
soglia dei 30 litri/anno, confermando un
trend di medio-lungo periodo. I pesi dei
due canali sono simili; il modern trade è
certamente il canale più dinamico ma an-
che l’horeca ha mostrato importanti segni
di vitalità riprendendo a crescere. La cate-
goria birra rappresenta oggi una straordi-
naria opportunità per il trade, purtroppo
non ancora valorizzata adeguatamente.
Troppo spesso la birra viene utilizzata co-
me generatrice di traffico, con conseguen-
ti impatti sulla marginalità, dimenticando-
si del ruolo che potrebbe giocare in un’ot-
tica di valorizzazione del punto di vendita
agli occhi della clientela. Mi riferisco al-
l’ambiente poco accogliente, alla scarsa
valorizzazione delle tipologie e all’impossi-
bilità di veicolare i molteplici valori positivi
che i consumatori riconoscono alla cate-
goria. Ciò che negli ultimi anni è stato fat-
to nel vino rappresenta certamente un
punto di riferimento a cui guardare. In
quest’ottica Heineken è aperta alla colla-
borazione con i retailer, nella consapevo-
lezza di poter fornire utili informazioni,
strumenti e soprattutto soluzioni per un
ulteriore sviluppo profittevole per tutti.

QQuuaallii ssttrruummeennttii ddii mmaarrkkeettiinngg ee ddii ccoommuunnii--
ccaazziioonnee ssoonnoo mmaaggggiioorrmmeennttee uuttiilliizzzzaattii nneell
vvoossttrroo sseettttoorree ee qquuaallii ssii ssoonnoo rriivveellaattii ppiiùù
eeffffiiccaaccii ppeerr rraaggggiiuunnggeerree ii vvoossttrrii ttaarrggeett ddii
rriiffeerriimmeennttoo??
Heineken si distingue per una strategia di
marketing basata su investimenti consi-
stenti e su un ampio e ponderato mix di
strumenti, che va dall’advertising classico,
all’organizzazione di eventi (Heineken
Jammin’ Festival, Trofeo Birra Moretti),
senza dimenticare un utilizzo sinergico
della piattaforma web. Crediamo inoltre
che la forza di ogni brand si costruisca
anche sul punto di vendita, dove Hei-
neken ha sempre investito e continuerà a
farlo con coerenza nel futuro. Altro pun-
to focale della strategia di Heineken è la
forte convinzione che esista un ampio
potenziale nel mercato della birra, in ra-
gione di una maggiore cultura della birra
in Italia. Heineken sta quindi svolgendo
appieno il proprio ruolo, attivando inizia-
tive finalizzate al miglioramento dell’im-
magine della birra, sia direttamente sia
tramite l’associazione dei birrai. 

SStteeffaannoo BBoorrgghhii. Ha 39 anni, è direttore
commerciale di Heineken Italia. Il suo
percorso professionale si è svolto preva-
lentemente nel settore alimentare, matu-
rando, sia in Italia che all’estero, diversi-
ficate esperienze in Nestlé nelle aree
marketing e vendite. 

E MMMMEEEERRRRCCCCAAAATTTTOOOO IIIIMMMMPPPPRRRREEEESSSSEEEE / EDIZIONE 2008 - 15 F&

BirraF

segnalo che circa il 50% va dai 25 ai 44
anni. Certamente anche l’approccio alla
categoria cambia con il cambiare delle
età. In particolare, per un target più gio-
vane (18-34) maggiormente orientato al
consumo fuori casa, la componente di
immagine e marca è più importante. Per
il target adulto (35-64) sono invece la va-
riabile prodotto e gli aspetti funzionali a
pesare di più. Di conseguenza, presso
questo gruppo assume maggiore rilevan-
za il consumo ai pasti. 

CChhee ppeessoo ggiiooccaa llaa vvaarriiaabbiillee pprreezzzzoo nneellllaa
sscceellttaa ddii uunnaa bbiirrrraa?? QQuuaall èè ll’’aannddaammeennttoo
ddeeii pprreezzzzii nneellll’’uullttiimmoo ppeerriiooddoo??
Come in altri categorie vi sono segmenti
più sensibili alla variabile prezzo e seg-
menti che, grazie al livello qualitativo dei
prodotti e alla fedeltà consolidata presso
i consumatori, risentiranno in maniera ri-
dotta del fenomeno. A causa dei forti au-
menti subiti dalle materie prime e dai
materiali di confezionamento, il 2008
sarà caratterizzato da un inevitabile rial-
zo dei prezzi. In particolare tutta la pro-
duzione cerealicola ha registrato negli ul-
timi anni un consistente fenomeno infla-
tivo, legato alla maggiore domanda pro-
veniente dai Paesi emergenti e dalle pro-
duzioni di bioenergie.

