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INTRODUZIONE 

Scrivere la prefazione del proprio lavoro di ricerca è probabilmente l’attività più 

difficoltosa con la quale un autore si può cimentare. Si devono infatti presentare 

sinteticamente gli argomenti oggetto della trattazione successiva, cercando di mantenere 

intatta la curiosità del lettore. Inevitabile, quindi, iniziare proprio dal titolo principale, 

che rappresenta, nella sua estrema sintesi, il primo vero riassunto dell’intero scritto. 

Durante il mio percorso di studi universitari, ho sviluppato un interesse crescente per i 

locali in grado di proporre un’offerta accattivante per i momenti di consumo 

dell’aperitivo e del dopocena. A mio parere, nel corso dell’ultimo decennio, queste 

attività hanno saputo aggredire la fascia oraria compresa tra cena e notte in maniera 

talmente efficace da rivoluzionare le abitudini giovanili legate al divertimento notturno. 

Una tesi di ricerca era senz’altro il modo più scientifico e appagante per indagare in 

profondità questo universo, ma soprattutto per tracciarne i contorni. I locali serali 

dell’happy hour o dell’after dinner, rappresentano infatti soltanto una minima parte di 

un contesto enormemente più ampio: il canale bar italiano. Dietro di esso si nascondono 

numeri e statistiche di tutto rispetto, che lasciano intendere che attorno al mondo dei bar 

si sia sviluppata una vera e propria economia. Da qui la scelta del titolo della mia tesi: la 

Cocktail Economy.   

Nel primo capitolo esploreremo l’universo di riferimento della mia indagine, partendo 

da un’analisi del macrosettore Horeca (che raggruppa le attività specializzate nella 

fornitura di alloggio, le attività specializzate nella ristorazione e le attività del canale 

bar) e procedendo sempre più in profondità fino a evidenziare dati e statistiche 

riguardanti il canale bar italiano. Come vedremo, il bar è un format di grandissimo 

successo in Italia, caratterizzato da un trend in continua crescita (anche se leggermente 



rallentato dagli effetti della crisi nell’ultimo biennio). Dai circa 105 mila esercizi attivi 

durante il decennio 1970-1980, si è giunti a sfiorare le 150 mila unità nel 2011, in grado 

di occupare una forza lavoro di quasi un milione di addetti.1  

Nei bar si consuma per un valore che si attesta attorno ai 19 miliardi di euro e tale 

fatturato risulta composto al suo interno da diverse voci, tra le quali il caffè primeggia 

con una percentuale del 32,5%. Nel corso del tempo il bar ha saputo evolversi dando 

vita a decine di modelli differenti, tra i quali la discriminante era una particolare 

specializzazione che poteva riguardare prodotti, servizi o momenti di consumo. 

Un’indagine condotta da Axis2 nel 2011 ha dimostrato che, nonostante non esista un 

servizio così capillarmente diffuso nel Belpaese, quasi il 50% degli italiani ritiene che il 

numero di bar sia adeguato. Il 3,5% lo reputa addirittura insufficiente (Grafico 1). 

 

Grafico 1. “Lei ritiene che in Italia il numero di bar sia:”3 

  

                                                 
1
 Fonte: datawarehouse I.Stat consultato durante il mese di novembre 2012 

2
 Società attiva nelle ricerche di mercato 

3
 Fonte: Axis Market Research 2011 



Il bar è inoltre il luogo più frequentato dagli italiani: il 40% lo sceglie almeno una volta 

alla settimana, mentre il 20% quotidianamente (Grafico 2). Sulla base di questi dati si 

può stimare che, ogni giorno, circa 15 milioni di italiani entrano in un bar. 

 

Grafico 2. “Nell’ultimo mese quante volte si è recato al bar?”4 

 

Prima di indagare le abitudini e le necessità della clientela (soprattutto giovane), 

scopriremo quanto queste ultime siano strettamente connesse con le categorie ricavate 

dalla segmentazione del canale bar. Incrociando le modalità di utilizzo, il 

comportamento di consumo e il mix di prodotti e servizi erogati, infatti, si possono 

identificare quattro distinte tipologie di bar: Breakfast & Morning Bar, Evening & Night 

Bar, Lunch Bar e  Multipurpose Bar. Il segmento dei locali multispecializzati è, a mio 

parere, un segmento destinato a crescere in maniera esponenziale nei prossimi anni. 

Questo tipo di locali, infatti, si distingue per la capacità di darsi un posizionamento 

qualitativo, specializzandosi in uno o più momenti di consumo della giornata e 

                                                 
4
 Fonte: Axis Market Research 2011 



integrando la propria offerta con servizi che esulano dalle normali competenze di un bar 

(concerti, rassegne culturali o artistiche, mostre, ecc.). Ciò tende a soddisfare le 

esigenze di un consumatore medio sempre più esigente e disposto a premiare la qualità.  

La necessità di inquadrare il profilo psicologico e i bisogni del consumatore medio è 

alla base del secondo capitolo, dedicato alla clientela del canale bar italiano. Mentre è 

molto semplice definire le esigenze che muovono il consumatore-tipo in particolari 

momenti di consumo della giornata, come quello della colazione, delle pause o del 

pranzo, risulta invece molto più complesso rintracciare tali tendenze per l’aperitivo o il 

dopocena. Tali fasce orarie appartengono, infatti, a una realtà molto più ampia e 

articolata da indagare, cioè quella del divertimento notturno.  

Durante l’estate del 2010, il 43% di un campione di italiani con età compresa tra 18 e 64 

anni ha dichiarato di aver frequentato un locale serale/notturno almeno una volta 

nell’ultimo mese.5 Se si prende in considerazione la fascia compresa tra i 18 e i 44 anni, 

la percentuale cresce fino al 54%. Mentre prendendo come riferimento la categoria dei 

“giovanissimi” (18-24 anni) il dato sale al 69% e così si scopre che sono proprio loro i 

maggiori frequentatori dei locali di nostro interesse. È evidente, quindi, che per 

inquadrare le logiche che decretano il successo o l’insuccesso di un locale, sia 

fondamentale comprendere le necessità di queste categorie di consumatori. 

I dati presentati nel secondo capitolo dimostreranno, inoltre, che l’aperitivo serale nei 

locali è ormai un autentico fenomeno di costume e non conosce crisi. È infatti molto 

semplice e immediato da organizzare, dà la possibilità di non fare tardi durante i giorni 

feriali e spesso diventa un surrogato della cena. Per questo motivo ho scelto di dedicare 
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 Fonte: GfK Eurisko 2010 



l’ultima parte del mio lavoro a questo momento di consumo, analizzando un caso 

pratico nell’ambito territoriale di Padova e provincia, che è la zona in cui vivo.  

Tramite una serie di questionari e interviste, ho analizzato un’abitudine che è ormai una 

tradizione consolidata nell’ambito del mondo giovanile, nonostante il concetto di 

“gioventù” sia oggi molto più ampio rispetto al passato. La categoria dei “giovani” si 

divide infatti in più fasce: dai “giovanissimi” ai “meno giovani”, dando vita a un 

concetto che prescinde l’età anagrafica o lo status sociale. 

A livello nazionale l’aperitivo è considerato una vera e propria metafora della 

socializzazione: la maggior parte di chi sceglie questo momento di consumo lo fa, 

infatti, sulla base del bisogno di relazioni autentiche. L’individuo che sceglie un locale 

specializzato nell’aperitivo, non desidera soltanto soddisfare il bisogno di sorseggiare 

un cocktail o di addolcire il palato con uno stuzzichino: vuole anche potersi riconoscere 

e autodeterminare. Alla base dell’autodeterminazione sta, per definizione, una libera 

scelta, e quella di chi opta per l’happy hour è una scelta votata alla convivialità, al 

sentirsi a proprio agio in compagnia di soggetti aventi il suo stesso scopo. Ma l’happy 

hour viene scelto anche sulla base delle caratteristiche del locale che lo offre 

(arredamento, design, offerta musicale) o della qualità delle bevande e delle pietanze 

servite. Era quindi interessante indagare eventuali parallelismi tra le statistiche nazionali 

e la realtà analizzata nel mio campione, composto da 10 gestori di locali che 

propongono un’offerta per l’aperitivo e 100 frequentatori incontrati casualmente 

all’interno dei 10 locali analizzati.   

  



1.1 IL SETTORE HORECA 

Horeca è un termine commerciale di origine non verificata, acronimo di Hotellerie-

Restaurant-Café, oggi largamente utilizzato in diversi Paesi per definire il settore del 

Food & Beverage.  

La sigla Ho.Re.Ca., scritta in diversi modi (maiuscolo o minuscolo, con o senza punti di 

separazione) non è utilizzata dagli enti di indagine statistica e ciò fa sì che il significato 

da attribuire ad essa non sia univocamente definito, così come i confini e le diverse 

sezioni del settore. 

Il sistema ISIC Rev. 46 delle Nazioni Unite (International Standard Industrial 

Classification of All Economic Activities) e il sistema NACE Rev. 27 dell'Unione 

Europea (Classification of Economic Activities in the European Community), includono 

il settore Horeca nella sezione I (Accommodation and Food Service Activities) che 

raccoglie, in entrambi i sistemi, le attività di fornitura di alloggi e di erogazione di 

bevande e alimenti per il consumo immediato.8 

In Italia, a partire dal 1° gennaio 2008, l'Istituto Nazionale di Statistica (ISTAT) ha 

adottato la nuova classificazione delle attività economiche ATECO 2007. Tale 

classificazione costituisce la versione nazionale della nomenclatura europea, NACE 

                                                 
6
 Il sistema ISIC è una classificazione delle attività economiche definita dalla Divisione Statistica delle 

Nazioni Unite. Le varie attività economiche sono raggruppate, dal generale al particolare, in sezioni (vi 
sono 21 sezioni, dalla A alla U), divisioni (2 cifre), gruppi (3 cifre) e classi. 
7
 Il sistema NACE è un sistema di classificazione generale utilizzato per uniformare le definizioni delle 

attività economico/industriali nei diversi Stati membri dell’Unione Europea. Ciascun istituto nazionale di 
statistica ha formulato conseguentemente una tabella di conversione a cui far riferimento per tradurre 
automaticamente a livello nazionale i codici NACE. 
8
 Fonti: NACE Rev. 2 - Statistical Classification of Economic Activities; ISIC Rev.4 - International Standard 

Industrial Classification of All Economic Activities 



Rev. 2, pubblicata sull'Official Journal il 30 dicembre 2006.9 Le divisioni, i gruppi, le 

classi e le categorie di attività economica sono contraddistinti da un codice numerico, 

indipendente dal codice alfabetico di tabulazione. Solamente il codice numerico vale 

come numerazione convenzionale in fase di codifica. Il codice alfabetico che 

contraddistingue il settore di nostro interesse è la lettera I. Ciascuna attività economica 

viene codificata generalmente con un numero di cinque o sei cifre delle quali l'ultima è 

separata da un punto dalle due precedenti, e queste, sono a loro volta separate da un 

punto dalle prime due.10 

La recente classificazione, pur introducendo nuove tipologie e forme ristorative e 

suddividendo il settore in tre grandi segmenti (Ristoranti e attività di ristorazione 

mobile, Fornitura di pasti preparati (catering) e altri servizi di ristorazione, Bar e altri 

esercizi simili senza cucina), presenta dei limiti in riferimento alla fattispecie dei Bar e 

altri esercizi simili senza cucina (56.30.00) che, di fatto, effettuano spesso un servizio di 

ristorazione con somministrazione (56.10.11). Come vedremo più in dettaglio nei 

paragrafi successivi, infatti, studi recenti dimostrano che per il consumo di pasti 

extradomestici, il locale preferito per il pranzo risulta essere il bar (31,3%), seguito da 

ristorante o pizzeria (27,5%) e dalla mensa aziendale (19,4%).11 E’ altrettanto vero, 

perciò, che alcune attività incluse nella sezione che stiamo esaminando si 

sovrappongono, a causa della particolarità e della peculiarità della ristorazione stessa, 

che contempla più categorie e divisioni diverse. 

                                                 
9
 Regolamento (CE) n. 1893/2006 del PE e del Consiglio del 20/12/2006 

10
 Fonte: www.istat.it consultato il 13/10/2012 

11
 Fonte: “Il fuori casa in Italia: stato dell’arte, dinamiche, nuovi trend del consumo extra-domestico” 

ricerca NOMISMA per Rimini Fiera SpA (2007) 



Tabella 1. La sezione I della classificazione ATECO 2007 nella sua struttura ad albero 

 



Nel prosieguo della trattazione, seguiremo l’interpretazione di tali sistemi per definire i 

confini del settore di nostro interesse, classificando come Ho. la sola fornitura di 

alloggio, come Re. la ristorazione in tutte le sue varianti (inclusa quindi quella fornita 

negli alberghi, il catering e i servizi di mensa) e come Ca. il settore dei bar, sia che 

eroghino o non eroghino bevande alcoliche. 

 

1.1.1 IL SETTORE HORECA IN EUROPA 

Nell’ultimo decennio il settore Horeca ha conosciuto una crescita esponenziale 

nell’Unione Europea. Tra il 1999 e il 2001 nell’UE a 15, quando il tasso globale di 

creazione di nuovi posti di lavoro viaggiava ad un ritmo annuo del 3,5%, nel settore 

Horeca la crescita era del 5,5%, trainata dalle performance di Italia (+ 14,7%) e Paesi 

Bassi (+ 13,1%). 12 

Si tratta di un settore ampiamente dominato da piccole e medie imprese (PMI). 

L'industria dell'ospitalità è ad alta intensità di lavoro, il che significa che la crescita ha 

un forte impatto sull'occupazione. Durante i periodi di picco, un gran numero di 

lavoratori stagionali sono assunti in aggiunta al personale di ruolo.13  

Secondo i dati dell’Agenzia europea per la sicurezza e la salute sul lavoro (EU-OSHA), 

diffusi nel 2004, la forza lavoro impiegata nell’ambito di nostro interesse è di gran 

lunga più giovane e meno qualificata rispetto a quella di altri settori dei servizi. I 

lavoratori di età compresa tra i 15 e i 34 anni, impiegati in alberghi, ristoranti e bar, 

sono circa il 48% del totale, a fronte di una percentuale del 35% nell’intero Terziario. 

                                                 
12

 Fonte: Eurostat 2003 
13

 Fonte: GEROGIANNIS E., KERCKHOFS P.,VARGAS O. (2012) - Employment and industrial relations in  

the hotels and restaurants sector, European Foundation for the Improvement of Living and Working 
Conditions 



Le cause di tale fenomeno possono essere molteplici. A mio giudizio le più rilevanti 

sono le seguenti:  

1. Si tratta di un settore che permette a molti giovani con un basso livello di 

istruzione di entrare nel mondo del lavoro, poiché offre occupazione senza che 

siano pretese elevate qualifiche, a fronte però di salari ridotti. 

2. I posti di lavoro creati dal turismo sono spesso caratterizzati da una forte 

stagionalità e sono spesso temporanei. Di conseguenza possono esercitare un 

grosso appeal soprattutto sugli studenti, che generalmente ricercano un impiego 

durante i giorni festivi o al di fuori dell’orario di lezione. 

3. Le condizioni di lavoro non risultano attraenti per lavoratori di età superiore ai 

34 anni per via del basso salario e degli orari di lavoro irregolari che possono 

essere incompatibili con le esigenze di una famiglia. 

4. Si tratta di lavori che richiedono una buona forma fisica.    

La forza lavoro impiegata nell’ambito di nostro interesse è, inoltre, composta per oltre 

la metà da lavoratrici (un lavoratore ogni due è di sesso femminile). Il 54% del 

personale attivo è formato da donne, a dispetto di una percentuale media del 44% nel 

Terziario e nell’economia nel suo complesso. Gli uomini lavorano prevalentemente nei 

bar, mentre vi è una forte presenza del gentil sesso nelle mense e nei catering. Le 

persone di età superiore ai 55 anni hanno un ruolo minore nel ramo alberghiero e della 

ristorazione, rappresentando poco meno del 10% dei posti di lavoro totali. Infine, la 

percentuale di part-time è stata del 26% nel 2004, la più alta rispetto a qualsiasi altro 

settore.14 
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 Fonte: European Agency for Safety and Health at Work 



Tabella 2. Impiegati nel settore Horeca (2004) 

 

Nel 2007 dopo l’allargamento dell’UE a 27 Paesi, il settore occupa più di 9 milioni di 

persone, una percentuale pari al 4,2% della forza lavoro totale. Spagna e Germania 

guidano la classifica dei Paesi membri con il più elevato numero di lavoratori impiegati 

in tale ambito (rispettivamente 1,45 e 1,43 milioni), seguite da Regno Unito e Italia 

(1,25 e 1,15 milioni), mentre tutti i rimanenti Paesi membri si attestano a quote inferiori 

al milione di unità.15 È importante puntualizzare che per i 12 paesi europei entrati a far 
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 Fonte: Eurostat 2008 



parte dell’Unione Europea durante il triennio 2004-2007, l’Istituto Statistico Europeo 

non ha elaborato i dati per renderli omogenei con quelli degli altri 15, ma si è limitato a 

raccogliere quelli forniti dai singoli istituti statistici nazionali. Di conseguenza 

l’eterogeneità potrebbe risultare maggiore. 

