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Abstract

THE ROLE OF THE SOCIAL MEDIA IN BUILDING BRAND ADVOCACY
THROUGH EMOTIONAL ENGAGEMENT: THE RED BULL STRATOS
CAMPAIGN

In Europe and the United States, only 8% of brands are important enough to consumers such that
the public would care if those brands disappeared from the market. Advertisers need to change their
communication approach to create campaigns aimed not only at informing people about the char-
acteristics and prices of products and convincing customers to make purchases, but mainly to insti-
gate likability and, in effect, build a relationship on an emotional level, thereby gaining loyalty. The
tools for this purpose have focused on media and new approaches in their planning (media-mix).
In the literature, the case of Red Bull Stratos has been analyzed. The brand, communicating in
a consistent and coherent manner, has used media coverage and the impact of traditional media in
a unique way to engage consumers with the help of new media. We analyze a campaign that shows
how consumers transition from passive recipients of advertising communication to brand ambassa-
dors and advocates, showing a high emotional involvement and a strong loyalty to the energy drink
manufacturer.
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Wstep

Standardowe formy reklamy' maja w swoim zatozeniu poinformowa¢ odbior-
cg o istnieniu produktu, jego cechach, atrakcyjnej cenie i aktualnych promocjach.
Nazwa produktu ma umozliwi¢ konsumentowi rozpoznanie go wsrod innych i za-
checi¢ do zakupu. Jednak wraz z rozwojem i bogaceniem si¢ spoleczenstw coraz
czesciej decyzje zakupowe nie sg podyktowane racjonalna ocena cech produktow,
a emocjonalnymi wyborami®. Celem badania jest analiza sposobow wykorzystywa-
nia mediéw spotecznosciowych i komunikacji transmediowej przez marki w celu
wytworzenia emocjonalnych wigzi ze swoimi odbiorcami. Mechanizmow, w wyniku
ktérych moga pozyskaé lojalno$¢ konsumentow, nie tylko w wymiarze zakupowym,
ale przede wszystkim zaangazowania emocjonalnego.

Na potrzeby badania przeanalizowana zostata jedna z kampanii marki Red Bull,
a obejmuje ono analizg jej komunikacji w starych i nowych mediach, ze szczego6l-
nym uwzglednieniem obecnosci w mediach spoteczno$ciowych i zaangazowania od-
biorcow.

Red Bull, komunikujac w sposéb konsekwentny i spdjny, dzigki unikatowej me-
todzie wykorzystal zasigg i sil¢ oddziatywania mediow tradycyjnych, a takze zblizyt
si¢ do konsumentow za pomoca nowych mediow. Analizowana kampania pokazuje,
jak konsumenci z biernych odbiorcéw komunikacji reklamowej przechodza na stro-
n¢ ambasadorow i adwokatow marki, wykazujac si¢ tym samym wysokim zaanga-
zowaniem emocjonalnym i najwyzsza lojalnoscia w stosunku do producenta napo-
ju energetycznego.

Meaningful brands

Inspiracja do rozwazan nad pozafunkcjonalnymi czynnikami wptywajacymi na
stosunek odbiorcow do marek i produktéw byty dla mnie badania prowadzone przez
Havas Media Group o nazwie ,,Meaningful brands”. Sa one realizowane na ponad
134 tysiacach konsumentow w 23 krajach. Badane jest 700 marek pod katem ich
wplywu na dobre samopoczucie klientdw i jakos¢ ich zycia. Wérod kategorii podle-
gajacych badaniu znajdziemy migdzy innymi: zdrowie, szczgscie, sytuacje finanso-
wa. Wyniki badan wskazuja, ze w skali §wiatowej 73% marek jest nieistotnych dla
konsumentéw w takim stopniu, ze nie obchodzitoby ich, gdyby firmowane nimi pro-
dukty zniknety nagle z rynku. W Europie i Stanach Zjednoczonych odsetek ten wy-
nosi az 92%. Wynik ten pokazuje, jak niewielkie znaczenie ma obecnie przywiazanie

! Przez ,,standardowe formy reklamy” rozumiem te wykorzystujace podstawowe formy i funk-
cje tzw. starych mediow — spoty telewizyjne i radiowe, reklam¢ prasowa, billboardy.

