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Prolog

Den som vill läsa om Red Bull saknar inte källor. Det är ett omskrivet bolag som gjort det till en bärande idé att låta medier beskriva spektakulära stunts utförda av adrenalinstinna våghalsar som de sponsrar. Det är män som hoppar från höjder, flyger över hinder och slår volter på ett sätt som ska föra tankarna till ett högpresterande tyngdlöst tillstånd som vår nutid tycks kräva.

Men den som vill läsa om Red Bull och energidrycker i bokform får det svårare. För några år sedan kom Die Red-Bull-Story. Der unglaubliche Erfolg av Wolfgang Fürweger, en hyllning av Red Bull-grundaren Dietrich Mateschitz entreprenörsgärning, en bok endast utgiven på tyska. Utöver det har det släppts några tunnare e-böcker som berättar om hur Dietrich Mateschitz bildar marknadsföringsskola i och med lanserandet av Red Bull.

Men trots att energidrycksbranschen på bara några decennier blivit ett eget skandalomsusat mångmiljardsegment, fanns det fortfarande inte någon reportagebok som vände upp och ner på hela myten och kunde berätta varför vi drack dem, hur de marknadsfördes och hur de påverkade våra kroppar. Jag sökte efter en bok som kunde berätta om vilka behov dessa drycker svarade mot hos den moderna människan och kunde svara på varför dryckerna kom att lanseras och växa så kraftigt under de senaste trettio åren och inte tidigare? Koffein, kaffe, te och läsk med koffein i har ju funnits längre tillbaka i tiden än 1987, då Red Bull föddes. Dessutom fanns det icke kolsyrade föregångare till Red Bull i Asien redan på 1970-talet. Hur kunde produkterna bli så populära hos till synes så olika målgrupper? Och hur kom det sig att drycken kunde väcka så starka reaktioner hos föräldrar och lagstiftare? Energidrycker går ju att köpa i butik i många fall, till och med utan åldersgränser. Det är några av skälen till att den här boken har skrivits. Men det finns även andra skäl.

Sommaren 2009 var jag mitt uppe i arbetet med boken Godis åt folket, en bok där jag och min medförfattare Thomas Hedlund ville söka svaret på frågan om varför just svenskarna åt mest godis i världen. Vi berättade om Sveriges snabba industrialiseringsförlopp och de snabbt framväxande svenska konfektyrfabrikerna. Vi skrev om konkurrensen som uppstod och prispressen som följde och ledde till en snabb spridning av godiset som företeelse i breda folklager. Vi fortsatte att berätta om godisets starka kulturella anknytning till den svenska folksjälen, byggandet av folkhemmet, barnens höga status och introduktionen av lördagsgodis för att till slut landa i 1980-talets plockgodistrend som startade i en ICA-butik på Kungsholmen i Stockholm. Starten på den trenden syntes tydligt i diagrammet som vi fick från Statistiska centralbyrån. Nu när svensken fick plocka godiset själva tycktes det som att alla gränser sprängdes. Det hedonistiska 1980-talet var här. Det var ett 1980-tal som stod i ganska bjärt kontrast till decenniet innan. 1980-talet var decenniet där man gjorde lite som man ville. Till exempel plockade sitt godis själv.

Informationsinsamlandet fick oss att göra en tidsresa som till stor del tillbringades på just detta 1980-tal. När vi studerade statistik över läskkonsumtionen och läste gamla tidningsartiklar ramlade vi även över begreppet energidryck och namnet Red Bull. För 1980-talet var även Red Bulls decennium. Energidrycken föds med märket Red Bull, startar ett nytt beteende och fortsätter att växa. Idag, drygt 30 år senare, expanderar energidryckssegmentet fortfarande.

Lagom till allhelgonahelgen 2009 släppte vi vår godisbok. Mottagandet för den kan inte beskrivas som annat än enormt. Vi medverkade i alla möjliga mediesammanhang; tv-soffor, debattprogram, nyhetssändningar och på DN Debatt, något som renderade i att sockerlandet Brasiliens största tidning O Globo citerade debattartikeln där vi förespråkade införandet av en sockerskatt. På bara några månader sålde Godis åt folket mer än 10 000 exemplar.