L’indagine Eurostat sull’occupazione nel settore Horeca durante il 2010, permette di 

evidenziare l’elevata variabilità della percentuale di impiego della forza lavoro tra i 

diversi Stati europei. 

 

Grafico 1. Tasso di occupazione nel settore Horeca nelle economie nazionali (2010)16 
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 Fonte: Eurostat 2011 



I tassi di occupazione più elevati (tra il 5% e l'8%) appartengono ai Paesi del Sud 

Europa (Malta, Spagna, Cipro, Grecia, Portogallo e Italia), non a caso caratterizzati da 

una forte vocazione turistica. Al di sopra della media UE 27 (pari al 4,4%) troviamo 

anche Irlanda e Regno Unito, Paesi in cui il settore della ricettività turistica è 

particolarmente sviluppato, ma che sono soprattutto contraddistinti dalla “cultura del 

pub” (più di tre quarti della popolazione frequenta regolarmente questa tipologia di 

locale). Da evidenziare anche i tassi di occupazione di Austria, Slovenia e Bulgaria i cui 

rispettivi prodotti interni lordi (GDP) dipendono in larga percentuale dall’industria del 

turismo.17 

Uno studio della Commissione Europea sulle attività economiche nell'UE del 2009, ha 

identificato tre fattori di cambiamento nel settore Horeca: l'invecchiamento della 

popolazione, lo sviluppo derivante dall’uso sempre più frequente delle tecnologie 

dell'informazione e della comunicazione (ICT) e la globalizzazione. 

In riferimento all’invecchiamento della popolazione, le statistiche di Eurostat (2008) 

suggeriscono che la quota di persone con più di 65 anni salirà dal 17% del 2000 al 28% 

del 2040. Questo cambiamento demografico potrebbe rendere più difficoltoso reclutare i 

dipendenti nel settore Horeca, poiché questa forza lavoro tende ad essere relativamente 

giovane. Da tempo, la ridotta attrattività del settore rappresenta una problematica di non 

poco conto, che per essere risolta richiederebbe un cambiamento da parte degli stessi 

lavoratori nella percezione del loro lavoro: da secondo lavoro o lavoro occasionale, a 

una vera e propria professione, con maggiori opportunità di carriera. 

Il crescente utilizzo delle tecnologie dell'informazione e della comunicazione (ICT) 

offre vantaggi sia ai venditori che ai consumatori. La pubblicità su siti e portali web, per 
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 Fonte: www.eurofound.europa.eu/eiro/studies/tn1109028s/index.htm consultato il 10/10/2012 



esempio, aumenta esponenzialmente la visibilità di chi vende il proprio servizio e il 

bacino di clientela potenziale, mentre i consumatori possono trarre beneficio dalla 

possibilità di scegliere tra un’ampia gamma di offerte e dalla rapida accessibilità delle 

informazioni nella rete globale (si pensi all’importanza delle recensioni personali su 

alberghi, ristoranti e bar visitati). 

La globalizzazione ha un grande impatto sul settore Horeca, poiché l'apertura dei 

mercati consente ad albergatori e ristoratori di raggiungere più clienti, facilita la 

migrazione del lavoro e aumenta i confini della concorrenza.18 

  

1.1.2 IL SETTORE HORECA IN ITALIA 

I dati delle indagini statistiche sui risultati economici delle imprese industriali e dei 

servizi, realizzate dall’Istat, consentono di tracciare un quadro articolato della struttura e 

della performance delle imprese dei diversi settori in cui si articola il sistema 

economico. Tra questi, il settore Horeca riveste un ruolo di primaria importanza 

all’interno del sistema turistico ed è interessante da analizzare, sia nel suo complesso 

che nella sua articolazione in “servizi di alloggio” (alberghi e altre strutture ricettive) e 

“servizi di ristorazione” (ristoranti e bar). 

Nel 2008 il settore dei servizi di alloggio e ristorazione, costituito da 291.197 imprese 

attive (pari al 6,6% del totale), ha occupato circa 1,3 milioni di addetti (di cui circa 800 

mila dipendenti) e ha realizzato un fatturato di 66.827 milioni di euro e un valore 

aggiunto di 25.634 milioni di euro.  
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 Fonte: GEROGIANNIS E., KERCKHOFS P.,VARGAS O. (2012) - Employment and industrial relations in  

the hotels and restaurants sector, European Foundation for the Improvement of Living and Working 
Conditions 



 

Tabella 3. Principali aggregati economici delle attività del settore Horeca italiano19 

 

 

Tabella 4. Principali indicatori economici delle attività del settore Horeca italiano20 
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 Fonte: datawarehouse I.Stat consultato durante il mese di ottobre 2012 
20

 Fonte: datawarehouse I.Stat consultato durante il mese di ottobre 2012 



Per quanto riguarda i principali indicatori economici, il valore aggiunto per addetto è 

stato pari a 20,3 migliaia di euro, il costo del lavoro per dipendente a 19,9 migliaia di 

euro e gli investimenti per addetto a 4,3 migliaia di euro: tutti valori inferiori ai 

corrispondenti dati medi del sistema delle imprese italiane. All’interno del settore, i 

servizi di alloggio detengono un peso marginale in termini di imprese (15%) e addetti 

(23,1%), ma la loro incidenza si incrementa se si considerano gli aggregati economici: 

valore aggiunto prodotto e, soprattutto, investimenti realizzati. Di conseguenza, i 

principali indicatori di performance economica, produttività del lavoro (misurata da 

valore aggiunto per addetto) e investimenti per addetto, risultano più elevate nel 

comparto ricettivo che in quello ristorativo. 

 

Tabella 5. Principali aggregati delle attività del settore Horeca per classe di addetti delle 

imprese (% su totale imprese del settore)21 

                                                 
21

 Fonte: datawarehouse I.Stat consultato durante il mese di ottobre 2012 



 

La struttura produttiva del settore, nel complesso e nei due comparti che lo 

compongono, è caratterizzata da una larga presenza di microimprese (con meno di dieci 

addetti), le quali rappresentano il 93,5% delle imprese attive, il 61,2 % degli addetti e il 

47,7% del valore aggiunto dell’intero settore. 

 

1.2 IL CANALE BAR ITALIANO 

Il codice di attività 56.3 della classificazione ATECO 2007 è di fondamentale 

importanza per la nostra trattazione, poiché rappresenta il canale bar. I dati delle 

ricerche Istat permettono di tracciare una fotografia dettagliata di questo comparto, che 

rappresenta la sigla Ca. del settore Horeca. Porre il focus su tale comparto, escludendo i 

segmenti Ho. e Re. della fornitura di alloggio e della ristorazione, consente di utilizzare 

statistiche più attinenti con il nostro oggetto di indagine.  



 

1.2.1 LE IMPRESE 

Negli ultimi 40 anni il numero delle imprese operanti nel canale bar si è moltiplicato a 

tassi di crescita costanti. Nel 1971 si contavano poco meno di 103mila imprese, oggi si 

sfiora quota 150mila. Nel decennio 2000-2010, anche per effetto delle liberalizzazioni 

nelle norme che regolano l’apertura di questo genere di attività, le aziende sono 

proliferate in maniera incontrollata nonostante la difficile situazione dei consumi. Come 

evidenzia il grafico 2, lo scostamento tra il numero delle imprese che operano 

principalmente nel settore ed il numero delle unità locali è ridotto ed è rimasto tale nel 

periodo di riferimento del grafico. Si va dalla differenza di 2689 unità del 1971 a quella 

di 6749 del 2011. Tali differenziali sono rappresentati da bar inseriti all’interno di 

imprese che operano in settori di attività diversi, come: alberghi, campeggi, stabilimenti 

balneari, discoteche, ecc. 

 

Grafico 2. L’evoluzione del canale bar22 
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In riferimento alla totalità degli esercizi, rileviamo che più del 50% è ubicato nelle 

regioni del Nord, mentre il 30% in quelle del Mezzogiorno. La distribuzione di queste 

attività rispecchia quella della popolazione e non risulta influenzata dai livelli di reddito 

o da variabili di altro tipo. (Grafico 3) 

Lo sportello virtuale delle Camere di Commercio italiane23 permette un 

approfondimento a livello regionale della nostra analisi. La Lombardia detiene il 

primato come la regione con la maggiore presenza di bar. Se ne contano circa 30mila, 

pari al 17% del totale. La diffusione dei bar è quasi altrettanto capillare in Veneto, Lazio 

e Campania.  

 

Grafico 3. Sedi legali e unità locali del canale bar attive24 
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 Fonte: www.registroimprese.it consultato durante il mese di novembre 2012 
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 Fonte: www.registroimprese.it consultato durante il mese di novembre 2012 



L’indice di densità esprime il numero di bar per ogni migliaio di abitanti. Il valore 

medio italiano è pari a 2,8. Mantenendo tale indicatore come parametro di confronto, 

balzano agli occhi i valori di Valle d’Aosta (4,6), Liguria (4,4) e Sardegna (3,8). Si 

tratta di regioni che per i motivi più disparati, che vanno dalla vocazione turistica alla  

bassa densità abitativa, possiedono una quota di esercizi più che proporzionale rispetto 

al numero degli abitanti residenti. (Tabella 6) 

Quello del bar è un settore fortemente dinamico. Questo dato di fatto può essere 

interpretato sotto due punti di vista: in termini di vitalità imprenditoriale o di debolezza. 

Se il turnover è rappresentato da un elevato numero di imprese che aprono i battenti e, 

al tempo stesso, da un altrettanto elevato numero di imprese che i battenti, invece, li 

chiudono, cogliere soltanto segnali positivi sarebbe assolutamente errato.  

 

 

Tabella 6. Sedi legali e unità locali del canale bar (2011)25 
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 Fonte: www.registroimprese.it consultato durante il mese di novembre 2012 



 

 

Nel 2011 circa 12mila imprese hanno cessato l’attività, portando il saldo ad un valore 

negativo pari a ‐3.886 unità. All’interno del saldo sono comprese anche le cancellazioni 

d’ufficio, cioè il risultato dell’attività di pulizia degli archivi dei registri delle camere di 

commercio. Tale attività ha lo scopo di depennare dal registro le imprese inattive da 

tempo. Come evidenziato dalla tabella 7, anche al netto delle cancellate d’ufficio il 

saldo del 2011 risulta negativo. 

 

 

Tabella 7. Imprese iscritte e cessate del canale bar (2004-2011)26 
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 Fonte: www.registroimprese.it consultato durante il mese di novembre 2012 



  

 

Per quanto riguarda la presenza femminile, anche nel canale bar italiano si può 

evidenziare un parallelismo con le statistiche del settore Horeca europeo. In entrambi i 

casi, infatti, tale presenza è assolutamente significativa. Oggi le imprese del comparto di 

nostro interesse, che presentano al loro interno almeno una donna con una carica attiva, 

sono pari al 56,5%. Il fenomeno è marcato soprattutto al Nord: a tale area geografica, 

infatti, appartengono regioni la cui quota sfiora il 70%. Ben al di sotto della media 

nazionale si collocano, invece, quasi tutte le regioni del Sud Italia. Tale dato può essere 

interpretato come indicatore di un contesto economico più tradizionale sia sotto il 

profilo economico che sotto quello sociale. Effettivamente, nell’immaginario degli 

abitanti del Mezzogiorno, il bar è visto ancora come un luogo a forte caratterizzazione 

maschile. (Grafico 4) 

Nell’ultimo decennio anche la quota di imprenditori di origine straniera  è enormemente 

cresciuta. La media italiana si attesta intorno al 10,2%, ma in alcune regioni 

settentrionali si supera abbondantemente il 15%. 



Grafico 4. Imprese del canale bar con almeno una donna con carica attiva (% su totale 

imprese del settore) (febbraio 2011)27 

 

 

Grafico 5. Imprese straniere nel canale bar (% su totale imprese del settore) (febbraio 

2011)28 
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 Fonte: Rapporto Cerved 2011 



Come sottolineato in precedenza durante l’analisi della presenza femminile nel canale 

bar italiano, anche nel caso delle imprese straniere la realtà del Meridione è molto 

diversa. Al sud, infatti, il settore risulta ancora fortemente presidiato dall’imprenditoria 

interna. 

 

1.2.2 IL FATTURATO 

Nel 2012 la spesa delle famiglie in consumi extra-domestici è stata stimata in 74 

miliardi di euro e risulta in diminuzione rispetto al 2011.29 A causa della totale 

mancanza di dati ufficiali, non è possibile misurare la quota della spesa in consumi 

extra-domestici destinata al canale bar. Confrontando i dati provenienti da diverse fonti 

possiamo azzardare una stima empirica del fatturato totale del settore di nostro 

interesse, che dovrebbe aggirarsi tra i 16 e i 19 miliardi di euro. Questa stima include 

una quota proveniente dal “Business to Consumer” (vendita al dettaglio) e una quota 

proveniente dal “Business to Business” (commercio interaziendale), che si riferisce ai 

servizi di banqueting erogati ad attori economici diversi dalle famiglie. 

Il bar nel corso degli anni è diventato sempre più multiforme. Contrariamente al luogo 

comune, il business di questo genere di attività non ruota solamente intorno al caffè. Le 

statistiche, infatti, non riescono a far trasparire in maniera nitida quanto i consumi di 

altri beni e servizi erogati siano cresciuti esponenzialmente. La caffetteria resta la punta 

di diamante, ma tutto il resto è in stretta correlazione con il segmento di mercato nel 

quale il bar si trova a operare. Nell’ultimo decennio, per esempio, sono fortemente 

cresciute l’offerta di pasti e quella di intrattenimento. 
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 Fonte: datawarehouse I.Stat consultato durante il mese di novembre 2012 



Tabella 8. Distribuzione del fatturato bar30 

 

 

1.2.3 L’OCCUPAZIONE 

La categoria dei pubblici esercizi è contraddistinta da un’alta intensità di lavoro. Si 

contano all’incirca 950mila unità, una quota che si è incrementata nel corso del tempo 

grazie a tassi di crescita costantemente positivi e include sia lavoratori dipendenti che 

indipendenti. 

 

Grafico 6. Trend occupazione nel canale bar31 
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 Fonte: elaborazione Fipe su dati aziendali 
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 Fonte: datawarehouse I.Stat consultato durante il mese di novembre 2012 



I dati dell’Osservatorio statistico Inps32 indicano che nel canale bar sono occupate 

351mila persone. Durante il 2010, nel settore di nostro interesse sono state impiegate 

203.482 persone, di cui quasi il 90% con funzioni operative.  

Non priva d’importanza anche la quota percentuale di apprendisti, che si aggira intorno 

all’11,5%. 

 

Tabella 9. Lavoratori dipendenti nel canale bar divisi per qualifica33 

 

 

Il 54% degli impiegati nel settore risulta assunto con orario di lavoro full-time. La 

percentuale rimanente è rappresentata da lavoratori con contratti part-time ed è a sua 

volta suddivisa in part-time orizzontale (la riduzione di orario viene effettuata all'interno 

dell'orario giornaliero), part-time verticale (la riduzione di orario viene effettuata 

nell'ambito di periodi concordati) e part-time misto (una combinazione delle due 

tipologie precedenti). Tra i tre, il part-time orizzontale è la tipologia di contratto più 

diffusa. 
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 Fonte: www.inps.it consultato durante il mese di novembre 2012 
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 Fonte: Osservatorio statistico INPS 2010 



Tabella 10. Lavoratori dipendenti per tipologia di contratto34 

 

 

Come già evidenziato precedentemente, una delle caratteristiche peculiari del canale bar 

è la fortissima presenza femminile: sei lavoratori su dieci sono di sesso femminile. 

