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INTRODUZIONE E SCENARIO  

 

La Puglia turistica giunge al termine dei due anni di pandemia con risultati soddisfacenti. Nel 

2021 si sono registrati 3,3 milioni di arrivi e 13,8 milioni di presenze con una variazione rispetto al 

2019  del -22% e del -10% (921.600 arrivi e 1.565.000 presenze in meno).  

Il trend in atto consente di ipotizzare la ripresa della crescita degli anni precedenti entro il 2023, al 

di là di nuovi scossoni congiunturali (crisi Ucraina, recrudescenza del virus e nuove varianti, ecc.). 

A contenere le perdite sono sÔÁÔÉȟ ÎÅÌÌÁ ÃÉÒÃÏÓÔÁÎÚÁ ÐÁÎÄÅÍÉÃÁȟ ÌȭÁÌÔÁ ÓÔÁÇÉÏÎÁÌÉÔÛ Å ÕÎ ÇÒÁÄÏ 

ÄȭÉÎÔÅÒÎÁÚÉÏÎÁÌÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÆÌÕÓÓÉ ÁÎÃÏÒÁ ÄÁ ÃÏÎÓÏÌÉÄÁÒÅȢ  

Il turismo domestico e nazionale, in ripresa nei mesi estivi, ha consentito di compensare le 

perdite derivanti dai mesi di lockdown e dalla contrazione del turismo business e internazionale (-

48% gli arrivi e -40% le presenze dal 2019 al 2021).  

.ÅÌÌȭÅÓÔÁÔÅ ςπςρ ÉÌ ÔÒÅÎÄ î ÓÔÁÔÏ ÁÎÃÏÒ ÐÉĬ ÐÏÓÉÔÉÖÏ ÃÈÅ ÎÅÌ ςπρωȟ ÁÎÎÏ ÒÅÃÏÒÄȢ $Á ÌÕÇÌÉÏ Á ÓÅÔÔÅÍÂÒÅȟ 

arrivi e presenze sono aumentati del ϹυȟχϷ Å ÄÅÌ χȟυϷ ÒÉÓÐÅÔÔÏ ÁÌÌȭÅÓÔÁÔÅ ÐÒÅ-pandemia, trainati dai 

flussi nazionali che hanno registrato +14,7% e +13,6%. 

 

 

0

20

40

60

80

100

120

140

160

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Andamento indicizzato delle presenze 2015_2021
Numero indice 2015=100

Presenze dall'Italia Presenze dall'estero Presenze complessive



 

4 
 

 

Parametri  

Valori assoluti 

2021  

Arrivi dall'Italia  2.727.800 

Presenze dall'Italia 11.578.200 

Arrivi dall'estero  608.900 

Presenze dall'estero 2.297.300 

Arrivi complessivi  3.336.730  

Presenze complessive  13.875.500  

 

Fonte: elaborazioni Osservatorio regionale del turismo su dati Istat/Regione Puglia, 

Pugliapromozione - 3ÐÏÔ ɉ3ÉÓÔÅÍÁ 0ÕÇÌÉÁ ÐÅÒ Ìȭ/ÓÓÅÒÖÁÔÏÒÉÏ ÔÕÒÉÓÔÉÃÏɊȢ  

 

Fonte: elaborazioni Osservatorio regionale del turismo su dati Istat/Regione Puglia, 

Pugliapromozione - 3ÐÏÔ ɉ3ÉÓÔÅÍÁ 0ÕÇÌÉÁ ÐÅÒ Ìȭ/ÓÓÅÒÖÁÔÏÒÉÏ ÔÕÒÉÓÔÉÃÏɊȢ  

 

Dal 2019 al 2021 gli arrivi internazionali hanno registrato nel Mondo una contrazione del -

72%, mentre in Europa e in Italia la perdita è stata del -63%.  

Nello stesso arco temporale la perdita di arrivi internazionali in Puglia è stata del -48%. 
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)ÎÏÌÔÒÅȟ ÓÅÃÏÎÄÏ Ìȭ)ÓÔÁÔȟ ÎÅÉ ÐÒÉÍÉ ÎÏÖÅ ÍÅÓÉ ÄÅÌ ςπςρ ÓÕÌ ςπρωȟ É ÄÁÔÉ ÐÒÏÖÖÉÓÏÒÉ ÄÅÌÌȭ)ÔÁÌÉÁ ÍÏÓÔÒÁÎÏ 

un trend migliore della media europea rispetto al 2019, ma con le presenze complessive negli 

esercizi ricettivi che diminuiscono del -38,4% (145 milioni di presenze in meno) e gli arrivi del -

46,5%.  

  

Il covid ha eroso i risultati raggiunti negli anni in termini di destagionalizzazione anche per 

via della temporanea assenza della componente straniera che sceglieva la Puglia nei mesi da maggio 

a ottobre. Nel 2019 la quota di turismo dei mesi non estivi (da ottobre ad aprile) era del 23,7% 

mentre passa al 14,5% nel 2021. 

 

 

Fonte: elaborazioni Osservatorio regionale del turismo su dati Istat/Regione Puglia, 

Pugliapromozione - 3ÐÏÔ ɉ3ÉÓÔÅÍÁ 0ÕÇÌÉÁ ÐÅÒ Ìȭ/ÓÓÅÒÖÁÔÏÒÉÏ ÔÕÒÉÓÔÉÃÏɊȢ  

 

Nel 2021 il tasso Äȭinternazionalizzazione degli arrivi e delle presenze è tornato a crescere 

dopo la perdita registrata nel 2020 (-15,1 punti percentuali sugli arrivi e -13 punti percentuali sulle 

presenze rispetto al 2019). 