Den stora uppmärksamheten, försäljningssiffrorna, kontakten med läsarna var naturligtvis överväldigande. Men det var en sak som återkom och dröjde sig kvar. Koffeinet. När vi hade gjort research om godiskonsumtion i andra länder snubblade vi över historien om koffeinberikat godis. För mig stod det klart att det egentligen bara var en produktförlängning av energidrycken, dessutom ett tecken på att bruket av koffein kröp allt längre ner i åldrarna. Det väckte mitt intresse och vips hade jag läst in mig på den växande energidrycksmarknaden i USA. Det stod klart att Red Bull hade en unik ställning – inte bara bland energidryckstillverkarna – utan även i bryggeriindustrin överhuvudtaget. Ställningen var så unik att stora bolag som Anheuser-Busch och Coca-Cola riskerade både anseende och pengar genom att fullständigt kasta sig in i ett segment med ett högst tvivelaktigt rykte utan att egentligen veta var det skulle sluta. De etablerade bryggerierna framstod minst sagt som desperata. Det väckte min nyfikenhet. Ganska snabbt insåg jag också att Red Bull inte sålde på vare sig smak eller pris. Det här var företaget som sålde en livsmedelsprodukt på ett löfte. Det löftet handlade om att kunna flyga, att klara vardagen bättre, att prestera mera. Via sin webbplats hade Red Bull även föredömligt pedagogiskt ställt upp vilka situationer i livet då man kunde tänkas behöva deras produkter.

Det visade sig att det var en manual för hur man skulle leva livet. På skolan, i joggingspåret, bakom ratten. Red Bull var en universaldryck som hjälpte till med allt. Liksom med boken om godis blev det intressant att försöka förstå vilken miljö som krävdes för att en dryck som Red Bull skulle slå och bli så enastående populär. Men det var också intressant att undersöka vilka metoder företaget använde för att nå sina målgrupper.

Godiset hade en etablerad bas bland barnen, eller kanske mer korrekt uttryckt: de barnsliga. Svenskar skulle aldrig ha legat i världstoppen som godisätare om det bara var barn som åt av godiset. Men eftersom Sverige och svenskarna rankar det barnsliga högt så var det något som även vuxna kunde göra utan att tappa i status. Adderat till det så var godiset billigt samtidigt som man fick plocka det själv.

På samma sätt behövde energidrycken ett samhälle eller en omgivning som premierade det som Red Bull lovade; pigghet och vakenhet. Man skulle nästan vara redo att flyga. Det var också något som skulle komma att behövas när 1980-talets datorisering av arbetsplatserna inleddes. Och det skulle komma att behövas i ännu större grad när internetåldern anländer på 1990-talet. Om godiset behövde en dos barnslighet så behövde energidrycken ett högpresterande datoriserat samhälle som premierade vakenhet. På så vis blev det också ganska naturligt för mig som författare att byta ut Karamellkungen mot Red Bull och godiset mot energidryck. En gammal produkt som stöps om och säljs på ett helt nytt sätt av ett helt nytt sorts företag.

Red Bull är när det grundas 1987 ett företag helt utan dess like. Sedan dess har man skapat sin egen kultur, skapat sitt normsystem – ett system som bildat skola.

Den här boken har ingen ambition att berätta om hela energidrycksbranschen eller för den delen allt upptänkligt om Red Bull. Det är en bok som vill visa hur energidryckssegmentet har vuxit fram, hur Red Bull har skapat det och fått sina efterföljare i bland annat läskjätten Coca-Cola. Boken har sökt svar i hela världen. På nattklubbar, universitet, skidorter och på olika action- och sportevenemang. Före detta anställda hos Red Bull har intervjuats, liksom konsumenter, forskare, politiker. Experter på marknadsföring, jurister och etnologer. Motståndare och förespråkare. Boken vill också visa hur en bransch som i så stor utsträckning använder media för att få uppmärksamhet också kan strunta i att svara på frågor när dessa blir kritiska.

Genom att skärskåda hur uttrycket Ger dig vingar används och vid vilka tillfällen Red Bull hävdar att man behöver drycken, vill boken försöka visa att det inte alltid går som planerat och att dessa drycker konsumeras vid tillfällen och på ett sätt som kan leda till oönskade effekter, inte minst bland barn och ungdomar. Att konsumera energidrycker kan otvetydigt föra med sig negativa konsekvenser. Men det behöver inte nödvändigtvis vara ett bekymmer för energidryckstillverkarna. För Red Bull och dess konkurrenter är också unika på det viset att de inte behöver visa en god sida. De bjuder på showen och kommer med ett löfte – och de flesta verkar vara nöjda med just det.

