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| PROMOTORI DEL PROGETTO

C t—t \/ Associazione nazionale nata nel 1987 a Siena, con I'obiettivo di costruire attorno al vino ed i
l a del l n O prodotti tipici locali, una proposta turistica in grado di offrire un'esperienza che salvaguardi le
ASSOCIAZIONE NAZIONALE tipicita territoriali, lo sviluppo sostenibile e garantire opportunita lavorative per gli operatori locali.

ssoczion: nziowLE Nata nel 1988, e I'associazione di donne del vino pit grande al mondo. L'obiettivo & la promozione
I DONNE della cultura del vino ed il ruolo delle donne nella filiera produttiva enologica, e nella societa.
DELVINO Comprende oltre che produttrici, anche ristoratrici, enotecarie, sommelier, giornaliste ed esperte.
@'a. Movimento che nasce con l'intenzione di promuovere attivitd culturali e di governo del territorio

I_’I."a basati sullo sviluppo sostenibile, che tuteli e salvaguardi la qualita della vita per le generazioni
in attuali e future.

‘“\ Wine Monitor & I'Osservatorio di Nomisma dedicato al mercato del vino, nato con I'obiettivo di

aiutare imprese e istituzioni della filiera vitivinicola italiana a interpretare correttamente le
WINNEMONlTO R dinamiche del mercato per sviluppare le giuste strategie di business.
cmilasma
WL
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OBIETTIVI

L'obiettivo del progetto realizzato da Nomisma Wine Monitor per I'Associazione Citta del Vino,
I’Associazione Nazionale Le Donne del Vino e I’Associazione La Puglia in Piu é restituire un quadro
completo sul fenomeno enoturistico in ltalia, con un focus particolare sul ruolo imprenditoriale
femminile.

Lo strumento misura il fenomeno in termini quali-quantitativi, considerando i mutamenti del settore
derivanti dalla crisi pandemica da Covid-19 che ha provocato importati ricadute anche in questo ambito.

Nomisma Wine Monitor, con questi obiettivi, ha voluto predisporre uno strumento permanente di
monitoraggio, realizzando un Osservatorio annuale sul turismo del vino in ltalia. ‘ ’

| TARGET DI ANALISI

AZIENDE
VITIVINICOLE
ITALIANE

COMUNI
ADERENTI
CITTA DEL VINO

wmé&w‘wcm - {%
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METODOLOGIA

TEMI OGGETTO DI ANALISI

1. Evoluzione del settore enoturistico a fronte

dell’emergenza sanitaria

CE

dell’enoturismo nel territorio nazionale

PROGETTAZIONE
SURVEY

Caratteristiche del nuovo enoturista
Le misure necessarie per rilanciare questo tipo di turismo
Iniziative per la promozione del fenomeno

Brand destination e prospettive per il futuro

Progettazione e
informatizzazione del
questionario

FINE GENNAIO

IMPLEMENTAZIONE
SURVEY

Implementazione
e fine
rilevazione

FEBBRAIO 2022

TEMPI DEL PROGETTO

PRESENTAZIONE
INSIGHT

Analisi dei dati e
presentazione dei
risultati

APRILE 2022

PAG 6
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PERCHE LE AZIENDE VITIVINICOLE

Per...

v Mappare la situazione «AS IS» ascoltando i soggetti coinvolti

v Descrivere il profilo degli imprenditori e delle imprenditrici del vino, e anche
coloro che lavorano in queste realta

v' Analizzare le strategie di produzione e di vendita dell’esperienza

v'  Fotografare il profilo degli enoturisti, in particolare le donne

v'  Definire le strategie da attuare per attrarre flussi turistici coerenti all’offerta

v Stabilire gli investimenti che permettano di potenziare I'offerta

v

Definire le aree di formazione per i dipendenti. ‘ ,

e
WAL @
WINEHONTOR
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PERCHE | COMUNI ADERENTI A CITTA DEL VINO ™
%,

Perche...

v’ L'enoturismo permette di convogliare risorse economiche con 'obiettivo di
generare ricadute positive sul territorio nel quale viene implementato

v Il turismo del vino rappresenta il perno su cui costruire, salvaguardare e
mantenere |'identita di un territorio

v’ L'implementazione dell’enoturismo permette di costruire sul territorio una «rete
di servizi)» che coinvolgono anche le attivita legate all’ospitalita, alla
ristorazione e all’animazione del territorio

WA B
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LA STRUTTURA DEL REPORT STRATEGICO

Numeri chiave

. L’Enoturismo Il futuro Le Donne
delle aziende . . . . .
T in ltalia dell’Enoturismo del Vino
vitivinicole
OBIETTIVO OBIETTIVO OBIETTIVO OBIETTIVO
Comprendere i numeri, in Valutare I'evoluzione Partendo dalla comprensione Comprendere I'importanza
termini di fatturato, export, dell’Enoturismo in Italia oggi, delle direttrici di cambiamento della promozione del ruolo
vendita in cantina e la dalla domanda e cioé dal dell’enoturista oggi, mappare della donna in ambito
distribuzione geografica delle profilo dell’enoturista, le iniziative piu utili per professionale ed in particolare
aziende vitivinicole, con all’offertq, in termini di servizi, sostenere I’Enoturismo in ltalia imprenditoriale.
particolare attenzione alle investimenti effettuati nel domani, favorendo cosi la Mappare gli elementi di
associate a ((Le Donne del personale, nelle strutture e in crescita delle piccole e medie valore aggiunto
vino». comunicazione e promozione. imprese. dell'imprenditoria femminile.
WL f%
WINEMONITOR -\
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Numeri chiave®
delle aziende
vitivinicole

WA

mmmmmmm

-8

o A Veorratdsricr



NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

NUMERI E CARATTERISTICHE DELLE AZIENDE

DISTRIBUZIONE GEOGRAFICA DELLE AZIENDE

Nord Ovest

’

Centro

Target: Totale rispondenti

 §

Nord Est

Sud e Isole

RUOLO DELLINTERVISTATO

PROPRIETARI

Totale 71%
[ ]
[ ]

Nord Ovest

Nord Est

Centro

Sud e Isole

WA

WINEMONITOR

Nomisma
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1 SU 2 UTILIZZA METODI DI COLTIVAZIONE BIO ™"

COME COLTIVA | VIGNETI?

