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PRIMA DI TUTTO



COSA ACCADE NEL 2020 ….Nel periodo COVID 19

PRIMA DI TUTTO ….

Fonte: ASSOBIRRA 2021

PRODUZIONE NAZIONALE - 8,4 % (da 17,3 mil.Hl a 15,8 mil.Hl)

CONSUMI – 11,4 % (da 21 mil.Hh a18,8 milHl)

EXPORT – 4,8 % (da 3,5 a 3,3 mil.Hl)

VARIAZIONI 2019 - 2020

IMPORT – 15,0 %



Lo scenario competitivo

OFFERTA



Birrifici in Italia 
2021

FONTE: BoE 2018

Posizione in Europa (UE) (2018)

406 
mln Hl (UE)

16,4 
mln Hl (ITA)



Birrifici in Italia 
2021
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FONTE: ns elaborazioni su dati CCIAA

CONSISTENZA NAZIONALE
per regioni 2021

10.315
ADDETTI (2021)



+93%

20172015

649

7.893

1.008

9.128

imprese

addetti +31%
2019

1.154

10.310

FONTE: ns elaborazioni su dati CCIAA

2021

1.254

10.315

Birrifici in Italia 
2021

EVOLUZIONE 2015 - 2021



Birrifici in Italia 
2021

FONTE: ns elaborazioni su dati CCIAA

2021

1.254

10.315

imprese

Addetti (diretti)

17,2%
Birrifici con meno 
di 5 addetti

83,6%

addetti59,5%
Birrifici con più 
di 50 addetti

1,4% imprese

Il FORTE «DUALISMO» STRUTTURALE



Birrifici in Italia 
2021

FONTE: ns elaborazioni su dati CCIAA
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Lo scenario competitivo

DOMANDA



PENETRAZIONE CONSUMO BIRRA

% popolazione che consuma birra

La Domanda

Fonte: ns elaborazioni su dati ISTAT
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FREQUENZA GIORNALIRA
consumi 

BIRRA E VINO 
(variazioni Base100 anno 2010)

La Domanda

Fonte: ns elaborazioni su dati ISTAT
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PENETRAZIONE PER CLASSI DI ETA’

(confronto BIRRA vs VINO  2010 - 2019)

La Domanda

Fonte: ns elaborazioni su dati ISTAT
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Un nuovo MODELLO DI CONSUMO DELLE BEVANDE ALCOLICHE

La Domanda

Gen Z
<22 anni

Millennials
23-38 anni

Gen. X
39-54 anni

Boomers
55-73 anni

Silent
> 74 anni

Modello mediterraneo:
• Prevalente consumo del 

vino durante i pasti
• moderazione

Modello nordico:
• varie altre forme di alcol 

(birra e superalcolici)
• in situazioni ricreazionali
• in modo compulsivo

Modello di 
consumo

FONTE: ISTAT e OBiArt 2018



In sintesi:
- Consumi in crescita

- Frequenza in crescita La Domanda

Un profilo emergente: FOODIES (dalla ricerca del prodotto all’»esperienza»)
Nuovi contesti di consumo: Cibo di strada (Food Truk); Eventi, turismo gastronomico ecc.
Nuove forme di approvvigionamento (non store retail)
Nuovi linguaggi: Marketing virale (blog; influencer, ecc…)

Un nuovo MODELLO COMPORTAMENTALE



La BIRRA NELLA

GRANDE 
DISTRIBUZIONE 

ORGANIZZATA

2020

La Domanda

Fonte: IRI-Infoscan



La Domanda

Fonte: IRI-Infoscan

La BIRRA NELLA

GRANDE 
DISTRIBUZIONE 

ORGANIZZATA

2019



Differenze GDO negli ultimi due anni

La Domanda

Fonte: ns elaborazioni su dati IRI-Infoscan

La BIRRA NELLA

GRANDE 
DISTRIBUZIONE 

ORGANIZZATA

2020

Totale Birra mil.€ Hl €/litro
2018 1.243                6.505.064    1,91         
2019 1.369                7.072.580    1,94         
2020 2.054                11.048.054  1,86         

di cui Birre speciali mil.€ Hl €/litro
2018 324                   953.778       3,40         
2019 395                   1.214.130    3,25         
2020 568                   1.814.032    3,13         