CCoommee ssii ssoonnoo eevvoolluuttii ii ccoonnssuummii ddii bbiirrrraa??
RRiivveessttee uunn ppeessoo mmaaggggiioorree iill ccoonnssuummoo ddoo--
mmeessttiiccoo oo qquueelllloo ffuuoorrii ccaassaa?? QQuuaallii llee ccaarraatt--
tteerriissttiicchhee cchhee ccoonnttrraaddddiissttiinngguuoonnoo ii dduuee
ccaannaallii??
Il 2007 è stato positivo per il mercato della
birra nel suo complesso, con un aumento
del consumi pro capite che ha superato la

Un anno
spumeggiante 

Tiene in Italia il mercato della birra, sia
nel trade moderno sia nell’horeca. 

Ottima la performance delle birre Pre-
mium e aumenta l’interesse intorno al
comparto delle speciali, con una straordi-
naria crescita delle birre analcoliche. 
Sono le birre speciali e quelle analcoliche
che fanno segnare le performance miglio-
ri, anche perché risentono meno degli ef-
fetti degli aumenti di prezzo. Stefano Bor-
ghi, direttore commerciale di Heineken
Italia, pone l’accento su due questioni: la
necessità di aumentare la diffusione della
cultura della birra conoscenza delle qualità
della birra e l’educazione dei giovani a un
consumo più responsabile.

CCoommee ssii èè cchhiiuussoo iill 22000077?? QQuuaallii llee pprroossppeett--
ttiivvee ppeerr iill bbrreevvee--mmeeddiioo ppeerriiooddoo?? 
Il 2007 è stato ancora un anno positivo
per il mercato della birra in Italia con una
crescita media stimata intorno al 3% e un
aumento del consumo pro capite che ha
superato la soglia dei 30 litri all’anno. Il
canale horeca mostra segni importanti di
vitalità, riprendendo a crescere. Ottima la
performance delle birre premium e au-
menta l’interesse intorno al comparto del-
le birre speciali, con una straordinaria cre-
scita delle birre analcoliche (+20% su base
annua). In questo quadro il 2007 per Hei-
neken si è caratterizzato come un anno di
crescita, anche in ragione delle numerose
innovazioni proposte che hanno portato a
un consolidamento della leadership di ca-
tegoria. Per quanto riguarda le prospettive
per il primo semestre 2008 ci attendiamo
un trend di leggera crescita in linea con il
2007, anche se i dati macroeconomici del-
le ultime settimane non sono molto
confortanti. Non dimentichiamo anche
che il consumo di birra è fortemente lega-
to alle condizioni climatiche e fare delle
previsioni su questo è davvero difficile.

SSii ssttaa ddiiffffoonnddeennddoo,, aa lliivveelllloo llooccaallee,, iill ccoonnssuu--
mmoo ddii bbiirrrree pprrooddoottttee ddaa ppiiccccoollii bbiirrrriiffiiccii aarrttii--
ggiiaannaallii.. CCrreeddee cchhee qquueessttaa tteennddeennzzaa ssiiaa uunnaa
mmooddaa ddeell mmoommeennttoo oo cchhee ssiiaa ddeessttiinnaattaa aa
ccoonnqquuiissttaarree ffaassccee mmaaggggiioorrii ddii ppuubbbblliiccoo??
Quanto spazio e successo riusciranno a
trovare le birre artigianali in un mercato

che si prospetta molto sensibi-
le al prezzo è difficile dirlo.
Certo che sempre più le birre
speciali stanno riscuotendo
consensi, come nel caso della
nostra gamma di birre di alta
qualità Bièrethèque, gestita
dalla controllata Dibevit. 