Per quanto riguarda la presenza straniera, durante l’ultimo decennio il numero degli 

stranieri non è aumentato solamente tra gli imprenditori, ma anche (e in percentuale 

maggiore) tra i lavoratori dipendenti. Ad oggi la quota di lavoratori stranieri sul totale è 

pari al 22%. Gli stranieri che avviano un’attività nel settore sono soprattutto cinesi e 

scelgono di aprire prevalentemente nelle maggiori città del Centro-Nord. Su 3900 

imprese gestite da titolare di nazionalità cinese presenti in Italia, 1700 sono ristoranti e 

2000 bar.35 Durante l’ultimo decennio si è profondamente modificato anche il profilo 

tipico dell’imprenditore straniero: prima degli anni 2000, si trattava principalmente di 

un immigrato di origine europea, generalmente svizzero o tedesco. Oggi le statistiche 

indicano che le origini dell’imprenditore straniero tipo sono ben lontane dal Vecchio 

Continente: 1 impresa su 4 è cinese e 1 su 10 egiziana. Gli stranieri prediligono 

l’insediamento in aree geografiche caratterizzate da buone condizioni economiche e 

dalla possibilità di trovare nuclei di connazionali già stanziati nel territorio, in modo tale 

da facilitare il processo di inserimento nella comunità economica locale. Non è un caso 
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 Fonte: Osservatorio statistico INPS 2010 
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 Fonte: www.registroimprese.it consultato durante il mese di novembre 2012 



che una impresa straniera ogni due abbia sede nel Nord del Paese. Tali indicazioni 

fanno ipotizzare un’ulteriore crescita della presenza straniera nel canale bar nel futuro 

immediato. Questo fenomeno può essere interpretato come un campanello d’allarme di 

non trascurabile importanza, a sottolineare l’attrazione sempre più scarsa esercitata del 

mondo della ristorazione sugli imprenditori di casa nostra. Devono essere tenute in 

considerazione sia le crescenti difficoltà di mercato legate alla crisi, sia i carichi di 

lavoro richiesti da queste attività, in cui si lavora durante le festività e, quasi in 

prevalenza, durante le ore notturne.  

 

Tabella 11. Lavoratori dipendenti per nazionalità e sesso36 

 

 

1.2.4 LA SEGMENTAZIONE 

I bar non sono tutti uguali in termini commerciali attuali e di potenzialità future, non 

solo perché i livelli di consumo nei diversi contesti territoriali sono differenti, ma anche 

perché in ciascun contesto territoriale esistono esercizi che articolano in modo diverso la 

loro offerta, sviluppandola in funzione del tipo di bisogni del consumatore che 

intendono soddisfare.  

Possiamo identificare tre criteri di segmentazione del canale bar: 

1. Segmentazione per specializzazione dei prodotti o servizi erogati (le attività 

vengono raggruppate a seconda che somministrino alimenti e bevande, dolciumi 
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e bevande, gastronomia e bevande, intrattenimento e bevande, alimenti e 

bevande non alcoliche, ecc.) 

2. Segmentazione per localizzazione geografica (le attività vengono raggruppate 

distinguendo tra bar di città, bar di periferia, bar di località turistiche, ecc.)  

3. Segmentazione per momento di consumo (si identificano le modalità di utilizzo 

prevalenti dei consumatori in base alla fascia oraria di frequentazione) 

Se consideriamo le diverse modalità con cui il consumatore utilizza il bar per soddisfare 

i suoi consumi alimentari, notiamo come il 22,5% delle persone dichiara di aver 

frequentato questo esercizio commerciale negli ultimi dodici mesi per soddisfare solo 

un unico momento di consumo: colazione (23,5%), dopo cena (19,7%), happy hour 

(15,8%), pausa pomeriggio (16,1%), pausa mattina (13,4%) e pranzo (11,5%). Il 

rimanente 77,5% delle persone ha fatto registrare per una parte (50%) un utilizzo meno 

selettivo del canale bar (2-3 momenti di consumo) e per un’altra (27,2%) un utilizzo di 

tipo più decisamente generalista (4-6 diversi momenti).37 (Tabella 12) 

Sulla base di questo criterio di segmentazione, sono state identificate quattro distinte 

tipologie di bar: Breakfast & Morning Bar (24,3%), Evening & Night Bar (21,2%), 

Lunch Bar (18,2%) e  Multipurpose Bar (36,3%).38 (Grafico 7) 

Tenendo conto che all’interno di ciascun cluster esistono differenti fattori di 

fidelizzazione della clientela e che le potenzialità di ciascuna tipologia di bar sono 

diverse anche in rapporto agli investimenti commerciali necessari, si può ipotizzare che 

nel prossimo futuro sarà fondamentale porre un’attenzione strategica maggiore verso 

una politica commerciale più mirata. L’obiettivo sarà la concentrazione degli sforzi 
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competitivi nei segmenti a maggior potenziale di sviluppo e un contemporaneo 

consolidamento delle posizioni di mercato già raggiunte. 

 

Tabella 12. Modalità di utilizzo del bar39 

 

 

Grafico 7. Tipologie di bar40 
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Il bar nasce per combinare specifiche necessità dei consumatori al quadro normativo 

vigente, come luogo in cui vengono erogate soltanto bevande. L’offerta alimentare a 

disposizione del cliente è composta per la maggior parte da cibo dolce, con prodotti di 

pasticceria o di gelateria. A disposizione del cliente ci sono anche snack salati, come 

tramezzini o panini, ma soltanto per rendere l’assortimento più completo. 

Durante il decennio ’80-’90 si registra un primo cambiamento sostanziale, dovuto alla 

forte richiesta di pasti funzionali da consumare velocemente che arriva soprattutto dalle 

grandi città. Ciò obbliga i bar a migliorare la propria offerta Food caratterizzandola 

maggiormente. È in questo modo che vede la luce una nuova tipologia di pubblico 

esercizio definito “Lunch Bar”, fatto per coniugare l’esigenza di milioni di lavoratori 

alla ricerca di un pasto veloce (per via degli orari spesso risicati della pausa pranzo) ma 

di qualità almeno paragonabile a quella del ristorante.  

È opportuno ricordare che ben 12 milioni di italiani (il 30% in più rispetto al decennio 

scorso) consumano abitualmente il pranzo fuori casa tra mense, bar, ristoranti o mense 

aziendali.41 

 

Grafico 8. Quadro evolutivo dell’offerta nel canale bar 
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 Fonte: datawarehouse I.Stat consultato durante il mese di novembre 2012 



Nel decennio ’90-’00 continua il processo di trasformazione del bar. L’offerta a 

disposizione della clientela diventa più ampia e articolata, con nuove tipologie di servizi 

che vanno ad affiancarsi alla tradizionale erogazione di alimenti e bevande. I servizi 

vanno dalle attività di intrattenimento a quelle di tipo commerciale. Anche attualmente 

queste tipologie di esercizio pubblico risultano diffuse in maniera capillare su tutto il 

territorio nazionale. 

 

Grafico 9. Evoluzione dei format 

 

 

Come visto in precedenza, incrociando le modalità di utilizzo, il comportamento di 

consumo e il mix di prodotti e servizi erogati, si possono identificare quattro distinte 

tipologie di bar: Breakfast & Morning Bar, Evening & Night Bar, Lunch Bar e  

Multipurpose Bar. Ciò che prima non è stato specificato è che la categoria del 

Multipurpose Bar (36,3%) può essere a sua volta suddivisa in due cluster: 

• I Multipurpose Bar “Multispecialized”, distinti a loro volta in due tipologie: 

o “Breakfast & Morning Bar + Lunch Bar”, la cui offerta è concentrata 

nei momenti di consumo della colazione, della pausa mattina e del 

pranzo. 



o “Lunch Bar + Evening & Night Bar”, che rivolgono maggiore 

attenzione ai momenti di consumo dell’aperitivo e del dopocena, 

adeguando ad essi anche diversi servizi accessori, come ad esempio 

l’intrattenimento. 

• I Multipurpose Bar “Not specialized” 

 

Grafico 10. Tipologie di bar, focus sul Multipurpose Bar42 

 

Gli esercizi “specializzati” (Breakfast & Morning Bar, Evening & Night Bar e Lunch 

Bar) sono accomunati dal consumo di determinati prodotti e/o servizi  e da specifici 

sistemi di fruizione del servizio (colazione, pause, pranzo, ecc.). Una variante alla 
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categoria degli “specializzati” è rappresentata da quelle attività che non prevedono un 

consumo limitato all’interno del locale, ma anche all’esterno, attraverso l’asporto 

(gelaterie, pasticcerie).  

All’opposto troviamo gli esercizi “multispecializzati” (“ Multipurpose Bar”) che 

integrano le peculiarità tradizionali del bar con quelle di altri servizi. L’esempio 

principe è quello dei locali da aperitivo o dopocena, che coniugano l’offerta di food & 

beverage a quella di intrattenimento. 

 

Tabella 13. Segmentazione bar43 
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Le rilevazioni TradeLab riassunte nel grafico 11 sono state presentate nel corso del 

convegno “Il bar del 2013”  svoltosi a Milano il 28 novembre 2012. I dati riguardanti il 

2012 sono previsionali, ma sembrano comprovare il pronostico (che verrà ripreso nel 

prossimo capitolo) che dà la categoria dei Multipurpose Bar “Multispecialized” come 

destinata a una crescita esponenziale negli anni a venire. Tale tipologia, infatti, è l’unica 

a raddoppiare la quota percentuale del suo segmento durante il triennio 2009/2012, 

periodo durante il quale la crisi ha fatto diminuire i consumi delle famiglie a un tasso 

dell’1% annuo44.  

 

Grafico 11. Variazioni delle quote percentuali dei segmenti del canale bar nel periodo 

2006/201245 

 

Oltre a tale evidenza, dal grafico 11 si possono ricavare altri dati di fatto, come ad 

esempio la crescita dei “Lunch Bar” nel triennio 2006/2009 a spese dei “Breakfast & 

Morning Bar” e degli “Evening & Night Bar”. Mentre nel triennio successivo, oltre alla 
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già citata crescita dei bar specializzati, si può notare una contemporanea diminuzione 

dei bar non specializzati, a fronte di variazioni quasi impercettibili nelle altre categorie. 

Alcune tendenze sono più chiaramente riscontrabili nel grafico 12, che evidenzia il peso 

percentuale di ogni momento di consumo sul fatturato totale, nel periodo 2006/2012.  

 

Grafico 12.  Variazioni del peso percentuale di ogni momento di consumo sul fatturato 

totale nel periodo 2006/201246 

 

 

La crisi ha rallentato il processo di trasformazione del canale bar e ha rimesso in 

discussione l’orientamento generale del settore. Il triennio 2009/2012 ha visto 

ridimensionarsi l’apporto trainante dell’aperitivo come momento di consumo, a fronte 

di una contemporanea ripresa della colazione e delle pause. Mauro Lamparelli, direttore 

sviluppo & partner di TradeLab, nel corso del suo intervento durante il convegno “Il 

bar del 2013” dà una spiegazione per tale ridimensionamento: 

 

“Il quadro tratteggiato è molto variegato ed è stato ottenuto incrociando i dati 

riguardanti i momenti di consumo, i luoghi di consumo e i target di riferimento. In 

relazione ai target, segnaliamo una forte sofferenza della categoria delle donne e dei 
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giovani con età compresa tra 25 e 44 anni. Mentre, in relazione ai momenti di consumo, 

segnaliamo un trend fortemente negativo dell’aperitivo, che finora sembrava essere la 

locomotiva dell’intero settore. A nostro parere, tale penalizzazione è dovuta a un 

problema di scarsa convenienza. Noi siamo consumatori sempre: lo siamo quando ci 

rechiamo al supermercato, nei negozi di abbigliamento e, in generale, in tutti i luoghi in 

cui siamo incentivati alla spesa attraverso inviti a “spendere meno”. Quando entriamo 

in un bar, in 9 casi su 10, questo non accade. L’unico modo per cercare di invertire la 

rotta è quello di soddisfare questa domanda di convenienza attraverso forme studiate di 

promozione.” 47    

  

 

1.2.5 TIPOLOGIE DI BAR 

I bar non sono tutti uguali. Come abbiamo osservato in precedenza, possono essere 

categorizzati sulla base della specializzazione, della localizzazione o del momento di 

consumo. Tuttavia, le differenze tra le varie categorie possono anche essere determinate 

dall’intenzione di diversificare il locale o la propria offerta per soddisfare le esigenze 

della clientela. 

Tra le discriminanti principali di un processo di classificazione di questo tipo si possono 

elencare:  

• La clientela presente nella particolare zona geografica di riferimento, con la 

relativa cultura (intesa come l’insieme dei costumi e delle abitudini) e le relative 

particolarità ed esigenze. 
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• La clientela potenziale (intesa come quella che si vuole attrarre perché non 

ancora raggiunta o fidelizzata) 

• Il tipo di servizio che si desidera erogare 

• Le esigenze che si desidera soddisfare (fornire pasti ai lavoratori, offrire 

divertimento e intrattenimento nel dopocena, rappresentare un punto di incontro 

e socializzazione, ecc.) 

 

Di seguito verranno elencati i tipi di bar più diffusi nella realtà del mercato italiano. Tali 

categorie hanno un limitato rilievo se il fine è quello di un’indagine scientifica, poiché 

seguono una logica di tipo tecnico-commerciale, tuttavia hanno il vantaggio di 

evidenziare egregiamente le peculiarità del locale che rappresentano.  

In ambito giuridico - normativo non esistono differenze tra un Lounge Bar, un Wine Bar 

o un Disco Bar: rientrano tutti, infatti, nella categoria dei pubblici esercizi e sono 

pertanto oggetto di una legislazione unica, eccezion fatta per alcune norme relative ai 

laboratori di pasticcerie e gelaterie. 

 

• Bar Caffè: il bar nell’accezione più tradizionale del termine, luogo di incontro e 

di ritrovo. La caffetteria è prevalente, mentre l’offerta relativa al beverage non 

prevede un assortimento di cocktail. Si caratterizza per la presenza, in sale 

appositamente dedicate, di giochi come il biliardo, le freccette, il flipper, i 

videogame, ecc.  

 

• Lounge Bar: è un bar contraddistinto da una particolare eleganza. Questa 

formula è andata per la maggiore negli ultimi anni, tant’è vero che molti esercizi 



originariamente inquadrati in maniera diversa si sono poi riconvertiti seguendo 

tale tendenza. La filosofia alla base dei Lounge Bar spinge verso tre concetti: il 

relax della mente, il benessere del corpo e la salute della persona. Ciò implica la 

ricerca di un coinvolgimento emozionale del cliente attraverso musica soft, luci 

soffuse e ambienti caldi e accoglienti. L’offerta di food & beverage è ricercata e 

garantita dall’alta qualità dei cibi e delle bevande servite. 

 
 

• American Bar (Cocktail Bar): peculiarità di questo tipo di locale è la presenza di 

un bancone lungo con molti sgabelli. Si distingue per l’arredamento curato e 

accogliente. È molto più probabile imbattersi in un American Bar in una grande 

città piuttosto che in una piccola località, per via della sua diffusione limitata ai 

grossi centri urbani. Il barman, la cui bravura è strettamente correlata col 

successo del locale, è la figura centrale e il primo punto di riferimento per la 

clientela. Per questo motivo, una delle condizioni imprescindibili per dare 

credibilità a un American Bar è la massima professionalità degli operatori. 

Pertanto i cocktail serviti sono ottimi e i prodotti utilizzati di alta gamma. Per 

sottolineare l’importanza del bancone e il rapporto privilegiato del barman con il 

cliente, il banco viene lasciato completamente libero e la macchina da caffè 

sistemata nel retrobanco o nell’office. Tale esercizio segue un orario di apertura 

serale. Una variante dell’American bar è il Piano Bar, che presenta 

caratteristiche identiche, ma aggiunge un intrattenimento musicale live a cura di 

un professionista che suona e canta.  

 



• Aperitif Bar: il successo di questa particolare forma è legato alla moda 

dell’aperitivo serale che impazza da qualche anno soprattutto tra i giovani. Come 

l’American Bar, la sua diffusione è limitata ai grandi centri urbani, in cui è più 

facile raccogliere una vasta clientela di uomini e donne con età inferiore a 44 

anni (cioè il target di riferimento del locale). L’Aperitif Bar propone una vasta 

gamma di aperitivi alcolici e analcolici, abbinati a un abbondante buffet. Il 

bancone è di grandi dimensioni per dare risalto all’offerta di snack e stuzzichini, 

che necessitano di un ampio punto di esposizione per essere adeguatamente 

valorizzati. 

 
 

• Wine Bar: in passato questa tipologia di locali era inquadrata nella categoria 

“cantine”, non per indicare il luogo adibito alla conservazione e 

all’invecchiamento del vino, ma una tipica osteria in cui si poteva trovare 

un’offerta limitata esclusivamente a vini e spumanti. Tale concetto è stato 

rivisitato in chiave moderna nell’ultimo decennio, e la forma partorita è quella di 

un locale accogliente, che coniuga tutti i servizi che un bar tradizionale offre con 

un vasto assortimento di vini provenienti da tutto il mondo. Questa particolarità 

è diventata il carattere distintivo dei moderni Wine Bar, nei quali l’operatore che 

sta dietro il bancone ricopre la doppia veste di barman e sommelier. 

