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Ficha técnica

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 Direc-
ción Comercial.

Contexto El caso se desarrolla a partir del análisis del mercado español de cerve-
za 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.

Caso original de Chenoa García Oses con la coordinación de Fernando García 
Chamizo. Desarrollado como base para discusión en clase y no como ejemplo ilus-
trativo 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.

Original del 23 de julio de 2026.
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Este caso combina el análisis de fuentes secundarias (informes sectoriales, li-
teratura académica y documentación corporativa) con una investigación primaria 
propia.

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

1.	 Propósito del caso

Durante la última década, la industria cervecera ha experimentado una trans-
formación 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 par-
te 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 po-
sición relevante dentro del segmento sin alcohol.

Sin embargo, su éxito comercial no ha venido acompañado de un cambio equi-
valente en la percepción del consumidor. La investigación de mercado desarrolla-
da 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 valo-
ran 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 reflexio-
nar 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 comporta-
miento 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, ayu-
dar 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 Heine-
ken 0,0 cuenta con una posición consolidada en el mercado, pero la pregunta cen-




