
del segmento standard e fa registrare ri-
sultati positivi. In questo segmento “in-
termedio” sono presenti marchi di grande
tradizione che vengono continuamente
supportati dalle aziende come, per esem-
pio, Birra Moretti. Non bisogna dimenti-
care che in ogni occasione di consumo la
birra aggiunge al puro soddisfacimento
funzionale un portato emotivo importan-
te. In una birra ci si identifica, e in questo
senso i valori di marca e la qualità espres-
sa dalla tradizione fanno la differenza e
offrono una garanzia imprescindibile dal-
la scelta del consumatore.

CC’’èè cchhii vviivvee iill vviinnoo ccoommee uunn ppiiaacceerree ddaa
ccoonncceeddeerrssii aattttrraavveerrssoo llaa sscceellttaa ddii bboottttiigglliiee
pprreeggiiaattee ee llaa ssppeerriimmeennttaazziioonnee sseennssoorriiaallee..
QQuuaannttoo èè eeddoonniissttaa ee ssppeerriimmeennttaattoorree iill
ccoonnssuummaattoorree iittaalliiaannoo ddii bbiirrrraa?? CCoonnoossccee
ddaavvvveerroo llee vvaarriiee ttiippoollooggiiee,, llee ssffuummaattuurree
aarroommaattiicchhee ee llee ppoossssiibbiilliittàà ddii aabbbbiinnaammeenn--
ttoo ccoonn ii cciibbii,, oo hhaa uunnaa ccoonnoosscceennzzaa aapp--
pprroossssiimmaattiivvaa ddeellllee bbiirrrree ppiiùù ccoommuunnii??
Il consumatore italiano di birra è poten-
zialmente  un “esploratore”, ha la tenden-
za cioè a sperimentare birre nuove e di-
mostra generalmente un atteggiamento
proattivo, curioso e aperto nei confronti
della categoria, ma non si può dire anco-
ra che abbia acquisito le conoscenze spe-
cifiche proprie del consumatore di vino.
Proprio per questo motivo, siamo convin-
ti che un ampio potenziale di crescita nel
mercato della birra in Italia sia stretta-
mente legato a una maggiore diffusione
della cultura della stessa. Non a caso, da
tempo Heineken sta lavorando al fine di
migliorare la percezione di qualità del
prodotto e per attribuire alla birra un’i-
dentità distintiva. Birra Moretti si presta

Un anno
poco spumeggiante

Nonostante vanti un’antica tradizione,
sia entrata ampiamente nelle abitu-

dini di consumo e offra tipologie per tutti
i gusti e le esigenze, la birra in Italia è un
mondo ancora tutto da esplorare. I trend
del comparto nel medio e lungo periodo
sono positivi e le marche crescono of-
frendo in tutti i segmenti un notevole va-
lore aggiunto, ma ancora molto c’è da fa-
re sia in termini di diffusione di una vera
cultura della birra sia dal punto di vista
della comunicazione del prodotto sugli
scaffali della grande distribuzione orga-
nizzata. Ne parliamo con Stefano Borghi
direttore commerciale di Heineken Italia.

NNeell 22000088 eerraa pprreevviissttaa uunnaa lleeggggeerraa ccrreessccii--
ttaa ddeell mmeerrccaattoo iittaalliiaannoo ddeellllaa bbiirrrraa,, mmaa ppooii
ccii ssii èè mmeessssaa ddii mmeezzzzoo llaa ccrriissii eeccoonnoommiiccaa..
CCoommee èè aannddaattaa?? PPeennssaa cchhee iill ffrreeddddoo ee llee
iinntteemmppeerraannzzee cclliimmaattiicchhee ppoossssaannoo mmeettttee--
rree iinn ddiiffffiiccoollttàà iill ccoommppaarrttoo oo ssiieettee oottttiimmii--
ssttii ppeerr ll’’aannnnoo iinn ccoorrssoo??
Lo scorso anno il mercato italiano della
birra, nel suo complesso, ha registrato
una contrazione pari a circa il 3% a causa
delle condizioni climatiche primaverili
meno favorevoli rispetto al 2007 e conse-
guentemente all’impatto della crisi finan-
ziaria nel secondo semestre, crisi che ha
influenzato particolarmente il canale ho-
reca. Il tutto si inserisce però all’interno
di un percorso di crescita della categoria
di medio-lungo periodo che ha visto co-
stantemente aumentare il consumo pro-
capite. Il consumo domestico è comun-
que aumentato nel 2008, sebbene in mi-
sura inferiore agli anni passati. Difficile
quindi fare delle previsioni attendibili per
quanto riguarda il 2009: si può solo esse-
re cauti e navigare a vista.

