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Streszczenie: Celem referatu byla analiza i ocena innowacyjnej strategii firmy Red Bull.
Przedsigbiorstwo zawdzigcza swoj sukces realizacji strategii, ktorej podstawe stanowig inno-
wacyjne, odwazne pomysty biznesowe oraz nietypowy marketing. Firma zbudowata swoja
pozycje lidera rynku napojow energetycznych, opierajac si¢ na jednym produkcie i stanowi
interesujacy przyktad realizacji strategii niszy rynkowej w wymiarze globalnym.
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1. Wstep

Jesli porownac dtugosc zycia przecigtnego cztowieka i przedsigbiorstwa, to okaze
sig, ze firmy funkcjonuja na rynku znacznie krocej. Jakie sg tajemnice sukcesow
firm, ktore zdystansowaty konkurentow, przetrwaty kryzysy lub zapewnity sobie
dlugowiecznos$¢? Odpowiedz jest prosta, lecz jak pokazuja do§wiadczenia przedsig-
biorstw, trudna w realizacji. Firmy osiagaja sukces dzigki optymalnemu potaczeniu
potencjatu wewngtrznego oraz sprzyjajacych zewngtrznych okolicznosci, jednak za
najwazniejsze uznaje si¢ umiejgtnos¢ wykorzystania potencjalu wewngtrznego.
,»Cho¢ sukces przedsigbiorstwa zalezy od zdolnos$ci sprostania wymogom zewngtrz-
nym, kluczem do jego osiagnigcia w kazdym przypadku sa umiejetnosci, zasoby i
metody dzialania ulokowane wewnatrz przedsigbiorstwa” [Kaleta 2004, s. 55].

2. Czynniki decydujace o sukcesie strategii

Mozna przyjac, ze dziatania zywiotowe, oparte na intuicji i pozbawione dtugookre-
sowego planowania nie przyczyniaja si¢ do rozwoju przedsigbiorstw. Natomiast sta-
ty proces opracowania, realizacji i korekty strategii stanowi podstawg przetrwania i
sukcesu, gdyz redukuje niepewnos¢ i ryzyko oraz zwigksza wymuszone przez zmia-
ny w otoczeniu zdolnos$ci do adaptacji.

Przyjmujac za H. Simonem, Ze ,strategia to sztuka takiego rozwijania i wyko-
rzystywania wszystkich zasoboéw przedsigbiorstwa, by miato ono mozliwie dodat-
nig, pewna i dlugotrwata egzystencj¢”, mozna uzna¢, ze kazda strategia powinna
[Simon 2000]:
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obejmowac wiedze¢ na temat tego, do czego chce si¢ dazyc,

wykluczy¢ dziatania, ktorych nie chce si¢ podejmowac,

tworzy¢ co$ nowego, czyli ktas¢ nacisk na innowacyjnosc,

rownowazy¢ znaczenie czynnikOw zewnetrznych i wewnetrznych,

by¢ konsekwentnie realizowana w ramach podstawowych zalozen, gdyz powsta-
nie trwatych atutéw konkurencyjnych wymaga czasu,

by¢ wszechogarniajaca, czyli przenika¢ wszystkie aspekty dziatalnos$ci.

W licznych badaniach po$wigconych analizie sukcesow przedsigbiorstw wska-

zuje si¢ na wyjatkowe znaczenie réznych czynnikow warunkujacych powodzenie w
dziatalno$ci gospodarczej (tab. 1).

Tabela 1. Czynniki sukcesu przedsigbiorstw

Obszar Czynniki sukcesu
Wizja misja, e jasno sformulowane
cele strategiczne | ® podstawg strategii stanowia kluczowe wartosci
Priorytety * silna koncentracja w ramach profilu dziatalnosci
strategiczne e jakos$¢ i innowacyjnosé
i zasady e gotowos¢ do zmian
* zdolno$¢ do szybszej reakcji od konkurentow
e pozytywny stosunek do niepowodzenia
Strategia  oryginalna, wylamujaca sig ze stereotypow
e wyraznie wyrozniajaca firmg na tle konkurentow
¢ ukierunkowana na odkrywanie nowych mozliwos$ci dziatania
Klienci * poczucie wigzi z klientami
» obsesja” dbalosci o klienta
Pracownicy * docenianie kapitatu ludzkiego i szczegdlna troska o dobor pracownikow
* przyciaganie talentow
¢ duza swoboda i autonomiczno$¢ pracownikow
 tworzenie ducha przedsigbiorczos$ci wewnatrz firmy
e priorytet inwestowania w ludzi oraz wszechstronny ich rozwoj
¢ spdjnos¢ polityki personalnej ze strategia przedsigbiorstwa, wynikajaca z
faktu, ze to ludzie tworza i realizuja strategig
Finanse ¢ dyscyplina finansowa
e filtrem okreslajacym obszary angazowania srodkow finansowych
w przedsigwzigcia jest strategia

