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RETAIL & INDUSTRIA

L'industria
della birra si gode
il momento magico
Davide Bernieri
(ha collaborato Sazia Milesi)

ifeodwheeldrive - @sanziamilesi

FORST LANCIA
LA PRIMA ANALCOLICA
La prima birra 0,0%
di alcol in Alto Adige
porta la firma di Forst:
venduta in bottiglie
di vetro da 33 cl per
ora sul canale horeca,
questo nuovo lancio si
inserisce nel trend di
crescita delle vendite
di birre alcol free che
sta caratterizzando
il mercato in questo
frangente.
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La sfida delle
artigianali ha
sdoganato i gusti
e sapori della birra,
allargandone le
modalità e i target di
consumo. A vantaggio
di tutti i produttori

U
n consumatore evolu-

to che beve meno ma

meglio, che privilegia

la qualità e le novità e che

vede la birra come un pro-

dotto passepartout -dalla

pausa conviviale all'abbina-

mento con il cibo in sostitu-

zione del vino- cerca sem-

pre più nel trade etichette

che finora erano appannag-

gio del canale specializza-

to. "La birra -spiega Barba-

ra Garioni, off premise sales

director Heineken Italia- è

una delle poche categorie in

contro tendenza rispetto al-

la stagnazione del Pil. Tra i

macro trend che hanno per-

messo questo sviluppo, mi

piace evidenziare la ricer-

ca da parte dei consuma-

tori, soprattutto giovani, di

prodotti che esprimono na-

turalità e benessere. La bir-

ra, oltre alle analcoliche, of-

fre già un moderato apporto

calorico e contenuto alcoli-

co. È una bevanda fatta con

ingredienti naturali ed è en-

trata sempre più nella tradi-

zione gastronomica italia-

na, offrendo una varietà di

gusti che è espressione del-

le numerose tipologie birra-

rie rappresentate a scaffale

e di formati ad hoc per ogni

occasione di consumo. Pos-

siamo affermare che l'Ita-

lia sia oggi (anche) un paese

birrario dal punto vista so-

ciale ed economico".

"La crescita delle Super-

Premium e del segmento

Speciali -chiarisce Luca De

Zen, ad di Swinkets Family

Brewers Italia- negli anni

deriva dal sempre maggior

interesse da parte dei con-

sumatori italiani per una be-

er experience a tutto tondo:

un'esperienza sempre più

ricca, eclettica e articola-

ta grazie anche alla diversi-

ficazione operata da picco-

li e grandi produttori e alla

valorizzazione delle materie

prime e delle origini locali. Il

segmento Premium ha visto

crescere il numero medio di

referenze grazie all'ingres-

so di nuovi player, arrivando

ad avere circa 40 referenze

in media per store (circa un

terzo dell'offerta comples-

siva)".

Sulla stessa lunghezza d'on-

da Mauro Marelli, national

sales director di Carlsberg

Italia: "L'ampiezza di gamma

offerta negli ultimi anni dal-

la gdo combinata alla do-

manda di maggiore diversi-

tà e voglia di sperimentazio-

ne dei consumatori, ha por-
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tato un impatto molto posi-

tivo sulle vendite. Negli ulti-

mi anni la birra ha assunto

l'immagine di una bevanda

capace di soddisfare diver-

se tipologie di consumato-

ri senza limiti dí fasce d'età,

zone geografiche e occasio-

ni di consumo. In conside-

razione di questo scenario,

l'offerta birraria è in conti-

nuo fermento, come dimo-

strato dall'ibridazione in at-

to nel mondo degli stili bir-

rai che vede ogni anno nuo-

ve birre affacciarsi".

"A scaffale ci sono sempre

più birre -spiegano da Bir-

ra Morena- noi cerchiamo

di diversificarci con appo-

siti espositori e attraver-

so promozioni, degustazio-

ni, informazione sul corret-

to abbinamento con i cibi ed

anche con periodiche attivi-

tà dove l'hostess informa il

consumatore sulla qualità

delle nostre birre facendole

anche degustare, promuo-

vendone il corretto abbina-

mento anche attraverso l'il-

lustrazione di menù dedica-

ti, o ricette a base dì birra".

Uno deí fenomeni alla base

di questa crescita della bir-

ra nel nostro paese è l'affer-

mazione delle etichette ar-

tigianali. "La nascita di tanti

birrifici artigianali -prose-

gue De Zen- ha influito mol-

to sul modo in cui gli Italia-

ni, soprattutto le generazio-

ni più giovani, hanno inizia-

to a intendere la birra: non

si tratta più solo di un thirst

quencher, ma di un prodot-

to speciale, parte di una cul-

tura e tradizione ricca e ar-

ticolata, al pari del vino. Ve-

ues 13 marzo 2020

LA TRADIZIONE
VELTINS

PER l'ITALIA

Veltins è storicamente
legata alla produzione

secondo metodo Pilsener.
L'azienda tedesca serve

l'Italia da circa trent'anni,
fin da quando ha avviato
le vendite internazionali,
entrando fra i primi
mercati selezionati e
privilegiando il canale

horeca. Attualmente accanto
alla rete distributiva per
ì ristoratori, Veltins si

serve anche di un'agenzia
di commercio che segue
le attività della gdo. Nel
portfolio ha inserito negli
ultimi anni anche il brand

Grevensteiner.

diamo quindi positivamen-

te il successo delle artigia-

nali: se da un lato hanno in-

fatti avvicinato molti nuovi

consumatori al nostro mer-

cato, dall'altro hanno incre-

mentato il desiderio di co-

noscenza e l'interesse perla

sperimentazione nei consu-

matori abituali".

