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1. BEVEZETES

A Red Bull markat a vilag szinte barmely tajan ismerik, napjaink egyik legnépszeriibb
energiaitalat képviseli. Az 1980-as években Iétrenozott marka sokat tett azért, hogy ma a
vilagels6k kozott legyen a piacon, ehhez viszont a vallalatnak tobbféle stratégiat is ki kellett
dolgoznia, amivel folyamatosan fent tudott maradni. A marketing a vallalatok sikeres
milkodésének egyik legfontosabb eleme, ami altal tizenni tud a célcsoportjanak. Ebben az esetben
a Red Bull kovetitett iizenete a legtobb fogyasztéo szamara mindenképp pozitivnak bizonyult,
latva a jelenlegi helyzetét.

A témavalasztasom oka féként, hogy valoban nagyra tartom a Red Bull munkassagat, a
kutatasom és elemzésem soran pedig még tobbet megtudhatok rola, hogy miként is jutottak el
ilyen magas szintre. Ezekbdl az informaciokbol gazdagithatom a tudasomat a marketing
ismereteivel kapcsolatban, hiszen az egyik legeredményesebb folyamat utan kutathatok. Masik
oka, hogy az internet nagyon széles korben terjed a napjainkban. Mara mar a vilag barmely
részén hozzaférhetiink az internethez, felhasznalojuk szama pedig az id6 elére haladtaval
folyamatosan né. Kivalo feliilet arra, hogy minél nagyobb témeget érjiink el és szolitsunk meg
Gyakorlatilag mar mindent el tudunk intézni az interneten keresztiil. Ilyen tevékenység az online
kommunikacié kiépitése is, ami nagyon érdekes tevékenység szamomra. Az online
kommunikécio 1épéseit és sajatossagait pedig a Red Bull marka elemzése soran tobb teriileten is
vizsgalhatom. Raadasul a Red Bull nem is csak egyszerii hirdetéseket alkalmaz, hanem
kiillonbo6z6 eszkozokkel és folyamatos kreativ, innovacios otletekkel probalja elérni a kozonségét.
Valoszintileg ebben lelheti a vallalat a sikerét, ehhez pedig tobb éves tapasztalatra volt sziikség.

A dolgozatom els6 felében szeretném bemutatni az online marketing fogalmat, eszkozeit és
érintettjeit, illetve az Online PR-t. Ezutan ismertetem a Red Bull torténetét és tevékenységét. A
Kovetkezokben ratérek az eddig nyujtott marketing tevékenységeire is ezen belil pedig a
jelenlegire is ami foéleg online torténik. Szo lesz egyiittmilkodéseirdl, tdmogatasairol. Ugy
gondolom ma az online torténd marketingben a legnagyobb szerepe a kozosségi médianak van.
Rengeteg felhasznéloja van a kozosségi oldalaknak, amit az emberek nap mint nap hasznélnak,
nem feltétleniil a hirdetések fogyasztasa miatt. Am a kiilonbozé reklamokat, iizeneteket sok
féleképpen el lehet helyezni ezeken a platformokon is. Ezen kiviil pedig a marka kiilon oldalakkal
rendelkezik, amit barki konnyedén megtalal és tajékozodhat gyakorlatilag barmilyen
informaciorol vele kapcsolatban. Ez megfeleld felépitéssel és vezetéssel nagyon sok latogatot
bevonzhat akik akar aktiv kovetdi is lesznek a markanak. Pontosan ezért szeretném vizsgalni a
Red Bull tevékenységeit kozosségi oldalakon, hiszen ma az Instagram és Facebook fidkja is a
legtobb kovetdvel rendelkez6 fidkok koz¢ tartozik.

Kutatasom soran ezeket a modszereket szeretném bemutatni és elemezni, illetve ezek mellett
pedig a célcsoportja fogyasztoi szokasait megfigyelni. Ezaltal megtudhatom melyek azok a
1épések, amivel a cég leginkabb eléri a fogyasztoit és melyik platformon tud leginkabb
kommunikalni veliik. Megfigyelem melyek azok marketing eszk6zok, amikkel leginkabb célba
lehet érni az interneten, illetve mit gondolnak a Red Bull ennyire széleskori és attraktiv
reklamjairdl, feltlinéseir6l, ami 4&ltal megtudhatom, mennyiben szolgalja az online
kommunikécioja a marka sikerességét.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1. Online marketing

Az online marketingkommunikaci6 a digitdlis marketing egy részhalmazéanak tekintheto.
Kizarolag az internetes kozegben kifejtett marketing eszkoztarra koncentral. A célja, hogy
reklamiizenetet juttasson el a fogyasztonak, meggy6zésre megfeleld hatteret és kornyezetet
alakitson ki a kiilonb6z6 kommunikécios eszk6zokon keresztiil. Az internet adta lehetdségek altal
személyre szabott rekldmok juthatnak el az internet felhasznalojahoz. Ez a kdzosségi média
megjelenésekor tudott kibontakozni, amikor az anonim felhasznalok helyett személyes
informaciok alltak rendelkezésre. (Avornicului, Guban, Seer, & Szdcs, 2019)

2.1.1. Erintettjei

Marketing tevékenység ma leginkabb internetes jelenlétet és tartalomgyartast jelent. Ennek
érintettjei az eladok a vasarlok és a kiszolgalok. A kiszolgalok, akik megteremtik a
kommunikécios platformokat az interneten ahhoz, hogy a reklamozas zavartalanul tudjon
miikodni. A vésarlok és az eladok pedig sok esetben lehet ugyanaz a személy hiszen a
reklamozas lehetdsége nem csak a vallalatok szamara elérhetd. (Avornicului, Gubéan, Seer, &
Szdcs, 2019)

2.1.2. Eszkoztara

Négy nagy kategoriara oszthatd az online marketingkommunikaci6 eszkoze.

e Webalapt eszkozok (weboldal, display hirdetések, szponzoracid, szovegesés keresd
hirdetések, pr-cikkek, videok, kozosségi média, apro hirdetések, online piacterek)

e Email alapu hirdetések (direkt e-mailek, hirlevelek, tigyféltamogatd e-mail illetve
e-mailben elhelyezett hirdetések)

e Egyéb programokban megjelend megoldasok [azonnali {izenetkiildé szolgaltatasok
(Microsoft Messenger, a Google Talk, a Skype), rrs (a technologia segitségével a hirek és
weboldalak frissiilésérol érkezik értesités)]

A legtobb adat a webalapu eszk6zok soran elérhetd, ez mar korlatozottabb az e-maileknél, a
programoknal pedig az adott programtdl fiigg mennyi adat all a rendelkezésiinkre. (Banyai &
Novak, 2015)



2.2.. Online PR

A klasszikus PR munka, reklamok, dokumentumok ¢€s szponzoraciéo megvaldsuladsara is rendkiviil
kedvezd feliilet az internet. Ezt lehetdvé teszi a kereshetdség, megoszthatosag és a halozati
kornyezet. A PR a célzottan tervezett, hirértékkel felruhazott lizenetek terjesztésének kontrollja.
Itt leginkabb a cél nem az, hogyan érik el a célkozonséget hanem, hogy hogyan talalnak rajuk
minél konnyebben. (Horvath & Bauer, 2021) A PR reklamok ¢és dokumentumok megjelenitése
barmely feliileten alkalmazhatd. Megjelenthet a weboldalon, a kozosségi médidban vagy a
sajtoban. A kozoOsségi média kivaléan alkalmas arra, hogy a negativ hirekre azonnal
valaszolhasson az érintett. Ezek a hirek a cég tevékenységéhez, termékéhez vagy szolgaltatasahoz
¢s az aktualis marketingcélokhoz kapcsolodhat. (Hetesi, Rekettye, & Tordcsik, 2015)

2.3. A marka torténete roviden

A Red Bull torténetének kezdete 1976-ra nyulik vissza. Az eredeti italkészitmény neve Krating
Daeng, magyarul voros gaur volt, amit els6ként Thaif6ldon alkottak meg és értékesitettek. Mivel
a fo Osszetevdje a taurin volt, ezért leginkabb fizikai munkéasok fogyasztottak azért, hogy minél
tovabb éberek tudjanak maradni a munkaban. Egy osztrak vallalkoz6, Dietrich Mateschitz ennek
az italnak a hatasara, probalta megalkotni a sajat italat, ami a termék Osszetevéinek modositasaval
allitott O6ssze. Bar az elején 2-3 évig folyamatosan negativ visszajelzéseket kapott az 0j termék
felfedezése utan, nem adta fel igy végiil engedélyeztetni tudta a sajat Red Bull italat. Ennek
kovetkezményeként 1984-ben tarsaval, Chaleo Yoovidhya-val megalapithatta a Red Bull
GmbH-t. A termék vilagpiaci markava valt. Ausztriaban 1987 aprilis 1.-jén jelent meg, 1992-ben
pedig Magyarorszagon és Szlovéniaban is. Az Amerikai Egyesiilt Allamokban 1997-ben érkezett
meg, a Kozel Keleten pedig 2000 6ta arusitjak. Ezaltal megsziiletett egy 0j termékkategoria, az
energiaital. Mara a termék 160 orszagban van jelen. Mostanra rengeteg versenytars érkezett az
energiaital piacan, mégis a Red Bull markanév képviseli leginkabb az energiaitalt, mint terméket.
Nemzetkozi adatok szerint az energiaital piac mintegy 65 szdzalékat fedi le a vilagon. (Rebak,
2011)

Ezt mutatja az alabbi abra is, ami igazolja mennyi fogyasztdja akad az italnak és azt is, hogy ez
évrdl évre novekedik.