Zrédlo: [Dobbins, Pettman 1997; Gmuer 2003; Kaleta 1998; Krupski 2003; Peters 2002; Na czym

opierajq sie... 2003].

Analizujac czynniki przyczyniajace si¢ do osiggania sukcesOw przez przedsig-

biorstwa, mozna wskaza¢ kilka kluczowych paradygmatow:

jasno sformutowane zasady, jakimi kieruje si¢ firma w swoich dziataniach;
strategia, ktora stanowi odpowiedz na paradoks koniecznosci taczenia dlugoter-
minowego planowania z umiejetnoscia szybkiej i elastycznej reakcji na biezace
zmiany uwarunkowan;
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* budowanie przewagi konkurencyjnej opartej na podejmowaniu niestandardo-
wych dziatan, trudnych do powielenia przez konkurencje, budujacych w oczach
klientow obraz wyjatkowego przedsigbiorstwa, kierujacego swoja oferte do spe-
cjalnej grupy odbiorcows;

* intensywne i permanentne wykorzystywanie potencjalu i zaangazowania pra-
cownikow;

e dbatos¢ o klienta, co najlepiej ujat Sam Walton, zatozyciel Wal-Martu: ,,Jest tyl-
ko jeden szef — klient. Ten moze wyla¢ kazdego z przedsigbiorstwa: od prezesa
w dot, po prostu wydajac pieniadze gdzie indziej”.

Zaprezentowane powyzej wyniki badan poswigconych analizie czynnikow, kto-
re przyczynily si¢ do sukcesow przedsigbiorstw maja charakter podsumowujacy.
Stanowia one jedynie pewne wskazowki, jakie dzialania nalezy podja¢ oraz jakimi
zasadami si¢ kierowaé, aby walczy¢ o pozycje lidera na rynku. Wyjatkowym Zro-
diem informacji na temat czynnikow sukcesu jest analiza case study, ktéra uwzgled-
nia indywidualna, cz¢sto innowacyjna koncepcje strategii realizowanej przez firmg.

3. Strategia firmy Red Bull
3.1. Historia

Firme¢ Red Bull znaja niemal wszyscy, nie wszyscy jednak wiedza, ze jest ona lide-
rem Swiatowego rynku napojéw energetycznych. To wlasnie Red Bull wykreowat
globalny rynek napojow energetycznych, popularyzujac na skale §wiatowa specy-
ficzny napdj o wyjatkowych cechach.

Dietrich Mateschitz zatozyt firmg Red Bull GmbH (Gesellshaft mit beschriankter
Haftung to niemiecki odpowiednik spotki z ograniczona odpowiedzialno$cia) w
1985 r. Inspiracja do podjecia przedsigbiorczych dziatan byt pobyt na Dalekim
Wschodzie, gdzie Mateschitz nawiazat bliskg znajomos$¢ z rodzing tajlandzkich pro-
ducentéw napoju energetycznego Czerwony Byk (ang. red bull). W tym czasie wsrod
japonskich przedsigbiorstw placacych najwyzsze podatki na pierwszym miejscu
znajdowala si¢ firma wytwarzajaca napdj energetyczny. Mateschitz zatozyl, ze po-
dobny produkt moze mie¢ atrakcyjne perspektywy rozwoju w Europie i zostat
wspotwlascicielem firmy produkujacej Red Bulla. Jednak pierwsze proby zaistnie-
nia na rynku europejskim okazaty si¢ nieudane. Uzyskanie zezwolenia na sprzedaz
Red Bulla napotkato liczne trudno$ci zwiazane z kontrowersyjnymi sktadnikami na-
poju. Firma nie mogta wprowadzi¢ produktu na rynek niemiecki, dlatego w 1987 r.
przedsigbiorstwo przeniesiono do Austrii. Pierwszym zagranicznym rynkiem, na
ktorym debiutowal Red Bull byt rynek wegierski. Od tego czasu nastapita ekspansja
na rynki krajow europejskich i rynek swiatowy. W krotkim czasie przedsigbiorstwo
stato si¢ liderem w segmencie Premium, poczatkowo bedac jedynym graczem na
rynku, pozniej z oferta znacznie drozsza od konkurentow, adresowana do bardziej
wymagajacych klientow. Strategicznym celem firmy bylo i jest zdobycie i utrzyma-
nie pozycji wiodacej marki na rynku napojow energetycznych, ktéra wyraznie dy-
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stansuje si¢ od konkurencji walczacej o klientow niska cena. Produkt firmy okresla-
ny jako ,,napoj funkcjonalny” zostat stworzony z mysla o zamoznych konsumentach,
zainteresowanych dbatoscia o zdrowie i kondycj¢ fizyczna, umiejacych cieszy¢ si¢
zyciem. Marka Red Bull jest postrzegana jako prestizowa, za ktora stoi historia i
tradycja, lecz réwnoczesnie nowoczesna [Logman 2007].

