bikas, kicsit agressziv dizajnrél mar nem is
beszélve, amilyenhez hasonlét korabban Gdités cég nem mert bevallalni. (A cég mostanaban megjelent 0,33-as
dobozzal is, amivel véleményem szerint nem tul szerencsés Iépés, mert hosszu tavon rombolja az energiabomba
poziciét. Remélhetdleg csak egy szezonalis dologrél van szo6.)

Aztan ott van az ar. lgazabdl nem sok minden indokolja, hogy egy doboz eléallitasi koltsége és a bolti ara kdzt 8-
10-szeres kuldnbség legyen. (A szorakozéhelyekrdl nem is beszélve.) Ez a magas ar azonban magas poziciot is
garantal.

Fontos szerepe van a place-nek vagyis az értékesités helyének is. A Red Bull el6szdr csak elit klubokban jelent
meg, hogy az emberek (azon belll is a kiemelt, markahoz illeszkedd célcsoport) beszéljenek rola. Bizonyos
szempontbdl az is jot tett a markanak, hogy tébb helyen (igy Magyarorszagon is) egy ideig betiltottak. Ehhez a
piacgazdasagban nem voltunk hozzaszokva, igy olyasfajta kereslet és hataron keresztili csempészet alakult ki,
ami csak a szocializmus egyes id6szakaihoz volt hasonlithato.

Végul ott van a kommunikacid. Ez t6bb sikon folyik. Egyrészt van a hagyomanyos vonal feletti, ATL aktivitas, ami
a rajzfilmfiguras TV-spotokat jelenti. Ez is egészen mas, mint a hagyomanyos reklamfilmek. Raadasul altalaban
vilagszerte jol adaptalhatd, nem kell példaul az adott orszagra jellemzé helyszinekkel és szereplékkel ujraforgatni
a filmet, mint ahogy az a klasszikus globalis tv-reklam esetében gyakran felmerul.
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A fokuszban azonban mégis a BTL-aktivitas, a vonal alatti reklam all, itt is az Uj eszkdzok. (Igazabdl a BTL rossz
kifejezés, mert a Red Bull ezen a téren is olyan innovaciokkal rukkol el6, amit kilén kategérianévvel kellene
illetni.) Ez eleinte azért alakult igy, mert a tulajdonosoknak nem is igazan volt masra pénze. Mara viszont
filozofia. Egy Répnap vagy Ladaderbi példaul bevonja az embereket, élményeket teremt szamukra, amiért azok
nagyon halasak. De ugyanilyen az Air Race, amit toébbtiz millidan kdvetnek vilagszerte.

A Red Bullnak egyébként sajat marketingkommunikacios modellje van, aminek kdzéppontjaban a ,word-of-
mouth” vagyis a ,szébeszéd”, a ,szajmarketing” all, egy hatalmas szivvel kiegészitve. Ez ugyanis a lényeg:
minden eszkdz azt szolgalja, hogy az emberek beszéljenek a markarol és szeressék azt. A Red Bull biztosan ad
elég témat, példaul rendezvényeivel. De maguk az emberek is: multkor egy mozdonyvezetd tanitvanyom azt
mesélte el az egész csoportnak, hogy 6 mindig megiszik két Red Bullt hajnalban, hogy minden rendben menjen.
Egy masik arrél szamolt be, hogy a szilésnél segitett a Red Bull, mert energiat adott a gyermek kinyomasahoz.

Egy biztos: ilyen er6s markat a hagyomanyos ,mekkora a piac?” kérdéssel soha nem lehetett volna teremteni.

Utolso frissités: 11th szeptember, 2011, 2:52 DU.
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