)Ì ςπςπ ÈÁ ÉÎÔÅÒÒÏÔÔÏ ÕÎ ÔÒÅÎÄ ÄÉ ÃÏÎÓÔÁÎÔÅ ÃÒÅÓÃÉÔÁ ÄÅÌ ÔÕÒÉÓÍÏ ÄÁÌÌȭÅÓÔÅÒÏ ÒÅÇÉÓÔÒÁÔÏ 

ÎÅÌÌȭÕÌÔÉÍÁ ÄÅÃÁÄÅȢ  
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Fonte: elaborazioni Osservatorio regionale del turismo su dati Istat/Regione Puglia, 

Pugliapromozione - 3ÐÏÔ ɉ3ÉÓÔÅÍÁ 0ÕÇÌÉÁ ÐÅÒ Ìȭ/ÓÓÅÒÖÁÔÏÒÉÏ ÔÕÒÉÓÔÉÃÏɊȢ  

 

Nel 2021, per via delle restrizioni, perdono quota i mercati extraeuropei (Stati Uniti, Regno Unito e 

Russia). TornÁÎÏ Á ÐÒÅÖÁÌÅÒÅ É ÆÌÕÓÓÉ ÐÒÏÖÅÎÉÅÎÔÉ ÄÁÌÌȭ%ÕÒÏÐÁ ÍÅÎÔÒÅ ÉÌ ÐÅÓÏ ÄÅÉ ÍÅÒÃÁÔÉ ÄÉ ÌÕÎÇÏ 

raggio (tra i principali Canada, Australia, Brasile e Giappone) si contrae rispetto al 2015 e al 2019. 

 

Nel 2021 a guidare la ripresa del turismo internazionale sono stati i mercati europei di «prossimità» 

e tradizionali: Germania, Francia, Svizzera, Paesi Bassi, Belgio e Polonia. Anche gli Stati Uniti, dopo 

il calo del 2020, riappaiono tra i principali mercati della Puglia, ma classificandosi al settimo posto 

del ranking degli arrivi anziché al quarto posto come nel 2019.  

$Á ÏÓÓÅÒÖÁÒÅ ÁÎÃÈÅ ÌȭÁÕÍÅÎÔÏ ÉÎ ÖÁÌÏÒÉ ÁÓÓÏÌÕÔÉ ÒÅÇÉÓÔÒÁÔÏ ÔÒÁ ÉÌ ςπςπ Å ÉÌ ςπςρ ÄÁÇÌÉ ÁÌÔÒÉ 0ÁÅÓÉ 

ÄÅÌÌȭ!ÓÉÁ /ÃÃÉÄÅÎÔÁÌÅȟ ÃÌÁÓÓÉÆÉÃÁÚÉÏÎÅ ÃÈÅ ÉÎÃÌÕÄÅ ÁÎÃÈÅ !ÒÁÂÉÁ 3ÁÕÄÉÔÁȟ %ÍÉÒÁÔÉ !ÒÁÂÉ 5ÎÉÔÉȟ /ÍÁÎ Å 

Qatar.   
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Fonte: elaborazioni Osservatorio regionale del turismo su dati Istat/Regione Puglia, 

Pugliapromozione - 3ÐÏÔ ɉ3ÉÓÔÅÍÁ 0ÕÇÌÉÁ ÐÅÒ Ìȭ/ÓÓÅÒÖÁÔÏÒÉÏ ÔÕÒÉÓÔÉÃÏɊȢ  

 

Con riferimento al mercato nazionale, a trainare la ripresa del 2021 sono stati 

principalmente i viaggi interni, dei pugliesi in Puglia (nel 2019 la quota sul totale incoming era del 

18,2% e passa al 21,3% nel 2021), e i flussi provenienti dalle altre regioni italiane che 

rappresentavano una quota del 54,3% nel 2019 giunta al 60,4% nel 2021.  

3ÅÃÏÎÄÏ Ìȭ)ÓÔÁÔȟ ÎÅÌ ςπςρ ÌÁ ÓÃÅÌÔÁ ÄÅÉ ÔÕÒÉÓÔÉ ÒÅÓÉÄÅÎÔÉ ÉÎ )ÔÁÌÉÁ ÓÉ î ÏÒÉÅÎÔÁÔÁ ÐÒÅÖÁÌÅÎÔÅÍÅÎÔÅ ÖÅÒÓÏ 

ÌÅ ÌÏÃÁÌÉÔÛ ÄÅÌÌȭ%ÍÉÌÉÁ-Romagna, seguite da quelle del Veneto (12,8%) e della Toscana (11,1%). Al 

quarto posto la Puglia che sottrae la posizione in graduatoria alla Lombardia.  