2 M. Harland, Storytelling in brand creation: verbal and visual narration in the reception of
print advertisements [w:] R. Szczepaniak (red.), Media Convergence — Approaches and Experiences,
Frankfurt a. Main 2013, s. 234.
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odbiorcow do produktow, ktorych uzywaja. To natomiast nasuwa wniosek o przypad-
kowosci wyboréw. Powoduje to konieczno$¢ zadania pytania — co udato sig zrobic¢
markom znajdujacym si¢ w elitarnej grupie 8% wyrobdw, ktore przywiazaly do sie-
bie konsumentow, czego nie potrafig zrobi¢ inni producenci.

W obecnym, skoncentrowanym na kliencie, modelu marketingu® istotne staje si¢
zaspokajanie potrzeb odbiorcow, nie tylko tych zwiazanych bezposrednio z cechami
sprzedawanego produktu. Postmodernistyczne zachowania konsumentéw wskazuja
na inne niz dotychczas oczekiwania i cenione dziatania. Wspolczesny konsument
oczekuje, ze marka spelnia¢ bedzie jego postmaterialistyczne potrzeby*.

Wspomniane juz badania HMG dziela potrzeby konsumentéw na trzy grupy.
Pierwsze — to korzys$ci podstawowe, ktére dotycza funkcjonalnosci. Wybrany pro-
dukt ma spetni¢ swoje zadanie. Wewnatrz tej grupy mieszcza si¢ smak, skutecznosc,
sktad, opakowanie, cena. Do drugiej grupy zaliczane sa korzysci osobiste. Wsrod
nich wyrdzniono finansowe, np. przez pomoc w oszczedzaniu pieniedzy (znizki i gra-
tisy w programach lojalnosciowych, kupony rabatowe), intelektualne, np. uczenie
nowych rzeczy (przepisy kulinarne dostgpne na opakowaniach produktéw czy stro-
nach WWW). Do grupy potrzeb finansowych zakwalifikowano tez potrzeby spo-
teczno-emocjonalne, takie jak przynalezno$¢ do grupy charakteryzujacej si¢ kon-
sumowaniem danego produktu (,,pokolenie Frugo”, kibice pijacy wylacznie piwo
Kroélewskie). Do trzeciej grupy naleza korzysci kolektywne. Znajdziemy tu dbatosé¢
o $rodowisko, ekologiczne formy uprawy, produkcj¢ na rynku lokalnym, a przez to
zwigkszenie liczby miejsc pracy w regionie.

Zaangazowanie emocjonalne’

Zgodnie z ideg ekonomii afektywnej idealny konsument jest aktywny, zaanga-
zowany emocjonalnie i dziata w spotecznej sieci®. Marki zmieniaja wigec sposob ko-
munikacji. Zaczynaja opowiadac historie’ i zaprasza¢ konsumentow do stworzonego
przez siebie $wiata, a tym samym do aktywnej konsumpcji’. W wyniku konwergen-
cji mediow i personalizacji urzadzen odbioru zmienia si¢ nie tylko retoryka, zmie-
niaj si¢ takze narzedzia, ktore maja wspomagac aktywnos$¢ odbiorcow. Nowe techno-
logie wykorzystywane sa do interakcji z tre§ciami pokazywanymi przez stare media

3 R.C. Gambetti, G. Graffigna, The concept of engagement. A systematic analysis of the on-
going marketing debate, ,,International Journal of Market Research” 2010, vol. 52, nr 6, s. 801.

4 R. Ingelhart, Pojawienie si¢ wartosci postmaterialistycznych [w:] P. Sztompka, M. Kucia,
(red.), Socjologia. Lektury, Krakow 2000, s. 334-348.

5 Rozumiane jako Brand engagement — zaangazowanie emocjonalne konsumentow przez marki.

¢ H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediow, Warszawa 2007, s. 25.