Number of Red Bull cans sold worldwide from 2011 to 2020
(in billions)

2011+ 2012 2013 2014 2015 2016 2020

Details: Worldwide; Red Bull; 2011 w0 2020 © Statista 2022 &
1. abra: Vilagszerte eladott dobozok szama
Forras: (M.Ridder, 2022)

A Red Bull méara mar nem gyartd, hanem marketingvallalkozassé valt. Sem gépsorokkal sem
raktarral nem rendelkezik. A gyartasi folyamattal a nyugat-ausztriai gyiimolcslégyarto, a Rauch
foglalkozik. A Red Bull kizar6lag marketinggel, kommunikécioval és kontrollinggal foglalkozik.
(Hornyék, 2002)

2.3.1. Tamogatdsai

A Red Bull mostanra mar nagyon sok tevékenységet karolt fel, mint szponzor, amelyek rendkiviil
sikeressé is valtak az évek soran. Ezek a vallalati megoldasok mar a marka nevéhez flizédnek igy
a Red Bull nevet ezekkel a tevékenységekkel is azonositjak. Tamogatasai a sporthoz, kulturahoz,
zenéhez és kiilonbozo rendezvényekhez kapcsolodnak. Pontosabban:

¢ Red Bull Racing, Magyar Nagydij
e Red Bull Pilvaker

e Red Bull Open Ice

e Red Bull Air Race

e Red Bull Street Style

e Red Bull Solo Q, Red Bull Wololo



e Red Bull Open Ice

e Red Bull Neymar Jr’s Five

e Red Bull Paper Wings

e Balaton atevezés

e Red Bull Pit Stop Challenge

e Focicsapatok, mint példaul Red Bull Leipzig, Red Bull Salzburg

e Egyéb sportok: cross motor, wakeboard, sielés, bmx kerékparozas, gordeszkazas,
sz0rfozés, sziklaugras, szabadesés, falmészas, sziklamaszas, ejtéernydzés

2.4. Célcsoport

A Red Bull energiaitalt elsdsorban funkcionalisan mentalis vagy fizikai kimeriiltség lekiizdésére
fejlesztették ki. Ide tartozhatnak a fiatalok is, akik egy egész éjszakat tanulnak at de ezek mellett
a tulorazé munkasok, kamionsoforok stresszes felnottek, kavé alternativat keresok, csak az izt
kedvelok ¢és még sokan masok. Fogyaszthatjdk a terméket nappal és é&jjel is, vagy akar
szorakozashoz. Az elsédleges napi fogyasztoi kozé az egyetemistakat itélték, de emellett sok
olyan ember van, akik életviteliikb6l adodoan iszik energiaitalt. Megemlitheté még az extrém
sportok iranti szeretet is, hiszen a Red Bull a ,,mend” imdzsat részben a veszélyekkel jar6 sportok
tdmogatdsanak koszonheti. Erre utal a marka logdja is ami két piros bikat jelenit meg. A
sportokhoz érzelmi érintettség parosulhat, ezért a sportot reklammédiaként felhasznalok
imazsnyereséggel szamolhatnak, amely hossza tavon profitra valthatd. A Red Bullnak sikeriilt
elérnie, hogy a kiilonbozd tipusti emberek megtalaljak a szamukra kedvezd elonyét az italnak.
(Ronky, 2015)

2.5. SWOT -analizis

Hogy még jobban ismertessem a Red Bull tevékenységét egy SWOT elemzéssel lathatova valik
melyek a marka legnagyobb erdsségei, gyengeségei, lehetdségei €s veszélyei a jovoben.



Erosségek: Gyengeségek:
e vilagelsd a piacon e egészségtelen termék
o széles foldrajzi jelenlét e magas ar
e erds, intenziv marketing
e stabil ellatasi lanc

Lehetdségek: Veszélyek:
e piac bovitése e versenytarsak, helyettesitotermékek
o cgészségesebb termék eldallitasa novekedése
e izek, kiszerelések bovitése o novekvo egészségtudatossag

e szigorubb szabalyok bevezetése

e globalis vilagjarvany

e ndvekvd nyersanyag és
marketingkdltségek

Az analizis Osszekapcsolja a helyzetértékelést a jovobeli prioritdsokkal igy kivalo modszer a
stratégia megalkotasahoz. (Ozsvath, 2010)

Ezeket a megallapitasaimat szeretném bdvebben is kifejteni:

Legnagyobb erdsségnek tartom, hogy a piacon vilagels6 a tobbi versenytarsaval szemben az
energiaital szektorban. 2019-ben 7,5 milliard dobozt sikeriilt eladnia, amivel a legnagyobb
globalis piaci részesedést szerezte. Ide tartozik az is, hogy nagyon széles foldrajzi jelenléttel
rendelkezik. Ehhez viszont nagyon erGs és intenziv marketingre volt sziiksége, ami azéta is
toretlen. Az ellatasi lancénak stabil kiépitése mindenképp nagy eldny, hiszen megbizhato
beszallitokkal és forgalmazokkal dolgozik. A Red Bull foként energiaital értékesitéssel
foglalkozik, amibdl bevétele nagy része szarmazik viszont foglalkozik még a kiilonb6zo extrém
sportokkal, auto és 1égiversenyekkel, autogyartassal és miivészettel és rendezvényekkel is.

Az egészségtelen termék kindlasa nagy gyengeség abbol a szempontbol, hogy a fogyasztok
naprol napra egészségtudatosabbak, mara ez egyfajta trenddé is valt. Ezaltal elfordulhatnak a
tulcukrozott, koffeintartalmt termékektdl. Az alabbi abran lathatd, hogy ezt mar egy 2010-es
felmérés is bizonyitja, azota pedig ez az attitlid évrdl évre jellemzObb.
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2. abra: Az egészségtudatos taplalkozasi magatartas hatasa az iidit6 és energiaital
fogyasztasra

Forras:(Lorinczi, 2010)

A magas ar is valoban gyengeség lehet a véllalat szdmara, hiszen a versenytarsak araihoz képest a
Red Bull kétszer annyiért arusitja a termékét, ami a kozép és alsd osztilyok vevdi szamara
kevésbé vonzo, ezért egy masik marka energiaitalat valaszthatjak helyette. Esetleg kockazat lehet
még szamukra a Red Bull receptjének megvédése ugyanis barmikor 1étrejohet egy masik termék,
ami nagyon hasonlit az izére mégis olyan aprd dolgokban eltérhet, ami miatt nem vonhato
felelosségre.

A Red Bull lehet8ségei elétt ott all, hogy még ennél is jobban bdvitse a piacat esetleg Azsia és
Afrika felé is. Ezen kiviil egy egészségtudatos 1épésben, véleményem szerint hatalmas potencial
lenne mivel sokan a karos hatasai miatt utasitjak vissza az energiaitalt. Viszont az egészségesebb
termékek irant nagy kereslet lehetne mert jobban Gsszeegyeztethet6 lenne a sporttal, illetve sok
egészségtudatos ember ett6l fiiggetleniil bizik benne és elégedett a markaval. Az izek és
kiszerelések bovitésére pedig ugy gondolom mindig lenne igény, hogy mindenki megtalalhassa a
szdmara legmegfelelobb valtozatot.

Folyamatos veszély lehet egy termék szamara az utanzatok, illetve versenytarsak,
helyettesitétermekek eldallitasanak novekedése. A piacon igy is akadnak kedvelt energiaitalok a
Red Bull mellett, amit a fogaszto szintén mindséginek itélhet, és olcsobban hozza is jut. Ha ezek
a cégek drasztikus novekedésbe kezdenek a Red Bull akar a versenyeldnyét is elveszitheti az
energiaitalok piacan. Itt is megemlithetd ugyancsak veszélyként a novekvd egészségtudatossag.
Egyre tobb fogyasztd valasztja az egészséges lehetdségeket, ezért, ha ez a j6voben még inkabb
novekedni fog a Red Bull jelentdsen hattérbe fog szorulni. Ehhez kapcsolodhat a szigorubb
szabalyozas bevezetése, pontosan az egészségtelen életmod lekiizdése érdekében, vagyis
barmelyik kormédny donthet ugy, hogy a karos dsszetevoket tartalmazo termékek forgalmazasara
szigorubb szabalyokat vet be. Veszélynek tudhaté be egy globalis vilagjarvany ami az elmult
években is jelen volt. A Red Bull termékeit nagyon sok eseményen fogyasztjdk, dm ha a
tavolsagtartas miatt ezek nem keriilhetnek megrendezésre akkor az értékesitési lehetdségek sem
johetnek Iétre a marka szamara. Illetve a minden terméknél vagy szolgaltatasnal fennallo



veszélyek is ugyan ugy fenyegethetik a Red Bullt is, még pedig a ndvekvd nyersanyag ¢€s
marketingkdltségek lehetdsége.