3.2. Specyfika rynku napojéw energetycznych

Propagowanie aktywnego stylu zycia sprawilo, ze napoje funkcjonalne bardzo zy-
skaty na popularnosci, tym bardziej, ze nie stuza one jedynie zaspokajaniu pragnie-
nia, ale w zaleznosci od kombinacji sktadnikéw wptywaja na samopoczucie i zdro-
wie. Napoje funkcjonalne dzieli si¢ na napoje energetyczne i izotoniczne. Napoje
energetyczne maja glownie dziatanie pobudzajace. Napoje izotoniczne uzupetniaja
wodg i elektrolity oraz zwigkszaja wydajnos¢ osob uprawiajacych sport. Od kilku lat
wiasnie kategoria napojow energetycznych przyczynia si¢ do szybkiego wzrostu
sprzedazy napojow funkcjonalnych. Po napoje energetyczne siggaja osoby, ktore na-
leza do aktywnej czesci spoteczenstwa: mlodej, duzo pracujacej, ale tez bawiacej
si¢. Poszukuja oni napoju, ktory zwigksza energi¢ i niweluje uczucie zmegczenia,
stymuluje koncentracjg, pomaga zregenerowac si¢ po wysitku fizycznym.

Sytuacja konkurencyjna na rynku napojow energetycznych w ostatnich latach
ulegta zmianie. Rynek tradycyjnych napojow znajduje si¢ w fazie dojrzatosci. Rynek
napojoéw energetycznych stale si¢ rozwija i przyciaga zarowno firmy globalne, jak i
lokalne. Szybko rosnace zyski na dynamicznie rozwijajacym si¢ rynku zachecaja
konkurentéw do zainteresowania si¢ ta branza, inwestowania w rozwdj wlasnych
marek i przejmowanie juz istniejacych.

Specyfika polskiego rynku decyduje o tym, ze rozpoznawalnos¢ marki, ale przede
wszystkim niska cena determinuja mozliwosci zdobycia pozycji lidera. Polska marka
Tiger wyprzedzita niepokonanego dotychczas Red Bulla i stata sig liderem pod wzgle-
dem ilosci sprzedazy, trzecia pozycje zajmuje Burn — produkt Coca Coli. Jednak Red
Bull wciaz przoduje, jesli wezmie si¢ pod uwagg warto$¢ sprzedazy.

3.3. Segment odbiorcéow

Docelowa grupa odbiorcéw zostala przez Mateschitza radykalnie zmieniona w od-
niesieniu do pierwowzoru z Dalekiego Wschodu. Zamiast dla pracownikow fizycz-
nych, produkt zostat przygotowany z mysla o mtodziezy oraz pracujacych, mtodych
specjalistach. Marka Red Bull jest adresowana do generacji Y, zwanej generacja
»Milenium”, czyli oséb urodzonych po roku 1981, ktére uznaja za cyniczne trady-
cyjne strategie marketingowe. Odbiorcy Red Bulla to osoby pomigdzy 16 a 40 ro-
kiem zycia, zarowno kobiety, jak i me¢zczyzni, ktorzy juz w mtodosci odkryli walory
tego produktu.

