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AssoBirra, Associazione dei Birrai e dei Maltatori, rappresenta il cuore della 
filiera italiana della birra e riunisce le principali aziende che producono e 
commercializzano birra e malto in Italia. 
Dal 1907 sostiene e difende il saper fare e lo sviluppo delle imprese che 
rappresentano il comparto ed è ambasciatrice della cultura birraria italiana nel 
mondo. Incontra gli imprenditori per sostenere il desiderio di fare impresa e 
crescere in numeri e forza, con la consapevolezza che questo patrimonio continuerà 
a rappresentare un settore determinante del sistema agroalimentare del Paese, 
contribuendo alla sua crescita. 

AssoBirra svolge funzioni istituzionali, di sviluppo tecnologico e di promozione 
della cultura, della conoscenza e del consumo responsabile della birra. Questa 
missione si concretizza attraverso la realizzazione di studi e ricerche per la qualità 
e l’innovazione tecnologica dei processi produttivi e la promozione di campagne 
di relazioni pubbliche, mirate ad una maggiore conoscenza del prodotto birra e 
all’affermazione di una cultura di consumo consapevole delle bevande alcoliche. 
Aderisce a Confindustria, Federalimentare, The Brewers of Europe, Euromalt, EBC 
(European Brewery Convention).
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SFIDARE COMPLESSITÀ E INCERTEZZE 
PER TORNARE A CRESCERE. INSIEME.

Introduzione di 
ALFREDO PRATOLONGO
Presidente di AssoBirra

Benvenuti nell’Annual Report di AssoBirra, un 
volume di riferimento per il comparto birrario; 
un bicchiere mezzo pieno che racchiude fat-
ti, opinioni e fotografie di un comparto che, 
in estrema sintesi, può ma soprattutto vuo-
le crescere nonostante la complessità e l’in-
certezza. AssoBirra opera da oltre un secolo e 
rappresenta oggi aziende che producono da 
poche centinaia ad oltre sette milioni di ettoli-
tri - eterogenee per dimensione ma omogenee 
per passione e qualità - che insieme realizzano 
e vendono il 92% della birra prodotta in Italia. 
Il mercato è in ripresa e all’apparenza sta 
tornando alla normalità. La realtà effettiva, 
però, è un po’ più complessa. Nei dieci anni 
post crisi 2008 e fino alla pandemia, il com-
parto birrario aveva costruito un percorso di 
crescita unico nel beverage, mettendo a segno 
record su record su vari fronti, dalla produzio-
ne ai consumi, all’export. Il valore condiviso 
generato dalla birra in Italia nel 2019 ammon-
tava a 9,5 miliardi di euro l’anno, dei quali il 
18% da ricondursi alla fase di produzione e il 
78% al canale della distribuzione di vendita e 
di consumo. Parliamo dello 0,53% del nostro 
PIL. La filiera dava lavoro a 108 mila famiglie 
e contribuiva alle casse dello Stato per 4,5 mi-
liardi di euro l’anno. 
Nel solo 2020, però, il settore ha perso 1,4 
miliardi di euro di valore condiviso, che equi-
valgono a circa 15 mila posti di lavoro. È im-
portante a questo proposito rimarcare come 
la birra crei opportunità di lavoro qualificate 
non solo all’interno dei birrifici, ma soprattutto 
a valle e a monte della produzione: nel 2020, 
per ogni addetto alla produzione della birra, il 
settore è riuscito a generare comunque 29,5 
occupati complessivi a livello di filiera.

Nel 2021, il settore ha sofferto ulteriori mesi 
di chiusure, riuscendo con fatica nel corso 
dell’anno a recuperare i volumi persi l’anno 
precedente, soprattutto grazie ai sacrifici e 
agli sforzi degli operatori del settore. Nel cor-
so dell’anno la ripresa delle attività ha dovuto 
poi fronteggiare l’impatto dei rincari di materie 
prime e utilities, che hanno iniziato il loro per-
corso di crescita proprio nell’estate nel 2021. 
Per superare la pandemia sono stati ridotti 
costi, implementate ottimizzazioni e fatti inve-
stimenti mirati, e ad oggi il comparto non è 
più in grado di assorbire ulteriori aumenti. 
Questa tempesta dei costi non sembra tuttavia 
essere episodica e può generare effetti inflat-
tivi, generare perdite di competitività, com-
promettere la ripresa e fermare la ripresa degli 
investimenti.  
Occorre siano prese decisioni che consen-
tano alle imprese e ai punti di consumo di 
tornare a investire sul proprio business e 
dunque a generare ricchezza. La scorsa Leg-
ge di Bilancio ha portato in dote al comparto 
italiano della birra una riduzione per tutto il 
2022 di 5 centesimi sull’aliquota delle accise, 
con uno sconto del 50% per i birrifici con pro-
duzione annua inferiore a 10 mila ettolitri, del 
30% per produzioni fino ai 30 mila ettolitri e 
del 20% per produzione fino ai 60 mila etto-
litri. Abbiamo portato avanti questa richiesta 
insieme ad altre Associazioni: il settore birrario 
si è presentato unito e questo è un valore su 
cui costruire. 
Bene, ma purtroppo ora non basta più: a Go-
verno e Parlamento AssoBirra sta chiedendo 
di continuare a intervenire sulla pressione 
fiscale da accise, al fine di mettere il settore 
in condizione di recuperare le perdite subìte 
nel periodo pandemico e di innestare un nuo-
vo percorso di crescita. Un’azione in tal senso 
permetterebbe di dare impulso e sviluppo a un 
settore dinamico, ad alto tasso di occupazio-
ne giovanile qualificata, per lo più composto 
di eccellenze imprenditoriali: grandi, medi e 
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piccoli birrifici, dal campo alla tavola, dalle ma-
terie prime al settore alberghiero e della risto-
razione, fino alla distribuzione. 
In Italia la birra è l’unica bevanda da pasto a 
pagare le accise: un’anomalia che pesa su pro-
duttori, distributori, consumatori. La riduzione 
che abbiamo ottenuto relativamente al 2022 è 
del 1,7%, ma è temporanea, quindi genererà 
un aumento di pari importo dal 2023. Questa 
opzione - in combinazione con un aumento a 
doppia cifra di tutte le materie prime e dei fat-
tori di produzione, dopo un periodo di pan-
demia e chiusure - è uno scenario fortemente 
da scongiurare. Obiettivo di AssoBirra, come 
dei suoi associati e partner, è di rendere per-
manente la riduzione di accise ottenuta e 
riprendere il percorso virtuoso di riduzione 
nei prossimi anni. 
È opportuno ricordare come la necessità di 
questo percorso di riduzione parta dallo shock 
nel 2013, quando il Governo allora in carica au-
mentò le accise sulla birra di un complessivo 
30%, generando una pressione fiscale insoste-
nibile su quella che oggi è di fatto un unicum 
nelle bevande da pasto in quanto a tassazione. 
Senza entrare nel merito delle scelte, comun-
que legittime, del decisore, l’ingiustizia della 
misura era determinata dal fatto che non tene-
va conto dello sviluppo virtuoso già in atto nel 
comparto: gli investimenti industriali e lo svi-
luppo dei grandi operatori del mercato cre-
sceva di pari passo con la nascita di piccole, 
eccellenti e creative realtà artigianali, anche 
fortemente radicate nel territorio: un insieme 
di realtà che operavano da stimolo e presidio 
della cultura birraria, responsabile e moderata, 
che era già parte del buon vivere e del buon 
gusto italiano.
Oggi, dopo la pandemia, e con rischi di stagfla-
zione all’orizzonte, abbiamo avviato un dialo-
go e un percorso insieme ad altre realtà asso-
ciative capace di rispondere agli interessi di 
tutto il comparto e della filiera connessa, con 
l’obiettivo di riequilibrare la tassazione per tor-
nare a crescere e a creare valore per il Paese.
AssoBirra si pone come una realtà aperta a 
chi vuole crescere, e siamo orgogliosi di aver 
ricevuto diverse nuove richieste di adesione 
da piccoli e medi birrifici, nonostante questo 
momento particolarmente delicato. Questo 
rafforza la nostra volontà di occuparci dei temi 
che non tutti possono intercettare, grazie a so-
lide relazioni con le istituzioni in Italia, e a una 

costante azione di vigilanza e propositività in 
Europa. AssoBirra è la casa di tutti i birrai e 
maltatori, è e rimarrà un’Associazione inclu-
siva, e questo implica un impegno ampio e 
l’ambizione di agire in tanti ambiti molto di-
versi fra loro, quali: 

-	 Migliorare la cultura della birra in Ita-
lia, anche tramite campagne associative 
che raccontino le birre da prospettive 
diverse. L’Italia è oggi un paese a vo-
cazione birraria, i consumatori hanno 
via via sviluppato un palato collettivo 
sempre più raffinato per la birra, e han-
no apprezzato come in Italia si possano 
produrre birre di altissimo livello. Ricer-
ca di prodotti autentici e diversificati, di 
ecletticità gustative capaci di accompa-
gnare - per contrasto o assonanza - la 
sconfinata ricchezza del patrimonio ga-
stronomico italiano, i suoi presidi loca-
li, le sue eccellenze; voglia di gratifica-
zione, di socialità, di nuove esperienze 
e nuovi momenti di consumo, a casa e 
fuori; attenzione al benessere, e a uno 
stile di vita bilanciato che ha fatto di-
ventare la birra una bevanda naturale 
da pasto in Italia.

-	 Essere un riferimento nel consumo re-
sponsabile e moderato. Dal 1980 i con-
sumi di alcolici in Italia sono stati dimez-
zati, e oggi abbiamo il consumo di alcol 
pro-capite più basso in Europa. La birra 
ha avuto un ruolo in questo processo, in-
nanzitutto come la bevanda alcolica da 
pasto a minor gradazione, che accompa-
gna gentilmente le nostre eccellenze in 
cucina, ma senza mai voler prevalere. E 
soprattutto allo sforzo delle aziende del 
comparto che, da decenni, propongono 
campagne e modelli di consumo respon-
sabile all’avanguardia. Anche questo fat-
tore ha contribuito alla cultura della mo-
derazione che caratterizza oggi il nostro 
Paese, che oggi può essere preso come 
modello a livello europeo. 

-	 Tutelare il comparto birrario in Italia, e 
in alcuni casi da interventi cha arrivano 
dall’Europa, agendo come AssoBirra o 
attraverso i Brewers of Europe e - come 
avvenuto ancora lo scorso febbraio in 
occasione dell’approvazione al Parla-
mento Europeo della relazione della 
Commissione BECA - prendere una po-
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sizione chiara e proattiva per evitare de-
rive o misure esageratamente punitive 
e senza alcuna distinzione tra consumo 
moderato e consumo eccessivo, e quindi 
dannoso. Per questo AssoBirra ha dialo-
gato con successo con i decisori pubbli-
ci per difendere, nel rispetto del diritto 
alla salute, i rischi di penalizzazione cui 
si andrebbero ad esporre interi compar-
ti dell’agroalimentare italiano. Un altro 
risultato positivo segnato da AssoBirra 
nel 2021 è relativo al non aumento della 
tassazione delle cosiddette Radler, nel-
le quali la birra viene miscelata a succhi 
di frutta. Nel 2021 si è infatti concluso 
l’esame della Legge di Delegazione eu-
ropea, all’interno del quale si dispone 
che il Governo italiano si avvalga della 
deroga che consente agli Stati membri 
di posticipare fino al 31 dicembre 2030 
una misura che avrebbe di fatto ingiu-
stamente raddoppiato le accise per le 
birre Radler, facendo pagare al consu-
matore una tassazione spropositata per 
un prodotto con 2 gradi alcolici. 

-	 Acquisire la transizione ecologica e la 
sostenibilità come asset fondamenta-
li della strategia associativa, sul quale 
dobbiamo attualizzare l’interlocuzione 
con le istituzioni, perché il comparto 
birrario si trova ad affrontare criticità - 
attuali e non transitorie, legate ai rincari 
dei costi energetici e delle materie pri-
me - che richiedono a maggior ragione 
una traiettoria ben definita di impegno 
e una sempre maggior attenzione ver-
so quelle tematiche che fino a ieri erano 
per lo più affidate alle azioni dei singoli. 
In molti casi oggi l’ambizione è di rag-
giungere la carbon neutrality nell’inte-
ra catena del valore, e questo significa 
uscire dal perimetro di controllo delle 
aziende per interagire e impattare su 
clienti, fornitori e comunità locali e isti-
tuzioni. Oggi è necessaria una prospet-
tiva che coinvolga il comparto intero e, 
di più, il contesto allargato delle filiere 
che contribuiamo ad alimentare, come 
quelle agricole, del vetro, della logistica 
e distribuzione.

-	 Proseguire il riconoscimento della fi-
liera della birra, confermato anche nel-
la scorsa Legge di Bilancio, con un lieve 

ma significativo incremento, rispetto al 
2021 per il periodo 2022-2024, del Fon-
do a sostegno delle filiere minori, che 
include quella brassicola. Tale aumento, 
ora auspicabilmente divenuto struttu-
rale, è un dato importante e segna la 
fine di una sorta di discriminazione che 
in passato non concedeva agli agricol-
tori della nostra filiera un supporto eco-
nomico al pari di quanto avveniva negli 
altri settori agricoli. Il cammino da fare 
è ancora lungo ma la sensibilità delle 
istituzioni è migliorata, è diventata con-
creta e ha fatto la differenza.

-	 Promuovere e proteggere la reputa-
zione della filiera e del prodotto. Oltre 
che in qualità, AssoBirra investe proatti-
vamente e costantemente nella reputa-
zione della filiera e nell’immagine della 
birra, in favore e di concerto con tutti 
gli associati, spiegando e raccontando 
il prodotto a stakeholder e influencer 
e, per loro tramite, al consumatore. La-
voriamo quotidianamente per mette-
re a sistema nell’Associazione le molte 
eccellenze già presenti nelle singole 
aziende e per continuare a sviluppare 
coralmente le due direttrici guida del 
consumo responsabile - da anni un fiore 
all’occhiello dell’Associazione e di tutte 
le aziende che la compongono - e della 
sostenibilità economica, nel nostro Pa-
ese legata a doppio filo alla fiscalità. La 
Politica ha dato, e bene, al settore bir-
rario nel passato e oggi sta facendo del 
proprio meglio; la fiscalità deve però ar-
rivare a configurarsi quale fattore di cre-
scita futura, e non una mera riparazione 
per qualcosa che appartiene al passato.

La birra porta gioia e sorriso solo a parlarne, ma 
dietro a ogni birra italiana ci sono duro lavoro, 
ricerca della piena sostenibilità, responsabilità 
ambientale e sociale, impegno condiviso. 
La birra in Italia vuole crescere, e l’auspicio è 
dunque quello di non interrompere questo 
percorso, ma di lavorare ancora più uniti per 
affrontare le sfide e per cogliere le opportunità 
- a maggior ragione di fronte alla grande in-
certezza che caratterizzerà i prossimi anni - per 
non perdere il valore esistente e soprattutto 
per generarne di ulteriore. AssoBirra è pronta 
a fare la sua parte, ancora una volta, insieme. 
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L’IMPATTO DELL’INFLAZIONE 
SUI BILANCI DELLE IMPRESE 
E I VANTAGGI RELATIVI DELLA BIRRA

a cura di Luca Paolazzi
Ceresio Investors Advisor 
e Consigliere MEF - Ministero 
dell'Economia e delle Finanze

L’inflazione è tornata. La davamo per morta e 
sepolta, invece è risorta dalle sue ceneri, come 
l’Araba Fenice. Quali saranno le implicazioni 
per la filiera dei birrifici? Sarà penalizzata più 
o meno di altri comparti? Per rispondere, pro-
viamo ad analizzare l’impatto delle dinamiche 
inflattive, prima dal lato dell’offerta e poi da 
quello della domanda.
Dal lato dell’offerta, l’effetto è immediato. L’at-
tuale incremento dell’inflazione è infatti il pro-
dotto delle scosse al rialzo sui prezzi degli input 
produttivi: dall’energia, che incide nel settore 
della birra soprattutto sul fronte trasporti, alle 
materie prime agricole e ai semilavorati, nei 
quali l’incidenza dell’energia è molto elevata. 
Vetro, alluminio per il confezionamento, carta 
per l’etichettatura e l’imballaggio hanno infat-
ti costi di lavorazione energeticamente molto 
elevati. 
Le cause dell’impennata di questi costi è nota 
e duplice: da un lato le restrizioni nelle attività 
dovute al Covid-19, che ha interrotto le produ-
zioni di molte imprese a monte dei birrifici (in 
Italia e all’estero: pensiamo all’ultimo lockdown 
in alcune importanti province cinesi). Dall’altro 
la guerra in Ucraina che, oltre a mietere vittime 
e causare devastazioni, ha rarefatto l’offerta di 
alcune derrate alimentari e commodity energe-
tiche, con conseguente esplosione delle quo-
tazioni, anche per quei beni succedanei verso 
i quali si è spostata la domanda del resto del 
sistema produttivo.
Tale aumento dei costi si traduce naturalmente 
in erosione dei margini, nella misura in cui tale 
aumento non può essere traslato sui listini dei 
birrifici. È una possibilità, questa, legata alla 
solidità della domanda sulla quale torneremo 
più avanti. Qui basti dire che - in generale - nel 
sistema economico la pressione della doman-

da è molto forte: il pricing-power dei produtto-
ri è perciò salito rispetto a quanto si osservava 
prima della pandemia. Intendiamoci, i margini 
soffrono: ma di fatto non quanto si sarebbe po-
tuto pensare ricordando le condizioni deflazio-
nistiche pre-pandemiche.
Sul fronte dei costi va sottolineata, inoltre, la 
questione salariale. In Europa, e in primis in 
Italia, il governo dell’andamento delle retribu-
zioni ha fin qui ben funzionato attraverso il col-
laudato meccanismo della contrattazione col-
lettiva a livello settoriale. Le aziende avevano 
poi potuto decidere politiche salariali in modo 
programmato, senza subire una forte pressione 
sindacale. 
Ora, invece, la questione salariale è diventata 
calda e delicata, da gestire con particolare at-
tenzione. Calda perché il tema inflattivo cam-
peggia su tutti gli organi di informazione ed 
è al centro delle preoccupazioni delle fami-
glie. Nel Regno Unito il dilemma tra heat (ri-
scaldamento) e eat (alimentazione) è proposto 
quotidianamente anche da testate blasonate 
e compassate, come la BBC; ed è già entra-
ta nel radar delle istituzioni che sovraintendo-
no alla contrattazione collettiva la necessità di 
adeguare le retribuzioni al maggior costo della 
vita.
La questione salariale è delicata perché uno 
dei lasciti della pandemia in tutti i paesi econo-
micamente avanzati è la rarefazione della forza 
lavoro. Molte persone hanno deciso di andare 
in pensione anticipatamente, avendo la trage-
dia del Covid-19 messo sotto agli occhi di tutti 
- con i bollettini quotidiani di contagiati, rico-
verati in terapia intensiva e deceduti - la fra-
gilità umana. Le priorità esistenziali sono state 
ripensate e in molti hanno preferito ritirarsi dal 
lavoro.
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Le restrizioni ai movimenti internazionali 
delle persone, inoltre, hanno congelato 
per almeno diciotto mesi (dall’inizio del 
2020) i movimenti migratori internazio-
nali, facendo venire a mancare una fonte 
importante di manodopera, soprattutto 
stagionale. Soprattutto, ma non solo: ba-
sti pensare all’accelerazione dell’invec-
chiamento della popolazione. Il risultato 
è che mancano persone e ciò induce le 
aziende ad aumentare le buste paga, pur 
di poter garantire il funzionamento dei 
processi produttivi. 
Se fino alla fine del 2019 lo slittamento 
salariale era una partita secondaria e sal-
damente in mano agli uffici delle risorse 
umane, ora è divenuta strategica e parte 
rilevante delle decisioni societarie, poi-
ché accentua la pressione sui costi ma 
allo stesso tempo è vitale per l’attività 
produttiva, dove il just-in-time ha lasciato 
il posto al just-in-case: prima della pande-
mia imperava l’efficienza, in nome della 
quale erano tenuti ben oliati i meccanismi 
delle consegne e a stecchetto i magazzini 
di input e output; adesso, invece, si tende 
ad aumentare il capitale circolante, ossia 
ad avere scorte di ogni genere, perché 
non si sa mai cosa possa succedere alle 
catene del valore. 
La priorità è diventata produrre: si può 
anche avere il libro ordini così ricco come 
non lo si era mai visto da decenni, in effet-
ti, ma se non produci non puoi fatturare e 
gli utili aziendali ne risentono, qualunque 
sia il livello dei margini.

La volontà di aumentare il capitale cir-
colante si scontra con il rialzo dei tassi 
di interesse, che accresce il costo di tale 
capitale. Nei bilanci aziendali toccherà 
dunque mettere in conto un mark-up più 
elevato, non solamente per incorporare 
l’aumento di peso dello stesso capita-
le circolante, ma anche per il rincaro del 
costo del denaro che viene immobilizza-
to sia in input produttivi che in prodotti 
finiti. E l’aumento dei tassi d’interesse è 
l’immediata conseguenza dell’ondata in-
flazionistica, che in pochi avevano previ-
sto essere così intensa e repentina.
Siamo così arrivati a un punto cruciale, 
anche per il settore birrario: se l’inflazio-
ne è da costi, che senso ha aumentare un 
altro costo, quello del denaro? Il fatto è 
che l’impennata delle quotazioni delle 
materie prime ha trovato terreno fertile, 
sul piano delle ricadute inflattive, nella 
forza della domanda. Forza che nasce da 
molti fattori, già esaminati nell’annuario 
AssoBirra del 2021: la voglia di tornare a 
vivere come prima del Covid-19; i rispar-
mi accumulati durante le limitazioni alle 
attività sociali e grazie ai ristori pubblici 
ai bilanci familiari; la riscoperta dell’abi-
tazione come luogo di lavoro, con con-
seguenti investimenti per avere spazi più 
ampi e più confortevoli; la transizione 
ecologica ed energetica, che induce a 
cambiare i processi e i prodotti, con ul-
teriori spese in conto capitale; i piani di 
ammodernamento infrastrutturale, legati 
alla ricostruzione post-pandemica; la di-

Luca Paolazzi
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gitalizzazione, con l’Internet 
of things e l’industria 4.0, che 
inducono altri investimenti; la 
carenza di capacità produttiva, 
che spinge a espandere gli im-
pianti.
Tutte queste spinte hanno gal-
vanizzato la domanda, che è 
quindi molto più ricettiva di 
fronte a richieste di aumenti, 
anche consistenti, dei listini. E 
se questo è vero in generale, è 
probabilmente ancor più vero 
nel settore Ho.Re.Ca., che fa 
la parte del leone nella ven-
dita di birra e soprattutto nei 

mesi dell’estate boreale. Infat-
ti, l’Ho.Re.Ca. sta vivendo nel 
2022 il pieno ritorno ai livelli di 
attività del 2019, e persino ol-
tre. E le vendite di birra posso-
no conquistare fette maggiori 
della torta dei consumi grazie 
allo spostamento del prezzo 
relativo rispetto all’insieme del 
costo della vita (vedi grafico).
Questa disponibilità dei clienti 
ad accettare rincari si tradu-
ce in ulteriore spinta inflattiva 
e conseguente aumento dei 
tassi da parte delle banche 
centrali, che devono riportare 

l’incremento dei prezzi verso 
l’obiettivo della stabilità mo-
netaria. Cosicché nei prossimi 
mesi la forte ripresa verrà fre-
nata tanto dall’aumento stesso 
dei prezzi - che brucia il potere 
d’acquisto dei risparmi accu-
mulati - quanto dall’incremen-
to del costo del denaro. Non 
sarà un lieto fine, ma esserne 
consapevoli è già un buon 
punto di partenza per mettere 
le aziende nelle migliori condi-
zioni per attraversarlo.

Fonte: elaborazione dell'autore su dati ISTAT

La birra conveniente 
(Prezzi al consumo, indici mensili dic. '19=100)
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Da Vice Presidente di lungo corso, ho sem-
pre considerato la pubblicazione dell’An-
nual Report come un momento di rifles-
sione e bilancio: tracciare oggi una linea 
netta, tuttavia, o aggiungere a piè di pa-
gina un segno “più” o “meno” non è mai 
stato tanto difficile. Due anni di pandemia 
hanno messo davvero a dura prova l’eco-
nomia del Paese, e la filiera agro-alimenta-
re non fa eccezione; per contro, lo stesso 
periodo ha fatto segnare una crescita del 
mercato persino inattesa nelle proporzio-
ni, tanto in segmenti fin qui meno strate-
gici - come il consumo a casa - quanto in 
termini di accresciuta cultura birraria del 
pubblico. 

Quanto al primo inciso, l’emergenza pan-
demica ha comprovato l’esigenza di ave-
re il pieno controllo della propria supply 
chain. E questo non solamente a livello 
“interno”, dunque per quanto attiene alla 
produzione di birra, a livello tanto indu-
striale che artigianale, ma proprio riferen-
dosi all’industria di trasformazione in sen-

so generale, senza eccezioni. Guardando 
più da vicino il nostro segmento, è una 
soddisfazione poter mettere in luce come 
le produzioni di birra basate sulle filiere 
non abbiano avuto alcun problema di re-
peribilità di prodotto, né mai dovuto fron-
teggiare il pericolo di fermi produttivi, in 
altri settori invece causati dalla mancanza 
di prodotto dal mercato o dalle più svaria-
te difficoltà logistiche e qualitative. Le cir-
costanze appena descritte ci supportano 
nell’affermare come sempre più le filiere 
andranno a costituire un valore aggiunto 
dell’industria agroalimentare. Per anni As-
soBirra si è battura perché dal Ministero 
competente fossero riconosciuti supporti 
economici agli agricoltori che producono 
orzo da birra e luppolo in filiera, allo stes-
so modo di quanto già avveniva per chi 
coltiva grano duro, riso o mais. Oggi quei 
contributi sono realtà, e questo è sicura-
mente un segno “più” da marcare sul 2021 
dell’Associazione. 

Tanto per i danni prodotti dalla pandemia, 
quanto per l’instabilità dei mercati e per i 
disequilibri socio economici e politici cau-
sati dalla stessa - quasi fossimo in presenza 
di una sorta di long Covid delle produzioni 
e transazioni - è del tutto evidente come 
sia imperativo e indifferibile, per la produ-
zione alimentare Italiana, trovare il modo 
di mettersi al riparo dagli scossoni globali. 
Possiamo essere un grande Paese, ma non 
siamo un Paese grande: le incertezze, le 
aleatorietà a livello globale sono per noi 
ingovernabili e di conseguenza solo “su-

Le proposte di AssoBirra  
a sostegno della filiera e del comparto
I COMMENTI DEI VICE PRESIDENTI

INNOVAZIONE E MATURITÀ DEL MERCATO: 
EVOLUZIONE DELLA FILIERA BIRRARIA

La parola ad Antonio Catalani 
Vice Presidente di AssoBirra
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bite”. Quando si tratta di ribalta-
menti di scenario a livello plane-
tario, asset nostrani come il Made 
in Italy, la fama d’eccellenza delle 
materie prime o della nostra tra-
dizione enogastronomica con-
tano fino a un certo punto. Ed è 
proprio qui che entrano in gioco 
le filiere, unica possibilità di ac-
cedere a forme di produzione 
sostenibile, di uscire dalla logica 
che conviene comprare lì dove 
costa meno, salvo poi accorger-
si che si rischia di restare senza 
merce, senza qualità e - cosa an-
cor più grave - senza prospettive 
di crescita.

Oggi più che mai in passato, l’I-
talia deve puntare sulla qualità 
e non sulle logiche quantitative 
della globalizzazione: non spet-
ta a noi sfamare il mondo, e del 
resto non ne avremmo le dimen-
sioni. È invece senz’altro nostro 
compito dare la giusta rilevanza 
alle nostre produzioni, sempre 
più conosciute, apprezzate e ri-
chieste anche oltre confine. E 
ciò sarà possibile solo attraverso 
la valorizzazione anzitutto delle 
nostre materie prime, del nostro 
territorio e dei nostri brand na-
zionali.

Su tale versante, va riconosciuto 
ai maltatori italiani come siano 
costantemente protesi al passo 
successivo: in ambito di ricerca 
e innovazione, di implementa-
zione tecnologica, di impatto 
ambientale, la filiera è in conti-
nuo movimento, sempre alla ri-
cerca delle soluzioni quanto più 
efficaci e sostenibili. Lo stesso 
accade sul campo, in senso let-
terale, e nel processo di sviluppo 
di varietà maggiormente perfor-
manti: ogni anno sono testate in 
Italia decine di diverse varietà di 
orzo da birra, per cercare di in-
dividuare quelle che meglio si 
adattano alle condizioni pedo-

climatiche degli areali candidati 
alle produzioni. È un percorso 
tutt’altro che semplice: occorre 
infatti tenere in considerazione 
come le scelte varietali debba-
no soddisfare tanto le necessità 
agronomiche dei produttori di 
orzo quanto le richieste tecno-
logiche dei birrai. Sulla stessa 
linea, peraltro, si sta recente-
mente muovendo la sperimen-
tazione dei luppoli, in cerca di 
varietà che possano permette-
re una sostenibilità economica 
della loro produzione sul ter-
ritorio nazionale. Il nodo cru-
ciale, in tal senso, è senz’altro 
e ancora poter contare su un 
supporto economico. È proprio 
grazie all’intervento delle asso-
ciazioni e dei produttori agricoli 
se la ricerca e la sperimenta-
zione varietale hanno ottenuto 
un sostegno pubblico, grazie 
al quale si può oggi dare slan-
cio maggiore alle produzioni e 
cercare di ridurre sempre più la 
dipendenza dall’estero.

