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LAVALORIZZAZIONE

DEI PRODOTTIDOP/IGP
NELLA RISTORAZIONE DELL'EMILIA-ROMAGNA
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CONSORZI RISTORANTI CONSUMATORI TURISTI

vv

= \sz?oiﬂspsrﬁfjf:;?;' Offerta dei prodotti Interesse dei Ruolo prodotti

B della ristorazione DOP/IGP nei consumatorinei F)OP/IGP nella scelta

B nella promozione dei ristoranti dell'E-R, confronti dei prodotti  divacanze/escursioni

o ) criticita, esigenze di DOP/IGP con focus su ed esperienza in E-R
prodotti DOP/IGP sviluppo quelli emiliano-romagnoli

g emiliano-romagnoli e ruolo della ristorazione

8 #10 interviste #25 interviste #2.000 interviste #500 interviste

5' Consorzi dei prodotti Ristoranti dell’'Emilia Popolazione italiana turisti/escursionisti

8 DOP/IGP dell’'Emilia Romagna - dicui #500 a in Emilia Romagna

1 Romagna emiliano-romagnoli

=
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"WRegioneEmilia-Romagna ( EmoRomogn\

LE TOP 3 INIZIATIVE DEI CONSORZI PIU EFFICACI PERLA "™
PROMOZIONE SUL MERCATO ITALIANO 1/3

In particolare, quali iniziative possono mettere in atto i Consorzi per la promozione dei prodotti DOP/IGP emiliano-
romagnoli sul mercato italiano?

PROMOZIONE DEI PRODOTTI DOP-IGP

«Con i ristoratori vengono coinvolte
professionalita specifiche che
Spiegano quali sapori vanno
ricercati per esaltare il prodotto, per
\ poi trasferire queste informazioni al
N\ personale di vendita.»

«Degustare il prodotto é
fondamentale e bisogna

farlo in presenza. S.OCI al ed EE Y ) 3

Iinternet

TO P 3 «Poco costosi e hanno una Trade
INIZIATIVEPIU | sopsitutio nele fasce de Marketing b 4

EFFIC A c l consumatori p i giO vani.» (I'attivazione di corsi di formazione/informazione
su ricette e modalita di uso del prodotto da

destinare agli chef e agli operatori di settore)

Interviste ai Consorzi N orretsrrice
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IL RUOLO DELLA RISTORAZIONE NELLA PROMOZIONE [ . - 77 T\
RegioneEmilia-Romagna ( EmiloRomagna \

LE STRATEGIE DI COMUNICAZIONE E PROMOZIONE )

4
> 4

ADOTTATE NELLA RISTORAZIONE

Quali sono le strategie di comunicazione/promozione che i ristoranti oggi mettono in atto per promuovere i
prodotti DOP/IGP emiliano-romagnoli?

v V 7
«La ristorazione é un S R A TG e e bon/ o maenma neLmeny  ATTIVITA
importante veicolo di DESIDERATE. A VALORE
promozione del prodotto v"  INDICAZIONE DEI PRODUTTORI DOP/IGP NEL
nel momento in cui & in ATTUATE SOLO DAI MEND PER RAFFORZARE IL GONCETTO DI
L gr "df’ d’_ tr "Sfi: Ir ed RISTORANTI QUALITA E TERRITORIALITA
informazioni corrette ad un
consumatore interessato a PREMI UM/ LUXURY
conoscere storia e SUI PRODOTTI <NO § . sviLuPPO DI UN RACCONTO DELL’ESPERIENZA ATTIVITA
caratteristiche del prodotto.» COMMODITY» GASTRONOMICA CHE VALORIZZI IL SINGOLO
PRODOTTO NEL PERCORSO DI DEGUSTAZIONE ADALTO
VALORE