 

• Snack Bar: è la categoria di riferimento per il momento di consumo delle pause 

(pausa mattino e pausa pomeriggio) e, più limitatamente, del pranzo. Offre, oltre 

alle bevande, un vasto assortimento di cibi veloci: tramezzini, panini, toast, 

insalate, primi e secondi piatti, snack dolci, ecc. Gli snack bar rispondono al 



bisogno sempre più sentito, soprattutto nelle grandi città, di luoghi in cui 

consumare pasti veloci e leggeri, specialmente durante le pause lavoro. La 

paninoteca è un’evoluzione di questo format con un assortimento di cibi ancora 

più ampio e un ambiente appositamente studiato per permettere ai clienti di 

consumare da seduti. 

 

• Bar di discoteca: il contesto in cui è inserito questo tipo di bar e l’elevato 

turnover di clienti al banco, comportano un  servizio informale e rapido, anche 

se esistono discoteche in cui la clientela è raffinata ed esigente e richiede un 

livello di servizio superiore. La qualità non è il fiore all’occhiello dei bar di 

discoteca, mentre il barman ha la possibilità di esprimere tutte le sue potenzialità 

per via della grande mole di consumazioni e attraverso tecniche di Flair48 e 

Working Flair49.  

 
• Bar di night: l’ambiente in cui questo bar è contestualizzato è abbastanza simile 

a quello della discoteca, ma il volume della musica è più ridotto, il target di 

clientela più adulto e la quantità di consumazioni richieste decisamente meno 

elevata. Di conseguenza, l’atmosfera che si respira è meno caotica e dietro al 

bancone gli operatori non devono lavorare a ritmi frenetici. Ciò fa sì che ci sia 

un’attenzione maggiore al servizio e al rapporto con il cliente. L’offerta di 

cocktail miscelati o analcolici è sempre di qualità. 
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  È l'insieme delle tecniche acrobatiche associate alla figura del barman, al fine di attirare l'attenzione 
del cliente e indurlo a ordinare. Fonte: http://it.wikipedia.org/  
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 È una branca di specializzazione del Flair che utilizza tecniche acrobatiche con shaker e bottiglie piene 
d'alcol allo scopo di costruire uno o più cocktail. Fonte: http://it.wikipedia.org/ 



• Bar di ristorante: non tutti i ristoranti sono dotati di tale struttura, ma 

generalmente dedicano ad essa un piccolo spazio all’interno del locale. Il bar del 

ristorante non viene mai utilizzato in modo tale da sfruttarne tutte le potenzialità, 

soprattutto per non snaturare il servizio principale dell’attività in cui si trova, che 

è la ristorazione. Il servizio è pertanto limitato alla caffetteria e all’erogazione di 

amari, digestivi e altre bevande per i clienti al tavolo.  

 
• Bar di pasticceria/gelateria: si caratterizza per la vendita diretta o per asporto di 

prodotti di pasticceria/gelateria e, generalmente, è dotato di laboratorio annesso, 

all’interno del quale avviene la produzione. È, innanzitutto, un esercizio in cui 

acquistare e consumare i prodotti di pasticceria/gelateria. Oltre a ciò, offre 

servizi accessori di caffetteria o di erogazione di bevande non miscelate. È il 

posto ideale in cui recarsi per godere di un eccellente servizio legato alla pausa 

pomeridiana, quando al classico caffè o tè di metà pomeriggio si desidera 

abbinare torte, pasticcini o altri snack dolci. 

 

• Bar d’albergo: collocato all'interno di un albergo, può essere unico o possono 

esserci diversi punti bar disseminati nelle varie zone della struttura alberghiera 

(bar della hall, bar roof garden, bar della piscina, ecc.) Le mansioni e le abilità 

del personale sono strettamente correlate alla tipologia dell’albergo e dei clienti 

che lo frequentano. Il bar d’albergo presenta delle peculiarità tali da far sì che 

vengano scelti solo barman molto preparati, con grande esperienza e un’ottima 

conoscenza linguistica. L’orario di lavoro segue i ritmi dei clienti dell’hotel: dal 

servizio di caffetteria mattutino a quello di spiriti, liquori e miscelati della sera. 

 



 

• Birreria e pub: la birreria è un’attività specializzata nella vendita di birra: alla 

spina, in bottiglia e, negli ultimi anni, anche a caduta50. L’offerta di bevande 

alcoliche si completa con una ricca presenza di etichette internazionali di Rhum 

e Whisky. La clientela di riferimento è composta per la maggior parte da 

giovani, il servizio è informale e l’ambiente caratteristico, mentre la vasta offerta 

di snack, tipica della birreria, ha dato vita nel corso del tempo alla fattispecie 

“meticcia” della birreria-paninoteca. Il pub, invece, è un format importato dalla 

cultura anglosassone, a partire dal nome stesso che altro non è se non 

l’abbreviazione di “Public House”. Il carattere distintivo è l’arredamento, 

rigorosamente in legno, con tessuti e stoffe in stile inglese. In Inghilterra e 

Irlanda, Paesi da cui questo modello è stato importato, non è previsto un servizio 

al tavolo: il cliente effettua l’ordine direttamente al banco, paga e si accomoda 

successivamente dove desidera. Come è accaduto per altri format importati 

dall’estero, anche il pub ha subito un processo di “italianizzazione” che ne ha in 

parte snaturato la formula originaria, rendendolo un locale più elegante e 

professionale rispetto ai corrispettivi d’Oltremanica . In alcuni casi il pub può 

offrire un servizio accessorio di ristorazione. 

 

• Open Bar: il termine non si riferisce ad un locale nel senso lato del termine, ma 

a un bar allestito all’aperto attraverso strutture mobili e corredato da un 

eventuale buffet. È una soluzione eccellente per cerimonie, rinfreschi e banchetti 

di ogni genere. Una variante moderna dell’open bar prevede che l’allestimento 
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 È una tecnica che prevede la spillatura direttamente dalla botte. La birra così spillata, non essendo 
miscelata col gas, evita di subire alterazioni organolettiche. Fonte: http://it.wikipedia.org/ 



sia curato da uno o più barman in grado di svolgere sia il servizio bar che 

l’attività di catering, garantendo in questo modo un’offerta di beverage ma anche 

di food (in particolar modo finger food51) e, talvolta, qualche spettacolo Flair. 

Tra le categorie di open bar citiamo: coffee break per aziende e privati,  open bar 

per fiere e congressi e open bar per matrimoni. 

 
Grafico 13. Tipologie di bar 
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 Si intende cibo mangiato con le mani. 



2.1 I CLIENTI DEL CANALE BAR ITALIANO 

Dopo aver esplorato il canale bar italiano in tutte le sue dimensioni, la mia ricerca si 

sposta sui clienti di questo settore. Come evidenziato in precedenza, il target di 

riferimento è la fascia di consumatori compresa tra i 18 e i 44 anni e, più 

specificatamente tra i 25 e i 44. L’obiettivo è quello di individuare i bisogni e le 

abitudini di consumo di questa categoria, in relazione alle uscite serali nei locali e, più 

in generale, ai divertimenti della notte. Per presentare un quadro d’insieme approfondito 

e suffragato da dati empirici, mi sono avvalso del materiale messo gentilmente a 

disposizione da GfK Eurisko, ad oggi il più importante istituto operante in Italia nelle 

ricerche sul consumatore. Tra le indagini dell’ente, spicca per attinenza all’oggetto della 

mia ricerca, quella che ha come universo di riferimento i frequentatori dei locali 

serali/notturni. Tale indagine è basata su: 

 

• una fase qualitativa condotta nelle grandi città italiane attraverso la 

collaborazione con i gestori dei locali più rinomati e corredata da osservazioni 

etnografiche e focus group con i clienti dei locali studiati.  

• una fase quantitativa basata su 1600 interviste realizzate via internet, delle quali 

metà condotte durante la stagione estiva e metà durante la stagione invernale. 

 

In tal modo è stato possibile inquadrare i tipi di locali o di luoghi scelti come punto di 

ritrovo e aggregazione nei vari momenti di consumo (tra i quali aperitivo, cena e 

dopocena fanno la parte del leone), ma soprattutto si è potuta presentare una stima 

attendibile riguardo ai consumi di food & beverage effettuati nei locali analizzati. 

 



2.1.1 L’INDAGINE GFK EURISKO 

Il cliente medio ha un’età compresa tra i 18 e i 44 anni, frequenta locali serali o notturni 

con cadenza settimanale (preferibilmente, in un paio di occasioni alla settimana) e sente 

forte il bisogno di incontrarsi e socializzare. 

Durante l’estate del 2010, il 43% di un campione di italiani con età compresa tra 18 e 64 

anni ha dichiarato di aver frequentato un locale serale/notturno almeno una volta 

nell’ultimo mese.52 Se si prende in considerazione la fascia compresa tra i 18 e i 44 

anni, la percentuale cresce fino al 54%. Mentre prendendo come riferimento la categoria 

dei “giovanissimi” (18-24 anni) il dato sale al 69% e così si scopre che sono proprio 

loro i maggiori frequentatori dei locali di nostro interesse.  

 

Grafico 14. Percentuale di italiani che hanno frequentato un locale serale/notturno 

almeno una volta nell’ultimo mese53 

 

La percentuale del 43% di italiani tra i 18 e i 64 anni che si sono recati almeno una volta 

nell’ultimo mese presso un locale serale/notturno raccoglie circa 16.240.000 individui. 

Se se si restringe l’orizzonte temporale all’ultima settimana, la percentuale scende al 

29%, pari a circa 11.000.000 di individui.   
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 Fonte: GfK Eurisko 2010 
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 Fonte: GfK Eurisko 2010 



Grafico 15. Percentuale di italiani che hanno frequentato un locale serale/notturno 

almeno una volta nell’ultimo mese e almeno una volta nell’ultima settimana54 

 

Tra i 16.240.000 individui che si sono recati almeno una volta in un locale 

serale/notturno nell’ultimo mese, il 67%, pari a circa 11.000.000, ha scelto un “bar”, 

cioè un locale inquadrato tra le tipologie presentate in precedenza (Bar Caffè, Lounge 

Bar, American Bar, ecc.), mentre il 24%, pari a circa 4.000.000, ha scelto una 

“discoteca” cioè un pubblico esercizio principalmente destinato a intrattenimenti 

danzanti, al quale si accede dietro il pagamento di un corrispettivo. 

 

Grafico 16. Percentuale di italiani che hanno frequentato un locale serale/notturno 

almeno una volta nell’ultimo mese - Focus sul locale scelto55 
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 Fonte: GfK Eurisko 2010 
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 Fonte: GfK Eurisko 2010 
 



Attraverso un’analisi più approfondita dei momenti di consumo, scopriamo che la 

categoria dei “giovanissimi” (18-24) predilige il divertimento notturno legato alla fascia 

oraria dell’after dinner, mentre i  “giovani” (25-34) e i “meno giovani” (35-44) quelle 

dell’aperitivo e della cena. (Grafico 16) 

 

Grafico 16. Percentuale di italiani che hanno frequentato un locale serale/notturno 

almeno una volta nell’ultimo mese - Focus sui momenti di consumo dell’aperitivo, della 

cena e del dopocena56 
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 Fonte: GfK Eurisko 2010 
 



L’indagine prosegue scendendo via via sempre più nel dettaglio, per arrivare a stabilire 

le preferenze degli individui dell’universo di riferimento, in relazione al divertimento 

serale/notturno. Agli intervistati è stato richiesto di selezionare le attività svolte durante 

la serata appena trascorsa, da un elenco predefinito. I risultati, raccolti nei grafici 17 e 

18, sottolineano una tendenza che va per la maggiore, che è quella di svolgere più 

attività di diverso tipo all’interno della stessa serata. Ben il 24% del campione, infatti, 

dichiara di aver usufruito di tutti e tre i momenti di consumo della fascia serale/notturna, 

e cioè aperitivo, cena e dopocena. La cena risulta il momento di consumo preferito, 

seguita a breve distanza dal dopocena. Un’altra evidenza riguarda la correlazione tra 

l’abbinamento di un locale ad ogni momento di consumo: il fuori casa risulta infatti 

l’opzione prediletta per il 60% degli individui che escono per l’aperitivo, per il 64% 

degli individui che escono per cenare e per il 59% degli individui che escono dopo aver 

cenato. 

 

Grafico 17. Le attività della serata57 

 
                                                 
57

 Fonte: GfK Eurisko 2010 



Grafico 18. “Qui di seguito troverà un elenco di attività che si possono svolgere durante 

una serata. Per favore selezioni quelle svolte durante la serata appena trascorsa.” 58 

 

Nella mente del consumatore italiano medio, il concetto di momento di consumo è 

immediatamente collegato all’idea del locale. Risulta infatti difficile abbinare alla 

parola “aperitivo” un’immagine diversa da quella del calice di vino o del tambler di 

spritz59 consumati in un bar, così come è immediato abbinare la locuzione verbale 

“cenare fuori” all’immagine di un ristorante o di una pizzeria. Tale riflessione introduce 

la prossima fase dell’indagine, che consiste nel comprendere quali sono le preferenze 
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 Fonte: GfK Eurisko 2010 
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 È un aperitivo alcolico italiano, popolare nel Triveneto, a base di vino Prosecco con aggiunta di un 
bitter (come Aperol o Campari), che gli conferisce un colore rosso/arancio, e una spruzzata di acqua 
frizzante o seltz. Fonte: http://it.wikipedia.org/ 



dei consumatori in fatto di locali. Per rispondere a tale interrogativo, sono stati 

analizzati i momenti di consumo dell’aperitivo e del dopocena. 

  

Grafico 19. “Che locali frequenta durante l’aperitivo?”60 

 

Alla luce della riflessione precedente, l’87% di preferenze per il “bar” non sono una 

sorpresa. Un terzo di queste preferenze vanno agli Aperitif Bar, cioè locali specializzati 

nel momento di consumo dell’aperitivo, che producono la fetta più consistente del 

proprio fatturato esattamente in questa fascia oraria. I Bar Caffè, che incarnano il 

prototipo del bar tradizionale italiano, stanno al 25%, mentre gli American Bar, 

specializzati nell’erogazione di cocktail, al 15%. Seguono Pub, birrerie, Wine Bar e altri 

format con percentuali minori.  
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 Fonte: GfK Eurisko 2010 



L’opzione “discoteca” ha raccolto una percentuale del 10%, ma il dato è il frutto di una 

rilevazione effettuata nel mese di luglio e sarebbe opportuno considerare che, durante la 

stagione estiva, sono in attività molti locali che operano esclusivamente su base 

stagionale. L’esempio principe è il “Bar di spiaggia”, il cui format attuale rientra nella 

tipologia dei locali multispecializzati: di giorno bar al servizio dei clienti del bagno, di 

notte vere e proprie discoteche all’aperto con tanto di regolare licenza (si pensi ai locali 

della zona del Marano a Riccione o all’esempio per antonomasia, il “Papeete Beach” di 

Milano Marittima).  La voce “Multipurpose Bar”, nell’accezione usata da GfK Eurisko, 

intende raccogliere esattamente questa tipologia di locali e non quelli descritti nel 

capitolo precedente, che sono invece in attività durante tutto l’arco dell’anno. 

 

Grafico 20. “Che locali frequenta durante il dopocena?”61 
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 Fonte: GfK Eurisko 2010 



Anche nel dopocena i bar dominano nelle preferenze degli italiani, seppur con una 

percentuale minore di preferenze, prossima al 60%. Tale percentuale è spartita al suo 

interno in maniera più omogenea rispetto al momento di consumo dell’aperitivo: Bar 

Caffè, American Bar, birrerie e pub tendono a equivalersi con tassi compresi tra il 10% 

e il 15%, mentre il crollo degli Aperitif Bar dimostra come questo format paghi la 

specializzazione nella fascia oraria legata all’happy hour (molti Aperitif Bar chiudono i 

battenti dopo le 21.00). 

L’opzione “discoteca” triplica le sue preferenze passando dal 10% dell’aperitivo al 35% 

del dopocena, trainata al suo interno dal balzo delle discoteche, cioè pubblici esercizi 

principalmente destinati a intrattenimenti danzanti, ai quale si accede dietro il 

pagamento di un corrispettivo (dall’1% al 13%), e dei Multipurpose Bar, nell’accezione 

specificata in precedenza (dal 6% all’11%). Al terzo posto la fattispecie dei “Disco 

Bar”, cioè attività all’interno delle quali la figura di spicco è rappresentata dal Dj, più 

che dal barman. Anche questo format rientra nella logica dei locali multifunzionali 

poiché nasce dal connubio tra l’offerta di beverage, tipica dell’American Bar/Cocktail 

Bar, e le peculiarità di una discoteca, con la presenza di una pista da ballo come 

caratteristica imprescindibile. 

  

La spesa media per serata è in diminuzione rispetto agli anni precedenti (grafico 21), 

probabilmente a causa della crisi (il dato è di luglio 2010 e il trend non è ancora stato 

comprovato da rilevazioni successive) o dei controlli sempre più stringenti sul tasso 

alcolico riservati a chi si mette alla guida. 