 

.ÅÌ ςπςρȟ ÄÏÐÏ ÌÁ 0ÕÇÌÉÁȟ ÌÁ ,ÏÍÂÁÒÄÉÁ ɉρυϷ ÄÅÌ ÔÏÔÁÌÅ ÄÅÌÌÅ ÐÒÅÓÅÎÚÅ ÄÁÌÌȭ)ÔÁÌÉÁɊȟ ÌÁ 

#ÁÍÐÁÎÉÁ ɉρτȟφϷɊȟ ÉÌ ,ÁÚÉÏ ɉρρȟτϷɊȟ Ìȭ%ÍÉÌÉÁ 2ÏÍÁÇÎÁ ɉφȟρϷɊ Å ÉÌ 6ÅÎÅÔÏ ɉυȟυϷɊ ÓÏÎÏ ÓÔÁÔÅ ÌÅ 

principali Regioni di provenienza. Gli increÍÅÎÔÉ ÐÉĬ ÃÏÓÐÉÃÕÉȟ ÎÅÌÌȭÕÌÔÉÍÏ ÁÎÎÏȟ ÓÉ ÒÅÇÉÓÔÒÁÎÏ 

ÎÅÌÌȭÏÒÄÉÎÅ ÄÁ 0ÕÇÌÉÁȟ ,ÏÍÂÁÒÄÉÁȟ #ÁÍÐÁÎÉÁȟ ,ÁÚÉÏȟ 3ÉÃÉÌÉÁ Å 0ÉÅÍÏÎÔÅȢ  
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Fonte: elaborazioni Osservatorio regionale del turismo su dati Istat/Regione Puglia, 

Pugliapromozione - Spot (Sistema Puglia per Ìȭ/ÓÓÅÒÖÁÔÏÒÉÏ ÔÕÒÉÓÔÉÃÏɊȢ  

 

 

Fonte: elaborazioni Osservatorio regionale del turismo su dati Istat/Regione Puglia, 

Pugliapromozione - 3ÐÏÔ ɉ3ÉÓÔÅÍÁ 0ÕÇÌÉÁ ÐÅÒ Ìȭ/ÓÓÅÒÖÁÔÏÒÉÏ ÔÕÒÉÓÔÉÃÏɊȢ  

 

Infine, continua a crescere il numero di esercizi ricettivi presenti in regione. Un incremento del 

+58% dal 2015 al 2021.  Il comparto alberghiero nel periodo tra il 2019 e il 2021 registra una 

contrazione del -30% degli arrivi e del -18,5% delle presenze.  
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Nel 2021, rispetto al 2020, il turismo luxury ha recuperato circa il +60% dei flussi e gli hotel quattro 

stelle il +45%.  

3ÔÁÚÉÏÎÁÒÉÏ ÒÉÓÐÅÔÔÏ ÁÌ ςπρω ÌȭÁÎÄÁÍÅÎÔÏ ÄÅÌ ÃÏÍÐÁÒÔÏ ÅØÔÒÁÌÂÅÒÇÈÉÅÒÏ ÎÅÌ ÑÕÁÌÅ ÁÇÒÉÔÕÒÉÓÍÉȟ 

affittacamere e villaggi turistici non hanno subÉÔÏ ÐÅÒÄÉÔÅ ÎÅÌÌȭÕÌÔÉÍÏ ÂÉÅÎÎÉÏȢ  

 

Anche il 2022 sarà un anno faticoso, se da un lato entro maggio è previsto il termine della 

ÍÁÇÇÉÏÒ ÐÁÒÔÅ ÄÅÌÌÅ ÒÅÓÔÒÉÚÉÏÎÉ Å ÌÁ ÆÉÎÅ ÄÅÌÌÏ ÓÔÁÔÏ ÄȭÅÍÅÒÇÅÎÚÁ ÐÅÒ ÌÁ ÐÁÎÄÅÍÉÁȟ ÄÁÌÌȭÁÌÔÒÏ 

ÌȭÉÎÁÓÐÒÉÒÓÉ ÄÅÌÌÁ ÃÒÉÓÉ ÉÎ 5ÃÒÁÉÎÁ, il caro-vita e carburante, contribuiranno ad alimentare un generale 

clima di sfiducia con una contrazione della domanda turistica soprattutto nazionale. 

    

Il calo potrebbe essere in parte compensato dalla riapertura dei confini internazionali e 

ÄÁÌÌȭÉÎtensificarsi del traffico aereo, ma con le principali economie del globo (Europa, Usa, Regno 

5ÎÉÔÏȟ 2ÕÓÓÉÁȟ #ÉÎÁɊ ÆÉÁÃÃÁÔÅ ÁÎÃÈȭÅÓÓÅ ÄÁÇÌÉ ÅÖÅÎÔÉ ÉÎ ÃÏÒÓÏȢ  

)Ì ςπςς ÁÐÐÁÒÅ ÑÕÉÎÄÉ ÌȭÁÎÎÏ ÄÕÒÁÎÔÅ ÉÌ ÑÕÁÌÅ ÐÒÏÇÒÁÍÍÁÒÅ ÌÁ ÒÉÐÁÒÔÅÎÚÁȟ ÁÔÔÒÁÖÅÒÓÏ ÌÅ ÒÉÓÏÒÓÅ ÄÅÌ 

Piano Nazionale di Ripresa e Resilienza e comunitarie.  

 

Per questo, a sei anni di distanza dalla redazione del Piano Strategico Puglia365, 

Pugliapromozione torna a coinvolgere territori e comuni, operatori e partenariato per ridefinire 

assieme la strategia di contesto che determinerà lo scenario e la crescita turistica dei prossimi anni.  