% birre speciali su totale Birra 
2018 26,1% 14,7%
2019 28,9% 17,2%
2020 27,7% 16,4%



IL DETTAGLIO BIRRE CRAFT

Variazione vendite nella GDO 2014 - 2017

La Domanda

B. industriali

B. speciali (altre)

B. speciali (craft)

Totale Birra

10,6%

54,7%

203,0%

19,9%
12,6%

58,2%

355,4%

17,6%

valori

volumi

Fonte: ns elaborazioni su dati IRI-Infoscan



DETTAGLIO vendite GDO (2017)

La Domanda

Fonte: ns elaborazioni su dati IRI-Infoscan



I Birrifici agricoli



Birrifici agricoli
2021
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Birrifici agricoli
2021

FONTE: ns elaborazioni su dati CCIAA

CONSISTENZA NAZIONALE
(2021)

birrifici
non agr. 79%

birrifici 
agricoli

21%



Birrifici agricoli
2021

FONTE: ns elaborazioni su dati CCIAA

CONSISTENZA NAZIONALE
periodo 2015 – 2021

+ 207%
86

168

199

264

2015 2017 2019 2021



Birrifici agricoli
2021

FONTE: ns elaborazioni su dati CCIAA

Dimensione degli opifici
per numerosità di addetti

2021

imprese individuali
61%

2 addetti
10%

3 - 5 addetti
17%

6 - 9 sddetti
6%

> 9
6%



Una analisi di sintesi:
Punti di Forza e di Debolezza - Rischi e Opportunità



Analisi  SWOT

Per crescere i birrifici agricoli su quali punti di 
forza potranno contare? A quali punti deboli 
dovranno prestare attenzione? 

Quali sono le opportunità del mercato che 
dovranno avere l’abilità di intercettare? Quali 
invece i rischi che dovranno saper evitare? 



Ambiente esterno

Ambiente interno

Analisi  SWOT

Qualità

Caratteristiche d’impresa Rapporti con il mercato

Organizzazione interna

NUOVE FORME DI 
CONSUMO

Punti di
forza

Punti di
debolezza

opportunità minacce

CONCORRENZA

VARIABILITA’

DOMANDA COVENZIONALE 
IN CRESCITA



Analisi  SWOT

ANALISI INTERNA

Punti di
forza

Caratteristiche d’impresa

• Piccole dimensioni: aspetti positivi
- Il fascino della dimensione artigianale
- modello produttivo flessibile (elevata incidenza sui costi totali di
produzione dei costi figurativi e variabili)

• Fortemente legate con il territorio 
- perché realtà presente a livello locale (… ogni luogo la sua birra …)
- perché realtà agricola  (dalla materia prima alla birra in bottiglia)



Analisi  SWOT

Qualità

Punti di
forza

ANALISI INTERNA

Caratteristiche 
del 

TERRITORIO

IMMATERIALI (cultura, 
mestieri, tradizioni, ecc.)
MATERIALI (MATERIE PRIME, 
Paesaggio, siti storici, ecc.)

AGRICOLA
Artigianale
Indipendente

Caratteristiche 
dell’IMPRESA

Integrato (dalla materia 
prima al prodotto finito)
Non filtrato
Non pastorizzato

Caratteristiche del 
PROCESSO 

PRODUTTIVO

Chimiche
Fisiche
Microbiologiche
Sensoriali

Caratteristiche 
funzionali del 

prodotto



Analisi  SWOT

Organizzazione interna

Punti di
debolezza

ANALISI INTERNA

• Competenze adeguate
La produzione di birra è una novità negli ordinamenti produttivi 
agricoli  (praticabile solo dal 2010)

• Piccole dimensioni: aspetti negativi
- difficili economie di scala (costi unitari elevati à prezzi elevati)
- difficoltà di accesso a certi canali commerciali (volumi di prodotto 
non adeguati per certe forme di distribuzione e comunicazione)