Mediamente si spendono circa 25 euro a serata, un valore molto prossimo alla 

combinazione “cena/dopocena” e all’opzione “solo cena” ed equidistante rispetto ai 

binomi “aperitivo/cena” (31 euro) e “aperitivo/dopocena” (19 euro).62 (Grafico 22)  

 

Grafico 21. Somma spesa mediamente per la serata nel periodo 2006-201063 

 

 

Grafico 22. “Complessivamente quanto ha spesso durante la serata appena 

trascorsa?”64 
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 Fonte: GfK Eurisko 2010 
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 Fonte: Elaborazione FIPE su dati ISTAT 
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 Fonte: GfK Eurisko 2010 



 

2.1.2 I BISOGNI DEI CLIENTI DEL CANALE BAR ITALIANO 

Come sottolineano i dati contenuti nella sesta indagine dell'Istituto Iard sulla condizione 

giovanile in Italia, tra i bisogni principali dei giovani (cioè gli individui collocati 

all’interno della fascia d’età compresa tra i 18 e i 44 anni) c’è quello di uscire e di 

incontrarsi. Nonostante la diffusione inarrestabile dei social network (l’85% delle 

popolazione internet italiana è su un social media65), tale necessità è molto avvertita e 

sembra addirittura intensificata dai mezzi di comunicazione virtuali: è forte, infatti, 

l’esigenza di una socializzazione più personale e più autentica.  

Questo dato è evidenziato anche dai risultati dell’indagine qualitativa GfK Eurisko sui 

frequentatori dei locali serali/notturni. Nella scala dei bisogni di questa categoria di 

consumatori, tra i primi posti c’è quello di vivere uno scambio umano meno 

impersonale, collegato a una presenza fisica dell’interlocutore. Nell’era dei social 

network basta inoltrare una richiesta d’amicizia virtuale per creare una connessione 

diretta con un altro utente della rete, ma manca un rapporto più autentico e meno 

effimero o di facciata. Questo fenomeno è consolidato nei grossi centri del Nord-Ovest, 
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 Fonte: Sara Buluggiu, Digital Director Starcom Italia 



capeggiati dalla città di Milano, che spesso in passato si sono dimostrati anticipatori di 

tendenze diffusesi successivamente in tutta la Penisola.66  

A mio parere, discutere di socializzazione più personale e più autentica significa 

identificare almeno tre bisogni che fanno parte del “sentire comune” della maggioranza 

dei giovani:  

• La necessità di avere un punto di ritrovo, che molto spesso corrisponde con un 

locale, presso il quale incontrarsi con il proprio gruppo di amici e trascorrere con 

loro un pomeriggio o una serata spensieratamente.  

• Frequentare un locale che non sia un punto di ritrovo soltanto per il proprio 

gruppo di amici, ma anche per altri gruppi diversi dal proprio.  

• Sviluppare un rapporto di conoscenza con gli altri frequentatori oppure con 

gestori e barman del locale, in modo tale da venire accolti e riconosciuti e 

sentirsi di conseguenza quasi a casa. Tale necessità è universale, poiché qualsiasi 

consumatore si aspetta di essere trattato con cortesia e cordialità nel locale che 

ha scelto. 

Le interviste effettuate da GfK Eurisko, indagano i criteri di scelta dei frequentatori del 

mondo della notte e forniscono un quadro d’insieme più completo. (Grafici 23, 24 e 25) 

Tali rilevazioni restituiscono delle informazioni di natura quantitativa, che provvederò a 

commentare nel prosieguo del paragrafo. 

 

Grafico 23. “Quali fattori, tra quelli elencati, influenza la sua scelta del locale per 

l’aperitivo?” (Percentuali di “Molto” + “Abbastanza”)67 
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 Fonte: Convegno TradeLab “Il bar del 2013”, Milano, 28 novembre 2012 
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 Fonte: GfK Eurisko 2010 



 

 

Grafico 24. “Quali fattori, tra quelli elencati, influenza la sua scelta del locale per il 

dopocena?”(Percentuali di “Molto” + “Abbastanza”)68 

 

Grafico 25. “In riferimento alla sua serata ideale, per ogni frase elencata indichi 

quanto è simile a ciò che preferisce.” (Percentuali di “Molto” + “Abbastanza”)69 

                                                 
68

 Fonte: GfK Eurisko 2010 
69
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Da queste rilevazioni è possibile ricavare ulteriori tipologie di bisogni: 

• Il bisogno di abbandonarsi serenamente all’euforia senza troppi patemi d’animo 

o sensi di colpa e di assaporare il piacere della trasgressione e del  divertimento 

scatenato, ma sempre e comunque in compagnia della propria cerchia di amici, 

coinvolgendoli in un contesto di socialità allargata. 

• Il bisogno di appartenenza a una cerchia ristretta di persone sempre al passo con 

la moda e le tendenze (comprese quelle legate ai locali serali/notturni) o ad un 

ambiente esclusivo e non alla portata di tutti.  

• Il bisogno di ostentazione attraverso il ricorso a status symbol (soprattutto 

tecnologici) e il possesso di oggetti griffati. Le nuove generazioni di giovani 

sono sicuramente più narcisiste delle precedenti.  

• Il bisogno di distrarsi e “staccare la spina”, trovando un escamotage per 

abbattere i ritmi frenetici della routine quotidiana. Si sente la necessità di 



condividere momenti di evasione con gli amici in un contesto di socialità 

circoscritta e in un ambiente tranquillo. 

• Il bisogno di coniugare l’esperienza della vacanza con il concetto di 

divertimento, passando dal piacere di un tramonto in spiaggia a quello di un 

ballo indiavolato sulla pista da ballo di una discoteca o di un locale 

multifunzionale del litorale.  

• Il bisogno, già descritto, di uscire e di incontrare gente nuova nell’ottica di una 

socializzazione più personale e più autentica, meglio se condivisa con gli amici. 

• La disponibilità di un’ampia gamma di opzioni, tra le quali poter scegliere 

quella che ci è più congeniale e gradita al momento. Le necessità è soprattutto 

quella di avere scelte di alto profilo a disposizione, cioè delle vere e proprie 

esperienze emozionali collegate all’arte, alla cultura, al cibo, alla musica, ecc. 

• Il bisogno di scoprire ed esplorare tutto ciò che è nuovo o, più semplicemente, 

alternativo all’offerta standardizzata di molti locali: dal cibo alla musica, 

passando per design, arredamento e moda. La novità incuriosisce, sia in un 

contesto di tipo informale, sia in una dimensione chic e sofisticata. 

 

L’aspetto più singolare è che i bisogni appena elencati sembrano interessare la clientela 

del canale bar italiano nella sua totalità: dai quella dei locali di tendenza, frequentati 

dagli amanti della movida notturna, a quella dei locali alternativi, frequentati da giovani 

anticonformisti e amanti della cultura underground. 

Un’altra evidenza emergente, oltre a quella già descritta dell’esigenza di una 

socializzazione autentica, è il bisogno generalizzato di qualità: nell’offerta di cibo e di 

bevande, nell’offerta di intrattenimento, nel servizio al cliente, nell’arredamento della 



struttura e addirittura nel fumo (molti intervistati hanno sottolineato l’importanza di 

ambienti accoglienti e aerati, in cui assaporare un sigaro o godere il piacere di una 

sigaretta). Il fenomeno riguarda soprattutto le categorie dei “giovani” (fascia d’età 

compresa tra 25 e 34 anni) e dei “meno giovani” (fascia d’età compresa tra i 35 e i 44 

anni), ma interessa marginalmente anche le altre classi d’età indagate. In fin dei conti, 

ogni consumatore è in grado di riconoscere il valore di un prodotto o di un servizio di 

qualità, anche se spesso serve una capacità di spesa proporzionata per goderne (che i 

“giovanissimi” non hanno). 

 

Ma quali aspetti di un locale risultano più coerenti con i bisogni dei consumatori? La 

risposta a questo interrogativo è di fondamentale importanza per chi opera nel canale 

bar, soprattutto nell’ottica di una riprogettazione del proprio servizio e della propria 

offerta. Sulla base dei dati ricavati dall’indagine GfK Eurisko, ho isolato quattro 

requisiti ai quali, anno dopo anno, i clienti del canale bar assegnano un peso sempre più 

rilevante: 

• La possibilità di conversare tranquillamente: ciò significa poter usufruire di un 

ambiente intimo e poco rumoroso, all’interno del quale si può dialogare con 

calma. Il gradimento per questa voce non ha subito flessioni nel corso del tempo 

e dimostra quanto questo aspetto sia di fondamentale importanza per il 90% del 

campione. (Grafico 26) 

• Un’offerta di tipo artistico-culturale: ai giovani piace essere stimolati da 

proposte di tipo artistico o culturale, come ad esempio un concerto jazz o una 

mostra fotografica. I locali in grado di integrare la propria programmazione con 

eventi di questo tipo hanno più probabilità di attirare l’interesse della categoria 



oggetto della ricerca. Tale tendenza è trasversale rispetto alle diverse fasce d’età, 

anche se quella dei “giovani” tra 25 e 34 anni è la più sensibile alle proposte 

innovative. Il trend è in continua ascesa: da una percentuale di “Molto” + 

“Abbastanza” del 52% nel 2006, al 65% nel 2010. (Grafico 27) 

• La possibilità di scatenarsi: questo bisogno è avvertito in misura minore rispetto 

agli altri tre e soprattutto da parte di certi segmenti. È prevalentemente associato 

alla fascia del dopocena e ai tipici locali dell’intrattenimento notturno come le 

discoteche o i Disco Bar. Nel periodo 2006-2010, le percentuali di preferenze 

per questa voce hanno seguito un andamento positivo, ma i valori dei vari 

scostamenti annui non sono mai stati così marcati da segnalare un fenomeno di 

rilievo. (Grafico 28) 

• Offrire più possibilità durante la serata: come anticipato nel capitolo 

precedente, i locali che hanno una proposta per ogni momento di consumo sono 

sempre più apprezzati. La volontà del consumatore medio è, infatti, quella di 

volere tutto: aperitivo, cena e dopocena. Meglio ancora se in un unico pacchetto 

preconfezionato e conveniente. Il cliente che fa aperitivo in un locale, cena in un 

altro e conclude la serata in un altro ancora, segue una logica superata. Il “must” 

attuale, anche a causa di un potere di acquisto piuttosto ridotto, sta nel 

concentrare il proprio divertimento in un unico locale. La tendenza è consolidata 

(dal 53% del 2006 al 70% del 2010) e, alla luce di questo dato di fatto, è 

possibile affermare che i Multipurpose Bar “Multispecialized” saranno un 

format di grande successo nei prossimi anni. (Grafico 29) 

 



Grafico 26. “Quanto apprezza la possibilità di conversare tranquillamente?” 

Evoluzione delle percentuali di “Molto” + “Abbastanza” nel periodo 2006-201070 

 

 

Grafico 27. “Quanto apprezza un’offerta di tipo artistico-culturale?”  Evoluzione delle 

percentuali di “Molto” + “Abbastanza” nel periodo 2006-201071 

 

 

Grafico 28. “Quanto apprezza la possibilità di scatenarsi?” Evoluzione delle 

percentuali di “Molto” + “Abbastanza” nel periodo 2006-201072 
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Grafico 29. “Quanto apprezza un locale che offre più possibilità durante la serata?” 

Evoluzione delle percentuali di “Molto” + “Abbastanza” nel periodo 2006-201073 

 

Lo studio di GfK Eurisko ha, infine, segmentato l’insieme dei bisogni dei frequentatori 

dei locali serali/notturni ricavando cinque cluster: 
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• Consumatori che apprezzano l’originalità: premiano i locali che propongono 

un’offerta innovativa e sono stimolati dall’arte in tutte le sue forme: rassegne 

musicali, letterarie o fotografiche, mostre, degustazioni, ecc. Sono per il 65% 

individui di sesso maschile e per il 35% individui di sesso femminile, con un’età 

media di 26 anni. Vivono nelle grandi città e frequentano American Bar o 

Cocktail Bar per l’aperitivo e Disco Bar per il dopocena e, sempre più spesso 

Multipurpose Bar “Multispecialized”. 

• Consumatori medi: concepiscono il locale come punto di ritrovo per la 

compagnia di amici, quindi sono più portati a privilegiare la “prossimità” ad altri 

aspetti. Le loro abitudini, il loro abbigliamento e il loro stile in generale, non 

sono influenzati da mode del momento. Sono per il 63% individui di sesso 

maschile e per il 37% individui di sesso femminile, con un’età media di 29 anni. 

Hanno un impiego regolarmente retribuito. La maggior parte di essi possiede un 

titolo di studio universitario e mostra interessi culturali superiori alla media. 

Frequentano Bar Caffè per l’aperitivo e Pub o birrerie nel dopocena. 

• Consumatori che apprezzano il relax: hanno un forte bisogno di 

“decompressione”. Tale termine è utilizzato in psicologia per indicare la pratica 

di rilassarsi dopo un periodo di stress. Premiano ambienti tranquilli in cui potersi 

rigenerare mentalmente al termine della giornata lavorativa. Sono per il 69% 

individui di sesso maschile e per il 31% individui di sesso femminile, con un’età 

media di 33 anni. Sono per lo più lavoratori dipendenti (impiegati oppure 

operai), con un livello di istruzione nella media. Vivono in coppia, a volte con 

figli. Frequentano i locali soprattutto durante i momenti di consumo 



dell’aperitivo e della cena, molto sporadicamente nel dopocena. Hanno una 

predilezione per il bar tradizionale (Bar Caffè).  

• Consumatori che apprezzano il divertimento: il punto di riferimento principale è 

la cerchia ristretta di amici. La scelta dei locali da frequentare o scoprire passa 

sempre attraverso l’approvazione del gruppo. Sono molto attratti dalle nuove 

tecnologie che usano sia come mezzo per socializzare che come status symbol 

(si pensi al possesso di un iPhone). Sono per il 70% individui di sesso maschile 

e per il 30% individui di sesso femminile, con un’età media di 25 anni. Vivono 

con i genitori. 

• Consumatori che apprezzano la moda: sono dei veri e propri irriducibili del 

divertimento, meglio se sfrenato. Prediligono locali in cui ci si può scatenare 

(soprattutto discoteche e Disco Bar, ma anche bar multispecializzati), a patto che 

siano alla moda e frequentati da bella gente. Si autodefiniscono “trendy” o 

“fashion-victim”. Sono per il 54% individui di sesso maschile e per il 46% 

individui di sesso femminile, con un’età media di 27 anni. Amano la vita 

notturna e sono alla continua ricerca di locali di tendenza. 

 

Grafico 30. Segmentazione sulla base dei bisogni dei frequentatori dei locali 

serali/notturni.74 
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2.1.3 IL QUADRO D’INSIEME 

I locali del canale bar hanno attivato un processo di adattamento alle abitudini di 

consumo degli italiani, che sono in continua evoluzione. Tale processo passa per la 

trasformazione (e talvolta lo stravolgimento) del tipo di offerta e di destinazione del 

locale. Crescono a ritmi incessanti le preferenze dei consumatori per il momento di 

consumo dell’aperitivo, mentre chi dimostra la capacità di saper coniugare happy hour, 

dinner e after dinner con musica, arte e cultura, alimenta un vantaggio competitivo.  



Nonostante l’impatto della crisi, che ha provocato una flessione economica rilevante e 

una consistente riduzione dei consumi, 16.240.000 di italiani non hanno perso 

l’abitudine di uscire la sera. Gli irriducibili sono i “giovanissimi”, cioè la fascia d’età 

compresa tra i 18 e i 24 anni, che primeggiano con una frequenza di 3,6 uscite a 

settimana75 e frequentano prevalentemente discoteche e locali che operano nell’after 

dinner.  I “giovani”, cioè la fascia d’età compresa tra i 25 e i 34 anni, optano più di buon 

grado per i momenti di consumo dell’aperitivo e della cena 

A crescere è anche la necessità di socializzare attraverso un confronto informale e 

leggero. Anche se ciò può sembrare un controsenso per via del contemporaneo boom 

dei social network (specialmente nella fascia 18-24), l’esigenza di incontrarsi tra amici è 

sempre più avvertita. Ciò può spiegare in parte il trend straordinariamente positivo 

dell’aperitivo, che passa da una percentuale di preferenze del 44% nel 2006 al 60% nel 

2010. Tale fenomeno, che nei grossi centri urbani ha generato dei veri e propri 

neologismi come “apericena” o “aperifood”, è diventato un momento di consumo 

irrinunciabile soprattutto grazie all’abbinamento della bevanda con un’abbondante 

assortimento di snack e stuzzichini.  Molti locali curano in maniera quasi maniacale la 

qualità e l’assortimento della propria offerta di cibo, attraverso buffet o la moda recente 

del “finger food”76.  Oltre all’attenzione per il servizio erogato e il design della struttura, 

cresce anche l’importanza del rapporto qualità-prezzo.  