7 M. Harland, Storytelling in brand creation: verbal and visual narration in the reception of
print advertisements [W:] Media Convergence — Approaches..., s. 233.

8 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie..., s. 25.
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oraz inicjowania spontanicznej kreatywnosci’. Tworzone sa wielozmystowe i mul-
timedialne do§wiadczenia, wywierajace zywsze wrazenia i rozszerzane na tak wie-
le medidéw, jak to tylko mozliwe!®. Zawsze jednak idea nadrzedna dla ksztattowa-
nia konsumenckiej identyfikacji jest ,,uczestnictwo” odbiorcy'!. Przy wykorzystaniu
tych zalozen skutecznie przeprowadzone kampanie, moga pozyskaé , mitos¢” i ,,sza-
cunek” odbiorcow'?, a takze spowodowac, ze cale spotecznosci stang si¢ obroncami
integralnosci marki®. Tak stato si¢ w przypadku jednej z kampanii marki Red Bull,
gdzie spotecznos$¢ konsumencka stangla w obronie koncepcji akcji marketingowe;j,
wykazujac si¢ tym samym ogromnym zaangazowaniem we wspolnote marki.

Czerwony Byk skacze z kosmosu

Red Bull pojawit si¢ na rynku w roku 1987. Pomimo poczatkowego sceptycy-
zmu, napdj energetyczny zyskiwat sobie fandéw dzigki innowacyjnej strategii i niety-
powym kanatom komunikacji. Po poczatkowej fazie ekskluzywnej dystrybucji i re-
klamie z ust do ust', marka zdecydowala si¢ na wykorzystanie niszy — potencjatu
rozwijajacych si¢ na §wiecie sportow ekstremalnych. Red Bull wiaczyt si¢ w sponso-
ring imprez i zawodnikow takich dyscyplin, jak: snowboard, narciarstwo, wspinacz-
ka wysokogorska, sporty motorowe (w tym Formuta 1), kolarstwo gorskie i wiele in-
nych, ktére mogly kojarzy¢ si¢ z przekraczaniem wilasnych granic i ,,dodawaniem
skrzydet”'S. Energetyk stworzyt tez wlasne imprezy, takie jak np. ,,Red Bull zjazd na
krechg” czy ,,Wyscigi mydelniczek Red Bull”, ktore skierowane sa do szerszej grupy
uczestnikoéw i przyciagaja thumy widzow. W strategii marki udzial mediow tradycyj-
nych zostat ograniczony do minimum.

Dzigki wieloletniej konsekwencji w budowaniu wizerunku marka pozyskata
wierng grupe¢ fanow, a konsumenci zaczgli widzie¢ w Red Bullu co$ wigcej niz na-
p6j. Bedac synonimem wolnosci, ambicji i odwagi, stat si¢ on elementem stylu zy-
cia sportowcow, studentow, imprezowiczow i pracownikow na catym $§wiecie's. Red
Bull tym samym stat si¢ istotny dla swoich odbiorcow, ktorzy identyfikuja si¢ z nim,
chca by¢ czedcia $wiata przez niego tworzonego.

W roku 2012 marka zrealizowata projekt Red Bull Stratos, znany rowniez pod
nazwa ,,Mission to the edge of space”. Red Bull sfinansowat przygotowania do sko-

® User generated content (UGC) lub User Created Content (UCC) — tresci tworzone przez
uzytkownikow.

10 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie..., s. 70.

I Tamze, s. 166.

12 K. Roberts, Lovemarks: The Future Beyond Brands, Nowy Jork 2004, s. 43.

13 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie..., s. 25.
F. Kroger, A. Kwiatkowski, A. Vizjak, Sukces w niszach rynkowych. Strategie uzyskiwania
globalnej przewagi, Warszawa 2007, s. 5.