2.6. PESO modell

Ugy gondolom a Red Bull online kommunikaciéjat leginkdbb a PESO modell alapjan tudnam
bemutatni. Minden tényez6t magaba foglal, ami egy sikeres kampany szervezéséhez,
fejlesztéséhez és kezeléséhez sziikséges lehet. A modell megvaldsitasanak kereteit Gini Dietrich
Spin Sucks cimii kdnyve alkotta 2014-ben. Akkoriban még csak harom tipust kiilonitett el. Ezek
a Paid (Vasarolt), Owned (Sajat) és Earned (Szerzett) média. A céljuk az optimalis
kommunikécios mix kialakitdsa. A késObbiekben csatlakozott egy 1j csoport a Shared
(Megosztott) média, ami a kozosségi média és a felhasznaléi kommunikacio er6sédése altal
jOhetett 1étre. Ezek kozott természetesen atfedések is vannak. A modell altal a kommunikalt
iizenet kdnnyebben eljuthat a cimzetthez. Segit abban, hogy a tartalmi stratégiaval kihasznalhato
legyen az adott terjesztési csatorna erdsségei és gyengesége. Megmutatja, hogy a tartalom hogyan
viselkedik a kiilonbozd csatorndkon. A modell elemei koziil a Red Bull érintd tevékenységeket
szeretném bemutatni.

2.7. Sajat Média

Leginkabb a weboldalon keresztiil torténd kozlemény blogposztok, platformok kezelés
formajaban. (Engi, 2017)

2.7.1. Weboldal

Egy markdnal a weboldal fontos szerepet tolt be. Ez kiilonbozteti meg az {izleti célu
weboldalakat. Elsdsorban jelentdsen befolyasolhatja a markarol kialakult képet a fogyasztoknal.
Ha a latogatok rapillantanak az oldalra, fontos, hogy valami megfogja és bevonzza Oket.
Lényeges, hogy tartalmi és formai elemeiben is képviselje az adott céget. Legfébb célja viszont,
hogy informaciot szolgaltasson, ehhez pedig fontos a hasznalhatosaga. Konnyen és egyértelmiien
adjon at informaciot. A felhasznaldbarat feliilet mellett fontos a kereséoptimalizalas, ezéltal is
még inkabb megtalalhato lesz a fogyasztd szamara az interneten. A hasznalhatésag érdekében
muszdj feltiintetni az informéciokat, ami utdn a felhasznalé bongészni tud. Esztétikai
szempontbol érzések valthatok ki, hiszen kellemes latvany esetén a fogyasztd szivesebben
tartozkodik az oldalon. Illetve sajat, egyedi benyomast kelt egy megfeleld kiilsével rendelkezd
weboldal. Ezek tehat hatékonysagot érhetnek el abban az esetben, ha a cég kommunikalja a
megbizhatdsagat, problémanyujté megoldasat, illetve termékiik/szolgaltatasuk kivald mindségeét.
(Banyai & Novak, 2015)

A Red Bull esetében, a Google keresési optimalizalasa alapjan, ha rakeresiink a markara, elsd
keresési talalatként bukkan fel a hivatalos weboldal megjelenitve a szlogent miszerint a ,,A Red
Bull szarnyakat ad!”. Miutan atvezet az oldal kezddlapjara ahol rogton egy 4-5 méasodpercenként
frissiilé kép és videovetitést lathat a latogatd, amiken fontos események, hirek cimei szerepelnek.
Ezeknél pedig a ,,Tovabb” gombra kattintva atdobja 6t a cimhez tartoz6 teljes cikkre. Itt jelen van
minden olyan fontos informacid, ami nagy eseménynek szamit a Red Bullnal és ami a



kozeljovében varhato toliik. Ilyenek példaul a kozelgd fesztivalok, események, Forma 1-es
gyOzelmek. Az oldalon lefelé gorgetve ,,Fedezd fel a Red Bull vilagat” cim koszonti a latogatot,
ahol szintén tovabbi cikkek cimei csalogatjdk a 6t az olvasésra. Az oldal legaljan talalhato még a
cégrdl, termékekrdl, karrierr6l és médiarol szold tudnivalok. Ezen kivill a kezddlap tetején
megjelenik egy meniisor TV, Események, Sportolok és Termékek néven. Ezek ugyantgy
megjelennek a bal fels§ sarokban is amelyek szintén betekintést mutatnak a bdévebb
informdaciokra, és Gjdonsagokra, konkretizalva az adott kategdriat, ami a latogato keresési téma;jat
lesziikiti illetve az érdeklodését felkeltheti. Emellett megtaldlhatd a weboldalon beliil a keresési
opcio, ahol az eddigi népszerli keresések lehetdsége is fel van tlintetve, hogy minél kdnnyeben ¢és
gyorsabban elérhetd legyen szamukra, amit keresni szeretnének.

Osszességében a weboldal nagyon egyszeriien atlathato és kezelhetd. Az informacidk téméjukat
tekintve elkiiloniilnek és dssze vannak foglalva Ugy, hogy ne legyen sziikség sok meniipontra igy
pedig a latogatd egyértelmiien biztos lehet benne mit hol talal. Illetve az kezd6lap legaljan is
rendelkezésre all minden informécio és adat a beallitasok és az adatvédelemmel kapcsolatban.
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2.8. Megosztott Média

A megosztott média leginkabb a kozosségi médiaban ko6zolt leirds vagy tartalom, amit a
vallalkozas k6zol sajat magarol a célk6zonsége felé. (Engi, 2017) Ezen kiviil itt megoszthatjak a
felhasznaloik a véleményltiket, Oket érdekld témakban hasznos informécidkat tudnak szerezni.
(Kopcsay, 2013)



2.8.1. Kozosségi oldalak:

A kozosségi oldalak a fogyasztok altal generalt média, részvételi média, 0j média. Lehetdséget
ad, hogy a felhasznalok megosszanak szdveges, zenei, képi, mozgdképi €s tovabbi tartalmakat. Itt
kovethetévé és mérhetdveé valik a hozzdszolas és megtekintés. Az online marketingstratégia
szémara ez valt az elsérendi tereppé. (Toth, 2012)

Jol alkalmazhaté az imazs kialakitasdban, érdekes tartalmak megosztdsaban és a vallalattal
kapcsolatos vélemények felmérésében. (Bauer, Beracs, & Kenesei, 2017)

A Red Bull szinte az 6sszes kozosségi oldalon sajat profillal rendelkezik, ahol gyorsan és
rugalmasan tud kapcsolatot tartani a fogyasztokkal. Célcsoportjuk nagy része a fiatal generacio,
akikre szintén leginkabb jellemzd a social média hasznalata. Eppen ezért, fontos az is, hogy a
marka mindig napra kész legyen, mindig legyen tisztaban az éppen aktualis trendekkel,
elvarasokkal. Mivel ezeken a platformokon vildgszerte rengeteg ember jelen van igy barhol
barmikor tudnak azonnal reagalni ¢s kommunikalni.

2.8.1.1. Facebook

A Red Bull Facebook oldalat tobb mint 47 millidan kdvetik. Latni lehet, hogy a marka kézponti
figyelmet fordit a platformra hisz minden nap aktivan posztolnak, tobb alkalommal is. A
bejegyzései létrehozasa soran képeket és videokat is megoszt minden olyan dologrol, ami
barmilyen kapcsolatban all a markaval. Ezek legnagyobb aranyban az extrém sportok, hisz sok
sportag nagy mértékben képviseli a markat mar a kezdetek 6ta. Megtalalhatdak motoros és Forma
1-es gyorsulasok, snowboard, futds, ejtéernydzés, biciklizés és gyakorlatilag az 6sszes mend
extrémsport. A magas kovetdszam magas €rdeklddottséget is von maga utan, hiszen ezekre a
posztokra akar tobb szazezer kedvelés is érkezik. A videdmegosztasok is ezres szamban
talalhatok, igy lathato, hogy nagy mértékben terjed azok korében is akik nem kovetdi az oldalnak.

2.8.1.2. Instagram

A Red Bull Instagram fiokja is sok kovet6vel biiszkélkedhet, tobb mint 16 millié felhasznaloval.
Tobbnyire itt is az extrém sporttal kapcsolatos videok megosztasa keriil elétérbe. Mara mar tobb
mint 9000 poszt szerepel az oldalon. Illetve a profilon fel van tiintetve kiilonb6z6 tgynevezett
,Lhighlight™-okban az dsszes fontos bejegyzés ami valaha csak 24 6raig volt megtekinthetd. Igy
viszont ezek a 24 6ras megosztasok is barmikor visszanézhetdk és informalhatjak a felhasznalot
az éppen érdekelt témarol.