La categoria dei “giovani” vive il divertimento in un’ottica diversa: pensano 

innanzitutto a rilassarsi e “staccare la spina”, attivando quei meccanismi mentali che 

portano alla “decompressione”, cioè l’allentamento del carico di stress accumulato 

durante la giornata lavorativa. Per questo motivo prediligono i bar (in particolare 
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 Si intende cibo mangiato con le mani. 



Lounge Bar, Wine Bar e Pub), ma sono anche particolarmente stimolati da locali in 

grado di proporsi in maniera innovativa, con eventi come esposizioni d’arte o rassegne 

culturali di vario genere 

I “giovanissimi”, invece, mettono le discoteche sul gradino più alto, premiando di fatto 

quei locali che contemplano la possibilità di divertirsi scatenandosi. Amano seguire 

mode e tendenze e traslano questa logica anche nella scelta del locale in cui recarsi per 

trascorrere la serata. 

La spesa media totale per serata risulta in diminuzione: era di circa 27 euro nel 2006, 

mentre nel 2010 è scesa a 25. La riduzione della capacità di spesa sembra essere una 

delle cause dell’esplosione di un nuovo trend, che è diventato prerogativa dei 

Multipurpose Bar “Multispecialized”: quello di coniugare diversi momenti di consumo 

nello stesso posto.  Ma se si dovesse costruire una “hit parade” delle preferenze dei 

consumatori, quali aspetti occuperebbero le prime posizioni? Senza ombra di dubbio la 

voce “Accessibilità del locale”, che riceve il 36% di gradimento da chi fa aperitivo e il 

45% da chi esce dopo aver cenato.  

La differenza tra aperitivo e dopocena si fa quindi più marcata in relazione ad altre voci: 

chi opta per l’happy hour dà più valore alla socializzazione (31%) e alla qualità 

dell’offerta di food & beverage (29%), mentre chi opta per l’after dinner dà molta 

importanza alle caratteristiche del locale legate allo stile, all’arredamento e agli spazi 

(34%) e alla tipologia di clientela che lo frequenta (32%). I prezzi, il tipo di 

intrattenimento musicale proposto o la presenza di zone fumatori, hanno invece un peso 

praticamente irrilevante nella scala dei valori degli intervistati. 

Concludendo, a mio parere è possibile rintracciare quattro tendenze dai dati analizzati in 

questo capitolo: 



 

• L’aperitivo come conveniente rimedio anti-stress: l’aperitivo serale è un 

fenomeno ancora in fase di diffusione in tutto lo Stivale. È una circostanza 

leggera e informale, ottima per “decomprimersi” dopo una giornata di lavoro, 

ma anche un’alternativa economica alla cena. Un toccasana in un momento di 

crisi come quello che stiamo vivendo, poiché permette di godersi un pasto fuori 

casa senza alleggerire troppo il portafoglio.  

o È immediato da organizzare 

o Può essere consumato tra colleghi di lavoro, tra studenti o tra amici 

o Anticipa l’uscita serale, tradizionalmente legata al dopocena, 

permettendo di non spingersi troppo in là con gli orari durante la 

settimana. 

L’aperitivo non è vissuto allo stesso modo in tutta la Penisola, ma segue format diversi 

a seconda della macroregione di riferimento: nell’Italia Settentrionale e Centrale è 

sempre abbinato a un’offerta (più o meno sostanziosa) di, mentre nell’Italia Meridionale 

è accompagnato da stuzzichini meno elaborati e meno numerosi. Nelle aree in cui 

questo momento di consumo è già diventato “costume”, è sempre più avvertita 

l’esigenza di anteporre la qualità alla quantità: 

o Si desidera meno cibo, ma si pretendono proposte più ricercate e 

presentate in maniera raffinata, possibilmente servite al tavolo e non al 

buffet. 

o Si preferisce avere la possibilità di socializzare in un ambiente 

confortevole, con un volume della musica non elevato. Arredamento e 

design hanno un’importanza crescente.  



 

• Necessità di socializzare: individuare un luogo in cui sentirsi a proprio agio 

insieme al proprio gruppi di amici è un’esigenza ormai irrinunciabile. La volontà 

è quella di arrivare, nel corso del tempo, ad identificarsi completamente con il 

locale scelto, al punto da viverlo come una “seconda casa”. 

 

• Necessità di vivere un’esperienza originale: dal concerto rock a quello jazz, 

dalla degustazione di vini a quella di birre artigianali, dalla rassegna letteraria a 

quella fotografica.. Il cliente dà sempre più importanza al coinvolgimento 

emozionale conseguente alle proposte di un locale. In una realtà fatta di format 

standardizzati e spesso banali, puntare su innovazione e arte può fare la 

differenza. 

 

• Tutto in una notte: i locali che hanno una proposta per ogni momento di 

consumo sono sempre più apprezzati, sia per logiche legate alla convenienza, sia 

a causa della lotta sempre più agguerrita delle autorità contro la guida in stato di 

ebbrezza. Si desidera che il locale fornisca diverse possibilità: sta poi al cliente 

decidere se usufruire soltanto di alcune oppure di tutte. 

 
In un articolo77 del 26 giugno 2010, Paola Coppola, giornalista del quotidiano “La 

Repubblica”, descrive molte delle tendenze rintracciate in questo capitolo, attraverso 

un’indagine geograficamente trasversale della realtà italiana:   
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“All' ombra di un chiosco quando il sole è alto. Spritz e pareo, dopo una giornata 

al mare. Dj set a bordo piscina dal mattino, poi non si tira tardi. Terrazze vista 

mare e Lounge Bar che anticipano la notte. Nightlife al tramonto: il divertimento 

cambia orario, inventa forme trasversali, così piace ai più giovani come agli 

adulti. La rotta della movida si allontana dalle discoteche. Chi non s'adegua paga 

la concorrenza di un'industria del divertimento camaleontica. Prima balere e 

dancing, poi le discoteche, ora sul litorale di Jesolo è tempo di "spritz on the 

beach". Giovani sciamano di bar in bar: se ne contano migliaia sui 16 chilometri 

di spiaggia, dove una decina di chioschi assecondano questa moda: si comincia 

alle 17.30. «Rivisitazione in chiave contemporanea del tè danzante», per Antonio 

Flamini, vicepresidente del Silb (l'associazione che riunisce i locali da ballo e le 

imprese di intrattenimento). Concezione del tempo del divertimento «dilatato», 

che non segna la fine della vita notturna ma «la prolunga al giorno», per Vanni 

Codeluppi, sociologo dei consumi. «Esprime la voglia di un divertimento fluido e 

personalizzato: la discoteca come luogo chiuso e di massa ha fatto il suo tempo, 

anche nella fascia 16-20 prevale la voglia di recuperare il bar come luogo di 

socializzazione. Non conta tirare tardi quanto assecondare il modello di 

"vetrinizzazione" sociale in un luogo arredato con gusto, aperto e visibile». Le 

discoteche lavorano meno, in media 2-3 giorni a settimana. Nel 2009 registrano 

un calo del fatturato del 5% e corrono ai ripari: chi non fa pagare il biglietto, chi 

inventa pacchetti tutto compreso per un tour in quelle storiche, chi diventa 

polifunzionale proponendo, tra l'altro, musica dal vivo. «Offrono una forma di 

"divertimento controllato", sulle sostanze stupefacenti e l'alcol, chi cerca lo sballo 

sceglie rave, feste private o feste abusive. Il bar va perché è una forma di 



divertimento semplice e a buon mercato», ammette Flamini. Cibo, drink e musica 

nello stesso spazio hanno successo, come nei Cocktail Bar e nei locali 

multispecializzati. Anche Riccione preme sull'acceleratore: Disco Bar o Lounge 

Bar sulla spiaggia, che al tramonto cambiano faccia. Cuore della movida 

anticipata è la zona del Marano dove una decina di locali richiama un pubblico 

tra i 18 e i 40 anni. Un esercito di 10-15 mila persone si ferma per ballare con 

due ore di anticipo. Locali come il Beach Caffè, il Palma Beach, il Mojito, 

l'Operà e l'Hakuna Matata hanno licenza da discoteca, dopo le 2.30 la musica a 

basso volume accompagna chi non vuole risalire la collina fino ai templi della 

notte, dal Cocoricò al Pascià. «Sono modi diversi di intendere il divertimento», 

dice Flavio Pelliccioni del Beach Caffè. «Le discoteche che vanno bene offrono 

un prodotto di qualità», racconta Lucia Chiavari, che gestisce il Velvet sulle 

colline di Rimini. «I dj di grido sono le star per le grandi strutture, noi puntiamo 

sui gruppi stranieri ma molti giovani con un biglietto low cost vanno ai festival 

musicali europei». Sulle rotte della movida, qualcuno arriva in discoteca già 

ubriaco. «In alcuni posti con 10 euro si consumano diversi drink, noi gestori 

subiamo l'assalto di chi ha bevuto troppo», commenta Maurizio Pasca, 

vicepresidente vicario Silb. Gli adulti invece gradiscono gli orari anticipati e la 

maggiore intimità dell’aperitivo lungo. «Il long aperitif funziona perché 

asseconda la voglia di stare in un ambiente piccolo circondati da amici, che 

scelgono anche la musica», dice Ursula Seelenbacher, anima della Where2go 

Production, società tra le più attive nella capitale nella creazione di eventi. 

«Finisce presto e permette di essere lucidi il giorno dopo». Per chi va al bar come 



per chi sceglie l'aperitivo, in fondo la voglia è la stessa: negli anni di Facebook 

riscoprire il gusto del face-to-face.”78 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.1 IL RITO DELL’APERITIVO 

Aperitivo deriva dal latino "aperire", che significa aprire, iniziare. Tale etimologia 

racchiude già in sé l’eccezionale capacità conviviale e relazionale del termine. La 

pratica dell’aperitivo è quella che, più di ogni altra, crea una “predisposizione 

all’incontro” che fa sì che gli individui si sentano stimolati a comunicare tra loro. È 

caratterizzato da rituali tipici, consolidati dalla quotidianità, e da una precisa finestra 

temporale all’interno della giornata. Tali caratteristiche sono essenziali per la creazione 

di un contesto in cui il pilastro portante è rappresentato dalla facilità di socializzare ed 

entrare in contatto con gli altri. Si provi a immaginare, ad esempio, un coffe break 

organizzato prima di un matrimonio, durante il quale gli invitati che non si conoscono 

hanno la possibilità di presentarsi e scambiare alcune parole, oppure un aperitivo in 

compagnia del proprio gruppo di amici, durante il quale si entra in contatto con altri 
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gruppi che condividono lo stesso spazio. Probabilmente una parte del merito va 

riconosciuta alle bevande alcoliche, che concorrono a diminuire i freni inibitori e a 

facilitare l’interazione con gli altri, tuttavia ciò non basta a spiegare l’enorme successo 

di questo momento di consumo. Dietro la pratica dell’aperitivo si nasconde il bisogno 

umano di relazioni autentiche, basate sul faccia a faccia e caratterizzate da empatia e 

vicinanza. I ritmi della vita quotidiana moderna sono frenetici e il problema del poco 

tempo a disposizione è cronico. Ciò costringe a intrattenere rapporti veloci e superficiali 

in quasi ogni ambito, compreso lo “stare a tavola”, che nei decenni passati 

rappresentava un momento di riunione quasi solenne attorno al capofamiglia. 

L’aperitivo rappresenta una scelta libera, spontanea e consapevole, ed è proprio per 

questo motivo che permette lo sviluppo delle relazioni interpersonali e ottempera alla 

funzione primaria di socializzazione. In una società caratterizzata dalla frenesia appena 

descritta, la possibilità di dialogare e scambiarsi punti di vista in un ambiente rilassante 

fa dell’happy hour un appuntamento irrinunciabile. L’individuo è libero di condividere 

pareri, riflessioni, esperienze con altri soggetti, aumentando in tal modo il numero dei 

suoi rapporti umani. L’aperitivo, però, è prima di tutto una breve interruzione 

all’insegna del relax, una camera di “decompressione” che permette di mettere da parte 

per un attimo i ritmi indiavolati di una giornata di lavoro. L’obiettivo principale di chi 

lo fa, non è placare la fame o consumare una bevanda alcolica, ma chiacchierare e 

familiarizzare. Si può quindi sostenere che i locali specializzati nell’happy hour 

rispondano, più di altri pubblici esercizi, al bisogno di relazioni autentiche e non 

volatili. Quando si parla di rapporto autentico non ci si riferisce però soltanto alla 

possibilità di dialogare attivamente con un altro individuo; anche la vicinanza fisica 

alimenta la sensazione di sentirsi parte di una piccola comunità. Alla luce di questo, 



l’aperitivo rappresenta il momento di aggregazione per eccellenza, in grado di unire nei 

pressi di un luogo predeterminato una moltitudine di persone che interagiscono 

attivamente, senza che il loro status possa discriminarle o costituire un ostacolo verso la 

socializzazione. Sorseggiare un calice di vino o gustare del finger food chiacchierando, 

sono alcuni dei tratti distintivi di questa pratica, che uniscono i fruitori dell’aperitivo 

facendoli sentire uguali durante il momento di consumo e indipendentemente da fattori 

discriminanti come la posizione lavorativa o l’età anagrafica.  

L’oggetto della mia analisi non è, infatti, una prerogativa soltanto giovanile, ma 

un’occasione utile anche ad individui più adulti per continuare a sentirsi giovani e 

rimanere al passo coi tempi. Non è quindi sbagliato affermare che i locali specializzati 

nell’happy hour costituiscono attualmente i principali luoghi pubblici dedicati 

all’incontro e alla conoscenza, soprattutto per gli individui con età compresa tra 18 e 34 

anni. 

  

L’aperitivo è, a tutti gli effetti, un fenomeno “globale”. È infatti una pratica 

internazionale, largamente diffusa nella stragrande maggioranza dei Paesi occidentali. 

Nella moderna società 2.0, sempre più globalizzata e ricca di informazioni, l’individuo 

ha a sua disposizione un assortimento sempre più vasto di “prodotti” tra cui scegliere: 

tale assortimento è rappresentato da abitudini, stili, mode, culture, teorie, atteggiamenti 

e oggetti metafore di status symbol. Il nuovo concetto di libertà del consumatore 

presuppone che esso possa usufruire di una particolare identità e “indossarla” per il 

tempo che ritiene necessario. Un meccanismo psicologico molto simile a quello che 

regola lo shopping. Il “fare l’aperitivo” riflette pienamente questa tendenza, poiché è 

diventato un riferimento importante per l’individuo, che gli permette di potersi 



riconoscere e autodeterminare. Alla base dell’autodeterminazione sta, per definizione, 

una libera scelta, e quella di chi opta per l’happy hour è votata alla convivialità e alla 

socializzazione. 

L’aperitivo è però anche un fenomeno di costume universalmente riconosciuto, entrato a 

far parte della quotidianità di un’ampia percentuale di italiani. Ciò fa sì che possa 

ripetersi come una pratica routinizzata, diventando a tutti gli effetti un’abitudine. Questo 

meccanismo porta all’aumento della fiducia del consumatore e alla sua fidelizzazione 

nei confronti di tale consuetudine.  

In Italia, in passato, l’aperitivo era considerato un vezzo tipico della classe sociale più 

elevata, abituata al lusso e a consumi di elevata gamma qualitativa e di costo. Gli 

appartenenti a questa categoria, erano connessi al mondo della moda e dei salotti, dei 

locali vip e delle copertine patinate. Il momento di consumo dell’aperitivo era una 

metafora dell’elevata estrazione sociale di chi ne usufruiva. I suoi caratteri distintivi  

erano l’inaccessibilità, la raffinatezza e l’esclusività. Ancora oggi, tuttavia, tali 

caratteristiche continuano a far parte del dna dell’happy hour come rito, nonostante 

l’enorme diffusione degli ultimi anni.  Il boom di questo decennio ha generato una 

“democratizzazione” di questa tendenza, nel senso che esso è diventato a poco a poco 

accessibile a tutti gli strati sociali, smarrendo quegli attributi che lo caratterizzavano 

come una pratica elitaria.  Attualmente, chiunque può scegliere di “fare aperitivo” in un 

locale: dall’operaio all’imprenditore, dall’impiegato al manager, perché non esistono 

elementi che possano precludere a qualsiasi individuo di scegliere questo momento di 

consumo. Ma quali sono state le cause di questo processo di “democratizzazione”?  

A mio parere, alla base dell’esplosione dell’happy hour, sta la contemporanea 

esplosione dei nuovi media, con internet e i social network a fare la parte del leone. Essi 



rappresentano i simboli di una realtà mediata che influenza in maniera più o meno 

diretta le nostre scelte e le nostre abitudini e decreta, di conseguenza, la nascita e 

l’evoluzione delle tendenze. Non bisogna poi dimenticare l’apporto dei mass media più 

tradizionali come televisioni e radio, che hanno provveduto a infondere 

nell’immaginario collettivo l’associazione tra aperitivo e allegria o tra aperitivo e 

spensieratezza.  