Det här är historien om en diffus asiatisk vitamindryck som fördes över till Europa, försågs med kolsyra, en snygg burk och en hög prislapp och på så vis skapade ett helt nytt segment genom tajming och förmågan att plocka upp människans urgamla önskan om att med en dryck förändra sitt inre tillstånd.


1. Prestationen i Monaco

Accelerationen är blixtrande. För trots att däcken är kalla och spinner så våldsamt att de studsar över asfalten, skjuter bilen snabbt fart uppför den mondäna esplanaden. Raksträckan på Boulevard Albert I är kort, drygt 800 meter, men du är redan uppe i 250 kilometer i timmen. Skyskraporna, busstationen och de planterade träden rusar blixtsnabbt förbi i ditt yttre synfält och innan du vet ordet av uppenbarar sig den svåra högerkurvan Sainte Dévote. Nu gäller det att få ned farten. Snabbt. För nu är du i Formel 1-världens kanske mest berömda flaskhals. På ettans växel bänder du in den nästan två meter breda bilen, genom något som enklast kan beskrivas som en 90-graderskurva. Det kräver sin förare. Helst ska bilen bara rulla in och lätt vidröra trottoarkantens insida. Det är ett millimeterjobb.

I Saint Dévote sker det många olyckor, framför allt direkt efter start. Därför är kurvan numera något breddad, till stort förtret för puristerna inom sporten. Väl ute ur Saint Dévote bär det av uppför, upp längs Avenue d’Ostende, förbi Beau Rivage som möter den långa vänstersvängen vid Massenet. Nu är farten livsfarligt hög igen. Bilen lättar lite när du passerar en liten kulle, och så fort du känner att däcken åter har kontakt med marken är det dags att börja bromsa. Men inte för hårt.

Har du is i magen är du lätt på bromsen och undviker destabilisering. Klarar du det glider bilen som i ett perfekt spår in i kurvan. Plötsligt svänger det till höger och på din vänstra sida fladdrar ett av världens mest kända kasinon förbi. Charles Garniers mäktiga byggnad liksom stirrar ned på bilarna som slingrar sig nerför Avenue des Beaux Arts. Här, till vänster om spåret, dyker det även upp en stor vägbula som alla väjer för, men som också berättar om att du är på väg in i banans bromsområde. Nu gäller det att hålla tungan rätt i mun. Och ha tålamod, trots att allt du gör nu handlar om hundradels sekunder. Du är försiktig med gasen, eftersom greppet är dåligt och nosen väger lätt. Farligt superlätt.

Den korta raksträckan tar dig först ner mot hårnålshögern vid Mirabeau Haute, som snabbt avlöses av det stora Grand Hotel Hairpin. Och så ytterligare en sväng vid Mirabeau Bas. Det kränger våldsamt, än till höger och än till vänster, fram och tillbaka med bara sekunders mellanrum. Det är kurvor som utsätter armar och nacke för enorma G-krafter som får allt som är löst att slungas våldsamt fram och tillbaka. Hårnålskavalkaden avslutas med att du gasar dig till Loews-hårnålen. Det är en kort, skarp högersväng som tvingar ner dig på ettans växel än en gång. Men mopedfarten till trots gäller det att se upp. Loews är ett av få ställen på Cirquit de Monaco där det går att köra om, trots att två Formel 1-bilar knappt går igenom kurvan i bredd.

Det är också i den här kurvan som Michael Schumacher skapar Formel 1-historia när han fräckt passerar Kimi Räikkönen i 2006 års upplaga av Monaco Grand Prix. För att ta den mytomspunna kurvan optimalt måste du komma in i den i exakt rätt linje, för att sedan direkt låsa däcken genom fullt rattutslag och förhoppningsvis komma ut därifrån på tvåans växel med minimalt hjulspinn. Loews-kurvan är faktiskt så snäv att stallen specialmodifierar fjädring och styrning bara för att kunna bemästra den. Ute ur Loews möter du Mirabeau Bas högersväng, som övergår i den korta raksträckan till Portier, entrén in i det som antagligen är motorsportens mest kända tunnel. Och nu går det riktigt fort. Drygt 300 kilometer i timmen. I mörker. Ljusomställningen för ögonen är obarmhärtig. Lätt halvblind färdas du nu i en hastighet av 80 meter i sekunden med bara en tredjedel av trycket mot vägbanan, eftersom tunnelns aerodynamik skapar farliga luftströmmar som hela tiden försöker lyfta bilen från asfalten. Trycka den uppåt. Den höga hastigheten och den försämrade väghållningen gör inbromsningen strax utanför tunneln till ett konststycke. Och här, i början av Nouvelle Chicane, där asfalten dessutom är extra smutsig och hal, förväntas du köra om. Om du är en vinnare, vill säga.