v' SVILUPPO DELLA RELAZIONE CON IL CLIENTE E
DI UN DIALOGO PER COINVOLGERLO
NELL'ESPERIENZA DI GUSTO E TRADIZIONE

MENU

¢

‘ AD UN AGGIORNAMENTO CONTINUO

v DISPONIBILITA DI RISTORATORI, CHEF E STAFF

oS VometIrrice

Interviste ai Consorzi




IL RUOLO DELLA RISTORAZIONE NELLA PROMOZIONE

SWOT ANALYSIS
STRATEGIE DI COMUNICAZIONE E PROMOZIONE PER IL SUCCESSO DEI

SRegioneEmilia—Romagna (/ 2\

EmiliaRomagna
Sjumju
gl /

N

PRODOTTI DOP/IGP EMILIANO ROMAGNOLI NELLA RISTORAZIONE

Puntidi
forza

DELLA STRATEGIA DI PROMOZIONE
ADOTTATA DALLA RISTORAZIONE VERSO |
' PRODOTTI DOP/IGP

o Ampiezza gamma per la

valorizzazione di un intero menu

Storytelling per evidenziare il
legame con il territorio, I'origine e le
lavorazioni tradizionali

Digital come canale amplificatore
non solo del prodotto ma anche
delle occasioni d’uso (ricette)

Interviste ai Consorzi

LD

Areedi

miglioramento

_ DELLA STRATEGIA DI PROMOZIONE _

ADOTTATA DALLA RISTORAZIONE VERSO |

PRODOTTI DOP/IGP

Limitata cultura del cibo - |
ristoratori non sono
adeguatamente preparati su
caratteristiche e peculiarita dei
prodotti, su come esaltarle e

trasmetterle al consumatore

Prevale una logica di prezzo, a
favore della compressione dei costi

AT

Principali
ostacoli
DEI PRODOTTI DOP/IGP EMILIANO-

ROMAGNOLI NELLA RISTORAZIONE
ITALIANA

o L’offertadialcuniprodotti
(ortofrutta), non é strategica per i
ristoratori che tendono a preferire
prodotti a lunga conservazione

o Difficolta di traduzione del
prodotto in fatturato

o La selezione dei condimenti (aceto,

olio, sale, pepe) a supporto del menu
offerto non é nella cultura dei
ristoranti

L%W?!Mﬂ%d-



IL RUOLO DELLA RISTORAZIONE NELLA PROMOZIONE / \

RegioneEmilia-Romagna ( EmmoRomogno\

SWOT ANALYSIS N
STRATEGIE DI COMUNICAZIONE E PROMOZIONE PERIL SUCCESSO DEI
PRODOTTI DOP/IGP EMILIANO ROMAGNOLI NELLA RISTORAZIONE

o)
5‘@@
Fattori critici o BRAND Emilia Romagna - Food valley
di successo
e o Campagne istituzionali - «wellbeing oriented» come leva per i ristoratori

o Ingredienti DOP/IGP - come elemento di valorizzazione del prezzo

o Formazione nelle scuole alberghiere e per i ristoratori - Solo se i ristoratori
sanno cosa propongo al cliente possono aiutare le aziende di produzione e
valorizzare la propria attivita

o Ristoranti «touch point» - per I'acquisto di prodotti DOP/IGP

o Sinergia turismo enogastronomia - possibilita di visitare i luoghi di
produzione delle DOP/IGP, coniugando I'enogastronomia e il turismo in una
partnership sinergica

Interviste ai Consorzi g %7/%&‘7%5{




—

EmilicRomagna

E\um

gt

BRegioneEmilia-Romagna \ /
[ [
Ristoranti

8 SETTEMBRE 2022

33 i
WAL SIS

DENIS PANTINI
ROBERTA GABRIELLI



PERCEPTION & REPUTATION N = / ~N
< WRegioneEmilia-Romagna ( E.mm%m.og:\
PRODOTTI DOP/IGP SONO UN PLUS NEL MENU \\‘ -h/
e
| A PERCEZIONE DEI I FATTORI DI SUCCESSO
PRODOTT! DOP/IGP DEI PRODOTTI DOP/IGP
ROMAGNOLI
Accordo sulle affermazioni sui prodotti DOP/IGP. Quali sono, secondo Lei, i fattori che decretano il
(molto/abbastanza d'accordo) successo dei prodotti DOP/IGP emiliano-romagnoli?