Come accennato nel capitolo precedente, tale concetto ha subito, oltre a un processo di 

“democratizzazione”, anche un processo di “italianizzazione”, che ne ha contaminato il 

format originale importato dagli Stati Uniti. La formula originaria è stata integrata dallo 

stile ricercato, sofisticato ed elegante, tipico dell’aperitivo del Nord Italia. 

Il processo di “italianizzazione” è stato senz’altro agevolato dal world wide web, con i 

social network come Facebook o Twitter, anche in questo caso, protagonisti assoluti. La 

maggior parte dei locali specializzati nell’happy hour possiede, infatti, una pagina su 

uno o più social network, oltre naturalmente al proprio sito internet. I vantaggi di 

rivolgersi alla propria clientela sfruttando i canali offerti dai social network sono molti: 

• La possibilità di comunicare direttamente con i clienti. 

• La possibilità di instaurare delle relazioni di lungo periodo nelle quali il 

trasferimento di informazioni è bidirezionale. 

• La possibilità di raggiungere un numero molto elevato di utenti a un prezzo 

contenuto. 

• La possibilità di sfruttare la viralità dei contenuti, cioè la condivisione 

spontanea del messaggio aziendale da parte del cliente alla sua cerchia di 

contatti. 



• La possibilità di utilizzare i servizi di geolocalizzazione attivi per i dispositivi 

mobili. 

Se la versione italiana dell’happy hour è caratterizzata da attributi come la raffinatezza, 

l’elevata qualità e lo stile ricercato, è facile intuire come la comunicazione da parte dei 

locali sia in totale sintonia con questo concetto. Il lessico utilizzato e la struttura dei 

messaggi sono sempre studiati per diffondere un’immagine compatibile con gli elementi 

distintivi dell’aperitivo italiano: termini come “elegante”, “raffinato”, “trendy” o 

“fashion” sono utilizzati in maniera massiccia, col chiaro intento di comunicare che 

“fare aperitivo” è una condizione imprescindibile per essere al passo coi tempi.  

Promuoversi ai propri clienti come un “locale di tendenza” rappresenta una specie di 

garanzia: si cerca di infondere l’idea che, frequentandolo, si otterrà in cambio un 

particolare “status”. Si cerca di creare un’associazione tra il consumo di un aperitivo in 

un locale alla moda e il concetto di “trendy”, per fare in modo che ciò possa conferire 

una momentanea gratificazione. Ogni attività cerca di proporsi attraverso elementi di 

originalità in grado di renderla unica nel suo genere: esposizioni artistiche di quadri o 

altre opere d’arte, mostre fotografiche, rassegne letterarie o poetiche, ecc. Grande 

attenzione viene poi data alla promozione della propria offerta musicale: molti locali 

propongono selezioni di brani di un particolare genere (Lounge, Chillout, Deep House, 

ecc.) mixati in tempo reale da un Disc Jockey. Sotto questo punto di vista le possibilità 

sono quasi infinite, così come il numero di DJ disponibili nel mercato (talvolta 

professionisti, talvolta improvvisati). I locali più rinomati possiedono la capacità 

finanziaria per ingaggiare DJ di fama nazionale.   

Riassumendo, i nuovi media, e soprattutto i social media, hanno indotto una certa 

omologazione nell’universo dei fruitori dell’aperitivo: da momento di consumo 



riservato a clienti ricchi e con uno status altolocato, come i giovani Yuppie79 degli anni 

‘80, a fenomeno di costume aperto a tutti, senza distinzioni legate all’estrazione sociale.  

Le statistiche presentate nei capitoli precedenti hanno evidenziato come l’aperitivo sia 

un fenomeno in costante diffusione e molto più complesso di quanto si possa 

immaginare. Alla base di tale complessità sta una rivoluzione in atto da oltre un 

decennio nelle abitudini alimentari degli italiani: la destrutturazione dei pasti a favore 

del “fuoripasto”.80 Stiamo assistendo a un mutamento del modello tradizionale, in cui i 

pasti sono circostanze legate a una fascia oraria prestabilita, a favore di un concetto più 

moderno di frazionamento del mangiare in diversi momenti della giornata. L’aperitivo 

sta acquisendo una precisa identità ed è un fenomeno consolidato, entrato ormai a pieno 

titolo nel nostro vivere quotidiano. Secondo un’indagine realizzata dall'ISPO81 e 

compiuta su un campione di 800 individui rappresentativo della popolazione italiana, il 

38% degli italiani sceglie l’aperitivo come momento di consumo. Se però si prendono in 

considerazione fasce d’età più ristrette, tale percentuale sale al 71% per individui di età 

compresa tra 16 e 24 anni e al 63% per individui di età compresa tra 25 e 34 anni.  

Il 60% degli italiani ha consumato un aperitivo nell’ultimo mese. Di questi, il 10% lo fa 

a cadenza settimanale, mentre il 15% un paio di volte al mese. 

L’happy hour italiano segue una logica a sé stante poiché, a differenza dei Paesi nordici, 

è un momento di consumo costruito intorno all’esigenza di socializzare. Mentre nel 

Nord dell’Europa si fa aperitivo per consumare bevande alcoliche, nel Belpaese la 

volontà è quella di fare nuove conoscenze o di mantenersi in contatto con quelle 
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ristrette. Questa è infatti l’attrattiva principale secondo l’80% degli intervistati, mentre il 

55% indica la volontà di consumare un pasto senza eccedere nei costi e il 30% quella di 

bere molto senza eccedere nei costi.  

Gli italiani sono generalmente incuriositi dalle mode straniere e molto disponibili a 

importarle, ma a patto che esse vengano reinterpretate attraverso un processo di 

“italianizzazione” che le riadatti al nostro contesto socio-culturale. Si può ipotizzare che 

questo processo riguarderà anche la recente moda del “brunch”82, che nei Paesi 

anglosassoni è già un fenomeno di costume.  

 

 

 

 

3.1.2 L’APERITIVO NELLA ZONA DI PADOVA E PROVINCIA: ANALISI 

DI UN CASO PRATICO 

 “Facciamo aperitivo?” Questo interrogativo è entrato a pieno titolo nel vocabolario 

d’uso comune ed è un termine più che mai in voga nel lessico giovanile. Tuttavia, fare 

una simile domanda soltanto dieci anni fa, avrebbe sicuramente generato reazioni di 

stupore o incomprensione. Non servirebbe, quindi, andare troppo indietro nel tempo per 

imbattersi nell’assoluta mancanza di bar o locali specializzati in questo momento di 

consumo e non rilevare tra le preferenze giovanili quella dell’aperitivo come opzione 

per la serata. È possibile sostenere che l’happy hour sia un momento di consumo 

trasversale rispetto alle diverse fasce d’età, poiché nella società moderna è difficile 

individuare dei precisi riferimenti anagrafici per inquadrare la categoria dei “giovani”: 
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nel capitolo precedente si era indicato col termine “giovanissimi” la classe compresa tra 

i 18 e i 24 anni, con “giovani” quella tra i 25 e i 34 anni e con con “meno giovani” 

quella tra i 35 e i 44.  Sembra comunque corretto specificare che la maggioranza di 

clienti dei locali dediti all’’aperitivo sono solitamente individui di età inferiore ai 44 

anni. I cosiddetti “meno giovani”83, non rappresentano soltanto la sottile linea di confine 

tra i giovani e gli adulti, ma anche il limite superiore in termini anagrafici della clientela 

di questo tipo di locali. Gli esercizi specializzati nell’happy hour possono pertanto 

essere considerati “terre di frontiera” del concetto moderno di giovinezza sociale.  

Come ho indicato nelle pagine introduttive, la mia tesi di ricerca sul canale bar non 

poteva prescindere dall’analisi di un caso pratico, utile per verificare se le tendenze 

rintracciate a livello nazionale trovano attinenza anche in una realtà più circoscritta.  

Si tratta di un’indagine locale, relativa alla zona di Padova e provincia, focalizzata 

sull’aperitivo come momento di consumo e sui motivi che ne hanno favorito la 

diffusione anche in quest’area. Il mio scopo era indagare le cause che spingono gli 

intervistati ad aderire a questa pratica e il modo in cui essa ha stravolto l’equilibrio 

precedente alla sua esplosione, confrontando il tutto sia dal punto di vista del cliente, 

che dal punto di vista del gestore. L’indagine è stata condotta in 10 pubblici esercizi del 

Padovano che propongono un’offerta per l’aperitivo,  distribuendo un centinaio di 

questionari tra i relativi clienti e uno ad ogni proprietario del locale. Le attività 

analizzate sono state: 

 

• Baessato: situato a Padova, al civico 14 di Largo Europa 

• Bar Diemme: situato a Padova, al civico 82 di Strada Battaglia 
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• El Pilar: situato a Padova, al civico 8 di Piazza dei Signori 

• Osteria Barabba: situata a Padova, al civico 47 di via Vicenza 

• Sommariva: situato a Padova, in Galleria Borromeo 

• American Bar: situato ad Abano Terme (PD), al civico 159 di Viale delle Terme 

• Mynt Lounge: situato ad Abano Terme (PD), al civico 12 di Via I Maggio 

• Baccanale: situato a Battaglia Terme (PD), al civico 21 di Piazza della Libertà 

• Senso Maleva: situato a Monselice (PD), al civico 13 di Piazza San Marco 

• SP: situato a Monselice (PD), al civico 19 di Viale Lombardia 

 

Grafico 31. La distribuzione geografica dei locali analizzati nella zona di Padova e 

provincia.84 
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I questionari distribuiti ai clienti presentavano una serie di domande a risposta chiusa, 

alle quali erano associate una serie di alternative prestabilite tra le quali l’intervistato 

doveva scegliere. Il contenuto delle domande, così come la struttura del questionario, 

erano stati formulati per essere di immediata comprensione e di altrettanto immediata 

compilazione, in modo tale da rendere più semplice e veloce la procedura di raccolta.  

I questionari distribuiti ai gestori, invece, prevedevano una serie di quesiti a risposta 

aperta ai quali non tutti hanno avuto il tempo materiale per rispondere 

approfonditamente. In alcuni casi, ho quindi dovuto utilizzare la tecnica dell’intervista 



verbale, registrando le risposte e trascrivendole in seguito. La parte della ricerca 

riguardante i gestori dei locali si è rivelata la più impegnativa a causa della limitata 

reperibilità e dei tempi spesso risicati dei soggetti. 

Il campione dell’analisi era rappresentato dai 10 responsabili dei locali precedentemente 

elencati: un numero di soggetti decisamente ridotto rispetto a quello dei clienti, ma che 

si è rivelato comunque molto utile, permettendomi di ottenere una significativa quantità 

di dati da elaborare. Nella scelta dei luoghi del “fare aperitivo” da analizzare, mi sono 

basato soprattutto su esperienze e conoscenze personali, visto che anch’io rappresento 

un frequentatore abbastanza abituale di certi ambienti. Volendo fare una precisazione è 

giusto dire che, tra la miriade di bar, chioschi e locali padovani che offrono 

abitualmente l’aperitivo, ho cercato di selezionare soltanto gli esercizi progettati e 

pensati appositamente per l’offerta dell’aperitivo serale: i veri Aperitif Bar/American 

Bar/Cocktail Bar/Lounge Bar.  

I risultati della ricerca sui gestori dei locali possono essere riassunti sulla base di tre 

principali aspetti sui quali si sono basate le interviste: le motivazioni di apertura 

dell’attività, lo stile del locale e l’affluenza di clienti.  

Per quanto riguarda il primo ambito le domande rivolte ai gestori dei locali hanno 

evidenziato una netta conferma della recente esplosione del fenomeno in termini 

temporali. Dei 10 gestori intervistati, 8 ammettono infatti di offrire l’aperitivo, e quindi 

di aprire l’attività, tutti i giorni della settimana, a differenza dei restanti 2 che limitano 

l’orario di apertura al solo week-end. Inoltre, 7 proprietari hanno organizzato un’offerta 

specializzata per l’aperitivo da meno di 5 anni, mentre i restanti 3 da 3 anni circa. È 

importante sottolineare che quasi la metà del campione afferma di aver cominciato 

l’attività perché allettato dalla crescita esponenziale dell’aperitivo come fenomeno di 



costume: dunque 4 degli individui interrogati hanno approfittato di questa nuova 

tendenza per aprire un’attività, mentre i restanti gestivano un normale bar e hanno 

deciso di modificare la propria offerta solo in un secondo momento, allineandosi al 

trend. Anche le interviste aperte hanno confermato questo dato. Tutto il campione 

afferma infatti di aver iniziato con la pratica dell’aperitivo di propria iniziativa, per 

seguire i gusti del momento e la domanda della clientela. Alcuni gestori si sono inoltre 

sbilanciati su aspetti economici, che avrebbero influito sulla scelta: 2 di loro hanno 

specificato anche che, da quando la loro offerta ha introdotto l’happy hour serale, i 

ricavi sono aumentati del 30% circa. A detta della maggioranza degli intervistati anche 

l’offerta di grandi quantità di cibo gratuito, optata dal 90% del campione, non influisce 

negativamente sui costi d’esercizio. Essa è ampiamente ripagata dal prezzo di vendita 

dei cocktail, che si attesta in una forbice compresa tra i 5 e gli 8 euro, e da quello degli 

spritz e dei vini, che si attesta tra i 3 e i 5 euro.  L’offerta di cibo e stuzzichini, inoltre, 

può rappresentare un elemento di promozione del locale, come una pubblicità che 

invogli i clienti nella scelta di un posto piuttosto che un altro. 

L’analisi dello stile dei locali ha rappresentato forse l’aspetto più interessante delle 

interviste. In precedenza abbiamo visto come esso sia un aspetto importante nelle 

preferenze dei clienti degli Aperitif Bar/American Bar/Cocktail Bar/Lounge Bar, che 

spinge talvolta i gestori ad optare per soluzioni originali e ricercate al fine di 

distinguersi dalla concorrenza, e come esso venga preso in considerazione dai clienti per 

esprimere una valutazione sul luogo. Non solo, lo stile rappresenta anche un importante 

insieme simbolico ricco di significato, utile all’individuo per comprendere le regole di 

un particolare contesto, ai fini di una sua comprensione per aderire alle sue pratiche.  



Nelle domande sullo stile l’attenzione era posta su due elementi principali che, come 

abbiamo visto, hanno un’importanza fondamentale anche come forma di promozione 

pubblicitaria degli esercizi: l’arredamento e la musica. 

Le domande relative al layout e al design cercavano di individuare le linee guida che i 

proprietari avevano scelto per l’arredamento. Un quesito chiedeva loro di scegliere uno 

tra vari aggettivi presenti per descrivere il carattere stilistico del proprio esercizio. 

Dall’analisi dei risultati si rileva che l’aggettivo “elegante-chic” è stato quello più 

optato, con 5 gestori su 10. Seguono “moderno” con 3 preferenze ed “etnico” e “kitch” 

con una. Naturalmente, la scelta di un aggettivo generalistico come quello “elegante-

chic” non descrive in maniera specifica lo stile del locale. Ma ciò non preclude tuttavia 

che un locale possa essere elegante e chic anche adottando elementi d’arredo etnici o 

moderni. Infatti, dalle mie personali visite “dal vivo”, ho notato che in tutti i locali presi 

in esame l’eleganza e la raffinatezza sono gli elementi guida su cui si basa il loro 

design. Alla luce dei precedenti paragrafi, risulta interessante notare come queste linee 

guida siano, in qualche modo, connesse alle “ricche” origini dell’aperitivo nord-italiano; 

tutto ciò nonostante una “volgarizzazione” del fenomeno che non sembra comunque 

averne intaccato certe radici. 

Sempre per quanto riguarda lo stile, 8 proprietari su 10 ritengono importante servire 

l’aperitivo con un sottofondo musicale, pur specificando che il genere debba favorire 

un’atmosfera distensiva nei clienti. Come per l’arredamento, anche la musica si basa in 

maniera uniforme su criteri standard e condivisi. Dalle interviste è emerso infatti che 

tutti i locali del campione utilizzano un genere di musica d’ambiente caratterizzato da 

basi dance a ritmi non eccessivamente veloci e a basso volume, incentrati sulla 

creazione di un clima di relax teso a stimolare il dialogo tra gli individui. La maggior 



parte degli intervistati, 7 su 10, ha ritenuto questo tipo di musica affine alla volontà di 

un locale di essere “di tendenza” e “alla moda”, visto che i genero 

Lounge/Chillout/Deep House rappresentano una novità musicale abbastanza recente che 

ha ormai assunto, nell’immaginario collettivo, l’accezione di “musica da aperitivo”. 

