P Birra

Un anno

POCO spumeggiante

onostante 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 € un
mondo ancora tutto da esplorare. | 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'¢ 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 ltalia.

Nel 2008 era prevista una leggera cresci-
ta del mercato italiano della birra, ma poi
ci si € messa di mezzo la crisi economica.
Come ¢ andata? Pensa che il freddo e le
intemperanze climatiche possano mette-
re in difficolta il comparto o siete ottimi-
sti per I'anno in corso?

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 pero 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 ¢ 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 puo solo esse-
re cauti e navigare a vista.

Quali sono i segmenti e le tipologie che
hanno portato a casa i risultati migliori
fra birre bionde, rosse, chiare, doppio
malto ecc.? Le birre doppio malto hanno
gusto e corpo ma le birre light e analcoli-
che regalano freschezza a basso/nullo te-
nore alcolico e calorico. Verso quale dei
due segmenti si sta orientando il merca-
to?

Il dato chiave da registrare ¢ la buona di-

namica dei segmenti Pre-
mium e Standard, in contro-
tendenza considerando la
congiuntura non certo favo-
revole. Cid si € reso possibile
grazie agli investimenti dei
principali brand, che hanno
visto rafforzarsi la loro posi-
zione, e alla maggiore pres-
sione promozionale messa in
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Lo scorso anno il mercato italiano
della birra, nel suo complesso,
ha registrato una contrazione

pari a circa tre punti.

atto. In termini di tipologie

non esiste in realta 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 ¢ per
un'offerta sempre piu varia e in grado di
rispondere in modo articolato ai molte-
plici bisogni e alle singole occasioni di
consumo.

Un mercato concentrato come il vostro
lascia qualche spazio d'azione alle piccole
e medie imprese che volessero produrre e
distribuire birra di qualita (magari pun-
tando piu su birre particolari) o & tutto in
mano alle multinazionali?

Senz'altro la prima. Il recente sviluppo dei
microbirrifici € un'evidente testimonianza
del fatto che c'¢ sempre spazio per pro-
poste innovative e accattivanti per il con-
sumatore. L'importante € saper garantire
con continuita elevati standard qualitati-
vi e per far questo € necessario investire
ed essere dotati di strutture adeguate.

Qual ¢ il canale al momento piu dinami-
co?

Certamente la distribuzione moderna, so-
prattutto alla luce delle difficolta regi-
strate nel canale horeca nel corso dell'ul-
timo semestre.

Moilti settori del food risentono della po-
larizzazione del mercato sulle fasce alte e
basse per cui reggono i prodotti premium
e i primi prezzi ma soffre la fascia media.
E cosi anche per la birra?

Non € proprio cosi, perché in ltalia la
componente branded ¢ molto rilevante
per la categoria birra anche all'interno
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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 qualita espres-
sa dalla tradizione fanno la differenza e
offrono una garanzia imprescindibile dal-
la scelta del consumatore.

C'¢ chi vive il vino come un piacere da
concedersi attraverso la scelta di bottiglie
pregiate e la sperimentazione sensoriale.
Quanto ¢ edonista e sperimentatore il
consumatore italiano di birra? Conosce
davvero le varie tipologie, le sfumature
aromatiche e le possibilita di abbinamen-
to con i cibi, 0 ha una conoscenza ap-
prossimativa delle birre pia comuni?

Il consumatore italiano di birra € poten-
zialmente un “esploratore”, ha la tenden-
za cio¢ a sperimentare birre nuove e di-
mostra generalmente un atteggiamento
proattivo, curioso e aperto nei confronti
della categoria, ma non si pu¢ 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 ltalia 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 qualita del
prodotto e per attribuire alla birra un'i-
dentita distintiva. Birra Moretti si presta
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perfettamente a questo percorso esplora-
tivo, rappresentando una famiglia ricca di
prodotti diversi.

Per comunicare al meglio la birra, i suoi
pregi e le sue peculiarita al di 13 dell'a-
spetto ludico-conviviale, bastano I'adv
televisivo e gli eventi, o sarebbe piu utile
una comunicazione mirata, anche “below
the line", magari lavorando sulla presen-
tazione a scaffale e sull'informazione che
si fornisce al consumatore sul punto di
vendita? La gdo, insomma, potrebbe con-
tribuire alla valorizzazione del settore?
Certo, la distribuzione puo giocare un
ruolo fondamentale. Attualmente pero
non possiamo certo definirci fieri del
contributo che i punti di vendita danno
alla valorizzazione della categoria. Si puo
fare molto di piu. 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 ¢ 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-
tunita anche per la grande distribuzione
organizzata.

Quali sono i formati, le confezioni e i ma-
teriali che vanno per la maggiore e quali
aspetti il mercato sta premiando di piu
fra praticita, leggerezza ed eco-compati-
bilita?

[l 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-
cita e convenienza, negli ultimi anni si ¢
affermata la lattina da 50 cl. Tra praticita,
leggerezza ed eco-compatibilita € ancora
il primo aspetto a vincolare le aziende
nelle scelte di tipo produttivo, ma Hei-
neken € comunque impegnata e attenta
alle possibili evoluzioni su questo tema.

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

SCHEDA MERCATO

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