Konsumentéw mozna podzieli¢ na trzy segmenty: pracownikow/studiujacych,
sportowcow oraz klubowiczow. Kazda z tych grup zaspokaja dzigki Red Bullowi
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inne potrzeby: pokonuje zmgczenie psychiczne badz fizyczne, ale rowniez sprawia
sobie przyjemnos¢, delektujac sig napojem. Jako coraz bardziej modne, napoje ener-
getyczne ciesza si¢ powodzeniem wsrod osob, ktérych praca wymaga szybkich re-
akcji 1 skupienia, sportowcow, jak i klubowiczow spedzajacych noce na imprezach.
Wtasnie ta dobrze sytuowana grupa klientow jest sktonna duzo zaptaci¢ za atrakcyj-
ny produkt, jakim jest kultowy napoj sprzedawany po wysokich cenach.

3.4. Strategia marketingowa jako strategia
0 kluczowym znaczeniu dla sukcesu [MF Red Bull... 2007]

Strategia budowy marki Red Bull okazata si¢ rewolucyjna. Wizerunek marki po-
wstal w nawigzaniu do tego, co dla mtodziezy ma olbrzymie znaczenie: przygody i
relaksu, jakie tacza sig¢ ze sportem oraz muzyka. Mateschitz zastosowal rozne kom-
binacje narzedzi i dzialan marketingowych w celu zdobycia wiernej grupy klientow
i rozpropagowania Red Bulla w$rod mtodziezy. Na poczatku dziatalnosci zrezygno-
wat z tradycyjnej formy reklamy, uznajac, ze mlodzi klienci sa najlepszym no$ni-
kiem popularnos$ci napoju. Niezwykle waznym elementem strategii stato si¢ wyko-
rzystanie buzz marketingu (marketingu szeptanego). Dzigki temu potencjalni klienci
sami pomigdzy soba buduja §wiadomos¢ marki, rozpowszechniajac informacje do-
tyczace produktow.

Red Bull potraktowat rowniez innowacyjnie proces rekrutacji pracownikow. Dy-
namicznych i kreatywnych pracownikéw, ktorzy sa stale w kontakcie z kultura mto-
dziezowa, wyszukiwal wérod studentow. Dzigki temu pracownicy w sposob naturalny
promowali Red Bulla na terenie kampuséw uniwersyteckich. W tym wypadku nawet
specjalne zachety okazaly si¢ niepotrzebne, gdyz studenci, jako brand menedzerowie,
z wielkim zaangazowaniem realizuja dziatania promocyjne wsrod swoich rowiesni-
kow, rozpowszechniajac informacje na temat firmy i budujac $wiadomo$¢ marki.

Strategia marketingowa Red Bulla opiera si¢ na kreatywnej reklamie, komuni-
kowaniu si¢ z odbiorcami i budowaniu wizerunku, dzigki sponsoringowi sportow i
imprez rozrywkowych, a takze na wlasciwym doborze miejsca i czasu rozdawania
puszek Red Bulla potencjalnym klientom. Wzorujac si¢ na klasycznych zatozeniach
koncepcji marketingu mix, Red Bull wykorzystat wlasna strategi¢ dotarcia do grup
docelowych, opierajac ja na trzech filarach: reklamie, rozdawaniu gratisowych na-
pojow, sponsorowaniu sportu i innych wydarzen.

Wobec reklamy Red Bulla nie mozna przej$¢ oboje¢tnie. Samochody w niebie-
sko-srebrnych kolorach z ogromna puszka napoju zamontowana na szczycie przy-
ciagaja wzrok i promuja marke Red Bull jako mtoda i nieckonwencjonalna.

W kreowaniu §wiadomosci konsumentéw Red Bulla istotna rol¢ odgrywa rozda-
wanie puszek z napojem pod hastem dostarczania energii i ,,mocy”’. Produkt firmy
ma swoich odbiorcow wszedzie, gdyz na dobre zagoscit zar6wno na kampusach, jak
i na parkietach tanecznych. DJ-e i klienci modnych baréw, pubow i klubéw, osoby
uprawiajace sport czy pracownicy umystowi moga w ramach promocji pozna¢ smak
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Red Bulla. Aby wzmocni¢ komunikacj¢ migdzy firma a docelowym segmentem
konsumentow, Red Bull dostosowal nazwy, a wlasciwie pseudonimy produktu (np.
,»ptynna kokaina” czy ,,predkos¢ w puszce”) do kultury i jgzyka swoich odbiorcow.

