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Resumen

El articulo presenta un analisis de las cinco etapas del ciclo de vida de dos productos que
pertenecen al mercado de energizantes: Volt energizante del Grupo AJE y Red Bull bebida
energética de la compafiia austriaca Red Bull GmbH. Se describe las principales diferencias
entre los dos productos mencionados, asi como su relacion con la venta del producto, el flujo

de efectivo y las utilidades.

Finalmente, se pudo concluir que pese a que Red Bull sigue teniendo una participacion bastante
amplia en el mercado peruano, Volt se encuentra posicionado como la marca de energizantes
preferida por los peruanos, sin embargo, como el mercado peruano es bastante inestable, no

podemos predecir formalmente cuél seré la préxima inclinacion de estos.
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Abstract

This research presents an analysis of the five stages of the life cycle of two products that belong
to the energy market: Volt, energy drink of the AJE Group and Red Bull, energy drink of the
Austrian company Red Bull GmbH. The main differences between the two mentioned products
are described, as well as their relationship with the sale of the product, the cash flow and the
profits.

Finally, it was concluded that although Red Bull still has a fairly large share in the Peruvian
market, Volt is positioned as the preferred energy brand for Peruvians, however, as the
Peruvian market is quite unstable, we can not predict formally what will be the next inclination

of these.
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Introduccion

El ciclo de vida de un producto es un proceso cronoldgico que transcurre desde su lanzamiento
en el mercado hasta su desaparicion (Godas, 2006), es decir, los productos nacen, viven y
mueren. Las fases que conforman este ciclo de vida son cinco: fase de desarrollo, fase de

introduccidn, fase de crecimiento, fase de madurez y fase de declinacion.

A continuacion, en este articulo, se realizard un analisis exhaustivo del ciclo de vida de dos
productos, Volt y Red Bull, asi como se sefialara la fase del ciclo en la que se encuentran las
bebidas energizantes, lo cual permitira a cada compafiia desarrollar la estrategia mas adecuada

para prolongar la vida de su respectivo producto en el mercado.

En primer lugar, la etapa de desarrollo tanto para Volt como para Red Bull es la misma. Ambos
inician con la adquisicion de los insumos los cuales son el corazon del producto; asi mismo, se
realizé un estudio de mercado exhaustivo, en donde los resultados dictan que efectivamente el
producto prototipo funciona. En segundo lugar, la etapa de introduccion de Volt y Red Bull
son distintas. En 2013, Volt fue lanzado por primera vez y no tuvo gran acogida; sin embargo,
en 2015, al ser relanzada con un formato de 300ml a S/. 2.00 aproximado, se quintuplico el
tamafo del mercado de energizantes para fines del mismo afio. Mientras que, Red Bull ingresé
al mercado peruano en 2002, cuyo publico objetivo era de niveles socioeconémicos Ay B y
su precio es de aproximadamente S/. 7.00. En tercer lugar, la etapa de crecimiento de Volt, se
puede apreciar que encabez0 la participacion de mercado en el rubro de bebidas energizantes
con 93% considerando su volumen de ventas, el cual dicho crecimiento fue consecuencia de
su relanzamiento. Por otro lado, Red Bull ha logrado ir incrementando sus ventas debido a su
imagen moderna, dinamica y amante de lo extremo. En cuarto lugar, en la etapa de madurez
solo se encuentra Red Bull a raiz de una larga trayectoria en este negocio, pero, principalmente,
porque ha dejado de innovar o lanzar nuevas versiones de su producto. Consideramos que Volt
sigue en su fase de crecimiento. Finalmente, la fase de declinacion es inexistente, ya que las

ventas son sostenidas para Red Bull y crecientes e inmensas para Volt al 2019.

Metodologia
Para la organizacion AJEGroup, con respecto a su producto de bebida energizante Volt. Tuvo
una remodelacion de presentacion, ya que, al lanzarla en el afio 2013, no tuvo acogida.

Afadiendo a ellos, se disminuy0 el precio para que asi sea mas accesible para todo publico en



general. Acoplandose a las necesidades de los clientes, logrando satisfacer sus necesidades al

maximo.

