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Coca-Cola estd arrollando a Pepsi. ;Puede
el que va atrds revertir la situacion?

Hay pocas rivalidades en el
mundo de los negocios tan in-
tensas y duraderas como la de
Coca-Cola y Pepsi. Durante
mads de un siglo, ambas han
competido por el dominio del
negocio de las bebidas gaseo-
sas, con avisos ingeniosos, au-
daces golpes publicitarios y
nuevas versiones —a veces
desastrosas— de sus cldsicas
colas como armas en su batalla
mutua.

Con el tiempo, sin embargo,
las dos se han convertido en
compafifas muy diferentes.
Las distintas marcas de Coca-
Cola representan el 17% del
mercado estadounidense de
refrescos, frente al 11% de las
de Pepsi, segiin Beverage Di-
gest, una firma de investiga-
cion. Pero Pepsi obtiene hoy
mads de la mitad de sus ingre-
sos de alimentos envasados,
incluidas marcas como Lay’s y
Quaker Oats. Y, adiferenciade
Coca-Cola, que hace cerca de
una década volvié a franqui-
ciar sus operaciones de embo-
tellado en Estados Unidos,
Pepsi ha seguido fabricando
sus propias bebidas en su mer-
cado local. Todo esto, sin em-
bargo, podria cambiar pronto,
mientras el que va atrds em-
prende un esfuerzo de recupe-
racién que depende en parte
de parecerse mds

BLOOMBERG
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El fabricante de la segunda bebida gaseosa favorita del mundo
se estd pareciendo cada vez mds a su rival.

tltimamente se le ha vuelto en
contra, a medida que los com-
pradores mds sensibles a los
costos han migrado hacia mar-
cas emergentes y alternativas
de marca propia de los retai-
lers.

Pepsi también estd sufrien-
do por la creciente preocupa-
cién de los consumidores por

la salud. La in-

a su rival histori-
(ol
Los dltimos
anos han sido
mucho mds efer-
vescentes para
Coca-Cola, cuyo
valor de mercado

The

Economist

DERECHOS EXCLUSIVOS

quietud frente a
los alimentos ul-
tra procesados
ha golpeado el
negocio de los
snacks, al igual
queelaugedelos
medicamentos

ha subido 23%

desde comienzos de 2023, que
para Pepsi, que ha cafdo 15%.
Los problemas de Pepsi se ex-
plican en parte por las fuertes
alzas de precios que aplicé a
sus alimentos y bebidas du-
rante el aumento inflacionario
posterior ala pandemia, inclu-
so por encima de las de sus
competidores. Esa estrategia

para bajar de pe-
so0. Los fdrmacos adelgazantes
también podrian traer proble-
mas para las ventas de bebidas
gaseosas: los estadounidenses
que los usan reducen sus com-
pras de refrescos en cerca de
7%, segun AlixPartners, una
consultora. Eso deja a Pepsi en
desventaja frente a Coca-Cola,
que tiene una amplia ventaja

mnnn B

en el mercado de los refrescos
sin aztcar: los estadouniden-
ses beben cerca de 2,5 veces
mds Diet Coke que Diet Pepsi.
Coca-Cola también llegé mu-
cho antes al mercado de los ba-
tidos proteicos.

En septiembre, Pepsi recibié
un remezon en forma de una
carta de Elliott Management,
un inversionista activista que
habia tomado una participa-
cién de US$ 4.000 millones en
la compania. Exigi6é que Pepsi
recortara costos, redujera su
gama de productos, se enfoca-
ra en el marketing de su linea
central de gaseosas y externali-
zara el embotellado en Estados
Unidos, entre otras medidas.
Aunque Pepsi logré frenar los
intentos del hedge fund por ob-
tener un asiento en el directo-
rio, acepté varias medidas para
apaciguar a Elliott, incluida la
baja de precios, la eliminacién
de una quinta parte de sus mar-
cas de sndcks y el cierre de algu-
nas fdbricas. Marcas de bajo
desempeno, como Quaker

Las distintas
marcas de
Coca-Cola
representan el
17% del merca-
do estadouni-
dense de refres-
cos, frente al
11% de las de
Pepsi, segtin
Beverage
Digest.

Oats, también podrian vender-
se pronto. Y aunque la compa-
fifa todavia parece tibia frentea
laidea de desprenderse del em-
botellado, estd considerando
experimentar con ello en algu-
nos estados de Estados Unidos.
Hay sefales iniciales de que
el giro estratégico estd dando
resultados. E1 16 de abril, Pepsi
informdé que sus utilidades
operacionales subieron 24% in-
teranual en el primer trimestre
de 2026, por encima del au-
mento de 19% reportado por
Coca-Colael 28 de abril. Los te-
mores de que Pepsi pudiera in-
cluso ser desplazada por Dr
Pepper como el segundomayor
vendedor de bebidas gaseosas
de Estados Unidos parecen ha-
berse disipado. Su adquisicién
de Poppi, una popular marca
de bebidas prebiéticas de mo-
da, por US$ 2.000 millones en
mayo del afio pasado, también
estd ayudando a impulsar las
ventas de bebidas. La batalla
entre los dos titanes de los re-
frescos estd lejos de terminar.
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