Skuteczng budowe reputacji najlepszej firmy na rynku napojow energetycznych
firma zawdzigcza sponsorowaniu roznych sportow, takich jak: sporty motorowe,
sporty zimowe, kolarstwo gorskie, jazda na snowboardzie, windsurfing, paralotniar-
stwo, oraz muzyki dance i masowych imprez, takich jak Red Bull Music Academy.
Red Bull zawdzigcza sukces w duzej mierze innowacyjnym dziataniom marketingo-
wym. Strategia marketingowa przyj¢ta przez Red Bull GmbH obejmuje realizacjg
buzz marketingu w kreowaniu marki na nowych rynkach oraz sponsorowanie spor-
tow, zwlaszcza alternatywnych, w celu wzmocnienia wyjatkowego wizerunku. Przez
lata firma sponsorowata sporty, ktére pasuja do obrazu Red Bulla jako niestandardo-
wego produktu dla niekonwencjonalnych ludzi. Kolejnym krokiem byto zaangazo-
wanie w sponsorowanie niezwykle kosztownych sportow samochodowych, ktore
obok innych sportow kojarzonych z firma przyczynito si¢ do rozpowszechnienia jej
wsrod starszych konsumentow.

Obecnie Red Bull wykorzystuje wszystkie dostgpne kanaty komunikacji medial-
nej, czyli telewizje, radio, prase, Internet oraz kino. Firma koncentruje si¢ na wybra-
nych mediach, za posrednictwem ktorych kontaktuje si¢ z glownym rynkiem doce-
lowym mtodych ludzi. Red Bull probowat wykorzystywac bardziej agresywne w
swoim przekazie formy reklamy adresowanej do odbiorcéw w przedziale wieko-
wym od 16 lat, nawiazujace stylistyka do reklam Benettona. Plakaty ze skapo ubra-
nymi, poranionym mtodymi ludzmi reklamujacymi napdj zostaly po licznych skar-
gach zakazane ze wzgl¢du na propagowanie przemocy.

Czynnikiem odgrywajacym decydujaca role w osiagnigciu sukcesu rynkowego
przez Red Bulla byto wykreowanie sloganu: ,,Red Bull doda ci skrzydet”, ktory na
state zago$cit nie tylko w §wiadomosci, ale rowniez w jezyku potocznym odbiorcow.
Podstawowe formy promocji Red Bulla sa niezwykle, utrzymane w zabawnym, lek-
kim tonie i by¢ moze jest to nie tylko przejaw wielkiego zyciowego optymizmu, ale
réwniez istotny czynnik, ktory podkreslat autentyczno$¢ wizerunku firmy.

Red Bull buduje swoja przewage konkurencyjna dostownie w oparciu o puszke,
gdyz dostawca puszek jest Rexam. Jest to najwigkszy na $wiecie producent puszek
do napojow, m.in. dla tak znaczacych klientéw, jak Coca Cola i Pepsi. Jednak puszka
Red Bulla wyro6znia si¢ swoja nietypowa waga (wazy 8,3 uncji — 235 gramoéw) oraz
stylistyka.

3.5. Wyzwania rozwojowe

Analitycy sceptycznie oceniaja perspektywy rozwojowe Red Bulla, a nawet mozli-
wosci przetrwania firmy, gdyz jej sukces zaowocowat niezwyklym ozywieniem na
rynku napojow energetycznych i pojawieniem si¢ duzej liczby nasladowcow. Stra-
tegia Red Bulla okazata si¢ bardzo skuteczna w przesziosci, jednak obecnie firma
poddawana jest silnej presji ze strony konkurentow i traci udziaty w rynku. Dlate-
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g0 najwazniejszym wyzwaniem jest utrzymanie pozycji lidera oraz staly wzrost
sprzedazy na coraz bardziej konkurencyjnym i nasyconym rynku napojow energe-
tycznych.

Ze wzgledu na wchodzenie w faze dojrzatosci rynku Red Bull musi poszerzy¢
grono docelowych odbiorcéw poprzez skojarzenie oferty dla osob w wieku 20-30
lat, przy rownoczesnym odwotaniu si¢ do 16-latkow. Utrata pierwotnej grupy kon-
sumentow ,,Milenium”, ktorzy stali si¢ aktywnymi zawodowo dorostymi ludzmi,
zmusza firmg¢ do poszukiwania nowatorskich sposobow na przyciagnigcie nowej
grupy 16-letnich i starszych konsumentdéw. Szanse rozwojowe zwiazane z lojalno-
Scig tej grupy odbiorcow sa olbrzymie, gdyz drink sktadajacy si¢ z wodki wymie-
szanej z Red Bullem to najpopularniejszy nap6j alkoholowy wsrod mtodziezy
[Logman 2007].