La strategia alla base del Piano dovrà tener conto delle potenzialità di uno sviluppo turistico legato 

a nuovi prodotti e al coinvolgimento delle aree territoriali ancora poco esplorate.  
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IL SISTEMA DI ACCOGLIENZA E LA VALORIZZAZIONE 

DELLA OFFERTA TURISTICA  
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DESCRIZIONE  

 

Con riferimento alle attività strategiche realizzate nel 2021 per la qualificazione e il 

potenziamento del sistema ÄÅÌÌȭÁÃÃÏÇÌÉÅÎÚÁ Å ÌÁ ÖÁÌÏÒÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ ÔÕÒÉÓÔÉÃÁ ÒÅÇÉÏÎÁÌÅ 

[programmazione FESR 2014-2020ɀAsse VI, Azione 6.8. CUP B39I18000080009 - 

B39D20002220009] si riferisce quanto segue. 

 

'ÌÉ ÏÂÉÅÔÔÉÖÉ ÇÅÎÅÒÁÌÉ ÄÅÌÌȭÉÎÔÅÒÖÅÎÔÏȟ ÃÏÓý ÃÏÍÅ ÐÒÅÖÉÓÔÏ ÄÁÌ 0ÉÁÎo Strategico del Turismo 

(DGR 191/2017), consistono nel:  

ǒ ÑÕÁÌÉÆÉÃÁÒÅ ÉÌ ÓÉÓÔÅÍÁ ÄÅÌÌȭÁÃÃÏÇÌÉÅÎÚÁ ÔÕÒÉÓÔÉÃÁ ÄÅÌÌÁ ÄÅÓÔÉÎÁÚÉÏÎÅȠ 

ǒ favorire la crescita del valore identitario delle comunità locali e di ÕÎȭintelligenza 

ÃÏÌÌÅÔÔÉÖÁ ÓÕÌÌȭÁÃÃÏÇÌÉÅÎÚÁȠ 

ǒ ÖÁÌÏÒÉÚÚÁÒÅ ÉÌ ÐÁÔÒÉÍÏÎÉÏ ÄÉÆÆÕÓÏ ÒÅÇÉÏÎÁÌÅ ÉÎ ÕÎȭÏÔÔÉÃÁ ÄÉ ÆÒÕÉÚÉÏÎÅ ÔÕÒÉÓÔÉÃÁȢ 

 

)Î ÃÏÎÔÉÎÕÉÔÛ ÃÏÎ ÌÅ ÐÏÌÉÔÉÃÈÅ ÄÅÌÌȭ!ÓÓÅÓÓÏÒÁÔÏ ÁÌÌȭ)ÎÄÕstria Turistica e Culturale e in armonia 

ÃÏÎ ÌÅ ÄÉÒÅÔÔÒÉÃÉ ÄÅÌÌÁ ÓÔÒÁÔÅÇÉÁ ÄÉ ÐÒÏÍÏÚÉÏÎÅ ÔÕÒÉÓÔÉÃÁ ÅÍÅÒÓÅ ÄÁÌ ÐÒÏÇÒÁÍÍÁ Ȱ05',)! σφυȱ ÐÅÒ 

ÌȭÅÌÁÂÏÒÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌ 0ÉÁÎÏ ÓÔÒÁÔÅÇÉÃÏ ÄÅÌ 4ÕÒÉÓÍÏȟ nonché in riferimento alla situazione emergenziale 

causata dalla pandemia da Covid-19, si riportano di seguito gli obiettivi specifici perseguiti dal 

progetto: 

ǒ ÍÉÇÌÉÏÒÁÒÅ ÌȭÁÃÃÅÓÓÏ ÁÌÌÅ ÉÎÆÏÒÍÁÚÉÏÎÉ Å ÁÉ ÌÕÏÇÈÉȠ 

ǒ potenziare i servizi di informazione connessi alla fruizione del territorio; 

ǒ sostenere lo sviluppo di sistemi innovativi e sostenibili per la fruizione integrata  di 

beni e servizi; 

ǒ ÐÏÔÅÎÚÉÁÒÅ ÌȭÉÍÍÁÇÉÎÅ ÃÏÏÒÄÉÎÁÔÁ ÄÅÌÌÁ ÄÅÓÔÉÎÁÚÉÏÎÅ ÃÏÎÔÒÉÂÕÅÎÄÏ ÁÌ ÍÉÇÌÉÏÒÁÍÅÎÔÏ 

della sua reputazione; 

 

 

0/4%.:)!-%.4/ $%,,ȭ!##/',)%.:! 02%33/ ',) !%2/0/24) $) "!2) % "2).$)3) 

Pugliapromozione e Aeroporti di Puglia S.p.a. attraverso il quarto intervento attuativo 

ÐÒÅÖÉÓÔÏ ÄÁÌÌȭ!ÃÃÏÒÄÏ ÐÕÂÂÌÉÃÏ ÉÎ ÅÓÓÅÒÅȟ ÐÅÒÓÅÇÕÅÎÄÏ ÏÂÉÅÔÔÉÖÉ ÄȭÉÎÔÅÒÅÓÓÅ ÐÕÂÂÌÉÃÏ ÃÏÎÇÉÕÎÔÉȟ 
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collaborano per il potenziamento degli standard di qualità e funzionamento degli Info-point turistici 

dei due aeroporti di Bari e Brindisi.  

)Î ÃÏÎÔÉÎÕÉÔÛ ÃÏÎ ÉÌ ςπςπȟ ÓÏÎÏ ÓÔÁÔÉ ÒÅÁÌÉÚÚÁÔÉ ÐÅÒ ÌȭÁÎÎÏ ςπςρ ÉÎÔÅÒÖÅÎÔÉ ÄÉ ÐÏÔÅÎÚÉÁÍÅÎÔÏ Å 

qualificazione del servizio di front-office turistico nei due hub aeroportuali con il coinvolgimento di 

personale qualificato, anche attraverso la distribuzione di materiale editoriale promozionale, e la 

somministrazione Äȭindagini di customer e profilazione degli utenti. 