1. Iprodotti DOP/IGP sono un
valore aggiunto per il menu ' o

2. Nella carta dei vini si IM?OKTAN]H

preferiscono i DOC/DOCG/IGT

3. Eimportante che i prodotti E—

DOP/IGP siano citati nel menu

QUALITA ORGANOLETTICHE
. NATURALEZZA E GENUINITA
. POPOLARITA

. FORTE LEVA PER IL TURISMO
ENOGASTRONOMICO

Minoranza

&

AFFIDABILITA ED EFFICIENZA
DELLA CATENA DI FORNITURA

TOP 5 |E

« Rapporto qualita/prezzo a volte troppo elevato non render
sostenibile I'utilizzo nella ristorazione, soprattutto quando i clienti
non ne comprendono il valore

« Qualita di proposta anche senza uso dei prodotti DOP/IGP

Interviste ai Ristoranti L_/%mz“;wm




PROSPETTIVE FUTURE

MA SI PERCEPISCONO ALCUNI OSTACOLI -

Quali sono invece i principali ostacoli al successo dei prodotti

Lato offerta

Quali sono le principali difficolta riscontrate
nell'approvvigionamento dei prodotti DOP/IGP emiliano-
romagnole?

Prima risposta

2. POCA OFFERTA

1. SCARSA ATTIVITA
PROMOZIONALE DA PARTE DEI é
FORNITORI \

3. TEMPI DI CONSEGNA

1/5 NON PERCEPISCE OSTACOLI

Interviste ai Ristoranti

ERegioneEmilia-Romagna

(/\

()

DOP/IGP emiliano-romagnoli?

Numero di ristoranti che indicano ciascun OSTACOLO come prevalente

| consumatori sono poco attenti alla qualita

Molti prodotti sono riconosciuti solo in ambito
locale

Difficolta nella catena di fornitura

| consumatori non conoscono la differenza
rispetto ai prodotti senza certificazione

Costo di gestione elevato

@ Nessun ostacolo
Consumatqre& Altro
Comunicazione

Scarso valore aggiunto

Non vengono valorizzati perché mancano
informazioni sul menu

Costo dell'acquisto elevato

"

%
g %ﬁ%ﬁﬂﬂ%é{



—

EmilicRomagna

E\um

gt

BRegioneEmilia-Romagna \ /
[
Consumatori

8 SETTEMBRE 2022

33 i
WAL SIS

DENIS PANTINI
ROBERTA GABRIELLI



PERCEPTION CERTIFICAZIONI

RegioneEmilia-Romagna (E.('R;?\
PERCEPTION DOP/IGP & BIO \\‘ “an

N—

L'Unione Europea & impegnata nella promozione di prodotti Per lei un prodotto DOP/IGP, rispetto ad un =
alimentari di qualita certificata attraverso I'uso dei marchi generico ha..
DOP/IQP/BIOIOQICO' Quali sono i valori che per Lei Incorporano queStI % di consumatori che ritengono «SUPERIORE» il prodotto DOP/IGP
marchi? rispetto a uno senza marchio
Qualita 80%
Tracciabilita Tracciabilita 79%
. Prezzo 78%
Qualita i 0
Sicurezza/controlli 78%
s 21% . . i
Autenticita S Caratteristiche organolettiche = 68%
B 13% _
0 Salubrita - 56%
Sicurezza 197 i
_ 259, Rispetto per I'ambiente * 55%

Sicurezza

Survey Consumatori % calcolate su consumatori fuori casa t--/%ﬁ?’f“j?%ﬂ




RUOLO CERTIFICAZIONI NEL FUORI CASA

ATTRIBUTI RILEVANTI NEL MENU

Quali di queste caratteristiche dei prodotti/ingredienti ritiene particolarmente importanti quando mangia fuori
casa?

