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Tendéncias e oportunidades
no mercado de cervejas premium
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SEGMENTO CONTINUA IMPULSIONANDO TENDENCIA QUE JA VIROU REFORCA O POSICIONAMENTO
A CATEGORIA REALIDADE CONSOLIDADA E CRIA EXPERIENCIAS
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Brasil ocupa a 32 posicao global
em producao e consumo de cerveja

O MERCADO DE CERVEJA
AINDA ESTA PREVISTO PARA
CRESCER E ATINGIR UM

PREMIUM CONTINUA GANHANDO FORCA E ATRAINDO
CONSUMIDORES DE OUTROS SEGMENTQOS
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A cerveja premium continua sendo o
motor de crescimento do mercado

Importancia do volume por segmentos

W ECONOMY MAINSTREAM PREMIUM
12% 16% 18% 21% 23% 24%
58% 59% 60% 58% 58% 58%
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O SEGMENTO DE
CERVEJAS PREMIUM
MANTEM CRESCIMENTO
DE

(volume vs 2024)

AUMENTO DO
CONSUMO EM CASA
FACILITA O TRADE-UP

OFF GANHA FORCA
EM COMPARACAO AO
ON PREMISE

Nielsen



A forca das nossas marcas Premium

Um brinde ao amor

correspondido. VOCE MERECE UMA CERVEJA B VEZES

EISENBAHN. PREMIADA NO WORLD BEER AWARDS
E NO INTERNATIONAL BEER CHALLENGE. >

Heineken, a cerveja : j ¥ 5 PREM Imm
mais amada do brasileiro.* » o 2 ,
3 i ‘ S
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HEINEKEN VENCE PELO 42 ANO
PREMIO MAIS AMADOS
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Segmento de baixa caloria
( Sem Gluten e Sem Alcool) MERCADO DE CERVEJA

COM BAIXA CALORIA

é a nova tendéncia que CONTINUA CRESCENDO
. . o NO BRASIL
impulsiona o premium

24 X23 +104%
O CONSUMIDOR ESTA 25 X24 +108%

BEBENDO MENOS POREM
ESTA BEBENDO MELHOR

MERCADO DE CERVEJA

LIFESTYLE, EQUILIBRIO
NOVIDADE ; T,
E PROPOSITO NAO E SOBRE LO +NO
(Low or No Alcohol)

:% | RETIRAR O ALCOOL,
" \ ) E SOBRE OFERECER UMA 24 X23 +24%
NOVA EXPERIENCIA.

25 X24




LONO A oportunidade ERERDERCT 11 [o]E
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Ruptura Zero Exposicao Correta Visibilidade
Conversao diferenciada

CEIENEY & [PRrEIEIZcEe Organizagdo dos SKU's Garantir espaco privilegiado
dos estoques para evitar seguindo o Planograma e organizado para as marcas,
rupturas. recomendado para facilitar a destacando a proposta de
jornada do Shopper. valor do segmento.




Alavanca de conversao e posicionamento

O PDV E O ULTIMO IMPACTO DE INFLUENCIA ANTES DA DECISAO

Comunicar valor e criar uma atmosfera que estimula o consumo

CARREFOUR PRAIA MAR CARREFOUR ELDORADO SANTOS PAO DE ACUCAR RIVIERA SP
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COM POSICIONAMENTO
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Uma exposicao bem
executada facilita a jornada B s

EsEh RS % CERVEJA E O DESTINO

de compra do Shopper v QT

DOS SHOPPERS, CERVEJA FOI A
PRINCIPAL OU UMA DAS PRINCIPAIS
RAZOES DA ESCOLHA DA LOJA

54% COMPRA RAPIDA

REPOSI(;AO MAIS DE

DOS SHOPPERS COMPRAM
19% ABASTECIMENTO CERVEJA EM MISSOES RAPIDAS,
DE URGENCIA

ORDEM E IMPORTANCIA DOS SEGMENTOS

VALOR AGREGADO
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ATIVIDADE

PRODUTO

SENTIMENTO

Muito feliz

Satisfeito

Entusiasmo

EXPERIENCIA

Presenca estratégica em cada ocasiao de consumo do
Shopper

CAFE DA MANHA

BAER-MATE

Uma explosao
de energia,
preparando-se
para o dia com
um humor
positivo.

ATIVIDADE
FiSICA

MOMENTO DE
AUTOCUIDADO

WATER ’1

MAMBA WATER CLASH’D
-
’ ~~
4 ~o
4 ~
Sente o sabor

Revigorada e
bem hidratada,
com energia
para o treino.

refrescante e
natural, pronto
para aprimeira

partedo dia.

FYS/
ITUBAINA

Desfrutar dos
sabores doces e
refrescantes na
hora do lanche.

HEINEKEN 0,0%

Entre reunioes
e
compromissos
o corpo pede
leveza e
autenticidade.

CHURRASCO
COM OSs
AMIGOS
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AMSTEL
EISENBAHN

Escolhas
essenciais para
ocasioes de
socializacao,
como
churrascos
entre amigos

FINAL
EXPEDIENTE

Leves,
refrescantes e
semgliten,
perfeitaspara
desacelerar em
casa

ENCONTRO
COM Os
AMIGOS

EISENBAHN

Combinando a
qualidade
artesanal com o
prazer de
compartilhar
bons momentos

JANTAR

HARMONIZADO

BLUEMOON
BADEN E
EISENBANH

Varios estilos
para
transformar o
jantar em uma
verdadeira
experiéncia.

SOCIALIZANDO

EM CASA

HEINEKEN

Para brindar
em grande
estilo,
conectando
sofisticacdo e
presenca em
todos os
momentos.

ESQUENTA
PARA BALADA

AMSTELVIBES

0 sabor
frutado, ideal
para dancar,
conversar e
curtir sem
pausa.



Somos
uma casa

de marcas
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THEINEKEN

Estrutura RN
p re p dald d d \ ' | TR RDI;Z:::J ;:?iitrzgtle De Vendas
p a ra ‘ "_A ‘ ricardo.sabatine@heineken.com.br

(11) 95063-1094
atender
voces

Karina Freitas
Diretora Sul/Sudeste

Marcos Brandli
Diretor NO/NE

marcos.brandli@ heineken.com.br
(11) 97547-4733

karina.freitas@heineken.com.br
(51) 99352-8548

Giuliana Bernardo
Diretora Nac. Atacado e KA

Raphael Dutra
Diretor Nacional ASI

giuliana.bernardo@ heineken.com.br
(51) 99573-1465

raphael.dutra@heineken.com.br
(21) 98561-0079
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