Alla som kan – och vågar trotsa naturlagarna – tar chansen här. Och det syns i olycksstatistiken. Direkt efter Nouvelle Chicane gasar du ut på den korta raksträcka som snabbt följs av vänstersväng vid Tabac, banans snabbaste kurva, som även den skapar enorma G-krafter och får huvudet att väga tre gånger så mycket som normalt. Håller du en bra linje här har du antagligen fyrans växel ilagd och kan passera svängen i drygt 200 kilometer i timmen. Men se upp för överstyrningen som lätt uppstår medan hjulen studsar över trottoarkanterna. Det är också nu du passerar den stora publiken nere vid hamnen, loppets hjärta.

Här finns den stora publiken; på båtarna, på altanerna och inte minst på läktarna. Den som vill följa loppet härifrån får betala över 10 000 dollar för sin plats. Avsnitten Louis Chiron och Piscine bjuder på en vänster-höger-sväng följd av en raksträcka, som i sin tur förbyts i en långsammare höger-vänster-chikan förbi hamnens stora pool.

Kort efter hamnens tredje raksträcka dyker chikanen La Rascasse upp, en relativt lång vänstersväng som även den kräver fullt rattutslag trots att hastigheten här sällan är under 100 kilometer i timmen. Men som på så många andra ställen runt den här speciella banan, gäller det att inte komma in för snabbt i kurvan. Rascasse kräver nämligen att du har en rak linje i utgången, en linje som gör att du kan accelerera mot målrakan via den slutliga kurvan Anthony Noghes, uppkallad efter arrangören av det första Monaco Grand Prix. Väl ute ur Anthony Noghes är du snabbt uppe på femmans växel och kan accelerera upp mot målrakan som än en gång tar dig mot den snäva Sainte Dévote. Nu återstår bara drygt 70 varv innan loppet är över.

Smal och krånglig. Farlig, svår och med få tillfällen till omkörning. Dåligt väggrepp, ryckig bankaraktär, överstyrning och bromsar som aldrig blir tillräckligt varma. Det är bara några av utmaningarna som måste bemästras under de två timmar som loppet pågår. För att inte tala om bortdomnade kroppsdelar, mjölksyra och en hjärtpuls som nästan ligger på max. Men Monaco Grand Prix är också en fantastisk utmaning för alla inblandade; arrangörer, depåpersonal, stallchefer. Det är bland det svåraste en tävlingsförare kan ge sig in på. Här vill alla som aspirerar på Formel 1 tävla någon gång under sin karriär. Och här vill alla vinna. Stå överst på pallen nere vid Piscine och spruta champagne. Men att vinna i Monaco kräver en speciell sorts förare. En chanstagare. En vinnare. En förare som Ayrton Senna, en Graham Hill eller en Michael Schumacher. Det kräver en förare som vill, vågar och har förmågan att hitta rytmen. En förare som kan hitta en taktmässig rörelse i något som bäst kan beskrivas som ett ständigt pågående av och på-tillstånd, ett ständigt flöde av oregelbundna variationer som utsätter både bil och förare för enorma påfrestningar. Föraren behöver kontinuerlig vätsketillförsel för att kunna upprätthålla en hundraprocentig koncentration. Den som sitter vid ratten måste vara stark, fokuserad och utrustad med en utomordentlig reaktionsförmåga. Det är direkt avgörande. Särskilt här i en miljö där vinst och förlust mäts i hundradelar av en sekund. Stressen i cockpit är enorm och förarens kropp formligen badar i kortisol när den presterar hög arbetspuls under de drygt två timmar som loppet pågår. G-krafterna gör huvudet extremt tungt i kurvorna och spårvalet blir därför en fråga om muskelkraft, kondition och koncentration. Allt är extremt i Formel 1, men särskilt i ett stadslopp som Monaco Grand Prix.