Biologico Convenzionale Sostenibile Biodinamico
o o! 2su3
usano metodi diversi

s

m

dal convenzionale

Nord Ovest 39% 52%

899% Metodo singolo

Nord Est 38%
vs 1 1% Mixed mode

38% 31%

Centro 24% YA I3% 3 SU ]0
Coltivano con il solo
metodo convenzionale
Sud e Isole 56% 349 22%

Target: Totale rispondenti — RISPOSTA MULTIPLA
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LA DIMENSIONE DELLE AZIENDE VITIVINICOLE ™"

IL FATTURATO COMPLESSIVO NEL 2021

Fino a 100 k €

Da 100 k a 500 k €

Da 500 k a 2 mIn €

Da2mina 10 min €

Da 10 min a 50 miln €

Oltre 50 min €

Target: Totale rispondenti

A livello nazionale

17
269
259
229,
69
49,

Nord Ovest Nord Est
249
1278 "
0 249,
21%
21%
219
8% %
159
% 919
18%
30
/°50/ 12%
3%
7%
50
3% 7

Centro

289
% 399,

38%

32%

35%

Sud e Isole

909 delle aziende

Vitivinicole ha un

fatturato finoa 10
Milioni di Euro

1,2
MLD €

Somma Fatturato
Aziendale 2021

WA B
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NEL 2021 BOOM PER LA RIPRESA DEI RICAVI

NEL 2021, RISPETTO AL 2020, COME SI SONO MODIFICATI | RICAVIe

B Forte aumento B Aumento ® Stabili ™ Diminuzione ™ Forte diminuzione

Stabili . e .
0 Livello Aumento # Diminuzione
2] /0 nazionale dei ricavi @ dei ricavi
[ L J
Nord Ovest §IPAA 47 % 15% 18% 9%

12°% 12%7 %

Aumento
(tra il +5% e il +20%)

44%

Diminuzione

(tra il -5% e il =20%)

Nord Est 23%

Forte diminuzione
(oltre al -20%)

9%

Forte aumento
(oltre al +20%)

Centro R/ 43% 30% 14% 8%

) [ J
% Az. Vitivinicole con ° .
) [ J

A el PR Sud e Isole (XA <L) 32% 9% 15%
ricavi dei ricavi . o
(aumento + forte (diminuzione + forte b ®

aumento) diminuzione)

Target: Totale rispondenti

e
WAL @
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NEL 2021 BOOM PER LA RIPRESA DEI RICAVI ner
LE IMPRESE MEDIO-GRANDI CRESCONO PIU FACILMENTE DELLE PICCOLE

NEL 2021, RISPETTO AL 2020, COME SI SONO MODIFICATI | RICAVI2

B Forte aumento B Aumento m Stabili ® Diminuzione B Forte diminuzione
% Az.
Livello nazionale Aumento Diminuzione Vifivinicole
dei ricavi dei ricavi con aumento
(Tot. Campione) (Tot. Campione) dei ricavi

l, Piccole imprese
Fino a 2 min € KA 40% 14% 14% Al crescere

della

dimensione

(Aﬂmﬁf\( di impesa, &
numero di
aziende con

E Grandi imprese fatturato in
Olire 10 min € 20% 7% 7% crescita

Target: Totale rispondenti

e
WAL @
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LA VENDITA DI VINO IN BOTTIGLIA RAPPRESENTA Ao 16

1’80% DEL FATTURATO DELLE AZIENDE

FATTO 100 IL FATTURATO AZIENDALE 2021, COME SI RIPARTISCE TRA LE SEGUENTI MACRO-ATTIVITA?

ﬁ Fatturato derivante dalla vendita di vino in bottiglia m 81 0/
(incluse vendite in cantina) 0

|
| 2‘3 Fatturato derivante dal settore turismo
= I 7% 87 MLN

(ristorazione, hospitality, visite)

@ Fatturato derivante dalla vendita di vino sfuso I 70/0 86 MLN

%‘ Fatturato derivante da altre produzioni I 50/0 58 MLN
===

:::. Fatturato derivante dalla vendita di uva ‘ 1% 6 MLN

],2 MLD € Somma

Fatturato Aziendale 2021

Target: Totale rispondenti

Del fatturato
deriva dalla
vendita di vino

67 MLN €

Fatturato derivante dalla
vendita diretta in cantina

Ll I\E%\I%O R - @

Nomisma

o A Vosriedsrecy



NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

IL VINO IN BOTTIGLIA E IL 74% DEL FATTURATO_
DELLE AZIENDE DONNE DEL VINO

FATTO 100 IL FATTURATO AZIENDALE 2021, COME SI RIPARTISCE TRA LE SEGUENTI MACRO-ATTIVITA?

Fatturato derivante dalla vendita di vino in bottiglia
(incluse vendite in cantina)

Fatturato derivante dalla vendita di vino sfuso

i 1) -

Fatturato derivante da altre produzioni

Fatturato derivante dal settore turismo
(ristorazione, hospitality, visite)

ege® Fatturato derivante dalla vendita di uva

(7
Ses®

Target: Donne del vino

B 6%

| 1%

45 MLN

39 MLN

8 MLN

700 MLN € Somma

Fatturato Aziende Donne del Vino 2021

PAG 17

... ASSOCIAZIONE NAZIONALE
23|I DONNE
D.VINO

Del fatturato

deriva dalla

vendita di vino
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PER LE PICCOLE IMPRESE LEXPORT
RAPPRESENTA IL 31% DEL FATTURATO

FATTO 100 IL FATTURATO DERIVANTE DALLA VENDITA DI VINO....

atturato vendita

EXPORT

INCIDENZA DEL FATTURATO DERIVANTE
DALLA VENDITA DI VINO ALL’ESTERO

] ] | Piccole imprese

4 \ fatturato < 2 min €
Somma fatturato | Medie imprese
derivante dalla Fatturato vendita \ fatturato 2-10 min €

vendita di vino vino all’estero
6 Grandi imprese
\ % fatturato > 10 min €

6 2 %
WL #
WINEMONITOR 7/%4 @

mmmmmmm
3 OPPeLII72cE

vino in ltalia

38.

—

Target: Totale rispondenti
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PER @ SU 10 IL FATTURATO ARRIVA

PAG 19

ANCHE DAL TURISMO

COME S| RIPARTISCE IL FATTURATO TRA LE SEGUENTI ATTIVITA PER ORDINE DI IMPORTANZA?

