4 ne sulle formule innovative:

e 79%

1999

® baratema;

® bar drugstore;
® coffee shop;

® barin the shop;
@ bar trendy.

BAR A TEMA
Il bar a tema &
prevede una decisa connotazione

{immagine, servizio, assortimen-

una formula che

to...) progettata attorno ad un
tema specifico (cinema, sport,

letteratura, musica...}. In gene
re, presenta arredi che colpisca

no immaginazione, musica, me-
nu internazionali, gadget orig
nali e consistenti investimenti i
niziali. Due esempi lampanti sono
rappresentati da Planet Hol- :
lywood e Hard Rock Café presenti
in tutto il mondo. i
BAR IN THE SHOP i
1L bar & presente all'interno di al- :
tri luoghi di acquisto/consuma
(department store, boutique...).

La formula non offre solamente !
un servizio ma diventa una com-

ponente integrata dell’esposizio-
ne. In alcuni casi, & polo di attra

zione della clientela. Esempi: Ar-
mani Café ed Emporic Arman
(New York, Londra, Parigi), Re-
play Café (Barcellona) e Café Re-
nault (Roma), dove integrata al :

Mixer

GIRO D’AFFARI

67%
58%

2001

bar ¢'é U'esposizione di vetture
Renault a siglare la strategia d’in-
novazione adottata dall’azienda
francese sia nelle sue automaobili
che nella sua immagine.

BAR DRUGSTORE
Questa formula, strettamente
collegata al bacino di utenza e al-
U'ubicazione geografica in sui si
trova ad operare, offre contem-
poraneamente prodotti e servizi,
che il consumatore/cliente pud
indifferentemente decidere di
consumare in loco o di asportare.
In Italia & una formula che si pud
considerare a meta strada tra il
piccolo supermercato e il bar di
paese. Esempi: Tchibo (Germania)
e Select (Italia, Malpensa 2000).

BAR COFFEE SHOP
Farmula speciatizzata nella som-
ministrazione e vendita di pro-
dotti a base di caffé (espresso,
cappuccino...) e assortimenti le-
gati alle tradizioni di consumao (o-
cali attorno al caffé (croissant in
Francia, cornetti in Ttalia, muffin
negli Stati Uniti...). Esempi: Bou-
tique dell’Espresso/Segafredo Za-
netti (Europa) e Starbuck’s coffee
company (Stati Uniti e Londra)

BAR TRENDY
5i tratta di locali che seguono o
lanciano “mode”. Questo aspetto
accresce e valorizza il loro ruolo

w2

B Bar RADIZIONAL
1 0P 8aR
(ATENE

50%

di punto d'incontro, di gioco e di
conversazione. Il mangiare e il
bere diventano comprimari. Gli e-
sempi pil originali sono U'Oxygen
Bar (Usa, Giappane, Cina, Cana-
da, Sud America) dove il tradizio-
nale caffé viene sostituito con [i-
nalazione di ossigeno e azoto pu-
ri (!} e il Cybercafé (lisa), che of-
fre la possibilita di comunicare
telematicamente
un drink.

Abbiamo quindi visto le formule
innovative che saranno protago
niste nei prossimi anni accanto
a quelle tradizionali. Ma per
comprendere meglio lo scenario

sorseggiando

evolutivo c’¢ un dato fondamen-
tale emerso dalle elaborazioni di
Fare: il giro d'affari dei bar tra-
dizionali nel periodo 1999-2005
79% al 50%, a
fronte di una crescita del giro
d’affari dei top bar, dal 21% al
39%, e delle catene, che rag

giungeranno nel 2005 1"11%.
Nel prossime numero conclude

rema Uillustrazione della ricerca
affrontando il tema dello svilup

po della struttura distributiva e
dei rapporti di filiera e vedremo
come produttori, grossisti ed e-
sercentt dovranno operare in
funzione dell’evoluzione del set-
tore. L]

scendera dal

www.oxybar.it