ERegioneEmilia-Romag'na ((ng\\

(=)

e

VOTO SU UNA SCALADA1A5 = 1=Per niente importante =2 2 w4 m5=Molto importante Somma%

4+5

75%
o o o

% calcolate su consumatori fuori casa Q%W%W%ﬁ‘

Espressione del patrimonio alimentare,
culturale e ambiente del territorio

Locali/km zero

Della stessa regione in cui si trova il ristorante

ok g K

Sl Biologici

Survey Consumatori




RUOLO CERTIFICAZIONI NEL FUORI CASA NR p—— \
VALORI CHE IL CONSUMATORE S| ASPETTA DI TROVARE AL RISTORANTE ( ‘i‘“‘i‘i\

Quali di queste informazioni sui piatti/ingredienti vorrebbe
trovare piu spesso nei ristoranti/locali che frequenta?

Indichi quanto e d’accordo con ciascuna delle seguentl
affermazioni sui prodotti DOP/IGP.

Prima risposta in ordine di importanza % consumatori che sono «molto/abbastanza d’accordo» con ciascuna affermazione

Origine/provenienza dei

0 —
principali ingredienti del territorio 70% ot
S 0O
Presenza di allergeni Un ristorante prestigioso N Eg
deve offrire 64% g “a
. dotti tivici del territori ORIGINE & prodotti/ingredienti 0 059
Vlnl.e pr(_) 'Ot | Ipl.fl . i errtl orio PROCESSO DOP/IGP E 8
IN CUl SI Trova I ristorante Q
PRODUTTIVO Faccio caso alla
ces g . presenza dei prodotti 51%
Modalita di conservazione DOP/IGP
. Quando mangio fuori
Ricetta casa faccio attenzione 429%
0

Informazioni sul processo

produttivo Mi piacerebbe comprare i % >
prodotti DOP/IGP della 42% - c
Un racconto del prodotto . 6% zona direttamente al 0 © =
ristorante = @
Nel valutare un piatto ho 0 >
Nessuna in particolare 9 bisogno di saperne la > o
’ % storia/da dove 39% o -
provengono gli... <

Survey Consumatori

Mi aspetto di trovare vini

alla provenienza dei
prodotti

% calcolate su consumatori fuori casa

g

{
:_ F
3
=

CIPeAIIFECE



FOCUS EMILIA-ROMAGNA R - ;
"RegioneEmilia-Romagna Emmaomcgno
l['.‘

POSIZIONAMENTO E-R TRA BEST QUALITY DOP-IGP /

Quali sono per Lei le regioni da cui provengono i prodotti alimentari DOP/IGP di maggiore qualita?

TOTALE ITALIA EMILIA-ROMAGNA
[

Lijq? PRIMA RISPOSTA IN ORDINE DI IMPORTANZA* (TOP 3 RISPOSTE) éw\ .
L emilia Romagna NN 23% cris romagns [N 52% -
0 -
E <
o li Toscana - 14% Toscana l 6%
g E 12..
i 0, . .
o Piemonte - 10% “NON Trentino Alto Adige l 5%
o = SAPREI"
< _
: Emilia
piemonte NN 15% B e
? 0 Romagna 18%
Toscana [N 13%
Toscana [l 10°
- veneto [N 9% oscana 10%
; 11«
“NON .
SAPREI" Puglia - 9%
Emilia Romagna - 7%
*Risposta non assistita: il rispondente non é stato sollecitato, nessuna modalita di risposta e stata citata e i risultati proposti sono frutto della riclassificazione delle risposte aperte. %
Survey Consumatori % calcolate su consumatori fuori casa «Vossetsrrce




FOCUS EMILIA-ROMAGNA | . ' /ﬁ” ~
RegioneEmilia-Romagna ( EmloRomogno\

SERVONO MAGGIORI INFO DA TRASMETTERE “SUL CAMPO" \""‘/

Le piacerebbe conoscere/avere maggiori informazioni sui prodotti DOP/IGP emiliano-romagnoli attraverso..