Incluyendo, la venta de este producto, en bodegas y calles, haciéndose mas conocido y méas

demandado consecuentemente.

Por otro lado, esta Red Bull, si bien es cierto, fue lanzado en los afios 80 y llegé al Pert en
2002 con gran experiencia, tuvo una gran acogida en ese entonces; al 2019 existen otros tipos
de bebidas del mismo rubro, causando grandes competencias; el cual la empresa tiene que estar
en constantes mejoras con respecto a sus presentaciones. Referente al precio, es complicado,
ya que Red Bull se dirige a sectores socioeconémicos A y B; mientras que Volt, B y C. Esto
refleja una gran desventaja para el primero, debido a que los segmentos B y C son mucho mas

grandes.
Fig 1. Cuadro comparativo de dos productos Volt y Red Bull
/ N\
Red Bull
- Del grupo AJE, ingreso en el - Fundado en los afios 80 por
2002 Diestrich Mateschitz
- Ha llegado a conqusstar el 93% - La marca esta presente en
del mercado consxderando su mas de 165 paises
i _dc g - En Perd, ocupa el sequndo
- En Per, ocupa el pnmer lugar lugar en bebidas energéticas
en bebidas energéticas mas mas consumidas
consumrda.s - Precio promedio de S/.8.00
- Precio comodo de S/.2.00
-Ventas en supermercados
Ventas en bodegas y calles tiendas de conwvivencia, bares y
por lo que lo hace mas masivo clubes ‘
Fuente: Elaboracion propia
Discusion/Analisis

> Etapa de desarrollo
La etapa de desarrollo tanto para Volt como para Red Bull es la misma. Todo el proceso

comienza con la adquisicion de los insumos, entre los cuales encontramos como comun



denominador los insumos quimicos y saborizantes naturales, los cuales son el corazon
del producto; azlcar, cuya sacarosa, al convertirse en glucosa y fructosa, te dan energia

rapida, ya que sirven como un combustible inmediato.

Previo al desarrollo del prototipo, se entiende que se tuvo que hacer un estudio de
mercado exhaustivo, en donde los resultados dictan que efectivamente el producto
prototipo funciona. A su vez, la empresa tendra que definir cuanto sera el costo de su
cadena de distribucion al consumidor final y seleccionar cuales de estos agentes son los
indispensables para el correcto funcionamiento de la empresa. Otro punto importante a
tratar (por no decir el fundamental) es definir el publico objetivo, ya que es a partir de
este que erradican las demés operaciones, sobre todo la definicion de los minoristas,
porque es a partir de estos que el producto se hace tangible para el consumidor final.
En el caso de bebidas energizantes tenemos como minoristas bodegas, supermercados,
farmacias y gimnasios.

A continuacion, se presenta un gréfico para esclarecer y dar precision a lo previamente

narrado

Grifico 1. Fabricacion y comercializacion de bebidas energéticas

Insumos quimicos y Azlcar Envases de vidrio y
saborizantes naturales pet

e
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Consumidor

Fuente: Maximize (2011)

AJE, como empresa de bebidas, ha tenido que saber adaptarse a los gustos, formatos y

requerimientos de los consumidores y esto demanda una continua labor de



investigacion y desarrollo de productos. Cristiano Sampaio, director ejecutivo para
Sudamérica, Africa, India y Franquicias de AJE, nos cuenta que “AJE, como empresa
de bebidas, ha tenido que saber adaptarse a los gustos, formatos y requerimientos de los
consumidores y esto demanda una continua labor de investigacion y desarrollo de
productos”, también nos dice que tras diversos estudios y analisis de mercado, se dieron
cuenta de que habia una gran oportunidad para los energizantes entre las personas de
18 a 30 afos, decididas, positivas y trabajadoras, que a veces necesitan una ayuda para

desafiar el dia a dia, activando todo su potencial.

Etapa de introduccion

Red bull ingresé al mercado peruano en 2002, con publicidad poco tradicional y sin
anuncios, desde un principio optd por un publico objetivo de niveles socioeconémicos
Ay B. Ubicandose en modernos lugares sean bares, clubs, tiendas que colinden a

universidades o en supermercados, a un precio de S/. 7.00. aproximado.