2.8.1.3. Youtube

Ezen a feliileten tobb csatorna is megtalalhatd, ami a Red Bullhoz tartozik. A Red Bull hivatalos
csatorndja, a Red Bull Pilvaker, Red Bull Racing, Red Bull BC One, Red Bull Bike, Red Bull
Motorsports €s gyakorlatilag mindegyik extrémsport kiilon csatornat kapott, amihez a marka a
nevét adta. A hivatalos Red Bull oldalan 10 és fél millio kovetdvel rendelkezik, és mar tobb mint
5700 videod keriilt feltoltésre. Ezek a videok is ugyanolyan vegyesen vannak felosztva és foként
az extrém sportokrol szolnak. Hetente 3-4 alkalommal frissitik a csatornat altalaban 5-10 perces
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videodtartalmakkal. Ritkan €l6 adéasokat is streamelni szoktak, amik akar 6rakig is eltarthat, ezek
kés6bb barmikor vissza is nézhetdk. Ezen kiviil a Red Bull Pilvaker pedig szintén nagyot robbant
a piacon, viszont 6k mar zenei kategériaban koncerteken és a Youtubeon is. Az egyik
legkiilonlegesebb hazai zenei és kulturalis projektté valt, ami az 1848-as Forradalom ¢és
szabadsagharcnak allit emléket korunk kiemelkedé eléadomiivészei altal. Szlogenje a ,,Szavak
Forradalma”. A 2012-es megalakulasuk ota hatalmas népszeriiségre tettek szert.

2.8.1.4. Twitter

A marka Twitter fidkja szinte ugyanolyan felépitésii, mint a Facebook profilja. Itt is a
videotartalmak posztolasa jellemzi leginkdbb az oldalt. 2 millionan kovetik és 99,5 Tweet
bejegyzése gyllt 6ssze eddig.

2.8.1.5. TikTok

A mostanaban felkapott TikTok platformon is természetesen jelen van a Red Bull. Itt is szintén
rovid 20-30 masodperces videdkat tolt fel az extrém sportokrol, kiilonboz6 TikTok trendekrdl,
amiben az egyik influenceriik szerepel a megfelel6 zenei alappal, hanggal parositva. Ezeken a
bejegyzéseken is tobb tizezres kedvelés talalhatd, maga az oldal mara 6,7 milli6 kdvetot szerzett.

2.8.1.6. Linked in

Profiljat 876.304-en kovetik. Itt is tobb ezer lajk talalhatd egy-egy bejegyzésén, atlagban
1000-2000 kozott.

2.8.2. Jotékonysag

A Red Bull pontosan tudja, hogy mivel az {izenetiik tobb milli6 emberhez elér ezért ezt teljes
mértékben ki kell hasznalni jo célra is. Nagyon sokat jotékonykodik, bevételei jelentds részével
tamogat kiilonboz0 alapitvanyokat is. Erre példa a mar 2007-es Red Bull Racing Brit Nagydijon
vald esemény, ahol a csapat két tagja az autdjanak teljes feliiletét tele ragasztottak a rajongoik
fotojaval. Az ebbdl befolyt 6sszeget pedig jotékony célra forditottak.

Evente megrendezik a Wings For Life jotékonysagi futast, ahol gerincveld érintd betegséggel
vagy sériiléssel egyiitt él0k gydgyitasara és gydgymodok kutatisara gyiijtenek adoményokat. Ez
az esemény mara 66 kiilonboz6 orszdgban keriil megrendezésre.

2.8.3. Tarsmarka

A markak kozotti partnerségek azzal a céllal jonnek létre, ha két kiilonalld szervezet
egyiittmiikddne egy kozds iizleti cél érdekében. Ehhez kozosen kell kidolgozniuk egy
marketingtervet ami lehetdvé teszi, hogy egymast kiegészitve érvényesitsék erdsségeiket.

A Red Bull és a GoPro mar 2016-ban stratégiai partnerséget kotottek. Tevékenységiik teljesen
kiegésziti egymast igy remekiil tudnak egyiittmiikodni. A GoPro digitalis videdkamerai kivaldéan
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alkalmasak az extrémsportok rogzitésére €s felszerelésileg is teljesen kompatibilis. A két marka
erdsiti egymast, bevonjak egymast a termékfejlesztésbe és reklamozzak egymast

A Red Bull egyiitt dolgozik még a Puma markaval, aminek eredményeként ruhakat, cipéket és
egyéb kiegészitOket gyartanak, amelyek megvasarolhatok az interneten.

2.8.4. Influencer marketing

A markanak rengeteg influencere, magyarositva ,befolyasol6”’-ja van akik magas kovetd
szammal rendelkeznek a kozosségi médidban, ezaltal sok emberhez elér az {lizenetilk. A Red
Bullal egyiitt miikkédve megjelenitik a markat vagy a terméket az oldalaikon, pontosabban a
neviiket és arcukat adjak hozza. Altalaban nagyon sok szponzoracios tartalmat gyartanak, illetve
informaljdk a fogyasztokat az éppen aktudlis tudnivalokrol, ijdonsagokrol. Ehhez sziikséges a
hitelesség, hiszen igy tudjak leginkabb atadni a markardl kialakulni kivant képet, illetve sok
sziikséges azért is, mert mas markak albloggert vagy alprofilt hozhatnak 1étre a népszerisités
érdekében. (Papp-Vary, 2014)

2022-ben a legnagyobb partnere Lionel Messi, valogatott labdaragd, akinek 341 kdvetdje van az
Instagramon. Emellett koztiik van Taylor Swift 216 kovetével, Neymar és Nicki Minaj is. A
marka nagy sztarjai még a Forma 1-es pilotak Max Verstappen és Sergio Perez.

Magyar viszonylatban nyilvan a kovetd szamok joval alacsonyabbak, viszont az itthoni
véleményvezéreknek is nagy hangjuk van a felhasznalok korében. Ok példaul Istenes Bence
miisorvezetd, Fluor Tomi rapper, Liu Shaolin Sandor olimpiai bajnok, Labas Viki, a Margaret
Island énekesndje, Papp Szabi, a Supernem énekese, illetve Kajdi Csaba és Henry Kettner
digitalis tartalomgyartok is. Kreativan beleépitik a szponzoralni kivant tartalmat és terméket a
video tematikajaba. llletve népszerii egyiittesek klippjében is helyet kapott mar az energiaital egy
vidam, fiatalos zenével koritve.

2.9. Szerzett Média

A marketing azon fajtdja, amit masok nyilvanosan kozolnek és terjesztenek tartalomként az adott
vallalkozasrol. (Engi, 2017)

2.9.1. Tartalom

2.9.1.1. Vasarloi vélemények

Az internet kiilonb6z6 oldalain az energiaitalrél €s magarol a markardl hideget és meleget is
egyarant olvastam. Ezeket leginkabb nem hivatalos, konkrét vélemény kifejtés oldalakon
osztottak meg. Szerveztek mar tobben is energiaital iztesztek, aminek az eredményei szintén
megtalalhatéak az interneten. 2019-ben egy ilyen teszten 14 kiilonb6zé markaju energiaitalt
gyljtottek be a szervezok, és ezeket egy vakteszt keretein beliil véleményezték az erre meghivott
vendégek. A Red Bull eszerint a teszt szerint a 4. helyen végzett, a cikk iroja pedig igy
fogalmazott a véleményekrdl: ,,Hidba vartuk, hogy dobogds helyezést fog szerezni, a
klasszikus Red Bull energiaital nem tudta megugrani a lécet, igy alulmaradt az olcsobb sajat
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markas termékekkel szemben. Egyik tesztelonk ugyan kifejezetten szerette, a tobbiek azonban
,,cukros-savanyt rémségnek” vagy valami hasonlonak nevezték.” (Kovess & Fejes, 2019)

Mint minden termékkel, a Red Bull-lal szemben is érkeznek negativ vélemények, mivel az
emberek kiilonbozo izléssel rendelkeznek és egy adott termékkategdrian beliil nem ugyanazt
preferaljak. Ez teljesen rendben van, hiszen a negativ véleménnyel rendelkez6k a marka
fogyasztoinak egy kis toredékét képezi. Pontosan azért van ott ma a Red Bull, ahol tart, mert
sokkal tobb a pozitiv vélemény, amelyek az Gjra vasarlast és a bizalom kiépitését eredményezik.

Az interneten taldlhatd fogyasztdi véleményeket a Red Bull-lal kapcsolatban leginkabb a
kozosségi médian beliil talaltam, ahol a pozitiv és figyelemfelkeltd jelenlétet a kommentek szama
is bizonyitja. Ezen kiviil pedig a felhasznalok altal generalt tartalmak is. A kozdsségi oldalak
felhasznaldi szponzoracido nélkiil is megosszdk az energiaitalrol készitett képet akar nagyon
szépen kidolgozott minéségben is. Uj izek esetén véleménnyel is ellatjak a bejegyzést, illetve a
legtobben megjeldlik a Red Bull hivatalos oldalat is az adott platformon.