Formel 1 i Monaco har på bara några år hunnit bli en klassiker för kometstallet Red Bull som dominerat det svåra och mytomspunna loppet under de senaste åren. För även om Formel 1 våren 2014 handlar mycket om Mercedes och Nico Rosberg så är det här Red Bull har visat, med fyra segrar de senaste åren, vilket stall det är som gäller. Här har energidrycksstallet presterat på topp i motorvärldens kanske mest prestigefulla lopp.

Monaco Grand Prix har högst status av alla Formel 1-lopp. Dess status är så hög att arrangörerna själva tar hand om annonsintäkterna för sitt lopp, en siffra som för närvarande uppgår till över 20 miljoner dollar. Någon arrangörsavgift till Federation Internationale de l´Automobile, Internationella Bilsportförbundet (FIA) betalar man inte heller. Bara där sparar den lokala automobilklubben, Automobile Club de Monaco drygt 30 miljoner dollar. Monaco Grand Prix har en särställning i Formel 1-världen och bara under själva loppet kan man räkna hem mer än 900 timmars live-tv och drygt en miljard tittare. Det kan inte beskrivas som något annat än en våt PR-dröm.

Det är ett fruktsamt möte, mötet mellan det klassiska loppet och uppstickarstallet som erövrat fyra Formel 1-titlar i rad vilket är en prestation som på alla sätt har skakat om hela Formel 1-cirkusen. För även om 2014 års inledande tävlingar varit en besvikelse så är stallet en klar favorit till förstaplatsen även i årets upplaga.

Regnet hänger i luften på tävlingsdagen. Kommer det eller inte? Väderomslagen i Monaco i maj kan vara hastiga och regnet kan falla i stora mängder på kort tid. Det gäller att snabbt kunna ställa om. Skifta läge. Stallcheferna prenumererar på ständigt uppdaterade väderprognoser. Här finns inget utrymme för dåligt beslutsfattande. För alla kräver vinst. Prestation. Stallägarna, fansen och inte minst sponsorerna. För Formel 1 handlar naturligtvis om pengar. Stora pengar. Sporten är som gjord för en storspenderare som Red Bull, som enligt färska beräkningar satsat mer än en miljard dollar på Formel 1 under det senaste decenniet.

Det som en gång var ett dyrt nöje för rastlösa playboys som då rattade osponsrade bilar från någon av de italienska biltillverkarna Alfa-Romeo, Ferrari eller Maserati är idag en mångmiljardindustri. Enligt Economy Watch omsatte hela Formel 1-cirkusen mer än 4 miljarder dollar under 2010. Det är först när engelsmannen Colin Chapmans Lotus skriver ett guldkantat sponsorkontrakt med Imperial Tobacco i slutet av 1960-talet som sporten tar steget mot att bli en stor angelägenhet, en stor sport. Tv hjälper naturligtvis till och många blir de tobakstillverkare som på så sätt vill synas i miljontals vardagsrum.

Även om Formel 1 håller på att öppna upp på marknader som Asien och Mellanöstern, är det fortfarande i hög grad en europeisk sport. Det kan tyckas märkligt att Red Bull satsar så hårt på Formel 1 trots att sporten inte är särskilt stor i USA, som är Red Bulls enskilt största marknad. Men Formel 1 har en speciell sorts air runt omkring sig som torde vara svår att motstå för någon som säljer en dryck som lovar action, prestation och fart. Varje tävling kostar stallet 10 till 12 miljoner euro. Sponsorerna är således livsviktiga för stallen. Men sponsorerna är knappast några filantroper, de vill naturligtvis se sin investering ge utdelning. Prestation och resultat. Stallen och sponsorerna söker därför hela tiden efter sin idealpartner.

När Philip Morris Marlboro äktar det brittiska McLaren-stallet i mitten av 1970-talet startar ett av de mest framgångsrika sponsorsamarbetena någonsin. Under drygt tjugo år vinner man nästan 100 lopp och en hel drös VM-titlar med förare som Alain Prost och Ayrton Senna i cockpit. De rödvita färgerna blir synonyma med framgång, teknisk fulländning och konkurrenskraft. Marlboro och McLaren blir sinnebilden för The Perfect Match. Tobak och Formel 1 hade verkligen en intensiv kärleksaffär. Bland dem finns naturligtvis nyss nämnda Lotus, som efter sin skilsmässa med Imperial Tobacco äktar John Player Special och gör den svarta Formel 1-bilen till en av världens mest populära leksaksbilar. Franska Gauloises är i flera år under slutet av 1990-talet en stor sponsor till tidigare Formel 1-stjärnan Alain Prosts egna team. Men klockan klämtar för tobaksbolagen. På 1980-talet växer kritiken mot dem och reträtten inleds. Andra branscher tar vid. Att studera sponsorer i Formel 1 är som att studera en bit ekonomisk historia för att se vilka företag och branscher som är sin tids ekonomiska dominanter.