QQuuaallii ssoonnoo ii sseeggmmeennttii ee llee ttiippoollooggiiee cchhee
hhaannnnoo ppoorrttaattoo aa ccaassaa ii rriissuullttaattii mmiigglliioorrii
ffrraa bbiirrrree bbiioonnddee,, rroossssee,, cchhiiaarree,, ddooppppiioo
mmaallttoo eecccc..?? LLee bbiirrrree ddooppppiioo mmaallttoo hhaannnnoo
gguussttoo ee ccoorrppoo mmaa llee bbiirrrree lliigghhtt ee aannaallccoollii--
cchhee rreeggaallaannoo ffrreesscchheezzzzaa aa bbaassssoo//nnuulllloo ttee--
nnoorree aallccoolliiccoo ee ccaalloorriiccoo.. VVeerrssoo qquuaallee ddeeii
dduuee sseeggmmeennttii ssii ssttaa oorriieennttaannddoo iill mmeerrccaa--
ttoo?? 
Il dato chiave da registrare è la buona di-

namica dei segmenti Pre-
mium e Standard, in contro-
tendenza considerando la
congiuntura non certo favo-
revole. Ciò si è reso possibile
grazie agli investimenti dei
principali brand, che hanno
visto rafforzarsi la loro posi-
zione, e alla maggiore pres-
sione promozionale messa in
atto. In termini di tipologie
non esiste in realtà un orientamento pre-
ciso, ma piuttosto una tendenza ad am-
pliare le esperienze di consumo. La cultu-
ra della birra, infatti, sta progressivamen-
te diffondendosi tra i consumatori italia-
ni. Quindi la domanda del mercato è per
un’offerta sempre più varia e in grado di
rispondere in modo articolato ai molte-
plici bisogni e alle singole occasioni di
consumo.

UUnn mmeerrccaattoo ccoonncceennttrraattoo ccoommee iill vvoossttrroo
llaasscciiaa qquuaallcchhee ssppaazziioo dd’’aazziioonnee aallllee ppiiccccoollee
ee mmeeddiiee iimmpprreessee cchhee vvoolleesssseerroo pprroodduurrrree ee
ddiissttrriibbuuiirree bbiirrrraa ddii qquuaalliittàà ((mmaaggaarrii ppuunn--
ttaannddoo ppiiùù ssuu bbiirrrree ppaarrttiiccoollaarrii)) oo èè ttuuttttoo iinn
mmaannoo aallllee mmuullttiinnaazziioonnaallii??
Senz’altro la prima. Il recente sviluppo dei
microbirrifici è un’evidente testimonianza
del fatto che c’è sempre spazio per pro-
poste innovative e accattivanti per il con-
sumatore. L’importante è saper garantire
con continuità elevati standard qualitati-
vi e per far questo è necessario investire
ed essere dotati di strutture adeguate.

QQuuaall èè iill ccaannaallee aall mmoommeennttoo ppiiùù ddiinnaammii--
ccoo??
Certamente la distribuzione moderna, so-
prattutto alla luce delle difficoltà regi-
strate nel canale horeca nel corso dell’ul-
timo semestre.

MMoollttii sseettttoorrii ddeell ffoooodd rriisseennttoonnoo ddeellllaa ppoo--
llaarriizzzzaazziioonnee ddeell mmeerrccaattoo ssuullllee ffaassccee aallttee ee
bbaassssee ppeerr ccuuii rreeggggoonnoo ii pprrooddoottttii pprreemmiiuumm
ee ii pprriimmii pprreezzzzii mmaa ssooffffrree llaa ffaasscciiaa mmeeddiiaa..
ÈÈ ccoossìì aanncchhee ppeerr llaa bbiirrrraa??
Non è proprio così, perché in Italia la
componente branded è molto rilevante
per la categoria birra anche all’interno
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Lo scorso anno il mercato italiano 
della birra, nel suo complesso, 
ha registrato una contrazione 

pari a circa tre punti.

Stefano
Borghi
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perfettamente a questo percorso esplora-
tivo, rappresentando una famiglia ricca di
prodotti diversi. 