 

0ÒÏÃÅÄÕÒÁ ÐÅÒ ÌȭÁÔÔÕÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÉÎÔÅÒÖÅÎÔÏ 

Accordo pubblico triennale di cooÐÅÒÁÚÉÏÎÅȟ ÁÉ ÓÅÎÓÉ Å ÐÅÒ ÌȭÅÆÆÅÔÔÏ ÄÅÌÌȭÁÒÔȢ ρυ ÄÅÌÌÁ ,ÅÇÇÅ ÎȢ 

ςτρȾρωωπ Å ÄÅÌÌȭÁÒÔȢ υȟ ÃÏÍÍÁ φȟ ÄÅÌ #ÏÄÉÃÅ ÄÅÉ #ÏÎÔÒÁÔÔÉ 0ÕÂÂÌÉÃÉȟ e in omaggio ai principi di buon 

andamento della pubblica amministrazione e di leale cooperazione tra i soggetti pubblici (art. 97 

della Costituzione e art. 4 del Trattato UE) 

Copertura finanziaria ȡ Ό σρυȢπππȟππ  

 

Indicatori di realizzazione/risultato  

 

Il servizio di front -office turistico, reso attraverso unità di personale ai desk, ha previsto una 

più efficace integrazione coÎ É ÓÅÒÖÉÚÉ ÁÅÒÏÐÏÒÔÕÁÌÉ ÐÒÅÓÅÎÔÉ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÌÌȭÁÅÒÏÐÏÒÔÏȢ ,ȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÖÁ 

al pubblico a fini turistici (raggiungibilità dei luoghi, itinerari turistici, ricettività, ristorazione, 

eventi Äȭinteresse, somministrazione questionari per il rilevamento della customer satisfaction, 

ecc), è stata integrata a informativa su servizi di biglietteria, lost & found, check-in e imbarchi, con 

particolare riferimento ai passeggeri a ridotta mobilità.  

Stato attività: in corso 

Avanzamento della spesa: liquidazione degli importi in acconto. 

 

STAMPA E DISTRIBUZIONE MATERIALE EDITORIALE E PROMOZIONALE 

 

Tra le attività complementari, oltre che strumentali, alla qualificazione del processo 

ÄÅÌÌȭÁÃÃÏÇÌÉÅÎÚÁ ÔÕÒÉÓÔÉÃÁȟ ÖÉ sono la realizzazione e distribuzione dei materiali editoriali e 

promozionali (dépliant, mappe, guide tematiche, volumi di pregio, oggetti promozionali). Ciò 
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ÇÁÒÁÎÔÉÓÃÅ ÌȭÁÃÃÅÓÓÏ ÁÌÌÅ ÉÎÆÏÒÍÁÚÉÏÎÉ ÄÁ ÐÁÒÔÅ ÄÉ ÄÅÔÅÒÍÉÎÁÔÉ ÔÁÒÇÅÔ ÄÉ ÕÔÅÎÚÁȟ ÉÎ ÐÒÅÖÁÌÅÎÚÁ ÉÎ ÖÉÓÉÔÁ 

agli Uffici Info-point turistic i della Rete Regionale, consentendo di innescare processi di 

fidelizzazione e consolidamento della brand identity. Il fabbisogno fa inoltre riferimento alle 

ÅÓÉÇÅÎÚÅ ÒÁÐÐÒÅÓÅÎÔÁÔÅ ÄÁÌÌÁ ÐÁÒÔÅÃÉÐÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭ!ÇÅÎÚÉÁ ÁÌÌÅ ÆÉÅÒÅ ÄÅÌ ÔÕÒÉÓÍÏ ÉÎ )ÔÁÌÉÁ Å ÁÌÌȭÅÓÔero, 

alle esigenze di rappresentanza e comunicazione istituzionale, e alle ordinarie richieste di materiale 

promozionale al pubblico in occasione di convegni ed eventi congressuali. Sono stati realizzati 

interventi di editing Å ÒÅÓÔÙÌÉÎÇ ÄÁÉ ÐÒÉÎÃÉÐÁÌÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÅÄÉÔÏÒÉÁÌÉ ÃÕÒÁÔÉ ÄÁÌÌȭ!ÒÅÔ Å ÓÉ î ÐÒÏÃÅÄÕÔÏ 

ÁÌÌȭacquisto di volumi di pregio in lingua inglese. 

 

0ÒÏÃÅÄÕÒÁ ÐÅÒ ÌȭÁÔÔÕÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÉÎÔÅÒÖÅÎÔÏ 

!ÆÆÉÄÁÍÅÎÔÏȟ ÅØ ÁÒÔȢ σφȟ ÃÏÍÍÁ ςȟ ÌÅÔÔ ÁɊ ÄÅÌ $Ȣ ÌÇÓȢÎυπȾςπρφ Å ÓÓȢÍÍȢÉÉȢȟ  Ȱ3ERVIZI DI 

IDEAZIONE GRAFICA E PROGETTAZIONE ESECUTIVA PER LA FORNITURA DI VOLUMI DI PREGIO 

IN LINGUA INGLESE SU TEMI RIGUARDANTI IL PATRIMONIO CULTURALE E NATURALISTICO 

$%,,! 05',)! ). /##!3)/.% $%, 'ςπ -!4%2! ')5'./ ςπςρ ÉÎ ÆÁÖÏÒÅ ÄÅÌÌÁ ÓÏÃÉÅÔÛ Ȱ-!2)/ 

ADDA EDITORE S.N.C." 

