BRIEF

|. Zadania agencji

1. Wprowadzenie — produkt, marka

1. Nazwa produktu objetego projektem
2. Charakterystyka produktu i jego historia
3. Konkurencja dla produktu

I11. Charakterystyka grupy docelowej

V. Cel reklamy

V. Obietnica- ,,jednoznaczne przeslanie”

V1. Potwierdzenie jakosci produktu

V1. Charakterystyka kampanii
1. Charakter kampanii
2. Wyglad elementow kampanii
3. Czas trwania kampanii
4. Budzet



|. Zadania agencji:

Komunikacja marketingowa, kreacja kampanii reklamowej, marketing,

planowanie mediow, public relations, zarzadzanie produktem.



Il. Wprowadzenie — produkt, marka:

1. Red Bull Energy Drink

2. Red bull to nazwa bezalkoholowego napoju pobudzajacego, produkowanego
przez wywodzacg si¢ z Austrii firm¢ o tej samej nazwie (z miejscowosci
FuschlamSee niedaleko Salzburga).W sktad napoju wchodzg: tauryna,
glukuronolakton i kofeina. Swiatowa kariera napojow energetyzujacych
zaczeta sie w 1984 roku, kiedy austriacki przedsigbiorca Dietrich Mateschitz
w wiosce u podndza Alp zatozyl fabryke napoju Red Bull. Sposéb jego
przygotowania podpatrzyt w czasie swoich wyjazdow shuzbowych do
Tajlandii, gdzie byt czgstym gosciem jako przedstawiciel firmy produkujace;j
pasty do zebow. Tam wiasnie sprobowat tajskiego odpowiednika Red Bulla -
napoju o nazwie Krating Daeng (oznacza ona tyle, co nacierajacy, wsciekly
byk). Sprzedawany w malutkich buteleczkach specyfik natychmiast stawiat
na nogi zmeczonego podroza Mateschitza. Austriak wszedt w spotke z
produkujacym magiczny syrop przedsigbiorcg Chaleo Yoovidhy 1 jego
synem Chalermem. Przez ponad dwa lata pracowano nad napojem, aby
odpowiadal gustom europejskich klientow. Matg szklang buteleczke
zastgpiono waska aluminiowg puszka. Zmieniono réwniez smak. Europejski
Red Bull jest mniej stodki 1 mniej skondensowany. Pierwsze puszki trafity do
sklepow w 1987 r. Dzieki pobudzajagcemu dziataniu i niekonwencjonalnym
akcjom reklamowym nap6j szybko zdobyt serca mtodych ludzi w Niemczech

1 Austrii, a wkrotce w calej Europie.

3. Na potkach sklepowych do$¢ szybko zaczela si¢ ostra konkurencja.
Laknacego energii klienta kuszg fantazyjne nazwy i opakowania - R20 w
ksztalcie baterii, obok Bomba, przypominajgca granat z zawleczka. Lada
chwila w sprzedazy znajdzie si¢ ognisty Burn promowany przez koncern

Coca-Cola.


http://pl.wikipedia.org/wiki/Nap%C3%B3j_bezalkoholowy
http://pl.wikipedia.org/wiki/Austria
http://pl.wikipedia.org/wiki/Salzburg
http://pl.wikipedia.org/wiki/Tauryna
http://pl.wikipedia.org/w/index.php?title=Glukuronolakton&action=edit
http://pl.wikipedia.org/wiki/Kofeina

I11. Charakterystyka grupy docelowej:

Studia, nauka, praca, imprezy - dzis trzeba mie¢ site, aby by¢ mtodym. Po
marke red bul siegaja najczesciej ludzie w wieku 18- 35 lat, mieszkancy miast i

chce zy¢ na 120 procent. Dlatego zawrotng karierg robig napoje, ktore likwiduja

uczucie zmeczenia.



V. Cel reklamy:

Pozytywna kampania majaca na celu pokazanie zalet picia napoju.
Wprowadzenie na rynek nowych smakéw napoju: pomaranczowy, truskawkowy
I cytrynowy oraz nowych opakowan (kazdy nowy smak ma na opakowaniu,
kojarzacy si¢ z nim kolor- zamiast standardowego szarego).Oddziatywanie na
emocje konsumenta, ale z lekkimi elementami informacyjnymi, nawet w formie

zartu.