Aziende con fatturato
derivante anche dal
settore turismo

Piccole imprese
fatturato < 2 min €

D

Target: Rispondenti con fatturato derivante dal settore turismo

Medie imprese
fatturato 2-10 min €

Grandi imprese
fatturato > 10 min €

1 ©  Altre attivita commerciali (vendita prodotti,..)

2 © Ricettivita

o L. . _
3" Ristorazione o

Rt
‘ | : = "
40 Attivita di qnimazione-didqﬂicq-in'rraienin_enﬁ\_) s g
e v“ .

1 ©  Altre attivita commerciali (vendita prodotti,..)

2° Ricettivita

1° o i

Altre attivita commerciali (vendita prodotti,..)

2° Ricettivita

——— e —

e

1 ©  Altre attivita commerciali (vendita prodotti,..)

2° Ricettivita e Ristorazione

—

wmé&w‘wcm ~ @
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CONCENTRAZIONE QUOTE ROSA

PENSANDO ALLE AREE DI LAVORO IN AZIENDA, COME SONO RIPARTITI | COLLABORATORI?

Accoglienza, marketing e agriturismo sono le aree di

maggior concentrazione delle quote rosa @
% Uomini % Donne

Somma n. addetti

Produzione (vigneto e/o cantina) _ 2064 86% _. 14%

Distribuzione /commerciale (ltalia ed estero) - 491 49% _— 51%

———

Turismo del vino (accoglienza, ospitalitd, ..) . 348 ) 3.375 24% -_ 76%

Somma totale

Marketing, comunicazione e promozione . 253 numero addetti 20% -_ 80%
[ ]
0“‘ 25% [ 75%
*

Agriturismo I122

Altre attivita agricole I 97

64% [N N 36%

Target: Totale rispondenti

WA @
WINENONITOR -
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L’Enoturismo’
in ltalia

WA
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LACCOGLIENZA ENOTURISTICA

LAZIENDA OFFRE ACCOGLIENZA ENOTURISTICA?2

Si, solo in alcuni
periodi/mesi
dell’anno

No

Target: Totale rispondenti

18%

8%

Pivdi9su 10

offrono accoglienza enoturistica

alam'a
o portcolore... EEE]
Si, tutto I'anno - 74% n particolare

Estate

Primavera

Autunno

Inverno

% Rispondenti tsolo in alcuni periodi/mesi
dell’anno — RISPOSTA MULTIPLA

m Si, tutto I'anno
Si, solo in alcuni periodi/mesi dell’anno
No

Nord Ovest
Nord Est
Centro

Sud e Isole

WA i @

WINEMONITOR ~'%
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TURISMO E DIMENSIONE D’IMPRESA

Per piccole e medie imprese é fondamentale il
fatturato derivante dalle attivita turistiche

Totale imprese Piccole imprese Medie imprese Grandi imprese
fatturato < 2 min € fatturato 2-10 min € fatturato > 10 min €

= — = e
Imprese che offrono 87
accoglienza enoturistica %

Fatturato derivante dal

settore turistico 80,9 MLN € 7,3MINE€ 21,9mNn€ 57,7 MmN €

Incidenza % fatturato

derivante dal settore 7% ] 4% 1 2% 6%

turistico sul totale del

fatturato

Target: Totale rispondenti )
WII\E%\I‘ITOR @
o A
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CIPUIIFE



NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

PERCHE NO ENOTURISMO... OGGI

QUALI SONO | MOTIVI PRINCIPALI PER CUI ’AZIENDA NON ORGANIZZA /OFFRE ATTIVITA ENOTURISTICHE? ,
Prima risposiaJ

8 La struttura dell’azienda non lo consente 58%
%

Assenza di spazi idonei per degustazione, vigneti
lontani o difficilmente raggiungibili, ..

Rispondenti che non Mancanza di personale qualificato 1 7%
offrono attivita Enologo, tecnico agronomo, guida multi-lingue..
enoturistiche

awo £ 917% ALTRO... £

Perché & un «NO»? o Cl STIAMO
In 6 casisu 10
la struttura non Non c’é interesse da parte dell’azienda 8% ORGAN'ZZAN DO,

SIAMO IN ATTESA
DI AUTORIZZAZIONI

lo consente

Target: Rispondenti che non offrono servizi enoturistici

W B

o Vosrerdrrece
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E VINCENTE IL CONTATTO DIRETTO

QUALI SONO | PRINCIPALI CANALI DI PROVENIENZA DEI FLUSSI ENOTURISTICI2

Risposta muliipIL(

Risposta multipla Prima risposta Nord Ovest Nord Est Centro Sud e Isole
lg)/O%
Contatti diretti dell’azienda o o 98 /o 0
(sito, newsletter, contatti telefonici) 99 %o 78 %o }8802
0 64%
_— . . .o 549,
Intermediati da por'rc:lloextrcmendall private 6" % 'I O% 68%
(es. Booking, ...) 65%
0
Intermediati da portali o uffici turistici 370/045 %
extraziendali pubblici 49% 90/0 52%
(Regione, Comuni...) 68%
39% 549,
4%
Intermediati da agenzie di viaggio 49% 20/0 435(;400/
()
()}
Alt 0 0 13% p
o ] 5 %0 ] %o 10% ALTRO...

o SOCIAL MEDIA E SITO INTERNET DELL’AZIENDA
o PASSAPAROLA PER IL TURISMO DI PROSSIMITA
o CLIENTI HO.RE.CA., AGRITURISMI

Target: Rispondenti che offrono servizi enoturistici

wmé&w‘wcm ~ @

Nomisma /] -
o Vosrerdrrece
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LA PROVENIENZA DEGLI ENOTURISTI

IN RELAZIONE ALLA PROVENIENZA, GLI ENOTURISTI CHE ARRIVANO NELLA SUA AZIENDA SONO...

Risposta multipla

Locali/di prossimité 709,

ltaliani della stessa
regione

809

ltaliani extra regione 919

q Stranieri 919

Target: Rispondenti che offrono servizi enoturistici

Prima risposta

229,

219

289,

299

Nord Ovest Nord Est Centro Sud e Isole

9%
32%
16%
29%
24%
12%
19%
32%
21%
349%
459%
10%
45%
22%
19%
29%

PAG 26

Prima rispostaJ

E un enoturismo
che guarda alla
propria regione,
a quelle vicine e
che attrae
stranieri.