Prima Risposta in ordine di importanza

700 Degustazioni (nei negozi o al ristorante) _ 21%
. A Escursioni/passeggiate nei territori di 15%
E interessato a produzione Dop e Igp °
sapere se nella Sconti/ o _ 14%
; ; conti/promozioni nei negozi A
preparazione dei 67%

piatti che ordina
sono stati usati Visite in cantina/aziende produttive _ 14%
prodotti DOP/IGP
Presenza di questi prodotti sui canali di - 8%
76% °
Interessati ad Internet/Social network - 7%
od ° 20%

avere maggiori

Sagre/eventi nelle piazze

informazioni Pubblicita/Programmiin TV - 5%
prodotti DOP/IGP
emiliano-romagnoli Corsi di cucina - 4%
. % calcolate su chi é interessato ad avere maggiori (,, %
Survey Consumatori informazioni sui prodotti DOP/IGP emiliano-romagnoli /%”%‘}7%”’
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NUMERI CHIAVE

\

NRegioneEmilia-Romag‘na ( “E.mI'R;Q \
TURISMO IN EMILIA-ROMAGNA .
HA VISITATO L’EMILIA-ROMAGNA
35 9% PER UNA VACANZA DI 2 0 PIU GIORNI

NEGLI ULTIMI 2/3 ANNI % su Pop 15-65) “FASCE DI POPOLAZIONE IN CUILA% D

SUPERIORE ALLA MEDIA
IDENTIKIT *
TURISMO ENOGASTRONOMICO IN ER S58% Laurea/Dottorato/Phd

HA VISITATO L’EMILIA-ROMAGNA 0% Single/vive da solo
ALL’INSEGNA

DELL'ENOGASTRONOMIA A6% centro Italia
NEGLI ULTIMI 2/3 ANNI (% su pop 18-65)

?@

A46% Reddito > 2.500 €/mese/famiglia
SULTOTALE DEITURISTI/JESCURSIONISTIIN E-R

A 69 Lavoratore autonomo/imprenditore

Y

Survey Turisti 44% Nucleo familiare senza figli conviventi



ESPERIENZA IN ER E RUOLO DEI PRODOTTI DOP/IGP

\

RegioneEmilia-Romagna ({:(ng\

VALUTAZIONE DELL'ESPERIENZA N

Pensando alla sua ultima vacanza/escursione in Emilia-Romagna, come valuta la sua esperienza per ciascuno
dei seguenti aspetti?

m1Pessima m2 3 4 m5Ottima SOMMA 4+5

Esperienza POSITIVA
DiL} COMPLESSIVA ¢ 14% 53% 33% 86%

Ristorazione locale E 13% 44% 42% 86%

I
?Llj[l? Offerta enogastronomica E 13% 42% 43% 85%

Alloggio* E 21% 49% 27 76%

Servizi turistici (infopoint, guide,...) ‘& 32% 43% 21% 64%

Prezzi 38% 39% 15% 54%

*% calcolata su turisti che hanno pernottato piu di un giorno %

Survey Turisti % calcolate su TOTALE TURISTI ER Nomissria



PERCEPTION E-R COME META TURISTICA

PUNTI DI FORZA & AREE DI MIGLIORAMENTO \:'?)

Secondo Lei, quali sono i principali punti di forza
dell’Emilia-Romagna come meta turistica?

Mare e localita balneari

Destinazione
versatile/possibilita di fare
piu tappe

Gastronomia e ristorazione
locale

Borghi e citta d'arte
Terme e salute

Altro

Survey Turisti

BN  29% Sud e Isole

~ I
P

|1%

I E quali sono invece i principali punti di debolezza dell’'Emilia-
I Romagna come meta turistica?
1

Prima risposta in ordine di importanza

?SRegioneEmilia-Romagna

(/\

Nessun punto di debolezza
40% Donne

- 16% 22% Mill e GenZ
—B

- 1% 16% Mill e GenZ

g

Altro I 2%

Poco sponsorizzata/pubblicizzata

Prezzi troppo alti

Troppo inflazionata/poco alla moda
Offre tanto ma non eccelle in nulla

Servizi turistici poco efficienti

"

.
% calcolate su TOTALE TURISTI ER t--/%ﬁ?’f“j?%ﬂ



PERCEPTION E-R COME META TURISTICA ' - / ~N
RegioneEmilia-Romagna ( EmmoRomcgno\

REPUTATION PER CITTA/PROVINCIA N

A prescindere da quali zone ha visitato, quali tra queste secondo lei € la meta..

