





| Edizione

Nell'offrire una fotografia completa dello scenario attuale abbiamo definito un insieme di sguardi
sulla realta italiana capace di raccontarla da piu punti di vista, sempre intorno a un boccale di birra.

Qual é il comportamento degli italiani?
Quali sono stati d'animo e abitudini degli italiani?

A cura di BVA Doxa

Raccogliamo la voce dell’associazione che rappresenta
il 90% dei produttori di Birra in Italia.

Il mondo della birra & un mondo fortemente connesso
con tutta la realta imprenditoriale italiana: raccogliamo
la voce di chi con la birra ci lavora ogni giorno.
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L'’ANNO DEI VACCINI ANTI-COVID

A'inizio 2021 sono stati resi disponibili i primi vaccini anti-Covid
e la maggior parte della popolazione italiana si € dimostrata
favorevole a riceverli. .
Dopo un'iniziale fiducia nella campagna vaccinale, si & tornati .
ad avere paura a causa dei problemi emersi con alcuni tipidi -
vaccini.

Degli Italiani
si vuole vaccinare
contro il Covid

Dei cittadini ‘ ‘o B
non si sente rassicurato 1 0.
sulla campagna vaccinale e ®

in Italia

Fonte: Ricerca Istituto Piepoli 04/2021; Ricerca realizzata da «Demopolis - Istituto di ricerche», 04/2021
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UNA SOCIETA DIVISA A META

Questa situazione di incertezza si traduce anche sulla
percezione delle riaperture previste per il 26 Aprile, tra chi

non vede l'ora di tornare a vivere una vita all'insegna della
vecchia normalita, e chi pensa che tutto questo non sia ancora.
abbastanza sicuro.

Non vede l'ora
che ci siano
queste riaperture

Afferma che
si rischia ancora troppo
e bisogna aspettare

Fonte: Ricerca IPSOS 04/2021, «Gli italiani e la campagna vaccinale»
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TRA PAURA DEL PROSSIMO

E RICERCA DI AFFETTO

C'é chi ha ancora timore e paura del prossimo, soprattutto
in luoghi affollati, a causa della paura del contagio. E chi (quasi.
1 italiano su 3) vuole tornare ad abbracciarsi e a riunirsi.

La rinuncia alle manifestazioni d'affetto é stata infatti una delle
cose che piu sono mancate ai cittadini durante la pandemia. -

Dei piu giovani dichiara

di non sentirsi ancora sicuro
quando frequenta

luoghi affollati

Dei cittadini ha desidera
piu di tutto tornare

ad abbracciarsi con amici,
fidanzati e parenti

Fonte: Censis 2021, Ricerca «Sicurezza e cittadinanza»



01| GLI ITALIANI



CENTRO INFORMAZIONE BIRRA 2021 | Edizione

RIAPERTURE GRADUALI

......................
......................
......................
......................
......................

......................

Aridosso delle riaperture indette dal Governo, sembra che «si possa guardare al futuro con
prudente ottimismo e fiducia» (cit. Draghi), dando la precedenza ad attivita all'aperto, compresa
la ristorazione, dove solo la meta dei locali riaprira.

| locali che Percentuale del
potranno contare totale del fatturato
su spazi all’aperto che Coldiretti stima

possano recuperare
1 locali che riaprono
con 1 posti all’aperto

Fonte: Sondaggio Coldiretti 2021
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RESTA LA VOGLIA DI CONVIVIALITA

......................
......................
......................
......................

......................

Siinizia cosi a respirare una timida boccata d'aria. La voglia degli Italiani di tornare a stare
insieme rimane forte e con questa cresce il desiderio di riacquistare una convivialita proprio
allinterno di quei luoghi simbolo di socialita come bar e ristoranti.

dei cittadini dei cittadini
tornera a tornera a
frequentare frequentare
ristoranti bar

Fonte: Noto Sondaggi 04/2021
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CON UN PARZIALE BENEFICIO

PER LA FILIERA

......................
......................
......................
......................
......................

......................

Queste riaperture inizia a riaccendere l'intera filiera agroalimentare,
dato lo stretto rapporto con il comparto della ristorazione.

Valore del comparto Valore del fatturato
della filiera della ristorazione
agroalimentare derivante

del Pil nazionale dalle aperture serali

Fonte: Sondaggio Coldiretti 2021






La birra & entrata sempre

piu nella nostra quotidianita,
diventando una bevanda quasi
onnipresente sulle tavole
degli Italiani, soprattutto alla
sera, quando si vuole godere
di momenti di svago davanti

a del buon cibo.