TOP 5
NAZIONALITA
GERMANIA
SVIZZERA
PAESI BASSI
BELGIO
AUSTRIA

o e =

W B

o Vosrerdrrece
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3,7

Le caratteristiche
dell’enoturista

WA

mmmmmmm
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L'EVOLUZIONE DEL PROFILO DELLENOTURISTA 1/3

A2ang
HI13A2
‘vf %@.ﬂ%

FAMIGLIE CON FIGLI SINGLE DONNE ITALIANI
+36% (NET +14%)) +31% (NET +16%) +44% (NET +7%) +63% (NET +51%)

MILLENNIALS GEN X ESPERTI DI VINO
+64% (NET +54%) +43% (NET +32%) +31% (NET +18%) +41% (NET +32%)
Target: Rispondenti che offrono servizi enoturistici LEGENDA: la prima percentuale restituisce la % di imprese che hanno dichiarato un aumento. W”‘]N‘E%\'W\UOR

NET = % dichiarazione aumento - % dichiarazione diminuzione

PAG 28
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L'EVOLUZIONE DEL PROFILO DELLENOTURISTA 2/3 e

COME SONO CAMBIATI | TURISTI DEL VINO NEL 2021 RISPETTO AL 20192

B Aumentati ¥ Rimasti invariati M Diminuiti Net
aumentati-diminuiti
Gruppi 15% 19% 66% =510
Famiglie con figli 36% 42% 22% . 14%
Single 31% 54% 15% , 169%

Donne 44% 49% 7%
Uomini 20% 71% 9%

)37%
| 11%

Gen Z (18-25 anni) 43% 46% 11%
Millennials (26-40 anni) 64% 26% 10%
Gen X (41-55 anni) 31% 56% 13%

Baby Boomers (56-76 anni) 17 % 53% 30%

1 32%
| 54%
; 18%
1 =13%

1
w

Stranieri 21% 25% 54% ; %
ltaliani 63% 26% 12% -1 K7

Target: Rispondenti che offrono servizi enoturistici @

WINEMONITOR
L%’:?W)Zd‘
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L'EVOLUZIONE DEL PROFILO DELLENOTURISTA 3/3 e

COME SONO CAMBIATI | TURISTI DEL VINO NEL 2021 RISPETTO AL 20192
Net

aumentati-diminuiti

Aumentati Rimasti invariati Diminuiti

Esperti di vino

Non conoscitori di vino

Persone che chiedono animazione

Persone che non chiedono animazione

Persone che spendono piv di prima nell'acquisto di

vino

WA

mmmmmmm

Target: Rispondenti che offrono servizi enoturistici @

o A Veorratdsricr
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LO SCONTRINO DELLENOTURISTA

QUAL E LA SPESA NELL'ACQUISTO DI VINO DELL'AZIENDA PER SINGOLO SCONTRINO?

BFinoa 20€ ®Trai20€ e 50€ ETrai 50€ e 100€ mOlire 100€

Totale
campione Fino ai 50€
[ )

Tra i 20€ e 50€
36%

Tra i 50€ e

Nord Ovest 7L 67 %

Fino a 20€

Nord Est (% 41% 34% 15%
4% :
Oltre 100€ :
°
o)
18% @I 3%  42% 42% 13%
°
°
°
°
0 Fino ai 50€ Oltre 50€ 0
I I Sud e Isole 48% 29% 23%
.
Target: Rispondenti che offrono servizi enoturistici ) h}%\l‘wm @
T Nernisna
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3,2

L'Offerta enoturistica

WA @

WINNEMONITOR V.'a‘ 5
[

mmmmmm
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NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

LE ATTIVITA OFFERTE AGLI ENOTURISTI

CHE TIPO DI ATTIVITA ENOTURISTICHE OFFRE L’AZIENDA

T Degustazione vini

T @ Vendita diretta dei propri vini

Visite in cantina

Visite ai vigneti

T Cene con i vini dell'azienda e prodotti tipici
@ T Pacchetti esperienza nell'azienda
@ T Eventi o weekend a tema

m Camere / Pernottamento

Attivita didattiche, culturali e ludiche nei vigneti
T Corsi (cucina, degustazione)

T Cene "premium" con i vini dell'azienda
@ ? Pacchetti esperienza 360°

@ ? Partecipazione alla vendemmia
m Visite a musei (del vino, del territorio)

40%
37%
33%
33%
28%
24%

20%

19%

18%

10%

@ T Gaming T 2%

Altro

Target: Rispondenti che offrono servizi enoturistici - % si — RISPOSTA MULTIPLA

7%

ALTRO...
o APERITIVI E CENE IN VIGNA
o ORGANIZZAZIONE DI EVENTI

o PERCORSI ESPERIENZIALI

(o)
9: /o Quasi la totalita
96% delle aziende che
949%

offrono enoturismo
85% e
propongono attivita
di degustazione,
vendita diretta e
visite in cantina e

ai vigneti

? Attivitd enogastronomiche ’

Attivita didattiche-culturali ’

Attivitda turistiche-commerciali ’

WA {E
WINEMONITOR -
. %ﬂ?{:’)yﬁa
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SERVIZI CONNESSI ALLENOTURISMO

QUALI TRA | SEGUENTI SERVIZI ENOTURISTICI OFFRE L'AZIENDA?