Prime tre risposte in ordine di importanza

_ 1° provincia citata | 2° provincia citata | 3° provincia citata

@ Piacenza Modena ReggioEmila  34%
...piu bella Ferrara Bologna Ravenna 18%
...pit organizzata nei servizi L
turistici (percorsi, visite guidate...) R solegre RENERIE 16%
...pitu accogliente Rimini Bologna Ferrara 14%
U odena 1
...piu ricca di attrazioni Bologna Ravenna Ferrara o9
o

(musei, citta...)

Survey Turisti

% calcolate su TOTALE TURISTI ER

N

B

2LIIFPCE



INTERESSE & COMUNICAZIONE PRODOTTI DOP/IGP \

. T (o
INTERESSE PER MAGGIORI INFO/DISPONIBILITA =i (.--..\
PRODOTTI DOP/IGP E-R s
SALUMI&FORMAGGI

i 56%

18%

Parmigiano Reggiano

ACQUISTI AL CONDIMENTI Prosciutto di Parma -14%
RISTORANTE o
... quali prodotti 19/0 satumi Piacentini [N 13%
87% in particolare?
«si» voglio poter 10% Culatello di Zibello - 1%

comprare prodotti -
DOP/IGP - FRUTTA
E-r al ristorante
9%
PIU INFO =
. . LIVE Degustazioni (nei negozi o al ristorante) 21%
67% «.S‘I ». VfO gli O‘ attraverso Visite in cantina/aziende produttive 17%
2 r Iond Oot tSiU I 660/ Sagre/eventi nelle piazze 16%
B OP / |G P o Sconti/promozioni nei negozi
C A N A L | D | G | T A L | - Escursioni/passeggiate nei territori di produzione..
Internet/Social network
1 9 O/ Pubblicita /Programmiin TV
o Presenza di questi prodotti sui canali di vendita online
PROMOZ|ON| Corsi dicucina
14% . s
Survey Turisti L_/%mz;ﬁy%a




INTERESSE & COMUNICAZIONE PRODOTTI DOP/IGP

SOGGETTI PROMOTORI: L'OPINIONE DEI TURISTI

Secondo Lei, quali di questi soggetti potrebbe mettere in atto le strategie di comunicazione piu efficaci per far
conoscere i vini o i prodotti DOP-IGP emiliani-romagnoli e promuovere il turismo enogastronomico della regione?

"RegioneEmilia-Romagna Emmaomcgno
l['.‘ /

Prima risposta in ordine di importanza

Regione Emilia-Romagna [ GGG 2 1%
Ristoranti || NG 13%
Aziende/Produttori locali [ INGTTEGEGGEEEE 13%
Consorzi di tutela delle denominazioni di origine ||| GGG 11%
Chef disuccesso || NGGEEGEGNEE 10%
Negozi/Supermercati [N 9% 38%

Info point sul luogo [N 8%
Enoteca Regionale |G 6%
23%

Influencers sui social network [N 5%
Agenzie di viaggio [ 3%

Survey Turisti % calcolate su TOTALE TURISTI ER «Voresrrc



P

INTERESSE & COMUNICAZIONE PRODOTTI DOP/IGP (f’ \

RegioneEmilia-Romagna

RUOLO DEI RISTORANTI: OPINIONI A CONFRONTO \\l'-‘-)

4

Secondo Lei, cosa dovrebbero fare i ristoranti per aumentare l'interesse verso i vini o i prodotti DOP/IGP?