15 Sloganem reklamowym marki jest: ,,Red Bull doda Ci skrzydet”.

16 F. Kroger, A. Kwiatkowski, A. Vizjak, Sukces w niszach rynkowych. Strategie..., s. 6.
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ku i skok Felixa Baumgartnera!’ z ,,granicy kosmosu” (de facto bedacy skokiem ze
stratosfery). Na potrzeby akcji przygotowany zostat specjalny serwis WWW, zapla-
nowano relacj¢ /ive na YouTube i na wielu kanatach telewizyjnych na calym $wie-
cie. Austriak ubrany w kombinezon i kask z czerwonym bykiem, zostal za pomo-
ca balonu, wyniesiony w obrandowanej kapsule na wysoko$¢ ponad 39 kilometréw.
14 pazdziernika dokonal udanego skoku (pierwsza proba musiata zostaé przetozo-
na ze wzgledu na warunki atmosferyczne), ktory okazat si¢ rekordowy pod wielo-
ma wzgledami. Felix Baumgartner zostat pierwszym czlowiekiem, ktory przekroczyt
predkosé dzwigku bez pomocy maszyny'®, a sama marka osiagneta niespotykane do-
tychczas wyniki akcji PR.

Media mix w kampanii PR

Kluczem do sukcesu Red Bulla byto wykorzystanie potencjatu nowych 1 sta-
rych mediéw do nagtosnienia akcji. Marka przygotowywata si¢ do realizacji pomystu
przez 7 lat, budujac ciekawo$¢ widowni. Od lutego 2012 roku co tydzien umieszcza-
ta na swoim kanale YouTube zwiastuny, ktore osiagnely taczna ogladalno$¢ przekra-
czajaca 27 milionéw widzow jeszcze przed skokiem!®. Dzigki dziataniom PR Red
Bulla miliony 0s6b chciaty zobaczy¢ historyczny skok, a kilkadziesiat stacji telewi-
zyjnych na catym $wiecie zdecydowalo si¢ na emisje¢ skoku na zywo. W transmisji
nie bylo mozliwe uniknigcie prezentacji Red Bulla, ktorego logo umieszczone zo-
stato na sprz¢cie wykorzystywanym do skoku. Nie bylo tez mozliwos$ci przeprowa-
dzenia wywiadu z Felixem Baumgartnerem, w ktorym niepokazany zostal branding
(rys. 1), ani pomingty kontekst marki w rozmowie z nim.

Istotne dla powodzenia akcji bylo wykorzystanie medidw spotecznosciowych.
To na Facebooku i Twitterze informowano na biezaco zainteresowanych, kiedy od-
bedzie sig skok, ktorego termin byt uzalezniony od wielu czynnikéw i wielokrotnie
go zmieniano (rys. 2). Zadziatata tu ,tahcuchowa” moc przekazu mediéw spotecz-
no$ciowych oraz przekaz z ust do ust.

Skok ze stratosfery byt 7. najczgsciej wyszukiwanym w Google wydarzeniem na
swiecie w 2012 roku. Ustapit on miejsca tylko huraganowi Sandy, publikacji zdjeé
Kate Middelton z nowo narodzonym synem, Igrzyskom Olimpijskim w Londynie,
debacie o SOPA, wypadkowi promu Costa Concordia i debacie prezydenckiej®. Nie-
znany wczesniej szerszej publicznosci Felix Baumgartner stal si¢ 6. na §wiecie naj-
czesciej w internecie wyszukiwana osoba, bedac mniej popularnym tylko od takich

17 Felix Baumgartner — austriacki sportowiec i spadochroniarz, znany ze swoich niebezpiecz-
nych osiagnigc¢, takich jak skoki ze Statui Chrystusa w Rio de Janeiro, wiez Petronas Towers w Kuala
Lumpur czy wiezowca Taipei 101 (zrodto: redbull.com).

¥ Dane na podstawie strony www.redbull.com [odczyt: 15.10.2013].

19 J. Shaw, Red Bull Stratos, na: WPP, http://www.wpp.com/wpp/marketing/digital/red-bull-
-stratos, 2010 [odczyt: 15.10.2013].