Totale campione

59
55%
38%
32%
299,
18%

9%

9%
29

Target: Rispondenti che offrono servizi enoturistici - % si — RISPOSTA MULTIPLA

Vendita prodotti alimentari tipici
Trekking a piedi

Percorso in bicicletta

Visite in cittd/borgo

Corsi di cucina

Passeggiate a cavallo

Servizio spa/centro benessere

Q Aliro

Nessuna attivitd accessoria

Nord Ovest Nord Est

41%

35%
22%
0
9 /0 3o(y0
11% 26%
36%
9%
4%
0 288/2%
13%
0
45430 16%
0
e
%149%
30%%
19% ~ao
29%

40%l

Sud e Isole i
61% Importante occasione per
(V]
76% conoscere e promuovere
le eccellenze locali

X
5595 4% 2o

POTENZIARE LE
PARTNERSHIP
TERRITORIALI

ALTRO... “

o VISITE ALLE STRUTTURE DELL’AZIENDA ED AL
CONTESTO NEL QUALE E INSERITA

o ATTIVITA LEGATE AL MONDO OUTDOOR

o ATTIVITA CREATIVE ED ARTISTICHE

wmé?w‘wm ~ @

Nomisma /] -
o Vosrerdrrece
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PROPOSTE AD HOC PER TARGET

OFFRITE PACCHETTI PER TARGET SPECIFICI2

Attivita ad hoc
per turisti stranieri

Visite ad hoc per Attivitd ad hoc per target

2.4

le enoturiste alto spendente (luxury)

&

&

Nord Ovest Nord Ovest Nord Ovest
Nord Est Nord Est Nord Est
Centro Centro Centro Legenda:
‘ Sotto la media
Sud e Isole Sud e Isole Sud e Isole A Sopralamedio

Piccole imprese Piccole imprese Piccole imprese

Medie imprese Medie imprese Medie imprese

HECERAE
s [B{RfE(((s
s [ [R{3{z(a(x

Grandi imprese Grandi imprese Grandi imprese

Target: Rispondenti che offrono servizi enoturistici - % si — RISPOSTA MULTIPLA WAL @
mmmmmmm C,/%77?(-}Jfﬁd



NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

SEGMENTAZIONE DELL'OFFERTA

HA SEGMENTATO NEL 2021 E/O SEGMENTERA LE PROPOSTE ENOTURISTICHE NEL 20222 IN BASE A QUALI FATTORI?

Ha segmentato
o segmentera le
proposte

Le grandi imprese
segmenteranno/ segmentano le
proprie proposte piu della
livello nazionale

Target: Rispondenti che offrono servizi enoturistici -

L'attenzione alle esigenze e peculiarita degli enoturisti consente di creare
un’offerta sempre piu mirata rispetto alle aspettative dei fruitori.

LTonIe cqmpioneS Nord Ovest Nord Est Centro Sud e Isole
1 00:)%)
8 8 % Target visitatori 86%]) 00%
67 %
73% .
74 % Prezzo 570, 85%
67 %
36%
4 6 O/ Motivazioni di 31%
0 viaggio 79%
33%
% si — RISPOSTA MULTIPLA ‘“‘ @
WINEMONITOR \

mmmmmmm

o A Veorratdsricr



NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

INVESTIMENTI DEGLI ULTIMI 3 ANNI

QUANTO HA INVESTITO NEGLI ULTIMI 3 ANNI NEI SEGUENTI AMBITI PER MIGLIORARE

ANCHE IN UNA LOGICA DI TURISMO DEL VINO?

Fino a 50 mila €

B Oltre 500 mila €
Piccole imprese

Non ho investito Tra 50 mila € e 100 mila €

B Trai 100 mila € e 500 mila €

Marketing, promozione e comunicazione 18% 74%

Strutture, ampliamenti e miglioramenti

0 0
della qualita degli spazi 30% 37%

Connettivita della struttura (es internet,

0 0
fibra, satellite) 50% 49%

Target: Totale rispondenti

5%2%}

N0 16%7 %

Aziende che

investiranno

nei seguenti
ambiti

829

70%

1% 50%

PAG 37

IATTRATTIVITA DELLA SUA STRUTTURA

Aziende che
investiranno

oltre 50
mila €

8%

33%
orest
8%

WL &
mmmmmmm [ /%777{-})7/?6(



NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

INVESTIMENTI PER | PROSSIMI 3 ANNI

QUANTO INVESTIRA NEI PROSSIMI 3 ANNI NEGLI STESSI AMBITI PER MIGLIORARE L'ATTRATTIVITA DELLA SUA STRUTTURA
ANCHE IN UNA LOGICA DI TURISMO DEL VINO¢?

Non ho investito Fino a 50 mila € Tra 50 mila € e 100 mila € Aziende che Aziende che
Tra i 100 mila € e 500 mila € W Oltre 500 mila € investiranno investiranno
nei seguenti oltre 50
ambiti mila €

Marketing, promozione e o
comunicazione 9% /e 9%3(*; % 9] % 1 30/0

Strutture, ampliamenti e miglioramenti

0
della qualita degli spazi 24% 1% 15% I3 o 76% 35%

Medie

imprese

Connettivita della struttura (es internet,
fibra, satellite)

55% 4% 1% 459 1%

Grandi
imprese

Target: Totale rispondenti

WA B

o Vosrerdrrece



NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

L'EVOLUZIONE DELLE PROPOSTE ENOTURISTICHE ™~

HA AVVIATO NEL 2021 E/O AVVIERA NUOVE PROPOSTE ENOTURISTICHE NEL 20222 QUALI2

49.,

LE PROPOSTE CHE VERRANNO MAGGIORMENTE
IMPLEMENTATE RIGUARDANO:

O

O

O

O

PACCHETTI ESPERIENZIALI IN VIGNETO

ATTIVITA OUTDOOR

DEGUSTAZIONI E CUCINA CON PRODOTTI LOCALI
COINVOLGIMENTO ATTIVO NELLE ATTIVITA DELLA CANTINA

Target: Totale rispondenti

Nord Ovest

47% Nord Est
42,

Centro

24,

Sud e Isole

62.

W R

WINEMONITOR

Nomisma

o A Vosriedsrecy



NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

LA PRESENZA DI SERVIZI CONNESSI ALLA
PROMOZIONE TERRITORIALE

NEL SUO COMUNE SONO PRESENTI | SEGUENTI SERVIZI2

PRESENZA DI SERVIZI DI TRASPORTO UFFICIO TURISTICO
TRASPORTO PRIVATO PUBBLICO LOCALE COMUNALE

Nord Ovest Nord Ovest Nord Ovest
Nord Est Nord Est Nord Est
Centro Centro Centro

Sud e Isole Sud e Isole Sud e Isole

Target: Totale rispondenti - % di si :
WL &
Az

mmmmmmm

o A Verredsrece



NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

IL RUOLO ATTIVO NELLA oAG 4
PROMOZIONE DEL TERRITORIO

SE SI, SYOLGE UN RUOLO ATTIVO NELLA PROMOZIONE DEL TERRITORIO?