Idag utgörs de stora sponsorerna av globala banker, försäkringsbolag, livsmedelsjättar, elektronik- och pc-tillverkare. De stora, kända, alkoholtillverkarna finns kvar men de får även sällskap av de stora bryggerierna med namn som Budweiser, Jever och Labatt’s som också vill och har råd att synas på Formel 1-bilarna. Däremot har de stora läsktillverkarna som Coca-Cola och Pepsi Cola aldrig riktigt hört hemma i Formel 1-sammanhang. De har istället valt att satsa på bredare evenemang som OS och fotbolls-VM. Ett av läskedrycksbranschens undantag är den algerisk-franska apelsindrycken Orangina, som under några år i början på 1990-talet sponsrar det franska stallet Larousse. Men det blir ett kort experiment som förmodligen kostar mer än det smakar. När Red Bull träder in i Formel 1 på 1990-talet blir företaget unikt. Först och främst för att man tillverkar en läskedryck. Men ändå inte. För Red Bull är ett helt nytt produktsegment. En alkoholfri dryck med en alldeles egen identitet där bilkörning och uthållighet är något som associeras med produkten.

I Formel 1 gäller det att vara uthållig. Även som sponsor. Att gå in några år och sedan gå ur igen är helt meningslöst. Sådana nycker är bara kapitalförstöring. Det kan till och med skada varumärket eftersom ett kortsiktigt åtagande bara visar att man inte har det som krävs, att man inte vet vad man håller på med. Inte är att lita på. För stallen i Formel 1 har just bristen på långsiktighet blivit ett allt större problem. Ett Formel 1-stall vill ha sponsorer som vågar satsa och har kapaciteten att göra en lång resa. Nöta. Orkar härda ut. Tobaksbolagen kunde det, men fick inte fortsätta. Men att hitta ett nytt segment av sponsorer som ersätter tobaksbranschen har visat sig vara svårt. Många experter menar att de stora sponsorernas dagar inom Formel 1 är över. Men andras misslyckanden hindrar inte Red Bull.

Redan i mitten av 1990-talet när sporten expanderar mot Asien är Red Bull med och sponsrar det schweiziska Formel 1-teamet Sauber, något man gör i drygt tio år. Men det är stor skillnad på att vara delsponsor och att starta ett stall i eget namn. När så Red Bull skapar ett Formel 1-stall i sitt eget namn är många skeptiska och dömer ut initiativet. Men Red Bulls grundare Dietrich Mateschitz ser lugnt på saken: ”Ett naturligt steg efter våra tio år i Formel 1”, konstaterar han nöjt i en sällsynt intervju med BBC Sport i samband med köpet av Fords konkursmässiga Formel 1-stall. Några ekonomiska detaljer avslöjas naturligtvis inte, men BBC Sport hänvisar till anonyma källor som uppger att Ford har bett om en symbolisk summa på en dollar förutsatt att Red Bull garanterar att de kommer att investera 400 miljoner dollar de tre kommande GP-säsongerna.

Nu blir Red Bull blir också den första läsktillverkaren som driver sitt eget stall. Men man gör det inte bara för att synas i ett actionfyllt och glamoröst sammanhang, man gör det för att vinna. Med den yngsta stallchefen någonsin, den då 32-årige Christian Horner, McLarens före detta chefsdesigner Adrian Newey och förarna Sebastian Vettel, Tyskland, och australiern Mark Webber ombord, vinner stallet konstruktörs-VM bara två år senare, 2009. Med guldet i förar-VM året därefter bevisar Red Bull på allvar att man är en spelare att räkna med. Man skapar sitt eget universum.

Monaco klockan 14.00 den 25 maj 2014 är också ett eget universum. Det som pågår här lämnar ingen oberörd. Ett öronbedövande dån tränger rakt igenom hörselskydden när tusentals hästkrafter släpps iväg för att köra den 72:a upplagan av Monaco Grand Prix.