Personalmente, metterei la ne-
cessità di far crescere la produ-
zione nostrana di luppolo tra i 
punti cardine in agenda, quale 
elemento chiave di un prodotto 
birrario che possa infine giun-
gere a essere completamente 
Made in Italy. Non si parla, re-
alisticamente, di tempistiche 
brevi: la coltivazione italiana del 
luppolo è agli albori. Pur se la 
ricerca è appena cominciata, 
tuttavia, già diversi produttori 
hanno realizzato test promet-
tenti, supportati da università e 
centri di ricerca pubblici e affe-
renti agli areali di produzione. 
E se non è pensabile, almeno 
nel medio periodo, una sosti-
tuzione totale della dipendenza 
estera, è anche vero che l’auto-
sufficienza è in tempi più lunghi 
un obiettivo da porsi e, riten-
go, non così irraggiungibile: si 

potrebbe anzi presto giunge-
re all’individuazione di varietà 
specifiche che possano poi es-
sere utilizzate dall’industria e 
dall’artigianato locale per dare 
un profilo diverso, caratteriz-
zandole spiccatamente, ad al-
cune produzioni specifiche. E 
anche in questo caso, il proces-
so avverrebbe poi internamen-
te a quella filiera che è il cuore 
pulsante e il vero punto di forza 
della produzione brassicola ita-
liana. 

Un’ultima annotazione da far-
si, di più stretta contingenza, 
è quella relativa agli aumenti 
di materie prime e energia. L’I-
talia è netta importatrice delle 
commodities trasformate sul 
territorio e non ha perciò con-
trollo sui prezzi delle stesse, 
che al contrario rispondono a 
una logica globale, su volumi di 
domanda e di offerta nei quali 
il nostro Paese pesa assai poco 
e invece sempre più dipendenti 
dai cambiamenti climatici e dal-
la politica internazionale. In un 
simile scenario, sarebbe vano 
sprecare energie alla ricerca di 
improbabili contromosse cal-
mieranti sui prezzi; sarebbe al 
contrario cruciale convogliare 
quelle forze su una sempre au-
mentata sostenibilità delle pro-
duzioni nazionali e sull’indirizzo 
della produzione agricola ver-
so i reali bisogni dell’industria 
domestica di trasformazione. 
Occorre attivare sinergie tra i 
diversi settori e giungere ad 
una programmazione capace di 
assicurare costanza nella repe-
ribilità delle materie prime, evi-
tando ammanchi o eccedenze. 

È la chiave della sostenibilità e 
- che si tratti del nostro specifi-
co comparto o dell’intero siste-
ma economico nazionale - non 
possiamo più prescinderne.
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È innegabile: due anni di pan-
demia hanno avuto sul settore 
birrario un impatto fortissimo. 
I micro-birrifici, in particolare, 
hanno assistito pressoché im-
potenti a un significativo calo 
del fatturato, segnatamente 
quello relativo alla sommini-
strazione diretta, e hanno do-
vuto far ricorso alla cassa inte-
grazione per i dipendenti e alle 
minime e circoscritte misure di 
sostegno messe in atto dallo 
Stato. 

Eppure, se dovessi soffermarmi 
sullo scenario a fine 2021 ve-
drei il bicchiere mezzo pieno. 
Per fronteggiare un contesto di 
tale potenziale drammaticità, la 
birra artigianale ha avuto infat-
ti l’abilità di reinventarsi, tra le 
altre cose potenziando e-com-
merce e delivery per adeguarsi 
al consumo casalingo. In que-
sto modo, il segmento ha sapu-
to non solo sopravvivere e rie-
mergere più forte dalla crisi, ma 
altresì fungere da traino per la 
ripartenza dell’intera economia 
italiana. Parallelamente, e per 
mettere il settore in sicurezza, 
AssoBirra ha lavorato con deci-
so impegno, in coordinamento 
con altre Associazioni, sul De-
creto Ristori e soprattutto su 

quella proposta di riduzione 
delle accise che ha infine visto il 
giusto riconoscimento normati-
vo con la Legge di Bilancio 2022 
(legge n. 234 del 31.12.2021). 

L’avvio positivo del nuovo anno, 
tuttavia, ha ben presto dovuto 
fare i conti con il continuo in-
cremento dei costi delle mate-
rie prime - e con il caro energia, 
soprattutto - entrambe criticità 
legate allo scoppio della guer-
ra in Ucraina, e tali da mettere 
nuovamente in pericolo l’inte-
ro settore. Dovrei forse parlare 
di un bicchiere tornato mez-
zo vuoto, allora, ma preferisco 
pensare per il meglio e - pur 
senza facili e prematuri ottimi-
smi - costruttivamente. Ancora 
una volta, AssoBirra si è mossa 
tempestivamente e con deter-
minazione per proteggere il 
settore, con richieste precise, 
puntuali e congrue, auspicando 
anzitutto - in favore dei birrifici 
artigianali - una riduzione del-
le accise che non si fermi alla 
contingenza presente ma sia 
invece estesa anche agli anni 
successivi. Come Associazione, 
ribadiamo con forza quanto sia 
necessario pensare a una so-
spensione duratura e program-
matica della tassazione, al fine 

ASSOBIRRA QUALE GARANTE DI UNA RIPARTENZA  
DURATURA: STRATEGIE E PROSPETTIVE  
PER LO SCENARIO BIRRARIO ARTIGIANALE

La parola a Matteo Minelli 
Vice Presidente di AssoBirra
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ASSOBIRRA QUALE GARANTE DI UNA RIPARTENZA  
DURATURA: STRATEGIE E PROSPETTIVE  
PER LO SCENARIO BIRRARIO ARTIGIANALE

La parola a Matteo Minelli 
Vice Presidente di AssoBirra

di poter impiegare gli importi 
così risparmiati per fronteggia-
re i già citati aumenti di costi, 
oggi più che mai una spada di 
Damocle sospesa sull’intero 
segmento artigianale. 

Se il taglio delle accise può 
rappresentare un primo passo 
a sostegno dei micro-birrifici, 
lo è solo a condizione che non 
rimanga intervento isolato; al 
contrario, la disciplina di leg-
ge deve continuare a muoversi 
verso nuove concrete misure a 
sostegno del settore. Se infatti 
il permanere della detassazio-
ne anche per i prossimi anni 
può consentire alle Aziende 
di reinvestire tali risorse nella 
propria crescita e potenzia-
mento, non è a nostro avviso 
una misura sufficiente. 

Per quanto riguarda invece i 
fondi messi a disposizione del-
la filiera, occorrono meno pro-
clami e più concretezza. È in-
dispensabile facilitare l’iter di 
presentazione delle richieste 
e di concessione, in modo che 
i soggetti legittimati possano 
effettivamente beneficiarne, 
mentre è purtroppo eviden-
te come, nella maggior parte 
dei casi, cavilli burocratici e 
cervellotici requisiti di ammis-
sione rendano in effetti quasi 
impossibile l’accesso ai fondi 
e, di conseguenza, ogni pos-
sibile crescita o sviluppo delle 
aziende interessate. Semplifi-
cazioni burocratiche tali da fa-
cilitare la gestione quotidiana 
dell’azienda; percorsi formativi 
idonei a fornire la competenza 
economica, tecnologica, agro-
alimentare e giuridica adegua-
ta per competere in questo 
mercato; non ultimo, accessi 
facilitati a credito e project. 
Sono tutti provvedimenti a no-

stro avviso non solo funzionali, 
bensì indispensabili alla cresci-
ta del segmento. 

C’è inoltre da aggiungere una 
precisazione di carattere, dicia-
mo, strutturale: contrariamente 
a quanto avviene adesso, i fon-
di andrebbero organicamente 
messi a disposizione dell’inte-
ra filiera, dapprima impiegati 
nella promozione dell’attività 
agricola, favorendo le coltiva-
zioni di luppolo, malti e orzo; e 
a seguire - ricalcando in effetti 
l’iter del processo produttivo - 
nel potenziamento degli stabi-
limenti e dei processi di lavo-
razione, ove le materie prime 
vengono trattate per ottenere 
il prodotto finale. 

Un altro nodo cruciale è giun-
gere quanto prima al ricono-
scimento non più solo vago o 
formale del fenomeno birrario 
artigiano. Nonostante le di-
mensioni, la rilevanza e il po-
tenziale dello stesso, la Politi-
ca infatti ancora fatica ancora 
a riconoscerne il ruolo strate-
gico entro lo scenario econo-
mico nazionale, forse a causa 
di un retaggio culturale che 
vede la birra quale prodotto 
industriale, così svalutandone 
le connessioni con il territorio 
d’origine e l’eccellenza delle 
materie prime impiegate nella 
produzione. Affinché appunto 
sia infine acclarato il carattere 
agro-alimentare della birra ar-
tigianale, la Politica dovrebbe 
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focalizzare la propria attenzio-
ne su elementi fin qui negletti, 
quali formazione specialistica 
e know-how dei produttori; 
valorizzazione territoriale-ga-
stronomica del prodotto; in-
novazione tecnologica, che 
interessa in egual misura mac-
chinari, impianti, tecniche di 
produzione; nonché - in primis 
e soprattutto - l’utilizzo della 
filiera corta quale sistema pro-
duttivo di élite. 
Elaborare al più presto un 
quadro normativo idoneo a 
disciplinare, promuovere e 
proteggerete questa realtà 
artigianale - così incentivando 
tra l’altro gli investimenti - do-
vrebbe essere per il legislatore 
una priorità ormai indifferibile. 
In difetto di tale presa di co-

scienza e volontà d’intervento, 
lo scenario birrario artigianale 
italiano continuerà a essere 
penalizzato nei confronti delle 
omologhe realtà d’oltre con-
fine. Eppure, è difficile non 
scorgere oggi le grandi po-
tenzialità della birra artigiana-
le italiana, tanto come merce 
da esportazione quanto come 
araldo del Made in Italy, nella 
misura in cui valorizza il territo-
rio di produzione, l’eccellenza 
dei presidi locali, i processi di 
tracciabilità e filiera corta. 
All’inerzia del legislatore, pe-
raltro, fa da contraltare l’accre-
sciuta maturità degli appassio-
nati, sempre più attratti dalle 
produzioni naturali, genuine 
e sostenibili. Le birre artigia-
nali rappresentano in effetti 

un prodotto che consente al 
consumatore di uscire da mo-
delli di consumo omologanti, 
offrendogli l’opportunità di di-
stinguersi e una simile aspetta-
tiva da parte del pubblico ha 
spinto i produttori a puntare 
sulla qualità delle materie pri-
me, quali orzo e acqua, limi-
tando processi di filtrazione 
e pastorizzazione per mante-
nere intatte le proprietà nutri-
zionali del prodotto e virare in 
modo sempre più decisa ver-
so l’eco-sostenibilità dei siti di 
produzione. 
A fronte di un tale fermento, 
che accomuna produttori e 
consumatori, si comprende 
come l’inerzia della Politica 
sia non solo ingiustificata ma, 
francamente, inspiegabile.
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Se questo non è certo il primo 
contributo di un Vice Presiden-
te sul nostro Annual Report, è 
altrettanto vero che questo mio 
intervento segna un debutto: al 
ruolo che ricopro è stato infat-
ti delegato un nuovo, specifico 
incarico in materia di Transizio-
ne ecologica e Sostenibilità. 
È un passo importante, il rico-
noscimento che la governance 
dell’Associazione ha ritenuto di 
assegnare a un tema di sempre 
più stringente attualità e impor-
tanza. 

La transizione ecologica si pone 
così quale un pilastro fonda-
mentale della strategia associa-
tiva, un terreno sul quale con-
frontarsi apertamente con tutti i 
player di settore: associazioni di 
riferimento in ambito agricolo, 
logistico o produttivo, innovati-
vo e delle start up. Siamo for-
temente convinti che sia finito 
il tempo del lavoro a comparti 
stagni e iniziato quello delle si-
nergie, in linea con quanto indi-
cato nel PNRR. Dalle istituzioni 
ci aspettiamo un’interlocuzione 
franca, un comune intento a co-
struire: le sfide della transizio-
ne, del resto, sono un percorso 
condiviso dalla collettività, e nel 
quale siamo orgogliosi di gio-
care un ruolo da protagonisti. 

Questa ben precisa presa di 
posizione da parte di AssoBirra 
pone un focus inequivocabile 
sull’esigenza di far progredire 
il comparto verso la transizio-
ne ecologica ed energetica ri-
chiesta non solo dalla società 
civile ma, ora, anche dalla con-
giuntura di mercato. Temati-
che che fino a ieri erano per lo 
più affidate ad azioni di singoli 
oggi necessitano di un approc-
cio collettivo e collegiale, di un 
vero e proprio gioco di squadra: 
la sfida è probante e giungere a 
soluzioni congrue richiede l’im-
pegno congiunto di tutte le re-
altà coinvolte. 

È vero, piccoli, medi o grandi 
birrifici hanno problematiche di-
verse - e spesso approcci diffe-
renti alle stesse - e rilevanza ete-
rogenea a seconda del territorio 
presidiato. Se le criticità variano 
a seconda di dimensioni o posi-
zione, però, i temi di fondo sono 
gli stessi. In questo processo, i 
grandi player hanno l’opportuni-
tà di assumere un ruolo cruciale, 
trainante, di agire da “capo-filie-
ra” non soltanto per indicare la 
via, ma ad esempio fornire com-
petenze, logistica, tecnologie al 
resto del comparto. 
Le sfide che il futuro ci propone, 
pure, sono diverse. I cosiddetti 
scope 1 e 2 raggruppano tutto 
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quanto imprese e addetti pos-
sano fare entro le proprie strut-
ture: azioni volte soprattutto 
alla riduzione dell’impatto 
della CO2, o al razionalizzare 
i consumi idrici, all’ottimizza-
re la riduzione degli scarti, o 
migliorare il packaging: tutte 
cose gestibili in autonomia 
all’interno dei propri impianti. 
Ci sono naturalmente differen-
ze e diversi livelli tecnologici 
raggiunti dalle varie realtà, ma 
la direzione è ben segnata e 
condivisa. 

Lo scope 3, invece, marca 
l’impatto dell’intero settore 
birrario all’interno della sua 
filiera, partendo dalla pro-
duzione agricola, e andando 
poi a intervenire su logistica, 
distribuzione, rapporto con 
i fornitori come appunto nel 

caso del packaging: un topic 
divenuto nodale nella con-
giuntura odierna, per gli au-
mentati costi di materie prime 
ed energia. Trovare rapide e 
congrue soluzioni è imperati-
vo, ma tutt’altro che semplice, 
poiché la riduzione dei costi 
deve andare di pari passo con 
quella dell’impatto ambien-
tale. Si pensi al vetro: da un 
lato, la sua produzione ha un 
impatto molto alto in termini 
di carbonizzazione; dall’altro è 
riciclabile e dunque prezioso 
in un’ottica di economia circo-
lare. Proprio dall’equilibrio che 
è necessario trovare tra queste 
due istanze si può capire come 
le soluzioni già pronte non esi-
stano, e vadano trovate caso 
per caso.
Sul tema specifico (al centro 
non solo del dibattito entro il 

settore birrario ma anche di 
quelli food/beverage e agro-
alimentare) ci stiamo muoven-
do già da tempo, con risulta-
ti significativi. Se sul canale 
Ho.Re.Ca. il comparto è all’a-
vanguardia per l’utilizzo di ri-
utilizzabili e riciclabili, l’occhio 
del legislatore sembra adesso 
volgersi ai consumatori privati, 
con politiche di cauzionamen-
to. Sarebbe un ulteriore pas-
so avanti, ma ci vuole cautela: 
sistemi come il DRS possono 
generare criticità per gli alti 
costi di adeguamento e svilup-
po e la necessità di lavorare a 
stretto contatto tra aziende e 
istituzioni. La transizione non 
può essere sostenibile solo a 
livello ambientale ma deve es-
serlo altresì, sul piano econo-
mico, per chi la attua. La buo-
na notizia è che i consumatori 
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si dimostrano sempre più at-
tenti alle pratiche ambientali, 
e richiedono alla produzione 
un crescente impegno in ter-
mini di sostenibilità: è respon-
sabilità nostra, adesso, saperli 
coinvolgere attivamente. 

Altre buone notizie vengono 
dal rapporto di collaborazio-
ne con la filiera agricola, che 
progredisce in modo promet-
tente. La produzione di mate-
rie prime italiane è in ottima 
salute, e si sta finalmente svi-
luppando un’importante filiera 
del luppolo. È cruciale rimar-
care come la crescita del rap-
porto con il settore primario 
sia altamente strategica, poi-
ché un’agricoltura sostenibile, 
controllata e d’alta qualità non 
può che giovare a un compar-
to che ha proprio nei campi la 
sua origine e il suo elemento 
primario di qualità, naturalità, 
certificazione.

Un po’ più indietro siamo, an-
cora, a livello di logistica: l’Ita-
lia è un Paese lungo e stretto 
nel quale la distribuzione rela-
tiva al nostro settore avviene 
essenzialmente su due canali, 
GDO e Ho.Re.Ca. Con entram-
bi, il tema dell’ottimizzazione 
diverrà sempre più rilevante: 
riduzione dei tragitti, migliora-
mento delle flotte, sviluppo di 
una logistica intermodale sono 
alcuni dei punti sul tavolo, en-
tro un piano di lavoro che è 
fondamentale per crescere in 
modo organico e sano.

Infine, il tema sociale: parlare 
di sostenibilità senza interes-
sarsene sarebbe del tutto in-
congruo. Il nostro settore ha 
una forte incidenza sui territo-
ri, poiché i birrifici sono distri-
buiti in tutta Italia, e ovunque 

legati alla cultura, al turismo 
enogastronomico, ai presidi 
locali e alle materie prime: il 
ruolo del comparto è essen-
ziale nella promozione e nello 
sviluppo di un Made in Italy 
territoriale e responsabile. La 
birra è parte integrante della 
dieta mediterranea, e un for-
midabile connettore sociale; 
è anche la bevanda alcolica a 
minor gradazione e ciò ne en-
fatizza ancor più il valore nel 
momento bar, e nelle politiche 
di consumo responsabile. As-
soBirra pone grande attenzio-
ne, anche attraverso l’applica-
zione di una policy condivisa, 
sulla promozione di un consu-
mo moderato, consapevole, 
responsabile; e la progressiva 
introduzione di birre low e no 
alcol - dalle proprietà organo-
lettiche e dal gusto eccellenti 
ma a bassa o nulla gradazione 
- permette ai consumatori di 
poter prendere il meglio del 
momento conviviale. 

Un’ultima riflessione vorrei de-
dicarla alle persone, tutti gli in-
dividui che sono anima, men-
te, braccia, del nostro settore: 
una famiglia allargata la cui 
crescita professionale e uma-
na è evidente, come lo sono 
l’apporto di nuove risorse, le 
politiche di investimento sui 
giovani, la capacità di integra-
re talenti, vision, competenze 
antiche o invece all’avanguar-
dia. 
Il nostro è un comparto estre-
mamente dinamico, fortemen-
te attrattivo, e può giocare un 
ruolo sociale importante quale 
fucina di talenti e know-how in 
un settore, quello dell’agroin-
dustria, che da sempre e sem-
pre più è un fiore all’occhiello 
del Made in Italy e del nostro 
sistema economico.
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LA VOCE A...

ANNAMARIA 
BARRILE

Direttore Generale, 
Confagricoltura

Tra i cereali autunno-vernini 
l’orzo distico si distingue cer-
tamente per le sue peculiarità 
produttive: si classifica in effet-
ti come una specialty, più che 
una commodity, e ha caratteri-
stiche e mercato del tutto se-
parate.
Non è un caso se solo nel 2021 
in Italia si sono prodotte circa 
110 mila tonnellate di orzo di-
stico, destinato alla trasforma-
zione in malto per la produzio-
ne di birra. Negli ultimi dieci 
anni la superficie per orzo da 
birra è aumentata (6%), la pro-
duzione ha beneficiato di un 

incremento superiore in termi-
ni percentuali (11%), grazie an-
che ad una resa media superio-
re cresciuta da 36 a 42 quintali 
per ettaro. Al momento attua-
le, in termini economici, la pro-
duzione di orzo da birra vale 40 
milioni di euro e occupa 3000 
addetti.
Non mi sento di designare con 
precisione un territorio parti-
colare sul quale scommettere; 
in un periodo in cui i costi di 
trasporto delle merci incidono 
particolarmente sul costo del 
prodotto, tuttavia, le zone più 
adatte ad accogliere i processi 

produttivi sono indubbiamente 
quelle più vicine alle malterie.
Ciò vale a maggior ragione se 
volgiamo lo sguardo alla pro-
duzione di luppolo, materia 
prima chiave per la industria 
birraria, in Italia ancora prati-
camente allo stato embrionale. 
Nella realtà nazionale contiamo 
davvero pochi ettari, nonostan-
te siano diverse le esperienze e 
progettualità all’orizzonte - an-
che finanziate da risorse pub-
bliche - per sviluppare la pro-
duzione autoctona di questo 
importante ingrediente per la 
trasformazione della birra.

Dottoressa Barrile, la filiera dell’orzo da birra continua a rappresenta-
re un asset strategico per l'agricoltura italiana. Qual è lo stato attuale 
di salute del comparto? Quale il suo peso, in termini economici e occu-
pazionali? Su quali territori e produzioni scommetterebbe per il 2022?1.

03. 
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Una delle misure più urgenti 
rimane senza dubbio quella di 
aumentare la produzione na-
zionale. La percentuale di au-
toapprovvigionamento dell’or-
zo distico per la produzione di 
malto supera di poco il 60%, e 
nel 2021 abbiamo importato 
malto per 148 mila tonnellate.
Per incentivare la filiera, invece, 
una delle classiche - ma fun-
zionali - chiavi di volta è corri-
spondere un importo ad ettaro 
per le superfici investite a col-
tura, dalla quale ottenere poi 
un prodotto che possa essere 
veicolato in filiera. Ancora me-
glio sarebbe farlo con contratti 
che stabilizzino le forniture e le 
quotazioni, per consolidare la 
fiducia reciproca tra gli opera-

tori e garantire loro le condi-
zioni necessarie a lavorare con 
mutuo vantaggio.
Se tale incentivo dovesse non 
risultare sufficiente, ulteriore 
impulso potrebbe venire da 
contratti di filiera tra produttori 
di orzo, malterie e aziende bir-
rarie, nonché dall’individuazio-
ne di misure ad hoc nei singoli 
piani di sviluppo rurale delle 
Regioni; entrambe queste so-
luzioni potrebbero rappresen-
tare il giusto principio di leva 
per un definitivo rilancio. Van-
no dunque individuate le sin-
gole realtà più competitive, e 
definite modalità di sostegno 
con iniziative di progettuali-
tà da vero e proprio distretto 
agroindustriale.

Rivestono pure particolare in-
teresse, in una futura logica 
programmatica, le interconnes-
sioni settoriali ed intersettoriali: 
un esempio tra tutte, la coniu-
gazione - per la produzione di 
luppolo e l’integrazione con le 
filiere della trasformazione e 
della ristorazione, compreso il 
turismo - che si sviluppa tra la 
promozione dei prodotti tipi-
ci locali e la valorizzazione del 
territorio in chiave di ricettivi-
tà finalizzata alla scoperta di 
“giacimenti alimentari”. Sono 
strategie di un’agricoltura mo-
derna e al passo con i tempi, 
attiva e multifunzionale, inter-
connessa con altri comparti e 
con il territorio. 

Il decreto Filiere Minori previsto dalla Legge di Bilancio 
2021 destina 3,5 milioni di euro a sostegno del comparto 
brassicolo. Quali sono gli interventi più urgenti, e quali in-
vece quelli in grado di innalzare ulteriormente l’asticella in 
termini di qualità e competitività?2.

Sicuramente - come d’altron-
de per molti prodotti agricoli 
e agroalimentari nazionali - 
l’origine della materia prima, 
la tradizione e nazionalità dei 
processi produttivi “premiano” 
nell’incontro con i consumatori.
La fiducia nella birra tradiziona-
le nazionale è alta e ciò investe 
indubbiamente anche i consu-
mi; specialmente quelli di un 
prodotto, comunque, che non 
dev’essere ridotto a solo “arti-
gianalità”. Esistono filiere indu-
striali ben strutturate e legate 

al territorio che possiedono 
quote importanti di mercato. 
L’agricoltura è e dev’essere, 
quindi, partner anche di questa 
parte rilevante della filiera.
I consumi stanno osservando 
una crescita generale, anche 
se vanno monitorati e richiedo-
no promozione. Dopo il vero 
e proprio boom di consumi 
domestici del 2020 rispetto 
al 2019 (+11,8%), nel 2021 il 
consumo di birra degli italia-
ni è cresciuto dell’1,8%. Poco, 
rispetto alla crescita delle be-

vande alcoliche nello stesso 
periodo (+6,4%), ma anche de-
cisamente meno dell’evoluzio-
ne dei consumi delle bevande 
nel complesso (+3,7%) nello 
stesso periodo.
Materie prime italiane, dun-
que, insieme con processi 
produttivi e filiere sempre più 
“nazionali”, possono rafforzare 
tali tendenze di consumo in un 
mercato brassicolo già molto 
segmentato.

Le indagini di mercato dimostrano che gli italiani “si fidano” 
delle loro birre, che ritengono prodotte in sicurezza, con ma-
terie prime di alta qualità e nel rispetto della tradizione per 
i diversi stili. È ragionevole ipotizzare un ulteriore aumento 
in termini di autosufficienza? Quando si potrà arrivare, ad 
esempio, a un luppolo che sia interamente Made in Italy?

3.
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Il percorso per lo sviluppo di 
una filiera nazionale della bir-
ra è appena iniziato. Ci sono 
ancora tantissimi punti da svi-
luppare, dalla genetica italiana 
dell’orzo distico alla crescita 
delle produzioni di luppolo 
italiano. Sono aspetti sui quali 
Coldiretti e il Consorzio Birra 
italiana stanno lavorando su 
più fronti, a partire dalla colla-
borazione con le malterie per 
avvicinare la produzione alle 
esigenze dei trasformatori; il 
luppolo è una filiera giovanis-

sima, che necessita di tutta la 
nostra attenzione e del nostro 
supporto per fiorire e permet-
tere ai consumatori di poter 
bere una birra 100% Italiana.

Grazie alla forte sensibilizza-
zione del Consorzio Birra Italia-
na, un deciso segnale è stato 
dato con il finanziamento del-
le filiere: per la prima volta in 
assoluto, fondi a sostegno dei 
produttori di orzo, di luppolo 
e per la ricerca sono in fase di 
erogazione. Attenzione, però: 

il sostegno ad ettaro per orzo 
e luppolo è particolarmente 
importante per consolidare in-
vestimenti e rapporti stabili di 
filiera, ma non basta. La par-
ticolare situazione economica 
rischia di mettere in difficoltà 
il percorso avviato, e questi 
primi interventi dovranno ne-
cessariamente essere accom-
pagnati dalla riduzione delle 
accise anche per le prossime 
annualità.

Dopo una lunga battaglia fianco a fianco, il taglio delle acci-
se per sostenere la ripresa del comparto italiano della birra, 
mettere in sicurezza lo sviluppo della filiera e l’aumento di 
produzione di materia prima in Italia è infine realtà. L’attuale 
status quo non può essere tuttavia un punto di arrivo, quan-
to se mai una pietra miliare dalla quale ripartire nel segno 
di una maggiore programmaticità. Quali sono a suo avviso i 
prossimi passi da compiere? E quali le priorità indifferibili?

1.

DOMENICO 
BOSCO

Responsabile 
Nazionale Ufficio 
Vitivinicolo, Coldiretti
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3.
Birra e vino in Italia sono consi-
derate in Italia bevande da pa-
sto, legate alla tradizione eno-
gastronomica del nostro paese, 
mentre fenomeni come il binge 
drinking o il pub crawling, per 
fortuna, non appartengono al 
nostro patrimonio culturale. I bir-
rifici artigianali italiani, grazie alla 
capillare diffusione sul territorio, 
hanno fatto emergere ancora di 
più il legame intrinseco della ter-
ra e del territorio con il prodot-
to nazionale. Si tratta per lo più 

di produzioni regionali immerse 
nel paesaggio, legate ad esso a 
partire dallo stesso birraio, nato 
e cresciuto nel luogo dove ha im-
piantato la sua attività artigiana. Il 
nascente turismo della birra è te-
stimonianza di come il consumo 
di birra e vino in Italia sia espres-
sione culturale e responsabile di 
un territorio. Molti birrifici agricoli 
e artigianali inoltre vantano strut-
ture ristorative e ricettive incen-
trate sulla produzione brassicola, 
e abbinamenti tra birra artigiana-

le italiana e produzioni gastrono-
miche del territorio sono un’e-
sperienza locale che il turista può 
vivere durante la visita aziendale. 
Sarà sempre più importante nei 
prossimi anni valorizzare questi 
aspetti per evitare la nascente 
demonizzazione delle bevande 
da pasto. I produttori di vino e di 
birra dovranno continuare ad es-
sere protagonisti quotidiani del 
nostro modello di consumo “me-
diterraneo” equilibrato, compe-
tente e consapevole.