La birra continua ad essere
fortemente legata alla sfera
della socialita, diventando
una bevanda portatrice

di positivita, allegria

e spensieratezza, venendo
apprezzata soprattutto per
il suo gusto, la sua varieta,
freschezza, per la naturalita
e il basso grado alcolico
che la caratterizza.
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OBIETTIVO
DELLA
RICERCA

Analisi delle abitudini di consumo
e acquisto della birra.

CAMPIONE

515 casi di individui uomini e donne
di eta 25-65 anni Consumatori di birra, a casa
e fuori casa, almeno 2/3 volte al mese

METODOLOGIA

Interviste CAWI

FIELDWORK

26/03 - 6/04/2021
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FREQUENZA CONSUMO DELLA BIRRA, A CASA E FUORI CASA

CONSUMANO BIRRA A CASA
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® Meno spesso
o 1volta al mese
® 2-3 volte al mese
e 1volta la settimana
@ 2-3 volte la settimana
o Tutti i giorni o quasi

Valori percentuali - Base: Totale campione N=515
D7. Attualmente, consumi birra, a casa e fuori casa?

D8. Con quale frequenza consumi birra, a casa e fuori?
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FREQUENZA CONSUMO DELLA BIRRA, A CASA E FUORI CASA

CONSUMANO BIRRA FUORI CASA

@ Meno spesso

o 1volta al mese

@ 2-3 volte al mese

e 1volta la settimana

@ 2-3 volte la settimana
o Tutti i giorni o quasi

Valori percentuali - Base: Totale campione N=515
D7. Attualmente, consumi birra, a casa e fuori casa?

D8. Con quale frequenza consumi birra, a casa e fuori?

o
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FREQUENZA CONSUMO DELLA BIRRA, A CASA E FUORI CASA
ANALISI SOCIO-DEMOGRAFICA

Uomo Donna
(b) (c)
Base: Totale campione 515 264 2571
CONSUMO A CASA 98 98 98
Tutti i giorni o quasi 13 13 14
2-3 volte la settimana 44 47 41
1volta la settimana 31 31 31
2-3 volte al mese 9 6 12
1volta al mese 2 3 2
Meno spesso 1 - 1
CONSUMO FUORI CASA 73 74 72
Tutti i giorni o quasi 3 4 3
2-3 volte la settimana 19 20 8
1volta la settimana 30 32 27
2-3volte al mese 16 14 18
Tvolta al mese 10 m 10
Meno spesso 22 20 24

Valori percentuali - Base: Totale campione N=515
D7. Attualmente, consumi birra, a casa e fuori casa?
D8. Con quale frequenza consumi birra, a casa e fuori?

* base bassa
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N FREQUENZA DI CONSU-

Da 2 1volta

2v.la
Nord Nord Cen- Sud e setti- R8s el
Ovest Est tro Isole mana vc;llte mise
epiu mese  meno
(h) (i) ) (k) 1) (m) (n)
126 95 102 192 297 205 13*
929 100 95 98 99 98 77
10 14 9 8 23 - -
41 44 40 48 77 - -
33 34 37 24 - 78 -
13 7 10 7 - 22 -
3 1 3 2 - - 85
- - 1 1 - - 15
67 68 73 79 77 66 77
2 3 3 5 6 - -
10 28 13 23 28 7 -
26 24 33 32 32 28 8
21 n 18 14 n 22 31
12 n 10 9 7 13 38
29 23 24 17 6 30 23
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MOMENTI DI CONSUMO DELLA BIRRA

Durante la cena 78

Dopo cena, a casa per rilassarmi

36

davanti alla tv, mentre leggo...

Durante il pranzo 2

Ho anticipato l'aperitivo, prima

23

della chiusura dei bar

Nel pomeriggio durante una

17

pausa dallo studio o dal lavoro

Valori percentuali - Base: Totale campione N=515

D9. E in particolare, in quali momenti consumi birra, a casa e fuori?

20)



MOMENTI DI CONSUMO DELLA BIRRA
ANALISI SOCIO-DEMOGRAFICA

Uomo Donna 25-34

(b) (c) (d)

Base: Totale campione 515 264 2571 91

Durante la cena 78 79 77 75

Dopo cena, a casa per
rilassarmi davanti alla tv, 36 34 37 32
mentre leggo...

Durante il pranzo 29 31 26 20

. Ho antlapgto I‘aperl_tlvo, 23 23 2% 40
prima della chiusura dei bar

Nel pomeriggio durante una 17 19 1% 2

pausa dallo studio o dal lavoro

Valori percentuali - Base: Totale campione N=515
D9. E in particolare, in quali momenti consumi birra, a casa e fuori?