Copertura finanziaria ȡ Ό ρςȢχυπȟππ 

 

Indicatori di realizzazione/risultato  

Distribuzione di nuovi materiali editoriali quali flyer in lingua inglese, russa, mini guide 

prodotto, mini guide tematiche in lingua italiana e inglese, brochure Travel guide, oltre alle mappe 

ÄÉ ÁÌÃÕÎÅ ÄÅÌÌÅ ÐÒÉÎÃÉÐÁÌÉ ÌÏÃÁÌÉÔÛ ÔÕÒÉÓÔÉÃÈÅȟ 6ÏÌÕÍÉ ÄÉ ÐÒÅÇÉÏ Ȱ%Ȣ 3ÉÍÏÎÅÔÔÉȟ 05',)!ȟ *ÏÕÒÎÅÙ ÔÈÒÏÕÇÈ 

ÃÏÌÏÕÒ ςπςρȱȟ per un quantitativo parziale che supera le 200.000 copie.  

Stato attività: conclusa 

Avanzamento della spesa: liquidazione degli importi a saldo. 

Ȱ02/'2!--! -905',)! 7%,#/-% $%34).!4)/.ȱ CIRCUITO DI ACCOGLIENZA 

DIFFUSA. 

 

)Ì Ȱ0ÒÏÇÒÁÍÍÁ -Ù0ÕÇÌÉÁ 7ÅÌÃÏÍÅ ÄÅÓÔÉÎÁÔÉÏÎȱ ÈÁ ÌÁ ÆÉÎÁÌÉÔÛ di rilanciare una Puglia 

attrattiva, sicura e sana, dove i turisti/viaggiatori si  sentano protetti e sempre ben accolti, in 

ÃÏÅÒÅÎÚÁ ÃÏÎ ÔÁÌÕÎÉ ÏÂÉÅÔÔÉÖÉ ÄÅÌ 0ÉÁÎÏ  3ÔÒÁÔÅÇÉÃÏ ÄÅÌ 4ÕÒÉÓÍÏ Ȱ0ÕÇÌÉÁσφυȱȟ ÑÕÁÌÉ ÌÁ ÑÕÁÌÉÆÉÃÁÚÉÏÎÅ 

ÄÅÌÌȭÁÃÃÏÇÌÉÅÎÚÁ ÔÕÒÉÓÔÉÃÁ  Å ÌÁ ÄÅÓÔÁÇÉÏÎÁÌÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÉ ÆÌÕÓÓÉ ÔÕÒÉÓÔÉÃÉȢ  
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Come obiettivo specifico, il programma ha quello di potenziare la conoscenza e ÌȭÉÍÍÅÄÉÁÔÁ 

ÒÉÃÏÎÏÓÃÉÂÉÌÉÔÛ ÄÅÌÌȭÉÄÅÎÔÉÔÛ ÖÉÓÉÖÁ ÄÅÌÌÁ 0ÕÇÌÉÁ ɉÂÒÁÎÄ 0ÕÇÌÉÁɊȟ ÎÅÌÌȭÏÔÔÉÃÁ ÄÅÌÌÁ ÖÁÌÏÒÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌ 

ÔÅÒÒÉÔÏÒÉÏ Å ÄÅÌ ÓÕÏ ÐÁÔÒÉÍÏÎÉÏ ÍÁÔÅÒÉÁÌÅ Å ÉÍÍÁÔÅÒÉÁÌÅȟ ÉÎÎÅÓÃÁÎÄÏ ÌȭÉÎÔÅÒÅÓÓÅ ÄÉ ÕÔÅÎÔÉ Å 

viaggiatori verso una fruizione responsabile e sostenibile delle sue risorse.   

.ÅÌÌȭÁÍÂÉÔÏ ÄÅÌ Ȱ0ÒÏÇÒÁÍÍÁ -Ù0ÕÇÌÉÁ 7ÅÌÃÏÍÅ ÄÅÓÔÉÎÁÔÉÏÎȱ ÉÌ ÓÏÔÔÏ-ÉÎÔÅÒÖÅÎÔÏ Ȱ#ÉÒÃÕÉÔÏ ÄÉ 

ÁÃÃÏÇÌÉÅÎÚÁ ÄÉÆÆÕÓÁȱȟ ÈÁ ÐÒÅÖÉÓÔÏ ÕÎȭÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ÃÏÍÕÎÉÃÁÚÉÏÎÅ ÃÏÏÒÄÉÎÁÔÁ ÖÅÉÃÏÌÁÔÁ ÎÅÉ ÃÁÎÁÌÉ Äegli 

operatori del trasporto pubblico locale non di linea, attivi sul territorio regionale. ,ȭÉÎÔÅÎÔÏ î ÓÔÁÔÏ 

quello di far sì che tali servizi di trasporto locale possano essere sempre più strumento di 

accoglienza diffusa e conoscenza del  territorio, veiÃÏÌÁÎÄÏ ÉÌ ÂÒÁÎÄ 0ÕÇÌÉÁ ÉÎ ÕÎȭÏttica integrata e 

coordinata e contribuendo, così, al rilancio della destinazione come meta di viaggio sana e  sicura.  