Mesi fa, la Commissione Europea ha messo nel mirino la promozione di al-
cuni prodotti alimentari - e tra questi la birra - nell’ambito del piano di pre-
venzione del cancro. Alla presa di posizione di Coldiretti, che ha messo in 
evidenza come questi tagli rischino di affossare la dieta mediterranea e il 
Made in Italy, ha fatto seguito quella di Brewers of Europe, che ha sottoline-
ato come la birra, proprio per il suo basso contenuto alcolico, possa essere 
invece un’arma preziosa nella lotta contro gli eccessi. AssoBirra, a sua volta, 
ha espresso preoccupazione riguardo all'evenienza di un’etichettatura con 
avvertenze sanitari. A che punto siamo, oggi?

Il 60% del malto utilizzato in 
Italia è di provenienza estera 
e l’implementazione di queste 
percentuali richiede grandi in-
vestimenti. La nuova malteria 
di Loreo in Polesine, una volta 
attiva, andrà a ridurre sensibil-
mente le quote di malto di pro-
venienza estera, a favore del 
malto da orzo distico coltivato 
in Italia, così creando nuove 
opportunità per le produzioni 
nazionali di cerali. 
Inutile sottolineare come il 
sostegno di questo progetto 
strategico sia di fondamentale 
importanza, e auspichiamo che 
I progetti di filiera con i fondi 
del PNRR vadano in questa 
direzione, sostenendo investi-

menti che possano sviluppare 
e rafforzare la produzione na-
zionale di birra. Sarà sempre 
più importante comunicare ai 
consumatori l’origine della ma-
teria prima secca utilizzata per 
produrre la birra, sostenendo 
così lo sviluppo della filiera. 
Per quanto concerne la crisi 
energetica, dobbiamo consi-
derare come questa si vada a 
sommare ad altri rincari su tut-
te le materie prime della pro-
duzione: rispetto al 2020 gli 
imballaggi hanno segnato un 
+45%, le bottiglie +30%, le 
lattine +10%, i tappi +22%, i 
fusti di plastica +23%, mentre 
la bolletta energetica di un bir-
rificio artigianale è lievitata del 

+180%. Pende inoltre sul set-
tore la spada di Damocle lega-
ta al termine dello sconto sulle 
accise, fissata per fine 2022. 
Sarà perciò cruciale continuare 
nello sforzo comune per otte-
nere la proroga di tale sconto, 
cercando di controbilanciare 
gli aumenti dei costi di produ-
zione complessivi a carico dei 
trasformatori, stimati nell’or-
dine di un +30%. Tale misura 
di compensazione potrebbe 
evitare rincari che necessaria-
mente ricadrebbero su tutti i 
consumatori e finirebbero per 
frenare il percorso di valorizza-
zione avviato.

Mentre la consapevolezza culturale e la maturità di consumo dello scenario 
nazionale cresce, il raggiungimento di una produzione birraria interamente 
autosufficiente sembra un traguardo ancora non immediato. A che punto è 
il processo di italianizzazione della birra, con materie prime nostrane e valo-
rizzate al massimo, e le giuste condizioni di filiera? Su quali asset e interventi 
dovrebbe puntare un piano di incentivi strutturali? E in quali proporzioni, in-
vece, il rincaro di materie prime ed energia potrebbe rallentare il processo?

2.
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ANTONIO 
BARRECA

Direttore Generale, 
Federturismo

È indubbio, la pandemia ha 
contribuito a cambiare il pa-
radigma del viaggio. In questi 
due anni il settore si è svincola-
to dalla standardizzazione per 
riscoprire invece le destinazioni 
a corto raggio, rivalutando le 
aree interne ma anche le coste, 
e quella che mi piace definire 
l’ospitalità dell’esperienza e 
della condivisione, contribuen-
do al rilancio dei territori e del-
le economie locali. La rete dei 
percorsi storici, religiosi, cultu-
rali e naturalistici di cui L’Italia 
è ricca può diventare un’incre-
dibile opportunità di diversi-
ficazione dell’offerta per tutti 
quei viaggiatori che desiderino 

vivere un’esperienza autentica 
e immergersi in quel patrimo-
nio diffuso di arte, paesaggio e 
buon cibo per il quale il nostro 
Paese è famoso e ammirato in 
tutto il mondo. 
Quello che ci aspetta sarà 
dunque ancora un turismo di 
prossimità, sostenibile e re-
sponsabile, un turismo slow 
in linea con le tendenze con-
divise dai viaggiatori di ogni 
nazionalità, e legato non solo 
alle visite dei borghi e dei 
parchi, ma altresì alle tipicità 
enogastronomiche, alla mobi-
lità dolce. La ricetta ideale, in 
pratica, per favorire il senso di 
appartenenza ai luoghi.

1. Dottor Barreca, si va ormai verso una riapertura quasi integrale delle fron-
tiere: in che modo questo influirà sulle abitudini turistiche degli italiani? 
Il ruolo che il turismo di prossimità si è ritagliato nel biennio sarà ancora 
quello di un attore protagonista dello scenario di vacanze e viaggi?
E se no, quali sono i trend emergenti in vista del 2022?
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La realizzazione di eventi è 
diventata una delle strategie 
di marketing territoriale mag-
giormente usata dai policy 
maker locali per attirare flussi 
di visitatori e allungare la sta-
gione turistica. Possono esse-
re utilizzati per rafforzare l’im-
magine della destinazione nei 
confronti di un mercato e per 
consolidare l’identità comuni-
taria, il senso di appartenenza 
di chi abita nel luogo che ospi-
ta l’evento. Inoltre, rappresen-
tano uno strumento attraverso 
cui sostenere la competitività 

di un territorio, e contribuisco-
no alla riqualificazione degli 
spazi, al miglioramento di tra-
sporti, infrastrutture e servizi. 
Di più, gli eventi sono un im-
portante motore di sviluppo 
per una destinazione: con-
sentono di promuoverla, per-
mettono di aumentare i flussi 
in termini di presenze e arrivi, 
attraggono nuovi segmenti 
target. Quanto alla birra, oggi 
si contano in Italia centinaia 
di eventi dedicati: un'offerta 
impressionante per ricchezza 
ed eterogeneità, nella quale 

trovano posto festival, even-
ti tematici e fiere di settore. 
Ognuno di questi slot può 
ricoprire un ruolo fondamen-
tale nel marketing territoriale 
e nella promozione turistica, 
laddove sappia comunicare 
descrittivamente ed emotiva-
mente - anche attraverso l’uso 
dei social media - i luoghi che 
li ospitano, le tradizioni cultu-
rali, i diversi itinerari di visita o 
anche solo lasciare che il turi-
sta sia rapito dalla bellezza di 
una semplice “cartolina” vir-
tuale. 

Lei ha in più occasioni rimarcato il fondamentale ruolo di acceleratore che 
gli eventi hanno nel rafforzare l’immagine di una destinazione, la sua iden-
tità, la sua stessa pianificazione turistica. Eventi e birra è ancora un bino-
mio vincente? Cosa si potrebbe fare per renderlo ancora più performante?3.

L’offerta enogastronomica 
rappresenta per i turisti stra-
nieri una delle attrazioni prin-
cipali dell'Italia. Nel nostro Pa-
ese i visitatori da oltre confine 
spendono ben oltre un quarto 
del loro budget solo per l'e-
nogastronomia. La qualità del 
cibo e la varietà di vini e bir-
re proposti, i piatti tipici sono 
solo alcuni degli argomenti 
centrali nel racconto dei viag-
giatori online e un aspetto de-
terminante per il successo di 
una destinazione. 
Molti stranieri scelgono di in-
traprendere un viaggio in Italia 
proprio perché hanno cono-

sciuto i prodotti agroalimenta-
ri nei loro Paesi e vogliono ve-
dere dove vengono realizzati, 
o assaggiarli sul posto. Il turi-
sta viene in Italia, scopre vini 
e cibo, torna a casa e continua 
a consumarli e questa sinergia 
tra turismo e agroalimenta-
re è un importante fattore di 
crescita economica per il Pa-
ese, un motore per il rilancio 
e la valorizzazione dell’Italia. A 
maggior ragione, adesso che 
le scelte di viaggio sono orien-
tate a un deciso cambiamento 
di abitudini, e sempre più le-
gate al territorio e alla tradizio-
ne locale.

2. Piccoli borghi, dunque; e patrimonio artistico e paesaggistico, unicità lo-
cali, turismo lento ed esperienziale. Sembra un palcoscenico costruito su 
misura per il settore enogastronomico. Quali possono essere le sinergie 
tra indotto turistico e presidi agroalimentari nel new normal prossimo ven-
turo? Quale l’appeal per il turismo estero, che può finalmente tornare a 
visitare il nostro Paese?
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VALENTINA 
PICCA BIANCHI

Presidente Gruppo 
Donne Imprenditrici, 
FIPE

Le donne sono consapevoli 
di rivestire, in questo nuovo 
millennio, un ruolo diverso, 
speciale, determinante. Han-
no una particolare attitudine 
alla resilienza, un’anima che 
esorta a reagire positivamente 
alle difficoltà, una flessibilità 
con cui sono in grado di reim-
postare le loro vite di fronte 
agli eventi; una capacità tutta 
femminile di sapere concilia-
re emozione e ragione. Tutto 
questo rappresenta un tratto 
decisivo verso una svolta so-
cioculturale essenziale.
Le donne sono la spina dorsa-
le del comparto dei pubblici 
esercizi (poco meno del 30% 
delle imprese è a titolarità 
femminile ed è donna il 51,4% 
dei dipendenti). Dare valore a 
queste componenti significa 
scommettere sulla vera anima 
del settore dell’ospitalità, ma 
per fare questo è necessario 
da un lato assumere una te-
rapia shock per l’occupazione 

femminile individuando stru-
menti che garantiscano una re-
lazione reciproca tra flessibilità 
e sicurezza, tra le esigenze dei 
datori di lavoro e quelle delle 
lavoratrici. Più in generale, è 
necessario aumentare la per-
centuale di donne in tutti gli 
ambiti lavorativi, superando 
le barriere all'avanzamento di 
carriera. Le donne hanno capa-
cità e attitudini innate e merita-
no di ricoprire ruoli dirigenziali. 
È fondamentale contrastare gli 
stereotipi sul genere che anco-
ra oggi impediscono alle don-
ne di raggiungere posizioni di 
leadership e creare un sistema 
di welfare adeguato ai nuovi 
bisogni della società italiana 
che vede le donne quali atto-
ri fondamentali. Il decreto del 
MISE di attuazione del Fondo a 
sostegno dell’impresa femmi-
nile rappresenta un’opportuni-
tà non trascurabile per la cre-
scita delle imprese femminili e 
grazie al ruolo che rivesto all’in-

terno del Comitato Impresa 
Donna mi auguro che sempre 
più donne siano incentivate a 
entrare nel mondo delle impre-
se, a valorizzare il loro talento 
per l’avvio di nuove attività e la 
realizzazione di progetti inno-
vativi, superando le paure di un 
possibile conflitto tra imprendi-
torialità e famiglia.
Il 17 giugno 2022 si è insedia-
to al MISE il Comitato Impresa 
Donna con il compito princi-
pale di contribuire all’attualiz-
zazione delle linee di indirizzo 
per l'utilizzo delle risorse del 
“Fondo a sostegno dell'im-
presa femminile”. L’atteggia-
mento e la complicità delle 
componenti mi fanno pensare 
che sia il giusto team per co-
ordinare le politiche attive dei 
Ministeri coinvolti (MISE, MEF 
e Ministero del Lavoro, dipar-
timento Pari Opportunità) e 
per incentivare e rafforzare la 
cultura dell’imprenditorialità 
femminile.

1.
Dopo due anni difficili per i pubblici esercizi, sembra arrivato 
il momento della ripartenza: lei ha rimarcato più volte, però, 
come le donne di fatto non si siano mai fermate. In un setto-
re come il terziario, dove operano tre imprenditrici italiane 
su quattro, quanto e come l’energia delle imprenditrici può 
guidare il rinascimento economico e sociale del Paese? Quali 
sono le istanze che sente più urgenti, nel suo doppio ruolo 
entro FIPE e in seno al MISE? Quali i piani nell’immediato e 
nel medio periodo?
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3.
Gli shock degli ultimi 15 anni 
hanno dimostrato, semmai ve 
ne fosse bisogno, che la convi-
vialità è la vera leva del nostro 
modello di consumi fuori casa. 
Lo abbiamo visto in occasione 
della crisi economica a cavallo 
tra questi ultimi due decenni 
quando proprio lo "stare insie-
me" consentì alla ristorazione 
di ammortizzare gli effetti della 
crisi e lo abbiamo constatato in 
modo ancor più netto nei due 
anni della pandemia quando 
le misure restrittive avevano 
come obiettivo proprio il con-
gelamento della convivialità. 
La birra è parte del consumo 
sociale e le occasioni serali ne 
sono l'essenza. In questo con-
testo ritengo che il mondo del-
la pizza per quanto riguarda i 
locali tradizionali, i nuovi for-
mat focalizzati su specifici pro-
dotti del territorio e i cosiddetti 

locali serali siano i luoghi dove 
il binomio tra birra e food tro-
verà la massima espressione. 
Dobbiamo fare attenzione, tut-
tavia, a mantenere la conviviali-
tà dentro i binari positivi che le 
sono propri, evitando di sconfi-
nare nel “territorio” della mala 
movida con il rischio di com-
promettere le prospettive di 
crescita che caratterizzeranno 
il fuori casa nei prossimi anni. 
Quanto alle prospettive future, 
non è facile fare previsioni in 
tal senso perché la pandemia 
ha reso tutto più complicato. 
Se proprio devo fare qualche 
ipotesi, però, mi sento di poter 
dire che il centro e il sud mo-
streranno una grande vitalità 
anche alla luce della ripartenza 
del turismo internazionale. E, 
ovviamente, le città continue-
ranno ad avere un ruolo di trai-
no dell’intero mercato.

Birra è da sempre sinonimo di convivialità e socialità. Sulla 
base della sua esperienza o delle sue sensazioni di leader di 
categoria e imprenditrice, quale potrebbe essere il segmen-
to della galassia pubblici esercizi in cui il traino della birra 
potrebbe risultare determinante? Quale è il territorio che 
lascia intravedere le maggiori potenzialità nell’immediato?

Potremo allora dire, con una 
battuta possiamo dire, che la 
ristorazione è donna. Non è 
una questione di declinazione 
del nome e dunque di forma 
ma di sostanza: oltre 100 mila 
sono le imprese gestite da 
donne e tra la forza lavoro più 
della metà sono donne… altro 

che quote rosa. Il numero del-
le donne che si cimentano in 
professioni fino a poco tempo 
fa appannaggio esclusivamen-
te degli uomini cresce costan-
temente, e parlo di sommelier, 
di bartender, di coffee specia-
list, di mixologist e da qualche 
anno anche di maestri birrai. 

Le donne - sia nella dimen-
sione imprenditoriale che in 
quella professionale - portano 
competenza, determinazione, 
applicazione ma anche sensi-
bilità e passione. Cinque “vir-
tù” che oggi sono decisive per 
affrontare un mercato in conti-
nua trasformazione.

2.Anche il mondo brassicolo - come del resto l’intero segmento della ristorazione 
- ha un tasso di femminilizzazione alto e diffuso. È stata una monaca, nel XII se-
colo, a utilizzare per prima il luppolo nella produzione della birra e da allora la 
creatività e la determinazione delle “donne della birra” non ha mai conosciuto 
pause. Dalle produttrici alle esercenti, in cosa il contributo delle imprenditrici 
potrebbe guidare - mille anni dopo quella "religiosa" - una nuova rivoluzione?
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GUIDA A UN 2022 
DI CONTRASTI, 
TRA SPERANZA E 
PREOCCUPAZIONI. 

POLITICA, RISPARMI, 
NUOVI COMPORTAMENTI DI LAVORO 
E D’ACQUISTO (BVA DOXA)

Il 2022 è iniziato in modo am-
biguo, tra speranze e preoc-
cupazioni, tra l’idea di esserci 
lasciati la pandemia alle spalle 
e la recrudescenza dei contagi 
di inizio anno. A dimostrazione, 
anche la rilevazione del tracker 
Doxa di aprile-maggio 2022 
(1000 interviste cawi a popola-
zione italiana adulta >18 anni) 
evidenzia uno scenario davvero 
sfaccettato.
A una autovalutazione, lo sta-
to emotivo è in netto miglio-
ramento rispetto agli ultimi  

mesi del 2021, raggiungendo 
un livello di valutazione positiva 
del 34% e di valutazione nega-
tiva del 20%: si tratta, rispettiva-
mente, del valore più alto e più 
basso da inizio 2021. A questo 
stato d’animo si affianca però 
un sentimento più pessimisti-
co quando lo sguardo volge al 
futuro: gli italiani che temono 
che il peggio debba ancora ve-
nire sono infatti il 43%, un valo-
re in netta crescita rispetto agli 
ultimi mesi del 2021 quando si 
intravedeva la fine del tunnel. 

a cura di Daniela Conti
Head of Consumers Good  
Business Unit in BVA Doxa

Autovalutazione del proprio stato emotivo - trend

Su una scala da 0 a 10, che voto daresti oggi al tuo morale? 

VALUTAZIONE ALTA 

(8-10)

VALUTAZIONE MEDIA 

(67)

VALUTAZIONE BASSA 

(0-5)

MEDIA

2222 1199 2211 2277 2288 3300 3300 3344

4466
4422

4455
4466 4488 4466 4455

4466

3322 3399 3344 2277 2255 2244 2255 2200

feb mar apr mag giu sett nov apr-mag

2021 2022

6,1 5,8 6,0 6,4 6,4 6,4 6,4 6,7

Evoluzione attesa nel prossimo mese – trend
Quando pensi agli eventi che stanno condizionando lo scenario internazionale (la guerra 
Russia-Ucraina e la pandemia da Coronavirus), quale delle seguenti frasi descrive meglio, 
secondo te, quello che accadrà nel prossimo mese, qui in Italia? 

Il peggio è passato -  

le cose cominceranno  

a migliorare

La situazione rimarrà  

pressoché invariata,  

più o meno come adesso

Il peggio deve  

ancora venire

feb mar apr mag giu sett nov apr-mag

2021 2022

Emergenza guerra 
Russia-Ucraina

11 14
24

47
36 30

13 9

65 67
63

46
55 60

64

48

24 19 13 7 10 10
22

43

Quando pensi al Coronavirus qui in Italia…
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Le preoccupazioni degli italiani 
per il futuro si rivolgono sia ad 
aspetti politici e sociali che ad 
aspetti legati alla propria con-
dizione personale. Il conflitto 
Ucraino - Russo ha innescato il 
timore che le relazioni interna-
zionali divengano nel prossimo 
futuro più conflittuali (lo dichia-
rano il 45% degli italiani inter-
pellati), aumentando il senso di 
precarietà e incertezza che ca-
ratterizza questo periodo. Un 
pensiero che sembra rappre-
sentato soprattutto nelle fasce 
giovani 18-34 anni.

Rispetto al Coronavirus è net-
ta la percezione che questa 
situazione si protrarrà ancora 
per molto tempo, dovremo 
convivere con un virus in con-
tinuo cambiamento che ha 
modificato le nostre abitudini 
in modo radicale (lo pensa ol-
tre il 60% degli italiani); è un 
virus che fa ancora abbastanza 
paura, e ciò particolarmente 
tra le fasce di età più mature 
della popolazione (lo dichiara 
il 62%, contro il 56% del totale 
popolazione).

Rapporti futuri fra le grandi potenze mondiali aprile-maggio 2022

Pensando alla situazione internazionale, quando la guerra tra Russia e Ucraina sarà finita, ti aspetti 

che i rapporti fra le grandi potenze mondiali diventino più collaborativi o più conflittuali? 

Più conflittuali

Più collaborativi

Non so

LE PREOCCUPAZIONI 
DEGLI ITALIANI 
TRA POLITICA E VITA PRIVATA 

45,1

24,1

30,8

Opinioni generali sul Coronavirus in Italia – aprile-maggio 2022

Pensando invece al Coronavirus qui in Italia, adesso che siamo usciti dallo stato di emergenza, quanto sei d’accordo con le seguenti 

affermazioni su una scala da 1 a 10? (1=Per nulla; 10=Moltissimo)

Convivremo con 
nuove varianti del 

virus per molto tempo

Il Coronavirus 
ha ormai cambiato 

alcune abitudini 
delle persone

Molte persone 
continueranno ad 
adottare misure di 

prevenzione anche se 
non più obbligatorie

Il Coronavirus 
non fa più paura

VALUTAZIONE 
ALTA (8-10) 67 62 55 18
VALUTAZIONE 
MEDIA (6-7) 23 28 33 26
VALUTAZIONE 
BASSA (0-5) 10 10 13 56
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INVESTIMENTI

Attualmente, rispetto ai tuoi investimenti 

(o agli investimenti della tua famiglia) diresti che ti senti …

%PREOCCUPATO (molto+abbastanza)

La preoccupazione rispetto agli 
investimenti, ma ancora di più 
alla situazione finanziaria, cre-
sce coinvolgendo il 64% degli 
italiani, che si definiscono mol-
to o abbastanza preoccupati ri-
guardo ai proprio risparmi.

Concretamente, gli italiani te-
mono «Una pesante recessione 
economica con effetti diretti 
sul reddito della mia famiglia» 
(61%) e di «Dover usare i ri-
sparmi per fare fronte alle spe-
se dei prossimi mesi» (50%). A 
mostrare maggiore preoccupa-
zione sono le donne e le fasce 
medio-alte di età.

23

20

38

31

23

27

11

14

2

5

3

3 51 19

61 13

Una pesante recessione economica con effetti diretti sul reddito della mia famiglia

Dover usare i miei risparmi per fare fronte alle spese fisse di questi mesi

PREOCCUPATO TRANQUILLO

MOLTO 
PREOCCUPATO

ABBASTANZA 
PREOCCUPATO NEUTRALE ABBASTANZA 

TRANQUILLO
MOLTO 

TRANQUILLO
NON 
SO

((MMoollttoo  ++  
aabbbbaassttaannzzaa))

((MMoollttoo  ++  
aabbbbaassttaannzzaa))

52 48 47 46 44
36 44 35

22 23
35

w1 w3 w5 w7 w9 w13 w14 w16 w19 w21 w22

Emergenza COVID

Emergenza 
guerra 
Russia-
Ucraina

SITUAZIONE FINANZIARIA

E rispetto alla tua situazione finanziaria personale  

e ai tuoi risparmi, diresti che ti senti ...

%PREOCCUPATO (molto+abbastanza)

63 66 66 65
59 54 62

50 47
53

64

w1 w3 w5 w7 w9 w13 w14 w16 w19 w21 w22

Emergenza COVID

Emergenza 
guerra 
Russia-
Ucraina
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La pandemia da Covid-19 ha 
ridisegnato anche le modalità 
di lavoro degli italiani; sono 
circa il 20% i lavoratori che 
hanno stabilmente modificato 
le loro abitudini, con l’introdu-
zione in Azienda della modali-
tà smart, mentre un altro 7% è 
in attesa di decisione da pare 
dell’Azienda;  in tutto, sono il 
30% i lavoratori che posso-
no usufruire oggi di questa 
flessibilità, con una grande 
disparità in termini di ruoli (di-
rigenti e quadri) e anche terri-
toriali (meno al  Nord Est, nel 
Sud e nei piccoli centri sotto i 
100mila abitanti).

NUOVE MODALITÀ DI LAVORO

Fotografia della modalità di lavoro pre e post emergenza Covid – aprile-maggio 2022

Nel periodo dell’emergenza Coronavirus hai lavorato in smart working? Lavoravi in smart working anche prima dell’emergenza? La tua azienda\

luogo di lavoro, adesso che è terminato lo stato di emergenza, ha mantenuto un modello organizzativo che prevede lo smart working?

differenza statisticamente significativa 
vs totale campione 
(intervallo di confidenza: 95%)

7

21

14

7

51

8 9 8 4 7 6 8 8 

23 17 21 22 16 18 31 30 

17 9 14 17 16 12 13 18 

7 9 8 4 8 5 6 7 

46 56 48 53 54 60 42 36 

AMPIEZZA CENTRI (abitanti)

Fino a 
30.000

30.000
100.000

100.000
500.000

Oltre 
500.000

AREA GEOGRAFICA

Nord Ovest Nord
Est Centro Sud e 

IsoleSmart worker durante l’emergenza Covid

Smart worker anche pre emergenza Covid
(Prima dell’emergenza Coronavirus 

era già previsto in azienda)

Smart worker durante e post emergenza Covid
(L’azienda ha mantenuto un modello organizzativo che prevede lo smart working)

Ex Smart worker
(L’azienda NON ha mantenuto un modello organizzativo che prevede lo smart working)

Smart worker ancora in attesa di conferma  
(L’azienda non ha comunicato se manterrà lo smart working)

NON Smart worker 
(Né prima né durante l’emergenza Coronavirus)

13 7 4 

31 24 2 

13 17 2 

13 7 2 

29 45 89 

RUOLO PROFESSIONALE

Dirigenti/ 
quadri White collars

Operai / 
lavoratori 
manuali
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Sebbene oggi si sia quasi tor-
nati quasi alla normalità, gli ita-
liani dichiarano ancora di usci-
re meno per aperitivi pranzi 
e cene (58%), un retaggio 
forse da considerarsi in parte 
derivante dai comportamenti 
acquisiti nei mesi passati e in 
parte dal consolidamento del-
lo smartworking che tiene più 
«a casa» le persone. Le preoc-
cupazioni economiche influen-
zano le scelte d’acquisto dei 
consumatori, che si dichiarano 
molto attenti ai prezzi 41% (lo 

dimostra anche la forte crescita 
delle private label). 

Si confermano inoltre la forte 
attenzione ai temi della soste-
nibilità - valore che il 33% de-
gli italiani dichiara di sostenere 
anche a fronte di un piccolo 
sacrificio economico - e il con-
solidamento dell’e-commerce 
per lo shopping (30%); inferio-
re il dato relativo all’e-commer-
ce per la spesa alimentare, con 
solo il 12% degli italiani che di-
chiara di farne uso.

IL 2022 TRA CONFERME E 
NUOVI COMPORTAMENTI

58

41

39

33

30

25

13

12

30

40

46

50

38

43

26

26

12

19

16

17

32

33

61

62

Ho ridotto i consumi fuori casa, come aperitivi, pranzi e cene

Talvolta, negli acquisti e nella spesa prediligo il prezzo conveniente alla qualità

Quando faccio la spesa compro meno prodotti di marca \ marche famose

Anche se dovesse costare poco di più, preferisco comprare prodotti sostenibili per l'ambiente

Utilizzo di più le-commerce per fare shopping rispetto ad andare in negozio

Considero maggiormente canali di vendita alternativi ai negozi

Scelgo i canali di vendita che mi permettono pagamenti rateali, anche per piccoli importi

Utilizzo di più le-commerce per la spesa alimentare

Vero FalsoNé vero né falso
APRILE-MAGGIO

2022
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Daniela Conti

La marca rappresenta ancora 
un asset fondamentale, ma di 
per se non è più sufficiente.
Da un analisi di diversi stu-
di condotti sui consumatori 
in ambito FMCG, si osserva 
che i drivers di acquisto dei 
consumatori sono oggi molto 
concreti e rispecchiano le loro 
molteplici e mutevoli esigen-
ze: il risparmio, la qualità, le 
caratteristiche organolettiche/
il gusto, la provenienza italia-
na/local, la sostenibilità.

LA MARCA NON È PIÙ AI PRIMI POSTI  
TRA I DRIVER DI ACQUISTO NELLA 
MAGGIOR PARTE DELLE CATEGORIE FOOD

Ranking 
medio drivers 

di acquisto 
prodotti food

Convenienza  
e promozioni

Qualità,  
gusto

Provenienza, 
localizzazione

Marca 

Sostenibilità
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Se circa 1/3 degli italiani si 
dichiara disposto a spendere 
qualcosa in più per un prodot-
to sostenibile, la maggioran-
za si dimostra ancora lontana 
da questi comportamenti così 
virtuosi. 

Quasi due terzi degli italiani, 
il 62%, dichiara infatti di non 
acquistare mai, o solo qualche 
volta, prodotti cosiddetti soste-
nibili.
Una definizione che per la mag-
gior parte degli italiani designa 
prodotti con poca/senza plasti-
ca e prodotti a Km zero e quelli 
le cui Aziende produttrici sono 
considerate impegnate a non 
impattare sull’ambiente, atten-
te alle emissioni di CO2 e alla ri-
duzione dello spreco energeti-
co. Meno legato al concetto di 
sostenibilità dei prodotti risulta 
invece il valore della  Corpora-
te Social Responsibility.