PPeerr ccoommuunniiccaarree aall mmeegglliioo llaa bbiirrrraa,, ii ssuuooii
pprreeggii ee llee ssuuee ppeeccuulliiaarriittàà aall ddii llàà ddeellll’’aa--
ssppeettttoo lluuddiiccoo--ccoonnvviivviiaallee,, bbaassttaannoo ll’’aaddvv
tteelleevviissiivvoo ee ggllii eevveennttii,, oo ssaarreebbbbee ppiiùù uuttiillee
uunnaa ccoommuunniiccaazziioonnee mmiirraattaa,, aanncchhee ““bbeellooww
tthhee lliinnee””,, mmaaggaarrii llaavvoorraannddoo ssuullllaa pprreesseenn--
ttaazziioonnee aa ssccaaffffaallee ee ssuullll’’iinnffoorrmmaazziioonnee cchhee
ssii ffoorrnniissccee aall ccoonnssuummaattoorree ssuull ppuunnttoo ddii
vveennddiittaa?? LLaa ggddoo,, iinnssoommmmaa,, ppoottrreebbbbee ccoonn--
ttrriibbuuiirree aallllaa vvaalloorriizzzzaazziioonnee ddeell sseettttoorree??    
Certo, la distribuzione può giocare un
ruolo fondamentale. Attualmente però
non possiamo certo definirci fieri del
contributo che i punti di vendita danno
alla valorizzazione della categoria. Si può
fare molto di più. Abbiamo condotto di-
versi test che hanno dimostrato un cosa:
orientando il consumatore verso la scelta
del prodotto giusto davanti allo scaffale
e richiamando visivamente i valori posi-
tivi della categoria birra, si possono mi-
gliorare considerevolmente le perfor-
mance sul punto di vendita. Ora è deci-
samente tempo di passare a una fase
estensiva di implementazione di questi
progetti. Noi ci proponiamo come inter-
locutori ricchi di idee ed entusiasmo nel-
la convinzione che il mondo della birra
sia ancora un territorio inesplorato per il
consumatore italiano, e foriero di oppor-
tunità anche per la grande distribuzione
organizzata.

QQuuaallii ssoonnoo ii ffoorrmmaattii,, llee ccoonnffeezziioonnii ee ii mmaa--
tteerriiaallii cchhee vvaannnnoo ppeerr llaa mmaaggggiioorree ee qquuaallii
aassppeettttii iill mmeerrccaattoo ssttaa pprreemmiiaannddoo ddii ppiiùù
ffrraa pprraattiicciittàà,, lleeggggeerreezzzzaa eedd eeccoo--ccoommppaattii--
bbiilliittàà?? 
Il vetro rimane il materiale principale del-
la categoria e quello che riscontra il mag-
giore apprezzamento dal punto di vista
qualitativo. Tuttavia, per motivi di prati-
cità e convenienza, negli ultimi anni si è
affermata la lattina da 50 cl. Tra praticità,
leggerezza ed eco-compatibilità è ancora
il primo aspetto a vincolare le aziende
nelle scelte di tipo produttivo, ma Hei-
neken è comunque impegnata e attenta
alle possibili evoluzioni su questo tema.

SStteeffaannoo BBoorrgghhii.. Ha 40 anni ed è diretto-
re commerciale di Heineken Italia dal
maggio 2006. Fino al 2006 il suo percor-
so professionale si è svolto prevalente-
mente nel settore del food, maturando
sia in Italia sia all’estero diversificate
esperienze in Nestlé nelle aree marketing
e vendite.

BirraF
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I consumi 

I prezzi

I canali di vendita

Dimensione / Trend del mercato - Birra e bevande a bassa gradazione - Totale Italia 

a.t. febb. 2008 febb. 2009 var. % 
Quantità (000 lt) 718.238 741.402 3,2

Valore (000 euro) 1.150.019 1.216.671 5,8

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali) 28,1 20,9 25,2 25,8

Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)
iper super  libero servizio discount altro tradizionali 
24,1 37,5 15,5 10,8 0,1 11,8  

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante a febbraio 2009 - Totale Italia

Profilo dei consumatori di birra

Famiglie consumatrici (.000) 19.180 Penetrazione su universo (in %) 86,5
Nord-Ovest (%) 26,6 1 componente (%) 22,2 Alta (%) 15,0

Nord-Est (%) 20,7 2 componenti (%) 26,9 Medio-alta (%) 20,9

Centro (%) 20,2 3 componenti (%) 23,0 Media (%) 30,1

Sud+Isole (%) 32,4 4 componenti (%) 20,8 Medio-bassa (%) 19,4

5+ componenti (%) 7,1 Bassa (%) 14,7

Fonte: GfK-Iha - Anno terminante a novembre 2008

Birra a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2006 2007 differenza 2006 2007 differenza

Birra aromatizzata 10,8 11,3 0,5 7,9 8,6 0,7

Birre 5,9 6,1 0,2 3,4 3,6 0,2

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

Fonte: Nielsen per Plma

La produzione

2007 % var. ’07/’06
Produzione 13.462 5,0
Import 6.119 5,2
Export 1.068 36,7
Consumo apparente 18.513 3,7
Fonte: Assobirra

Birra: investimenti netti in pubblicità

genn.-ott. ’07 genn.-ott. ’08 var. % ’08/’07
000 euro 54.293 59,834 10,21

media mix tv radio newspapers magazines outdoor cinema Internet
genn.-ott 2007 78,7 4,1 6,6 4,3 3,4 0,6 2,2

genn.-ott. 2008 81,8 4,3 5,5 4,2 2,5 0,1 1,7

top spender  2007
1 Birra Peroni Ind. 2 Heineken Italia 3 Inbev Italia 4 Carlsberg It. 5 Biscaldi Import 

Fonte: Nielsen Media Research genn.-ott. 2007-2008
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