Zagrozeniem dla dynamicznego rozwoju firmy sa problemy zdrowotne, ktore po-
jawily si¢ w kilku krajach w zwiazku ze spozyciem duzej ilosci kofeiny zawartej w
napoju. Po podaniu do publicznej wiadomosci tych obaw sprzedaz Red Bulla zostata
w 2006 r. zakazana w Danii i Francji. W Wielkiej Brytanii problemem byto uznanie
produktu za napdj wspomagajacy rekonwalescencje po chorobie. Z kolei w Norwegii
produkt zostat sklasyfikowany jako lek i do niedawna mozna go bylto kupi¢ jedynie w
aptekach. Jest to niepokojace, gdyz w sytuacji narastajacych kontrowersji wokot skta-
du produktu w niektorych krajach Red Bull nie moze kierowa¢ oferty do masowego
odbiorcy. Problemy te maja swe zrédto w znacznie bardziej zaostrzonych przepisach
obowiazujacych w Europie w porownaniu z krajami azjatyckimi.

Strategia firmy nie uwzglednia niebezpieczenstw zwigzanych z nadmiernym
uzaleznieniem przysztosci przedsigbiorstwa od jednego produktu. Budowanie przy-
sztosci firmy w oparciu o jedna markg mozna uzna¢ za bardzo niebezpieczng strate-
gi¢. Do roku 2003 firma oferowatla tylko jedna wersj¢ Red Bulla, nastgpnie wprowa-
dzono wersj¢ bez cukru.

W swojej ekspansji Red Bull z premedytacja op6zniat ekspansje na rynki niekto-
rych krajow. Taka strategi¢ przyjat wobec rynku japonskiego, na ktorym pojawit si¢
dopiero w 2006 r. Jednak ten rynek napojow funkcjonalnych okazat si¢ bardzo silnie
konkurencyjny, a typowa strategia wykorzystywana wcze$niej przez firm¢ — niewy-
starczajaca. By¢ moze decyzja o ekspansji zostat podjg¢ta zbyt pozno. Podobna sytu-
acja moze mie¢ miejsce w Australii, gdzie rynek napojow energetycznych dopiero
sig¢ rozwija i jest kwestia czasu, kiedy znacznie wzro$nie liczba konkurentow.

Trendy demograficzne zwiazane ze starzeniem si¢ spoleczenstw, a co za tym
idzie zwigkszanie si¢ grupy ludzi w wieku $rednim i starszych to okazja dla firm
oferujacych napoje energetyczne. Ta grupa klientow jest szczegodlnie zainteresowana
produktami o wlasciwo$ciach regenerujacych i odmtadzajacych. Wedlug prognoz
popyt na napoje energetyczne bedzie stale wzrastal, a w 2012 r. sprzedaz siggnie
tacznie 700 min litrow napojow wypijanych przez zachodnich konsumentéw [Drew-
nowska 2008]. Jest to wigc grupa klientow, o ktorych warto walczy¢, zabiega¢ o ich
lojalnos¢, traktujac ten rynek jako bardzo przyszitosciowy.
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Analizujac cechy strategii firmy Red Bull, mozna wskaza¢ na pewne typowe dla

klasycznego ujecia dwoch strategii: firm globalnych eksponujacych zysk i udziat w

rynku (strategii koncentracji) oraz firm globalnych eksponujacych innowacje (stra-

tegii tajemniczych mistrzéw). Nawiazujac do charakterystycznych elementow tych
strategii, w przypadku Red Bulla warto zwrdci¢ uwage na:

e koncentracjg dziatalno$ci wokot jednego produktu, wyrdzniajacego sig unikal-
noscia,

* wykreowanie silnego i atrakcyjnego wizerunku firmy,

* konkurowanie w oparciu o wyrdzniajaca cechg, ktéra ma uznanie u nabywcow,
nie za$ w oparciu o ceng 1 koszty,

» zalozenie, ze w ramach koncentracji rynkowej firma moze odnosi¢ sukcesy wte-
dy, gdy bedzie obstugiwac $cisle okreslony segment i zaspokaja¢ potrzeby okres-
lonej grupy nabywcow,