FOCUS SOSTENIBILITÀ

L’attenzione ad acquistare prodotti sostenibili

«Lei direbbe che nella sua famiglia prestate attenzione a comprare prodotto 

sostenibili?» Per sostenibile intendiamo un prodotto/Azienda che rispetta l’ambiente 

o che è stato prodotto nel rispetto delle persone, oltre che secondo processi 

economici e produttivi trasparenti.

6

32

31

31 Sì, sempre o quasi sempre

Sì, abbastanza spesso

Sì, ma solo qualche volta

No, mai

Acquistare prodotti sostenibili: significa scegliere …

«Per lei cosa significa comprare prodotti sostenibili? Significa scegliere …?»

39

37

28

28

24

24

23

22

16

14

Con zero plastica/plastica ridotta

KM 0 o regionali

Di aziende attente a non impattare nell'ambiente ed
ecosistema o impegnate nel ripristino (es. ripiantare alberi)

Con packaging riciclabile

Di aziende impegnate nella riduzione dello spreco energetico

Stagionali

Di aziende impegnate nella riduzione della CO2

Italiani

Di aziende che tutelano le condizioni dei lavoratori e la giusta
retribuzione

Ricondizionati/rimessi sul mercato

Con zero plastica / plastica ridotta

KM 0 o regionali

Di aziende attente a non impattare nell'ambiente ed ecosistema o 
impegnate nel ripristino (es. ripiantare alberi)

Con packaging riciclabile

Di aziendde impegnate nella riduzione dello spreco energetico

Stagionali

Di aziende impegnate nella riduzione della CO2

Italiani

Di aziende che tutelano le condizioni dei lavoratori e la giusta retribuzione

Ricondizionati / rimessi sul mercato

39

ANNUAL REPORT - 2021



40

04 | TRENDS



LA BIRRA RESTA ICONA DI SOCIALITÀ E SCOPERTE... 
ANCHE AL FEMMINILE 

IL CENTRO INFORMAZIONE BIRRA (CIB) 2021: 
ANALISI DELLE ABITUDINI DI CONSUMO DELLA BIRRA - Ricerche BVA DOXA 

TRA RINASCITA 
E NUOVE DECLINAZIONI

Una società divisa quasi a 
metà, tra ottimisti e prudenti. 
La voglia di tornare a uscire, ad 
abbracciarsi e a vivere appieno 
contrapposta ai timori di chi 
ancora non si sente al sicuro nei 
luoghi affollati. 
È l’eredità del Covid-19, che ha 
fatto sentire i suoi effetti anche 
lungo lo svolgersi dello scorso 
anno. Se l’anno precedente 
era stato quello della 
digitalizzazione e dei consumi 
a domicilio, il 2021 è stato 

l’anno delle riaperture e di una 
timida eppure risoluta ricerca 
di un new normal, con una 
forte attenzione ai nuovi trend: 
dal food pairing, che trova la 
sua massima esaltazione negli 
eventi di degustazione birraria, 
scelti da molti italiani per le 
vacanze o i weekend, alle birre 
low/zero alcol che incontrano 
il gusto delle consumatrici, 
sempre più numerose in quel 
che sta diventando un paese 
birrario.

41

ANNUAL REPORT - 2021



…E INFINE USCIMMO 
A RIVEDER LE STELLE 

Già nei primi mesi del 2021 
una maggioranza di italiani di-
chiarava di voler tornare a una 
convivialità non più virtuale né 
domestica, tornando a frequen-

tare ristoranti (55%) e bar (59%), 
con un valore del fatturato de-
rivante dalle aperture serali che 
pesa per l’80% su quello com-
plessivo della ristorazione. 

RESTA LA VOGLIA DI CONVIVIALITÀ

Si inizia così 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 convivialità proprio 
all’interno di quei luoghi simbolo di socialità come bar e ristoranti.

55%
dei cittadini 
tornerà a 
frequentare 
ristoranti

59%
dei cittadini 
tornerà a 
frequentare 
bar

Fonte: Noto Sondaggi 04/2021
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Fonte: Sondaggio Coldiretti 2021

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

CON UN PARZIALE BENEFICIO 
PER LA FILIERA

25%
Valore del comparto 
della filiera agroalimentare 
del Pil nazionale

80%
Valore del fatturato 
della ristorazione derivante 
dalle aperture serali

Una ricerca della socialità che 
si è tradotta in un parziale 
beneficio a favore della filiera 
agroalimentare, il cui valore 
rappresenta il 25% del Pil 
nazionale. Ancora una volta, 
la birra si è confermata icona 

della convivialità e, nonostante 
le modalità mutate durante i 
periodi di lockdown, sempre 
apprezzata per il suo gusto e per 
varietà, naturalità, freschezza, 
basso grado alcolico, e per la 
versatilità negli abbinamenti.
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FREQUENZA CONSUMO DELLA BIRRA, A CASA E FUORI CASA

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?

 Meno spesso

 1 volta al mese

 2-3 volte al mese

 1 volta la settimana 

 2-3 volte la settimana

 Tutti i giorni o quasi

44

31

9

13

2 1

CONSUMANO BIRRA  
A CASA

19

30

16

3

10

22

CONSUMANO BIRRA 
FUORI CASA

Oggi la birra è una bevanda 
quasi onnipresente (98%) nelle 
abitudini di consumo e degli 
italiani che per la maggioranza 
(73%) amano consumarla fuori 
casa e durante il pasto serale 
(78%) anche se una buona birra 

si conferma compagna ideale 
per ogni momento della gior-
nata: dopocena (36%), pranzo 
(29%), aperitivo (23%) o persino 
per una pausa estemporanea 
(17%) dallo studio o dal lavoro. 

98%
SÌ 73%

SÌ
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MOMENTI DI CONSUMO DELLA BIRRA

Valori percentuali - Base: Totale campione N=515

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

Durante la cena

Dopo cena, a casa per rilassarmi 

davanti alla tv, mentre leggo...

Durante il pranzo

Ho anticipato l'aperitivo, prima 

della chiusura dei bar

Nel pomeriggio durante una 

pausa dallo studio o dal lavoro

36

29

23

17

78
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VACANZE 
SPUMEGGIANTI: 
LA BIRRA COME 
DESTINAZIONE

Portatrice di positività e spen-
sieratezza, nel 2021 la birra si è 
rivelata anche un’ottima com-
pagna di viaggio. 
In una stagione turistica dove 
quasi la metà degli italiani (45%, 
con punte fino al 54% nella fa-
scia 25-44 anni) ha prenotato 
una vacanza entro i confini na-

zionali, l’abbinata nuova desti-
nazione / scoperta di buon cibo 
e buon bere ha convinto quasi 
un italiano su 5 (19%)… senza 
contare che una birra appena 
spillata è ottima anche per quel 
37% che sceglie il contatto con 
la natura e il 27% che predilige 
il relax.

Valori percentuali - Base: Totale campione N=550
D1. Tu hai già deciso dove andrai in vacanza?

La metà degli intervistati ha prenotato la 
vacanza, meno della metà ha scelto una 
regione italiana e una piccola percentuale di 
intervistati andrà all’estero. 
Fra le fasce giovani è maggiore la percentuale 
di chi ha già scelto la destinazione

DESTINAZIONE DELLA VACANZA

TU HAI GIÀ DECISO DOVE  
ANDRAI IN VACANZA?

Sì, ho già prenotato in 
una regione italiana

Andrò in vacanza ma 
non so ancora dove

Resterò a casa, non 
andrò da nessuna parte

Sì, farò un viaggio 
all'estero

45

32

17

7

25-34 ANNI = 51%
35-44 ANNI =54%

25-34 ANNI = 13%
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Valori percentuali - Base: Totale campione N=550
D1. Tu hai già deciso dove andrai in vacanza?

25-34 ANNI = 51%
35-44 ANNI =54%

25-34 ANNI = 13%

TIPO DI VACANZA PREFERITA

Valori percentuali - Base: Totale campione N=550
D4. Qual è la tua vacanza preferita?

Per 1 intervistato su 3 la vacanza preferita  
è a contatto con la natura

QUAL È LA TUA VACANZA PREFERITA?

Il contatto con la natura, 
escursioni, camminate

Il riposo assoluto

Una vacanza alla 
scoperta del buon cibo 
abbinato al buon bere

Una vacanza all'insegna 
della cultura

37

27

19

17

47

ANNUAL REPORT - 2021



Del resto, dopo le chiusure oltre 
la metà degli italiani (52%, con il 
63% nella fascia 25-34) si è sco-
perto in cerca di posti nuovi ed 
esperienze inedite. Un dato che 

sembra cucito apposta su una 
vacanza alla scoperta di even-
ti di degustazione, prospettiva 
che convince quasi sei italiani su 
dieci (58%), nel caso di weekend 

o viaggi brevi finalizzati proprio 
a una degustazione enogastro-
nomica. 

Valori percentuali - Base: Totale campione N=550
D3. In generale, che tipo di viaggio scegli?

Il viaggio per 1 intervistato su 2 è sinonimo  
di novità (in particolare per i giovani  
dai 25 ai 34 anni), per 1 intervistato su 5  
è consuetudine e familiarità (in particolare  
per i rispondenti di 35 anni ed oltre)

TIPO DI VIAGGIO PREFERITO

IN GENERALE,  
CHE TIPO DI VIAGGIO SCEGLI?

Mi piace cambiare 
ogni anno, secondo 
l'ispirazione

Una vacanza nello stesso 
luogo che frequento da 
anni, mi piace ritrovare 
gli amici di sempre

Un viaggio tutto incluso, 
in cui ogni attività è 
definita nei minimi 
dettagli

Una vacanza in cui 
prenoto solo il viaggio 
e la prima notte, poi mi 
piace scegliere giorno 
per giorno cosa vedere 
e dove

Un viaggio last minute

52

20

13

9

25-34 ANNI = 63%

6
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Valori percentuali - Base: Totale campione N=550
D3. In generale, che tipo di viaggio scegli?

25-34 ANNI = 63%

Valori percentuali - Base: Totale campione N=550
D5. Quanto ti piace l'idea di una vacanza alla scoperta di eventi locali con degustazione di birra?

 1 = non mi piace per niente,  
10 = mi piace moltissimo,  
valori intermedi per graduare il giudizio

Circa il 60% degli intervistati manifesta  
un forte interesse per una vacanza  
alla scoperta di eventi a tema birra,  
completi di degustazione.

INTERESSE PER UNA VACANZA  
ALLA SCOPERTA DI EVENTI  
CON DEGUSTAZIONE DI BIRRA

QUANTO TI PIACE L'IDEA DI UNA VACANZA 
ALLA SCOPERTA DI EVENTI LOCALI  
CON DEGUSTAZIONE DI BIRRA?

1-5

Media (10-1) 7,6 

58%

13%

29%

6-7

8-10
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SCELTA DI UN VIAGGIO CON FINALITÀ 
ENOGASTRONOMICHE, PER GUSTARE BIRRA E CIBI LOCALI

Valori percentuali - Base: Totale campione N=550
D6. Ti è capitato di scegliere un viaggio, breve come un fine settimana o più lungo, esclusivamente con finalità 
enogastronomiche, cioè per gustare birra e cibi locali?
D7. Hai selezionato il luogo sulla base della presenza di eventi locali con degustazione di birra o sei partito con amici 
appassionati di birra e, una volta arrivati sul posto, vi siete mossi alla ricerca di eventi enogastronomici?

TI È CAPITATO DI SCEGLIERE UN VIAGGIO, 
BREVE COME UN FINE SETTIMANA O PIÙ 
LUNGO, ESCLUSIVAMENTE CON FINALITÀ 
ENOGASTRONOMICHE, CIOÈ PER GUSTARE 
BIRRA E CIBI LOCALI?

Ho selezionato il posto 
sulla base della presenza 
di eventi locali con 
degustazione di birra

Sono partito con amici 
che hanno la mia stessa 
passione per la birra e 
poi, arrivati sul posto 
abbiamo cercato gli 
eventi

72

28

62
38 25-44 ANNI = 69%

NO

SÌ

Il dato risulta ancora più signifi-
cativo se si considera che il 62% 
(69% nella fascia 25-44) ha già 
provato un’esperienza simile e 
che il 72% ha scelto la destina-
zione per la presenza di eventi 
locali con degustazione di birra.

Non a caso, il consumo di birra de-
gli italiani in vacanza si attesta sulle 
4 volte a settimana, con un 32% 
che la beve ogni giorno e un 43% 
che la abbina al cibo, per esaltare 
al meglio i sapori dell’una e dell’al-
tro.

Il 62% degli intervistati, almeno una volta,  
ha scelto viaggi con finalità enogastronomiche 
per gustare birra e cibi locali (percentuale  
che sale al 69%, tra i 25 e 44 anni di età)
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Valori percentuali - Base: Totale campione N=550
D8. In vacanza quante volte ti capita di bere birra?
D9. E qual è il tuo modo preferito per gustarla?

In vacanza il consumo della birra si attesta sulle 4 volte a settimana, 
la metà degli intervistati la gusta ghiacciata ma il 43% abbina la birra 
e il cibo per un connubio capace di esaltare i sapori di entrambi

BIRRA E VACANZE: FREQUENZA  
DI CONSUMO E MODALITÀ PREFERITA

IN VACANZA QUANTE VOLTE TI CAPITA 
DI BERE BIRRA? E QUAL È IL TUO MODO 
PREFERITO PER GUSTARLA?

MENO 
SPESSO

Media settimanale 4,0

32

13

53

1 VOLTA LA 
SETTIMANA

TUTTI I GIORNI 
O QUASI

3

2-3 VOLTE LA 
SETTIMANA

Tutte le volte che 
desidero, ma solo birra, 
fresca o ghiacciata

Birra e cibo per esaltare 
il sapore dell'una e 
dell'altro

Un aperitivo non è tale 
senza la birra

50

43

7

Modalità preferita  
di gustare la birra
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CHERCHEZ LA 
FEMME: PERCHÉ 
BIRRA E DONNE 
È UN CONNUBIO 
VINCENTE 

La birra è apprezzata dalle don-
ne per la moderata gradazione 
alcolica, il ventaglio di sapori of-
ferto dai diversi stili e per quel-
la sua capacità unica di porsi al 
centro delle relaziono sociali. 
All’interno della filiera, le don-
ne apprezzano l’imprenditoria 
femminile, e la considerano una 
vera e propria risorsa strategi-

ca, non tanto in termini di mera 
inclusione quanto piuttosto di 
professionalità e creatività. 
Quanto ai dati di consumo, le 
italiane che consumano birra 
sono quasi sette su dieci (68%) 
con un dato aggregato oltre il 
50% tra chi la consuma da 2-3 
volte a settimana (43%) a tutti i 
giorni (11%).

Valori percentuali - Base: Totale N=578
D3. Consumo di birra sia a casa che fuori
D4. Con quale frequenza consumi le seguenti bevande a casa e/o fuori casa?

2 intervistate su 3 consumano birra,  
delle quali l’85% la consuma almeno 1 volta a settimana.

CONSUMO DI BIRRA

CONSUMO DI BIRRA

NON CONSUMA 
BIRRA  

O LA CONSUMA  
1 VOLTA AL MESE  
O MENO SPESSO

32%

CONSUMA 
BIRRA 

68%

1 VOLTA LA 
SETTIMANA

TUTTI I GIORNI 
O QUASI

2-3 VOLTE LA 
SETTIMANA

2-3 VOLTE 
AL MESE

11

31

43

15

FREQUENZA DI CONSUMO

HEAVY 
USERS

53%

52
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Valori percentuali - Base: Totale N=578
D3. Consumo di birra sia a casa che fuori
D4. Con quale frequenza consumi le seguenti bevande a casa e/o fuori casa?

HEAVY 
USERS

53%

Il 59% delle consumatrici ama 
gustare la birra soprattutto a 
cena e interpellata sul percepi-
to della birra ne menziona va-
lori quali moderazione (77%), 
piacere (72%), gusto (69%) e 
condivisione (67%), asset rico-
nosciuti anche dalla maggio-
ranza delle non consumatrici.

Valori percentuali - Base: Consumatrici di birra N=392
D4A. Pensando alla birra, in quali momenti la consumi, a casa e fuori?

Più della metà delle consumatrici di birra dichiara che il momento preferito di consumo è 
durante la cena e a seguire dopo cena nei momenti di condivisione con familiari e amici.

MOMENTI DI CONSUMO DELLA BIRRA, 
A CASA E FUORI CASA

Durante  
la cena

Dopo cena, a casa  
o fuoricasa con  

la famiglia o gli amici

Durante l’aperitivo

Principalmente  
durante il pranzo

Nel pomeriggio  
durante una pausa dallo 

studio o dal lavoro

4

59

11

17

10

68%

CONSUMATRICI 
DI BIRRA

53
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PROFILO DI IMMAGINE DELLA BIRRA

Valori percentuali - Base: Totale campione N=578
D6. Leggerai delle caratteristiche che alcuni intervistati hanno usato per descrivere la birra.

TOTALE
CONSUMATRICI  

DI  
BIRRA

NON 
CONSUMATRICI  

DI BIRRA

La birra si beve  
in giusta quantità

8-10 64 77 37

Media (10-1) 7,51 8,53 5,37

È un piacere
8-10 56 72 23

Media (10-1) 7,28 8,27 5,18

Ha un gusto  
che apprezzo

8-10 53 69 19

Media (10-1) 7,01 8,17 4,56

È la bevanda  
della condivisione  

tra amici

8-10 58 67 38

Media (10-1) 7,61 8,19 6,39

Ha un sapore  
intenso

8-10 49 58 31

Media (10-1) 7,16 7,71 5,99

Ha una qualità  
certificata

8-10 43 54 20

Media (10-1) 6,99 7,56 5,80

È una bevanda  
con una minore 

gradazione alcoolica

8-10 44 51 31

Media (10-1) 6,95 7,40 5,98

Ha un sapore  
leggero

8-10 34 43 15

Media (10-1) 6,26 6,96 4,78

È una bevanda  
leggera

8-10 31 38 17

Media (10-1) 6,28 6,92 4,94

30%
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Valori percentuali - Base: Totale campione N=578
D6. Leggerai delle caratteristiche che alcuni intervistati hanno usato per descrivere la birra.

Valori percentuali - Base: Totale campione N=578
D8. Conosci anche solo per averne sentito parlare, la birra analcolica?

La birra analcolica ha un ottimo livello di conoscenza tra le intervistate, infatti 1 su 3 la conosce 
bene e 2 su 3 ne hanno sentito parlare. 
La conosce bene il 37% delle consumatrici e il 16% delle non consumatrici.

NOTORIETÀ DELLA BIRRA 
ANALCOLICA

TOTALE

SÌ LA 
CONOSCO 

BENE

30%

67%

SÌ, NE HO 
SENTITO 
PARLARE, 
HO LETTO 
QUALCOSA

CONSUMATRICI DI BIRRA NON CONSUMATRICI DI BIRRA

37%

61%

7%2%

16%

77%

NO, NON 
NE HO MAI 
SENTITO 
PARLARE SÌ, NE HO SENTITO 

PARLARE, HO LETTO 
QUALCOSA

SI LA 
CONOSCO 

BENE

NO, NON 
NE HO MAI 

SENTITO 
PARLARE

SI LA 
CONOSCO 
BENE

SÌ, NE HO SENTITO 
PARLARE, HO 
LETTO QUALCOSA
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Valori percentuali - Base: Totale campione N=578
D11. Con quale probabilità in futuro potresti iniziare a consumare la birra /la birra analcolica…?

Tra le consumatrici di birra il 54% ‘certamente’ o ‘probabilmente’ consumerà la birra analcolica, 
tra le non consumatrici la propensione maggiore è verso la birra piuttosto che nella sua versione 
light.

PROPENSIONE AL CONSUMO  
DI BIRRA/BIRRA ANALCOLICA

9

30

19

BIRRA 
ANALCOLICA

28

2,63

14

41

9

BIRRA

22

2,39

23

10

31

BIRRA 
ANALCOLICA

54

3,45

NON CONSUMATRICI 
DI BIRRA

CONSUMATRICI 
DI BIRRA

TOP 2 BOXES

MEDIA (5-1)

Certamente  
la consumerò

Probabilmente  
la consumerò

Non so se  
la consumerò

Probabilmente non  
la consumerò

Certamente non  
la consumerò

28

13

22

15

24

11

56
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Valori percentuali - Base: Totale campione N=578
D11. Con quale probabilità in futuro potresti iniziare a consumare la birra /la birra analcolica…?

Il 54% delle donne che consuma 
birra riconosce al prodotto una 
qualità certificata, per effetto 
dell’accresciuta cultura brassico-
la; un’evidenza confermata an-
che dal dato sulla notorietà della 
birra analcolica, ben conosciuta 
dal 61% delle consumatrici e co-
munque non estranea neppure 

a quante non bevono, con un 
77% che ne ha sentito parlare 
o letto; la metà delle intervista-
te considera la zero alcol adatta 
a ogni momento della giornata 
e un dato aggregato del 54% 
somma chi la consumerà certa-
mente (23%) e chi lo farà con 
buone probabilità (31%).
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A un primo esame, il 2021 si pre-
senta come un anno di luci e om-
bre. Il comparto birrario italiano 
sta tornando a crescere, ma il 
peso dei rincari di materie prime 
e utilities rischia di arrestare la ri-
presa. La congiuntura attuale di 
mercato rende imprescindibile 
una riduzione strutturale delle 
accise da un lato e, dall’altro, 
un’accelerazione del percorso 
verso la transizione ecologica 
ed energetica. Ciò nonostante, 
la rinascita del segmento è con-
creta, corroborata da dati che 
si riavvicinano - quando addirit-
tura non oltrepassano -  quelli 
dell’annata 2019. 

La produzione di birra nel 2021 
ha raggiunto quota 17,6 milio-
ni di ettolitri, superando i livelli 
raggiunti nel 2019 (17,3 milioni 
di ettolitri). I consumi sono am-
montati a 20,8 milioni di ettolitri, 
arrivando a un soffio dall’egua-
gliare i 21,2 milioni di ettolitri 
del 2019. Anche l’export ha 
ripreso quota, e anche qui con 
volumi (pari a 3,8 milioni di et-
tolitri) molto più vicini ai 3,5 mi-
lioni del 2019 che ai 3,3 milio-
ni del 2020. La riconferma del 
gradimento del Made in Italy in 
paesi a forte tradizione birraria 
(Regno Unito 46,9% vs 47,3% 
nel 2020, Stati Uniti 8,6% vs 
7,3% nel 2020, Australia 6,4% 

vs 7%) vale, peraltro, come un 
attestato al merito per i livelli di 
eccellenza raggiunti dalla pro-
duzione nostrana. 

Quanto a questa, anche la fi-
liera agroalimentare è tornata 
a mostrare un segno positivo, 
all’interno di quella crescita 
organica indispensabile per 
giungere a una piena indipen-
denza in termini di materie pri-
me e, di conseguenza, ad un 
prodotto quanto più possibile 
a tinte tricolori. La produzio-
ne autoctona di malto è sali-
ta dalle 78.297 tonnellate del 
2020 alle 79.501 del 2021, di 
nuovo prossima ai volumi 2019 
(81.000 tonnellate). Il dato rela-
tivo all’import evidenzia acqui-
sti oltre confine nel 2021 pari 
a 5.274,841 tonnellate di mal-
to torrefatto e 142.582,034 di 
malto non torrefatto, entram-
bi in crescita rispetto al 2020 
(3.473,976 / 114.023,426) e an-
cora inferiori al 2019 (4.505,81 
/ 147.783,746). Infine l’import 
di luppolo, ancora largamente 
preponderante in uno scenario 
dove, però, i numeri della pro-
duzione italiana iniziano a farsi 
incoraggianti. Le importazioni 
2021 hanno segnato numeri da 
record, con 2.711,132 tonnel-
late, delle quali un terzo dalla 
sola Germania. 

CULTURA BIRRARIA IN CRESCITA 
E NUMERI PROMETTENTI: MA PER TUTELARE 
LA RIPRESA OCCORRONO PIÙ CERTEZZE

L’arrivo e il prolungarsi della tempesta Covid ha impattato pesantemente sul settore brassicolo, in-
terrompendo una serie di successi che aveva registrato negli anni precedenti aumenti storici nella 
produzione, nei consumi e nell’export. La filiera nazionale, così ascesa a un ruolo di primo piano 
nel panorama dell’industria del bere e, non solo, anche nell’economia del Paese, ha dovuto impa-
rare il valore della resilienza, e reinventarsi, dapprima con la modalità dell’asporto - che a sorpresa 
ha contribuito a far crescere la cultura birraria dei consumatori - e in seguito, con le riaperture, nello 
sbocciare di nuovi trend di consumo. Il settore si è così riconfermato un potenziale traino per il Pil 
italiano, e una fucina di novità, di know how, di imprenditorialità giovanile e al femminile. 
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Dati che raccontano di come 
l’annus horribilis 2020 abbia 
solo rallentato, e non già fer-
mato la crescita costante di un 
segmento tra i più vitali dell’e-
conomia nazionale. Se i lock-
down potrebbero essere ormai 
alle spalle, tuttavia, occorre 
guardarsi da nuove criticità, 
in primis la spada di Damocle 
delle accise, le uniche imposte 
in Italia su una bevanda da pa-
sto, e la cui riduzione ha al mo-
mento una data di scadenza, 
quella del 31 dicembre 2022. 
La riconferma della riduzione, 
questa volta non a tempo ma 
stabilita in chiave strutturale, 
è il primo punto di un’agenda 
che vede tra le aree prioritarie 
di intervento anche la ricerca 
di soluzioni contro la tempesta 
dei costi (acuita dal conflitto a 
Est, ma in effetti preesistente a 
questo) e il progredire del com-
parto verso una sempre più or-
ganica transizione ecologica e 
sostenibilità. 

Nel 2021, il dato di consumo 
pro capite - e non stupisce data 
la forte valenza conviviale della 
birra, che ne fa l’accompagna-
mento ideale di un’era di ripar-
tenza - è addirittura superiore a 
quello dei due anni precedenti, 
marcando un 35,2 litri contro 
i 34,9 del 2019 e gli appena 
31,7 del 2020. Tra le birre, spic-
ca l'ascesa di quelle specia-
li - 17,82% del totale, a fronte 
del 14,52 del 2020 - a discapi-
to delle Lager (81,29% contro 
84,18) mentre segnano una 
piccola ma significativa crescita 
le low-no alcool (1,43% contro 
1,30), attese protagoniste del 
prossimo trend.

2019 2020 2021

Produzione 17,3 mio hl 15,8 mio hl 17,6 mio hl

Consumi 21,2 mio hl 18,9 mio hl 20,8 mio hl

Consumi pro capite 34,9 litri 31,7 litri 35,2 litri

Export 3,5 mio hl 3,3 mio hl 3,8 mio hl

Import 7,4 mio hl 6,4 mio hl 7,0 mio hl
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A TAVOLA E CON MODERAZIONE
FOOD PAIRING E LOW-NO ALCOOL
LE NUOVE TENDENZE DEL CONSUMO BIRRARIO ITALIANO
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La bevanda alcolica più antica al mondo è anche la più moderna, perché in costante evolu-
zione. Emergono sempre nuove tendenze ed esigenze nei consumatori, cui la birra sa sempre 
offrire buone risposte. A volte ricorrendo al suo straordinario patrimonio “varietale”, come nel 
caso della birra a tavola, altre invece plasmando il proprio processo produttivo, come avviene 
per le birre analcoliche.

di Maurizio Maestrelli 
Giornalista e scrittore

Sono molti gli aspetti che tro-
vo affascinanti nella birra. E 
non mi riferisco in questo caso 
alle caratteristiche aromatiche 
o a quel delizioso gusto leg-
germente amaro che è facile 
percepire in molte di loro, quel 
tanto che serve per farti venire 
voglia di andare incontro con 
piacere a un secondo sorso. Gli 
aspetti a cui mi riferisco sono 
meno diretti, meno organolet-
tici.

Mi affascina l’estrema differen-
ziazione che si cela dietro la 
singola parola “birra”, segno 
inequivocabile dell’immensa 
libertà d’espressione di ogni 
singolo birraio, e mi affascina 
il fatto di quanto la birra sia in-
clusiva, duttile e democratica. 
Inclusiva perché consumata 
da tutti, a prescindere da età, 
sesso, fede calcistica e opinio-
ni politiche; duttile perché la si 
può legittimamente consumare 
al pub, ordinare al ristorante, 
berla in un bar di periferia, stap-
parla in casa, da soli o con gli 
amici, berla infine come aperi-

tivo o come accompagnamen-
to a praticamente qualunque 
piatto o cibo vi possa venire 
in mente; democratica, infine, 
perché a dispetto dell’anda-
mento dei mercati il costo della 
birra continua a restare alla por-
tata di tutte le tasche.

C’è ancora un altro aspetto che 
vale la pena sottolineare, di 
questa bevanda prodotta e be-
vuta in ogni angolo del globo e 
della quale scrivo ormai da più 
di vent’anni. La birra cambia. 
Pur restando sempre se stessa, 
la birra è forse la bevanda alco-
lica che più da vicino e prima di 
tutti segue - e in qualche caso 
anticipa - il gusto delle perso-
ne. L’Italia, da questo punto di 
vista, è un caso emblematico: ci 
troviamo sempre in fondo alla 
classifica dei consumi pro capi-
te di birra - è vero - ma grazie 
alla straordinaria ricchezza del 
nostro patrimonio gastronomi-
co e culinario siamo all’avan-
guardia per quanto riguarda 
gli abbinamenti di questa con 
il cibo.