Difficilmente ci si potrà imbattere in un Aperitif Bar/American Bar/Cocktail 

Bar/Lounge Bar, che si ritiene “alla moda”, che presenta come sottofondo musicale rock 

o blues: la musica per l’aperitivo è ambient, e anch’essa racchiude in sé una valenza 

simbolica che, come l’arredo, comunica e fortifica regole e consuetudini di un preciso 

contesto. Per l’individuo che sceglie di adeguarsi a queste pratiche, quindi, anche la 

musica rappresenta un preciso elemento di orientamento.  

Il terzo ed ultimo aspetto toccato dalle interviste e dai questionari sui gestori ha voluto 

analizzare l’affluenza di persone nei locali. La prima domanda in questa direzione ha 

cercato di capire la quantità di clienti che, in media, frequentano gli happy hour più 

fiorenti. Tra i 10 locali oggetto della mia indagine, 4 gestori hanno dichiarato di servire 

aperitivi a più di 500 clienti la settimana (Grafico 32). 

Anche se i valori raccolti sono delle stime effettuate dai gestori (approssimate al 

centinaio), il dato resta comunque impressionante, soprattutto se si considera che 

l’aperitivo è una pratica concentrata in 2-3 ore al giorno e che, a parte il week-end, gli 

altri giorni il flusso di clienti è più ridotto. Anche in questo caso è opportuno 

evidenziare la performance superiore dei locali cittadini rispetto a quelli della provincia: 

in questi ultimi, infatti, l’aperitivo non è una pratica infrasettimanale, ma quasi 

esclusivamente domenicale. 

Grafico 32. Il flusso settimanale durante l’aperitivo nei 10 locali analizzati85 
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 Fonte: Stime effettuate da ogni gestore, approssimate al centinaio. 



 

 

Un’ulteriore quesito chiedeva di specificare l’arco di tempo durante il quale l’affluenza 

nel locale era maggiore. “Dalle 19.00 alle 21.00” è stata la risposta più frequente, con 6 

gestori. Per il resto del campione, 3 gestori hanno risposto “Dalle 20.00 alle 22.00” e 

soltanto uno “Dalle 18.00 alle 20.00” (Grafico 33). 

Tale dato ha confermato che, in Italia, l’happy hour è una pratica che viene posticipata 

di qualche ora rispetto agli Usa, dove già nel pomeriggio si iniziano a servire bevande 

alcoliche.  

 

Grafico 33. Orario di maggiore affluenza durante l’aperitivo nei 10 locali analizzati 



 

Per quanto riguarda un’eventuale continuazione dopo l’offerta di aperitivo, 6 locali 

hanno una proposta per l’after dinner e restano aperti fino a tarda notte. I proprietari 

hanno specificato che, in questi casi, la musica di sottofondo offerta durante l’aperitivo 

si modifica, virando verso frequenze più dance, adatte al ballo e ad un maggior 

coinvolgimento sonoro. Sulla base di queste scelte di gestione, i restanti 4 proprietari 

hanno invece spiegato che i loro locali hanno successo perché rappresentano momenti 

“di passaggio”, in cui cenare in compagnia per poi passare la notte in altri posti. Alcuni 

di loro ritengono inoltre che per garantire un proseguimento della serata dovrebbero 

effettuare investimenti che spesso non portano a successi in termini di rendita. Tali 

investimenti riguarderebbero soprattutto il personale composto da cuochi, barman e 

camerieri. Come spiegano alcuni proprietari, l’happy hour rappresenta un’offerta che 

richiede un alto grado di impegno ai dipendenti: un lavoro che, lasciando da parte le 

mansioni specifiche di organizzazione del buffet e di preparazione dei cocktail, inizia 

già nel primo pomeriggio con la cottura dei cibi e la sistemazione dei tavoli, per 

terminare con la pulizia del locale. Proprio per questo sarebbe necessario assumere 

personale aggiuntivo che si occupasse dell’after dinner, una spesa rischiosa che molti 



locali attuano qualora l’happy hour promosso avesse poco successo. È però importante 

sottolineare che, i 4 locali in questione, operano all’interno del centro cittadino della 

città di Padova, nel quale valgono regole diverse rispetto alla provincia per quanto 

riguarda gli orari di chiusura dell’attività.86 

Il campione è stato poi interrogato sul tempo medio di permanenza che un cliente 

impiega durante l’aperitivo. “Più di un’ora” è stata la risposta di 6 intervistati (Grafico 

34). Alcuni di loro hanno precisato che la pratica dell’aperitivo non rappresenta 

solamente una questione di “bere e mangiare”, ma un momento di consumo che richiede 

un tempo maggiore di quello relativo al pasto, che riguarda sia la necessità di relax che 

la volontà di stare insieme con gli altri in un contesto felice e accogliente. 

 

Grafico 34. Tempo di permanenza durante l’aperitivo nei 10 locali analizzati 
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Rispetto agli altri, i questionari sull’analisi della clientela hanno rappresentato il 

maggior apporto quantitativo di dati. Questi sono stati ottenuti tramite le risposte a 

questionari scritti di 100 individui rappresentativi della clientela degli happy hour 

padovani. Le domande sono state distribuite direttamente nei locali e, successivamente, 

selezionate per l’analisi sulla base di completezza ed esaustività delle risposte ottenute.  

I primi dati hanno evidenziato che la fascia d’età più coinvolta nella pratica del “fare 

aperitivo” risulta essere quella dai 25 ai 34 anni. Tale fascia dichiara di conoscere e 

frequentare gli Aperitif Bar/American Bar/Cocktail Bar/Lounge Bar in 62 questionari su 

100. Le altre fasce di età maggiormente interessate da questo fenomeno sono, in ordine, 

quella compresa tra i 18 e i 24 anni e quella degli individui sopra i 34 anni, 

rispettivamente con il 23% e il 14% del totale. Soltanto una presenza per la fascia d’età 

più giovane, quella degli individui minorenni, a dimostrazione che il “fare aperitivo” è 

un fenomeno che non riguarda i giovanissimi (Grafico 35). 

 

Grafico 35. Fasce d’età più coinvolte nella pratica dell’aperitivo nei 10 locali analizzati 

 



Detto questo è altrettanto importante notare come la maggior parte degli intervistati 

(circa il 60%) dichiara di recarsi più di una volta alla settimana in locali per l’aperitivo e 

come in 85 questionari su 100 si ritiene che il “rito” dell’aperitivo possa essere 

considerato una pratica giovanile “normale” e largamente diffusa. Su quest’ultima 

considerazione il questionario prevedeva una domanda aggiuntiva a risposta aperta in 

cui l’intervistato avrebbe dovuto indicare brevemente perché ritenesse normale la 

pratica dell’aperitivo. Interessanti i risultati: la maggioranza degli intervistati (circa il 

40%) ha infatti risposto “perché fa moda” o “perché è trendy”, insomma motivazioni 

legate al “fare tendenza”.  

Anche in questo caso l’aperitivo è considerato un fenomeno “alla moda”, come se fosse 

seguito e praticato per restare al passo con i tempi, indipendentemente dall’età 

anagrafica degli individui. Infatti, queste risposte sono state date da soggetti 

appartenenti a fasce d’età differenti, senza una maggioranza rilevante di una sulle altre. 

La metà degli intervistati, soprattutto quelli appartenenti alla fascia dai 18 ai 24 anni, ha 

inoltre dichiarato di conoscere più di 5 locali dedicati all’happy hour nella zona. Alla 

luce di questo bisogna dire che la ricerca ha caratterizzato una conferma importante 

della tesi sulla “democratizzazione” del rito dell’aperitivo. I questionari rappresentavano 

infatti un campione disomogeneo per quanto riguardava status e professione: un ampio 

“ventaglio sociale”, volutamente ottenuto, formato da 12 operai, 36 impiegati o 

dipendenti, 7 liberi professionisti e 45 studenti. Ovviamente gli studenti hanno 

rappresentato la maggior parte delle fasce di età più giovani (Grafico 36).  



Grafico 36. Composizione del campione analizzato 

 

Questi primi dati emersi dallo spoglio dei questionari sulla clientela hanno confermato 

che l’aperitivo ha una duplice valenza. Esso rappresenta, da un lato, un fenomeno 

moderno e di recente sviluppo e, dall’altro, una pratica largamente riconosciuta, 

specialmente tra gli individui dai 18 ai 34 anni. Ciò permette di ricollegarci al fenomeno 

meglio conosciuto come “giovanilizzazione sociale” 87, secondo il quale  le soglie 

tipiche del passaggio di età tra giovani e adulti si dilatano, creando una sorta di modifica 

e di minor determinatezza della categoria dei giovani. La base anagrafica non è più 

sufficiente a sezionare i confini della giovinezza e questo viene confermato anche dai 

dati sull’happy hour. L’analisi della clientela è stata quindi utile per notare che 

l’aperitivo è un’abitudine che prescinde da un fatto anagrafico. Persone di 18-20 anni, si 

ritrovano con individui di oltre 30 nello stesso posto, alla stessa ora per condividere la 

medesima esperienza e soddisfare un comune bisogno. Infatti, il 93% del campione di 

intervistati (21 persone di età tra i 18 e i 24 anni, 58 tra i 25 e i 34 e 14 nella fascia oltre 

i 35 anni) si è dimostrato concorde nel manifestare una necessità di dialogo, relax e 
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riconoscimento in una determinata pratica di tendenza: un coro unanime che prescinde 

l’età e dimostra che il “fare aperitivo” consiste in un fenomeno strettamente collegato 

con il giovanilismo in atto nel mondo moderno.  

Procedendo nell’analisi, il questionario prevedeva una domanda a risposta chiusa 

riguardante le motivazioni che la clientela assumeva al fine di svolgere l’abitudine 

all’happy hour. Tre le alternative proposte, tra cui gli intervistati erano tenuti a 

scegliere: “per incontrare gli amici”, “ per fare nuove conoscenze”, “ per cenare 

velocemente, evitando di passare da casa” (Grafico 36).  

 

Grafico 36. “Quale motivazione la spinge a fare aperitivo? Scelga tra queste quella in 

cui si identifica di più.”  

 

Bisogna premettere che le risposte a questa domanda sono state caratterizzate da una 

grande differenziazione, esprimendo al contempo un’incertezza sostanziale ed una 

valenza motivazionale rilevante di tutte le ipotesi presenti.  

 

 



 

Infatti, oltre all’alternativa “per incontrare gli amici”, che è stata la più scelta in 50 

questionari, anche le altre due risposte hanno avuto un certo successo in termini di 

preferenza: l’alternativa “per fare nuove conoscenze” è stata scelta in 32 questionari e 

“per cenare velocemente, evitando di passare da casa” in 18.  

I grafici seguenti mettono in correlazione la motivazione principale che spinge il 

soggetto indagato a fare aperitivo e la relativa fascia d’età d’appartenenza, in modo tale 

da rintracciare ulteriori evidenze. 

 

Grafico 37. Composizione anagrafica dei 50 individui che hanno scelto l’opzione “per 

incontrare gli amici”  

  

 

 



Grafico 37. Composizione anagrafica dei 32 individui che hanno scelto l’opzione “per 

fare nuove conoscenze” 

 

L’82% di preferenze riscosso dalle prime due alternative fa capire quanto il tempo 

riservato all’aperitivo sia un momento che gli individui scelgono con fini 

sostanzialmente legati allo stare con gli altri, in compagnia. L’happy hour è infatti 

un’occasione per ritrovarsi con gli amici  in un contesto piacevole e  rilassante, che 

favorisce la socialità e che non ha bisogno di un’organizzazione complessa (come per 

esempio  la prenotazione). 

La terza alternativa, per certi versi la più pratica, ha infatti riscosso successo soprattutto 

nelle fasce oltre i 34 anni, sintomo che i soggetti più adulti conferiscono una certa 

importanza alla comodità di non dover prepararsi la cena tornati a casa da lavoro. 

 



Grafico 38. Composizione anagrafica dei 18 individui che hanno scelto l’opzione “per 

cenare velocemente, evitando di passare da casa” 

 

Abbiamo visto come le pubblicità dei locali ponessero grande attenzione allo stile del 

locale e della sua musica. Non a caso questi aspetti hanno rappresentato la maggioranza 

nella risposta alla domanda “A cosa dà importanza nello scegliere il luogo per 

l’aperitivo?”: il 43% degli intervistati ritiene infatti fondamentale “Lo stile del locale e 

la musica offerta”, tra questi 23 studenti su 45, ma anche 13 impiegati su 36 e 7 operai 

su 12. Immediatamente dopo, col 39% di preferenze, l’opzione “Le persone che lo 

frequentano”, che è stata scelta da 19 studenti, 15 impiegati e 5 operai. Mentre 3 

studenti, 8 impiegati e 7 liberi professionisti, pari al 18% del campione, hanno optato 

per “La qualità del cibo offerto e dei cocktail” (Grafici 39, 40, 41 e 42). 

Importante è anche il dato relativo alle preferenze stilistiche, con una netta prevalenza 

degli stili “elegante-chic” e “raffinato”, scelti dal 70% degli intervistati. Ciò conferma 

che gli individui apprezzano uniformarsi sotto categorie di status anche superiori a 



quelli che ricoprono normalmente, e questo anche grazie all’opportunità del “fare 

aperitivo”. 

 

 Grafico 39. “A cosa dà importanza nello scegliere il luogo per l’aperitivo? Scelga tra 

queste opzioni quella in cui si identifica di più.” 

 

Grafico 40. Composizione socio-professionale dei 43 individui che hanno scelto 

l’opzione “Lo stile del locale e la musica offerta” 

 



Grafico 41. Composizione socio-professionale dei 39 individui che hanno scelto 

l’opzione “Le persone che lo frequentano” 

 

Grafico 42. Composizione socio-professionale dei 18 individui che hanno scelto 

l’opzione “La qualità del cibo offerto e dei cocktail” 

 



Gli ultimi dati dimostrano quindi come la clientela dei locali happy hour risulti 

fortemente basata su orientamenti che hanno a che fare soprattutto con il luogo, il 

contesto, ma anche con la voglia di convivialità, di dialogo e di compagnia che esso può 

favorire. Come abbiamo visto, il fenomeno dell’aperitivo è un’importante risorsa per la 

costruzione del proprio Io, soprattutto attraverso l’immagine che il luogo scelto per 

passare la serata comunica all’individuo (ad esempio la raffinatezza o “l’essere di 

tendenza”), senza dimenticare i valori relazionali insiti nel rapporto con gli altri. Il “fare 

aperitivo” è quindi utile per rilassarsi, ma anche per rafforzare la propria identità, 

attraverso un’abitudine che accomuna al prossimo, intensificando il senso di 

appartenenza alla società in cui si vive. La qualità materiale del cibo che si consuma 

diventa un “pretesto” congeniale al fine di unire persone in un locale e creare una sorta 

di “comunità del fare aperitivo”. Inoltre, tali dati rivelano come le necessità e i gusti 

maggiormente in voga nella clientela prescindano totalmente le differenze anagrafiche o 

di status presenti nel campione, confermando la tendenza ad una “giovanilizzazione 

sociale”; come se il fatto di sentirsi parte di un contesto ricco di elementi simbolici 

rappresenti un bisogno primario per l’individuo moderno, sia a 18 che a 35 anni.  

Concludendo nell’analisi dei dati sulla clientela, il questionario prevedeva due domande 

finali per le quali l’intervistato doveva esprimere una breve motivazione scritta. La 

prima domanda chiedeva se l’aperitivo facilitasse la conversazione e la possibilità di 

fare nuove amicizie. Dei 100 intervistati, 85 hanno dato una risposta affermativa. Il 

perché lo hanno saputo spiegare in 70 e, su questi, 43 hanno indicato “l’alcol ed il suo 

potere inibitorio” come il principale “responsabile” della possibilità di conoscere nuove 

persone e di socializzare durante un aperitivo. Dunque, tra i motivi di un’atmosfera 

conviviale che un cocktail può sviluppare, la maggioranza del campione analizzato, 



composto da 18 studenti, 17 dipendenti, 4 liberi professionisti e 4 operai, pensa che 

l’alcol sia un ottimo mezzo per fare nuove amicizie o per divertirsi in compagnia. 

L’altro aspetto emerso dal questionario è relativo al tema della famiglia e del suo 

rapporto con l’aperitivo. La questione emerge dalla risposta alla domanda “Di solito, 

quando esce per l’aperitivo usa saltare la cena a casa?”, alla quale il “Sì” ha avuto una 

maggioranza composta da 73 intervistati, di cui 36 erano studenti e individui con età 

inferiore ai 25 anni. Tale aspetto risulta importante soprattutto ricordando il dato sulla 

frequenza del “fare aperitivo”, il quale ha messo in luce che il 60% degli intervistati si 

reca più di una volta alla settimana negli Aperitif Bar/American Bar/Cocktail 

Bar/Lounge Bar e che, tra questi, sono presenti 35 studenti sui 45 totali (Grafico 43). 

 

Grafico 43. “Con quale frequenza si reca in un locale per l’aperitivo?”  
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