2 Ranking Google, google.com/intl/pl/zeitgeist/2012/#the-world [odczyt: 15.10.2013].
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Rys. 1. Branding kombinezonu Felixa Baumgartnera

Zrodto: lovelogo.pl, http://www.lovelogo.pl/category/branding/page/12/ [odczyt: 15.10.2013]

Rys. 2. Przyktadowe ujecie przed skokiem. Po prawej stronie widoczne rowniez logo drugiego
partnera — firmy Zenith, producenta zegarkow

Zrodto: Zenith Watches, http://www.zenith-watches.com/en_en/universe [odczyt: 15.10.2013]

ZARZADZANIE W KULTURZE
2014,15,2.2



Rola medidéw spotecznosciowych w budowaniu przez marke emocjonalnych zwigzkdw...

postaci, jak Whitney Houston, ktéra zmarta w tym roku, Kate Middelton, Amanda
Todd, Michael Clark Duncan i zesp6t One Direction®'. Byla to zarazem jedyna ko-
mercyjna akcja pojawiajaca si¢ w czotowych wyszukiwaniach.

Zasigg emisji akcji Red Bull Stratos w nowych i starych mediach:*

e 8 milionéw widzoéw na YouTube (rekord YouTube),

* 40 stacji telewizyjnych emitujacych skok w 50 krajach swiata,

* 130 platform on-line.

Zaangazowanie odbiorcéw na Facebooku w ciagu 40 minut w trakcie i po skoku:*

* 216 000 polubien zdjgcia Baumgartnera po skoku,

* 10 000 komentarzy,

* Ponad 29 000 udostepnien.

Zaangazowanie odbiorcow w mediach spotecznosciowych:?*

e 2000 000 unikatowych akcji konsumentow w dniu skoku,

* 1000 000 réznych kont bioracych udziat w dyskusjach o Stratos (jesli przy-
ja¢ za Kotlyar, ze na kazda osobeg zabierajaca glos przypada 90, ktore czyta-
ja, mozna zatozy¢, ze do 90 000 000 kont siggni¢to za pomocg medidow spo-
tecznosciowych),

* 2000 000 nowych subskrybentow Red Bulla w ciagu 15 dni od akcji,

*  82% jednoznacznie pozytywnych komentarzy (dla poréwnania w tym sa-
mym czasie druga marka z najpozytywniejszymi komentarzami byt Star-
bucks z wynikiem 25%).

Powyzsze wyniki pokazuja, ze widzowie nie tylko chetnie ogladali skok Baum-
gartnera, ale tez bardzo aktywnie brali w wydarzeniu udziat poprzez komentowanie
w mediach spoleczno$ciowych i angazowanie swoich znajomych do przylaczenia
si¢. Wyrazili oni rowniez ch¢¢ dalszej interakcji z Red Bullem przez zasubskrybowa-
nie konta Facebook, Twitter lub YouTube, co dato marce mozliwo$¢ trafienia z nowa
komunikacja do znacznie szerszej grupy. Tym samym projekt Red Bull Stratos roz-
szerzyl mozliwos¢ dotarcia do odbiorcy kolejnych komunikatow reklamowych.

Kontrowersje wokot projektu

Komentatorzy podkreslali ogrom ryzyka, jakie podjat Red Bull, decydujac sig na
wzigcie udziatu w akcji, ktora przeciez mogla zakonczy¢ si¢ niepowodzeniem z wie-
lu powodow od niej niezaleznych. Gdyby misja nie doszta do skutku lub zakonczyta
si¢ wypadkiem na oczach wielomilionowej publicznosci, marka mogtaby juz nigdy
nie podnies¢ si¢ z wizerunkowego kryzysu, gdyz odpowiedzialnos¢ za bezpieczen-

2 Tamze.

22 J. Shaw, Red Bull Stratos, na: WPP, http://www.wpp.com/wpp/marketing/digital/red-bull-
-stratos, 2010 [odczyt: 15.10.2013].