Maurizio Maestrelli
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CONTRAPPOSIZIONE 
O CONCORDANZA:  
I DUE VOLTI  
DEL FOOD PAIRING

Lo dicono i sondaggi, e del re-
sto basta andare in un qualun-
que ritrovo birrario, per vedere 
come l’approccio con la birra 
nel nostro Paese sia sempre in 
modo “gastronomico”. Dall’in-
scalfibile matrimonio con la piz-
za a quello con la cucina d’auto-
re passando per il “pub food” 
- come lo chiamano gli inglesi 
- le birre sanno sempre trovare 
la via migliore per incontrare il 
giusto equilibro nel palato. E 
questo, per due semplici mo-
tivi: il primo è che la modalità 
di consumo della birra in Italia 
si accompagna sempre al cibo 
e la seconda è che proprio il ca-
leidoscopio di profumi e sapori 
che si possono ritrovare nelle 
birre è la garanzia della possibi-
lità di trovare l’incastro perfetto 
con il piatto che si ha di fronte. 
Differenti ingredienti e diverse 
tecniche di cottura o di prepa-
razione troveranno sempre una 
birra che li sposa meraviglio-

samente. I sommelier - profes-
sionisti che sanno parlare con 
cognizione di causa di abbina-
mento in contrapposizione o in 
concordanza - lo sanno certa-
mente raccontare meglio di me, 
ma i consumatori lo intuiscono 
senza bisogno di particolari 
spiegazioni. Una birra chiara e 
dalle note aromatiche meno in-
cisive per piatti leggeri; un’am-
brata giocata maggiormente 
sulle sensazioni del malto, ca-
ramellato o addirittura tostato, 
per cibi più robusti e saporiti; 
birre nelle quali le note fruttate 
date dal lievito incontrano sen-
za tema preparazioni speziate o 
addirittura piccanti; e birre dal-
le note dolci e dalla maggiore 
alcolicità per qualsiasi tipo di 
dessert. C’è molto da imparare, 
ma anche molto da divertirsi, 
nella pratica dell’abbinamento 
cibo - birra. E, in questo senso, 
il campo di gioco italiano è a dir 
poco esaltante.
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LOW E NO-ALCOOL: 
PIÙ GUSTO 
AL CONSUMO 
RESPONSABILE

Se l’argomento birra e cibo as-
somiglia a una lenta ma pro-
gressiva scoperta di potenzialità 
che la birra ha in realtà sempre 
posseduto nel suo DNA, quel-
lo del ritorno alle birre a bassa 
gradazione alcolica o addirittu-
ra analcoliche è un fenomeno 
del tutto nuovo. Certo, sono 
consapevole che birre di bas-
sa gradazione o prive pratica-
mente di alcol siano sempre 
esistite, ma mai come in que-
sti ultimi anni la tendenza sta 
esplodendo davanti agli occhi 
di tutti. Quello del minor grado 
alcolico è un fenomeno in realtà 
che si allarga anche, ad esem-
pio, al mondo degli spiriti e dei 
cocktail; se però in questi ultimi 
casi il fenomeno è davvero una 
novità, nell’universo brassicolo 
le cosiddette “session beer” 
sono sempre esistite.

Session: il termine anglosasso-
ne lascia intendere come siano 
birre “ripetibili” più volte nel 
corso di una serata quali accom-
pagnamento a conversazione e 
cibo, dalla gradazione alcolica 
non superiore ai 4 gradi e mez-
zo e dal profilo aromatico equi-
librato e non invasivo. Risorte 
qualche anno fa, si sono andate 
velocemente moltiplicando se-
guendo la crescita di un pub-
blico sempre più ampio pronte 
ad accoglierle; è la stessa fascia 
di consumatori che non disde-
gna birre praticamente prive 
di alcol, un tempo confinate ai 
consumatori “obbligati” e oggi 
invece adottate un po’ da tut-
ti nelle più diverse occasioni. Il 
contesto classico è quello della 
pausa pranzo, nelle quali si vuo-
le cogliere il gusto di una birra 
pur non potendone “subire” 
un’eccessiva alcolicità.

Da dove nasce, un successo 
delle birre analcoliche tale da 
far nascere - all’estero per ades-

so - addirittura birrifici esclu-
sivamente dedicati a questa 
categoria? Da una somma di 
fattori, in realtà: perché sta au-
mentando il desiderio e il gusto 
di una buona birra, perché l’in-
cremento dei momenti nei qua-
li si desidera una birra richiede 
una maggiore moderazione 
nel suo consumo e perché, per 
dirla sic et simpliciter, oggi esi-
stono sul mercato ottime birre 
analcoliche. Talmente buone 
che fanno passare in secondo 
piano l’assente tenore alcolico.

Come per il fenomeno crescen-
te dell’abbinamento cibo - bir-
ra, anche questa è una buona 
notizia. Lo è dal punto di vista 
salutistico, anzitutto, e lo è per-
ché ancora una volta la birra, e 
chi la produce, dimostrano di 
saper essere al passo con i tem-
pi. O, per meglio dire, con il 
gusto sempre in evoluzione dei 
consumatori, i quali richiedono 
nuove opportunità di consumo, 
nuovi stimoli, e un’offerta sem-
pre più ampia che permetta 
una sempre maggiore libertà di 
scelta.

A pensarci bene, quale altra be-
vanda alcolica garantisce una 
libertà di scelta ampia come 
quella offerta dalla birra? L’ac-
qua che si usa è diversa a se-
conda del tipo di birra che si 
vuole fare, il malto d’orzo può 
essere lavorato a temperature 
e con tempi differenti, nuove 
varietà di luppolo arrivano sul 
mercato ogni anno, così come 
nuovi ceppi di lievito, nuovi in-
gredienti aggiuntivi, nuove tec-
niche di lavorazione.

Forse aveva davvero ragione 
Benjamin Franklin quando, se-
condo la leggenda, ebbe a scri-
vere: “Nel vino c’è la saggezza, 
nella birra la libertà e nell’ac-
qua… i batteri”.
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CIBUS 2021

Andata in scena dal 31 agosto al 3 settembre a Parma - e organiz-
zata come di consueto da Fiere di Parma e Federalimentare - Cibus 
2021 è stata presentata come la “fiera della ripartenza”, essendosi 
in effetti trattato del primo evento fieristico in presenza dopo la 
lunga e infausta chiusura per la pandemia. E il bilancio è stato po-
sitivo oltre le migliori aspettative. 

ALLE FIERE  
DI PARMA  
UNA 
RIPARTENZA  
IN NOME  
DELLA 
SOSTENIBILITÀ 
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“Una scommessa vinta”, se-
condo la definizione del titola-
re del dicastero dello Sviluppo 
Economico Giancarlo Giorgetti 
- uno dei tre ministri intervenuti 
alla kermesse - che ha portato 
in Emilia oltre duemila aziende 
espositrici e quasi 40 mila vi-
sitatori, dei quali circa tremila 
dall’estero. Pur organizzata in 
condizioni logistiche non ideali, 
Cibus 2021 si è svolta all’inse-
gna dell’innovazione e della so-
stenibilità e ha confermato, una 
crescente domanda mondiale 
di authentic Italian. 
E proprio le imprese italiane 
presenti a Parma hanno dato il 
meglio di sé, mostrando a visi-
tatori e stakeholder la qualità e 
le eccellenze di un Made in Italy 
allo stesso tempo proiettato al 
futuro e fedele alla tradizione 
eno-gastronomica nostrana, 
e le ultime novità in termini di 
progetti di filiera, biologico, so-
stenibile. 

AssoBirra, come d’abitudine 
presente alla manifestazione, 
è intervenuta con il Presidente 
Alfredo Pratolongo, tra gli spe-
aker del meeting sullo “Svilup-
po sostenibile e la circular eco-
nomy”, promosso dal mensile 
Economy. 
Tra i focus del convegno, i pro-
cessi di filiera, simbolo e capo-
fila proprio di quell’aspirazio-
ne - da parte dell’industria del 
food - a uno sviluppo realmen-
te e sempre più sostenibile. Ai 
microfoni di EFA News, nel suo 
intervento il Presidente Pra-
tolongo ha sottolineato come 
"oggi le persone abbiano ma-
turato nuove consapevolezze e 
vogliano molto di più rispetto 
al passato; il settore birrario lo 
ha ben compreso e dimostra-
to, dimezzando in pochi anni 
le proprie emissioni di CO2 e 
riducendo del 36% i consumi 
d’acqua".

Cibus 2022 si è svolta dal 3 al 6 mag-
gio, con numeri da pre-pandemia: 
60mila operatori professionali regi-
strati, 3mila top buyer esteri e circa 
tremila imprese, a grande maggioran-
za italiane, a esporre. L’edizione 2023, 
in versione light e “sincronizzata” con 
Vinitaly, si terrà il 29-30 marzo 2023.
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L’IMPEGNO DI ASSOBIRRA, COLDIRETTI E 
UNIONBIRRAI PER LA RIDUZIONE DELLE ACCISE

“Una misura a lungo attesa e importante per il 
comparto” dice il Presidente di AssoBirra Alfre-
do Pratolongo “ma è prioritario rendere strut-
turale la riduzione”. La “Primavera della Birra” 
ha subìto una battuta di arresto con la crisi del 
canale Ho.Re.Ca. che ha messo a dura prova il 
sistema produttivo e distributivo: per tornare a 
crescere e investire occorrono certezze.

Infine, il primo risultato concreto è arrivato: la 
Legge di Bilancio approvata dal Parlamento 
proprio alla fine del 2021 ha portato in dote al 
comparto italiano della birra una riduzione per 
tutto il 2022 di 5 centesimi sull’aliquota delle ac-
cise oltre a uno sconto del 50% per i birrifici con 
produzione annua inferiore a 10.000 ettolitri, 
del 30% per quelli con produzione annua fino a 
30.000 ettolitri e del 20% per chi ha produzione 
annua superiore, fino ai 60.000 ettolitri.

Una misura accolta con favore unanime dal 
comparto dove AssoBirra, Coldiretti e Unionbir-
rai hanno lavorato insieme e a lungo per sup-
portare la richiesta a Governo e Parlamento di 
intervenire sulla pressione fiscale da accise, così 

da mettere il settore nella condizione di recupe-
rare le perdite del periodo pandemico (-1,4 mi-
liardi € di valore condiviso nel 2020), innestare 
un nuovo percorso di crescita per tutte le azien-
de del settore e dare impulso a uno sviluppo 
rilevante della filiera birraria, anche dal punto 
di vista agricolo. In fase di riesame della Legge, 
tuttavia, per problemi di coperture sollevati dal-
la Ragioneria Generale dello Stato la misura è 
stata rivista e delimitata al solo 2022.

“Da anni come Associazione” questo il com-
mento di Alfredo Pratolongo “ci battiamo per 
ottenere una pressione fiscale più equa sulla 
birra, bevanda amata da tutti gli italiani eppure 
l’unica - tra quelle da pasto - sottoposta a tassa-
zione. La riduzione sul 2022 segna un punto di 
svolta, ma il comparto merita di più e il nostro 
obiettivo è rendere questa riduzione strutturale. 
Confidiamo non si perda lo spirito della propo-
sta originaria” ha concluso il Presidente “dove 
anche la politica e le istituzioni hanno ricono-
sciuto quanto quella fiscale possa essere leva 
di crescita economica e si lavori da subito per 
rendere stabili le riduzioni approvate”.

IL PRIMO 
TRAGUARDO 
È STATO 
CONQUISTATO, 
MA OCCORRONO 
MISURE A 
LUNGO TERMINE 
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L'EATING OUT DI NUOVO IN PRESENZA: 
BEER & FOOD ATTRACTION RIPARTE

A due anni dall’ultima edi-
zione in presenza e a poco 
più di uno dalla versione 
full digital, Beer & Food At-
traction è tornata ad anima-
re il quartiere fieristico di Ri-
mini, con un’edizione che ha 
visto partecipare oltre 360 
brand e 85 delegazioni in-
ternazionali, da 24 paesi. La 
fiera, svoltasi dallo scorso 27 
marzo al 30 in un nuovo for-
mat interamente B2B, ha vi-
sto svolgersi in contempora-
nea l’11esimo International 
Horeca Meeting di Italgrob 
e il BBTech expo, vetrina di 
tutta l’innovazione che ruota 
intorno a un boccale. 

Già ben prima di Beer & 
Food Attraction, negli anni 
Settanta, il lido riminese 
era fulcro d’attrazione per il 
mercato internazionale bir-
rario, banco di prova per le 
importazioni di birra tede-
sca e prima ancora luogo di 
nascita dei pub all’inglese 
su suolo italiano. 
Anche per questo l’evento 
fieristico, giunto alla 7a edi-
zione e per la prima volta in 
versione full B2B, è appun-
tamento molto atteso da 
appassionati ed operatori, 
di cui si è sentita la man-
canza nel lungo periodo 
delle chiusure. 

PRIMA 
EDIZIONE B2B 
E UNA NUOVA 
PARTNERSHIP 
DA INAUGURARE
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La pausa forzata, tuttavia, non 
ha prodotto solo conseguenze 
negative ed è stata anzi occa-
sione per perfezionare la par-
tnership tra Fiera di Rimini e 
AssoBirra e rendere operativo 
il patrocinio concesso. 

In sede di opening, Andrea 
Bagnolini, Direttore Generale 
dell’Associazione, ha dichia-
rato: “Esprimo la mia più viva 
soddisfazione per aver potuto 
inaugurare questa rinnovata 
partnership con la Fiera di Ri-
mini nella cornice di uno dei 
più tradizionali appuntamenti 
del calendario brassicolo na-
zionale, da sempre occasione 
per lanciare la stagione estiva.”

Intenso e molto stimolante è 
stato anche il calendario dei 
convegni, che ha visto più vol-
te tra gli oratori Alfredo Pra-
tolongo, Presidente di Asso-
Birra: “La birra non è solo una 
bevanda da pasto, ma una 
vera icona della socialità e del-
la convivialità: una sorta di ri-
fugio in tempi di privazioni. Se 
il 2021 è stato un anno di re-
cupero grande merito va dato 
alla dorsale distributiva e al la-
voro delle grandi imprese così 
come a quello delle centinaia 
di piccoli birrifici, tutti uniti in 
uno sforzo comune votato alla 
valorizzazione sostenibile del-
le materie prime, alla decarbo-
nizzazione, all’impegno socia-

le e ambientale”. Quanto alla 
sfida delle accise, intervenuto 
nel talk dal titolo “La birra vin-
ce quando unisce” ancora Pra-
tolongo ha voluto commenta-
re: “Il periodo di crisi dovuto 
alla pandemia ha avuto come 
effetto anche quello di unire il 
settore dei produttori di birra. 
I risultati che AssoBirra ha ot-
tenuto, insieme a Unionbirrai e 
Coldiretti, non li avrebbe po-
tuti raggiugere da sola”. 

La prossima Beer & Food At-
traction si terrà alla Fiera di 
Rimini dal 19 al 22 Febbraio 
2023.
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NON SOLO VINO: SIMEI DICE 29 
ALL’INSEGNA DELLA SOSTENIBILITÀ

Torna in presenza la storica kermesse milanese, dedicata non 
solo alla filiera vitivinicola ma all’intero segmento del beverage. 
Dal 15 al 18 novembre, una quattro giorni per operatori profes-
sionali di tutto il mondo, all’insegna dell’innovazione tecnologica 
e dei processi green; un evento che si annuncia dal calendario 
fittissimo, e che battezza la fresca partnership di Unione Italiana 
Vini con AssoBirra.

BATTESIMO 
SUL CAMPO 
PER LA 
PARTNERSHIP 
TRA UNIONE 
ITALIANA 
VINI (UIV) 
E ASSOBIRRA
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Dalla vigna al passaggio in 
cantina, all’imbottigliamen-
to ed etichettatura, fino al 
bicchiere… e non solo. È 
molto più di una fiera dell’e-
nologia, la storica Simei che 
vedrà in novembre - come 
sempre alla Fiera Milano di 
Rho - la sua ventinovesima 
edizione, dopo lo stop forza-
to del 2021. La doppia voca-
zione del Salone, che a tutto 
ciò che è enologia affianca 
una prestigiosa vetrina in-
ternazionale per i player del 
settore imbottigliamento, 
rende l’evento appetibile 
per chiunque graviti in or-
bita beverage. La riprova si 
ha con il patrocinio che As-

soBirra ha concesso alla ma-
nifestazione e il momento di 
confronto che vedrà prota-
gonista l’intera filiera delle 
bevande.
Non sarà l’unica presenza 
birraria durante i quattro 
giorni di fiera: del resto Si-
mei è tanto apprezzato dagli 
operatori di tutto il mondo 
proprio per la sua trasver-
salità, con quindici diverse 
categorie merceologiche 
rappresentate e un calenda-
rio fitto di novità. Fil rouge 
dell’edizione novembrina 
sarà la sostenibilità, con ap-
puntamenti dedicati ai mo-
delli di business green, e il 
nuovo riconoscimento Gre-

en Innovation Award (pre-
mierà la miglior tecnologia a 
supporto di economia circo-
lare, mitigazione climatica o 
consumo idrico/energetico) 
ad affiancare da quest’anno 
il tradizionale Technology In-
novation Award assegnato 
durante la fiera. Alla ribalta 
saranno anche temi d’avan-
guardia come il liquid food e 
vi saranno spazi dedicati per 
olio, spiriti e - appunto - bir-
ra. Tra gli appuntamenti da 
non perdere l’Iga Beer Chal-
lenge, concorso interna-
zionale riservato alle Italian 
Grape Ale, che per la prima 
volta approda sul palcosce-
nico milanese.
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TORNANO A RIUNIRSI A MADRID 
I BREWERS OF EUROPE

Andato in scena a Madrid dal 29 maggio al 2 
giugno scorsi, il trentottesimo Congresso di 
EBC è stata anzitutto l’occasione per celebrare 
il secolo di vita dei Cerveceros de España, corri-
spettivo iberico di AssoBirra, oltre che il Brewers 
Forum. Con base a Bruxelles, Brewers of Euro-
pe riunisce 29 associazioni nazionali, e con una 
puntuale presenza nelle sedi istituzionali rappre-
senta gli interessi di oltre 10 mila produttori eu-
ropei. Il movimento birrario continentale conta 
oltre 50 mila brand, e quasi un centinaio di stili 
diversi; la filiera, dal campo al bicchiere, dà lavo-
ro a oltre due milioni di addetti. 

“Non siamo qui solo per mettere a punto un 
piano B” ha efficacemente sintetizzato il Vice 
Presidente dei Brewers of Europe Christian 
Weber nel suo discorso di opening, al contem-
po lodando lo spirito solidale e la resilienza dei 
birrai europei “ma anche per pensare a un pia-
no C, e a uno D”. Da parte sua, il Presidente 
Benet Fité ha posto l’accento sul tema della 
sostenibilità, che è “nel DNA del settore bras-
sicolo sin dal 1947, quando EBC fu fondata. 
Collaborazione, inclusione, innovazione e ricer-
ca erano già allora, e sono tuttora, i caposaldi 
della convention”.

DA 75 ANNI 
IN PRIMA LINEA 
A TUTELA 
DEL SETTORE 
BRASSICOLO

Prima in presenza da tre anni, il 38esimo Congresso EBC ha riu-
nito i rappresentanti di migliaia di produttori europei e lavorato 
per tracciare le linee guida della ripartenza e affrontare le criticità 
emergenti dalla relazione BECA. AssoBirra era presente a Ma-
drid con i vertici dell’Associazione. 
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La convention, in presen-
za dopo tre anni, ha avuto 
un’agenda fitta e impegna-
tiva, con decine di seminari, 
presentazioni, convegni e 
workshop alla presenza di 
oltre un migliaio di opera-
tori del settore. Birrai, for-
nitori, stakeholder hanno 
dovuto affrontare temi di 
non semplice lettura, dalla 
ricerca delle soluzioni più 
efficaci per lasciarsi definiti-
vamente la crisi alle spalle, 
all’impennarsi dei costi di 
materie prime ed energia, 
fino alla minaccia emersa 
con le recenti risoluzioni 
del Parlamento Europeo a 
seguito della Commissione 
BECA e dell’ipotesi di eti-
chettatura della birra con 

avvertenze sanitarie, o il di-
vieto di sponsorizzare even-
ti sportivi. 

Come tratteggiato dal Pre-
sidente Alfredo Pratolongo, 
una penalizzazione del pro-
dotto birra sarebbe, oltre 
che dannosa, ingiusta: “No-
nostante il trend di crescita 
dei consumi di birra in Italia, 
il nostro Paese ha un con-
sumo pro capite pari a circa 
la metà della media euro-
pea. Misure indifferenziate 
danneggerebbero solo im-
prese e consumatori, sen-
za per altro essere efficaci 
nel limitare gli abusi della 
popolazione adulta e nel 
combattere il consumo dei 
minori. La birra, fra le be-

vande alcoliche, è quella a 
più bassa gradazione e offre 
anche eccellenti alternative 
analcoliche, frutto dell’inno-
vazione di prodotto svilup-
pata dal comparto; inoltre, il 
settore è da anni impegna-
to in campagne finalizzate a 
sensibilizzare il grande pub-
blico con messaggi mirati a 
un consumo responsabile. 
Se passerà la proibizione 
delle sponsorizzazioni de-
gli eventi sportivi, il mondo 
dello sport e le comunità 
locali saranno le realtà più 
danneggiate da un’impo-
stazione così radicale”. 

La prossima EBC si terrà a 
Praga, in Repubblica Ceca 
dal 21 al 23 Maggio 2023.

75

ANNUAL REPORT - 2021



CSR06. 

76

06 | CSR



BERE MODERATO? SI PUÒ 
(MA È UNA DISCIPLINA, NON UNA REGOLA)

Di fronte alle grandi sfide che 
attendono l’umanità nel futu-
ro, dalla sfida demografica a 
quella ambientale, la società 
si divide grosso modo tra 
pessimisti e ottimisti. I primi 
leggono le criticità sotto il 
segno del rischio e del po-
tenziale fallimento; i secondi 
quali opportunità e occasioni 
per una svolta positiva. Tale 
divaricazione - che segna la 
storia dell’umanità - si spiega 
con il fatto che gli umani si 
dividono tra chi ha un’inclina-

zione prevalente a perseguire 
un risultato riducendo o miti-
gando il rischio e chi ritiene 
di poterlo gestire correndo 
questo rischio almeno in par-
te. Gli esperti delle scelte ra-
zionali e della teoria del com-
portamento ci dicono che 
entrambe le posizioni hanno 
cittadinanza nel corredo della 
nostra razionalità e che perciò 
le scelte più appropriate sono 
quelle che derivano da un’in-
terazione efficace tra le due. 
In altre parole, il rischio non 

va sottovalutato ma nemme-
no ci deve paralizzare; e d’al-
tra parte la fiducia non deve 
renderci ciechi rispetto ai limi-
ti dei nostri mezzi e capacità. 
In questo contributo cercherò 
di argomentare come e per-
ché la nozione di bere mode-
rato non solo esista e abbia 
valore, ma come s’inserisca a 
pieno titolo in una strategia 
razionale in cui benessere, 
socialità e bene pubblico si 
completano e si richiamano a 
vicenda.

a cura di Michele Contel
Segretario Generale Osservatorio 
Permanente sui Giovani e l'alcool
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L’uso di bevande alcoliche da 
parte dell’umanità si conta in 
termini di millenni e si può dire 
che l’adattamento all’alcol sia 
abbastanza riuscito. È attesta-
to come il bere sia diventato 
abbastanza precocemente un 
comportamento ritualizzato 
che accompagna i momenti 
collettivi delle comunità uma-
ne, e l’associazione tra bevan-
de alcoliche e festa/occasione 
celebrativa permane anche ai 
giorni nostri, se pure in forme 
demitizzate, quasi senza di-
stinzione di area geografica e 
culturale. Il bere è un compor-
tamento socialmente accet-
tato, detto banalmente, per-
ché in grande maggioranza si 
beve in modo normale e non 
eccessivo.

Nella tarda estate del 2018 ha 
fatto rumore la pubblicazio-
ne di una poderosa revisione 
sistematica su alcol e salute 
comparsa sulla prestigiosa ri-
vista medica The Lancet. Lo 
studio collaborativo utilizzava 
dati di 125 Paesi per conclu-
dere che i danni del bere su-
perano di gran lunga i benefici 
e che non si può più parlare 
di livelli sicuri per la salute 
in relazione all’ingestione di 

alcolici1. Uno tra i commen-
ti più acuti lo ha espresso sir 
David Spiegelhalter, docente 
di Analisi del Rischio pubblico 
all’Università di Cambridge: 
“alla luce del piacere verosi-
milmente associato al bere a 
dosi moderate, affermare che 
‘non vi siano limiti sicuri’ non 
sembra essere un argomento 
forte a favore dell’astensione 
dagli alcolici. Non esiste un 
livello sicuro compatibile con 
la guida e tuttavia i governi 
non raccomandano di evitare 
di guidare. A pensarci bene 
non esiste un livello sicuro per 
la vita come tale, ma nessuno 
si sognerebbe di predicare di 
astenerci dal vivere…2”. A sua 
volta, l'antropologo Dwight 
Heath asserisce che: “è molto 
curioso che quello che scritto-
ri, professionisti della salute, 
scienziati e ricercatori di tutte 
le discipline scrivono circa le 
bevande alcoliche trascuri il 
fatto che coloro che bevono lo 
fanno perché lo trovano diver-
tente e piacevole ”.3 

Al di là dell’ironia e del sottile 
umorismo di queste citazioni 
(e nessuno dei due autori è un 
umorista né tantomeno un pa-
ladino della sregolatezza alco-

lica), è significativo come parte 
rilevante del discorso sull’alcol 
della nostra epoca sia contrad-
distinto da un tono allarmistico 
e di enfatizzazione del rischio. 
E di come questo accada in un 
contesto - mi riferisco qui ai 
paesi occidentali e alla parte 
sviluppata del pianeta - in cui 
non solo i consumatori sono 
in riduzione e si tende a bere 
meno ma i comportamenti di 
consumo sono in maggioranza 
di tipo moderato. Si direbbe 
quasi che la maggior enfasi su 
rischio e danno emerge fuori 
tempo massimo, in un conte-
sto in cui la realtà si è incam-
minata in direzione opposta. 
Perché allora questo sospetto 
contro la moderazione? Quali 
sono le radici profonde della 
nostra propensione alle be-
vande fermentate e distillate? 
E possiamo dire con sicurezza 
che le abbiamo addomestica-
te o siamo in qualche modo 
destinati al ricatto della dipen-
denza? Sono domande che 
possono aiutare a capire se 
la moderazione ha un senso 
rispetto all’alcol, e una parte 
della risposta va cercata riper-
correndo un pezzo della no-
stra storia evolutiva.
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1. GBD 2016 Alcohol Collaborators (2018). 
Alcohol use and burden for 195 countries 
and territories, 1990-2016: a systematic 
analysis for the Global Burden of Disease 
Study 2016. Lancet 2018; published online 
Aug 23.http://dx.doi.org/10.1016/S0140-
6736(18)31310-2. 2. Bosely S. (2018) No 
Healthy level of Alcohol Consumption says 
Major Study, in TherGuardian 23 agosto 
2018 accessibile a: https://www.theguardian.
com/society/2018/aug/23/no-healthy-le-
vel-of-alcohol-consumption-says-major-stu-
dy. 3. Heath, D. (2000) “Drinking Occasions: 
Comparative Perspectives on Alcohol and 
Culture”, New York, Routledge. 4. Per 
queste considerazioni mi ispiro ai capp. 1-3 
del libro di E. Slingerland: “Drunk. How we 
sipped, danced and stumbled our way to 
civilization”, Little, Brown Spark 2021.