• I timori di «crescere:  > costi 
l’aumento è assoluto, spesso con maggiore consistenza dei costi 
espliciti e fissi per necessario maggiore ricorso a risorse esterneRapporti con il mercato



Analisi  SWOT

DOMANDA COVENZIONALE 
IN CRESCITA

opportunità

ANALISI ESTERNA

• CERSCONO I CONSUMI 
sia in QUANTITA’ che in QUALITA’ 

• PARTICOLARE ATENZIONE DEI CONSUMATORI PER IL PRODOTTO 
ARTIGIANALE percepito come come migliore in quanto:

ü FRESCO
ü SANO
ü CON GUSTI PIU’ INTENSI
ü CAPACE DI «SORPRENDERE» (soddisfare la curiosità)



Analisi  SWOT

NUOVE FORME DI 
CONSUMO

opportunità

ANALISI ESTERNA

Dalla ricerca del prodotto essenziale 
(Caratteristiche tangibili)

Alla ricerca del 
prodotto differenziato 
(Car. tangibili e intangibil) (anche territorialmente)

Oltre il prodotto: L’ESPERIENZA
Il consumo come realizzazione di uno stile di vita
à FOODIES

il territorio «ospita»
le attività produttive

il territorio «entra»
negli attributi del 
prodotto

il territorio diventa
un nuovo «prodotto»



Analisi  SWOT

CONCORRENZA

VARIABILITA’

minacce

ANALISI ESTERNA

• CONCORRENZA ESTERNA 
Birre «craft» industriali

• CONCORRENZA INTERNA
Progressiva saturazione dell’offerta artigianale (iniziano ad 
esserci troppi birrifici artigianali? I nuovi produttori sono sempre 
capaci di offrire un prodotto di eccellenza? Oppure «deprimono» 
l’immagine della categoria?

• VARIABILITA’ STAGIONALE (fisiologica)
• VARIABILITA’ NEI GUSTI (mode del momento)



Quali strategie?



Quali strategie

Differenziare  il prodotto

Diversificare l’impresa

Diversificare i canali commerciali

Articolare il mix comunicativo



Differenziare  il prodotto
• nei termini classici comuni ad una qualunque  birra artigianale  
• Nei termini specifici della «tipicità» che può vantare una birra agricola in 

ragione di una caratterizzazione che si estende alle materie prime

Birre regionali? 
• 2017 La filiera della birra artigianale toscana
• 2021 Proposta di legge UB 

Quali strategie



Diversificare l’impresa nei termini multifunzionali 
• Verticalizzando il processo produttivo brassicolo («from farm to fork»)
• Ampliando l’ordinamento aziendale avviando attività di accoglienza  («Beer

Tourism»
• Facendo rete con le altre risorse economiche e culturali locali

Quali strategie



Quali strategie

LE LOGICHE DEL NEOLOCALISMO PER LA DIFFERENZIAZIONE DEL PRODOTTO E LA DIVERSIFICAZIONE DELL’IMPRESA

Local Commodity 
Production

Local Employment 
(skills)

Local placement

Local networking

NEOLOCALISMO

Materie prime 
locali

Competenze locali Filiera corta e 
Canali diretti

Relazioni con le altre 
imprese e istituzioni
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Ricaduta VA sugli opifici



• Diversificare i canali commerciali
La lezione COVID 19

• MIX Comunicativo articolato 
mezzi e linguaggi adeguati alle diverse generazioni 
dai classici strumenti al marketing virale (ruolo dei SOCIAL e degli INFLUENCER)

Quali strategie



Tutto parte sempre comunque da un prodotto di elevato 
livello qualitativo a prezzi più competitivi … 

Per concludere

… realizzato con processi produttivi che, adeguatamente 
monitorati, garantiscano precisi standard finali …

… capaci di soddisfare 
le aspettative del consumatore (in termini di rapporto qualità-prezzo)
e le esigenze della distribuzione



Grazie