Prima Risposta in ordine di importanza

Mettere i prodotti DOP/IGP piu in evidenza sul —————— > 10/ INEORMARE
menu I 12% 22%

j 32%
Eventi con degustazione EVENTI
23%

Sconti/promozioni sul prezzo ;Ii%l o MIGLIORARE
8% OFFERTA

Offrire prodotti che non si trovano nei

supermercati
Aumentare I'offerta di prodotti e vini tipici del m Ristoranti
territorio .
Popolazione
Pranzi/cene a tema - .
m Turisti

Vendere i prodotti DOP/IGP, non solo cucinarli

Eventi con presentazione di ricette (show
cooking)

Pubblicita sui social/canali online del ristorante

Creare network con altri ristoranti della zona per
promuovere turismo

i
:_ F
e g
Rt

% calcolate su consumatori fuori casa S VorrecIrrecr



HReg’ioneEmilia-Romag'na

ALTRE LEVE ATTIVABILI (-Wi”‘)

Indichi quanto e d'accordo con le seguenti affermazioni riguardo I'Emilia-Romagna e la Sua offerta
enogastronomica. Su una scala da 1a 5 dove 1=Per niente e 5=moltissimo

SOMMA % DI CHI INDICA 4+5
LA COMUNICAZIONE DEI PRODOTTI DOP-IGP EMILIANO-ROMAGNOLI DOVREBBE..
..valorizzare e raccontare di pIU le partiCO|arité enogastronomiChe _ 860/
dei singoli territori e non parlare solo della regione nel suo... e ———— 0
..puntare sulle proprieta nutrizionali e salutistiche dei prodotti [N 73%

| PRODOTTI ALIMENTARI DOP-IGP EMILIANO-ROMAGNOLI..
..Si sa poco riguardo la loro sostenibilita (rispetto del benessere _ 48%
animale, packaging...) - 0
..hanno nomi molto conosciuti, ma si sa poco sulla loro storia (da _ 46%
dove vengono, come sono fatti,...) NS 0
Hanno brand/marchi poco conosciuti [ 25%

..S0No gia molto pubblicizzati e conosciuti, non serve promuoverli 249,
ulteriormente _— 0
..hanno una fama ingiustificata, in realta sono uguali a quelli delle 16%
1 0

altre regioni

INTERESSE & COMUNICAZIONE PRODOTTI DOP/IGP ( \

I VINI DOP-IGP EMILIANO-ROMAGNOLI..

..hanno brand/marchi poco conosciuti [ 24%
ic It lari li ulteri t 0
..S0N0 gia molto popolari, non serve promuoverli ulteriormente %

-.sono di scarsa qualita [ 10% %

Survey Turisti % calcolate su TOTALE TURISTI ER Nemcsrma
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Crescita del turismo «esperienziale»: 'Emilia Romagna meta ideale per mix «territorio-food-cultura-sport -
benessere». Potenzialita dellEmilia Romagna come «Food valley» turistica, polo mondiale per un turismo
enogastronomico (elevata concentrazione geografica dei Dop che permette una facile accessibilita al turista)

Ampiezza della gamma dei prodotti Dop e Igp tale da permettere una valorizzazione completa dei menu

Divergenza nella notorieta/reputation tra food e wine regionali presso il consumatore/turista

Alta concentrazione di turisti enogastronomici nella fascia dei Baby Boomers e scarsa attrattivita verso i
Millennials

Incentivare la formazione su vini e prodotti alimentari Dop/Igp/Bio del territorio per operatori/titolari di bar e
ristoranti, sia rispetto alle caratteristiche produttive ed organolettiche che sull’economia e gestione dei costi
collegati nella preparazione dei piatti

Favorire il ruolo dei ristoranti e bar come «touch point» sui territori per I'acquisto di prodotti Dop e Igp

Accrescere il «<networking» tra ristoranti e produttori Dop/Igp anche attraverso lo «story telling» e la

comunicazione verso il consumatore/turista per favorire una «cultura del territorio» A

A,
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