L’ALCOL PRIMA  
DEL PANE: 
LO SCENARIO 
EVOLUTIVO

Paleontologi e neuropsicologi4 
attribuiscono la capacità de-
gli umani di metabolizzare la 
molecola alcol all’acquisizio-
ne della postura eretta e alla 
conquista del suolo. I gruppi 
umani capirono che i frutti ca-
duti dagli alberi e fermentati 
a terra costituivano una risorsa 
alimentare preziosa per la so-
pravvivenza. Per selezionare 
cibi ad alto contenuto calorico 
serviva però un meccanismo 
che acuisse il piacere e proprio 
l’alcol presente nella frutta era 
la ricompensa che spingeva la 
ricerca di cibi ad alto contenuto 
zuccherino. C’è però un prezzo 
da pagare: una volta superata 
la scarsità di cibo il nostro cer-
vello non “perde per strada” il 
condizionamento al piacere. La 
ricerca della sensazione piace-
vole legata all’alcol si separa 
dalla ricerca del cibo e finisce 
per fissare una dipendenza chi-
mica. Dunque le bevande alco-
liche sarebbero solo una traccia 
negativa della storia evolutiva 
dell’umanità?
Nel tempo l’alcol come bevan-
da concorre a rafforzare i lega-
mi cooperativi della comunità. 
Si tratta di un processo lento 

noto come teoria del Beer be-
fore bread, ovvero l’ipotesi per 
cui le comunità umane avevano 
scoperto e valorizzato il proces-
so naturale di fermentazione 
dei cereali prima della coltiva-
zione e della produzione cerea-
licola. “L’alcol prima del pane” 
spiegherebbe lo stimolo alla 
creatività, al problem solving e 
al comportamento cooperativo 
aprendo la strada della civilizza-
zione. Con il tempo, la mode-
razione emerge faticosamente 
come norma di equilibrio e pe-
dagogia contro l’eccesso ma, 
certo, anche a causa delle re-
strizioni e delle regole a tutela 
della salute e della sicurezza. 
Questo fa sì che l’atto del bere 
sia tributario di una cultura di-
stesa nel tempo più che il pro-
dotto di un mero assestamen-
to biologico della specie: bere 
con consapevolezza, quindi, 
è anche il portato di un sape-
re e un apprendimento e non 
la semplice risultante di una 
spinta del meccanismo evolu-
tivo condizionante. Se l’alcol 
fosse semplicemente una dro-
ga che inganna il sistema ner-
voso condizionando il senso di 
sazietà e conducendo tutti alla 
dipendenza, la specie umana si 
sarebbe da tempo estinta, nel 
progredire della perdita di con-
trollo e dei comportamenti au-
todistruttivi.
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CONOSCI 
TE STESSO: 
MODERAZIONE 
E 
QUANTITÀ 
MODERATA

Per alcuni, l’eccesso di alcol 
resta tuttavia un potente fat-
tore negativo e l’alcol sarebbe 
una sopravvivenza del passato 
che andrebbe virtuosamente 
superata, se non con la proi-
bizione diretta, almeno con 
politiche di disincentivazione 
al consumo. Nulla di nuovo: 
la disputa sulle bevande alco-
liche è in realtà antica quanto 
l’alcol. La natura psicotropa 
della molecola unita alla fa-
scinazione dell’ebrezza ha 
sempre contrassegnato il pro-
cesso di produzione, distribu-
zione e consumo delle bevan-
de alcoliche per le quali vige 
da sempre uno statuto specia-
le 'Alcohol no ordinary com-
modity', ovvero l'alcol non è 
una merce come tutte le altre.

II contesto delle società avan-
zate, tuttavia - e dell’Italia tra 
queste - presenta livelli accet-
tabili di compatibilità tra alcol 
e salute e, con le dovute ec-
cezioni, le persone bevono in 
modo controllato e “sociale”. 
La moderazione, insomma, 
non sembra essere l’eccezio-
ne, bensì la regola. Un ulte-
riore elemento di riflessione 
viene dal fatto che parliamo di 
bere con moderazione e non 
di “alcol in quantità modera-
te”. Bere è un atto consape-
vole, una pratica che emerge 
da una lunga elaborazione 
che si trasmette nel tempo. 
Le modalità di accesso alle 
bevande alcoliche, lo stile di 
consumo (che certo compren-
de la quantità), l’imitazione 
degli esperti e la capacità di 
distinguere un consumo or-
dinato da uno potenzialmen-
te dannoso o a rischio, sono 
aspetti di un sapere e di un 
saper fare. 

Associare il bere a una prati-
ca significa tra l’altro essere in 
grado di stabilire limiti abba-
stanza precisi (anche se varia-
bili nel tempo e nello spazio) 
all’assunzione e a stabilirne 
con una certa competenza la 
linea che separa la moderazio-
ne da qualcosa d’altro. 
Al contrario, l’approccio me-
dicale al tema alcol enfatiz-
za unilateralmente la valenza 
intossicante della sostanza e 
ricerca ossessivamente l’even-
tuale esistenza di una linea 
rossa tra ciò che giova e ciò 
che nuoce. 
La moderazione sta su un pia-
no diverso, che potremo de-
finire della sorveglianza attiva 
dei comportamenti: una stra-
da meno “obiettiva”, che però 
fa leva sulla conoscenza di sé 
e sull’autocontrollo ma anche 
attenta a rivedere posizioni 
e ad imparare dagli errori. In 
altre parole, la moderazione 
s’impara e s’insegna.
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MOBILE O 
AMBIGUO? 
FENOMENOLOGIA 
DEL BERE 
MODERATO

Naturalmente, la moderazione 
non è concetto che si può defi-
nire a priori o misurare in labo-
ratorio. Gli scettici dicono che 
la moderazione non è definibi-
le; vero, tuttavia la moderazio-
ne è sperimentabile su se stessi 
e nelle relazioni sociali. Proprio 
perché si può essere moderati 
a diversi livelli, la moderazione 
si basa su un’istruzione al com-
portamento non ambigua ma 
mobile: tiene conto del conte-
sto e trova un equilibrio in ogni 
circostanza anche se non ne-
cessariamente lo stesso equili-
brio per tutti. La moderazione 
veicola tolleranza, ma con fer-
mezza, e accoglienza ma con 
precise regole. Riconosce il 
valore della disciplina nell’uso 
delle bevande alcoliche, non 
banalizzando il carattere pro-
blematico dell’abuso. 

È soprattutto per questa ragio-
ne che nelle culture mediterra-
nee si è sempre saputo tenere 
distinte il valore della festa e 
della convivialità, cose ben di-
verse dallo slittamento verso 
altre forme di uso, nelle quali 
la bevanda è degradata a so-
stanza strumentale all’eccesso 
fine a sé stesso. In tal senso, l’i-
struzione associata al compor-
tamento del bere consapevole 
attiva risorse mentali e psicolo-
giche che strutturano e conser-
vano la facoltà di controllo sul 
proprio bere.

Come per tutti i comportamen-
ti con una base razionale, eser-
citare controllo e moderazione 
non solo ha senso ma è anche 
possibile. È questo che colo-

ro che identificano il bere con 
l’alcol come sostanza non ca-
piscono o negano di capire. Se 
bere è inteso solo come l’atto 
materiale di reagire al condizio-
namento indotto dall’assunzio-
ne di una molecola, allora non 
siamo liberi e non possiamo 
controllare nulla: e per alcuni 
di noi purtroppo il meccanismo 
della dipendenza, di questo 
stiamo parlando, s’instaura con 
più facilità che in altri. La vulne-
rabilità però non è quasi mai un 
destino; essa è molto spesso il 
portato di una dis-regolazione 
in parte strutturale e in parte 
acquisita, che si può riparare e 
correggere. Nello scorso mese 
di marzo le strategie riparati-
ve per gli individui e la comu-
nità sono state al centro della 
Conferenza Nazionale Alcol5, 
promossa dal Ministero della 
Salute. un’occasione di rivalu-
tazione della risposta pubblica 
ai disagi e ai guasti dell’uso ec-
cessivo di alcol. La Conferenza 
ha messo in luce la ricchezza e 
la flessibilità delle reti operative 
del servizio sanitario nazionale, 
le metodologie spesso innova-
tive dei servizi di alcologia e la 
capacità di presa in carico di 
numerose categorie di pazienti 
da parte di un esercito di pro-
fessionisti che operano spesso 
con grandi restrizioni finanzia-
rie ed organizzative. Il grande 
lavoro di queste strutture mo-
stra come anche il contesto 
della cura richieda non solo 
una società solidale ma anche 
un atteggiamento tollerante 
verso i bevitori problematici. E 
la moderazione, in tal senso, è 
anche attenzione ai più vulne-
rabili, autoregolazione severa 
nei contesti critici - in primis la 
guida- impegno a rispettare i 
valori di autolimitazione da par-
te del mondo di produzione e 
protezione dei giovani e dei più 
esposti.

5. Conferenza Nazionale Alcol, Roma, 
15-17 marzo 2022 “Informare, educare, 
curare: verso un modello partecipativo ed 
integrato dell’alcologia italiana”. Tutti i lavori 
della Conferenza sono disponibili su canale 
Youtube a: https://www.epicentro.iss.it/alcol/
conferenza-nazionale-alcol-2022
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LESS IS BETTER… 
OPPURE NO?

Ciò nondimeno, un vasto mo-
vimento di letteratura scien-
tifica insiste con una comuni-
cazione martellante sulla non 
distinzione tra uso e abuso e 
una parte cospicua dell’epide-
miologia che si occupa di alcol 
e salute non riconosce più il 
valore di soglia che è implicito 
nel costume della moderazio-
ne. Tale conclusione, però, è 
smentita dai dati del consu-
mo, secondo i quali la grande 
maggioranza dei bevitori si 
mantiene entro limiti conte-
nuti e l’abuso è minoritario. La 
semplice lettura dei dati ISTAT 
per l’anno 2020 mostra come 
in Italia i bevitori moderati - 
così definiti dallo stesso Istitu-

to di Statistica - siano il 52,2% 
della popolazione, mentre 
quelli in area a rischio il 14,2% 
dato, quest’ultimo, calcolato 
con criteri estremamente re-
strittivi. Non è una statistica 
da rivendicare con orgoglio; 
è semplicemente la certifica-
zione del fatto che chi beve in 
Italia lo fa in larghissima parte 
con naturalezza e saggezza.

Si tratta di un’ulteriore con-
ferma del fatto che - ferma 
restando la giusta preoccupa-
zione per coloro che non ri-
escono a gestire il bere entro 
limiti accettabili - la grande 
maggioranza dei consumatori 
di alcolici non sono nel cono 
d’ombra della dipendenza, e 
difficilmente lo saranno anche 
in futuro. La maggior parte de-
gli utilizzatori cerca se mail un 

momento di evasione a breve 
termine - che naturalmente si 
avvale della qualità del princi-
pio attivo che rende piacevoli 
le bevande alcoliche - ma non 
spinge la propria esperienza 
di consumo fino alla perdita di 
controllo o a un uso pericoloso.

A qualcuno spiacerà sentirse-
lo dire: ma è proprio la capa-
cità (si potrebbe anzi dire la 
competenza) di prolungare il 
piacere entro una curva in cui 
il beneficio prevale sul rischio 
la miglior spiegazione dell’e-
sistenza della moderazione e 
del suo successo; e ciò a livel-
lo anche sistemico, in termini 
quindi di mantenimento del 
tono e dell’umore, riduzione 
dello stress e capacità di ade-
sione al lato spensierato e leg-
gero dell’esistenza. 
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Certo bisogna bere “bene”. 
Cioè: con moderazione. Per-
ché allora così tanta insistenza 
sull’obiettivo della soglia zero 
e del less is better? Si tocca 
qui il problema fondamentale 
della relazione del consumo 
di bevande alcoliche e salute. 
Chi opera nella salute pubbli-
ca spesso raccomanda se non 
l’astensione totale, una misura 
del bere decisamente inferiore 
a quella che molti considere-
rebbero moderata. Da queste 
indicazioni si potrebbe trarre 
non solo un invito a politiche 
restrittive ma anche uno stop 
definitivo al bere moderato e 
peraltro tali obiezioni non de-
vono essere ridimensionate 
semplicemente con un’alzata 
di spalle. 
Produttori e consumatori di 
bevande alcoliche non posso-
no ignorare gli sviluppi della 
ricerca in campo medico ma 
altrettanto sbagliato sarebbe 
trarne conclusioni errate. Le 
risultanze delle sorveglianze 
epidemiologiche, infatti, sono 
tarate su un valore medio di 
popolazione ed evidenziano 
perciò tendenze generali che 
non s’attagliano direttamente 
ai profili di consumo individua-
le. Si aggiunga la circostanza 
che, entro la stessa comuni-
tà scientifica, è ampiamente 
controverso come si debba 
intendere il rapporto tra livelli 
di consumo e stili di consumo. 
Anche le sorveglianze epide-
miologiche più potenti sotto il 
profilo statistico non riescono 
a discriminare in modo effi-
cace i livelli di danno rispetto 
ai benefici che molte ricer-
che assegnano, soprattutto 
sul piano cardiovascolare, 
al bere a basse dosi; e studi 
attendibili hanno mostrato 
come popolazioni specifiche, 
prevalentemente cresciute 

con la dieta mediterranea e 
senza esclusione di bevande 
alcoliche purché consumate 
con regolarità a basse dosi, 
presentino un profilo di salute 
decisamente più favorevole di 
quanti si sono sempre astenuti 
dal bere. 

Uno studio appena pubblica-
to che analizza i metodi ed i 
risultati con cui sono svolte le 
revisioni sistematiche sul bere 
a basse dosi evidenzia per tut-
ti gli approcci limitazioni e ri-
serve6. Lo scopo delle indagi-
ni scientifiche è però appunto 
quello di sottoporre al massi-
mo stress i risultati conseguiti 
e di stimolare evidenze sem-
pre più precise. Raccomanda-
zioni e linee guida tratte da-
gli studi - per questo motivo 
- hanno un valore importante 
per orientare l’informazione in 
primo luogo alla classe medi-
ca e poi al pubblico, ma non 
vanno considerate come tavo-
le della legge da cui ricavare 
rigide prescrizioni di compor-
tamento individuale. E in ogni 
caso, chi sceglie di bere deve 
valutare con il proprio medico 
e in rapporto al profilo indivi-
duale di salute le raccoman-
dazioni del caso.

Chi ha scelto di bere e lo fa 
con moderazione trarrà piut-
tosto beneficio dal coltivare e 
migliorare le buone abitudini 
apprese probabilmente nel 
contesto familiare, si atterrà 
alla buona norma del bere ai 
pasti, sarà severo nel rispet-
to delle norme che escludo-
no l’alcol alla guida e, per le 
donne, in caso di gravidanza 
manterrà un atteggiamento 
prudente e vigilante rispetto 
all’uso di bevande alcoliche 
dei più giovani, in ogni caso 
mai sotto l’età legale. 

6. Barberìa-Latasa, M, Gea, A, & Mariiìin-
ez-Gonzalez, M (2022) “Alcohol, Drinking 
Patterns and Chronic Disease2, in nutrients, 
14, 1954 p. 1-15. Accessibile a: https://www.
mdpi.com/2072-6643/14/9/1954
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UNA REGOLA, NON 
UNA FORMULA

È solo se siamo consci del 
piacere associato al bere che 
possiamo con altrettanta con-
sapevolezza rinunciarvi, ad 
esempio per ragioni di salu-
te. Dare preventivamente un 
giudizio negativo del bere in 
nome della salute, invece, è il 
frutto di un clima sociale insi-
curo e impaurito. La condanna 
dell’alcol è tipica di comunità 
che hanno incorporato una 
deriva censoria verso il piace-
re e la convivialità, oltre che 
una sfiducia verso la capacità 
del singolo e della comunità 
di riparare i molti danni sociali 
ed economici spesso all’origi-
ne dei traumi che portano al-
cuni ad abusare di alcolici. Per 
contro, la moderazione può 
essere parte del costume di 
società che sanno apprezzare 
la differenza tra l’abuso di una 
sostanza intossicante e l’ap-
prezzamento per una bevan-
da da degustare nelle giuste 
quantità.

Per le stesse ragioni, non bi-
sogna chiedere al bere mode-
rato ciò che il bere moderato 
non può dare: la moderazione 
non è una formula matema-
tica che assicura salute e be-
nessere. La vasta e ben docu-
mentata letteratura scientifica 
che rileva i vantaggi del bere 
a basse dosi è certamente un 
argomento a favore della mo-
derazione ma non è di suo la 
moderazione. Quest’ultima ha 
un valore aggiunto in più, che 
risiede in quella competenza 
relativa ai propri limiti che per-
mette di non rinunciare ad un 
piacere della vita. Chiedere 
alla moderazione soglie sicure 
è lo stesso che chiedere soglie 
sicure all’astinenza: l’illusione 
di delegare a una norma sani-
taria la protezione contro ogni 
tipo di rischio. Il bere modera-
to è invece ben più di questo; 
è una regola per la vita, più 
che un limite per il bicchiere. 
Una disciplina interiore, e non 
solo salutista. Se vogliamo, è 
una forma di saggezza.

Michele Contel
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LA BIRRA 
AMA IL FREDDO

Ogni tipo di birra ha una 
temperatura di servizio 
ideale, sulla quale la 
temperatura ambiente incide 
in media di 1,5-2°C. Si va dai 
3° delle chiare a bassa fermen-
tazione agli 8°-10° di quelle al-
tamente e mediamente strut-
turate, fino ai 15° per quelle 
più corpose e con ampia ric-
chezza retro-olfattiva

LA BIRRA 
AMA IL SOLE

La birra bevuta al sole 
è ancora più buona, 
ma fintanto che non 
è servita teme la luce; 
fusti e bottiglie di vetro scuro 
servono proprio a protegger-
la dal contatto diretto con la 
luce, e per lo stesso motivo la 
si conserva in penombra

DOVE SI CONSERVA 
LA BIRRA

È buona regola conser-
varla in un luogo ben 
areato e in penombra: la 
luce, penetrando attra-
verso il vetro della bottiglia, 
ha un effetto deleterio sul pro-
dotto e il calore danneggia la 
birra. È quindi preferibile con-
servarla “al fresco”, o ancora 
meglio in frigorifero

COME SI CONSERVA 
LA BIRRA?

Più alto è il grado di 
fermentazione e più 
la birra va posizionata 
in alto nel frigorifero, 
dove la temperatura è mag-
giore. Non importa, invece, 
se le birre siano poste dritte o 
sdraiate

DA DOVE DERIVA  
IL NOME BIRRA

È di origine incerta: 
si pensa derivi dal 
latino volgare “bi-
ber”, che significa 
“bibita, bevanda” (dal verbo 
bibere); altri studi asseriscono 
invece che risalga al protoger-
manico "beuwoz" da "beuwo, 
orzo

DA COSA DIPENDE 
IL COLORE DELLA 
BIRRA

Il malto è l’unico in-
grediente che dà il 
colore alla birra, in 
base alla tipologia e tostatu-
ra. Il malto contribuisce anche 
all’aspetto aromatico

MEGLIO BERE  
LA BIRRA A SORSI 
GRANDI O PICCOLI

È meglio degustare la 
birra a sorsi ampi, così 
da coprire in modo 
uniforme il palato e attivare 
tutte le papille gustative

COME VA TENUTO  
IL BICCHIERE MENTRE 
SI BEVE LA BIRRA

Il bicchiere va tenuto dal 
basso per non scaldarlo 
alterando la temperatu-
ra della birra. Va portato 
verso la bocca inclinandolo al 
fine di lasciare la schiuma nel 
bicchiere

LO SAPEVI CHE...
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VIRTUAL 
PRESS 

CONFERENCE
1
Presentazione 
Annual Report 2020

· Annual Report 2020

· Nuova squadra di Presidenza

· Centro Informazione Birra (CIB)

· Percorso di riduzione delle accise

GIORNALISTI 
PARTECIPANTI

25
Centro Informazione Birra (CIB)
EDIZIONI3
Fotografia completa e sempre aggiornata dei 
cambiamenti in atto nel mondo birrario attraverso analisi 
di scenario e ricerche di mercato di BVA Doxa

NUMERO DI 
CONTENUTI4

CANALI 
SOCIAL

38

75

47

41

UTENTI UNICI 
RAGGIUNTI (*)

1.502.824
IMPRESSION (*)

3.710.881

4
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MATERIE PRIME E PRODUZIONE
RAW MATERIALS AND BEER PRODUCTION

SCHEMA DI FABBRICAZIONE DI UN ETTOLITRO DI BIRRA IN ITALIA
Simplified Scheme for Brewing one Hectolitre of Beer in Italy

Acqua 300 L
Water 300 L

Fusti
Kegs

Bottiglie a rendere
Returnable bottles

Bottiglie a perdere
Non-returnable bottles

Lattine
Cans

Caldaia di miscela saccarificazione
Saccharification and mashing kettle

Filtro del mosto
Wort filter

Caldaia di cottura
Boiling kettle

Produzione del mosto 74 L
Wort production 74 L

Produzione di un ettolitro di birra a 12% plato peso (circa 5% alc. vol.)
Production of one hectolitre of beer at 12% plato (about 5% alc. vol.)

Raffreddamento del  mosto
Wort cooling

Fermentazione e stagionatura
Fermentation and aging

Travaso in bottiglie e tank nelle cantine
Transfer to bottles and tanks in cellars

Filtrazione birra finita
Filtration of finished beer

Linee di confezionamento
Filling line

Tino di miscela
Mash tun

Caldaia impasto cereale
Cereal mashing kettle

Malto 12 Kg
Malt 12 Kg

Cereale non maltato 4 Kg
Unmalted cereal 4 Kg

Trebbie per l’alimentazione 
animale 16 Kg (conc. 20% secco)
Residues for animal feed 16 Kg

(conc. 20% dry)

Energia utilizzata per la produzione 
di un ettolitro di birra in Italia:

• 95 MJ   • 7 kWh

Per un ettolitro di birra
• Tot. acqua 420 L 
• Tot. cereali 16 Kg 
• Tot. lievito 0,8 Kg 
• Tot. luppolo 0,3 Kg

Energy consumed to produce
one hectolitre of beer in Italy

• 95 MJ   • 7 kWh

For one hectolitre of beer:
• Water, total 420 L 
• Cereals, total 16 Kg 
• Yeast, total 0.8 Kg 
• Hops, total 0.3 Kg

Separazione del torbido
Separation of dregs

Luppolo 0,26 Kg
Hops 0.26 Kg

Lievito 790 g (conc. 10% secco)
Yeast 790 g (conc. 10% dry)

Acqua 200 L
Water 200 L

Raccolta del lievito di birra 
per altri usi 1,6 Kg
(conc. 10% secco)

Collection of brewer’s yeast
 for the food industry 1.6 Kg 

(conc. 10% dry)
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MATERIE PRIME / Raw Materials

Malto d’orzo - Barley Malt  212.130 tonn. / tons

Cereale non maltato - Cereal Not Malted  68.734 tonn. / tons 

Luppolo - Hop 4.627 tonn. / tons

Lievito - Yeast 13.634 tonn. / tons - (al 10% secco/dry)

Acqua - Water 72 mio. hl / mln. hl 

LINEE DI CONFEZIONAMENTO / Packaging

Fusti - Draughts 1,25 mio. hl / mln. hl 

Bottiglie a rendere - Returnable Bottles  0,49 mio. hl / mln. hl

Bottiglie a perdere - Non-returnable Bottles  14,64 mio. hl / mln. hl

Lattine - Cans  1,26 mio. hl / mln. hl

ESTRATTI DAL PROCESSO DI FABBRICAZIONE DELLA BIRRA / By-products from Brewing

Trebbie - Spent Grains  245.116 tonn. / tons - (al 20% secco/dry)

Lievito di birra - Brewers yeast  13.584 tonn. / tons - (al 10% secco/dry)

ENERGIA UTILIZZATA PER LA PRODUZIONE / Energy used in Production

MJ - MJ  1.639 mio. / mln. 

kWh - kWh 124 mio. / mln.

PRODUZIONE NAZIONALE DI BIRRA 2021 / National Beer Production 2021 17,64 mio. hl / mln. hl

MATERIE PRIME DELL'INDUSTRIA DELLA BIRRA IN ITALIA
Raw materials in italian beer production
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UNITÀ PRODUTTIVE SUL TERRITORIO
BREWERIES / MALT HOUSES IN ITALY

LAZIO
• Birra Peroni Srl - Roma (RM)
• Saplo Spa - Pomezia (RM)*
• Atlas Coelestis Srl - Roma
• Birrificio Turbacci Srl - Mentana (RM)
• Birrificio Itineris - Civita Castellana (VT)
• Birra del Borgo Srl - Rieti (RI)
• B Four Beer - Latina (LT)
• Birra Alta Quota Az. Agricola di Lorenzini Claudio - Cittareale (RI)
• Luxna Beer - Roma (RM)

BASILICATA
• Adriatica Spa - Stabilimento Italmalt - Melfi (PZ)*
• Birra Lucana Srl - Balvano (PZ)

LOMBARDIA
• Carlsberg Italia - Induno Olona (VA)
• Heineken Italia Spa - Comun Nuovo (BG)
• Pratorosso - Eos Srl - Settala (MI)
• Birrificio Hibu Snc - Bernareggio (MB)
• Azienda Agricola Cascina Morosina - Abbiategrasso (MI)
• Palabrauhaus Fabbrica Birra By Florem Snc - Palazzolo (BS)
• Kühbacher Srl - Rho (MI)

FRIULI-VENEZIA GIULIA
• Birra Castello Spa - S. Giorgio Nogaro (UD)
• Iniziative Spluga Srl - Gordona (UD)

PUGLIA
• Heineken Italia Spa - Massafra (TA)
• Birra Peroni Srl - Bari (BA)
• Birra Salento Srl - Società Agricola - Leverano (LE)
• Birrificio Bari Srl - Bari (BA)
• Demi Beer di De Mitri Pietro - San Pancrazio Sal. (BR)

CAMPANIA 
• Maltovivo Srl - Ponte (BN)
• A.F. Srl - Castel San Giorgio (SA)
• Birrificio Artigianale Napoletano - Napoli (NA)

CALABRIA 
• Birrificio Artigianale CALABRӒU - Vibo Valentia (VV)

* Stabilimento Maltario/Malt house

PIEMONTE
• Birrificio Troll Sas - Robilante (CN) 
• Paradyse Srl - Leinì (TO)

TRENTINO-ALTO ADIGE
• Bozner Brau Srl - Bolzano (BZ)

MARCHE 
• Ibeer - Impresa Agricola di Giovanna Merloni - 
   Fabriano (AN)

EMILIA ROMAGNA
• Birrificio del Ducato - Soragna (PR)

SARDEGNA
• Heineken Italia Spa - Assemini (CA)
• Birrificio DM Srl - Iglesias (SU)

UMBRIA
• Az. Agricola Monastero S. Biagio - Nocera Umbra (PG)
• Birra Flea - Flea Società Agricola A Responsabilità Limitata - 
   Gualdo Tadino (PG)
• Az. Agr. Birrificio dei Perugini - Montefalco (PG)

VALLE D’AOSTA
• Heineken Italia Spa - Pollein (AO)

VENETO
• Birra Castello Spa - Pedavena (BL)
• Birra Peroni Srl - Padova (PD)
• Hausbrandt Trieste 1892 Spa - Treviso (TV)
• 32 Via dei Birrai Srl - Onigo di Pederobba (TV) 
• Morgana Srl - Morgano (VE)
• Micro Birrificio Casa Veccia - Camalò (TV)
• Genagricola 1851 Spa - Loncon di Annone Veneto (VE)

SICILIA
• Micro Birrificio Namasté Srls - Aci Catena (CT)
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OCCUPAZIONE
STATE OF EMPLOYMENT

DIRETTA / DIRECT DIRETTA + INDIRETTA / INDIRECT DIRETTA + INDIRETTA + INDOTTO ALLARGATO / + LINKED INDUSTRIES

2021

160.000

140.000

120.000

100.000

80.000

60.000

40.000

20.000

0

2020

160.000

140.000

120.000

100.000

80.000

60.000

40.000

20.000

0
5.200

16.500

115.000

5.300 
16.900

118.000
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AZIENDE E MARCHI
COMPANIES AND BRANDS

BIRRA / Beer

MALTO / Malt

 DIREZIONI GENERALI / Headquarters

 DIREZIONI COMMERCIALI E STABILIMENTI / Sale Offices and Plants

 FABBRICHE / Breweries

Heineken Italia Spa
Viale Edison, 110 - c/o Edison Park Center
20099 Sesto San Giovanni (MI)
Tel: +39 02.270761 - Fax: +39 02.27076515 
comunicazioneaffariistituzionali
@heinekenitalia.it
www.heinekenitalia.it

Anheuser-Busch InBev Italia Spa
Piazza Gae Aulenti, 8 - 20154 Milano (MI)
Tel: +39 02.62546414
info.italia@ab-inbev.com
www.ab-inbev.it

Birra Lucana Srl
Zona Industrale di Baragiano
85050 Balvano (PZ)
Tel: +39 0971.993828
Fax: +39 0971.993824
info@birramorena.com
www.birramorena.com

Birra Peroni Srl
Via Renato Birolli, 8 - 00155 Roma (RM)
Tel: +39 06.225441 - Fax +39 062283445
relazioni.esterne@peroni.it
www.birraperoni.it

Birra Castello Spa
Via E. Fermi, 42 - 33058 
S. Giorgio di Nogaro (UD)
Tel: +39 0431.626811 - Fax: +39 0431.626833
servizioconsumatori@birracastello.it
www.birracastello.it

Kűhbacher Srl
Sede Legale
Via Matteo Bandello, 2 - 20123 Milano (MI)
Tel: +39 02.28094373
Magazzino e Uffici
Via G. Di Vittorio 7/30 - 20017 Rho (MI)
info@kuhbacher.com
www.kuhbacher.com

Carlsberg Italia Spa
Via Giorgio Washington, 70 - 20146 Milano
Tel: +39 02.93536911 
Fax: +39 02.93536412
info@carlsberg.it
www.carlsbergitalia.it 

Hausbrandt Trieste 1892 Spa
Via Foscarini, 52 - 31040 
Nervesa della Battaglia (TV)
Tel: +39 0422.8891
Fax: +39 0422.8892260
info@theresianer.it
www.theresianer.it

Saplo Spa
Via Naro, 39 - 00040 Pomezia (RM) 
Tel: +39 06.9120194 
malto@saplo.it
www.birraperoni.it