Hemmasonen Nico Rosberg får en fin start och fortsätter att köra helt efter manualen. Stallkamraten Hamilton på andra startplats blir hans skugga och ligger nära hela loppet. Men Rosberg är lugn. Rutinerat håller han ledningen hela tiden och gör inga misstag. När så Hamilton får något i ögat ser Rosberg till att dra ifrån, säkra ledningen och därmed loppet. För Hamilton blir det nu istället en kamp för att säkra andraplatsen och hålla avståndet till Red Bulls Ricciardo, som är mycket nära att passera engelsmannen. Rosberg och Mercedes lever upp till förväntningarna när de kniper första- och andraplatsen. Monaco Grand Prix lever också upp till förväntningarna och blir som vanligt ett dramatiskt lopp med många incidenter. Åtta förare tvingas bryta, däribland Red Bulls Sebastian Vettel som måste ge upp efter bara åtta varv. Idag är det Mercedes och Nico Rosbergs tur att få sola sig i glansen. Le och svara på frågor från hundratalet journalister. Berätta om prestationen. Hur han manövrerade sig till seger. Triumfera. Men Red Bull som stall är knappast uträknat. Tvärtom. Stallets Formel 1-saga är, trots dagens motgångar, svårslagen. På bara fem år har man tagit sig från ingenstans till VM-guld. På bara tio år har det blivit fyra VM-guld i rad med hjälp av just Vettel. Och just här i Monaco har stallet vunnit tre år i rad. Att vinna Monaco Grand Prix är stort. Att som stall vinna här tre gånger i rad är inget annat än en fantastisk bedrift. Det är att knocka konkurrenterna.

Red Bulls resultat i Formel 1 har för länge sedan visat att just deras dryck tillhör dem som vill kunna prestera på topp, i alla situationer. På alla nivåer: ”Du kan alltid förbättra dig och alltid vara bättre än du är”, som Red Bulls stallchef Christian Horner förklarar saken för Anna Andersson i Aftonbladet. Så lyder den moderna dryckens löfte. Det är löftet om prestation. För det handlar inte om att släcka törsten eller att dricka något som smakar gott. Det handlar om att få hjälp att prestera när du försöker hitta det vinnande spåret på livets bana.
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P& knappt fre decennier har den moderna energidrycken vuxit fill aftbli en
miliardindustri, en egen nisch som har féit e stora bryggerierna aft falia efter.

Succén méiliggérs bland annat genom en ovanlig kembinafion v bredd och
precisering i mélgruppsvalet. Samfidigt som mélgruppen inkluderar saval
barn, ungdomar och vuxna preciseras do bland annat sésom action- och
idrottstiarnor, barsmaklare, di:s, geimare, motiondrer, restauranganstalida,
studenter, yrkeschauffarer och vanliga bilister.

Men energidryckerna saknar inte motsténdare. Manga havdar ol dryckerna
bidrar fill ot barn drabbas av adhdliknande beteenden, ssmnstarningar,
fetma och daliga fander, men ocksd t dryckerna farorsakar olyckor och
plotsliga dodsfoll.

No Bull beréitar tankevéckanda och inifierat om hur de stora samhallsféréind-
ringarna med nya villkor pé arbetsmarknaden, internet och framvéxten av
24timmarssamhallet, banar vagen for energidrycker, genom aft akat behov
av ait snabbt kunna skift frén frifid fll arbete, frén vila il prestafion.

André Persson, prkonsult och férfattare fill boken “Godis & folket”, har i sin
andra bok om livsmedelsindustrin, nu skrivit den férsta stora undersakande.
reportageboken om energidrycker. | den har han beslutat sig for at fa reda
pé vad det &r som gar dryckerna s& populara.

upp Red Bulls grundare, Dietrich Moteschitz, talot med fore detta
dustrin, besskt nattklubbar, skidorter, action- och lporlnv-nr
mang Gver hela vérlden. Han har talat med myndigheter, forskare, pe
e e et e Ao et
- och impopuldra.

No Bull &r boken som visar hur den urgamla myten om den magiska drycken
i allra hégsta grad lever i dagens datoriserade och feknikintensiva samhl
Det har &r berdtelsen om hur en koffeinberikad lask fér oss ot fro aft det &r
den som ér forutsaitningen for att vi skall klara oss i en hégteknologisk varld
No Bull &r boken som gar upp med energidrycksmyten

&

Hialmarson & Hogber
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