2 Dane ABC News.

24 B. Kotlyar, na: Dachis Group, http://dachisgroup.com/7-social-campaign-insights-from-
-redbull-stratos/ 2012 [odczyt: 15.10.2013].
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stwo Baumgartnera lezata wtasnie pod stronie Red Bulla*. Lowe Counsel na swo-
im blogu w artykule No Risk No Reward wyraza opinig, ze byla to inwestycja, ktora
przejdzie do historii, a takze, iz jest to wartosc¢, za jaka podaza¢ beda postgpowe mar-
ki, wykorzystujac nickonwencjonalne metody komunikacji z odbiorcami i sposoby
wykorzystania mediow.

Pojawili sig¢ rowniez sceptycy. Marce zarzucano wprowadzanie widzow w btad,
przez nazwanie akcji ,,skokiem z krawedzi kosmosu”, ktora umownie przyjeta, znaj-
duje si¢ na wysokosci minimum trzykrotnie wyzszej. Zwracano rOwniez uwage, ze
Hhiefartownym” jest okreslenie skoku jako ,,przekraczanie ludzkich ograniczen ist-
niejacych od ponad 50 lat”™?¢, gdyz faktycznie jest to przekraczanie mozliwosci tech-
nologicznych.

Amy Shira Teitel, historyk lotow kosmicznych, na swojej stronie internetowe;j’
opublikowata artykul, w ktérym stawia tezg, ze akcja Red Bulla jest porazka PR mar-
ki. Uzasadnia to faktem, iz Red Bull zaprzepascit potencjat edukacyjny akcji, nie po-
dajac wystarczajacej liczby naukowych informacji na temat skoku, historii podobnych
prob i uzytecznosci informacji, jakie mozna pozyska¢ w wyniku takich eksperymen-
tow. Wtorowat jej m.in. The Crux, blogger portalu Discover Magazine®. Pod artyku-
tami na wspomnianych blogach pojawito si¢ wiele komentarzy polemizujacych z au-
torka i bronigcych dziatan Red Bulla. Dyskusja miata bardzo emocjonalny charakter:?

David Sanz: Ktokolwiek napisat ten artykut... nie odrobil pracy domowej... nawet nie wszedt
na strong projektu red bulla... ten artykut to po prostu bla bla bla...

Mister Michael K: Szkoda, Ze nie jestes w stanie dostrzec tych wszystkich niesamowitych rze-
czy, ktore wydarzyly sig pod logo Red Bulla. Chwyt reklamowy, czy nie — byto to monumen-
talne wydarzenie w historii ludzkich osiagnigc¢, ktore zjednoczyto na par¢ godzin 8 milionéw
ludzi. Czasem edukacj¢ historyczna i naukowa nalezy odbywaé¢ w szkolnych klasach, a cud
ludzkich osiagnieé¢ po prostu obserwowac i czerpaé z tego przyjemnosé, i to tez jest ok.

Joe: [...] Gdyby naukowiec komentowat, co si¢ dziato, mogtoby by¢ nudno [...].

KS: [...] Uczenie ludzi na silg¢ mogloby by¢ niestosowne, mogtoby ich zniechgcic, kiedy je-
dyna rzecza, jakiej chcieli, to zobaczy¢ sam skok. A Red Bull nie zajmuje historia i przesztos-
cia. Mowi o przysztosci i sprawieniu nowych rzeczy mozliwymi. Moim zdaniem to nie zada-
nie Red Bulla, aby tworzy¢ i ustalaé, co ma by¢ w tre$ci programu telewizyjnego méwiacego
o zdarzeniu.

% K. Bhasin, Felix Baumgartner's Jump Was The Biggest Risk Red Bull Has Ever Taken na:
Business Insider, http://www.businessinsider.com/felix-baumgartners-red-bull-risk-2012-10/ 2012
[odczyt: 15.10.2013].

26 Stwierdzenie odnosi si¢ do skoku Joe Kittingera z 1960. Zostal wowczas ustanowiony po-
przedni rekord dlugosci swobodnego spadku. Kittinger byt mentorem Baumgartnera w trakcie ak-
cji Stratos, a takze jedyna osoba, ktora kontaktowata si¢ z nim w trakcie skoku.