PRESENZA DI SERVIZI DI TRASPORTO UFFICIO TURISTICO

TRASPORTO PRIVATO PUBBLICO LOCALE COMUNALE

L'Ufficio
turistico
comunale &
tra i servizi
meno presenti,

ma tra i piv
attivi

Nord Ovest Nord Ovest Nord Ovest
Nord Est Nord Est Nord Est
Centro Centro Centro

Sud e Isole Sud e Isole Sud e Isole

Target: Rispondenti che hanno i servizi presenti nel comune WAL ;
WINEMONITOR e @
. %}7?{!)7/%{



NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

ELEMENTI DI ACCESSIBILITA

QUAL E LA SITUAZIONE RISPETTO A QUESTI ELEMENTI DI ACCESSIBILITA2
Nord Ovest Nord Est Centro Sud e Isole

@ Il percorso stradale per raggiungere la sua
@ azienda é percorribile facilmente dai bus
- iy da 12m?

719 72, 73 79

Grandi imprese

La sua azienda é segnalata agli incroci
stradali che la collegano a una strada di
grande traffico?

56% 63 54, 534

Medie imprese

g Fa sostare Caravan e Camper? 35% 35% 54, 29%
() ()

Di cui
19% ha un parcheggio attrezzato
E#j Ha una colonnina di ricarica per le auto
elettriche? 18% 124 14, 24, 21,

Target: Totale rispondenti .
WL {E
WINEMONITOR V.f;‘ )

Nomisma =
« S VOIPLIFIE
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3,3

Promozione e

Comunicazione

WA @

WINNEMONITOR V.'a‘ 5
[
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NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

*

PROMOZIONE E COMUNICAZIONE

PENSANDO ALLATTIVITA ENOTURISTICA, QUALI SONO GLI STRUMENTI DI COMUNICAZIONE E PROMOZIONE CHE PRESIDIA?
QUANTO CIASCUN SERVIZIO, ANCHE SE NON PRESIDIATO, E IMPORTANTE PER IL SUCCESSO DELL'ATTIVITA?

. . . . 0 “
Servizio presidiato (% si) Poco importante (1+2) ®m3 B Molto importante (4+5)

989 Profilo/pagina dell'azienda su 6‘y KEY WORD

Facebook/Instagram
AN Sito internet dell'azienda 7(V 1. PROFILO SOCIAL
2. SITO INTERNET

Attivitd di posizionamento online del sito 26% I 3. POSIZIONAMENTO

. dell'azienda (SEO, SEM) WEB

Appartenenza ad un portale di promozione
PP LU P P 43% 29% 0  29% |
turistica locale

46% Newsletter periodica 35% 30% 35%
Canale YouTube 65% 23%  12%
ALTRO... D
Blog aziendale 54% 20% 26% o PASSAPAROLA

o PUBBLICITA NEI VARI CANALI
Q o COSTRUZIONE DI UNA RETE
Altro 91% K748 % CON GLI OPERATORI LOCALI
Target: Rispondenti che offrono servizi enoturistici .
WA &

WINEMONITOR ,
Strumenti presidiati maggiormente da medio grandi dimensioni d’'impresa e C7/%,,?1,3”%,



NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

6 SU 10 COLLABORANO CON LE OTA

L'AZIENDA HA STRETTO ACCORDI CON LE OTA, OVVERO CON | PORTALI DI PRENOTAZIONE TURISTICA?

Aziende che non hanno Aziende in rapporto con le OTA

rapporti con le OTA % di si

Nord Ovest 30%

Nord Est 22%

Centro 61% Le Online Travel
Agency sono portali
Sud e Isole 61% turistici che
rappresentano

I'offerta in termini di

Aziende che ospitalita, proponendo

collaborano con le OTA

Piccole imprese 37% le strutture ricettive
con l'effettiva
5 8 o Medie imprese 66% disponibilita e le
()

tariffe aggiornate

Grandi imprese 23%

Target: Rispondenti che offrono servizi enoturistici

e
WAL @
WNEHONTOF
L/Za’:%?}ﬂ%a



NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

CONNETTIVITA E PAGAMENTI DIGITALI 1/2

PARLANDO DI CONNETTIVITA E PAGAMENTI DIGITALI...

NEI SUOI PUNTI VENDITA HA
IL POS PER | PAGAMENTI
CON CARTA DI CREDITO?

LA SUA AZIENDA E
RAGGIUNTA DALLA FIBRA
E/O DALLA BANDA LARGA?

Target: Rispondenti che offrono servizi enoturistici -

% si — RISPOSTA MULTIPLA

HA UNA BUONA
CONNETTIVITA INTERNET 8 5
IN AZIENDAZ? %

@

LE AREE ACCESSIBILI AL

PUBBLICO DELLA SUA

AZIENDA, HANNO UN f,
BUON SEGNALE WIFI2

NELLA SUA ZONA C'E UNA
BUONA COPERTURA
TELEFONICA PER |

CELLULARI?

WL &
mmmmmmm [ /%777{-})7/?6(



NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

CONNETTIVITA E PAGAMENTI DIGITALI 2/2

PARLANDO DI CONNETTIVITA E PAGAMENTI DIGITALI...

Nord Ovest Nord Est Centro Sud e Isole L Totale campione S
0
Nei suoi punti vendita ha il POS per i 9170/8?/) 97%
pagamenti con carta di credito? 0 0070
90%
0
Ha una buona co.nne’r’rievifc‘: Internet in 8824/§0% 8 5 %
azienda? 84°/£
- . 76%)
Le aree accessibili al pubblico della sua 78 /8 770
azienda, hanno un buon segnale Wifi2 74§/'| 70 %o
()

1y 700/0
Nella sua zona c'é una buona copertura 78%
' ' 2 61Y% 720
telefonica per i cellulari? (} 77% )0
0
La sua azienda & raggiunta dalla fibra e/o 36% 54%
329
dalla banda larga? /212% 42%

Target: Rispondenti che offrono servizi enoturistici - % si — RISPOSTA MULTIPLA

wmé?w‘wm @

e 53
Nomisma =
. / %}7?{4 Frect
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3,4

Focus Formazione

WA @

WINNEMONITOR V.'a‘ 5
[
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NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

LA DIFFICOLTA NEL TROVARE IL PERSONALE

HA AVUTO DIFFICOLTA A TROVARE PERSONALE AZIENDALE ADDETTO ALUACCOGLIENZA ENOTURISTICA2

Nord Ovest 49% 52%

Si
48. y/
Nord Est

Centro 42% 58%

Sud e Isole 61% 39%

Le imprese r{‘e?lio. gfqnd‘i hanno MAGGIORE DIFFICOLTA A REPERIRE PERSONALE QUALIFICATO Sl
gl lnaddieditiieclicls REGISTRA NELL'AREA MERIDIONALE DELLA PENISOLA

trovare i candidati adeguati
per I'accoglienza turistica

L A\

Target: Rispondenti che offrono servizi enoturistici

WA ¢
WINEMONITOR L%'a@

mmmmmmm
CFFUIIIE



NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

| REQUISITI DESIDERATI MA DIFFICILI DA TROVARE

QUALI SONO | REQUISITI PIU DIFFICILI DA TROVARE NEL PERSONALE DA ASSUMERE?