En el caso de Volt, necesitd de ser relanzada para poder alcanzar su actual éxito. En
2013 fue lanzado por primera vez y no tuvo gran acogida, ya que el mercado peruano
no estaba preparado aun. Sin embargo, en 2015, al ser relanzada con un formato de
300ml a S/. 2.00 aproximado, se quintuplicé el tamafio del mercado de energizantes
para fines del mismo afio. Crecimiento que hasta el presente afio se mantiene. Ademas,
hace poco lanz6 un nuevo sabor “Volt Green” el cual también viene generando efectos

positivos en las utilidades.

Una estrategia utilizada para aumentar la penetracion de mercado fue el impulso con
cruceristas (venta en cruces de esquina), esta hizo muy conocido al producto entre los
taxistas y transportes publicos. También, realizaron activaciones en supermercados y
sampling (regalo de muestra del producto) en puntos de contacto claves con el pablico
objetivo, tanto en Lima como en provincias del PerQ. Posterior a eso, se intensifico las

campafias de publicidad televisiva, radio y en vias publicas.

Etapa de crecimiento
En la fase de crecimiento, las ventas se incrementan con mayor rapidez debido al
posicionamiento del producto, la competencia aparece, la inversion en marketing y

publicidades es alta y la distribucién es intensiva. Ademas, en esta etapa la empresa



debe ser capaz de aumentar su produccién para satisfacer la demanda creciente (Rink
& Fox, 2003).

Peter Barrow, presidente de Barrow Communications Ltd., menciona que es primordial
mantener tu producto durante el mayor tiempo posible en la etapa de crecimiento
porque es en esta fase donde aparecen las empresas competidoras (Barrow, 1993). En
este caso tenemos a Monster, 220V Green y Burn. El autor indica diversas estrategias
para lograrlo, de las cuales una es empleada por el Grupo AJE: entrar en nuevos

segmentos de clientes.

Dos afios después de su lanzamiento, Volt encabez0 la participacion de mercado en el
rubro de bebidas energizantes con 93% considerando su volumen de ventas (Hurtado,
2016). Definitivamente, Volt se convirtié en una grande revelacion para el mercado
peruano. Dicho crecimiento a ritmo acelerado fue consecuencia de su relanzamiento.
Luego de realizar estudios de mercado, la marca decidié ampliar su mercado objetivo
a personas de 18 a 30 afios. Ademas, se desarrollaron activaciones en supermercados e

intensas campafias de marketing (EI Comercio, 2016).

Debido a la gran acogida del producto, se empleé la estrategia de rellenado de linea. De
esta manera, se afladieron nuevas presentaciones, sabores, tamafos y empaques de la

bebida energizante Volt.

Por otro lado, Red Bull a diferencia de Volt, el cual inici6 su etapa de crecimiento con
su relanzamiento, conquist6 el mercado peruano debido a su gran experiencia. Afio tras
afio, Red Bull ha logrado ir incrementando sus ventas debido a su imagen moderna,
dindmica y amante de lo extremo. La marca realiza constantemente eventos deportivos

y ademas patrocina a importantes deportistas (Bernabé, 2013).

En general, el consumo de bebidas energéticas ha venido aumentando
considerablemente. Dicha categoria crecid 17% en el 2015 (Publimetro, 2016). Mas
personas buscan un producto que los mantenga activos y llenos de energia, aumentando
su rendimiento fisico y mental durante el dia. De acuerdo a Euromonitor International,
la proyeccidn de ventas de energizantes mantendra una tendencia creciente hasta el
2020 (Ver Tabla 1).