27 A.S. Teitel, RedBull’s Stratos Stunt, http://amyshirateitel.com/2012/10/16/redbulls-stratos-
stunt/ [odczyt: 15.10.2013].

2 The Crux, Why Red Bull’s Stratos Jump Was Just a Publicity Stunt — and Only Partially
Successful, Discover Magazine 2012 [odczyt: 15.10.2013].

¥ Pisownia oryginalna, ttumaczenie wlasne.
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Rola medidéw spotecznosciowych w budowaniu przez marke emocjonalnych zwigzkdw...

Sean F: Swietny artykut. To prawda, ze to stracona okazja — Felix mégt mie¢ puszke Red Bul-
la w rekach i zanim skoczyt krzykna¢ slogan — Red Bull doda Ci skrzydet.

fernando: Red Bull kieruje sig sprzedaza, to oczywiste, nie zajmuje si¢ przemystem edukacyj-
nym... Wolg taki rodzaj reklamy, niz nonsensowne spoty prezentowane przez inne marki w te-
lewizji [...]

Pvm: To byta najlepsza okotokosmosowa akcja finansowana z prywatnych $rodkow. Czapki
z gtow dla Red Bulla!

Sprowokowani wypowiedzia Amy Shira Teitel, internauci postawili si¢ w pozy-
cji adwokatéw marki, zabierajac glos w jej obronie. Z jednej strony zarzucano blog-
gerom nierzetelno$¢ (czytelnicy uwazali, ze wigkszo$¢ wspomnianych przez blog-
gerow faktow byla przedstawiona w transmisji, ktdra oni widzieli, i jest dostgpna na
oficjalnej stronie akcji), z drugiej — bezzasadno$¢ zarzutow. Wskazywali na niena-
ukowy, gtownie rozrywkowy charakter akcji Red Bulla, ktéry moglby by¢ zakwa-
lifikowany do gatunku edutainment®. Podkreslali tez odmienno$¢ celow Red Bul-
la i sukces komercyjny kampanii. Cigzar informacyjno-edukacyjny za$, dyskutanci
przenosili na stacje telewizyjne i nauczycieli w szkotach.

Widzowie, pomimo wyraznego charakteru reklamowego akcji, nie odrzucili
przekazu i z zapartym tchem §ledzili bieg wydarzen. Chcieli wiedzie¢, kim jest czlo-
wiek, ktory decyduje si¢ podjac tak ryzykowne wyzwanie i co w trakcie skoku bedzie
si¢ dziato z jego organizmem. Doceniali wysoki poziom tresci rozrywkowych bez
wzgledu na ich komercyjne pochodzenie. Wreszcie, czynnie angazowali si¢ sami,
stajac si¢ platformami przekazu w mediach spotecznosciowych czy ambasadorami
1 adwokatami marki, jak w sytuacji opisanej powyze;j.

Wysokie formy lojalnosci

Obrona marki w przypadkowej dyskusji na forum to przejaw wysokiego zaan-
gazowania odbiorcow. Tworcy strategii Red Bulla osiagneli cel przywiazania emo-
cjonalnego nawet tych, ktorzy by¢ moze nie siggaja na co dzien po ich produkty. To
pierwszy krok do wytworzenia lojalno$ci, a tym samym do podniesienia i utrzyma-
nia poziomu sprzedazy.

Lojalno$¢ wobec marki jest §wigtym Graalem ekonomii afektywnej z powodu tego, co ekono-
misci nazywaja zasada 80/20: w wypadku wigkszosci produktow konsumpcyjnych 80% zaku-
pow dokonuje 20% sposrod wszystkich klientow. Utrzymanie przywiazania tych 20% stabi-
lizuje rynek i pozwala branzy zastosowa¢ gamg innych sposobow poszukiwania tych, ktorzy
moga dokona¢ pozostatych 20% zakupow?!.