PAG 50

Prima rispostaJ

Q

Prima risposta Nord Ovest Nord Est Centro Sud e Isole
) 21%
33 /0 Conoscenza delle lingue estere 27 % 0
39%
48%
36%
0
27 %o Disponibilita a lavorare nel weekend 10% 44%
10%
24% Competenze tecniche (agronomiche, enologiche) sul 15% 27%
. 0
vino 23% 35 /0
9%
9% Competenze sul marketing enoturistico 302)/0
16%
2(y : . - . . 29
0 Competenze di comunicazione, digital, social media %30 D
()
ALTRO...
6;/8 o PERSONALE RESIDENTE IN ZONA
6% Altro /i’o% o PROFESSIONALITA, PASSIONE E FLESSIBILITA

Target: Rispondenti che offrono servizi enoturistici

o EMPATIA, INTELLIGENZA EMOTIVA E
CAPACITA DI GESTIRE LE PERSONE

wmé&w‘wcm ~ {%

Nomisma /] -
o Vosrerdrrece



NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

INVESTIRE SULLE PERSONE E LE PROFESSIONI
PER LA CRESCITA DELLENOTURISMO

PENSANDO Al SERVIZI ENOTURISTICI OFFERTI, QUANTO SONO IMPORTANTI LE RISORSE UMANE PER IL SUCCESSO DELL'ATTIVITA?

Il ruolo svolto dalle risorse umane é cruciale per il successo delle attivita di
Enoturismo. Prioritarie le guide, il personale multi-lingue e i tecnici.

Presenza della risorsa Importanza delle
Rispondenti, %o si risorse specializzate

B Nord Ovest Nord Est Centro Sud e Isole Rispondenti, % di 4+5 (scala 1-5)
0
Guide per degustazioni o visite 9]94;%
in cantina/vigneto 9] 0/8% 900/0

7%
Personale multi-lingue 898§8/0 89%)
87

0
80 Tecnico agronomo 707/8% 530
% 9 99% %o
87%
'y 589
@ Sommelier %%(:{? 46%)
65%

Target: Rispondenti che offrono servizi enoturistici

W B

o Vosrerdrrece



NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

GLI INVESTIMENTI NELLA FORMAZIONE

NELLULTIMO TRIENNIO, HA INVESTITO NELLA FORMAZIONE DElI SUOI ADDETTI AL COMPARTO ENOTURISTICO?

Livello nazionale 68%

<

A dimostrazione del

Piccole imprese

. Complessivamente,
Nord Ovest .
: it 68 % delle aziende
Nord Est s
. ha investito nella
Cenfro o ° ° °
e formazione dei propri
Sud e Isole E addetti
.
[ J

Medie imprese s . potenziale che
° y o
Grandi imprese enoturismo
rappresenta

Target: Rispondenti che offrono servizi enoturistici
WA @

WINEMONITOR ~'%
g_%ﬂ??(f)-?ﬂd
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|| futuro
dell’enoturismo

WA

WINEMONITOR

Nomisma

&
PR

e Voszerdirece



NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

’EVOLUZIONE DEL FENOMENO ENOTURISTICO 1/2PA654

A SUO PARERE,

QUALI POTREBBERO ESSERE
LE CARATTERISTICHE DEL
NUOVO ENOTURISMO

NEL PROSSIMO TRIENNIO?

POLIEDRICO ED RISERVATOOUT DOOR.
ESPERIENZIALE ‘ PREMIUM

Target: Totale rispondenti . . .
i Prima risposta I wm‘ey‘m‘m {E
mmmmmmm c,/%iﬂ?{.}



NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

’'EVOLUZIONE DEL FENOMENO ENOTURISTICO 2/2**

A SUO PARERE, QUALI POTREBBERO ESSERE LE CARATTERISTICHE DEL NUOVO ENOTURISMO NEL PROSSIMO TRIENNIO?

H Totale

Internazionale [ 17 %

Esperienza poliedrica “c: 5%
pacchetto

Riservato (piccoli gruppi) N 9%
Out door I 9%

Premium B 9%

Incremento delle prenotazioni

0
last minute N 8%

Di breve durata 1M 7%
Di prossimita [l 5%

Ibrido: Fisico + Delivery [l 5%

Offerta per ogni
PET o9 59
generazione

Al femminile I 5%

Digitale Il 5%

Target: Totale rispondenti

Nord Ovest

9%

9%

12%
12%
6%
3%
3%
3%
12%

9%

24%

Nord Est
9%
16%
14%
9%
14%
9%
5%
7%
7%
2%
5%

2%

Centro
16%
11%
8%
8%
5%
11%
11%
8%
3%
11%
3%

5%

Nomisma

Sud e Isole Prima
21% risposta
24%
6%
18%
3%
9%
3%
9%
6%
3%
A Vﬁ{%

o A Verredsrece



NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

QUALI INIZIATIVE PER LO SVILUPPO
DELLENOTURISMO NEL TERRITORIO? 1/3

PARLANDO DELLA PROMOZIONE DELLENOTURISMO, QUANTO SONO UTILI AL
SUO SVILUPPO NEL TERRITORIO LE SEGUENTI INIZIATIVE?

o~
b

VINI DEL TERRITORIO NELLA RISTORAZIONE LOCALE

PROMOZIONE DA PARTE DELLE AZIENDE SUI CANALI SOCIAL/MEDIA LOCALI
VINI DEL TERRITORIO NEGLI ESERCIZI COMMERCIALI LOCALI
COLLABORAZIONI E INIZIATIVE CONGIUNTE