IIll ccoonnssuummoo eecccceessssiivvoo ddii bbee--
vvaannddee aallccoolliicchhee èè ttrraa ii pprriinnccii--
ppaallii rreessppoonnssaabbiillii ddeeggllii iinncciiddeennttii
ssttrraaddaallii,, ssppeecciiee ttrraa ii ppiiùù ggiioovvaannii.. LL’’iinndduussttrriiaa
ddeellllaa bbiirrrraa ssii èè iinntteerrrrooggaattaa ssuu qquueessttaa qquuee--
ssttiioonnee?? CCoommee èè ssttaattoo aaccccoollttoo iill llaanncciioo ddii
rreeffeerreennzzee aa bbaassssaa,, oo nnuullllaa,, ggrraaddaazziioonnee aall--
ccoolliiccaa??
Heineken Italia, forte della convinzione
che anche piccole quantità di alcol possa-
no compromettere e limitare la concentra-
zione e la coordinazione nella guida, da
anni produce messaggi di responsabilità
sociale, perché ritiene che non si debba
mai bere quando ci si deve mettere al vo-
lante. Dopo il primo spot televisivo “Pen-
saci” del 2004, Heineken lanciato lo scorso
luglio una nuova campagna tv per far ri-
flettere i consumatori, in particolare i gio-
vani adulti. Attraverso una metafora, lo
spot veicola un messaggio molto forte ed
esplicito: “Chi beve e guida è un pericolo
anche per gli altri. Pensaci”. Il lancio di Bir-
ra Moretti Zero, la prima birra italiana a
zero gradi alcolici, è stato uno dei più
grandi successi del 2007. Premiata come
prodotto dell’anno 2008, Birra Moretti Ze-
ro, inserendosi in un segmento di mercato
poco presidiato dalle marche più note e
dove gli investimenti in marketing e co-
municazione risultavano pressoché assen-
ti, ha ottenuto ampio gradimento e ha
contribuito per i due terzi allo sviluppo del
segmento che, nell’ultimo anno è cresciu-
to del 20%.

CCii ppuuòò ddeessccrriivveerree iill ““ccoonnssuummaattoorree mmeeddiioo””
ddii bbiirrrraa?? LLaa ttiippoollooggiiaa ddii ccoonnssuummii ccaammbbiiaa
ccoonn iill ccaammbbiiaarree ddeellll’’eettàà??
Il consumatore medio di birra è prevalen-
temente di sesso maschile, ma è in crescita
la penetrazione della categoria anche fra
le giovani donne. Con riferimento all’età

EBirra
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Il 2007 è stato ancora positivo, 
con un aumento del consumo 

pro capite che ha superato 
la soglia dei 30 litri.

Stefano
Borghi

SCHEDA MERCATO

I consumi

I prezzi

La produzione

I canali di vendita

Le imprese

Dimensione / trend del mercato - Birra alcolica conf. - Totale Italia 

a.t. dic. 2006 dic. 2007 var. % 
Quantità (000 litri)

Valore (000 euro) 

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(% quote  volume)
Allocazione per tipologia di negozio (% quote volume)

ipermercati super  libero servizio discount tradizionali 

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante dicembre 2007 - Totale Italia

Profilo dei consumatori di birra

Famiglie consumatrici (migliaia) Penetrazione su universo (in %)
Nord-Ovest (%) 29,6 1 componente (%) 11,7 Alta (%) 15,2

Nord-Est (%) 20,5 2 componenti (%) 22,1 Medio-alta (%) 20,5

Centro (%) 15,1 3 componenti (%) 26,2 Media (%) 31,8

Sud+Isole (%) 34,8 4 componenti (%) 29,5 Medio-bassa (%) 18,2

5+ componenti (%) 10,5 Bassa (%) 14,2

Fonte: Gfk-Iha - Anno terminante ottobre 2007

Birra a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2005 2006 differenza 2005 2006 differenza

Birra aromatizzata 10,1 10,8 0,7 7,2 7,9 0,7

Birre 5,0 5,9 0,9 2,9 3,4 0,5

Birre analcoliche 3,0 3,0 0,0 1,3 1,4 0,1

Fonte: AcNielsen per Plma

La produzione

2006 000 hl % var. ’06/’05
Produzione 12.818 0,2
Import 5.814 10,5
Export 781 9,1
Consumo apparente 17.851 2,9
Fonte: Assobirra

Birra: investimenti netti in pubblicità

genn.-ott. ’06 genn.-ott. ’07 var. % ’07/’06
000 euro

media mix tv radio newspapers magazines outdoor cinema Internet
genn.-ott 2006 81,9 5,7 4,1 3,4 3,4 1,2 0,4

genn.-ott. 2007 82,1 4,3 5,5 4,2 2,1 0,1 1,7

top spender  2007
Heineken Italia Birra Peroni Ind Inbev Italia Biscaldi Import Carlsberg It. 

Fonte: Nielsen Media Research genn.-ott. 2006-2007

Scaricato da

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese

Scaricato da

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese
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