V. Obietnica — ,,jednoznaczne przeslanie”:

»Red Bull doda Ci skrzydel”- hasto to jest znane przez konsumentow.

Skrzydta sg charakterystyczne dla tej marki. Kojarzg si¢ odbiorcom z wolnoscia,

szybkoscig w dotarciu do celu oraz z rado$cig.



VI. Potwierdzenie jakosci produktu:

Mtodzi ludzie coraz chetniej siggaj= po napoje energetyzujgce.
Statystycznie, co sekunde gdzie§ w Polsce rozlega si¢ charakterystyczny syk
otwieranej puszki. Zimny, mocno aromatyczny plyn zaczyna dziala¢ juz kilka
minut po wypiciu. Zawarte w nim kofeina i tauryna pobudzaja mézg. Podnosi
si¢ cisnienie krwi, serce pracuje szybciej 1 mocniej si¢ kurczy.

Do krwi uwalniana jest dopamina - zwigzek chemiczny odpowiedzialny
za odczuwanie przyjemnos$ci. Dzieki temu na kilka godzin znika uczucie
sennos$Ci 1 zmeczenia fizycznego. Czlowiek czuje si¢ rzeski, gotowy do
dziatania. Efekt przypomina, wigc stan po wypiciu mocnej kawy, jednak
nastepuje szybciej 1 trwa dluzej. Napoje pobudzajace mozna juz kupi¢ w
kazdym wiekszym sklepie spozywczym. W 2002 r. Polacy wypili ich 52 min
puszek - doktadnie milion tygodniowo. Ponad potowa przypadta na osoby, ktore

nie ukonczyty 25 roku zycia.

W zesztym roku w austriackiej fabryce wyprodukowano ponad 1,5 mld
puszek z Red Bullem, ktore trafity do 62 krajow. Hasto reklamowe napoju
("doda ci skrzyyydet") i charakterystyczny ksztatt opakowania staty si¢ jednymi
z najlepiej rozpoznawanych znakow firmowych. Od 1995 r. sprzedaz napoju w
Polsce wzrosta 15-krotnie. Podobnie byto w innych krajach. Po Europie 1 Azji
przyszedt czas na wypraweg za ocean. Pie¢ lat temu Red Bull wkroczyl do
Stanow Zjednoczonych, ojczyzny coca-coli. Wczesniej dostownie szturmem
zdobyt gorace serca Brazylijczykoéw, ktorych rzad w specjalnych komunikatach

musial nawet ostrzega¢ przed nadmiernym spozyciem napojoéw pobudzajacych



VII. Charakterystyka kampanii:

1. Marketing bezposredni, oddzialywanie na emocje odbiorcy

2. Napoje energetyczne promuje si¢ w nickonwencjonalny sposéb. Np. Red Bull
sponsoruje konkursy lotow i wyscigi pokracznych wehikutléw domowej
konstrukcji. Finansuje $miate projekty, na przyktad przelot na specjalnie
skonstruowanym skrzydle nad kanalem La Manche. Organizuje tez
konkursy rzezby nowoczesnej ze zuzytych puszek i pokazy akrobacji
lotniczej. Z czerwonym bykiem na koszulce ¢wicza polscy lekkoatleci.
Od 6 lat logo Red Bulla zdobi kask Adama Matysza. Aby zapoznaé
konsumenta z nowymi smakami napoju oraz kolorami opakowan nalezy
rozprowadza¢ po miastach plakaty i ulotki- podobne do siebie w
kolorystyce radosnej, mitodziezowej, ze zdjeciem napoju i krotkim
tekstem reklamowym. Nalezy wprowadzi¢ takze z reklamy w radiu ( ok.

30 sekundowe), w telewizji i internecie.

3. Najlepiej kampani¢ rozpocza¢ w okresie letnim, gdy odbywa si¢ wiele imprez
plenerowych. Kampania powinna by¢ falujaca,stopniowo zwigkszajaca
natezenie(najpierw plakaty i ulotki, pozniej radio, TV i Internet) tak, aby

odbiorca przyzwyczait si¢ do nowosci.