"Il diffondersi della cultura

della birra in Italia -dichia-

ra Garioni- è un'opportuni-

tà per tutto il settore, per-

ché consente di avvicinare il

consumatore al mondo del-

la birra in generale e in par-

ticolare a far crescere il seg-

mento delle birre speciali e

delle innovazioni. Prendia-

mo ad esempio le Ipa: sap-

piamo che generalmente

hanno un gusto segmentan-

te, ma crediamo che se si ri-

esce ad avvicinare il con-

sumatore a un gusto nuovo

presentato da un brand co-

nosciuto, si possa riuscire a

generare apertura e curiosi-

tà verso il mondo della birra

in generale".

"Negli ultimi cinque anni il

settore della birra artigia-

nale ha registrato un vero

e proprio boom -spiega Ma-

retti- questo ha portato, da

un lato, le grandi aziende a

rinnovare la propria offerta

e, dall'altro, ha contribuito

ad alimentare nei consuma-

tori la curiosità e la voglia di

sperimentaretrasformando

radicalmente la modalità di

consumo della birra. Al loro

interno, le Ipa si conferma-

no un segmento di grande

tendenza, così come le non

filtrate e te birre d'abbazia".

Un progetto di filiera per un

birrificio artigianale, che è

andato ad aggiungersi all'o-

leificio da 50mila metri qua-

drati e ai tre frantoi, al moli-

no per la farina e alla canti-

na per il vino, mettendo ul-

teriormente a frutto le no-

ve aziende agrarie e i terre-

ni:2.194 ettari complessivi al

2018, di cui 244 ettari di vi-

gneti, 450 ettari di uliveti e

150 ettari dedicati alla con-

servazione della biodiversi-

tà. Il Gruppo Farchioni ha in-

trapreso così la produzio-

ne di birre non filtrate e non

pastorizzate, per un 97%

ottenute da materie pri-

me coltivate internamente.

Un catalogo di 12 birre, tra

cui tre tipologie 100% mal-
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ti e luppoli italiani, una bir-

ra biologica e due birre "Me-

todo Benedettino", la Evoca

e la Vinea, rispettivamente

con mosti di uve Sagranti-

no passite e di uve Moscato.

Mastri Birrai Umbri è arri-

vata quindi oggi ad essere

la prima azienda nelle Top

Ten Vendors in gdo di bir-

re artigianali, con una quo-

ta di mercato del 36%, con

ampio margine sul primo in-

seguitore. Vanta una coper-

tura in gdo pari a140% della

propria produzione annua-

le di 25mila ettolitri, su una

capacità nominale che può

portarla agli 80mila ettoli-

tri l'anno.

L'abbinamento cibo/birra

può influenzare il percor-

so di acquisto? Secondo An-

na Rita Di Bari, responsa-

bile vendite gdo di Birrifi-

cio Del Ducato, i consuma-

tori potranno sperimentare

nuove modalità di consumo

e si avvicinarsi agli stili an-

che sperimentando questa

strada. "La birra non è più

vista come una semplice be-

vanda, ma assume in modo

più deciso una propria iden-

tità, plasmabile e da amal-

gamare con la situazione o il

cibo. Secondo i dati rilevati,

ben i148,3% dei consumato-

ri beve birra per accostarla

ai cibi cui si abbina alla per-

fezione".

Birrificio Angelo Poretti

(Gruppo Carlsberg) ha lan-

ciato la birra 4 Luppoli La-

ger con 4° Luppolo coltiva-

to in Italia. Un progetto che

nasce dalla collaborazione

con Italian Hops Company,

azienda italiana impegna-

Warsteiner
due nuove
d'abbazia

Due nuove birre d'abbazia
a marchio Pater Linus: 
Warsteiner spinge sul 
pedale dell'innovazione 
coerente con la tradizione
belga della birra,
presentando due ricette,
una Blanche e una Triple.
Birreria Warsteiner,
situata nel nord della
Germania nella regione
della Sauerland (ad est di
Colonia), è una delle più
grandi birrerie private in
Germania.
Fondata nel 1753, 
l'impresa ha mantenuto 
il suo carattere familiare 
ed è presente in oltre 60
paesi.

ta nella coltivazione e com-

mercializzazione di luppo-

lo. "Siamo molto orgogliosi

di aver avviato questa col-

laborazione per la fornitu-

ra di una varietà di luppo-

lo coltivato in Italia -affer-

ma Serena Savoca, marke-

ting manager di Carlsberg

Italia-. La nostra nuova bir-

ra, infatti, ci permette di va-

lorizzare la filiera e suppor-

tare una realtà produttiva

italiana di eccellenza come

IHC, guardando al futuro del

Made in Italy birrario. È un

progetto che sentiamo par-

ticolarmente nostro. Siamo

convinti che in futuro il ruo-

lo dell'Italia nel mondo del-

la birra possa essere sem-

pre più rilevante".
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Birrificio del Ducato punta
con decisione a diventare
brand di punta in gdo

In espansione la penetrazione,
anche allontanandosi
dall'ambito territoriale locale

LA BIRRA SI FA
COCKTAIL

Fabbri 1905 lancia lo Sbritz,
aperitivo in versione birra. La
bevanda diventa protagonista di
un'ampia gamma di cocktail leg-
geri e facili da bere, ma capaci di
stupire con accostamenti inediti e
ricercati. Fra questi Fabbri è anda-
ta a recuperare la tradizione della
butterbeer riportata in auge dal-
la saga di Harry Potter, e legata
alla tradizione medievale di abbi-
nare la panna del burro alla birra.
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