* base bassa
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N FREQUENZA DI CONSU-

Da 2 1volta

al

mese

o

meno

(n)
13*

85

15






PROFILO DEL CAMPIONE

Valori percentuali

Base: Totale campione
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vomo (IS 51
ponna (NS 49O

25-34anni ([ 18
35-44anni (I 26
45-54anni ([ 30
s5-64anni (NN 26

Nord Ovest ([N 25
Nord Est ([N 18
Centro (N 20
Sud e isole — 37
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ANDREA BAGNOLINI
Direttore Generale

| risultati della prima
edizione del 2021 del Centro
Informazione Birra, il nostro
appuntamento ormai
periodico con la fotografia
sempre aggiornata del
mondo birrario italiano,
arrivano in un momento
delicato per il Paese alle
prese con.riaperture graduali
dei punti di consumo in
diverse aree geografiche.

Dopo mesi di lockdown
alternati a settimane di
parziale allentamento delle
misure, infatti, gli italiani
iniziano a respirare una
timida boccata d'aria. Di pari
passo, cresce sempre piu il
desiderio di tornare a stare
insieme e di riconquistare
occasioni di convivialita
allinterno di quei luoghi
simbolo della socialita come
bar, ristoranti e pizzerie.

Anche in questa fase
dell'emergenza sanitaria, gli
italiani vedono nella birra

il simbolo della socialita. A
testimoniarlo i dati raccolti
da BVA Doxa: la passione
dei connazionali per la
“bionda piu amata” va ben
oltre le sue caratteristiche

| Edizione

funzionalie silega a

un interno mondo di
valori e associazioni che
confermano, nella totalita
dei casi, una percezione
positiva del prodotto.
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LA VOCE DI ASSOBIRRA

Per alcuni italiani la birra e
soprattutto sinonimo di “sole,
campo di grano, giornata,
montagna, brezza”, per altri &
“unavacanza in una sorsata”
e dunque evoca immagini
come “riva, mare, spiaggia e
tramonto”, oltre ad essere
“lingrediente per stare bene
in compagnia”.

In altre parole, quella
degli italiani per la birra e
una passione che cresce
e si rafforza, legandosi a
doppio filo a un insieme
di valoriin cui la birra &

percepita - oltre che versatile
e bevanda da pasto per
eccellenza - autentica,
genuina e irrinunciabile
durante i momenti di relax e
condivisione.

[l nostro Centro Informazione
Birra ha poi voluto accendere
i riflettori sulle nuove
abitudini ed esigenze del
beer lover italiano che si
mostra essere sempre

piu informato, attento alla
qualita e ad un'alimentazione
sana ed equilibrata, senza
pero rinunciare al gusto.

E, infatti: 1 connazionale su 2
si informa su cio che mangia
e beve e di conseguenza
predilige cibi e bevande
genuini e di cui si conoscono
le proprieta nutrizionali.

Di questo contesto la birra &
parte integrante e risponde
perfettamente ai bisogni del
consumatore italiano.

La meta degli intervistati
la sceglie, infatti, per i
suoi ingredienti semplici
e naturali e per 'enorme
varieta di tipologie e gusti
che offre.



Inoltre, dalla nostra indagine
emerge come la crescente
attenzione degli italiani verso
la sostenibilita continui a
crescere nel tempo e non
manchi, di conseguenza,
anche nei confronti della
birra che si rivela essere

una bevanda da pasto
apprezzata proprio perché
la sua produzione segue

un processo produttivo
controllato e sicuro, impiega
materie prime di alta qualita
e rispetta la tradizione di
ciascuna tipologia di birra.

Un risultato reso possibile
grazie al lavoro delle

circa 35.000 aziende
agricole impegnate nella
coltivazione dell'orzo distico
da birra rappresentate da
Confagricoltura che siamo
lieti di poter ospitare come
contributor esterno in
questa edizione del Centro
Informazione Birra con
I'obiettivo di mettere in
luce il ruolo strategico della
filiera dell'orzo da birra per
I'agricoltura italiana.

Come AssoBirra, ormai da
tempo, abbiamo instaurato
un dialogo proattivo con
tutti i player della filiera
perché siamo convinti che,
in un momento come quello
attuale che vede il Paese
alle prese con la gestione

di un'emergenza sociale ed
economica senza precedenti,
diventi imprescindibile
mettere a punto azioni di
sistema che consentano di
promuovere e valorizzare

la filiera, per non correre

il rischio di disperdere
'enorme patrimonio
costruito negli anni.

| Edizione
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FRANCESCO POSTORINO
Direttore Generale, Confagricoltura

- La filiera dell'orzo da birra rappresenta un asset
strategico per I'agricoltura italiana.

Quante le imprese agricole coinvolte?