Tabla 1. Proyeccion de venta en canal off-trade por categoria

Millones de soles
2015 2016 2017 2018 2019 2020

Botellade agua 1139.8 1,252.0 13624 14766 15958 1,721.3
Carbonatada 3,352.1 3,399.8 34176 34553 35088 3576.0
Concentrados 805 80.7 80.6 80.7 81.2 81.9
Jugos 9035 930.9 9488 969.8 994.0 1,0214
Café envasado 0.4 0.4 04 04 0.4 05
Té envasado 366.8 425.9 489.7 555.3 622.5 691.3
Bebidas energéticas 878.0 960.7 10439 11287 15138 15989
Bebidas especiales de Asia

Total 6,7211 7,050.3 73434 7666.8 83166 8,691.2

Fuente: Euromonitor International (2015)

> Etapa de madurez
Para poder entender el analisis comparativo del ciclo de vida de dos productos Volt y
Red Bull, se iniciara con la definicion y sus caracteristicas de esta fase respectivamente.
La fase de madurez se origina cuando un producto ha alcanzado la cima respecto a cuota
de mercado, el cual es considerado como una de la mas interesante de la vida de un

producto, cuyas caracteristicas son las siguientes:

=> Las ventas crecen, pero a menor ritmo.
=> Los precios disminuyen por la competencia en este sector.

-> Se requiere un mayor refuerzo comercial para que el producto se

diferencie de los demas.

=> No hay tanta rentabilidad

=> No hay necesidad de grandes inversiones

Entonces, en primer lugar, consideramos que Volt sigue en la fase de crecimiento,
puesto que como consecuencia de su relanzamiento han sacado nuevas versiones de
Volt a base de productos naturales como la maca, Ginseng, Ac¢ai, Guarana, Biloba, entre
otros, y eso le ha permitido crecer exponencialmente, asi como obtener un 93% de

participacion de mercado en el rubro de bebidas energizantes. Actualmente, esta



desarrollando productos con menos niveles de azucar, debido a la preferencia de estos

por los consumidores.

Asi mismo, segun Cristiano Sampaio, director ejecutivo para Sudamérica, Africa, India
y Franquicias de AJE, indico al diario EI Comercio: “Esperamos seguir creciendo de
manera solida y sostenida. También seguir incrementando la penetracion de la
categoria, por ello, nuestros esfuerzos estaran enfocados en que mas consumidores
conozcan el producto y lo prueben, tanto en Lima como en provincias, donde hay mucho

potencial para seguir creciendo” (EI Comercio, 2016).

Cabe resaltar que, segun un estudio de CCR, las bebidas energizantes tuvieron
crecimientos importantes en los canales tradicionales y modernos en el Peru; sin
embargo, algunas marcas lograron reducir sus precios debido al relanzamiento de la

marca Volt.

En contraste, consideramos que Red Bull estd entrando en la fase de madurez, puesto
gue ya tiene una larga trayectoria en este negocio, pero, principalmente, porque ha
dejado de innovar o lanzar nuevas versiones de su producto, se mantiene en su modelo
clasico y lo sigue promocionando. Ademas, para que pueda crecer es necesario formular

y planear estrategias para su desarrollo y asi evitar el declive de su producto.

Etapa de declinacion
Esta fase se lleva a cabo cuando el producto ya esta siendo olvidado y préximo a retirar
del mercado, lo cual no aplica para este caso, ya que las ventas son sostenidas para Red

Bull y crecientes e inmensas para Volt actualmente.

Sin embargo, en el caso de Volt, tuvo dos contratiempo que le restaron participacion de
mercado. El percance fue que los consumidores encontraron ramitas dentro de los
envases el cual no fue de su agrado y decidieron dejar de consumir el producto
perdiendo asi clientes fidelizados con este. También, debido a una desinformacion de
la elaboracion, se divulgd que se fabricaban con una pesima higiene, por lo que generd
reduccion en una pequefia medida del gran porcentaje de crecimiento que estaba

generando la organizacion.



Resultados

Tabla 2. Comparacion de precios de bebidas energizantes

Comparacién de precios de bebidas energizantes.

PRODUCTO PRESENTACION PRECIO VENTA AL CONSUMIDOR
Redbull 250 mi Entre S/7.50 y S/8.50
Volt 300 mi Entre S/2.00 y S/2.50

Fuente: Elaboracion propia

Se puede concluir que, la bebida energizante Red Bull, cantidad de 200ml, oscila de 7.50 a 8

soles; lo contrario a Volt, de 300 ml., que posee un rango de 2.00 a 2.50. He aqui la

diferencia de mercados hacia los niveles socio economicos.

Podemos observar el brusco crecimiento que se origino en las bebidas energéticas luego del

Tabla 3. Proyeccion de venta

Proyeccién de venta (productos sustitutos).
PROYECCION DE VENTA EN CANALES OFF-TRADE POR CATEGORIA

2015 2016 2017 2018 2019 2020
S/ s/ S/ S/ S/ S/
Botella de
2 1,139.800,00 1,252,000,00 1,362,400,00 1.476,600,00 1,595.800,00 1,721,300,00
= 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
S/ S/ S/ S/ S/ S/
Carbonata
da 3,352,100,00 3,399,800,00 3,417,600,00 3,.455300,00 350880000 3,576,000,00
0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
s/ s/ S/ s/ S/ S/
Concentra
dos 80,500,000.0 80,700,000.0 80,600,000.0 80,700,000.0 81,200,000.0 81,900,000.0
0 0 0 0 0 0
S/ s/ S/ S/ S/ s/
Jugos 903,500,000. 930,900,000. 948,800,000. 969,800,000. 994,000,000. 1,021,400,00
00 00 00 00 00 0.00
Cafe S/ S/ S/ S/ S/ S/
envasado 400,000.00 400,000.00 400,000.00 400,000.00 400,000.00 500,000.00
Te S/ S/ S/ S/ S/ S/
4 366,800,000. 425,900,000. 489,700,000. 555,300,000. 622,500,000. 691,300,000.
envasado
v 00 0 00 0 00 00
Botellas s/ s/ S/ s/ S/ S/
energética 878,000,000. 960,700,000. 2,043,900,00 1,128,700,00 1513,800,00 1,598,900,00
] 00 00 0.00 0.00 0.00 0.00
Bebidas
] s/ s/ s/ s/ s/
especiale
s de Asia
s/ s/ S/ S/ s/ S/
Total  6,721,100,00 7,050,300,00 7,343,400,00 7,666,800,00 8,316,600,00 8,691,200,00
0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

Fuente: Euro monitor International.

relanzamiento de Volt en el afio 2015. (Avalos et al, 2018)
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Grifico 2. Ciclo de vida del producto Volt

Ventas

Crecimiento,

Desarrollo Tiempo

Fuente: Elaboracion propia

Grifico 3. Ciclo de vida del producto Red Bull

Ventas

Madurez

Crecimiento

Introduccién

Tiempo

Desarrollo

Fuente: Elaboracion propia

Conclusion

Tras analizar la data, y realizar una exhaustiva investigacion respecto a las dos marcas y su
evolucion proporcional con el periodo de su ciclo de vida, podemos concluir que pese a que
Red Bull es una marca que, al ingresar al mercado, hizo de revolucionario, Volt, pese a que
sabian que tenian un oponente muy fuerte; debido a sus correctas estrategias de mercado, las
cuales se centraron en democratizar el consumo y facilitar el acceso a productos de alta calidad
a un precio accesible, teniendo como objetivo llegar a mas consumidores y ampliar la

categoria, lograron posicionarse como la marca de energizantes mas vendidas en el mercado

11



peruano, teniendo una participacion acumulada durante el 2015 de 89%, y terminando
diciembre con el 93% del mercado. Red Bull, por el contrario, se encuentra posicionado en el
puesto numero dos (2) de bebidas energizantes mas consumidas en el Per(; por lo cual podemos
afirmar que respecto al volumen de ventas y fidelizacion del mercado objetivo, debido a sus
implementaciones, innovaciones, y desarrollo constante, Volt se encuentra como la bebida

energizante preferida por los peruanos.

Cabe resaltar tambien, que Volt, debido a sus esfuerzos por reinventar y darle un nuevo
enfoque a su producto constantemente, permanece en la etapa de crecimiento, sin embargo,
Red Bull, podria decirse que se encuentra delimitando dos etapas, de manera ciclica, la de
crecimiento y madurez, permaneciendo en su etapa de madurez un tiempo mayor, y cuando
entran en ese punto de inflexion en el cual se colinda con el declive es que se retoma el ciclo

nuevamente.
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