2.10. Vasarolt média

A vasadrolt média a vallalat promodcios tartalmait jelenti, amit masok rekldmoznak olyan
célkozonségnek amit mas versenytars is céloz. (Engi, 2017) A vasarolt média esetében egy
szervezet a sajat célja érdekében vasarolja a masik szervezet vagy személy segitségét, ami altal
eljut a felhasznalohoz sz616 tlizenet. Ezt megallapodas szerint megteheti anyagi juttatdsban vald
részesiilésként, illetve kolcsonos juttatasért cserébe.

2.10.1. Szponzordcios bejegyzések

A szponzoracids, bejegyzéseket és tartalmakat is szintén a k6zosségi médian beliil alkalmazzak
leginkabb, ugyancsak az kozszereplok segitségével, akik segitenek még tobb emberhez tudjak
eljuttatni a markat és az tlizenetet. A kérdés, hogy az influencerek mennyire kreativak a tartalom
megfeleld eldallitasahoz és mennyire hitelesek. Ezek mind olyan tényezdk, amelyek altal valoban
hatékony lesz a reklam ¢és be is vonzza a megcélzott kozonséget. Az ilyen fajta szponzoraciokat
mara mar kotelezo feltlintetni a reklam cimkével, igy a felhasznalé pontosan latni fogja, hogy ez
promocio, a cél az, hogy ezt a cimkét 6 ne vegye figyelembe értékelhetd tartalom nélkiil. 2021
szeptemberében Istenes Bence, A Red Bull egyik influencere egy videot posztolt a Facebook
oldalan, amin éppen egy edzés kdzbeni pillanatot rogzitett a kovetdinek, ebben pedig tajékoztatja
Oket a Red Bull Neymar’s Five bajnoksagrol és hangoztatja mennyire lelkes amiatt, hogy ebben 6
is részt fog venni. Amellett, hogy masokat is a jelentkezésre buzdit sokkal hitelesebb az emberek
szamara, hogy ebben 6 maga is részt vesz ¢s lathatdan nagyon jol tudja mi is az, amit ajanl.

Magyar viszonylatban Henry Kettner egy nagyon jol kidolgozott videoval kdszonte meg
Instagramon, hogy ¢ is a Red Bull csapat 0 tagja lehet. Emellett roviden elmesélte mennyire
szereti a kihivasokat és kalandokat. Ez teljesen beleillik az imidzsébe, valoban errdl drulkodnak a
bejegyzései €s a személyisége is. A videoban is az lathatdo ahogy kiilonféle érdekes dolgokat
csinal ilyen a boksz, tenisz, és a zongorazas. Természetesen maga az energiaital mint termék is
nagy szerepet kap benne. Emellett mindségi tartalomma sikeriilt, koncepcio, videofelvétel és
vagas, illetve hanganyag tekintetében.
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3. ANYAG ES MODSZERTAN

A kutatdsom célja, hogy megvizsgaljam, hogy a fogyasztok hogyan vélekednek a Red Bull online
kommunikéciojardl, ezen beliil mennyire befolyasolja 6ket az a marka kedveltségében, milyen
mértékben tudja megfeleléen kihasznalni a csatorndkat és a kiilonbozd platformokat. Ezaltal
kideriil hol tudja leginkébb elérni a fogyasztoit és az is, hogy mi az, amire nincs vagy kevésbé
van sziikség a fogyasztok szerint. Osszességében pedig a valaszok altal rajohetek mely
1épésekben latjak leginkabb a Red Bull sikerét a fogyasztok. Ennek megvalosulasa érdekében a
relevans informaciokért szekunder és primer kutatasokat is végeztem.

Szekunder kutatas

Szakirodalmak, szaklapok, szakmai cikkek és folyodiratok segitségével néztem utdna a marka
torténetének és marketingfelépitésének. Informéciot gylijtottem az online marketing 1épéseirdl és
felépitésérdl ezen beliil a kozdsségi médiaplatformok fontossagardl is.

Primer kutatas

Primer kutatdsomon beliil kvantitativ kutatdst végeztem. Ezt online kérdéiv forméjaban
folytattam le a Google Urlapon keresztill, amit a Facebook oldalamon osztottam meg az
ismeréseim korében. A kérd6iv kevesebb mint két napig volt elérhetd kitoltés céljabol,
viszonylag hamar 105 valaszadot gytjtottem. 15 kérdéssel talalkozhattak a kitoltés soran, ezek
zart és Likert skala tipust kérdések voltak, ahol 1-t61 5-ig voltak értékelhetok az adott tényezok.

Az ebbdl kapott eredményeket Excel segitségével értékeltem ki. A skéla tipust kérdéseknél
egyenként atlag, szords, modusz és medidn szamitasokat végeztem.

A kutatdsi eredmény sajnos nem reprezentativ. A minta alanyaibol nem lehet kdvetkeztetni az
alapsokasagra, mert a mintadsszetétel az aranyai eltérnek az alapsokasag aranyaitol.

A kérddivemben a téma felvezetését egy altalanos kérdéssel kezdtem, ami az volt, hogy a
fogyasztok mennyi id6t interneteznek naponta. A kovetkezOben pedig, hogy a felsorolt kozdsségi
média platformok koziil melyiket hasznaljak 6k rendszeresen. Az ezt kdvetd kérdeés az el6zOhez
kapcsolodva szintén a kozosségi oldalakhoz kapcsolodott, itt viszont kivancsi voltam, hogy egy
1-t6l 5-0s skalan mennyire befolyasolja a fogyasztok bizalmat, ha egy marka az adott k6zosségi
oldalon jelen van. Ezutan pedig ugyanezt a kérdést tettem fel, csak a weboldalra iranyuloan.
Befolyasolja-e a vélaszadd bizalmat, ha egy marka weboldallal rendelkezik. Ezek utdn
belemélyiilve a témaéba, megkérdeztem, hogy emlékezetiik szerint milyen gyakran taldlkoznak
Red Bull tartalommal vagy hirdetéssel. Kovetkezdkben pedig, hogy kovetik-e a marka hivatalos
oldalat barmelyik oldalon. A fogyasztok véleményét kutatva az ezt kdvetd kérdés az volt, hogy
szerintiik a Red Bull mely vallalati megoldastdl kapja a legtobb figyelmet, mivel a marka sok
tevékenységrol is ismert. Ezutdn az influencer marketing témakore kovetkezett, amiben azt
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szerettem volna felmérni, mennyire tudjak megfelelden tarsitani az influencereket/sztarokat a Red
Bull névhez. A kovetkezdkben szintén egy skala tipust kérdéssel talalkozhattak a valaszadok,
1-tt6l 5-ig kellett jeldlniiik azt, mennyire tartjak fontosnak a Red Bull tdmogatasat a felsorolt
eseményeket illetden. Utolsé eldtti kérdésem hasonldan az influencer tarsitdshoz, az extrém
sportokra vonatkozott. A felsorolt extrémsportok koziil melyikkel tudja azonositani leginkabb a
markat a fogyaszto. Utolso kérdésem pedig az volt, vasaroltak-e mar Red Bull terméket az online
tartalmak hatésara.

A felmérésemben hattérvaltozokra vonatkozd kérdéseket is feltettem ez nemre, korosztélyra,
lakhelyre és foglalkozasra iranyult.

N=105

56,20%

CONG [ Feérfi

3. abra: A vialaszadok nemének szazalékos aranya

A fenti abra kivaléan szemlélteti, hogy a 105 6 kitoltének 56,20%-a né nem, 43,80%-a pedig
ferfi, igy nagyjabol azonos aranyban érkeztek valaszok.
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4. abra: A valaszadok életkoranak szazalékos aranya

A 4. dbran lathatd, hogy elég magas szdzalékban a 15-25 év kozotti korosztaly toltotte ki a
kérdoivet. Ezutan majdnem fele szdzalékban a 25-35 év kozotti korosztalytdl kaptam leginkabb
véalaszokat. A 15 év alatti korosztalybol nem toltottek ki a kérdéivemet illetve a 35 éven feliili
valaszadokbol sem volt sok. Viszont ebbdl az eredménybdl is lathatd, hogy a Red Bull {6
célcsoportjahoz eljutott a kérddiv és valaszokat is kaptam toliik.

N=105

B Megyeszékhely M Varos [Falu

5. abra: A valaszadok lakohelyének szazalékos aranya
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Az 5.4bra mutatja, a kitoltdk lakohelyének megoszlasat. Tobbségben, 45,70%-ban varosban
¢10ktdl kaptam valaszokat a kérdéseimre. 34, 30%-ban faluban, 20%-ban megyeszékhelyen lakok
toltotték ki.
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6. abra: A vialaszadok foglalkozasanak szazalékos aranya

A fenti diagram a kitoltok foglalkozasanak szazalékos aranyat szemlélteti. Itt lathato, hogy a
legtobb valaszadd 42,30%-ban alkalmazotti statuszban dolgozik. Kozépiskoldban vagy
felsdoktatasban tanuld 33,70%-ban adott valaszt a kérdésekre, 11,50% pedig vallalkozokat is
sikeriilt elérnem. Haztartasbeli valaszado 5,80%-ban volt, 3,80%-ban pedig munkanélkiili.
Vezetd pedig alacsony aranyban 2,90%-ban adott valaszt.
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4. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

Ebben a fejezetben a primer kutatasom, kérdéivben kapott eredményeit szeretném bemutatni €s
elemezni. Ezeket az adatokat kiilonboz6 diagramokon és tablazatokon Kkeresztiil fogom
szemléltetni. Mint a fentiekben emlitettem mar, az elsé kérdésemben megkérdeztem a
valaszadoktol, hogy mennyit interneteznek naponta.

