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Caso original de Chenoa García Oses con la coordinación de Fernando García Chamizo. Desarrollado como base para discusión en clase y no como ejemplo ilustrativo del manejo eficaz o ineficaz de una situación de negocio. Los datos utilizados en este caso se basan en parte en fuentes reales recogidas según citaciones y parte en situaciones creadas para plantear la problemática que resolver.
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	Descripción



	Título
	De alternativa funcional a elección social: cómo reposicionar una cerveza sin alcohol en un mercado que todavía la trata como una excepción.



	Empresa
	Heineken.



	Sector
	Alimentación y bebidas.



	Área
	Comunicación estratégica, branding y marketing.



	Nivel
	Programas de máster en Comunicación, Marketing, Publicidad y Dirección Comercial.



	Contexto
	El caso se desarrolla a partir del análisis del mercado español de cerveza sin alcohol realizado durante el curso académico 2025-2026.



	Problema central
	Determinar cómo reforzar el posicionamiento de Heineken 0,0 para que deje de percibirse únicamente como una alternativa funcional y pase a integrarse de forma natural en contextos sociales de ocio.




Este caso combina el análisis de fuentes secundarias (informes sectoriales, literatura académica y documentación corporativa) con una investigación primaria propia.

El caso no ofrece una solución cerrada. Esa valoración se reserva para la Teaching Note dirigida al profesorado, de manera que el aula debata y defienda distintas alternativas estratégicas a partir de la evidencia aquí presentada.

1. Propósito del caso

Durante la última década, la industria cervecera ha experimentado una transformación impulsada por el auge de la preocupación por la salud, el interés por un consumo más moderado y la aparición de nuevas formas de socialización, lo que ha convertido las cervezas sin alcohol en uno de los segmentos con mayor proyección del sector.

En este marco, Heineken apostó por el lanzamiento de Heineken 0,0 como parte de una estrategia orientada a responder a las nuevas demandas del consumidor sin renunciar a los valores asociados a la marca. El respaldo de una compañía con presencia internacional permitió que el producto alcanzara rápidamente una posición relevante dentro del segmento sin alcohol.

Sin embargo, su éxito comercial no ha venido acompañado de un cambio equivalente en la percepción del consumidor. La investigación de mercado desarrollada para este caso muestra que, aunque el sector crece, la cerveza sin alcohol sigue asociándose principalmente a situaciones concretas (conducir, razones de salud, evitar el alcohol en momentos puntuales), mientras que su consumo en contextos sociales o de ocio sigue siendo limitado, incluso entre consumidores que la valoran positivamente.

Esto plantea una cuestión importante que va más allá del producto en sí: si la calidad, el sabor y la disponibilidad han mejorado notablemente en los últimos años, ¿por qué la cerveza sin alcohol sigue viéndose como una excepción y no como una opción habitual en momentos sociales?

Más que analizar el lanzamiento de un nuevo producto, el caso invita a reflexionar sobre un problema de estrategia de marca y comunicación: la dificultad de modificar significados culturales profundamente arraigados en torno al consumo de cerveza. El reto ya no consiste únicamente en convencer al consumidor de que una cerveza sin alcohol puede ofrecer una experiencia satisfactoria, sino en lograr que esa elección resulte socialmente natural.

El caso presenta el contexto de evolución del sector cervecero, la estrategia desarrollada por Heineken, los principales cambios observados en el comportamiento del consumidor y los resultados de la investigación realizada. El objetivo no es encontrar una única respuesta correcta, sino analizar diferentes alternativas estratégicas: si Heineken 0,0 debe reforzar su vínculo con la marca principal, ayudar a construir una nueva identidad propia o centrarse en crear nuevas ocasiones de consumo.

Al final del caso, el dilema sigue abierto. El sector continúa creciendo y Heineken 0,0 cuenta con una posición consolidada en el mercado, pero la pregunta central permanece sin resolver: ¿cómo podría Heineken 0,0 dejar de ser percibida como una alternativa funcional para convertirse en una elección social dentro de una categoría que todavía presenta importantes barreras culturales y de percepción?