A causa della pandemia da Covid 19 e in ottemperanza alle varie direttive nazionali e regionali di 

contenÉÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌÁ ÄÉÆÆÕÓÉÏÎÅ ÄÅÌ ÖÉÒÕÓȟ ÌȭÅÓÐÌÅÔÁÍÅÎÔÏ ÄÅÌ ÓÅÒÖÉÚÉÏ î avvenuto nel secondo 

semestre 2021.  

 

 

Indicatori di realizzazione/risultato  

Engagement per i ÔÕÒÉÓÔÉ ÔÒÁÍÉÔÅ ÃÁÌÌ ÔÏ ÁÃÔÉÏÎ ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ ÄÅÉ ÖÅÉÃÏÌÉȟ ÖÉÓÉÂÉÌÉÔÛ ÄÅÌ 

brand/claim per l'interazi one con l'utente/cittadino e attivazione marketing automation.                               

0ÒÏÃÅÄÕÒÁ ÐÅÒ ÌȭÁÔÔÕÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÉÎÔÅÒÖÅÎÔÏ 

 

!ÖÖÉÓÏ ÐÕÂÂÌÉÃÏ ÆÉÎÁÌÉÚÚÁÔÏ ÁÄ ÁÃÑÕÉÓÉÒÅ ÍÁÎÉÆÅÓÔÁÚÉÏÎÅ Äȭinteresse per servizi di 

comunicazione del brand 0ÕÇÌÉÁȟ ÁÉ ÓÅÎÓÉ ÄÅÌÌȭÁÒÔȢ 36, comma 2, lett.  a) del D.Lgs. n.50/2016, 

ÆÉÎÁÌÉÚÚÁÔÉ ÁÌÌÁ ÖÁÌÏÒÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌ ÔÅÒÒÉÔÏÒÉÏ Å  ÁÌÌȭÁÃÃÏÇÌÉÅÎÚÁ ÄÉÆÆÕÓÁȟ ÄÁ ÒÅÁÌÉÚÚÁÒÓÉ ÎÅÇÌÉ ÓÐÁÚÉ ÄÅÇÌÉ 

autoveicoli adibiti al  trasporto pubblico locale non di linea, per costituire un elenco di operatori  di 

servizi. 

Copertura finanziaria:  Ό ςυπȢπππȟππ 

 

Stato attività: conclusa 

Avanzamento della spesa: liquidazione degli importi a saldo. 
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PUGLIA IN CAMMINO  

 

,ȭÉÎÔÅÒÖÅÎÔÏ ÈÁ ÉÎÔÅÓÏ ÖÁÌÏÒÉÚÚÁÒÅ ÇÌÉ ÉÔÉÎÅÒÁÒÉ ÃÕÌÔÕÒÁÌÉ Å É ÃÁÍÍÉÎÉ ÓÔÏÒÉÃÉ ÄÉ 0ÕÇÌÉÁ ÃÏÍÅ 

ȰÓÉÓÔÅÍÁȱ ÓÕÌ ÔÅÒÒÉÔÏÒÉÏȟ ÓÔÉÍÏÌÁÎÄÏ ÌÁ ÎÁÓÃÉÔÁ e ÉÌ ÃÏÎÓÏÌÉÄÁÍÅÎÔÏ ÄÉ ÕÎȭÏÆÆÅÒÔÁ ÉÎÔÅÇÒÁÔÁ ÄÉ ÂÅÎÉ Å 

servizi ad essi legati.  

Sono state avviate azioni funzionali alla diffusione del modello slow come leva per il turismo 

pugliese, nel quale i cammini, i borghi, le aree interne e le comunità locali siano valorizzati in chiave 

sostenibile, a partire dalle esigenze degli stakeholder locali. In merito alla via Francigena del Sud, si 

è proceduto alla promozione del percorso mediante la realizzazione della guida cartacea e 

ÌȭÉÍÐÌÅÍÅÎÔÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭ!ÐÐ ÕÆÆÉÃÉÁÌÅȟ ÁÌ ÆÉÎÅ ÄÉ ÒÅÎÄÅÒÅ ÉÎÔÅÒÁÍÅÎÔÅ ÆÒÕÉÂÉÌÅȟ ÐÅÒ ÌȭÁÎÎÏ ςπςρȟ ÉÌ ÔÒÁÔÔÏ 

della Via Francigena del Sud e il pieno inserimento dell'itinerario culturale che insiste sui territori 

delle regioni Lazio, Campania, Basilicata e Puglia, all'interno della rete certificata dal Consiglio 

d'Europa. 