1,90%

N=105

m 1 6randl kevesebbet m 1-2 6ra = 3-4 6éra = 5-6 éra m 6 6ranal tobbet

7. abra: Napi internethasznalat szazalékos megoszlisa

A fenti diagramon bemutatott eredmények alapjan lathatd, hogy a valaszadok nagy része
atlagosan 3-4 drat internetezik naponta. Az 1-2 6ra idGtartamot 25,70%ban jelolték, nem sokkal
kevesebben pedig 5-6 orat is eltdltenek az interneten, ennél tobb személyre pedig csak
12,40%ban jellemz6. Csupan csak 1,9%-os aranyban volt jellemzd, hogy 1 éranal kevesebbet
toltene el internetezéssel naponta, széval mondhatjuk, hogy a kovetkezokben relevans valaszok
érkezhettek annak tekintetében, hogy a valaszadok nagyrésze tobb id6t tolt az internet vilagaban
kozzétett tartalmak kozott.
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8. abra: Kozosségi médiaplatformok rendszeres hasznalatanak szazalékos megoszlasa

A kovetkezd kérdésem volt, hogy az felsorolt kozosségi médiaplatformok koziil melyiket
hasznaljak rendszeresen. A 8.abran lathatd, hogy torony magasan 91,40%-ban a Facebook kertilt
elso helyre a hat platform koziil. Ezt kdvette az Instagram, a Youtube és a Tik Tok, a Twitter és a
Linked in pedig elég nagy szdzalékkal lemaradt a tobbihez képest.

N=105

76,90%

Igen W Nem

9. abra: A weboldal befolyasa a marka iranti bizalomra

A kovetkezd kérdésben a fogyasztok bizalmat befolydsold tényezdkre voltam kivancsi. Fontos,
hogy a marka bizalmat keltsen a fogyasztokban, igy a kérdésem az volt, mennyire befolyasolja a
fogyasztokat, ha egy marka hivatalos weboldallal rendelkezik. Ez az a feliilet, ahol a cég megadja
magarol a legtobb informaciot és elérhetdséget Sok megbizhatatlan, hamis markédhoz, vagy
céghez nem tartozik 6nallo hivatalos weboldal, ami igazolna annak hitelességét. Bizonyara ezt a
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valaszadok nagyrésze is tapasztalta mar, igy a fenti abran lathatjuk, hogy 76,90%-ban az ,,Igen,
befolyasolja” valaszt érkezett a 105 kitoltétol.

1. tablazat: A kozosségi oldalak befolyasa a marka iranti bizalomra

Aag_[saords | Modus

Instagram 2,96 1,48 1 3
Facebook 2,89 1,46 1 3
Tik Tok 2,75 1.41 1 3
Youtube 2,34 1.46 1 2
Twitter 1,90 1,30 1 1
Linked in 1,67 1,12 1 1

A kovetkezd kérdésem a tovabbiakban ugyanaz volt, viszont itt a k6z6sségi médiaplatformokra
vonatkozoan tettem fel a kérdést. Itt 1-t6l 5-ig kértem a valaszadoktol az egyes platformok
értekelését, azok megbizhatdsagat tekintve. A fenti tablazat mutatja, hogy atlag szerint az
Instagrammot jelolték legtobben a legmagasabb értékekkel, ezt kovette csak a Facebook és a
TikTok. Majd egy nagyobb csokkenést latva 2,34 szazad eredménnyel a Youtube-ot jelolték és itt
is a Twitter és a Linked in keriiltek az utolso helyre. Lathaté a modusz szdmitdsom soran, hogy a
legjellemz6bb érték, amit kapott mindegyik platform tekintetében 1. Illetve az atlag szamitasok
soran is észrevehetd, hogy egyik sincs 3 érték felett. Ennek okat abban talalom, hogy sok hamis,
megbizhatatlan marka vagy cég leginkabb a kozosségi oldalakon jelenik meg, hiszen azt a
legegyszeriibb 1étrehozni, ott a legkdnnyebb kommunikalni a fogyasztokkal. Az adott platformon
kiviil viszont nem elérhetdek mashol és pontos adatokkal sem vagy sokszor fiktiv informaciokkal
rendelkeznek, annak érdekében, hogy ne legyenck lekdvethet6k. Talan ezért van, hogy a
valaszadok ennyire alul értékelték a kozosségi oldalakat a weboldallal szemben.
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10. abra: A Red Bull markahoz kotheté tartalommal valé talalkozas gyakorisaga

A fenti 4dbra a kovetkezdkben feltett kérdésem valaszainak szézalékos megoszlasat mutatja.
Ratérve a konkrét témara, valaszokat kértem a kitoltdimtdl azzal kapcsolatban, hogy milyen
gyakran taldlkoznak Red Bull tartalommal vagy hirdetéssel az interneten. Tobbségben a Havonta
valasz érkezett 28,60%-ban, nem sokkal lemaradva pedig a napi gyakorisag kovette 21%-Kkal.
Ezutan csak par szdzalékos kiilonbségekkel csokken a gyakorisdgok szama. Az ,,Egyaltalan nem
talalkozom” valaszt 12,40%-ban adtak a legkevesebben pedig a Naponta tobbszor valaszt jelolték
1,90%-ban.

N=105

W igen W Nem

11. abra: A Red Bull kiovetési aranya a kozosségi médiaban
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A Red Bull hivatalos oldala minden k6zOsségi médiaplatformon magas kovetdszammal
biiszkélkedhet, ennek ellenére a felsé abra azt mutatja, hogy a valaszadok 71,20%-a nem kovetik
egyik oldalat sem a kdzosségi médiaban. Ez az el6z6 kérdéshez kapcsolododan is meglepd, ahol
lathattuk, hogy havonta és naponta talalkoznak a fogyasztok a Red Bull tartalmaival.

80% 75%
20% 68,30%
0
N=105
60%
50%
40%
30% 27,90%
()
16,30%
0,
20% 12,50% 12,50%
i 0 B
0%
Red Bull Red Bull  Szponzorok Red Bull  Red Bull Air  Red Bull
Energiaital Racing (sztarok) Leipzig, Red Race Répnap

Bull Salzburg
12. abra: A Red Bull legnépszeriibb vallalati megoldasai

A kovetkezd kérdésem a cég megoldasaira €s tevékenységeire iranyult. Megkérdeztem a
fogyasztoktol, hogy szerintilk, mely vallalati megoldastél kapja a Red Bull a legnagyobb
figyelmet. A 12.abran lathatoé, hogy magas szazalékban az energiaitalt tartjadk még mindig a
marka tevékenységei kozott a legeredményesebbnek, ezutin pedig szintén elég magas
szazalékban jelolték a Red Bull Racinget, vagyis a Forma 1-et is. Ezt kovette kevesebb mint a
fele szazalékban a szponzorokkal vald egyiittmiikodésen alapulo reklamozas. A Red Bull Leipzig
és Salzburg focicsapatok timogatasat 16,30%-ban talaltak népszeriinek a tobbihez képest. Utolsod
helyen 12,50%-kal a Red Bull Air Race és Ropnap keriilt a valaszok szerint.
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13. abra: A Red Bull markahoz kotheto influencer tarsitas

Ezek utan az influencerekre tértem ra, igy azt kértem a valaszadoktol, hogy a felsorolt
influencerek és sztdrok koziil jeloljék meg azokat a személyeket, akik altal hallottak mar a
markarol. Ezéltal megfigyelhettem mennyire tudjak megfelelden tarsitani a markdhoz a
kiilonboz6 sztarokat és hogy melyiknek milyen mértékben jut el a reklamja az internet
felhasznaloihoz. Nagy szazalékkal pontosan 65,90%-kal, Max Verstappent jel6lték a kitoltok, aki
valoban a Formal egyik ikonikus sztarja ebbdl pedig kideriilt, hogy nagyon jol is tudjak
azonositani vele a markat a fogyasztok. Ezutan mar csak kevesebb mint fele szazalékban
Neymar-ra érkezett a legtobb valasz. A vilaghirli focista szintén szponzora a Red Bullnak. A
harmadik legjellemzébb valasz pedig mar egy magyar sztarra is, Fluor Tomira érkezett. A
legkevesebb szavazatot kapott helyen szerepld sztarok pedig valoban nem miikédnek egyiitt a
markaval.
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2. tablazat: A Red Bull timogatisanak fontossagi értéke

IIH_M

Red Bull Racing 3.5 1.3

Magyar Nagydij 3,32 1,28 3 3
Red Bull Pilvaker 3.26 1.40 4 3
Red Bull Ropnap 3,19 1,28 4 3
Balaton atevezeés 3.16 1,27 3 3
Ugrs irbsl! 2.89 1,37 3 3
Red Bull Open Ice 275 1,29 3 3
Red Bull Air Race 2,23 1.26 4 3

Bl Bl

A kovetkezOkben az volt a kérdésem, hogy a kitoltok mennyire érzik fontosnak a Red Bull
tamogatasat az alabbi eseményekhez kapcsoléddan. A 2.tablazatban lathatok a felsorolt
események, majd ezek eredményeibdl atlagot, szoérast, moduszt és mediant szamitottam. Ezek
alapjan lathat6, hogy a Red Bull Racing kapta a legnagyobb értékeket, amit leginkabb 5-0s
értékeléssel jeloltek. Ezt kovetden pedig a Magyar Nagydij lett a masodik legfontosabbnak itélt,
ami szintén a Formal-hez kothet6. Ezutan kovetkezik a sorban a Red Bull Pilvaker és a Ropnap
majd a Balaton atevezés eseménye. A 3-nal kevesebb atlaggal rendelkezé tamogatasok pedig az
Urugras, a Red Bull Open Ice és a Red Bull Air Race. Tobbségben egyik eseményt sem
értékelték 3-asnal rosszabban, igy Osszességében mindegyik eseményre van igény.
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14. abra: A Red Bull markahoz kotheto extrémsportok

Mivel a Red Bull eldszeretettel posztol extrémsportokrol szo6ld tartalmakat az interneten, igy
hasonléan az influencer marketing kérdéshez, itt is a fogyasztok Red Bullhoz vald tarsitasat
szerettem volna megfigyelni. A kérdés tgy hangzott, hogy a kit6lté megitélése szerint mely
extrémsport kothetd a Red Bull markdhoz. A fenti abra felsoroldsaban lathatok olyan sportok is
amik nem kapcsolédnak a markahoz, viszont a cross motor igen, amit tobbségben 63%-ban
kivaloan be is azonositottak a valaszadok. Emellett a sziklamaszas, siugras és szorfozés is szintén
szerepel a Red bull tartalmai k6z6tt, amikre sok visszajelzés is érkezett.

N=105

66,30%
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15. abra: Az online tartalmak hatasa a Red Bull termék vasarlasara
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Az utolso kérdésem a témat atfogdan a vasarlasra vonatkozott. Arra voltam kivancsi, hogy a
valaszadd az online tartalmak hatasara dontott-e mar Red Bull termék vasarlasa mellett. A 15.
abra szemlélteti, hogy a marka széles kori és hatalmas marketingtevékenysége mellett
meglepéen 66,30%-ban a ,,Nem” valasz érkezett a kitoltoktol.

5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Ebben a fejezetben szintén a primer kutatisommal kapcsolatosan, pontosabban a kérd6ivbél
kapott eredményekbdl szeretnék kovetkeztetéseket levonni és azokhoz kapcsolodoan a
javaslataimat megosztani. Az elsé kérdésemhez kapcsolodo kovetkeztetésem, hogy kidertilt, hogy
atlagosan az emberek minimum 1 6rat eltdltenek az interneten, de leginkdbb ez 3-4 o6réra terjed ki
abban az esetben, ha idejiik engedi. A rendszeresen hasznalt k6zosségi platformmal kapcsolatos
kérdésnél megfigyeltem, hogy bar az utobbi idében a Facebook oldal mellett sok kozosségi oldal
valt népszeriivé a fiatalok korében, mégis az maradt a vezetd platform a rendszeres latogatas
tekintetében. Mivel tobb mint 70%-ban jelolték az Instagram hasznalatat is, a valaszadoim
korében az is szintén a népszerl platformok kozé tartozik bar az az utobbi idOben statisztikailag
hatra csuszott a listan. A kozosségi oldalakkal kapcsolatban jol 1athato, hogy a tobbivel szemben
a Twitter és a Linked in hattérbe szorul Magyarorszagon. Osszességében a kdzdsségi oldalak
bizalmi hatasat nem értékelték magas pontszammal, ebbdl azt gondolom, hogy a fogyasztok nem
sok esetben keresnek ra a kozosségi oldalakon az oldalra, illetve egyéb markak oldaldra. Ezzel
szemben a weboldal nagy fogyasztoi bizalomra tehet szert, valdsziniileg az internetfelhasznalok
informacioszerzés céljabol is a hivatalos weboldalt keresné fel. Ezért is fontos, hogy a weboldal
megfelelden legyen felépitve, minden elérhetdség €s tudnivald konnyen megtalalhato legyen. Az
eredményekbdl megfigyelheté az is, hogy a vélaszadok nagy szazalékban nem kovetik a
k6zosségi médidban a Red Bull oldalat, viszont a kovetkezd kérdés eredményeibdl pedig kidertilt,
hogy ettdl fliggetleniil eljut hozzajuk a markaval kapcsolatos tartalom vagy hirdetés hiszen a 105
kitoltd koziil mindossze 12%-a jeldlte azt, hogy nem taldlkozik hozza kothetd tartalommal. A
valaszok alapjan megfigyelheté még az is, hogy a fogyasztok ugy gondoljak, hogy a Formal egy
kival6 Iépése volt a Red Bullnak. Nagyon jol tudjak vele azonositani a markéat, fontosnak tartjak a
tevékenységét €s a tdmogatasat az iranyukba. Ez lathaté az alkalmazott influencer marketingnél
is, ahol torony magasan Max Verstappen ismerték fel a legtobben a Red Bull marka hallatan.
Ezen kiviil pedig a tobbi sztart is nagyrészben megfelelden azonositottak. Ugyanez mondhato el
az extrémsportokkal kapcsolatban is, igy azt a kovetkeztetést vonom le, hogy a fogyasztok
nagyjabdl tisztaban vannak a Red Bull tartalmaival mivel leginkadbb ezekrdl posztol a kozosségi
médidban. Utolsd sorban az online tartalmak véasarlasra biztatd hatdsat vizsgédlva, azt a
megallapitast tettem, hogy a Red Bull online kommunikacidja a fogyasztokkal sokkal inkabb a
brand épitését szolgalja minthogy vasarlast generaljon. Valoszinlileg a marka szamara ez a
megfeleld stratégia, hisz az emberek nem szeretik, ha mindenhol az arcukba toljak a terméket,
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viszont a marka épitése €s népszerliségének nodvelése altal a vasarlasra vald hajlandosag is
emelkedik.

Javaslatok szempontjabol pedig a kovetkezoket tenném: A Magyarorszagon kevésbé latogatott
oldalak helyett nagyobb hangsulyt kellene fektetni a népszeriibb kozdsségi platformokra, mint
példaul Facebook, Instagram, Youtube és TikTok. A felmérésemben a TikTok nem ért el
kimagasld eredményt ellentétben azzal, hogy a platform évrdl évre egyre hangstlyosabbnak
bizonyul. Tokéletes reklamozasi feliiletté valt, rovid 1ényegre toré videdkra és trendekre épitve.
Ezt a megallapitast az alabbi statisztika is igazolja, amiben lathato, hogy az elkovetkez6 években
is felhaszndlo novekedés varhato.

Number of TikTok users worldwide from 2020 to 2025
(in millions)
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16. abra: A TikTok felhasznaloinak novekedése
Forras: (L.Ceci, 2022)

Ezeken kiviil ugy gondolom, a Red Bull kozolhetne tobb napi, illetve heti aktualitasokat a
kozosségi oldalain. Példaul vasarloi véleményeket, az energiaitalok 1) izeinek bemutatasarol és a
kiilonbozd termékeirdl szolo posztokat. Ez kovetdndvelés céljabol is kedvezo lenne, az emberek
érdekesnek taladlndk és jobban felvetddne a vasarlas gondolata is illetve informacidellatas miatt is
sziikséges. Ugyanugy a gyakoribb és erdsebb megjelenést ajanlandm az influencerekkel
kapcsolatban is. Ha a fogyasztonak van kedvenc kozosségi média szereplje szivesen néz vele
kapcsolatos tartalmakat, ezeket a sztarokat pedig pontosan azért kdvetik ennyien mert kozkedvelt
személyiségek, akiknek az élete ebbdl kifolyolag pedig a véleménye is érdekli a kozonséget.

A kutatdsaim alapjan a legfobb kovetkeztetésem, hogy a marka online kommunikécioja, a marka
stabil hatterét épiti ki. A fogyasztok tisztdban vannak a Red Bull eredményeivel és kiemelkedd
tevékenységével. Ezt a marka megerdsiti az interneten is viszont konkrét vasarlasra nem 6sztonzi
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a felhasznaldkat. Ezzel szemben egy rendkiviil pozitiv képet alakit, aminek a hatasa viszont
hosszu tavon pedig vasarlast eredményez. Ez pedig ugy érzem valasz lehet célkitlizéseimre. A
Red Bull olyan online kommunikéaciot alkalmaz, ahol nem az értékesités az elsddleges célpont,
hanem a marka arculata és a fogyasztok.
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6. OSSZEFOGLALAS

Szakdolgozatom végén Osszefoglalom annak felépitését. Az els6 fejezetben, bevezetésként
megvalaszoltam, miért ezt a témat valasztottam. Mivel a marka rendkiviil nagy népszertiségnek
orvend, igy sokszor talalkozom vele, a dolgozatom soran viszont jobban beleashattam magam a
cég torténetébe és mikodésébe. Felvazoltam, hogy ezek koziil mit tervezek pontosan kifejteni,
kutatni €és elemezni. Majd az irodalmi attekintés fejezetben szakirodalmak, szaklapok és konyvek
segitségével bemutattam az online marketinget, eszkdzeit €s az online PR-t. Majd leirtam a Red
Bull marka torténetét, tevékenységét és fo célcsoportjat. Hogy ezen is til még inkabb
ismertessem a céget, SWOT analizis altal értékeltem a marka erdsségeit, gyengeségeit,
lehetdségeit és veszélyeit. Majd bemutattam a POES modellt, ami az online kommunikécio
sziikséges 1épéseit €s lehetdségeit foglalja magaban. Ezt alkalmazva elemeztem a Red Bullt érintd
tevékenységeket. Bemutattam a weboldaldnak esztétikai és tartalmi felépitését majd kifejtve a
kozosségi oldalak funkcidjat, azokat is egyesével elemeztem. Szé volt a partnerekkel vald
egylittmiikodésrdl és az influencer marketingr6l ¢€s alkalmazasukrél, szponzoracids
bejegyzésekrdl. Vasarléi vélemények alapjan felmértem a markaval valo elégedettséget a
fogyasztok részérdl. A kovetkezd fejezetben az anyag és moddszer résznél, meghataroztam a
kutatasom céljat, szekunder és primer kutatasaim médszerét. Azon beliil kifejtettem a kérddivben
feltett kérdéseimet a fogyasztokhoz, majd, hogy az ezekhez kapcsolédd adatokat Excel
segitségével szamoltam ki. Itt kapott még helyet, a hattérvaltozokra iranyuld kérdések és
eredmények bemutatdsa. A tobbi kérdés kifejtése soran az eredmények és értékelésiik fejezetben,
abrakon és tablazatokon keresztiil bemutattam a feltett kérdéseket, valaszlehetdségeket és a
beérkezd valaszokat is. Az ezt kovetd fejezetben az el6zd eredményekbdl vontam le a
kovetkeztetéseimet. A kovetkeztetéseimbdl, és a kutatdsom alatt szerzett informaciokbol
megtudva, javaslatokat tettem a Red Bull cég tevékenységéhez kapcsolodéan. Ugy gondolom,
hogy a javasolt Iépéseket megfogadva a marka sikeresebb lenne a fogyasztok korében, ami
nagyban hozzajarulna a cég kitlizott céljaihoz.

A szakdolgozatom elkészitésének eredményeként megtudtam, hogy a fogyasztok, illetve a
valaszadok kozott tovabbra is a Facebook kozosségi platform magasan a legnépszeriibb, még
ugyis, hogy a tobbi kozosségi oldal is sokkal jobban fellendiilt az utobbi idében. Meglattam
mekkora befolyasol6 ereje van egy weboldalnak €s fontos, hogy jol felépitett legyen. Kideriilt,
hogy nagyon sokféleképpen el lehet jutni a felhaszndlohoz anélkiil, hogy azok feliratkoznanak a
tartalmakra. A {6 konkliziom pedig, hogy a Red Bull online kommunikacioja nem befolyasolja
nagy mértékben magat a termék vasarlasat, hanem bizalmat €pit ki a marka irant, illetve a jelen
akar lenni a fogyasztok korében kiilonb6z6 platformokon keresztiil a marka épitése céljabol.
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MELLEKLETEK

Az online kérddiv kérdései:
1, Mennyit internetezik naponta?

e 1 6randl kevesebbet

e 1-26ra
e 3-4¢6ra
e 5-606ra

6 6randl tébbet

2, Az alabbiak kozil mely kozosségi oldalakat hasznalja rendszeresen?
e Facebook

e Instagram

e TikTok

e Youtube
e Twitter
e Linkedin

3, Mennyire befolydsolja a marka iranti bizalmat, ha az aldbbi kozosségi oldalakon jelen van? (1
Egyaltalan nem befolydsolja — 5 JelentGsen befolyasolja)

1 12 |3 (4 |5

Facebook

Instagram

Tik Tok

Youtube

Twitter

Linked in
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4, Befolyasolja a marka irdnti bizalmat, ha az hivatalos weboldallal rendelkezik?
e Igen

e Nem

5, Kéveti On a Red Bull marka barmelyik hivatalos oldalat?
e Igen

e Nem

6, Emlékezete szerint, milyen gyakran taladlkozik Red Bullhoz kétheté tartalommal/reklammal?
e Naponta tobbszor
e Naponta
e Hetente
e Hetente tobbszor
e Hetente
e Havonta

e Egyaltaldan nem talalkozom

7, On szerint mely vallalati megoldastdl kapja a Red Bull a legnagyobb figyelmet?
e Red Bull energiaital
e Red Bull Racing
e Red Bull Air Race
e Szponzorok (sztarok)
e Red Bull Répnap

o Red Bull Leipzig, Red Bull Salzburg

8, Jel6ljon meg ismert személyeket/influencereket/sztarokat akik altal hallott mar a markarol?

e Max Verstappen
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e NeymarlJr

e Bruce Willis

e Angelina Jolie

e Szoboszlai Dominik
e Fluor Tomi

e Felix Baumgartner
e Hosszu Katinka

e Liu Shaolin

e Britney Spears

e Lionel Messi

e Palvin Barbara

e Sebestyén Balazs

9, Mennyire érzi fontosnak a Red Bull tdmogatasat az alabbi esetekben? (1 Egyaltaldan nem érzem
fontosnak — 5 Nagyon fontosnak érzem)

1 2 3 4 5

RedBull
Pilvaker

RedBull
Racing

Magyar
Nagydij

Balaton
atevezés

RedBull
Air Race

RedBull
Open Ice

Ugras
az Urbdl!

RedBull
Ropnap

10, Az On megitélése szerint mely extrémsport tartalom kéthetd a markahoz?
e Beltéri szabadesés

e Sziklamaszas
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e Quad

e Cross motor

e  Extrém barlangaszat
e Parkour

e Siugras

o Konny(ibuvarkodas

o SzOrfozés
11, Az online tartalmak hatasara dontott-e mar Red Bull termék vasarldsa mellett?
e Igen

e Nem

12, Az On neme:

e N§
e Férfi

13, Az On életkora:

e 15 év alatti

e 15-25év
e 25-35év
e 25-35év
o 35-45év
e 45-55év

e 55 ¢y feletti

14, Az On lakéhelye:
e Megyeszékhely
e Varos

e Falu
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15, Az On foglalkozasa:

Tanuld/Hallgaté
Alkalmazott
Vezet6
Vallalkozd
Haztartasbeli

Munkanélkli
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I‘\/‘I/\ Kaposviri Campus, Kaposvir

MI/A Cim 7400 Kaposvar, Guba Sandor utca 40
MAGYAR AGRAR- £5 Tel +36-82/505-800

SETLDOMINT EOTEREM Honlap htips /Kaposvar uni-mate hu

5. sz. fiiggelék — Hallgatéi és konzulensi nyilatkozat minta

NYILATKOZAT
Alulirott ROTVEWER. ODET T . a Magyar Agrar- és Elettudomanyi
Egyetem, _ KAPOSN AR Campus,
KERESKEDELEN €S HMARMETING szak _nappali/levelezo*  tagozat

végzds hallgatoja nyilatkozom, hogy a dolgozat sajat munkam, melynek elkészitése sordn a
felhasznalt irodalmat korrekt médon, a jogi és etikai szabalyok betartdsaval kezeltem.
Hozzajarulok ahhoz, hogy Zarddolgozatom/Szakdolgozatom/Diplomadolgozatom egyoldalas
osszefoglaloja felkeriilion az Egyetem honlapjara és hogy a digitalis verzidban (pdf
formatumban) leadott dolgozatom elérheté legyen a témat vezetd Tanszéken/Intézetben, illetve
az Egyetem kdzponti nyilvantartasiban, a jogi és etikai szabalyok teljes kori betartasa mellett.

A dolgozat allam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen nem*

Kelt: 2,02 2_ v AA hé 0 nap

oot Ddukk

Hallgato

NYILATKOZAT

A dolgozat készitdjének konzulense nyilatkozom arrol, hogy a

Zarodolgozatot/SzakdolgozatovDiplomadolgozatot  dttekintettem, a hallgatot az irodalmi
forrasok korrekt kezelésének kovetelményeirdl, jogi és etikai szabalyair6l tajékoztattam.

A Zirédolgozatot/Szakdolgozatot/Diplomadolgozatot zirdvizsgan torténd védésre javaslom /

— e

nem javaslom*,

A dolgozat allam- vagy szolgélati titkot tartalmaz: igen nem*
Kelt: 2—029 : év /{/{ ho OQ- nap kg(
Belsd konzutens

*Kérjiik a megfelelot aldhizni!