Adriatica S.p.A. - Stabilimento Italmalt
Zona Industriale, Loc. S. Nicola - 85025 Melfi (PZ)	
Tel: +39 0972.78304
info@italmalt.com
www.italmalt.com

Heineken Italia Spa
SS Appia - 74016 Massafra (TA) 
Tel: +39 099.88811 - Fax: +39 099.8881277

Loc. Macchireddu Grogastu - C.P. 58
09032 Assemini (CA) 
Tel: +39 070.24691 - Fax: +39 070.247125

Loc. Autoporto - 11020 Pollein (AO)
Tel: +39 0165.254211 - Fax: +39 0165.43724

Via Spirano, 26 
24040 Comun Nuovo (BG) 
Tel: +39 035.409111 - Fax: +39 035.595555

Hausbrandt Trieste 1892 Spa
Via Foscarini, 52 - 31040 
Nervesa della Battaglia (TV)
Tel: +39 0422.8891- Fax: +39 0422.889260

Birra Peroni Srl
Via Renato Birolli, 8 - 00155 Roma (RM)
Tel: +39 06.225441
Fax: +39 06.2283445

Zona Industriale, I Strada
35100 Padova (PD)
Tel: +39 049.8997111
Fax: +39 049.8997219

Via Bitritto, 108 - 70124 Bari (BA)
Tel: +39 080.5067111
Fax: +39 080.5054301

Carlsberg Italia Spa
Via Olona, 103 - 21056 Induno Olona (VA)
Tel: +39 0332.208212
Fax: +39 0332.200801

Birra Castello Spa
Via E. Fermi, 42
33058 S. Giorgio Nogaro (UD)
Tel: +39 0431.626811 - Fax: +39 0431.626833

Viale Vittorio Veneto, 78 - 32034 Pedavena (BL)
Tel: +39 0439.318811 - Fax: +39 0439.318845
info@fabbricainpedavena.it
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 MICROBIRRIFICI / Microbreweries

Atlas Coelestis Srl
Via Malcesine, 41 - 00135 Roma
Tel: +39 06.35072243
Fax: +39 06.35019147
atlascoelestis@virgilio.it
www.atlascoelestis.it

Birrificio Turbacci Srl 
Via della Mezzaluna, 50
00013 Mentana (RM)
Tel: +39 06.9094701
Fax: +39 06.9092557
birrificioturbacci@hotmail.com
www.birraturbacci.it

Birra del Borgo Srl
Loc. Piana di Spedino snc
02021 Borgorose (RI)
Tel: + 39 0746.31287
info@birradelborgo.it
www.birradelborgo.it 

Birrificio Troll SAS
Via Umberto I, 72 
12017 Robilante (CN)
Tel: +39 0171.78113
info@birrificiotroll.it
www.birrificiotroll.it 

Azienda Agricola Monastero
di San Biagio
Località Lanciano, 42
06025 Nocera Umbra (PG)
Tel: 0742.813515
info@birrasanbiagio.com
www.birrasanbiagio.com

Birrificio Itineris
Via Donatello, 1
01033 Civita Castellana (VT)
Tel. +39 327 4229821
info@birra-itineris.it
www.birra-itineris.it

Birrificio del Ducato
Strada Argine, 43
43019 Soragna (PR)
Tel: +39 0524.490137
info@birrificiodelducato.it
www.birrificiodelducato.it

Maltovivo Srl 
Zona ind. contrada Piana
82030 Ponte (BN)
Tel: +39 0824.876420
maltovivo@maltovivo.it
www.maltovivo.it

Bozner Brau Srl 
Piazza Erbe, 17
39100 Bolzano
Tel: +39 0471.300788
office@boznerbier.it
www.boznerbier.it

Micro Birrificio Casa Veccia
Via Povegliano, 47 - 31050 Camalò (TV)
Tel: +39 335 6931266
birraio@ivanborsato.it
www.ivanborsato.it 

A.F. Srl
Via Riccardo Ciancio, 60
84083 Castel San Giorgio (SA)
Tel: + 39 081.5162434
Fax: +39 081.9535627
info@afbirra.it
www.afbirra.it

Birrificio Hibu snc
Via delle Industrie, 35
20881 Bernareggio (MB)
Tel: +39 349 7378520
info@birrificiohibu.it
www.birrificiohibu.it 

Birra Alta Quota Az. Agricola 
di Lorenzini Claudio
Località Ricci snc
02010 Cittareale (RI)
Tel: + 39 346 9803923
info@birraaltaquota.it
www.birraaltaquota.it

Morgana Srl
Via Giolitti, 5
31050 Morgano (VE)
Tel. +39 335 6179403
birramorgana@gmail.com
www.birramorgana.com

32 Via dei Birrai Srl
Via Cal Lusent, 41
31040 Onigo di Pederobba (TV)
Tel: +39 0423.681983
toffoli@32viadeibirrai.com
www.32viadeibirrai.com

Birrificio Spluga
Via degli Emigranti, 12
23020 Gordona (UD)
Tel: +39 0343.41397
brasseriaspluga@gmail.com
www.birrificiospluga.com 

Birra Salento Srl - Società Agricola
Str. Provinciale Leverano Nardò, Km 1,1
73045 Leverano (LE)
info@birrasalento.it
www.birrasalento.it

Birrificio Pratorosso  
Eos Srl
Cascina Gaita snc
20049 Settala (MI)
Tel: +39 02.95898150
info@pratorosso.com
www.pratorosso.com

Ibeer - Impresa Agricola 
di Giovanna Merloni
Via Vittorio Veneto, 116
60044 Fabriano (AN)
Tel: +39 0732.24139
info@ibeer.it
www.ibeer.it

Birrificio del Ducato
Strada Argine 43 - 43019 Soragna (PR)
Tel. +39 0524 490137
info@birrificiodelducato.it
www.birrificiodelducato.it

Palabrauhaus Fabbrica Birra 
Palazzolo by Florem Snc
Via A. Kupfer, 57
25036 Palazzolo (BS)
Tel: +39 030.7402914
pbhbeertales@gmail.com
www.palabrauhaus.it

Azienda Agricola Birrificio 
dei Perugini
Zona Art.le Pietrauta, 88
06036 Montefalco (PG)
Tel: +39 338.3213497
info@birrificiodeiperugini.com
www.birrificiodeiperugini.com

Demi Beer di De Mitri Pietro
Via Walter Tobagi, 42 
72026 San Pancrazio Sal. (BR) 
demibirra@gmail.com 
https://demi-beer.business.site/

Birrificio Bari Srl
Sede Legale: 
Via Nicola Tridente, 22 - 70125 Bari (BA)
Tel: +39 389.1119522
Sede Operativa: 
Padiglione 126 - Fiera del Levante
Lungomare Staria, 4 - 70123 Bari (BA)
info@birrificiobari.it
www.birrificiobari.it

Paradyse Srl
Viale per Costa 6/b - 33081 Aviano (PN)
Tel: +39 0434.650266
produzione@paradyse.it
www.befed.it
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 MICROBIRRIFICI / Microbreweries

Birra Flea - Flea Società Agricola
a Responsabilità limitata
Via F.lli Cairoli - Zona ind.le sud
06023 Gualdo Tadino (PG)
Tel: +39 075.9108159 
info@birraflea.com
www.birraflea.com

B Four Beer
Via Maira snc - 04100 Latina (LT)
Tel: + 39 0773.697973
officinadelberesrl@gmail.com
www.b-fourbeer.net

Birrificio DM Srl
Sede Legale:
Via G. A. Amadeo, 59 - 20134 Milano (MI)
Tel. 02 5063696
Sede Operativa:
Via Andromeda, 22 - 09016 Iglesias (SU)
info@doppiomalto.com
www.doppiomalto.com

Azienda Agricola Cascina Morosina
Cascina Morosina
20081 Abbiategrasso (MI)
Tel: +39 340.9393797
info@lamorosina.it
www.lamorosina.it

Birrificio Artigianale Napoletano
Marchio registrato
da Top Distribuzione Srl
Traversa Rondinella - Angolo Via Argine 
80147 Napoli (NA)
Tel: + 39 081 7529376
info@topdistribuzione.it
www.birrificioartigianalenapoletano.it

Micro Birrificio Namasté Srls
Largo Adriano Olivetti, snc
Ex Via Elemosina, snc 
95022 Aci Catena (CT) 
Tel. +39 095 3789408 - 393 6945561 
commerciale@birrificionamaste.com 
www.birrificionamaste.eu

Luxna Beer
Via di Boccea, 798
00166 Roma (RM)
Tel: + 39 06 69334146
info@luxnabeer.it
www.luxnabeer.it

Birrificio Artigianale CALABRӒU
WILD ORANGE SRL
Zona Industriale Loc. Aeroporto 
“Luigi Razza”
89900 Vibo Valentia (VV) 
Tel. +39 0963 85922 
wildorange@caffo.com
info@caffo.com 
www.caffo.com
www.calabrau.com

Genagricola 1851 Spa
Sede Legale: 
Via Trento, 8 – 34132 Trieste (TS)
Sede Operativa e Amministrativa:
Via Mons. P. L. Zovatto, 71
30020 – Loncon di Annone Veneto (VE)
Tel. +39 0422 864 511
info@genagricola.it
www.birra1851.it
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AZIENDE E MARCHI
COMPANIES AND BRANDS

 HEINEKEN ITALIA SPA E/O DIBEVIT IMPORT SRL

•	 Heineken 
•	 Affligem Blonde 
•	 Affligem Double
•	 Affligem Rouge
•	 Affligem Triple
•	 Amstel
•	 Birra Moretti
•	 Birra Moretti Baffo D'oro
•	 Birra Moretti La Forte
•	 Birra Moretti La Rossa
•	 Birra Moretti Siciliana
•	 Birra Moretti Toscana
•	 Birra Moretti Zero
•	 Birra Moretti Zero Radler 

Limone
•	 Birra Moretti Radler Limone
•	 Birra Moretti La Ipa
•	 Birra Moretti La Bianca
•	 Birra Moretti Lunga 

Maturazione
•	 Birra Moretti Filtrata A 

Freddo
•	 Brand
•	 Cruzcampo
•	 Cruzcampo Gran Reserva
•	 Desperados 
•	 Dreher
•	 Dreher Speciale
•	 Dreher Radler 
•	 Fischer Blonde
•	 Gasoline Strong Lag.
•	 Krusovice Imperial
•	 Heineken
•	 Heineken 0.0
•	 Ichnusa
•	 Ichnusa Radler
•	 Ichnusa Cruda
•	 Ichnusa Non Filtrata
•	 Birra Messina
•	 Birra Messina Cristalli Di Sale
•	 Murphy's
•	 Murphy's Red
•	 Pelforth Blonde
•	 Sans Souci
•	 Sol
•	 Sternquell Pils 
•	 Von Wunster
•	 Wieckse Witte 

•	 Dibevit
•	 Abbaye De Forest Ambree
•	 Abbaye De Forest Blonde
•	 Adelscott
•	 Barbar Blonde
•	 Barbar Brune Winter
•	 Barcelona Santa Anita
•	 Barcelona Bella Lola
•	 Barcelona Miss Hops
•	 Barcelona Voladores
•	 Beamish Stout
•	 Beavertown Gamma Ray
•	 Beavertown Neck Oil
•	 Belgian Kriek
•	 Blanche De Bruxelles
•	 Blanche De Silly
•	 Boucanier Caribbean Ale
•	 Boucanier Dark Ale
•	 Boucanier Golden
•	 Boucanier Red Ale
•	 Bulldog Strong Ale
•	 Bulldog Strong Lager
•	 Chimay Bianco
•	 Chimay Blu
•	 Chimay Rosso
•	 Ciney Blond
•	 Ciney Brown
•	 Collesi Bionda
•	 Collesi Rossa
•	 Cristal
•	 Birra Dello Stretto Non 

Filtrata
•	 Birra Dello Stretto Premium 

Lager
•	 Dos Equis 
•	 Edelweiss Original
•	 Erdinger Analcolica
•	 Erdinger Dunkel
•	 Erdinger Kristall
•	 Erdinger Oktoberfest
•	 Erdinger Pikantus
•	 Erdinger Urweiss
•	 Erdinger Weiz
•	 Fischer Tradition
•	 Floreffe Blonde
•	 Floreffe Meilleure
•	 Floreffe Triple
•	 Foster's Regular
•	 Gjulietta Blonde
•	 Gjulietta Iga
•	 Gjulietta Weizen
•	 Grafters Ipa
•	 Grafters Pale Ale
•	 Green Killer

•	 Hacker Pschorr Munchner 
Gold

•	 Hacker Pschorr Weissbier
•	 Hapkin Regular
•	 Hibu Avanti March
•	 Hibu Dama Bianca
•	 Hibu Eil
•	 Hibu Entropia
•	 Hibu Gotha
•	 Hibu Ndo Waiss
•	 Hibu Trhibu
•	 Hibu Trinken
•	 Hibu Vaitra 
•	 Hibu Horatio Nelson
•	 Hibu I Hop (E) Is Noe
•	 Hibu Tribeca
•	 Hop Is Back 
•	 Hopus
•	 Hopus Primeur
•	 Ioi Senza Glutine
•	 Judas
•	 Lagunitas 12th Of Never
•	 Lagunitas Day Time
•	 Lagunitas Ipa
•	 Lagunitas Little Sumpin
•	 Lagunitas New Dogtow
•	 Maes Pils
•	 Mc Farland
•	 Mcgargles Cousin Rosie's
•	 Mcgargles Francis' Big 

Banging Ipa
•	 Mcgargles Frank's
•	 Mcgargles Granny Mary's
•	 Mcgargles Knock Knock
•	 Mcgargles Ned Retro Ipa
•	 Birra Moretti Grand Cru
•	 Birra Moretti Grani Antichi
•	 Mort Subite Kriek Lambic
•	 Mort Subite Witte Lambic
•	 New Castle Brown
•	 Paulaner Weissbier Non 

Alcoholic
•	 Paulaner Dunkel
•	 Paulaner Oktoberfest
•	 Paulaner Original
•	 Paulaner Salvator
•	 Paulaner Weizen Hefe
•	 Pelforth Brune
•	 Rochefort 10
•	 Rochefort 6
•	 Rochefort 8
•	 Rye River Pale Ale
•	 Rye River Retro Ipa
•	 Saltaire Full Tilt

•	 Saltaire Velocity
•	 Saltaire Zipwire
•	 Schmucker Hefeweizen
•	 Schmucker Kellerbier
•	 Schmucker Meist Pilsner
•	 Schmucker Rose Bock
•	 Silly Premium
•	 Slalom Strong Lager
•	 Trois Monts
•	 Vaurien V5
•	 Watney Scotch Ale
•	 Westmalle Double
•	 Westmalle Triple
•	 Zundert Trappist

MARCHI PRODOTTI E/O DISTRIBUITI DALL'INDUSTRIA DELLA BIRRA IN ITALIA
Brands produced and/or distributed by Breweries in Italy
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 BIRRA PERONI SRL

•	 Asahi Super Dry
•	 Itala Pilsen
•	 Nastro Azzurro
•	 Nastro Azzurro Zero
•	 Peroncino
•	 Peroni
•	 Peroni Cruda
•	 Pferden
•	 Peroni Gran Riserva Doppio 

Malto
•	 Peroni Gran Riserva Puro 

Malto
•	 Peroni Gran Riserva Rossa
•	 Peroni Gran Riserva Bianca
•	 Peroni Senza Glutine
•	 Peroni Chill Lemon
•	 Pilsner Urquell
•	 Raffo
•	 Tourtel
•	 Wuhrer
•	 Fyord
•	 Golden Pride

•	 Grolsch
•	 Grolsch Weizen
•	 India Pale Ale Meantime
•	 Indian Pale Ale Fuller's
•	 Kozel Dark
•	 Kozel PremiumLager
•	 London Pale Ale Meantime
•	 London Pale Ale Fuller's
•	 London Pride Fuller's
•	 Yakima Red Meantime 
•	 Anytime Meantime

•	 Saint Benoit Amber
•	 Saint Benoit Blanche
•	 Saint Benoit Supreme
•	 Saint Benoit Tripel
•	 Saint Stefanus
•	 Gambrinus

 BIRRA CASTELLO SPA

•	 Castello La Decisa
•	 Castello La Rubina
•	 Castello Original
•	 Castello non filtrata
•	 Pedavena Tradizione italiana
•	 Pedavena Speciale

•	 Pedavena Ambrata
•	 Alpen
•	 Alpen 10.6 Plato
•	 Alpen 7 Plato
•	 Alpen Rossa
•	 Alpen senza glutine

•	 Birra Dolomiti Pils
•	 Birra Dolomiti Otto° Doppio 

Malto
•	 Birra Dolomiti Rossa
•	 Birra Dolomiti Speciale
•	 Birra Dolomiti Non filtrata

•	 Superior Tradizionale
•	 Superior Analcolica
•	 Superior Senza Glutine
•	 Superior (IPL) Italian Pale 

Lager

 CARLSBERG ITALIA SPA

•	 Carlsberg Pilsner
•	 Carlsberg Unfiltered
•	 Carlsberg 1883
•	 Carlsberg Elephant
•	 Carlsberg Special Brew
•	 Tuborg Green
•	 Tuborg Red
•	 Birrificio Angelo Poretti Tre 

Luppoli Non Filtrata
•	 Birrificio Angelo Poretti 4 

Luppoli Lager
•	 Birrificio Angelo Poretti 4 

Luppoli Zero.Zero

•	 Birrificio Angelo Poretti 5 
Luppoli Bock Chiara

•	 Birrificio Angelo Poretti 6 
Luppoli Bock Rossa

•	 Birrificio Angelo Poretti 7 
Luppoli La Fiorita

•	 Birrificio Angelo Poretti 7 
Luppoli La Mielizia

•	 Birrificio Angelo Poretti 9 
Luppoli  
Belgian Blanche

•	 Birrificio Angelo Poretti 9 
Luppoli  

American IPA
•	 Birrificio Angelo Poretti 9 

Luppoli  
Bohemian Pils

•	 Birrificio Angelo Poretti 10 
Luppoli Le Bollicine

•	 Kronenbourg 1664
•	 Grimbergen Belgian Pale 

Ale
•	 Grimbergen Blonde 
•	 Grimbergen Double 

Ambréè
•	 Grimbergen Blanche 

•	 Grimbergen Triple
•	 Grimbergen Bière de Noël 
•	 Tucher Pilsner
•	 Tucher Festbier
•	 Tucher Übersee Export
•	 Tucher Helles Hefe Weizen
•	 Brooklyn Brewery Lager
•	 Brooklyn Brewery East IPA
•	 Brooklyn Brewery Special 

Effects

 ANHEUSER-BUSCH IN.BEV ITALIA SPA

•	 Bass Extra
•	 Bass Scotch
•	 Beck's Blue
•	 Beck's Next
•	 Beck's Non-Alcoholic
•	 Beck's Pils
•	 Bud
•	 Corona
•	 Coronita
•	 Franziskaner Analcolica
•	 Franziskaner Dunkel
•	 Franziskaner Hell

•	 Franziskaner Keller
•	 Goose Island Ipa
•	 Hoegaarden
•	 Jupiler
•	 Leffe Ambree
•	 Leffe Blonde
•	 Leffe Radieuse
•	 Leffe Rituel 9°
•	 Leffe Rouge
•	 Leffe Royal
•	 Leffe Triple
•	 Loburg

•	 Lowenbrau Marzen
•	 Lowenbrau Oktoberfest
•	 Lowenbrau Original
•	 Lowenbrau Premium Pils
•	 Lowenbrau Triumphator
•	 Lowenbrau Urtyp
•	 Mix
•	 Spaten Hell
•	 Spaten Oktoberfest
•	 Spaten Premium Bock
•	 Stella Artois
•	 Tennent's 1885 Lager 

•	 Tennent's Authentic
•	 Tennent's Extra
•	 Tennent's Gluten Free
•	 Tennent's Ipa
•	 Tennent's Scotch Ale
•	 Tennent's Super
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 BIRRA LUCANA SRL

•	 Birra Morena Imperiale 15% 
alc.vol. (bottiglia)

•	 Birra Morena 1999 Non 
Filtrata (bottiglia e fusto)

•	 Birra Morena ORO (bottiglia 
e fusto)

•	 Birra Morena Classica 

(bottiglia e fusto)
•	 Birra EKO' Biologica 

(bottiglia e fusto)
•	 Birra Lucana Premium 

(bottiglia e fusto)
•	 Craft Beer Celtica Super 

(bottiglia e fusto)

•	 Craft Beer Celtica Sweet 
Stout (bottiglia e fusto)

•	 Craft Beer Celtica Scotch 
Ale (bottiglia e fusto)

•	 Craft Beer Birra Morena IPA 
(bottiglia e fusto)

•	 Craft Beer Lucana BIO 

VEGAN (bottiglia)
•	 Craft Beer Lucana Bianca 

(bottiglia e fusto)
•	 Craft Beer Gran Riserva 

Lucana (bottiglia e fusto)
•	 Craft Beer Birra Morena 

UNICA MAGNUM

 HAUSBRANDT TRIESTE 1892 SPA

•	 Theresianer Pale Ale
•	 Theresianer Premium Pils
•	 Theresianer Premium Lager
•	 Theresianer Strong Ale
•	 Theresianer Vienna

•	 Theresianer Wit
•	 Theresianer Bock
•	 Theresianer India Pale Ale
•	 Theresianer Winter Beer 

(75 cl)

•	 Theresianer Birra D'Inverno 
(Fusto e bottiglie)

•	 Theresianer Senza Glutine
•	 Zerocinquanta Amleto 

(rossa)

•	 Zerocinquanta Cordelia (IPA)
•	 Zerocinquanta Guglielmo 

(bionda)

KŰHBACHER SRL

•	 Hell
•	 Export
•	 Josefi
•	 1862 Kellerbier
•	 Schloss-WeizenHell
•	 Schloss-Weizen Dunkel

•	 Schloss-Weizen Leicht
•	 Schloss-Weizen Alchol Frei
•	 Radler
•	 Lager
•	 Pils
•	 X-Weizen

•	 Festbier
•	 Peccator
•	 Red
•	 Super Strong Lager "9"
•	 Apfel Schorle
•	 Cola

•	 Cola-Mix
•	 Silber
•	 ACE Drink
•	 ISO Sport
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MARCHI PRODOTTI E/O DISTRIBUITI  
DALL'INDUSTRIA DELLA BIRRA IN ITALIA
BRANDS IN ITALY PRODUCED  
AND/OR DISTRIBUTED BY BREWERIES

 ATLAS COELESTIS

•	 The First Lager
•	 Jacob's Red Ale

•	 Shaula Bock
•	 Spica Weizen

•	 Caesar
•	 Cometa

•	 La Zia Ale

 BIRRIFICIO TURBACCI

•	 Turbacci Weiss
•	 Turbacci Black
•	 Turbacci Super
•	 Turbacci Ale
•	 Turbacci Noel (Birra di 

Natale)

•	 Turbacci Strong Ale
•	 Turbacci Eroica
•	 Turbacci Quinn
•	 Turbacci Castagna
•	 Turbacci Hopfull
•	 Turbacci Riserva

•	 La Zia Ale
•	 Victor
•	 Pumpking Jumping
•	 Kykeon
•	 Little Sister Quinn
•	 Bia Mama Quinn

•	 Riserva
•	 Single Seater
•	 Coast to Coast

 MALTOVIVO

•	 Fahrenheit
•	 Tschol

•	 Kest'è
•	 Black Lizard

•	 Pandora
•	 Noscia

•	 Memoriae

 BIRRIFICIO DEL DUCATO

•	 Viaemilia
•	 A.F.O.
•	 Winterlude
•	 Freeride
•	 Machete

•	 New Morning
•	 White Riot
•	 Suprema Ratio
•	 Verdi Imperial Stout
•	 Frambozschella

•	 Kiss me Lipsia
•	 La Luna Rossa
•	 Entreneuse
•	 Oud Brunello
•	 Beersel Morning

•	 L'Ultima Luna
•	 L'Ultima Luna Riserva 

Speciale

 BIRRA DEL BORGO 

•	 CastagnAle
•	 Ducale
•	 Duchessa
•	 Genziana
•	 ReAle

•	 KeTo RePorter
•	 Cortigiana
•	 Enkir
•	 My Antonia
•	 25dodici

•	 16 gradi
•	 Equilibrista
•	 Maledetta
•	 Stelle e strisce
•	 Perle ai Porci

•	 Caos
•	 Saracena
•	 LISA
•	 ReAle Extra

 BIRRIFICIO TROLL

•	 Panada
•	 Dorina
•	 Patela
•	 Shangrilà

•	 Shangrilà fumé
•	 IPA India Pale Ale
•	 Febbre alta
•	 Daù

•	 Palanfrina
•	 Stexxa di Natale
•	 Port'er Mejo
•	 Geisha

•	 Brunalpina (brown ale)
•	 Birbetta (bitter)

 PARADYSE SRL

•	 Bionda
•	 Rossa
•	 Ale senza glutine

•	 IPA
•	 Bitter
•	 Biscuit

•	 Miele
•	 25
•	 Blanche

•	 Strong
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 32 VIA DEI BIRRAI

•	 Curmi
•	 Oppale
•	 Audace

•	 Nectar
•	 Nebra
•	 Ambita

•	 Atra
•	 Admiral
•	 Tre+Due

 BIRRA MORGANA

•	 Morgana
•	 Nani 1

•	 Nani 2
•	 Nani 3

•	 Assiria Bio
•	 Sepa

•	 Skia

 PRATOROSSO SOCIETÀ AGRICOLA

•	 Pratorosso Chiara
•	 Pratorosso Bianca

•	 Pratorosso Ambrata
•	 Pratorosso Rossa

•	 Pratorosso Scura
•	 Pratorosso Rossa Riserva

•	 Gaita 3.8

 CASA VECCIA

•	 Formenton
•	 Calibro 5
•	 Dazio

•	 Vacanze Romane  
(solo su Roma)

•	 Special
•	 Stayon

•	 Molo
•	 Babo (stagionale)
•	 Finta de Pomi (stagionale)
•	 Bita

•	 Sìsìlì (stagionale)
•	 Lu 'Au
•	 GheSha

 LA COMPAGNIA DELLA BIRRA

•	 Dynameet Lager
•	 Dynameet Bock

•	 Dynameet Marzen
•	 Dynameet Weizen

•	 Dynameet Belgian Ale

 AEFFE

•	 Prima
•	 Cinquant

•	 Diciannov
•	 Settantasett

•	 Panormita

 BIRRIFICIO ITINERIS

•	 Amerina
•	 Aurelia
•	 Cassia

•	 Cimina
•	 Falisca
•	 Flaminia

•	 Francigena
•	 Infinity
•	 Laziaale

•	 Clodia
•	 Treja
•	 Tribe

 IMPRESA AGRICOLA DI GIOVANNA MERLONI IBEER

•	 Bionda
•	 Ipa
•	 Ambrata

•	 Into The Mild
•	 Edvige
•	 Bee a Star

•	 A Testa in Giù
•	 Irace
•	 IQ

•	 E' qui la Gfesta?
•	 Bee Bock

 BIRRIFICIO ARTIGIANALE NAPOLETANO

•	 N'ARTIGIANA

 BIRRIFICIO HIBU

•	 Entropia
•	 Vaitrà
•	 Eil
•	 TrHibu
•	 Gotha

•	 Mood
•	 Avanti March!
•	 Dussex
•	 Uaterlo
•	 Zatec

•	 Koln
•	 Stout Calm
•	 Rhopsody
•	 Clock!
•	 Tribeca

•	 Overgose
•	 Ra Ra Rauch!