3% Edutainment — neologizm powstaly z polaczenia stow entertainment i education. Jest to ak-
cja lub audycja, ktora za pomoca lekkiej, rozrywkowej formy edukuje; taczy elementy rozrywko-
we z edukacyjnymi.

31 S, Wilson, na www.imediaconnection.com/content/1309.asp; za: H. Jenkins, Kultura kon-
wergencji. Zderzenie..., s. 73.
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Oznacza to, ze kluczem do sukcesu jest zbudowanie stalej, lojalnej grupy odbior-
cow, aby moc rozszerza¢ komunikacj¢ na inne grupy. W przypadku Red Bulla stata
komunikacje, sprofilowang na ,,wyznawcow” marki, interesujacych si¢ sportami eks-
tremalnymi i zwigzanym z nimi stylem zycia, rozszerzono na inne grupy.

Podsumowanie

Akcja Red Bull Stratos skierowana zostata do maksymalnie szerokiej grupy od-
biorcéw poprzez wykorzystanie szerokozasiggowych medidéw masowych i mediow
spotecznosciowych w niestandardowy sposdb. Marce udato sig stworzy¢ wydarze-
nie, ktérym zainteresowalo si¢ kilkadziesiat stacji telewizyjnych na catym $wiecie
w takim stopniu, ze zdecydowatly si¢ one na nieodplatna emisjg, pomimo jego ewi-
dentnie komercyjnego charakteru. Akcja stata si¢ rownoczesnie jednym z najszerzej
komentowanych i najczesciej wyszukiwanych wydarzen 2012 roku w sieci. Dzigki
intensywnemu szumowi medialnemu wykreowanemu przez Red Bulla, odbiorcy nie-
poswigcajacy dotychczas uwagi akcjom realizowanym przez marke przylaczali sig
do $ledzenia wyczynu Felixa Baumgartnera, a skala zainteresowania mediow pote-
gowata poczucie istotnosci wyczynu poza jego marketingowym kontekstem.

Komunikacja kampanii zostala zaprojektowana tak, aby treSci rozprzestrzeniaty
si¢ migdzy platformami, prowokujac odbiorcéw do interakcji, dzielenia sig tresciami
1 wspotuczestnictwa. Widzowie dzielili si¢ emocjami, komentarzami i znalezionym
w sieci informacjami na swoich profilach w mediach spoleczno$ciowych, angazujac
w akcje swoich znajomych, a tym samym rozszerzajac jej zasigg. Przytoczona w ar-
tykule analiza pokazuje, jak — dzieki dtugofalowej komunikacji w mediach i spdjnej
kampanii PR — Red Bullowi udato si¢ pozyska¢ najpierw szerokie zainteresowanie,
a dalej zaufanie i sympati¢ wielu adresatéw przekazu. Niejeden odbiorca, niebedacy
by¢ moze nawet konsumentem napoju energetycznego, zdecydowat si¢ na poswigce-
nie swojego czasu na udzial w dyskusji i zajecie stanowiska w obronie marki w sytu-
acji zarzutoOw o brak rzetelno$ci i marnowanie potencjatu dziatan producenta napoju.

Akcja jest przyktadem emocjonalnego angazowania odbiorcéw poprzez probe
zaspokajania ich wyzszych potrzeb (w tym przypadku poznawczych i przynalezno-
$ci — poprzez che uczestniczenia w ,,istotnym” wydarzeniu) 1 wykorzystywania tego
mechanizmu do pozyskania ich sympatii oraz lojalnosci. Dzigki realizacji kampanii
kilka milionéw ludzi zdecydowato sig zosta¢ subskrybentami profiléw marki na Fa-
cebooku i YouTube. Zadeklarowali oni tym samym cheé uczestniczenia w ,,§wiecie
Red Bulla” po zakonczeniu akcji, a marka pozyskata szeroka baze danych oséb, do
ktérych moze kierowac codzienna bezposrednia komunikacje, co pozwala jej rozpo-
czac proces budowania lojalnosci posrod nowo pozyskanej grupy.
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