 

Indicatori di realizzazione/risultato  

0ÒÅÓÅÎÔÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ 'ÕÉÄÁ ÉÎ ÏÃÃÁÓÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÅÖento Fa la cosa Giusta, Milano 29-30 aprile 

2022, presenza in stand dei principali operatori locali coinvolti nella realizzazione della guida e 

promo-commercializzazione della loro offerta. Engagment utenti online 
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0ÒÏÃÅÄÕÒÁ ÐÅÒ ÌȭÁÔÔÕÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÉÎÔÅÒÖÅÎÔo 

ACQUISIZIONE FORNITURA STAMPATI E SERVIZI DI COMUNICAZIONE OFF-ON LINE IN 

2%')-% $) %3#,53)6)4; !) 3%.3) $%,,ȭ!24Ȣ σφȟ #/--! ς ,%44Ȣ !Ɋ $%, $Ȣ,'3Ȣ .ȢυπȾςπρφ 

FRANCIGENA SERVICE SRL 

Copertura finanziaria ȡ Ό σωȢυππȟππ 

 

Stato attività: conclusa 

Avanzamento della spesa: liquidazione degli importi a saldo. 
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IL RUOLO DEGLI EVENTI VIRTUALI IN EMERGENZA COVID-19 

 

)Ì ςπςρ ÈÁ ÐÕÒÔÒÏÐÐÏ ÓÕÂÉÔÏ ÁÎÃÏÒÁ ÌȭÉÍÐÁÔÔÏ ÄÅÌÌȭÅÍÅÒÇÅÎÚÁ ÓÁÎÉÔÁÒÉÁ ÄÁ #ÏÖÉÄ-19 nella 

realizzazione delle attività di promozione della destinazione Puglia. Un sensibile segnale di ripresa 

ÓÉ î ÁÖÖÅÒÔÉÔÏ ÎÅÌ ÓÅÃÏÎÄÏ ÓÅÍÅÓÔÒÅ ÄÅÌ ςπςρȟ Á ÒÉÄÏÓÓÏ ÄÅÌÌÁ ÓÔÁÇÉÏÎÅ ÅÓÔÉÖÁ ÉÎ ÃÕÉ ÌȭÏǟÅÒÔÁ ÒÉÃÅÔÔÉÖÁ 

pugliese è tornata a essere protagonista. Nel mese di luglio in particolare si sono registrati i dati di 

presenze e arrivi migliori, quasi riconducibili alla stagione 2019. 

)Ì ÐÒÏÇÒÁÍÍÁ ÄÉ ÁÔÔÉÖÉÔÛ ÐÒÏÐÏÓÔÏ ÎÅÌ ÐÒÏÇÅÔÔÏ ÄÉ Ȱ0ÒÏÍÏÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ ÄÅÓÔÉÎÁÚÉÏÎÅ 0ÕÇÌÉÁȱ Èa 

quindi dovuto confermare la partecipazione ad attività prevalentemente online, che non potranno 

sostituire le fiere in presenza ma che hanno permesso di non perdere appuntamenti importanti di 

contatto con gli operatori del trade di diverse aree mercato. In alcuni casi, la partecipazione non è 

stata vincente come nel caso di ITB di Berlino, la cui piattaforma online non ha risposto 

adeguatamente alle esigenze degli operatori. 

Si è continuato a comunicare online attraverso immagini e video, presentazioni tecniche che 

ÓÏÎÏ ÓÔÁÔÅ ÃÏÎÄÉÖÉÓÅ ÄÕÒÁÎÔÅ ÇÌÉ ÁÐÐÕÎÔÁÍÅÎÔÉ ÂςÂȢ %ȭ ÕÎÁ ÍÏÄÁÌÉÔÛ ÃÏÍÐÌÅÔÁÍÅÎÔÅ ÎÕÏÖÁ ÄÉ 

interfacciarsi, in linea però con i tempi attuali che prevedono un utilizzo sempre più evidente delle 

nuove tecnologie anche per il trade e per il destination marketing. Le fiere di settore rappresentano 

ÌÏ ÓÔÒÕÍÅÎÔÏ ÄÉ ÃÏÍÕÎÉÃÁÚÉÏÎÅ ÃÈÅȟ ÎÅÌÌȭÁÍÂÉÔÏ ÄÅÌ ÐÉÁÎÏ ÄÉ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÄÅÌÌÁ ÄÅÓÔÉÎÁÚÉÏÎÅȟ ÐÅÒÍÅÔÔÅ 

di entrare in contatto direttamente con i clienti consumer e/o business a seconda della tipologia di 

manifestazione. Nel settore turistico la tendenza degli ultimi anni è di valorizzare le relazioni 

business to business, seguendo un approccio human centered. Può sembrare una contraddizione 

ÒÉÌÅÖÁÎÔÅȡ ÄÁ ÕÎ ÌÁÔÏ ÉÌ ÎÅÃÅÓÓÁÒÉÏ ÕÔÉÌÉÚÚÏ ÄÉ ÎÅ× ÍÅÄÉÁȠ ÄÁÌÌȭÁÌÔÒÏ ÌÁ ÐÅÒÓÏÎÁ ÁÌ ÃÅÎÔÒÏ ÄÅÌ ÓÉÓÔÅÍÁ 

turistico. 

,Á ÒÅÁÌÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ÆÉÅÒÅ ÅÄ ÅÖÅÎÔÉ ÏÎÌÉÎÅ ÐÅÒÍÅÔÔÅ ÄÉ ÁǟÅÒÍÁÒÅ ÃÈÅ ÌȭÉÎÔÅÒÍÅÄÉÁÚÉÏÎÅȟ 

ÎÏÎÏÓÔÁÎÔÅ ÓÉÁ ÓÅÍÐÒÅ ÐÉĬ ÁǟÅÒÍÁÔÁ ÁÔÔÒÁÖÅÒÓÏ Énnovativi canali digitali, necessità del contatto 

ÄÉÒÅÔÔÏ ÔÒÁ ÐÒÏÆÅÓÓÉÏÎÉÓÔÉȟ ÐÅÒ ÃÕÉ ÌÏ ÓÃÁÍÂÉÏ ