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RESUMEN

Este trabajo pretende analizar de forma exhaustiva la construcciéon de marca de la
compafiia Red Bull con el objetivo de explicar el valor que posee una marca en la
actualidad. En primer lugar, se explica la evolucion del marketing y la importancia de la
marca hoy en dia. En segundo lugar, se explican los conceptos de imagen e identidad de
marca, asi como el posicionamiento y la construccion de la misma. Seguidamente, se
analiza el mercado de las bebidas energéticas y las perspectivas de crecimiento del
mismo. A continuacion, se evallian detalladamente las principales marcas competidoras
de Red Bull asi como las diferencias fundamentales entre ellas. Seguidamente, se
analiza el entorno especifico de la marca a través del modelo de las cinco fuerzas de
Porter. En sexto lugar, se explica el posicionamiento de Red Bull. Por ultimo, se detalla

minuciosamente la construccion de marca de Red Bull.

Palabras clave: marketing estratégico, Red Bull, imagen de marca, identidad de marca,
posicionamiento de marca, bebida energética, cafeina, deporte, riesgo, publicidad,

promocion, calidad

ABSTRACT

This document aims to analyze exhaustively the brand construction of Red Bull in order
to explain the value of a brand nowadays. Firstly, we explain the marketing and brand
development. Secondly, we explain the fundamental concepts of brand image and brand
identity, and the brand positioning and its construction. Afterwards, we analyze the
energy drink market and the growth forecasts for the future. Next, we evaluate in detail
the main competitors of Red Bull and the basic differences between them. Afterwards,
we analyze the specific environment of the company using the Porter's five forces. In
fourth place, we analyze the brand positioning of Red Bull. Finally, we describe in great

detail the brand building of Red Bull.

Keywords: strategic marketing, Red Bull, brand image, brand identity, brand

positioning, energy drink, caffeine, sport, risk, publicity, promotion, quality
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1. Introduccidon

El fundador de Red Bull, Dietrich Mateschitz, cre6 la férmula de Red Bull Energy
Drink inspirandose en las bebidas funcionales de Oriente Medio. El lanzamiento de Red
Bull a finales de los 80 no supuso Unicamente el nacimiento de un producto

completamente novedoso sino también el origen de una nueva categoria de producto:

las bebidas energéticas (Red Bull, 2014).

El concepto de bebida energética consiste fundamentalmente en incrementar la
resistencia fisica, aumentar el estado de alerta mental, estimular el metabolismo y
ayudar a eliminar sustancias nocivas para el cuerpo. Estas bebidas han sido disefiadas
para proporcionar un beneficio especifico, ya que crea un estado de euforia que permite

mantener al consumidor hiperactivo durante varias horas.

Este producto atrae principalmente a los mas jovenes y se ha convertido en el segmento
con mayor crecimiento en el mercado de bebidas no alcohdlicas en Estados Unidos. En
Europa el consumo de bebidas energéticas se ha asociado mucho a la vida académica.
Aunque en varios paises se ha prohibido el consumo de este tipo de bebidas a menores
de edad, muchos estudiantes aprovechan los efectos de esta bebida para conseguir un
mayor rendimiento académico. Este hecho beneficia en gran medida a los productores

de este mercado.

Desde el lanzamiento de Red Bull, han nacido mas de doscientas marcas nuevas y con
ellas nuevas categorias, tales como bebidas dietéticas, sin azlicar o nutricionales. La
moda de estas bebidas estimulantes sigue creciendo en gran medida y los fabricantes de
estos productos ven un mercado con grandes perspectivas de futuro. A pesar de las
numerosas marcas de bebidas energéticas que han nacido en los tltimos afos, Red Bull
sigue posicionandose como lider en el mercado con una participacion del 43%, gracias a

las actividades de marketing que la marca ha desarrollado (Ver anexo 3).

Red Bull ha sufrido numerosas criticas a través de declaraciones y estudios de diferentes
institutos de investigacion, que sefialan el dafio perjudicial que produce el consumo de

las bebidas energéticas en la salud de los consumidores. Adicionalmente, varios paises



han prohibido la comercializacion y el consumo de este tipo de producto, argumentando

que multiplica el riesgo de padecer dolencias cardiovasculares (CNN, 2008).

Aun asi, la marca lider en bebidas energéticas ha conseguido mantener su participacion
en el mercado por encima de sus competidores, convirtiéndose en la bebida energética

mas vendida en todo el mundo.

1.1 Objetivos

Los objetivos que persigue este proyecto son los siguientes:

1. Explicar al lector un ejemplo a seguir de construccién de marca a nivel mundial,

Red Bull.

2. Analizar y recopilar informacion sobre el marketing que ha llevado a cabo Red

Bull para conseguir la mayor cuota de mercado del sector.

3. Determinar la diferencia existente entre imagen de marca e identidad de marca

con el fin de facilitar al lector la comprension del trabajo.

4. Analizar el mercado de bebidas energéticas y los principales competidores de la

marca Red Bull.

5. Conocer en qué consiste el posicionamiento de marca aplicando la teoria al caso

Red Bull.

6. Explicar como Red Bull ha conseguido posicionarse como lider en el mercado

gracias a su imagen de marca.

El enorme éxito de esta marca se debe en gran parte a la ingeniosa habilidad de su
fundador, Dietrich Mateschitz, de aplicar acciones de marketing Unicas que han

conseguido que Red Bull no se trate inicamente de una bebida energética que sacie la
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sed, sino de un estilo de vida. A través del ambient marketing’, Red Bull ha logrado que
millones de personas asocien cualquier evento o deporte de riesgo con la marca: no sélo
se vincula la marca a una bebida estimulante sino a una forma de vida con continuo afan

de superarse y llevar los limites un paso mas alla.

La construccién de marca que esta firma ha llevado a cabo es un ejemplo a seguir para
cualquier compatfiia en todo el mundo. Red Bull ha vinculado su principal producto a los
deportes de riesgo extremo que generan emociones fuertes y Unicas. Esta asociacion a
los deportes de riesgo que pretendia la empresa desde un primer momento ha permitido
construir una marca unica y muy dificil de imitar. La rdpida expansion de Red Bull por
todo el mundo tiene como factor clave de éxito que la compaiiia se ha dado a conocer
mas por su marca que por el producto en si. Muchos consumidores de esta bebida
energética consumen el producto sin ni siquiera conocer su contenido ni sus efectos. Por
ello, se considera admirable la marca que ha construido esta compafia sin vender un
producto masivo, ya que mucha gente conoce esta bebida sin ni siquiera haberla

consumido alguna vez.

El posicionamiento extremo utilizado por Red Bull ha permitido a esta marca conseguir
el liderazgo en un sector tan demandado actualmente como es el de las bebidas
energéticas. Esta marca se ha posicionado como joven, arriesgada, moderna, audaz y en
el limite, asocidndose con personas a las que les gusta la adrenalina, las emociones
fuertes y la sensacion de riesgo. Su estrategia se caracteriza fundamentalmente por el
patrocinio de deportes extremos y minoritarios, por un lado, y por la creacion de
eventos propios, por otro. El posicionamiento que ha conseguido es Unico y su objetivo

es convertirse en un gran referente medidtico en los proximos afios.

1.2 Justificacion del proyecto

Como tema para el proyecto se ha seleccionado la construccion de marca aplicada al
caso Red Bull, tema de actualidad y de gran relevancia, ya que cada dia el marketing
estratégico tiene mas presencia en nuestra sociedad. El marketing estratégico orienta a

la empresa hacia oportunidades econdmicas atractivas y ayuda a la misma a tomar

1 Consiste en utilizar los elementos del entorno para crear un mensaje publicitario
creativo y vistoso.



decisiones. Hoy en dia, una empresa busca conocer cuales son las necesidades actuales
y futuras de los consumidores para poder detectar nuevas oportunidades de mercado.
Red Bull destaca en gran medida por la explotacion que ha llevado a cabo en el nicho de

mercado en el que se ha especializado, las bebidas energéticas.

Este es un tema de gran interés, ya que la marca que ha conseguido crear Red Bull
constituye un modelo a seguir para muchas empresas y, sin duda, ha marcado historia.
La forma en la que esta gran compaiia vende su producto es tnica y ha creado un estilo
de empresa envidiable hoy en dia. Actualmente, el marketing para las empresas es una
pieza fundamental en su funcionamiento, ya que permite identificar las necesidades
existentes en el mercado y, consecuentemente, como satisfacer las mismas. El principal
objetivo de las empresas es, por tanto, vender su producto, y la forma de venderlo es
algo esencial para cumplir dicho objetivo. La forma en que Red Bull vende su producto

es Unica y, gracias a ello, ha construido una marca inigualable.

Ademas de ser un tema de gran relevancia, la eleccion del tema del trabajo se ha
seleccionado atendiendo a motivaciones y gustos personales del autor. El marketing
estratégico que esta prestigiosa firma lleva a cabo es fundamentalmente deportivo y
relacionado en gran medida con eventos de riesgo extremo. Hoy en dia, el deporte esta
muy presente en la sociedad y cada dia existe una mayor conciencia hacia un estado
saludable de forma que mantenga a uno en buenas condiciones fisicas. Red Bull ha
conseguido asociar su marca a algo muy importante y valorado en la actualidad, y que
ha aprovechado para conseguir que millones de personas en el mundo vinculen la marca

con el deporte.

1.3 Metodologia de investigacion

En este apartado se detallan las estrategias y medios que se van a utilizar para recopilar

y analizar la evidencia empirica del trabajo.

La metodologia que se va a usar para la recogida de informacion serd fundamentalmente
cualitativa. El tema del proyecto corresponde a una materia principalmente de caracter
subjetivo, el marketing estratégico. Por ello, las fuentes de informacién que se van a

utilizar van a ser primordialmente cualitativas. Sin embargo, también se detallaran otras



fuentes de informacion de tipo cuantitativo que proporcionaran una exploracion
especifica de la situacion de la marca que trata el trabajo y de otras marcas

competidoras que intervienen en el mismo.

Con el objetivo de situar al lector al mismo nivel de conocimiento que el autor, se
procederd a analizar la literatura existente en el campo que se va a investigar en este
proyecto. La revision de la literatura que se va a llevar a cabo proporcionara
informacion relevante que serd de ayuda para el desarrollo de la investigacion del tema
objeto de estudio. Fundamentalmente, se procedera a la utilizacion de revistas y
articulos de diferentes publicaciones de indole econémica y en relacion al marketing,

que es la materia central de la investigacion.

Ademas de la revision de la literatura que se va a emplear en el proyecto, también se
tendra en cuenta la informacion proporcionada por personas cercanas especializadas en
este campo. Sin duda, la experiencia profesional de gente que opera en este sector es

una gran ayuda y un gran impulso para el progreso de la investigacion.

Con toda la informacion recopilada mediante la revision de la literatura y el trabajo de
campo, se intentard formular una serie de hipotesis que nos aclararan el propodsito de la
investigacion. La prestigiosa marca que ha creado Red Bull es admirada por multitud de
empresas y constituye un modelo de construccion de marca que numerosas empresas
quieren conseguir. Por ello, una vez analizada toda la informacion se podra determinar
como Red Bull ha llevado a cabo esa brillante construccion de marca y los motivos por

los que ha resultado tan efectiva.



2. Marco Tedrico

En este apartado se incluirdn una serie de temas que proporcionaran suficiente
informacion relacionada con el objeto de estudio, y que ayudaréan al lector a entender y

evaluar los resultados.

2.1 Evolucion, funciones e importancia del marketing

En primer lugar, se puede decir que el término marketing como se conoce hoy en dia
nacié con la Revolucion Industrial. En esta época, el marketing tiene un papel
puramente pasivo y estd muy orientado a la producciéon asumiendo Unicamente la
funcion de dar salida a los productos ya fabricados. Con el crecimiento econdmico, el
papel del marketing se vuelve mas activo y se orienta fundamentalmente hacia las
ventas. Las funciones principales se concentran en un direccion de ventas que organice
la distribucion, la logistica, la publicidad y la planificacion de ventas. En la siguiente
etapa, la sociedad “prdspera”, existe una escasez de demanda donde las empresas
intentan buscar nuevos nichos de mercado para satisfacer nuevas necesidades. El papel
del marketing en esta fase consiste en orientar toda la actividad de la empresa a la
satisfaccion de las necesidades de los consumidores como unica via para conseguir los
objetivos de la organizacion (Kotler, 1972). Por ltimo, en la sociedad postindustrial el
marketing busca un equilibrio entre la demanda expresada por el mercado y la demanda
deseable socialmente. En esta fase existen cambios en las actitudes sociales ante un
marketing mal enfocado e incorrecto utilizado por las empresas, que manipulan a la
demanda y abusan de los consumidores. Consecuentemente, se produce una toma de
conciencia social hacia una modificacion del marketing orientada a la satisfaccion de las

necesidades e intereses de los consumidores en el largo plazo (Bell, 1976).

Con respecto a las funciones basicas del marketing, se destacan cuatro fundamentales

para toda empresa (Kotler, 1972):
1) La investigacion, que permitird obtener la informacion necesaria para la toma de

decisiones. Los temas que se investigan suelen ser el mercado, el producto, el

precio, la distribucion, la comunicacion, la competencia y el entorno.
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2) La planificacion, que consiste en la toma de decisiones estableciendo objetivos y

medios para cumplir esos objetivos.

3) La funcion organizacional, que se encarga del disefio de una estructura organizativa

que permita conseguir los objetivos fijados y satisfacer a los consumidores.

4) La funcion de control, que establece una serie de procedimientos que permitan
hacer frente a problemas que obstaculizan el cumplimiento de los objetivos

planificados.

“El marketing es una filosofia que jugando con las palabras, nos dice que las empresas e
instituciones deben tener el market in” (Arellano, 2011, Pagina 4). Esto quiere decir que
las empresas deben actuar teniendo en cuenta al mercado antes de tomar ningun tipo de
decision. “Si se quiere una organizacion exitosa, el mercado debe mandar, y no los
gerentes, trabajadores o incluso directores. Eso es el marketing” (Arellano, 2011, P4agina
4). De este modo, el mercado es quién dirige a las empresas y quién va a orientar sus

decisiones de inversion y produccion hacia nuevas necesidades.

En la actualidad, la importancia que el marketing ha ganado a lo largo de los afios ha
llevado a las empresas a mantener muy presente esta funcion en su dia a dia. Por un
lado, el incremento constante de la competencia tanto a nivel nacional como
internacional estd obligando a las empresas a adaptarse a lo que el mercado demanda y a
ofrecer productos que se ajustan al mismo. Por otra parte, la apariciéon de nuevas
oportunidades de mercado esta despertando el interés en las organizaciones de descubrir
estos recientes segmentos que ain no conocian y que pretenden explotar. De este modo,
el marketing se ha convertido en una disciplina muy relevante en todo tipo de

instituciones (Arellano, 2011).

2.2 Importancia de la marca en la actualidad: caso Coca Cola

Dentro del marketing, se puede decir que el concepto de marca se ha fortalecido en gran
medida. El término marca ha sido utilizado desde hace décadas principalmente desde la
Optica manufacturera, donde los artesanos ponian su nombre en los productos que

fabricaban dotando de valor al mismo. La creciente semejanza de bienes existentes en el
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mercado donde los productos son muy similares, exigen a las empresas grandes
esfuerzos para conseguir productos diferentes e innovadores que atraigan a los

consumidores.

La potenciacién y explotacion de la fuerza de marca dependerd de las estrategias de
marketing que las empresas quieran llevar a cabo. Actualmente, el poder que posee una
marca es indiscutible y las compafiias de hoy en dia buscan potenciar sus productos o
servicios a través de la marca, con el objetivo de comunicar al mercado la fiabilidad y
garantia de los mismos. Las marcas se han convertido en algo mas importante que el
producto en si. El peso referente a la decision de compra de los consumidores es mucho
mayor en cuanto a la marca que en cuanto al producto. Las grandes marcas han
conseguido introducirse en la vida de los consumidores y han logrado ejercer un gran

poder mediatico en la sociedad.

El caso de la empresa Coca Cola es un gran ejemplo a destacar que refleja la
importancia que tiene el poder de la marca hoy en dia. La popular bebida se ha
convertido en el producto mas conocido y potente del planeta. Siempre se ha
relacionado la marca con los conceptos de éxito y felicidad. Esta marca ha utilizado la
felicidad como estrategia, provocando una sonrisa en la gente cada vez que consume su
producto, convirtiéndose sin duda en una de las estrategias de marketing mas solidas de
todos los tiempos. Esta marca universal se distribuye en casi todos los rincones del
mundo y en cada uno de ellos ha logrado que el producto posea siempre el mismo sabor.
El marketing es el alma de la compaiia y ha sido capaz de adaptarse a las necesidades
de diversas culturas y costumbres locales. Se trata de una marca que ha conseguido que
su nombre sea la segunda palabra mdas conocida del mundo convirtiéndose en un
concepto presente en la mente de millones de consumidores. La apariencia actual de
Papa Noel, conocida como un personaje con barba blanca que viste una bata roja con
bordes blancos, con un gorro de navidad y con aspecto regordete se debe en su totalidad
a Coca Cola: la campafia de publicidad que desarrollo la firma en los afios 30 establecio
una iconografia del personaje que ha perdurado hasta la actualidad. Sin duda, una
campafia exitosa, que ha logrado que un individuo tan reconocido como Santa Claus sea

identificado con la marca para siempre (Zamora, 2013).
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2.3 Diferencia entre imagen e identidad de marca

En este apartado se pretende determinar la diferencia existente entre los conceptos
imagen e identidad de marca. En numerosas ocasiones ambos términos se confunden y
esto conduce a un error de interpretacion que puede producir graves confusiones. Con el
objetivo de aclarar este error de interpretacion, se va a profundizar en la definicion de

ambos conceptos.

Antes de comenzar a profundizar en ambos términos, se explica de una forma sencilla y
rapida el significado del concepto de marca. Una marca es cualquier simbolo o disefio
que identifica a un producto o servicio de un vendedor y lo diferencia de sus
competidores (AMA, 1960). Segun Philip Kotler (2009, pagina 240), “ya sea que se
trate de un nombre, una marca comercial, un logotipo u otro simbolo, una marca es en
esencia la promesa de una parte vendedora de proporcionar, de forma consistente a los
compradores, un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y servicios.” En la
actualidad, el creciente nimero de empresas obliga a las mismas a diferenciarse unas de
otras para lograr ventajas competitivas en el mercado. Aunque existen diversas formas
de diferenciacion, sin duda una de las mas adecuadas es la diferenciacion a través de la
marca. La marca debe ser sencilla, unica, inimitable, facil de recordar y sostenible en el
tiempo. El prestigio y la reputacion de una marca representan un factor de seguridad
para el consumidor. Entre los objetivos fundamentales de una marca destacan: la
diferenciacion de la empresa respecto de la competencia, dotar a la misma de un signo
de garantia y calidad para el producto, y posicionar el producto en la mente del

consumidor.

A continuacion, se detalla una diferenciacion clara y simple de los conceptos imagen e
identidad de marca para poner en contexto al lector. Por un lado, la imagen de marca es
la percepcidon emocional que tiene el publico sobre la misma. Por otro lado, la identidad
de marca es todo aquello que conforma la misma y construye un valor nico que la
diferencia de las demads, sirviendo fundamentalmente para identificarse entre los
consumidores. Simplificando: la imagen de marca es lo que piensan de nosotros y la

identidad de marca es lo que somos (Taylor, 2011).
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Haciendo referencia a la imagen de marca, se puede afirmar que la misma es
consecuencia de como la marca se percibe entre el publico (Capriotti, 2009). La
personalidad y los mecanismos mentales del consumidor van a determinar la percepcion
que estos tienen sobre las marcas. Esta percepcion va a establecer la imagen de marca
de una empresa. En cierto sentido, el cerebro procesa la informacidon que recibe sobre
las marcas, codificando las mismas segln los valores de los individuos. Cada persona,

interpretard la marca segun su personalidad y carécter.

De acuerdo con la mayoria de académicos y profesionales en la materia, la concepcion
que predomina en la actualidad sobre la imagen es la representacion mental de un
conjunto de asociaciones que un determinado publico vincula a un objeto. Estas
asociaciones que poseen los diferentes publicos objetivos sobre una marca en particular,
se establecen a partir del conjunto de atributos que conforman la misma. La imagen es
una cuestion de recepcion y no de emision, se forma a partir del publico en cuestion.
Las creencias y pensamientos que tiene la audiencia sobre una determinada marca no es
unicamente el resultado de la comunicacion que lleva a cabo la organizacion, sino
también del comportamiento diario de la misma (Capriotti, 2009). A partir de estos
sentimientos y percepciones, el publico decidird actuar o no dependiendo de si se

identifican con la imagen que representa la marca o si no se ajusta a su personalidad.

Adicionalmente, la imagen de marca se consigue a través de la activacion de la marca
en los diferentes puntos de contacto. Esto incluye todo el conjunto de acciones,
actuaciones, habitos de consumo, experiencia del consumidor, etc. que construyen la
percepcion de una marca (Diaz, 2013). Con el objetivo de conseguir una buena imagen
de marca, es necesario que una empresa adapte los diferentes puntos de contacto a la
imagen que quiere comunicar al publico objetivo. Una buena imagen de marca hace
posible que el publico al que se dirige la reconozca, utilice, consulte y la tenga en

cuenta.

En la otra cara de la moneda, se encuentra la identidad de marca, que se define como el
conjunto de asociaciones que el disefiador desea crear en la mente del publico objetivo.
Para conseguir que estas asociaciones consigan introducirse en la mente del cliente
objetivo se utilizan una multiplicidad de signos, mensajes y productos. Este conjunto de

asociaciones representan la razon de ser de la marca y deben de ser sostenibles en el
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tiempo. La identidad de marca debe contribuir a formar relaciones bilaterales entre

marca y cliente, apoyandose en la proposicion de valor del producto (Cueva, 2005).

La identidad va a determinar que objetivo posee la marca y de que manera desea que los
consumidores la perciban (Cueva, 2005). De este modo, la identidad establece la
personalidad que la empresa quiere proyectar de la marca. En cierto sentido, la
identidad de una marca posee la necesidad de transmitir de forma idéntica lo que la

misma expresa y ofrece a su publico objetivo.

Toda compafiia debe esforzarse en desarrollar y crear conjuntamente una identidad e
imagen de marca Unica e inimitable. Una brecha entre ambos conceptos puede originar
problemas a la totalidad de la marca. Por ello, la marca debe prestar especial dedicacion
y trabajar sobre la experiencia de compra, de manera que los consumidores vean y

piensen lo que la empresa desea.

Finalmente, se explica brevemente el significado del valor de marca. Como se ha
comentado anteriormente, las marcas han adquirido una gran relevancia para el
consumidor a la hora de adquirir un producto. Toda marca quiere ocupar una posicion
importante en la mente del consumidor y conseguir que éste se identifique con la
misma. Del mismo modo, las marcas transmiten sentimientos y emociones que
pretenden influir en la personalidad de los consumidores (Aaker, 1996). No sdlo
transmite sentimientos sino que genera vinculos de uniéon entre la marca y el
consumidor. El valor que una marca puede llegar a poseer dependera del grado de
inversion que la empresa quiera llevar a cabo, siendo posible que la misma se convierta
en el activo mds rentable para la compaiia. Algunos consumidores compran incluso
productos que nunca han consumido, Unicamente por la marca de los mismos. Esto es
consecuencia de que el valor que adquiere una marca es resultado también de la
experiencia de quién compra y consume el producto. Por ello, muchos consumidores se
vinculan a una marca fiable y garantizada por otros consumidores que son compradores

habituales y que corroboran su buen funcionamiento.

El concepto valor de marca en su profundo significado hace referencia al valor anadido
con el que se puede dotar a un producto o servicio (Aaker, 1996). Es un activo

importante para la empresa y va a determinar lo que el cliente piensa acerca de la marca.
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Resulta complicado calcular el valor de una marca ya que participan numerosos
aspectos en el mismo. Segin David Aaker (1996, Pagina 21), existen cuatro aspectos

importantes para determinar el valor de una marca:

1) En primer lugar, se encuentra el conocimiento de marca, que hace referencia al
grado en que los consumidores conocen la existencia de la misma. También se
refiere a su asociacion con grupos de productos asi como a la diferenciacion e

imagen de la misma.

2) Seguidamente, se sitla la lealtad de marca que comprende el nivel de
satisfaccion, el trato y la experiencia de la misma. Adicionalmente, comprende

los problemas que el publico objetivo percibe en la marca.

3) En tercer lugar, se encuentran las asociaciones que vinculan la marca con los
consumidores, tales como personalidad, formas de vida y regiones con las que se

relaciona la misma.

4) Finalmente, el ultimo aspecto a considerar es la calidad percibida por los

consumidores, donde se aclara la distincion entre las marcas fuertes y débiles.

2.4 Posicionamiento de marca

Con el objetivo de que el lector comprenda en profundidad la construccion de marca de
Red Bull, se explica detalladamente una serie de conceptos tedricos sobre el

posicionamiento de marca.

Toda organizacion debe de ser muy precisa a la hora de posicionar su marca en el
mercado. Si no logran un adecuado posicionamiento de la marca es posible que creen
confusion en el mercado provocando un desconcierto general en los consumidores. El
posicionamiento de una marca es una tarea dificil y de vital importancia para cualquier

empresa.

En términos generales, el posicionamiento consiste fundamentalmente en la accioén de

diseniar la oferta y la imagen de una marca con el objetivo de ocupar un lugar distintivo
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en la mente de los consumidores. Basicamente, posicionar significa situar la marca en la
memoria del publico objetivo para que la recuerden de la forma que la misma desea. Un
buen posicionamiento de marca se traduce en una maximizacién de las utilidades de una
organizacion. En cierto modo, el posicionamiento sirve a los consumidores para conocer
los beneficios potenciales del producto o servicio en cuestion, ya que transmite a los
mismos la esencia de la marca. A través del posicionamiento, una marca consigue
establecer una propuesta de valor que gira en torno al consumidor, donde se persuade al

mismo de las razones por las que debe adquirir el producto o servicio (Kotler, 2009).

La percepcion que tienen los consumidores acerca de nuestra marca no siempre
coincide con el posicionamiento que la misma desea. En este sentido, se encuentra el
concepto de posicionamiento objetivo, donde los esfuerzos de la compafiia estan
orientados a conseguir que la percepcion de los consumidores coincida con la
percepcion que la empresa quiere que su publico objetivo asocie al producto (Kotler,
2009). Estos esfuerzos orientados a construir un posicionamiento de marca, constituyen

una de las estrategias basicas del departamento de marketing.

El concepto de posicionamiento estd estrechamente relacionado con el concepto de
imagen. Como ya se ha explicado anteriormente, la imagen de marca constituye la
percepcion de los consumidores sobre la organizacion, sus creencias e impresiones.
Resulta necesario aplicar el concepto de imagen en un marco competitivo capaz de
comparar unas marcas con otras. Aqui es donde entra la idea de posicionamiento, que
compara las percepciones de los consumidores en un entorno competitivo y determina

como las marcas son percibidas por los consumidores en relacion a la competencia.

Con el objetivo de profundizar en este concepto, se explica brevemente el proceso de

posicionamiento de marca (Jackes, 1995):

1) En primer lugar, se eligen las marcas competidoras cuyos productos satisfacen la

misma necesidad.

2) Seguidamente, se identifican los atributos mas determinantes de la marca, que

son aquellos que los consumidores consideran mas importantes.
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3)

4)

5)

6)

Una vez identificados dichos atributos, se construye un mapa de
posicionamiento que consiste en reunir y analizar percepciones de los

consumidores de varias marcas competidoras.

En cuarto lugar, es necesario un andlisis exhaustivo de la situacion actual
centrdndose fundamentalmente en las razones que originan la posicion en el

mapa.

Consecutivamente, se determina el posicionamiento ideal que surge como
consecuencia de las diferentes combinaciones de atributos preferidas por los

consumidores.

Finalmente, con la informacion anterior es posible decidir sobre una estrategia

de posicionamiento que mas se ajuste a lo que la marca desea.

2.5 Construccion de marca

El modelo de VCMBC (Valor de Capital de Marca Basado en el Cliente) explica que la

construccion de marca consiste en una secuencia de etapas donde el éxito de cada etapa

dependera del éxito de la anterior (Keller, 2008). Por lo tanto, es necesario asegurar el

éxito de la primera etapa para conseguir el logro de las posteriores. Dichas etapas son

las siguientes:

1)

2)

3)

Asegurarse de que todos los consumidores identifiquen la marca y la asocien en

su mente con el producto en cuestion.
Introducir con rigurosidad la totalidad del significado de la marca en la mente de
los consumidores, vinculando un gran conjunto de asociaciones de marcas con

ciertas propiedades.

Establecer las respuestas apropiadas en los consumidores frente a esa

identificacion y significado de marca.
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4) Transformar esas respuestas hacia la marca con el objetivo de crear una relacién

de lealtad entre el cliente y la marca.

En cierto sentido, estas cuatro etapas se pueden transformar en cuatro cuestiones

basicas:

1) (Quiénes somos?, que corresponde a la identidad de marca.

2) (Qué hacemos?, que hace referencia al significado de marca.

3) ¢Qué pensamos de nosotros?, cuestion que se corresponde con las respuestas que se

establecen hacia la marca.

4) (Qué clase de asociacidon y conexion nos gustaria tener contigo?, se refiere a las

relaciones que establecen los consumidores con la marca.

Una de las principales claves del éxito para la construccion de una marca es conseguir
que el cliente sea capaz de recordarla e identificarla en diferentes situaciones, y vincular
su nombre, logotipo y simbolo mediante varias asociaciones ubicadas en la memoria.
Esto es lo que se conoce como conciencia de marca. La construcciéon de marca no
implica Unicamente el reconocimiento de su nombre, simbolo o logotipo sino que
también es necesario que el consumidor recuerde la misma por las necesidades que

satisface (Keller, 2008).

No es suficiente con que el consumidor identifique nuestra marca, sino que también es
necesario que el consumidor vincule la marca a una serie de imagenes positivas que
configuren la misma. Un grupo de imdagenes hace referencia a las propiedades
extrinsecas del producto, incluyendo de esta manera las necesidades que la marca
satisface a los clientes. Otro grupo de imagenes tienen que ver con el desempefio de la
marca, es decir, con las caracteristicas primarias y secundarias, el precio, la eficacia o la
confiabilidad del producto. También existe otro grupo de imagenes que hacen referencia
a las caracteristicas intangibles, tales como la personalidad, los valores, la historia, la
herencia y la experiencia. A través de las evaluaciones de desempeiio y otras imagenes

de la marca, se llevan a cabo opiniones y juicios sobre la marca. Estos juicios y
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opiniones hacen referencia a la credibilidad, confianza e interés que la marca genera en
los consumidores. Adicionalmente, existen sentimientos hacia la marca entre los que
destacan la diversion, la excitacion, la seguridad, la aprobacion social y la calidez.
Finalmente, se encuentra el nivel més alto de construccion de valor de capital de marca:
la resonancia. La resonancia mide la relacion y el grado en el cual los clientes sienten
que se encuentran en sintonia con la marca. La resonancia se mide a través de factores

tales como la lealtad, el apego, el sentimiento de comunidad y el enlace (Keller, 2008).
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3. Analisis de Red Bull
3.1 Analisis del mercado de bebidas energéticas

Para generalizar, la industria de las bebidas se divide principalmente en dos amplias

categorias:

1) Bebidas alcohdlicas. En este tipo de bebidas se incluyen licores destilados, el

vino y la cerveza.

2) Bebidas no alcohdlicas. Aqui incluimos todo tipo de refrescos, el agua, los
zumos de frutas, la industria del café¢ y la industria del té. Las bebidas

energéticas se pueden incluir en el grupo de las bebidas sin alcohol.

En realidad, las bebidas energéticas forman parte de las conocidas cominmente como

bebidas funcionales, junto con las isotonicas y naturales.

Grdfico 1: Crecimiento anual promedio por tipo de bebidas
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Un informe elaborado por The Canadean Group, proveedor lider en investigacion sobre
el mercado de bebidas, muestra que el sector de las bebidas energéticas ha ido creciendo
con el paso de los afios. En los tltimos diez afios, el mercado de bebidas energéticas ha
obtenido un crecimiento promedio anual de aproximadamente un 14% (Ver gréfico 1).
En el gréafico 1 se puede observar que el mercado de las bebidas energéticas ha crecido
por encima de la industria del agua embotellada y del té. Cuando empez6 a desarrollarse
este mercado, las empresas de bebidas energéticas comenzaron a introducirse con éxito
en diversos sectores de otros nichos. En el momento en el que se implantd la moda del
consumo de este tipo de bebidas, comenzé a incrementarse el nimero de consumidores
y las grandes compaiiias de bebidas energéticas comenzaron a producir més cantidad de
producto. A pesar de los continuos problemas causados por los numerosos informes que
indicaban los altos niveles de riesgo de su consumo, el sector continué creciendo. Al
principio, el consumo de estas bebidas estaba dirigido hacia los jovenes y estudiantes
con el objetivo de mantenerse a alerta para estudiar o para mejorar su rendimiento fisico
practicando deporte. Més tarde se convirtid en la coctelera de moda, adentrandose de
lleno en el mercado de las bebidas alcoholicas. El hecho de utilizar estas bebidas
estimulantes para diferentes fines explica su gran crecimiento en los tltimos diez anos.
En estos ultimos dos afios, la preocupacion por la salud de los consumidores ha
aumentado considerablemente evitando ingerir bebidas o alimentos que puedan ser
perjudiciales para su salud. Por ello, las grandes companias de bebidas energéticas se
han planteado empezar a incluir ingredientes mas naturales en sus productos a base de
hierbas, con el objetivo de proyectar una imagen hacia los consumidores de ser una
bebida mas saludable y menos perjudicial para la salud. También es cuestionable una
posible aparicion masiva de publicidad advirtiendo de los riesgos que pueden originar
estas bebidas. Sin embargo, a pesar de esta posible amenaza el poder del mercado es
superior al poder de la naturaleza humana y las compafias de bebidas energéticas

seguirian manteniendo sus cifras de ventas.

Como se puede observar en el anexo 1, Estados Unidos continta siendo el lider mundial
en el consumo de bebidas energéticas, seguido de Europa Occidental y Asia. Estados
Unidos posee un publico muy atractivo para estas bebidas y la menor preocupacion que
esta region tiene por los efectos perjudiciales de las mismas, supone una mayor
captacion de consumidores para las empresas productoras. Adicionalmente, Australia y

América Latina son dos regiones que presentan un fuerte crecimiento en los volimenes
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de consumo de bebidas energéticas. Con respecto a Africa y Oriente Medio, se ha
observado que son las regiones con menor crecimiento de consumo en los ultimos afios

(Zenith International, 2011).

En la mayoria de las regiones, la preocupacion por la salud y el bienestar sigue en
aumento, dado el incremento de la publicidad que advierte sobre los riesgos de estas
bebidas. Por este motivo, las grandes envasadoras de bebidas energéticas tienen que
mirar al futuro y recurrir a la innovacidn para seguir manteniéndose vivas, utilizando
ingredientes naturales o posibles variantes organicos. Sin embargo, como ya se ha
comentado anteriormente, el poder del mercado es mayor que el de la naturaleza
humana, y esto supone una ventaja a favor de las empresas que producen bebidas

energéticas.

Tabla 1: Consumo de bebidas energéticas por edades en Europa

Grupo Edad Consumo Consumo Consumo medio

habitual cronico mensual
Nifios 3al0 18% 16% 41
Adolescentes 10a 18 68% 12% 71
Adultos 18 a 65 30% 12% 451

Fuente. EFSA, 2013

Un estudio realizado por la EFSA” aporta una serie de datos sobre el consumo de
bebidas energéticas. Este informe fue realizado en dieciséis paises de Europa, entre los
que se encuentra Espafia, y muestra los grupos de consumidores mas propensos al
consumo de este tipo de bebidas. Cuando empezaron a comercializarse estas bebidas,
los adolescentes y los adultos eran los principales consumidores. Sin embargo, el dato
mas llamativo que se obtuvo en este informe es la tendencia alcista en su consumo entre

nifios y personas de avanzada edad.

El grupo de consumidores que consume mas bebidas energéticas son los adolescentes,
con un 68% (Ver tabla 1). El sorprendente consumo medio mensual del sector
poblacional adolescente asciende a 7 litros. Esta cifra seguird creciendo debido a que
una de las razones por las que més se consumen las bebidas energéticas es para mejorar

el rendimiento académico. Por lo tanto, durante el periodo académico los adolescentes

2 European Food Safety Authority
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aumentaran su consumo en gran medida. Sin embargo, resulta mas preocupante que un
16% de nifios menores de diez afnos tengan consumo cronico de bebidas energéticas.
Como se ha explicado a lo largo del trabajo, estas bebidas estan dirigidas a mantenerse a
alerta y a mejorar el estado fisico, pero los niflos que no superan los diez afios no poseen
las mismas condiciones fisicas que los consumidores mds mayores para aguantar el

ritmo de consumo de las mismas (Farmacia Bel-lan, 2014).

Con respecto a los adultos, reconocen que los motivos mas usuales de consumo son el
deporte y el alcohol. Muchas bebidas alcoholicas se mezclan con bebidas energéticas ya
sea por el sabor o por el placer que produce su consumo, o simplemente por el efecto
estimulante que produce dicha mezcla. El gran contenido de cafeina que poseen este
tipo de bebidas supone una gran ayuda para muchos deportistas que pretenden mejorar
su rendimiento fisico. A pesar de la mejora en el rendimiento, la alteracion artificial de
sistema nervioso central puede ser perjudicial debido a la falta de costumbre que posee

el cuerpo a esta estimulacion.

Un estudio realizado por la Universidad Complutense de Madrid, refleja el consumo de
bebidas en los hogares, en la hosteleria y en la restauracion (Ver anexo 2). El estudio se
llevd a cabo especificamente en Espafia y el resultado mas destacado fue la
heterogeneidad y estacionalidad como factores clave para marcar la demanda de agua,
bebidas refrescantes, bebidas sin gas y cerveza. En este informe, se explica que en la
estacion de verano, como es obvio, se consume una mayor cantidad de bebidas de todo
tipo. Por lo tanto, en verano las empresas fabricantes de bebidas obtienen mejores cifras
de ventas. Esto explica que el factor de estacionalidad es un concepto importante que
todas las envasadoras tienen muy presente en sus niveles de produccion. Por otro lado,
el consumo de bebidas se caracteriza por tener una gran heterogeneidad, donde el agua,
las bebidas refrescantes, las bebidas sin gas y la cerveza componen un grupo que
presenta varias alternativas, dependiendo del momento y hdbito de consumo (Martin,

2013).

Como se puede observar en el anexo 2, en los restaurantes con servicio de mesa la
bebida més consumida es el agua, seguida de las bebidas refrescantes y la cerveza.
Numerosos expertos en medicina recomiendan el menor consumo posible de bebidas

refrescantes durante la comida. Por ello, el sector de las bebidas energéticas posee
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ciertas dificultades para penetrar en este tipo de establecimientos. Sin embargo, en los
restaurantes de autoservicio se consume una menor cantidad de agua que en los
restaurantes con servicio de mesa, siendo por tanto mas probable que se compre una
bebida energética en un restaurante de autoservicio. Muchos adolescentes utilizan
restaurantes de autoservicio para comprar bebidas energéticas que puedan servir como

complemento a otras bebidas, como por ejemplo el vodka o el whisky.

3.2 Entorno especifico de Red Bull

Con el objetivo de establecer el andlisis del entorno especifico de Red Bull se ha
utilizado la herramienta de las cinco fuerzas de Michael Porter. El modelo de las cinco
fuerzas de Porter es una herramienta muy utilizada por las empresas que afirma que
existen cinco fuerzas que determinan la rentabilidad de una industria y, por tanto, es de
vital importancia para la formulacién de la estrategia empresarial (Porter, 1997). A

continuacion, se detallan individualmente cada una de las cinco fuerzas de Porter:

3.2.1 Competidores potenciales

Los competidores potenciales que la marca tiene actualmente serian las compaifiias
fabricantes de bebidas gaseosas. Estas empresas producirian la misma bebida que Red
Bull pero sin gas, sin burbujas. Cada dia la sociedad se preocupa mas por la salud y por
mantener un peso ideal ajustado a su persona. Por ello, la introduccion de una bebida
energética que no contenga gas al mercado podria ser un gran problema al que la marca

tendria que hacer frente.

Las principales barreras de entrada que se encontrarian los competidores potenciales
serian tres: la lealtad de marca, las ventajas competitivas en costes y las economias de
escala. Las numerosas investigaciones realizadas, la innovacion constante del producto,
la inmensa cantidad de patrocinios y la celebracion de eventos especiales sumado a la
alta calidad de la bebida consiguen que los consumidores posean una fuerte lealtad
hacia la marca. Cada vez que un competidor desea introducirse en el mercado de las
bebidas energéticas tiene una desventaja en costes, lo que se traduce en una ventaja en
para los competidores ya existentes. Supone una gran barrera de entrada para los nuevos

competidores establecer una estructura de costes bajos que pueda hacer frente a las
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marcas ya establecidas en el mercado. La produccion y los procesos de Red Bull son
superiores a los de sus competidores, lo que sumado a la experiencia de la marca crea
economias de escala que benefician en gran medida a la misma. La calidad persistente
de la marca hace imposible para sus competidores establecer una calidad tan destacada a

un precio inferior.

3.2.2 Poder de los clientes

Los clientes no incurren en ningun coste a la hora de realizar cambios en la industria de
las bebidas. Los clientes tienen en cuenta el nivel de la calidad de los productos y no es
dificil que cambien de marca con el tiempo. Si una marca eleva la calidad de sus
productos y sus competidores se mantienen en niveles mas bajos de calidad, un cliente

puede cambiar facilmente a la marca que ha aumentado su nivel de calidad.

Como ya se ha comentado anteriormente, Red Bull es la bebida energética con el precio
mas elevado del mercado debido a la alta calidad de su producto. No existe una marca
con una calidad superior y, por ello, puede seguir manteniendo el elevado precio. El
hecho de que se introduzcan nuevos competidores en el mercado supone una amenaza
para Red Bull, ya que pueden establecer niveles de calidad que compitan con la marca.
Por ello, Red Bull debe mantener su nivel de calidad para conseguir que los clientes no

cambien de marca.

3.2.3 Competidores existentes

El sector de las bebidas energéticas sigue en fase de crecimiento y cada vez son mas los
competidores que entran en la industria para hacerse con el mercado. Como ya se ha
comentado en puntos anteriores, Red Bull es la marca pionera de la industria y
numerosas empresas que entran en el mercado la consideran como marca de referencia a

seguir.

La rivalidad existente entre los competidores de las bebidas energéticas se considera de
gran intensidad por la cantidad de factores que interactian en la industria. Al igual que
Red Bull, otras marcas competidoras ofrecen numerosos eventos emocionantes a la par

que divertidos para patrocinarse y atraer un mayor niumero de clientes. En esta industria,
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la calidad del producto, el precio del mismo y la intensidad de la publicidad que ofrecen
las marcas son factores que juegan un papel muy importante en la misma. Los diversos
anuncios publicitarios que se reproducen en todo el mundo con el objetivo de incitar al
publico a consumir este tipo de bebidas han provocado un claro aumento de la demanda
del sector. Este incremento de la demanda supone nuevas oportunidades para las
empresas para satisfacer la demanda actual. En cierto sentido, la rivalidad disminuye

debido a que existe un mayor espacio para competir.

3.2.4 Poder de negociacion de los proveedores y de los compradores

El poder de negociacion de los compradores también es un factor de gran importancia
para esta industria. Las empresas fabricantes de bebidas energéticas desean obtener
unos clientes con un nivel de pedidos considerable y que presenten una situacion
financiera estable. La mayoria de los clientes de Red Bull son mayoristas y minoristas
que posteriormente venden el producto en supermercados, bares o tiendas de
conveniencia. El alto poder de negociacion de los compradores supone una gran
amenaza para Red Bull. Este alto poder de los compradores deriva de los bajos costes
de cambio de la industria de las bebidas energéticas. Los compradores de bebidas
pueden cambiar facilmente de Red Bull a otra empresa fabricante de bebidas que
ofrezca un precio mas bajo. Normalmente, los mayoristas y minoristas encargan pedidos
en grandes cantidades, y esto repercute en un mayor poder de negociaciéon para el

comprador.

Con respecto a los proveedores, el poder de negociacion de los mismos depende de su
tamafio. Para la elaboracion de su bebida energética, Red Bull necesita comprar los
ingredientes a distintos proveedores. Algunos de los proveedores son fuertes y su poder
de negociaciéon con Red Bull es muy alto debido a que por su gran tamafio pueden
cambiar de comprador facilmente. Sin embargo, muchas partes del producto las compra
a proveedores mas pequefios cuyo poder negociaciéon es muy bajo, ya que Red Bull
puede buscarse otra empresas que les provea del mismo producto a un coste mas bajo.
Adicionalmente, Red Bull posee numerosos canales y proveedores de sus materias
primas, y esto le otorga una clara ventaja competitiva al poder cambiar de un proveedor

a otro que le ofrezca un coste mas bajo de una manera mas flexible.
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3.2.5 Productos sustitutivos

El claro producto sustitutivo que se encuentra este creciente mercado es la industria del
café. El café contiene una mayor cantidad de cafeina que una bebida energética y
satisface la misma necesidad. Al igual que otras industrias, las empresas participantes
en la industria de bebidas energéticas luchan por protegerse y sobrevivir ante los
productos sustitutivos como es el caso del café. Al igual que se comentaba
anteriormente ante la amenaza de competidores potenciales, Red Bull debe mantener su

nivel calidad-precio para competir contra los productos sustitutivos.

La industria del café es una industria madura y supone una gran amenaza para el
mercado de las bebidas energéticas. Mucha gente es aficionada al café y esta
acostumbrada a su consumo diario. El hecho de incorporar el concepto de bebida
energética en su rutina fue complicado pero resultd satisfactorio con el paso de los afos.
Por ello, Red Bull tiene que seguir patrocinando eventos deportivos, de riesgo y
musicales para seguir incitando al publico a consumir su producto y convencer al

mismo que su producto es mejor que el consumo de café.

3.3 Plan de Marketing de Red Bull

3.3.1 Producto

Red Bull es una bebida energética que contiene los siguientes ingredientes: cafeina,
taurina, vitamina B, sacarosa, glucosa y agua mineral de los Alpes. La cafeina, presente
en productos como el té o el café, posee unos efectos estimulantes que ayudan a mejorar
la resistencia tanto fisica como mental. Sin embargo, la taurina actia como agente
desintoxicante y tiene numerosas funciones neurologicas. Los ingredientes restantes son
también importantes para el funcionamiento del organismo y para aportar energia al

cuerpo y mente (Red Bull, 2014).
Con respecto a la gama de productos, la compafiia austriaca posee cinco tipos diferentes

de producto: Red Bull Energy Drink, Red Bull Sugarfree, Red Bull Zero Calories, Red
Bull Cola and Red Bull Edition.
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En primer lugar, Red Bull Energy Drink es el producto estrella de la compaiia y el mas
consumido en todo el mundo. Numerosos deportistas de élite como el futbolista Thierry
Henry o el surfista Robby Naish, consumen esta bebida estimulante para mantenerse
centrados en su trabajo y conseguir un rendimiento maximo que les permita mantenerse
en la cima del deporte. También suele consumirse para mantenerse a alerta durante la
conduccion y en muchas ocasiones para sesiones de estudio donde se quiere conseguir

el maximo rendimiento académico posible.

En segundo lugar, se encuentra Red Bull Sugarfree que habitualmente es consumido por
personas que poseen cierta preocupacion por su estado de salud y no desean ingerir més
de tres calorias por envase. Consumidores de este tipo de Red Bull buscan compaginar
un alto rendimiento fisico y mental con una vida activa y saludable al mismo tiempo. En
la misma categoria, se puede catalogar el Red Bull Zero Calories que también consigue
los mismos efectos que el Red Bull Energy Drink pero sin contener ningln tipo de

azucar ni caloria.

Seguidamente, se sitia Red Bull Cola que no se categoriza como bebida energética. No
produce los mismos efectos que la bebida original ni ningln tipo de beneficio fisico o
mental. Se trata de una simple bebida con sabor a cola que estd compuesta en su
totalidad por ingredientes naturales. No contiene ningtn tipo de sustancia artificial tales
como acido fosforico, colorantes o aromas. El objetivo de Red Bull al crear este tipo de
bebida era adentrarse en el sector de los refrescos y competir con marcas como Coca

Cola, Pepsi o Fanta.

Por ultimo, Red Bull introdujo tres bebidas diferentes categorizadas en tres ediciones
diferentes: roja, plata y azul. Los ingredientes que contienen estas tres bebidas son
exactamente los mismos que los de Red Bull Energy Drink. Los efectos de todas las
ediciones son los mismos que la bebida original, pero los sabores son diferentes, tales

como arandano o lima.

3.3.2 Precio

Red Bull utiliza una estrategia de precios premium. El precio de todos los productos de

la compaiiia es superior a los de cualquier otra marca. Al ser la bebida energética mas
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vendida en el mundo, los consumidores estan dispuestos a pagar un precio mas alto por
un producto de mejor calidad. Por ello, Red Bull puede establecer un precio elevado sin

perder muchos clientes.

No seria factible para Red Bull reducir el precio, ya que es el lider en el mercado y
constituiria una pérdida de valor para la compaiiia. Desde su constitucion, la marca se
consolidé como la niimero uno en el sector y a los consumidores no les supone un
esfuerzo pagar un precio superior por la misma. Con esta estrategia de pricing, la
compafiia ha conseguido que Red Bull sea la primera marca en la que piensa el

consumidor en su decision de compra.

El precio oficial de la lata original de 25cl es de 1,25€ (Red Bull, 2014). El precio es el
mas alto del mercado como hemos mencionado anteriormente. Sin embargo, uno de sus
grandes competidores, Monster, ofrece un precio superior por una cantidad superior.
Red Bull ha preferido ofrecer una cantidad menor, ya que la considera una cuantia mas

adecuada para una sola persona.

Al ser Red Bull la marca pionera en el sector de bebidas energéticas, todas las marcas

nacidas con posterioridad han adaptado sus precios a los que ha establecido ésta.

3.3.3 Comunicacion

Desde su nacimiento, la comunicacién que ha llevado a cabo Red Bull ha sido la pieza
clave de su éxito. La gran inversion en la marca explican en gran medida las cifras tan
positivas de la compafiia. Mdas de cincuenta acciones publicitarias ha realizado Red Bull
para posicionarse como lider en el mercado. Dichas acciones se han producido en
diferentes paises y han variado en gran medida, ya que abarcan desde una carrera de
autos locos, un proyecto cientifico en el espacio, una pelicula sobre snowboarding o un

documental sobre BMX y flamenco.

Como se ha comentado anteriormente, la tematica de las acciones publicitarias es muy
variada y las estrategias de comunicacion se han modificado desde el nacimiento de la
compafiia. En una primera instancia, la estrategia principal se fundamentaba en el

humor para conseguir un buen recuerdo de la marca en el consumidor. Mas adelante, se
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asoci6 la marca a deportes de riesgo extremo a través de acciones publicitarias en la
Formula 1, X-Figthers o Snowboarding extremo. En la actualidad, ademas de los
deportes de riesgo, la marca se vincula a la musica y a la cultura mediante la creacion de

eventos musicales, museos o exhibiciones.

Las actividades deportivas y musicales son las que més predominan en la marca. Las
demds acciones se incluyen en papeles mds secundarios dentro de su estrategia de
comunicacion. Entre los deportes creados por la propia marca, destacan dos tipos:
pedales y motor. Con respecto a pedales, los que mas éxito han tenido son: Red Bull
Dirt Pipe, Red Bull Downstairs, Red Bull Empire of Dirt y Red Bull Rampagne. Por
otro lado, los deportes de motor que mas han destacado en los ultimos afios son: Red

Bull X-Fighters y Red Bull Moto GP Rookies (Red Bull, 2014).

Uno de los eventos con mayor repercusion mundial patrocinado por Red Bull ha sido el
increible lanzamiento de Félix Baumgartner desde el espacio. Red Bull Stratos,
denominacién de la mision, consistié en un equipo de expertos cientificos y brillantes
ingenieros unidos para una misma causa, comprobar si el hombre es capaz de sobrevivir
a la velocidad del sonido en caida libre. Como era de esperar, Red Bull super6 todos los
récords y consiguié que millones de personas vieran el evento que tanta repercusion
mundial tuvo a través de redes sociales, television, radio, etc. Este gran evento ha sido
una de las campanas de marketing més exitosas y mejor valoradas de todos los tiempos.
Esta campafia ha conseguido superar las barreras del marketing y ha saltado de los
deportes extremos a un nuevo estandar de esfuerzos de marketing y promocion que
encaja perfectamente con su famoso slogan “Red Bull te da alas”. Gracias a esta exitosa
campafa, Red Bull ha conseguido que se hable del espeluznante evento durante mucho
tiempo y que nadie sea capaz de desasociar la marca del mismo (Red Bull Stratos,

2014).

Los consumidores tipo que busca Red Bull se pueden clasificar en tres clases diferentes

(Quifiones, 2009):

1) Productivo. Este tipo de consumidores son los que consumen el producto para

conseguir un mayor rendimiento fisico o para mantenerse en estado de alerta.
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Normalmente, los consumidores productivos son personas que se encuentran en

un ambiente de trabajo o estudio.

2) Hedonista. El placer de la bebida es lo que buscan los consumidores hedonistas.
Consumen Red Bull por el gran sabor de la bebida y por la satisfaccion que les

produce.

3) Sociable. Esta clase de consumidores busca la marca, es decir, busca la
satisfaccion de pertenecer a un grupo social. El hecho de consumir esta bebida
energética eleva su autoestima y le provoca una sensacién de pertenencia a un

grupo que antes no tenia.

Con respecto al publico objetivo, Red Bull se dirige a consumidores jovenes que
comprenden edades de entre 18 y 30 afios, no considerando la distincion de género
relevante, aunque en general predomine ente el género masculino. Haciendo referencia
al nivel de ingresos, la marca se dirige a consumidores de clase media y alta debido al
elevado precio de sus productos, aunque también se encuentran consumidores de rentas
mas bajas que hacen un esfuerzo por adquirir la bebida. A nivel geogréafico, la mayoria
de los consumidores pertenecen a zonas urbanas y existe un escaso publico rural que
esté dispuesto a comprar la bebida. Sin embargo, el consumo en zonas urbanas esta
creciendo y cada vez se adquiere mas producto en zonas menos pobladas (Quifiones,

2009).

3.3.4 Distribucion

El objetivo de toda empresa es poner el producto a disposicion del consumidor final en
la cantidad demandada, en el momento en el que lo necesita y en el lugar donde desee
adquirirlo, estimulando de la mejor manera posible la atraccién de los consumidores en

los puntos de venta.

Red Bull lleva a cabo un transporte inteligente de su producto con el objetivo de
producir menos emisiones de CO,. En cuanto las latas han sido llenadas, salen de
Austria y Suiza de camino a mas de 165 paises por todo el mundo. La primera opcion

de distribucion para la empresa es siempre el tren y el barco, debido a las largas
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distancias que tienen que recorrer las latas. Como ultimo recurso, se utiliza el camion
cuando no existen otros medios de transporte disponibles. Las latas son las mas faciles
de transportar debido a que son ligeras y compactas, y su distribucion es més eficiente
que las botellas. Las botellas de cristal y las botellas PET? necesitan mas espacio que las
latas para su transporte y esto produce una pérdida de eficiencia en el mismo (Red Bull,

2014).

La estrategia de lanzamiento que utilizo Red Bull fue selectiva, es decir, el producto se
lanz6 a un precio muy alto y con poca promocion. El objetivo fue recuperar la mayor
cantidad de beneficios por unidad de producto. El producto no se encontraba en todos
los establecimientos y eso producia una mayor curiosidad en el consumidor. EI motivo
que llevd a Red Bull a utilizar esta estrategia fue principalmente las proporciones tan
limitadas del mercado, ya que Red Bull invent6 el concepto de bebida energética, y el
peligro de competidores potenciales era escaso. Una vez que el producto se convirtié en
una referencia para el mercado, la estrategia de distribucion que utilizd Red Bull fue
intensiva. Esta estrategia consiste fundamentalmente en buscar el mayor numero de
puntos de venta posible consiguiendo de este modo una elevada cifra de ventas. El
objetivo de Red Bull utilizando esta estrategia era conseguir que el producto estuviera
accesible al publico joven mayoritariamente, encontrandose facilmente en cualquier

establecimiento (Red Bull, 2014).

En Estados Unidos, Red Bull estd distribuido en la mayoria de tiendas de alimentos y
estaciones de servicio. Otro canal importante de distribucion de la marca son los
principales supermercados del pais tales como Walmart o Kroger. Se puede decir que
Red Bull estd disponible practicamente en cualquier tienda dentro de los cincuenta

estados que conforman el pais.

Desde 2007, Red Bull Espafia se encarga de distribuir sus propios productos
favoreciendo asi un mayor control en sus operaciones. En Espafa, los dos canales
principales de distribucién de la marca son: minoristas y canal HORECA. A través de
los canal de minoristas se realiza la venta directa al consumidor en las grandes

superficies tales como hipermercados y supermercados consiguiendo alcanzar también

3 Politereftalato de etileno. Se usa habitualmente para la fabricaciéon de bebidas
carbonatadas y botellas de agua.
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tiendas de alimentacion mds pequefias. Los principales grupos minoristas son:

Mercadona, Grupo Carrefour, Grupo Eroski, Grupo Auchan y Grupo El Corte Inglés.

El canal HORECA, que se refiere a la agrupaciéon de servicios de hosteleria,
restauracion y catering, cuenta con numerosos establecimientos distribuidos por toda la
peninsula espafiola. A través de este canal, consigue una rapida y abundante

distribucion de sus productos.

3.4 Marcas competidoras: Burn, Monster y Rockstar

Con el objetivo de analizar las principales marcas competidoras de Red Bull, se va a
proceder a presentar cada una de las tres marcas que se han considerado como las més

competitivas: Burn, Monster y Rockstar.

3.4.1 Burn

La famosa bebida energética que pertenece al gigante Coca Cola se introdujo en el
mercado europeo en el afio 2000 y en un corto periodo de diez afios se ha expandido a

lo largo de todo el globo en més de ochenta paises.

Se trata de una bebida envuelta dentro de un envase cilindrico de 250 ml de color negro

acompafiado de una imagen de una llama. Con esta llama, la marca quiere dar una

imagen de energia, fuerza y ardor. El efecto que quiere conseguir en el consumidor es

una sensacion de mantenerse vivo, de encender la noche a través de la energia que te

proporciona su consumo. De esta manera, los consumidores asocian la bebida a la
» o«

energia, consiguiendo en cierto sentido “encender la noche”, “encender la diversion” a

través de Burn.

El precio que la marca establecié para la lata de 250 ml fue de 0,85 € (Burn, 2014).
Comparando el precio de una lata de Burn con una lata de Red Bull, 1,25 €, se puede
observar que es muy superior el del gran lider del mercado. Como ya se ha comentado
anteriormente, el elevado precio que Red Bull mantiene en sus productos se asocia a la
elevada calidad de los mismos. Por ello, Red Bull es capaz de ser el producto mas caro

del mercado y la bebida energética mas vendida en todo el mundo.
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Una lata de Burn posee el mismo contenido de cafeina que una lata de Red Bull, 32
mg/100 ml. Esta cantidad de cafeina es equivalente a tres tazas normales de café.
También contiene grandes cantidades de taurina, ya que es el ingrediente clave de las
bebidas energéticas para mejorar la atencion y la concentracion. Al igual que Red Bull,
la bebida energética de Coca Cola también contiene vitaminas B6 Y B12 asi como
sacarosa y glucosa (Burn, 2014). La gran diferencia que destaca principalmente entre
estas dos marcas es el ginseng. Actualmente, el ginseng es posiblemente una de las
plantas medicinales mas populares del mundo. La raiz del ginseng contiene una serie de
principios activos, denominados ginsendsidos, que proporciona a la planta numerosos
beneficios fitoterapeuticos y dietéticos. Los estudios que se han llevado a cabo acerca
de esta planta corroboran que mejora la resistencia en situaciones de estrés y provoca
una gran sensacion de vitalidad. De este modo, se puede decir que uno de los beneficios
que el ginseng presenta es un incremento de la capacidad tanto fisica como mental asi
como una mejora de la capacidad de concentracion y de los reflejos. Por tanto, se puede
deducir que la incorporacion por parte de Burn de este famoso ingrediente a su bebida
otorga un gran valor afiadido al producto del cual consigue cierta ventaja competitiva

(Cabeza, 2011).

La gama de productos que presenta la marca es variada destacando cuatro productos

basicos (Burn, 2014):

1) Burn Original. El sabor es el original de la marca, no hay ningiin ingrediente
especial anadido. El contenido de cafeina y taurina es el tradicional. Presenta

dos tipos de formatos pensados para diferentes momentos de consumo: 250 ml y

500 ml.

2) Burn Bajo Zero. Bebida recién incorporada a la gama de productos de la marca.
Se trata de la misma bebida que el Burn Original, con el mismo sabor pero sin
calorias. Contiene los mismos niveles de cafeina y taurina que la bebida original.

Sin embargo, s6lo se comercializa en un solo formato: 500 ml.

3) Burn Zumo. Consideran este producto como una bebida con un sabor unico

donde un 20% de la lata contienen zumo. El contenido de taurina y cafeina sigue
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siendo el mismo que los dos productos anteriores. El unico formato disponible a

la venta es la lata de 500 ml.

4) Burn Café. Por ultimo se encuentra el Burn con sabor a café y un toque de
caramelo. Ademds de la cafeina que contiene la bebida, también se afiade un
extracto de café que supone un incremento de la misma. El formato de 250 ml es

el que se vende para este tipo de producto.

La inversion en comunicacion que lleva a cabo Burn es cada afio mas significativa y
Coca Cola estd ganando cada vez mas peso en este mercado. El publico objetivo de la
marca son personas aficionadas al deporte y jovenes estudiantes que necesitan mejorar
su rendimiento tanto fisico como mental. Adicionalmente, se dirige a personas que
necesiten mejorar su estado de 4nimo y salir de fiesta por la noche. La empresa ha
centrado sus esfuerzos de comunicacion fundamentalmente en dos aspectos: anuncios
publicitarios televisivos y patrocinios. En su lanzamiento, Burn present6 una campana
publicitaria bajo el slogan “Tu fuego”. La idea de dicho anuncio de television giraba en
torno a una vision nocturna de la ciudad donde el fuego simbolizaba la energia de la
noche. Bajo este slogan, la marca pretendia transmitir la energia y fuerza que se ha
comentado anteriormente que proporciona la bebida. Algunos de los spots televisivos
mas famosos de la marca fue el denominado “Quiero Conocerte”, donde un chico utiliza
la bebida energética para conocer a una chica durante la noche. Otro aspecto muy
utilizado por la marca ha sido los numerosos patrocinios que ha llevado a cabo desde su
lanzamiento. Al igual que Red Bull, la marca de Coca Cola se asocia a los deportes y a
las actividades de riesgo. Muchos de los patrocinios que lleva a cabo son de Formula 1,

de carreras de coches rally y también de snowboarding extremo (Burn, 2014).

3.4.2 Monster

El lanzamiento de Monster Energy se produjo en 2002 de manos de Hansen Natural,
ahora Monster Beverage Corporation (Famous logos, 2012). Monster ha sido una marca
que ha crecido en gran medida durante los ultimos afios hasta llegar a competir con el
gran gigante del sector, Red Bull. Monster abarca una cuota de mercado de

aproximadamente un 40% frente al 43% de Red Bull (Ver anexo 3).
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Monster Energy fue la primera bebida energética que se comercializé en una lata de
aproximadamente 473 ml (Monster, 2014). El color de la lata también resulta ser negro
al igual que Burn. Sin embargo, el disefio unico del logo de Monster Energy hace
resaltar la marca frente a las demas. El disefo consiste en una “M” verde y larga que
trata de imitar el arafiazo de un monstruo mediante el uso de sus garras. El verde nedn
de la “M” frente a un fondo negro representa el extra de energia que proporciona la
bebida. De este modo, se asocia mucho la marca a la energia de un monstruo cuyo sabor

te provoca un impulso en el estado fisico y mental.

El precio de la lata de Monster Energy se sitia alrededor de 1,35 € en el formato mas
grande, 500 ml (Monster, 2014). Como es obvio, al tratarse de una lata mas grande que
la de Red Bull, su precio es mas elevado. Sin embargo, en términos equitativos de

formato, el precio mas alto del mercado sigue siendo el marcado por Red Bull.

A diferencia de Red Bull y Burn, Monster Energy comercializa las latas en el formato
mas grande del mercado, esto es en un envase de 500 ml. Al igual que Red Bull y Burn,
una lata de Monster Energy contiene elevadas cantidades de cafeina, 32 mg/100 ml
(Monster, 2014). La cafeina ha sido la sustancia estimulante més utilizada en el planeta
durante los ultimos siglos. Comunmente, la cafeina se encontraba naturalmente en el
café¢ y el té, pero los fabricantes de bebidas energéticas comenzaron a incluir este
ingrediente en sus productos. El consumo diario recomendado oscila en torno a los 400
mg. Una lata de 500 ml de Monster Energy contiene aproximadamente 160 mg de
cafeina, hecho que indica que con dos latas estamos casi sobrepasando la dosis diaria
permitida de cafeina (Monster, 2014). También se diferencia de Red Bull al contener
ginseng entre sus ingredientes principales. Este famoso ingrediente representa un valor
afiadido para la marca. Sin lugar a duda, la gran diferenciacion que existe entre Monster
Energy y el resto de bebidas energéticas del mercado es su sabor. Los consumidores
aprecian mucho el sabor de esta bebida y muchos se inclinan por esta marca por el mero

placer que les proporciona el mismo.

Haciendo referencia a la gama de productos que ofrece la marca, se puede afirmar que

existen cinco productos basicos (Monster, 2014):
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1) Monster Energy Original. Se trata de la lata tradicional de Monster Energy con
el sabor original pero el doble de estimulo que una bebida energética normal,

ademads de un suave y aromatico sabor.

2) Monster Assault. Esta variedad de producto se trata de la misma bebida que la
original pero con un disefo diferente. El camuflaje disefiado para esta lata hace
alusion a la politica, argumentado que la marca deja la politica a los gobernantes

y que simplemente se encarga de seguir fabricando Monster Energy.

3) Monster Energy Lo-Carb. Al igual que las demas marcas, Monster Energy
también introdujo en su gama de productos una bebida sin carbohidratos ni
calorias, pero con el mismo sabor y el doble de estimulo que el Monster Energy

Original.

4) Monster Energy Ripper. Para cambiar un poco la variedad de producto, la
marca incorpord en su gama de bebidas esta variante que contiene el mismo

sabor que el original mezclado con una combinacién de zumos tropicales.

5) Monster Rehab. Finalmente, introdujeron este producto en el mercado a través
del concepto “rehabilitate”, haciendo referencia a refréscate, rehidratate, revive.

Al sabor original le anadieron una mezcla de té, limonada sin gas y electrolitos.

Monster Energy Drink es una de las compafiias con mayor presupuesto de marketing y
publicidad en el sector en el que compite. El ptblico objetivo que busca la marca son
adolescentes y adultos hasta las 40 afios aproximadamente que llevan una vida asociada
a lo extremo, a la accion y a los deportes de motor. Una de las principales claves de su
éxito, es el uso de mujeres atractivas patrocinadas por la marca como método de
atraccion y motivacion para los hombres para practicar deportes y acciones de riesgo.
Ademas de utilizar mujeres atractivas, Monster Energy Drink patrocina numerosos
eventos deportivos y experiencias de riesgo en todo el mundo. Los deportes que mas
patrocina la marca son de motor, tales como Arenacross, Drift, Formula 1, Moto GP,
Motocross, Super Bike, Snow Mobile o Monster Truck. Monster Energy Drink también
se ha convertido en la marca patrocinadora de deportes de accion, tales como BMX,

Freeski, Snowboard, Skateboard o Surf. Adicionalmente, la marca gigante
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estadounidense ha conseguido explotar un sentimiento de envidia y celos en el mercado
permitiendo a atletas principiantes obtener un continuo deseo por el éxito. Cualquier
atleta suficientemente bueno en su especialidad puede ser patrocinado por Monster si
los ojeadores de la marca lo consideran oportuno, obteniendo un sentimiento de logro y
recompensa por su trabajo. Finalmente, se puede concluir que los enormes esfuerzos de
marketing y publicidad que la empresa ha llevado a cabo en los ultimos afios se
traducen en increibles resultados, posicionando a la empresa como la segunda marca

lider en el mercado (Monster, 2014).

3.4.3 Rockstar

La marca Rockstar Energy Drink fue fundada en 2001 en las Vegas, Estados Unidos.
La empresa estadounidense esta disponible en mas de veinte sabores y se comercializa
en mas de treinta paises alrededor del mundo (Rockstar, 2014). Segin los datos
proporcionados por Euromonitor International, Rockstar posee el 10 % de la cuota de

mercado de bebidas energéticas (Ver anexo 3).

El marketing que utilizé la compania para diferenciarse del gigante Red Bull se resume
basicamente en el lema “el doble de tamafio por el mismo precio”. Al igual que Monster
Energy Drink, Rockstar se ha centrado en vender su producto en el formato mas grande
del mercado. Se trata del formato de 500 ml que considera que proporciona el doble de
efecto para los consumidores que una lata de Red Bull por el mismo precio. De este
modo, captan a un mayor niimero de consumidores cuyo objetivo es obtener los efectos
que proporciona una bebida energética por cantidad doble y al mismo precio que la
cantidad normal. El logo que se puede observar en las latas de Rockstar es una colorida
estrella disefada para aquellas personas que mantienen un estilo de vida activo, tales

como atletas o estrellas de rock.

Con respecto al precio, una lata de 500 ml de Rockstar Energy Drink supone un coste
aproximado de 1€ (Rockstar, 2014). Al contener la misma cantidad de bebida que una
lata de Monster Energy Drink, la marca obtiene una clara ventaja competitiva en costes
respecto a la marca de Coca Cola. Al igual que Monster, Rockstar sigue teniendo un

precio muy inferior a Red Bull, a pesar de ofrecer un formato més grande.
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Una lata de 250 ml de Rockstar Energy Drink contiene 80 mg de cafeina, es decir, la
misma cantidad que sus dos grandes competidores, Red Bull y Monster Energy Drink
(Rockstar, 2014). Rockstar juega con una diferencia muy importante respecto a sus
marcas competidoras: no contiene casi gas. Este hecho supone una gran ventaja para la
marca y atrae a una gran cantidad de consumidores que no son aficionados a las bebidas
gaseosas. Los ingredientes principales de esta bebida son el guarand, el ginseng y el
ginkgo biloba. El guarand es una planta de origen tropical con un sabor muy
caracteristico cuyo principio nutritivo mdas importante es la cafeina. En cuanto al
guarand, debido a las altas concentraciones de cafeina que contiene, estimula el sistema
nervioso aumentando su actividad (Vitonica, 2011). El ginseng, como ya se ha
comentado anteriormente, también es otra planta que mejora el rendimiento tanto fisico
como mental. Con respecto al ginkgo biloba, se trata de una planta que ha sido
demostrado que mejora la memoria y disminuye el riesgo de Alzheimer: esta planta es
eficaz para mejorar los problemas de concentracion en los jovenes y para mejorar los
problemas cognitivos causados por la edad (Medline, 2013). La inclusion de estos tres

ingredientes en la bebida suponen un valor afiadido para la misma.

En cuanto a la gama de productos, al ser tan variada, se van a destacar los cinco

productos principales (Rockstar, 2014):

1) Rockstar Original. El sabor original de la bebida disefiada para atletas y

estrellas de rock.

2) Rockstar Sugar Free. Esta variante de producto contiene el mismo sabor que la
bebida original pero sin azlicares y sin calorias. Este producto ha sido disefiado
para aquellas personas que quieran disfrutar del sabor original pero que sientan

una mayor preocupacion por el peso y la salud.

3) Rockstar Zero Carb. En este producto se encuentra el mismo contenido que

una lata Rockstar Sugar Free pero sin carbohidratos.

4) Rockstar Pure Zero Mango Orange Passionfruit. En esta variedad de

producto se encuentra el mismo contenido que en una lata de Rockstar Sugar
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Free combinado con un sabor de mango y naranja que otorgan una sensacion

diferente al sabor original de la bebida.

5) Rockstar Recovery Lemonade. No se trata de una bebida sin calorias ni
azucares, ya que contiene diez calorias por envase. Sin embargo, no contiene

carbohidratos y mezcla el sabor original con un toque de limon.

A pesar de ser la tercera marca mas vendida del mercado, Rockstar mantiene el doble de
gasto en publicidad que la media del sector. El secreto principal de la marca estd en la
imagen que transmite al ptiblico, mas que el sabor de la bebida. La marca ha conseguido
que una multitud de consumidores asocien la bebida a la vida de una celebridad o a un
rapido impulso. La estrategia de marketing que la marca ha utilizado no se ha centrado
en anuncios publicitarios, sino que se ha centrado en conseguir un sentimiento de fama
y excitacion en los consumidores cuando consumen su bebida (Bashin, 2013). Gracias a
una adecuada inversion en comunicacidon, la marca ha conseguido que muchos
consumidores deseen consumir la bebida por el simple hecho de sentirse estrellas de
rock o celebridades. Al igual que Red Bull y Monster Energy, Rockstar también
patrocina numerosos eventos deportivos de accion y de motor. La marca patrocina una
gran cantidad de deportes de accidn, tales como BMX Racing, FMX, Skate, Ski,
Snowboard o Wake. También invierte en deportes de motor, tales como MX, NASCAR,
Rally o Snowcross. Adicionalmente, presenta una especial dedicacion a eventos
musicales patrocinando a numerosos artistas y participando en varios musicales

alrededor del mundo (Rockstar, 2014).

3.5 Posicionamiento de Red Bull

Una vez comentados los conceptos basicos de la teoria del posicionamiento, se entrara
en detalle en el posicionamiento especifico de Red Bull. Para comenzar, se expone un
mapa de posicionamiento de Red Bull y las marcas competidoras principales que operan
en este sector. Con el objetivo de profundizar un poco mas en la definicion de mapa de
posicionamiento, se puede definir al mismo como una herramienta de andlisis de
marketing que sirve para representar de forma grafica la situacion actual de una empresa

con respecto a sus competidores basandose en una serie de atributos.

41



Grdfico 2: Mapa de posicionamiento de Red Bull
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En el mapa, se puede observar que Red Bull es la marca mejor valorada tanto por su
precio como por su proximidad al consumidor. Como ya se ha comentado en el plan de
marketing, Red Bull ha establecido el precio més elevado del mercado. Al ser la
primera marca de bebidas energéticas, Red Bull posee un sabor que se asocia al original
y, por tanto, al mejor y mas valorado. Parte de la estrategia de la marca se basa en la
creacion de sus propios eventos. Red Bull establece su nombre en estos eventos y su
imagen estd siempre presente en los mismos. Por encima del producto se encuentra
siempre la marca, consiguiendo el vinculo perfecto con el publico objetivo. Red Bull es
conocido mundialmente no so6lo por el contenido que hay dentro de la lata sino también
por el estilo de vida que la representa. La filosofia de vida que la marca representa y la
creacion de sus propios eventos suponen una gran proximidad de la misma con el
consumidor. El publico se siente conectado y proéximo a la marca a través de los

diferentes eventos que ofrece la misma.
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Detras de las numerosas acciones tan increibles que la marca ha realizado a lo largo de
los afios, existe un gran trabajo donde todo esta estudiado y nada queda al azar. Se
puede decir que el posicionamiento de Red Bull es simplemente perfecto. En todo
momento, la marca ha sabido fijar en la mente de su publico objetivo varios atributos
emocionales diferenciadores que conectan en perfecta armonia a la misma con el
mercado objetivo. Red Bull siempre ha estado ligada a eventos dirigidos al publico
joven, tales como deportes extremos o eventos musicales. La bebida energética tan
famosa que introdujo la marca en el mercado, es consumida generalmente por este
segmento joven y amante de lo extremo. A través del multipatrocinio, Red Bull ha
conseguido estar presente en multitud de eventos a nivel mundial, logrando una gran
visibilidad de marca y una multiplicacion de los impactos publicitarios. De este modo,
los consumidores vinculan el deporte extremo con Red Bull y la marca consigue llegar

al cliente que encaja en su perfeccion con los valores de la misma.

Red Bull basa su posicionamiento fundamentalmente en el éxito y el reconocimiento,
asociando estos logros a deportistas de gran talla a nivel mundial que otorgan un gran
prestigio a la marca. Este hecho refleja una clara diferenciaciéon de la marca con
respecto de sus principales competidores, que vinculan su marca a temas como por
ejemplo la diversion o la motivacion. Otro gran determinante en el posicionamiento de
la marca es el sabor tnico y especial ya comentado. Los consumidores de bebidas
energéticas consideran que el sabor de Red Bull es incomparable y lo consideran el mas
agradable de todas las marcas. Con ello, Red Bull pretende que la primera marca en la
que piense el consumidor cuando desea adquirir una bebida energética, sea Red Bull sin

cuestionarse la compra de otras marcas competidoras.

El notorio mensaje que la marca intenta trasmitir con la simple frase “Red Bull te da
alas” es interpretado por los consumidores de maneras diferentes. En algunos casos, los
consumidores asocian esta frase al concepto de libertad. En este sentido, consumen el
producto por el simple hecho de disfrutar la bebida por el gran sabor que tiene o por
estar en una reunion de trabajo por ejemplo. La otra interpretacion del mensaje esta mas
relacionada con la productividad que aporta el producto. Con productividad se hace
referencia a los beneficios que otorga el producto con su consumo, como la

maximizacion de capacidades que se consigue comprando la bebida (Quifiones, 2009).
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3.6 Construccion de marca de Red Bull

Red Bull define su identidad de marca como una bebida funcional que te da alas cuando
lo necesitas. Red Bull desea que el ptblico perciba a la marca como un producto que te
mantiene centrado y lleno de energia para rendir al maximo. Quiere transmitir a los
consumidores que su bebida proporciona un empuje extra necesario para encontrase en
el mejor estado de forma posible. La marca desea que todos los consumidores piensen

en Red Bull cuando necesitan una dosis de energia y apoyo tanto fisico como mental.

Los jovenes y el deporte son claramente los dos simbolos que eligio la marca para crear
su identidad. La multitud de perfiles de consumidores que conforman ambos universos
llevaron a la marca a centrarse en deportes extremos y en jovenes que se identifican con
el riesgo. Dicha combinacion resulté ser una brillante idea, debido a que normalmente el
publico joven siente especial pasion por el riesgo y busca nuevas experiencias. El
deporte es un gran nicho de mercado y la combinacion con el publico joven permitié a

la marca conseguir que los consumidores asociaran la misma con lo que ella deseaba.

La marca lider en el sector ha tenido muy claro desde sus comienzos como transmitir al
publico los momentos idoéneos para consumir su producto. Uno de los momentos donde
Red Bull ha conseguido situarse en la mente de multitud de consumidores es durante la
conduccion. Todo el mundo conoce que uno de los factores més importantes para llevar
a cabo un viaje seguro, es mantenerse en estado alerta, fisica y psicologicamente. Por
ello, la marca ha conseguido que la gente piense en Red Bull a la hora de coger el
volante para mejorar su concentracion, vigilancia y reducir su cansancio. Otro de los
momentos clave donde Red Bull ha conseguido situarse en la mente de los
consumidores, es durante el estudio. Muchos estudiantes piensan en Red Bull a la hora
de estudiar y ha llegado a formar parte de su kit de estudio. Una dosis de Red Bull
proporciona a los estudiantes un efecto positivo en su concentracion y en su rendimiento
tanto fisico como mental. Ademés de los estudiantes, Red Bull también ha conseguido
que los trabajadores asocien la marca a momentos de debilidad y cansancio en su dia de
trabajo. Una de las mayores claves del éxito de la marca ha sido la enorme vinculacion
que posee con el deporte. Los constantes eventos deportivos y patrocinios de la marca
han conseguido que millones de deportistas piensen en Red Bull a la hora de realizar su

especialidad para alcanzar el maximo rendimiento posible.
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Existen marcas de las que todo el mundo ha escuchado hablar alguna vez, una de ellas
es Red Bull. EI color rojo de la marca sugiere energia, peligro accidon o aventura. Sin
embargo, el fondo amarillo se identifica con valores como el positivismo, la alegria, la
felicidad, la calidez o la vitalidad. Los dos toros apunto de chocar nos transmiten un
significado de energia, dinamismo y vitalidad, todo como resultado de un sol amarillo
que simboliza el desborde de esa energia. Red Bull ha sido capaz de construir una
marca que transmite numerosas sensaciones que los consumidores relacionan con el

producto.

Los niimeros que presenta la marca todos los afos son admirables, dado que es una
compaifiia que centra toda su energia en la venta de un tnico producto. Red Bull no
vende una bebida sino que vende la energia que te produce la misma. La marca lleva a
cabo numerosos eventos y experiencias que provocan que el consumidor tenga ganas de
consumir su famosas bebida energética. Como ya se ha comentado anteriormente, Red
Bull significa energia y, por tanto, la marca vende superacion, &nimos e impulso para
lograr objetivos y metas. Como su propio nombre indica, Red Bull vende las alas

necesarias para conseguir superar limites y alcanzar propdsitos.

Normalmente, los consumidores de Red Bull compran el producto sin la influencia de
terceros. Incluyen la compra de la marca porque forma parte de su rutina. Muchos de los
consumidores utilizan esta bebida energética como un aminorado de la ansiedad, por la
simple carencia de energia o para sentirse mds capaces de conseguir algo. Las
respuestas que los consumidores sugieren acerca del consumo de esta bebida son muy
positivas. Los consumidores encuentran en esta bebida un efecto energético que sirve
para motivar y crear sensaciones de frescura donde su consumo les hace sentir como un
“loco”. La marca ha conseguido que los consumidores identifiquen el concepto de

“alas” al consumir el producto.

Como se puede observar, las respuestas de los consumidores se corresponden con la
identidad de marca y con el significado de la misma. Siempre aparece el concepto de
energia, positivismo, superacion y motivacion. La publicidad que ha resultado tan
efectiva todos los afnos ha conseguido introducir estos conceptos de la marca en la

mente de los consumidores. Cada vez que una persona consume Red Bull, relaciona
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automaticamente el concepto de alas con la marca y ademés con la efectividad del

producto.

La conexioén que ha logrado establecer Red Bull con los consumidores es unica y
admirable. La marca lleva a cabo numerosas iniciativas para conectar con los
consumidores de manera innovadora. Entre estas iniciativas, destaca Red Bull Wing
Team, que consiste en un grupo de estudiantes dedicado a salir a la calle en coches
patrocinados por la marca, con el objetivo de promocionar el producto ofreciendo una
lata de Red Bull para todas las personas que necesiten energia y quieran disfrutar de las
cualidades del producto. También destaca el Programa Student Brand Manager, donde
varios estudiantes ayudan a organizar una gran variedad de actividades para que la gente
hable del producto en los campus universitarios (Red Bull, 2014). La marca ha disefiado
un merchandising’ admirable, vendiendo latas en las mejores zonas de playa del mundo
y relacionando la misma con un ambiente festivo y de celebracion. Adicionalmente,
Red Bull contrata a celebridades y crea sus propios programas televisivos. Estos
proyectos creativos y originales ayudan a la marca a conectar con el publico e
interactuar con los consumidores. Para seguir siendo una marca competitiva, Red Bull
crea continuamente nuevas formas de llegar a su publico online a través de varios
métodos digitales. Gracias a esta continua innovacion, la marca es lider en el mercado y
mantiene una relacion con los consumidores muy dificil de imitar para sus

competidores.

Red Bull ha dejado claro que su imagen de marca es tan importante como el propio
producto en su estrategia global de marketing. Su estrategia es muy clara, invertir mas
del 25 % de sus ingresos en marketing para reforzar su imagen de marca (Pérez, 2013).
Desde un principio, Red Bull ha sabido diferenciarse de las estrategias tradicionales de
marketing a través de una serie de acciones dirigidas hacia el publico joven y urbano,
que fueron muy efectivas para dar a conocer su famosa bebida que hasta el momento era

desconocida.

Como ya se ha comentado a lo largo del trabajo, la compafiia estd envuelta en una gran

variedad de eventos, generalmente de deportes de accion. Dicha asociacion que

4 Sector del marketing que se dedica a estudiar la manera de incrementar la
rentabilidad en los puntos de venta.
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involucra a la marca con la salud y el deporte aportan a la marca una fuerte imagen que
los consumidores vinculan con el producto. Red Bull ha sido capaz de promover el
deporte en la sociedad y conseguir que el publico sienta el deseo de practicarlo por el
simple hecho de consumir su bebida. Esta inigualable imagen de marca que genera una
reputacion importante para la compafiia, supone una clara ventaja competitiva frente a
sus competidores. La marca se ha convertido en un referente mundial para el mercado
de las bebidas energéticas y también en un referente en términos de estrategias de
marketing. El caso Red Bull se ha estudiado en numerosas ocasiones y muy pocas
personas desconocen la marca. Las diferentes estrategias de marketing que ha llevado a

cabo desde sus comienzos son inimitables para los competidores.

La compaifiia austriaca opera en mas del65 paises con la misma imagen de marca en
todo el mundo (Red Bull, 2014). Sin embargo, esto no quiere decir que la marca utilice
los mismos métodos en todas las regiones. Red Bull tiene instalados en los mercados
locales de cada region estrategias de marketing diferentes adaptadas a cada situacion de
una forma inteligente y eficaz. Red Bull deseaba alejarse de los métodos de marketing
clasicos y ha querido interactuar con los consumidores de una forma diferente a la de
sus competidores. El street marketing’ que utiliza para conectar con los consumidores
generan valor a su imagen y a su reputacion como marca. A través de los diversos
eventos que ofrece la marca, los consumidores sienten curiosidad por consumir la

bebida y en muchos casos comienzan a comprar el producto.

A pesar de las multiples criticas que ha recibido por los ingredientes que contiene la
bebida, Red Bull ha seguido manteniendo su conciencia de marca y ha reforzado su
reputacion. El método boca a boca ha sido una de la estrategias de marketing mas
utilizada por la marca. Dicho método funciona en todas las regiones del mundo en las
que opera y consiste fundamentalmente en identificar a los principales difusores del
boca a boca, y propagar a través de diferentes mecanismos las experiencias de los
consumidores. A través de las diferentes opiniones y experiencias de los clientes que
consumen la bebida se va difundiendo la palabra, consiguiendo de este modo captar
potenciales consumidores. La marca ha logrado que en todas las partes del mundo se

hable de Red Bull y que una escasa parte de la poblacién desconozca su producto.

5 Retine todas aquellas promociones, acciones de comunicacién y campaiias
publicitarias que se realizan en el medio urbano o en espacios comerciales.
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Una de las claves de su éxito, es la imagen de marca que ha conseguido a través de la
comunicacion en los deportes extremos. Todos los afios dedica aproximadamente el
15% de sus ingresos en invertir en el patrocinio de deportistas y equipos de deportes que
se practican en todo el mundo (Pérez, 2013). Como ya se ha comentado anteriormente,
la marca invierte un 25% de sus ingresos en marketing, dedicando un 15% a patrocinios
deportivos y un 10% a otros conceptos. Los deportes extremos son una parte importante
de la imagen que perciben los consumidores de la marca. Estos deportes de accion
generan una sensacion de peligro, aventura y energia que ayudan y motivan a los
consumidores a superar retos. A pesar del elevado coste de esta inversion en el
patrocinio de deportistas, los resultados son espectaculares y muy rentables
econdmicamente para la marca. Ademas de los deportes de accion, Red Bull también
posee dos escuderias propias en la Formula 1, una en la NASCAR y patrocina a pilotos
de gran caché como por ejemplo Marc Marquez y Daniel Pedrosa (Red Bull, 2014).
Patrocinar a pilotos de gran talla a nivel mundial y poseer varias escuderias otorga una

gran reputacion a la empresa y una imagen de marca insuperable.

Como ya se ha comentado anteriormente, el gran oleaje mediatico que gener6 el salto a
la estratosfera del paracaidista austriaco Félix Baumgartner ha sido considerada una de
las mejores campafias de marketing de la historia. Sin duda, ha sido el evento
patrocinado por Red Bull con mayor audiencia y que mas ha reforzado su imagen de
marca. La exposicion global de este emocionante evento se traduce en millones de
dolares de beneficio para la marca. Pero sin duda el mayor beneficio que Red Bull ha
obtenido es la cantidad de consumidores que han captado con este ingenioso evento.
Gracias a este salto estratosférico, han creado una imagen de que nada es imposible, de
que los limites estan para superarlos y que ahi se encuentra Red Bull para ayudarte a
conseguirlo. Claramente, este patrocinio ha trascendido al deporte y se convertido en un

acontecimiento de cultura popular.
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4. Conclusiones

(Cuales han sido las claves del éxito de la famosa marca Red Bull?

En primer lugar, el slogan y la simbologia que utiliza la marca es admirable e
inimitable. Los dos toros rojos enfrentdndose bajo un fondo de un sol amarillo han
conseguido construir una de las mejores marcas de la historia. La energia que transmite
el logo y el motivador slogan que te da alas son una de las claves que ha logrado
posicionar a la marca en el puesto lider del sector. La historia que cuenta el origen de la
marca inventada por su fundador Dietrich Mateschitz, que ya se ha comentado al
principio del trabajo, anima al publico a hablar sobre el producto. Cuando se crea una
marca, es importante ser capaz de contar historias o mitos que motiven y den ganas de

hablar de ella.

En segundo lugar, otra de las claves del éxito de la marca ha sido el marketing de las
emociones extremas. La enorme vinculacion que ha mantenido Red Bull con los
deportes de accion y de riesgo se ha traducido en una sensacion de adrenalina en los
consumidores a la hora de beber una de sus latas. La marca patrocina una multitud de
eventos deportivos con el objetivo de asociar su marca a la juventud y a la energia. Si
Coca Cola ha establecido el marketing de la felicidad, Red Bull ha implantado el
marketing de las emociones fuertes, del riesgo, de la aventura, de la adrenalina y del
peligro. La marca austriaca de bebidas energéticas es la segunda marca de bebidas mas

vendida en todo el mundo después del gran gigante Coca Cola.

Otra de las claves del éxito de la marca lider en el sector, es el street marketing que
realiza desde sus comienzos. Sin duda, es una de las estrategias de marketing
fundamentales para la compatfiia cuyo objetivo es establecer una relacion directa con el
consumidor para que conozca el producto y para descubrir su opinioén acerca del mismo.
Conseguir que el cliente conecte con la marca es un objetivo de gran importancia a
alcanzar por toda compaifiia y Red Bull lo ha conseguido sorprendentemente. El equipo
“Gives You Wings” de Red Bull sale a la calle directamente a promocionar y vender el
producto para establecer una conexion entre marca y cliente que sin duda ocupard un

lugar en la mente del mismo.
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Actualmente, Red Bull es probablemente el maximo exponente a nivel mundial del
patrocinio deportivo. Antes ya se ha comentado el gran porcentaje que la marca dedica
a patrocinar eventos deportivas (aproximadamente un 15%). Red Bull patrocina a una
multitud de deportistas de todos los paises y modalidades. Generalmente, el deporte se
asocia a trabajo en equipo, a espiritu de superacion y a la mejora de salud. Los
consumidores asocian estos valores a la marca y generan una inigualable imagen.
Gracias al patrocinio deportivo, Red Bull ha conseguido una gran notoriedad publica
llegando al consumidor de una manera muy ingeniosa y eficaz. Sin lugar a duda, el
patrocinio deportivo ha multiplicado los impactos positivos en la mente de sus

consumidores.

Otro aspecto importante a destacar en la exitosa gestion del marketing de la marca, es el
storytelling®. Los consumidores de hoy en dia piden a las marcas que dominen el arte de
historias. A través del storytelling el usuario se siente vinculado emocionalmente con la
marca e invita al espectador a participar y a dejar volar su imaginacion. Una buena
implementacion del storytelling crea en el consumidor experiencias Unicas, pasando a
formar parte de su experiencia personal. El hecho de formar parte de la experiencia
personal del consumidor es un gran logro para la marca, ya que se ha introducido en un
hueco de la mente del mismo. Red Bull ha sabido implementar a la perfeccion el
storytelling introduciéndose en la mente y el corazoén de su publico contando historias
de sus deportistas patrocinados, tales como Josef Ajram o Carlos Sainz. Otro buen
ejemplo de storytelling, es la pelicula creada y producida por Red Bull, The Art of
Flight. Basicamente, se trata de una pelicula de snowboarding que concuerda en su
totalidad con el significado de la marca que la patrocina. En esta pelicula, Red Bull no
intenta vender su producto, ya que la asociacién con la marca es tan fuerte que si la
pelicula le gusta al ptblico les provocard una sensacion de conexion con la misma de

manera instantanea.

Por ultimo, el marketing de contenidos multimedia es otra de las claves del éxito de
su estrategia. El hecho de ser patrocinador de numerosos eventos deportivos y atletas
ofrece la posibilidad a la marca de crear una gran cantidad de contenidos de fotos,

videos, texto, etc. La empresa austriaca posee su propio canal de television, Red Bull

6 Consiste principalmente en utilizar diversos métodos y medios encaminados a
conseguir una vinculacion directa del cliente con la marca.
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TV, en el que emite todos los videos de la multitud de eventos que realiza. La marca
también ofrece la posibilidad de descargar aplicaciones para iPhone y Android con el
objetivo de mantenerse permanentemente conectado con el cliente. Red Bull no quiere
que el consumidor entre en la web Unicamente para informarse sobre lo que hace la

marca, sino que pretende que el usuario interactie con ella y forme parte la misma.
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6. Anexos

Anexo 1: Consumo de bebidas energéticas por regiones

Bebidas enérgeticas por regiones
\

52%

& Asia Pacifico
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“ Africa
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Fuente: Zenith International, 2011

Anexo 2: Distribucion del consumo por tipo de bebidas en Espana

Distribucidn consumo por tipo de hebidas Distribucion consumo por tipo de bebidas
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a8 £as

% Cervera & Cervera

Fuente: Magrama, 2013
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Anexo 3: Cuota de mercado de bebidas energéticas en 2013

Xyience
Amp NOS Full Throttle xenergy
30, 3% 1% 1%

Fuente: Euromonitor International, 2013
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