PROMOZIONE DA PARTE DELLE ISTITUZIONI LOCALI

Target: Totale rispondenti - % risposte 4+5 (su scala 1-5) WA @



NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

QUALI INIZIATIVE PER LO SVILUPPO
DELLENOTURISMO NEL TERRITORIO? 2/3

PARLANDO DELLA PROMOZIONE DELLENOTURISMO, QUANTO SONO UTILI AL SUO SVILUPPO

NEL TERRITORIO LE SEGUENTI INIZIATIVE2
M Poco utili (1+2) 3 B Molto utili (4+5)
o 90%

Presenza dei vini del territorio nella ristorazione locale

Promozione da parte delle aziende sui social media/canali

84%

digitali /radio
Presenza dei vini del territorio negli esercizi commerciali locali 78%
Collaborazioni/iniziative congiunte & 0 83%
Promozione da parte delle istituzioni locali  JEE 72%
Portali digitali in cui raccontare e vendere vini e prodotti tipici del
9 - . . 14% 56%
territorio
Partecipazione a distretti e strade del vino, itinerari provinciali IV 56%
p Organizzazione di eventi locali 18% 50%
ALTRO...
COLLABORAZIONE CON ALTRE REALTA DEL TERRITORIO
° Altro 85% 7%

o GEMELLAGGI CON ALTRI PRODUTTORI DI ALTRI PAESI

o COSTRUZIONE DI PACCHETTI CIBO E BEVANDE

o POSSIBILITA DI SPEDIRE Al VISITATORI ESTERNI | PROPRI PRODOTTI
Target: Totale rispondenti

WA

WINEMONITOR

Nomisma

PAG 57

0

-8

o Vosrerdrrece



NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

QUALI INIZIATIVE PER LO SVILUPPO

DELLENOTURISMO NEL TERRITORIO? 3/3

PARLANDO DELLA PROMOZIONE DELLENOTURISMO, QUANTO SONO UTILI AL SUO SVILUPPO
NEL TERRITORIO LE SEGUENTI INIZIATIVE?

Totale campione

907
84 9%
78%
83%
72
56%
56%
50%

Target: Totale rispondenti

Nord Ovest

Presenza dei vini del territorio nella ristorazione

locale

Promozione da parte delle aziende sui social
media/canali digitali /radio

Presenza dei vini del territorio negli esercizi

commerciali locali

Collaborazioni /iniziative congiunte

Promozione da parte delle istituzioni locali

Portali digitali in cui raccontare e vendere vini e
prodotti tipici del territorio

Partecipazione a distretti e strade del vino, itinerari

provinciali

Organizzazione di eventi locali

Nord Est
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NOMISMA | OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO DEL VINO

E LE MISURE PER IL RILANCIO DELL'ENOTURISMO?

QUALI SONO OGGiI LE PRINCIPALI MISURE PER POTER RILANCIARE LENOTURISMO IN ITALIA SECONDO LEI¢

UN PIANO DI
PROMOZIONE E
COMUNICAZIONE
NAZIONALE DEL TURISMO

CORSI FORMATIVI PER
GLI OPERATORI E

GLI ADDETTI
ALLUENOTURISMO

&
&

DIGITALIZZAZIONE
DELLE AREE
RURALI

CREAZIONE DI CORSI DI
MANAGEMENT DEDICATI
AGLI IMPRENDITORI/
TITOLARI

49.

PER 6 SU 10 IL MONITORAGGIO DELL’EVOLUZIONE DELLENOTURISMO GRAZIE ALLA
CREAZIONE DI UN OSSERVATORIO SULLENOTURISMO A LIVELLO NAZIONALE.

Target: Totale rispondenti - % si — RISPOSTA MULTIPLA
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Le Donne
del Vino
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IL VALORE DELLIMPRENDITORIA FEMMINILE

6sul0 Ritengono che Nord Ovest
I'imprenditoria femminile 64
: : %
sia un valore aggiunto ’
Centro
VALORE AGGIUNTO

ALLA CULTURA DEL 57%

‘ |
VINO? S I Sud e Isole

|
- 62,
|1 DONNE | ,
‘2JDFLVINO WA B

Nord Est
SECONDO LEI 63
ESSERE UN’AZIENDA %

CON IMPRENDITORIA
FEMMINILE, OFFRE UN

Target: Donne del Vino
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IL VALORE DELL'IMPRENDITORIA FEMMINILE
PERCHE?

MAGGIOR CURA NEI PARTICOLARI

MAGGIORE EMPATIA CON | VISITATORI

DINAMICITA E IDEE SEMPRE NUOVE

PIU ATTENTE AGLI ASPETTI AMBIENTALI

PREDISPOSIZIONE ALLACCOGLIENZA E ORGANIZZAZIONE DI EVENTI
MAGGIOR LEGAME CON LE TRADIZIONI LOCALI

MAGGIOR ATTENZIONE ALLE ESIGENZE DEL CONSUMATORE

o O O O O O O

#4(IE DONNE |
"2/ DELVINO WL F
e % ; ;J/ Z

Nomisma

Target: Donne del Vino
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PROMOZIONE DELLIMPRENDITORIA FEMMINILE "

COME LA SUA AZIENDA PROMUOVE IL RUOLO DELLA DONNA NELLA SOCIETA E NEL LAVORO?

B Risposta multipla ™ Prima risposta

0
partecipando ad associaziont femminli INEEG—S——I 79
- e e . o N
Portando la voce fem.mmllc? q!le ISTIT.UZIOI"II locali e F 56% | Y4 \Grandi imprese
alle organizzazioni del vino (]

Offrendo lavoro a giovani donne 1804 51%

Partecipando ad iniziative condivise con P 49%
associazioni femminili 3%
0
Favorendo attivita femminili m 27%

I 24 %

Favorendo soci e fornitori di carattere femminile

Non saprei . g?/g

ALTRO...
Altro 11% p CONIUGANDO LA SFERA FAMILIARE CON QUELLA LAVORATIVA

ASSOCIAZIONE NAZIONALE

IY DONNE |
D*'VINO W R

WINEMONITOR ~'%
L%ﬁ%’d-ﬂﬂa

Target: Donne del Vino
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