2. Contexto del sector cervecero

El mercado de la cerveza está cambiando. Aunque sigue siendo una de las bebidas más consumidas en España, los hábitos de los consumidores evolucionan y las compañías cerveceras buscan nuevas vías de crecimiento. El segmento de cervezas sin alcohol se ha convertido en una de las principales oportunidades del sector: España es uno de los mercados occidentales con mayor penetración de cerveza sin alcohol, con un peso aproximado del 14 % sobre el consumo total en 2023, un 27 % de los españoles se declara consumidor habitual de esta bebida, y cerca del 90 % de ellos ya consumía previamente cerveza tradicional (Cerveceros de España, 2024). Además, las ventas de cerveza 0,0 crecieron un 4 % en España durante 2024 (Cerveceros de España y Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación, 2024), lo que confirma que no se trata de una moda pasajera, sino de un cambio sostenido en los hábitos de consumo.

Este crecimiento convive, sin embargo, con signos de debilidad en el negocio tradicional de la cerveza con alcohol. Los datos financieros más recientes del principal grupo cervecero español, Mahou San Miguel, muestran una caída del volumen de ventas de cerveza del 4,7 % en 2025 (hasta 15,1 millones de hectolitros), en un contexto que su propio director general atribuye a la reducción del consumo de alcohol y a un traslado del consumo desde la hostelería hacia el hogar (Bolinches, 2026). En paralelo, el negocio del agua ha crecido un 5,2 %, de forma que el conjunto de productos sin alcohol del grupo (agua, cerveza 0,0 y otras bebidas) ya representa el 31 % de su facturación total, un peso que la compañía sigue impulsando activamente mediante nuevos lanzamientos (Tobar, 2026; FoodRetail, 2026). Esta tendencia respalda la idea de que las grandes cerveceras están reorientando parte de su estrategia comercial hacia el segmento sin alcohol para compensar el retroceso del consumo tradicional.

Este cambio responde a un giro hacia estilos de vida más saludables y a un mayor equilibrio entre ocio y bienestar, especialmente entre los adultos jóvenes de 18 a 35 años, principal público de referencia de este caso. Como consecuencia, han surgido nuevas ocasiones de consumo para las cervezas sin alcohol: conducir, practicar deporte, trabajar al día siguiente o, simplemente, moderar el consumo de alcohol.

Sin embargo, el crecimiento del mercado no ha resuelto todos los desafíos. Aunque la calidad de las cervezas sin alcohol ha mejorado notablemente, muchos consumidores siguen relacionando estos productos con situaciones concretas, y la categoría continúa percibiéndose principalmente como una alternativa funcional y no como una elección habitual para compartir momentos de ocio.

Este es el principal reto al que se enfrentan las marcas del sector: si el mercado continúa creciendo, ¿por qué la cerveza sin alcohol todavía no ocupa el mismo lugar que la cerveza tradicional en los momentos de consumo social? Para responder a esta cuestión es necesario analizar el papel de las marcas y las estrategias que han desarrollado para adaptarse a esta nueva realidad.

3. Heineken como compañía global

Para entender el caso de Heineken 0,0 hay que mirar la estrategia de la compañía. Lanzar esta cerveza sin alcohol no fue algo casual, sino parte de su apuesta por innovar y conectar con los nuevos consumidores.

Fundada en 1864 en Ámsterdam, Heineken se ha convertido en una de las compañías cerveceras más importantes del mundo, con presencia en numerosos mercados y un amplio porfolio de marcas. Esta dimensión internacional le ha permitido responder a consumidores con necesidades muy diferentes, manteniendo al mismo tiempo una identidad de marca reconocida a nivel global. Dentro de ese porfolio, la marca Heineken desempeña un papel estratégico: su notoriedad y
































































	Muestra
	108 consumidores potenciales de cerveza en España



	Método
	Encuesta online autoadministrada, difundida a través de redes sociales



	Fuente
	Elaboración propia (García Oses y González-Babé, 2026)












	Variable
	Resultado



	Edad predominante
	18-24 años (40,7 %)
25-29 años (24,1 %)



	Frecuencia de consumo de cerveza
	Con frecuencia (32,4 %)
Ocasional (38,9 %)



	Tipo de cerveza consumida principalmente
	Con alcohol (70,1 %)
Sin alcohol (11,2 %)
Ambas por igual (13,1 %)



	Prueba de Heineken 0,0
	No lo ha probado (69,5 %)
Sí lo ha probado (30,5 %)



	Atributo más valorado en una cerveza
	Sabor (92,4 %)



	Situaciones asociadas al consumo de cerveza sin alcohol
	Salud (44,7 %)
Conducción (40,8 %)
Reuniones sociales (16,5 %)
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