Quale I'impatto in termini economici e occupazionali?

Quali le prospettive future?

La superficie italiana nel
2020 coltivata ad orzo e pari
a 267.000 ettari, in aumento
rispetto al 2019 anche se di
pochi punti percentuali.

Le previsioni di semina

per il 2021 indicavano una
diminuzione delle superfici
(-7,7%). Le produzioni per
I'anno 2020 si sono attestate
a 1.108.701 t produzione in
aumento rispetto al 2019

ma sempre con gap di
autoapprovvigionamento
pari al 30%. E ancora
inevitabile quindi ricorrere ad
importazioni di orzo estero per
la trasformazione in malto.

Il valore della produzione
dell'orzo oscilla fra i 240

e i 270 milioni di euro,
mentre le aziende agricole
impegnate nella coltivazione
dell'orzo distico da birra

sono ricomprese fra 32 e

35 mila unita, con alcune
regioni centro meridionali
maggiormente impegnate
nello sviluppo delle superfici a
coltura.

Le rese per ettaro sono
relativamente stabili intorno
a 40 quintali ma in prospettiva
le previsioni sono ottimistiche
grazie ad uno sforzo
significativo nella selezione
varietale. | valori per quintale
oscillano fra 19/20 euro e
23/24 euro, su Bologna, con
una tendenza alla leggera
crescita.

Le prospettive sono positive
e le saranno ancor di piu,

se si riuscira a strutturare
delle filiere anche a
declinazione geografica

ben definita. L'orzo puo
dimostrarsi una coltura molto
interessante e da reddito
nelle aree interne, senza
entrare necessariamente in
competizione con altri cereali,
in particolare duro e tenero.

Il bilancio di autosufficienza
registra una crescita rilevante
dal 60 al 70 % negli ultimi

10 anni. In sostanza una valida
opportunita di crescita per le
produzioni agricole nazionali,
soprattutto se integrate in
un’ottica di filiera.



LA FILIERA

- La pandemia da Covid-19 ha aggravato le sofferenze
del mondo agricolo. Quali le priorita di intervento per
difendere e valorizzare la qualita delle produzioni Made in
Italy? C'é qualche misura specifica che possa incentivare la

produzione dell'orzo da birra?

Sicuramente andrebbe
sviluppato un percorso mirato
di valorizzazione delle filiere,
ancor meglio se localizzato
geograficamente, nell'ottica

di aumentare la coltivazione
dell'orzo distico nelle aree piu
vocate.

Si potrebbe utilizzare

un supporto economico
finalizzato alla realizzazione
di contratti di filiera tra
produttori di orzo, malterie e
brewers, nonché specifiche
misure nei singoli piani di
sviluppo rurale delle Regioni.
A partire da queste si
potrebbero poi individuare le
singole realta piu competitive
e definire modalita di
sostegno di progettualita di
distretto agroindustriale vero
e proprio.

Di un certo interesse,

in prospettiva anche, le
interconnessioni settoriali ed
intersettoriali; ad esempio,
per la produzione di luppolo
e per la integrazione con le
filiere della trasformazione e
della ristorazione, compresa
la ricettivita turistica.



| Edizione

- Secondo la piu recente indagine BVA Doxa condotta

per AssoBirra, per oltre la meta degli italiani la produzione
di birra avviene in modo controllato e sicuro, attraverso
I'impiego di materie prime di alta qualita e nel rispetto
della tradizione di ciascuna tipologia di birra.

Che cosa si puo fare per rafforzare questo posizionamento?
C'é chi auspica addirittura lI'introduzione della blockchain.

Che cosa ne pensa?

Siamo scettici sull'idea che
la blockchain sia in grado di
risolvere i problemi legati
al posizionamento della
birra nel nostro Paese.
Sicuramente riconnettere la
produzione birraria con la
produzione agricola - non
solo 'orzo ma anche il mais
ed il luppolo, quest'ultimo
solo recentemente
reintrodotto in Italia con
circa un centinaio di ettari in
fase sperimentale - potrebbe
costituire un formidabile
asset della comunicazione,
in un periodo di forte
ricentraggio sulle tematiche
dell'origine degli ingredienti
e sulle produzioni locali

che possano valorizzare il
territorio, anche su scala
regionale.

Questa tendenza al
ricentraggio e stata gia
ampiamente percorsa da
alcuni marchi importanti
dell'industria birraria e
sicuramente vedra un
potenziamento nei prossimi
anni.

I mondo agricolo & pronto
a cogliere questa preziosa
opportunita di mercato,

a condizione che gli
imprenditori agricoli venga
riconosciuta una parte del
valore aggiunto creato dalla
provenienza nazionale delle
materie prime!
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