 BIRRIFICIO DM SRL

•	 Doppio Malto
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 BIRRIFICIO BARI SRL

•	 Birra San Nicola Originale
•	 Birra San Nicola Nicolaiana
•	 Birra San Nicola Arabica 

Selezione Saicaf
•	 Birra San Nicola Tre Lune

•	 Birra San Nicola delle Vigne
•	 #Mollotutto La Bionda
•	 #Mollotutto La Rossa
•	 La Meridionale
•	 KTSM

•	 Cotta di te
•	 Bellafré
•	 StrafiKa
•	 PAN
•	 Tacco d'Italia

TUTTE LE BIRRE SONO 
DISPONIBILI ANCHE IN FUSTO

 MONASTERO SAN BIAGIO

•	 Monasta
•	 Gaudens
•	 Ambar
•	 Verbum
•	 Noel
•	 Aurum
•	 Jubilo
•	 Monasta 2.0 Ipa

•	 San Biagio Ale Red
•	 San Biagio Pils
•	 San Biagio Ale Brown
•	 San Biagio Weizen
•	 San Biagio Ale Blonde
•	 San Biagio Double
•	 San Biagio Ipa
•	 Sei Punto Uno

•	 Saison Blonde
•	 Saison Rouge
•	 Patos San Biagio Kriek
Birra In Fusto:
•	 San Biagio Monasta
•	 San Biagio Gaudens
•	 San Biagio Ambar
•	 San Biagio Verbum

•	 San Biagio Aurum
•	 San Biagio Jubilo
•	 San Biagio Monasta 2.0 

Ipa
•	 San Biagio Saison Blonde
•	 San Biagio Saison Rouge
•	 San Biagio Noel

 BOZNER BRAU

•	 Bozner Helles
•	 Bozner Dunkl
•	 Bozner Weizn
Birre Stagionali e speciali:
•	 Bozner Oktoberfest

•	 Bozner Weihnachtsbier/
Natalizia

•	 Bozner Weizenbock
•	 Bozner Dunkler Bock
•	 Bozner Doppelbock

•	 Bozner Heller 
Weizendoppelbock

•	 Bozner Lichtenhainer
•	 Bozner Pils
•	 Bozner Leichte Haferweisse

•	 Bozner Maibock
•	 Bozner Kastanienbier
•	 Bozner Brotbier
•	 Bozner Balthasar
•	 Bozner Dunkelweizn

 BIRRA FLEA FLEA SOCIETÀ AGRICOLA A RESPONSABILITÀ LIMITATA

•	 BiancaLancia 
•	 Costanza
•	 Federico II 
•	 Federico II Extra 
•	 Bastola 
•	 Birra Serrasanta

•	 Birra Santo Marzio 
•	 Anais
•	 Adelaide
•	 Birra Ipa 83
•	 Birra Swag
•	 Birra MaMa 

•	 Birra Sans Papiers
•	 Birra Artigianale Aldi
•	 Birra MeraBirra 
•	 Noel 
•	 Birra DonnadiCoppe
•	 Margherita

•	 Isabella
•	 Violante
•	 Birra Salinae
•	 Birra Tarsina

 MICRO BIRRIFICIO NAMASTE' SRLS

•	 Arenusa
•	 Artemide
•	 Galatea
•	 Nereide
•	 Anfitrite

•	 Euridice
•	 Amurusa Bianca
•	 Amurusa Ambrata
•	 Amurusa Rossa

•	 Amurusa Rossa  
senza glutine

•	 Sikele
•	 Camilla

•	 Fruit
•	 Cocktail
•	 Exotic
•	 Ice Tea

 DEMI BIRRA DI DE MITRI PIETRO

•	 Blue Sea con acqua marina
•	 Barrique maturata nel legno

•	 Seducente
•	 Red America IPA

•	 Golden IPA

 BIRRA ALTA QUOTA DI LORENZINI CLAUDIO

•	 Principessa
•	 Ginevra IPA
•	 Omid
•	 Greta Senza Glutine

•	 Giovio
•	 Delizia
•	 Chicano
•	 Tiberia

•	 Amatrice
•	 Eva
•	 Leonessa
•	 Anastasia

•	 AncestrAle
•	 Olea

 BIRRA SALENTO SRL - SOCIETÀ AGRICOLA

•	 Agricola
•	 Nuda e Cruda
•	 Tipa

•	 Beggia
•	 Taranta
•	 Pizzica

•	 63Barrique
•	 Riserva Aurea
•	 Fresca

•	 Laguna Beach
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 LUXNA BEER

•	 Luxna beer

 BIRRIFICIO ARTIGIANALE CALABRӒU

•	 Mountlion Bionda

GENAGRICOLA 1851 SPA

•	 Birra 1851 Passione Agricola
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BIRRA IN ITALIA
BEER IN ITALY

CONSUMI E PRODUZIONE / Consumption and Production (000 HL)
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***Dato provvisorio. In attesa di eventuale rettifica ISTAT / Provisional data. Waiting for possible adjustments from ISTAT
^ Compresa la birra analcolica / Non alcholic beer included
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CONSUMI PRO CAPITE 2011-2021 (LITRI)
PER CAPITA CONSUMPTION 2011-2021 (LITRE)

CONSUMI IN ITALIA (PRO CAPITE)
Consumption in Italy (per Capita)
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BIRRA IN ITALIA
BEER IN ITALY

*Non associata nel 2016 / Not associated in 2016
**Associata da novembre 2019 / Associated from November 2019
***Dato rivisto / Adjusted data

BIRRA IMMESSA AL CONSUMO: STRUTTURA DELL'OFFERTA 2017-2021
Beer marketed for Consumption: Supply 2017-2021

Aziende Birrarie
Brewing Companies

000 hl % 000 hl % 000 hl % 000 hl % 000 hl %

Heineken Italia Spa  5.771,0  29,1  6.254,0  30,6  6.674,0 31,5 6.253,0  33,0  7.031,0  33,7

Birra Peroni Srl 3.699,0  18,7  3.827,0  18,7 3.822,0  18,0 3.377,0  17,9  3.610,0  17,3 

Anheuser Busch In.Bev Italia Spa 1.852,0 9,3  1.911,0 9,3  1.954,0 9,2 1.611,0 8,5 1.978,0 9,5

Carlsberg Italia Spa  1.249,0 6,3  1.225,0  6,0  1.058,0  5,0 991,0  5,2  1.173,0  5,6 

Birra Castello Spa* 1.125,0 5,7  1.059,0  5,2  1.068,0  5,0 1.103,0  5,8  1.148,0  5,5

Birra Lucana Srl** 30,0 0,1 34,0 0,2 35,0  0,2 31,0  0,2 30,0  0,1 

Hausbrandt Trieste 1892 Spa 35,0 0,2 33,0 0,2 33,0 0,2 19,0 0,1 26,0 0,1

Altri (Aziende non associate 
ivi comprese le microbirrerie)
Others (Microbreweries and  
non-member breweries)

1.393,00 7,0 1.405,0 6,9 1.450,0 6,8 1.041,0 5,5 1.133,0 5,6

Importazioni di terzi 
non associati 
Non-member 
third-parties imports

4.671,0  23,6 4.714,0  23,0 5.121,0 24,1 4.494,0  23,8 4.705,0  22,6 

TOTALE / Total 19.825,0 100,0 20.462,0  100,0 21.215,0  100,0 18.920,0  100,0 20.834,0  100,0 

2017 20192018 2020 2021
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MALTERIE / MALT HOUSES BIRRIFICI / BREWERIES

BIRRIFICI E MALTERIE IN ITALIA - DISTRIBUZIONE GEOGRAFICA ANNO 2021
Breweries and Malt Houses in Italy - Geographical Distribution - Year 2021

1

-

3

-

-

3

-

1

-
-

-

-

1

1

-

-

1

1
1

-

-

2

181

ANNUAL REPORT - 2021



2021

MICROBIRRIFICI E BREW PUB IN ITALIA - 2021
Microbreweries and Brew Pubs in Italy - 2021

NUMERO MICROBIRRIFICI E BREW PUB IN ITALIA - Andamento 2011-2021
Number of Microbreweries and Brew Pubs in Italy - Trend 2011-2021
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2.800NUMERO - beer firm escluse

PRODUZIONE - ettolitri di birra (grado plato medio 14), pari al 3,1% del totale nazionale 
(compreso il 13,5% stimato di export)

OCCUPAZIONE - addetti, beer firm incluse
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MICROBIRRIFICI E BREW PUB IN ITALIA - DISTRIBUZIONE GEOGRAFICA ANNO 2021
Microbreweries and Brew Pubs in Italy - Geographical Distribution - Year 2021

MICROBIRRIFICI / MICROBREWERIES BREW PUB

FONTE / SOURCE: FONTI VARIE
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Tipi di birra
Kinds of beer 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Low - non Alcoholic 2,63 2,03 1,86 1,75 1,60 1,30 1,43

Lager 89,95 89,59 88,15 86,56 85,21 84,18 81,29

Speciali / Specials 7,42 8,38 9,99 11,69 13,19 14,52 17,28

TOTALE / Total 100 100 100 100 100 100 100

LAGER LOW - NON ALCOHOLICSPECIALI / SPECIALS
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Dato riferito alle sole aziende birrarie associate / Data refers to associated companies

SEGMENTAZIONE DEL MERCATO 2015-2021
Market Segmentation 2015-2021

2021

81,29

1,43

17,28

2020

84,18

1,30

14,52
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CONTENITORI 2015-2021 
Packaging 2015-2021

Tipi di contenitori
Kinds of Packaging 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fusti / Kegs 11,74 11,59 11,57 11,63 11,71 6,25 7,09

Bottiglie di vetro 
Glass bottles

• a rendere 
 returnable 6,41 5,78 5,09 4,73 7,78 7,74 2,77

• a perdere
 non-returnable 76,59 77,60 78,36 78,79 73,05 78,28 83,02

Lattine / Cans 5,26 5,03 4,98 4,85 7,46 7,73 7,12

TOTALE / Total 100 100 100 100 100 100 100

DISTRIBUZIONE MODERNA / OFF-TRADEFUORI CASA / ON-TRADE

CANALE DISTRIBUTIVO 2015-2021
Distribution Channel 2015-2021
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IMPORT & EXPORT

* Rettifica ISTAT
** Dato provvisorio in attesa di eventuale rettifica ISTAT / Provisional data waiting for possible adjustments from ISTAT
° Dal 2017 è compresa la birra analcolica / From 2017 analcholic beer included
Fonte: elaborazione AssoBirra su dati ISTAT 2021 / Source: elaboration AssoBirra from ISTAT data 2021

IMPORTAZIONI DI BIRRA IN ITALIA 2017-2021 (HL) 
Italian Imports of Beer 2017-2021 (HL)

Germania / Germany - D 2.095.904,52 1.862.880,93 1.625.319,72 1.568.147,11* 1.609.354,13 22,8

Belgio/Lux / Belgium/Lux - B 1.942.997,42 2.024.383,26 2.404.418,83 1.887.233,35* 2.283.055,75 32,3

Paesi Bassi / Netherlands - NL 756.982,89 913.648,04 782.241,98 645.525,25* 694.930,54 9,9

Polonia / Poland- PL 435.428,18 467.983,58 506.635,30  541.570,12*  596.177,56 

Danimarca / Denmark - DK 409.731,67 425.658,78 386.975,91  385.928,96*  460.810,76 

Francia / France - F 263.580,80 302.945,34 287.490,77  408.136,76*  349.386,77 

Austria / Austria - A 166.397,17 114.004,71 187.120,44  148.795,45*  135.738,84 

Slovenia / Slovenia - SL 157.072,03 179.143,88 189.150,19  252.101,27*  288.224,82 

Rep. Ceca / Czech Rep. - CZ 59.125,30 73.498,58 78.360,75  53.300,29*  67.447,76 

Irlanda / Ireland - IRL 58.043,83 57.035,28 58.969,08  49.113,89*  32.145,41 

Grecia / Greece - GR 54.017,09 6.334,78 19.187,48  18.152,96*  55.547,19 

Spagna / Spain - E 42.525,52 48.068,67 85.820,34  72.369,16*  51.375,19 

Romania / Romania - RO 22.453,86 47.316,65 30.823,19  10.336,93*  19.274,73 

Svezia / Sweden - S 10.084,54 12.095,51 13.395,17  7.418,29*  9.159,01 29,5

Portogallo / Portugal - P 9.120,05 1.095,57 1.434,94  6.920,27*  7.411,79 

Malta / Malta - MT 2.428,41 2.261,71 938,40  1.525,11*  112,52 

Estonia / Estonia - EE 293,81 195,94 502,45  905,64*  339,88 

Finlandia / Finland - FI 211,54 96,08 175,75 55,89*

Cipro / Cyprus - CY 158,48 1.773,18 2.431,12 310,17*  1.669,84 

Bulgaria / Bulgaria - BG 86,25 633,64 269.928,62  8.342,69*  2.613,61 

Lettonia / Latvia - LV 68,43 24,40 1.109,42  936,10*  0,02 

Slovacchia / Slovakia - SLOV 22,53  26.910,12 1.089,14* 738,07

Croazia / Croatia - CR 175,87  1.153,00*  616,29 

Ungheria / Hungary - HU 1,16 251,25 3.380,20 699,36* 17,4

Lituania / Lithuania - LT 430,06  1.151,52*  57,37 

Tot. U.E. / EU 6.544.054,92 6.624.382,67 6.963.326,10 6.071.218,68* 6.666.205,25

Messico / Mexico - MEX 272.768,09 270.301,18 266.139,93  247.569,07  252.067,57 

Regno Unito / United Kingdom - UK 94.324,40 100.029,35 77.620,79  55.721,75*  83.413,11  

Cina / China - RC 31.773,54 33.763,74 35.453,16  15.696,69  28.023,49 

Svizzera / Switzerland - CH 29.413,66 22.912,17 5.066,18  1.926,42 5.412,19 5,5

Giappone / Japan - J 112,30 2.725,16 2.225,51  1.768,62 330,96

Turchia / Turkey - TU 22,29 

Altri Paesi Terzi / Other Third Countries 35.027,82 37.799,40 66.500,09 20.188,72* 20.398,94

Totale Paesi Terzi / Total Third Countries 463.419,81 467.553,29 453.005,66 342.871,27* 392.836,61

TOTALE / TOTAL 7.007.474,73 7.091.935,96 7.416.331,76 6.414.089,95* 7.059.041,86 **/° 

2021 % TOT2018 202020192017
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Francia / France - FR 132.932,84 156.135,31 159.265,48 106.564,58* 138.771,78 3,6

Paesi Bassi / Netherlands - NL 69.298,52 113.826,18 184.888,06 130.061,29* 122.466,58 3,2

Romania / Romania - RO 31.208,29 97.367,64 37.476,69 29.751,16* 15.793,81 0,4

Malta / Malta - MT 21.795,80 22.918,01 18.610,47 19.127,96* 17.603,89 0,5

Germania / Germany - D 15.641,21 13.144,75 25.562,36 25.126,55* 23.949,42 0,6

Altri Paesi / Other countries - UE 339.638,35 329.202,82 443.754,32 583.267,62* 622.745,79 16,1

Tot. U.E. / EU 610.515,01 732.594,71 869.557,38 893.899,16* 941.331,27 24,3

Regno Unito / United Kingdom - UK 1.495.755,68 1.487.036,24 1.591.495,85 1.567.984,84*  1.813.946,03 46,9

Stati Uniti / United States - USA 217.985,71 236.156,52 334.369,77 241.795,18* 331.350,15 8,6

Australia / Australia - AU 206.490,14 231.599,72 275.652,04 233.389,97* 247.041,88 6,4

Albania / Albania - AL 50.428,80 59.556,89 76.304,49 76.298,78* 135.019,75 3,5

SudAfrica / South Africa - RSA 5.629,61 9.443,57 6.273,45 4.831,52* 1.466,85 0,0

Altri Paesi e punti franchi / Other Third Countries 295.737,87 322.203,64 336.858,54 309.909,76* 397.644,36 10,3

TOTALE / TOTAL 2.882.542,82 3.078.591,29 3.490.511,52 3.328.109,21* 3.867.800,29** 100,0

ESPORTAZIONI ITALIANE DI BIRRA 2017-2021 (HL)
Italian Exports of Beer 2017-2021 (HL)

* Rettifica ISTAT

** Dato provvisorio in attesa di eventuale rettifica ISTAT / Provisional data waiting for possible adjustments from ISTAT

° Dal 2017 è compresa la birra analcolica / From 2017 analcholic beer included

Fonte: elaborazione AssoBirra su dati ISTAT 2021 / Source: elaboration AssoBirra from ISTAT data 2021

2021 % TOT2018 202020192017
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BIRRA IN EUROPA
BEER IN EUROPE

Fonte: AssoBirra 2021 / Source: AssoBirra & The Brewers of Europe 2021

PRODUZIONE DI BIRRA NEI PAESI EUROPEI 
National Beer Production in European Countries

Germania / Germany - D  94.957  93.013  93.652  91.610  87.027  25,52 

Spagna / Spain - E  36.344  37.391  38.134  39.516  34.692  10,17

Polonia / Poland- PL  41.369  40.382  41.482  40.411  39.066  11,45

Paesi Bassi / Netherlands - NL  24.559  24.313  24.912  24.128  22.310 

Rep. Ceca / Czech Rep. - CZ  20.475  20.322  21.272  21.604  20.122  5,90 

Belgio / Belgium - B  20.616  20.616  20.616  20.616  20.616  6,04 

Francia / France - F  20.650  21.000  22.000  22.300  21.600  6,33 

Romania / Romania - RO  15.780  16.050  16.600  16.690  16.630  4,88 

Italia / Italy - I  14.516  15.700  16.448  17.288  15.835  4,64 

Austria / Austria - A  9.227  9.312  9.472  9.516  9.149 

Danimarca / Denmark - DK  6.200  6.060  6.040  5.862  5.874 

Irlanda / Ireland - IRL  7.680  8.019  8.322  8.240  7.100 

Ungheria / Hungary - HU  6.239  6.279  6.157  5.994  5.434 

Portogallo / Portugal - P  6.474  6.994  6.758  7.103  6.589 

Finlandia / Finland - FI  4.100  4.036  3.924  3.814  3.766 

Slovacchia / Slovakia - SK  3.014  3.103  2.902  3.195  3.034 

Grecia / Greece - GR  3.827  3.800  3.933  4.075  3.377 

Svezia / Sweden - S  4.442  4.421  4.480  4.395  4.143 

Lituania / Lithuania - LT  2.999  2.727  2.904  3.124  N/A 

Lussemb / Luxembourg - LUX  290  290  293  288  200 

Croazia / Croatia - HR  3.348  3.395  3.434  3.239  2.344 18,52

Slovenia / Slovenia - SI  1.696  1.399  1.973  2.021  1.960 

Malta / Malta - MT  170  175  181  186  131 

Cipro / Cyprus - CY  365  383  398  388  295 

Bulgaria / Bulgaria - BG  5.180  5.020  5.070  4.874  4.570 

Lettonia / Latvia - LV  739  820  823  764  N/A 

Estonia / Estonia - EE  1.416  1.369  1.287  1.293  1.291 

Norvegia / Norway - N  2.361  2.199  2.456  2.377  2.542 

Svizzera / Switzerland - CH  3.422  3.464  3.659  3.675  3.404 

Turchia / Turkey - TR  9.567  9.597  9.700  8.750  8.662 

Regno Unito / United Kingdom - UK  38.084  40.480  40.885  39.247  32.217 

TOTALE / TOTAL  410.106  391.513  420.167  416.583  387.868 100,00

DATI 2021 NON DISPONIBILI

% TOT2018 2020201920172016
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CONSUMO PRO CAPITE DI BIRRA 2018-2020 (L) 
Per Capita Consumption of Beer 2018-2020 (L)

Rep. Ceca / Czech Rep. - CZ 141,0  142,0  135,0 

Austria / Austria - A  107,0  107,0  100,0

Germania / Germany - D  102,0  100,0 95,0

Polonia / Poland- PL 100,0  98,0  93,0 

Romania / Romania - RO  85,0  86,0 87,0

Irlanda / Ireland - IRL  80,0  77,0 64,0

Slovenia / Slovenia - SI 80,0  82,0  75,0 

Estonia / Estonia - EE 80,0  81,0 81,0

Bulgaria / Bulgaria - BG  75,0  74,0  75,0 

Slovacchia / Slovakia - SK  74,0  75,0  70,0

Finlandia / Finland - FI  73,0  72,0  70,0

Lussemb / Luxembourg - LUX  72,0  69,0  45,0 

Paesi Bassi / Netherlands - NL  71,0  71,0 61,0

Ungheria / Hungary - HU  68,0  71,0  62,0 

Danimarca / Denmark - DK  62,0  62,0 61,0

Cipro / Cyprus - CY  59,0  59,0 43,0

Svezia / Sweden - S  58,0  57,0  56,0 

Svizzera / Switzerland - CH  55,0  55,0  52,0

Malta / Malta - MT  55,0  52,0 39,0

Portogallo / Portugal - P  51,0  53,0 46,0 

Norvegia / Norway - N  54,0  57,0 56,0

Italia / Italy - I 33,6 34,9 31,7

Francia / France - F  33,0  33,0  33,0 

Turchia / Turkey - TR  11,0  N/A N/A

Lituania / Lithuania - LT  N/A  N/A N/A

Belgio / Belgium - B N/A  N/A N/A 

Lettonia / Latvia - LV  N/A N/A N/A

MEDIA TOTALE / TOTAL AVERAGE 62,1 61,8 56,5 

DATI 2021 NON DISPONIBILI

20192018 2020

*Dato Rettificato / Adjusted data
Fonte: AssoBirra & The Brewers of Europe 2020 / Source: AssoBirra & The Brewers of Europe 2020
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ACCISE SULLE BEVANDE ALCOLICHE IN ITALIA 
Excise on alcoholic Beverages in Italy

BIRRA (MILIONI DI EURO) 2012-2021 / Beer (millions Euro) 2012-2021

750

700

650

600

550

500

450

400

350

300

250

200

150

100

50

0

SPIRITI (MILIONI DI EURO) 2012-2021 / Spirits (millions Euro) 2012-2021

650

600

550

500

450

400

350

300

250

200

150

100

50

0

Fonte: elaborazione AssoBirra su dati del Ministero dell’Economia / Source: AssoBirra elaboration from Ministry of Economy data

Le accise sul vino in Italia sono pari a € 0 / Excise duty on wine in Italy comes to zero
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ACCISE MEDIE PER ETTOLITRO DI BIRRA NEI PAESI DELL'UE (EURO - LUGLIO 2021)
Average Excise Duty per hl of Beer in the EU Countries (Euros - July 2021)
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ACCISE MEDIE PER ETTOLITRO DI VINO NEI PAESI DELL'UE (EURO - LUGLIO 2021)
Average Excise Duty per hl of Wine in the EU Countries (Euros - July 2021)
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OCCUPAZIONE DIRETTA E INDIRETTA 2011-2021 / Direct and Indirect Employment 2011-2021
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TORREFATTO (TONN) / Roasted (tons)

NON TORREFATTO (TONN) / Unroasted (tons)

2016 2018 20192017 2021

*Dato modificato a seguito di rettifica ISTAT / Adjusted data from ISTAT

IMPORTAZIONI DI MALTO IN ITALIA 2016-2021 / Italian Imports of Malt 2016-2021

2020

2016 2018 20192017 20212020
Francia / France - FR 37.884,981 45.328,427 53.414,683 54.923,504 51.394,501* 60.999,439 

Paesi Bassi / Netherlands - NL 76,660 50,000 445,243 455,285 259,622* 180,508 

Germania / Germany - D 51.891,335 56.202,445 59.683,986 57.656,068 40.915,209* 46.322,624 

Regno Unito - UK 747,228 969,699 1.201,290 1.280,293 661,724* 708,905 

Belgio/Lux. - BE 961,625 4.318,446 1.154,600 2.906,438 668,403* 805,352 

Spagna - ES - 27,560 78,631 21,480 226,369* 1.180,005 

Portogallo - PT - - - - 13,818* -

Danimarca - DK - - 3,300 13,033 - 8,800 

Finlandia - FI 67,510 75,870 - - - -

Polonia - PO 434,780 1.470,570 1.078,591 5.294,517 1.088,065* 20,000 

Austria / Austria - A 15.356,221 18.503,274 22.877,058 22.179,466 13.289,010* 17.378,200 

Slovacchia / Slovakia - SLOV 149,385 282,590 - - - -

Rep. Ceca / Czech Rep. - CZ 225,268 2.776,220 3.485,000 1.037,771 21,225* 14,900 

Ungheria / Hungary - HU 4,819 - 726,540 1.943,680 - -

Grecia / Greece - GR - - - - 5.374,760 12.615,524 

Bulgaria / Bulgaria - BG - 0,007 - - - -

Croazia / Croatia - HR - - 499,600 - 55,402 2.295,127 

Slovenia - SL - - - - 31,367* 48,000 

Svizzera / Swisse - CH - - - - 23,951* -

Estonia / Estonia - EE - - - - - 4,650 

Romania / Romania - RO - - - 0,600 - -

Stati Uniti / United States - USA - - - 66,761 - -

Sri Lanka / Sri Lanka - LKA - - - 4,082 - -

Sri Lanka -LKA - - 0,336 0,768 - -

TOTALE / TOTAL 107.799,812 130.005,108 144.648,858 147.783,746 114.023,426 142.582,034 

Francia / France - FR 98,785 95,545 657,058 1.096,722 680,515*

Paesi Bassi / Netherlands - NL 45,700 38,320 55,933 57,549 41,268* 772,509 

Germania / Germany - D 1.508,912 1.700,076 1.397,498 2.125,615 2.035,454* 71,050 

Regno Unito / United Kingdom - UK 99,225 267,200 89,950 399,090 237,564* 3.329,415 

Belgio/Lux / Belgium/Lux - B 281,236 278,565 169,819 585,122 126,799 174,950 

Spagna / Spain - E 152,812 

Svezia / Sweden - SE

Austria / Austria - A 172,744 202,774 195,237 195,271 158,356* 

Finlandia / Finland - FI 25,454 4,705 99,847 

Ungheria / Hungary - HU 33,200 38,400 30,800 44,000 43,200 

Rep. Ceca / Czech Rep. - CZ 19,200 

Polonia / Poland - PL 507,000 581,000 150,820* 

Stati Uniti / United States - USA 655,058 

Sri Lanka / Sri Lanka - LKA 2,041 

Altri Paesi / Other Countries - UE 1,280 

0,020 0,400 

TOTALE / TOTAL 2.265,256 3.132,605 3.178,575 4.505,810 3.473,976 5.274,841 
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Fonte: Elaborazione Assobirra su dati ISTAT 2021 / Source: elaboration AssoBirra from ISTAT data 2021

Luppolo in polvere
Hops Powder

Estratto di luppolo
Hops Extract

TOTALE
Total

IMPORTAZIONI DI LUPPOLO IN ITALIA ANNO 2021 (TONN)
Imports of Hops in Italy - Year 2021 (tons)

MALTO E LUPPOLO
MALT AND HOPS

Germania / Germany - D 2.558,588 99,384 2.657,972 

Paesi Bassi / Netherlands - NL 3,642 3,642 

Danimarca / Denmark - DK 0,001 0,001 

Slovenia / Slovenia - SL 0,300 0,300 

Serbia / Serbia - RS 3,000 3,000 

Belgio/Lux / Belgium/Lux - B 16,765 28,171 44,936 

Spagna / Spain - E 0,020 0,020 

Francia / France - F 0,030 0,030 

Austria / Austria - A 0,000 

Estonia / Estonia - EE 0,000 

Polonia / Poland - PL 0,000 

Svezia / Sweden - SWE 0,009 0,009 

Tot. U.E. / EU 2.578,673 131,237 2.709,910 

Regno Unito / United Kingdom - UK 0,110 5,714 5,824 

Cina / China - RC 0,000 

Nuova Zelanda / New Zeland - 1,100 1,100 

Stati Uniti / United States - USA 0,700 0,022 0,722 

Altri / Other 0,000 

TOTALE / TOTAL 2.580,583 136,973 2.711,732 
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* Comprese le birre analcoliche e a basso contenuto di alcool / Including nonalcoholic beer and beer with low alcohol content

**Dato rettificato

CONSUMI DI ALCOLICI IN ITALIA (PRO CAPITE)
Alcohol Consumption in Italy (Per Capita)

CONSUMI IN ITALIA
CONSUMPTION IN ITALY
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BIRRA IN ITALIA
BEER IN ITALY

* dato rettificato / Ajusted Data

ANALISI DELLA STAGIONALITÀ DELLA BIRRA
Analysis of beer sales by season

hl % hl % hl % hl %

Gennaio/Jan. 1.143.322,02 5,63 1.212.149,95 5,77 1.277.369,19 6,75 1.116.573,24 5,36

Febbraio/Feb. 1.180.887,58 5,81 1.185.836,80 5,64 1.306.236,26 6,90 1.176.097,62 5,65

Marzo/Mar. 1.453.624,91 7,15 1.549.199,73 7,37 1.094.568,81 5,78 1.375.732,86 6,60

Aprile/Apr. 1.576.129,82 7,76 1.689.968,69 8,04 1.062.749,16 5,62 1.617.952,30 7,77

Maggio/May 2.109.565,08 10,38 2.104.787,18 10,01 1.519.746,05 8,03 2.105.450,32 10,11

Giugno/Jun. 2.444.911,16 12,03 2.497.962,86 11,88 2.369.326,04 12,52 2.644.120,03 12,69

Luglio/Jul. 2.464.276,16 12,12 2.666.790,52 12,68 2.846.539,72 15,04 2.736.135,76 13,13

Agosto/Aug. 2.375.806,82 11,69 2.407.122,72 11,45 2.426.048,56 12,82 2.375.678,61 11,40

Sett./Sept. 1.695.279,90 8,34 1.776.714,17 8,45 1.832.693,50 9,69 1.865.941,17 8,96

Ottobre/Oct. 1.328.383,31 6,54 1.330.062,71 6,33 1.204.915,86 6,37 1.285.873,54 6,17

Novembre/Nov. 1.235.545,56 6,08 1.249.750,26 5,94 913.248,64 4,83 1.251.814,15 6,01

Dicembre/Dec. 1.316.267,68 6,48 1.354.654,43 6,44 1.067.558,21 5,64 1.282.630,41 6,16

TOTALE / Total 20.324.000,00  100,0 21.025.000,00  100,0  18.921.000,00 
*  100,0  20.834.000,00  100,0 

Concentrazione stagionale/Season sales
(maggio-agosto/May-August)
														            

46,22 46,02 48,42 47,33

Concen. primi 2 mesi anno/Sales first two months of the year
(gennaio-febbraio/Jan-Feb.)											         
			 

11,44 11,41 13,65 11,00

2018 20202019 2021