*  wybor waskiej specjalizacji produktowej i oferowanie wyrobu ,,szytego na mia-
re” pod wzgledem dostosowania do oczekiwan odbiorcow,

* zdobywanie i utrzymywanie przewagi konkurencyjnej dzigki wysokiej jakosci
produktowi, bliskim kontaktom z nabywcami oraz szerokim mozliwosciom wy-
korzystania produktu przez rézne segmenty nabywcow,

* skuteczng integracj¢ pracownikow z celami oraz strategia firmy dzigki rekrutacji
pracownikow sposrod grupy potencjalnych klientow,

* unikanie rozgtosu i zachowanie aury tajemniczosci wokot firmy.

Podstawowym zrodlem przewagi konkurencyjnej i odniesienia sukcesu byty
trafne decyzje strategiczne oraz gotowos¢ do prowadzenia nietypowych kampanii
marketingowych. Analizujac sukces Red Bulla, warto podkresli¢ kilka oryginalnych
rozwiazan, ktore zaowocowaly fenomenalnym sukcesem firmy na skalg globalna.

Haslo, ze w centrum uwagi musza by¢ potrzeby i oczekiwania klientow, Red
Bull potraktowat dostownie. Dokonujac wyboru docelowej grupy klientéw, tratnie
przyjeto, ze kluczowe znaczenie ma zrozumienie stale zmieniajacych si¢ potrzeb
klientow 1 okreslenie mozliwosci nabywczych danej grupy ludnosci oraz uznanie, ze
mtodzi, ceniacy uroki zycia amatorzy Red Bulla docenia modne, przewrotne kampa-
nie marketingowe. Z drugiej strony Red Bull odwotuje si¢ do szerokiego grona od-
biorcow i stwarza wizerunek firmy, ktorej produkt jest przeznaczony dla wszystkich
i na rézne okazje. Krytyczne znaczenie dla sukcesu mialo przywiazanie wagi do
wyboru odpowiednich rynkéw docelowych i projektowania odwaznych, niesztam-
powych dziatan marketingowych w celu skutecznego dotarcia do nich oraz przyjecie
zatozenia, ze klienci poszukuja pomystowych, zindywidualizowanych produktow.

Firma Red Bull zawdzigcza swoj sukces trafnemu przewidywaniu trendoéw spo-
fecznych, a co za tym idzie — potrzeb klientow. Realizujac nowy styl zycia, klienci
zainteresowali si¢ wyjatkowym produktem oferujacym zdrowie, energig i site, do-
stosowanym do trybu zycia mlodych, aktywnych ludzi, realizujacych si¢ w wielu
obszarach zawodowych i oddajacych si¢ swoim sportowym pasjom i rozrywkom.
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Olbrzymie naktady przeznaczane na marketing, nieporownywalne z wydatkami
konkurencji, przynosza korzysci. Reklamy Red Bull sa oceniane jako bardzo dobre,
gdyz zostawiaja odbiorcom mozliwos¢ wlasnej interpretacji przestania i indywidu-
alnego wykorzystania produktu do swoich potrzeb. Red Bull osiaga ten cel poprzez
zabawne 1 dowcipne animowane kampanie, tatwe do zrozumienia i zapamigtania,
przekonujace, ze energetyczny napdj ,,doda Ci skrzydel”. Dzigki tym dzialaniom
marka Red Bull jest postrzegana jako dajaca energig, a strategia Red Bull jest zorien-
towana na zbudowanie unikalnego obrazu kultowej firmy w oczach klientow.

Doskonaty przyktad sukcesu firmy Red Bull pokazuje, jak alternatywna strategia
moze przeksztatci¢ zwykly produkt w awangardowa marke wyrozniajaca si¢ na ryn-
ku. Dzigki innowacyjnej strategii ,,sprzedazy stylu zycia” wybor, przed ktérym stoja
klienci, wydaje si¢ oczywisty: jesli potrzebujesz energii, wybierz Red Bulla.
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RED BULL’S SUCCESS STRATEGY

Summary: The aim of the paper was to analyze and evaluate the innovative strategy of Red
Bull. The company owes its success to the strategy, which is based on an innovative, coura-
geous and unusual ideas for business marketing. The company has built its position as market
leader in energy drinks, based on a single product and provides an interesting example of the
strategy for a globally market niche.
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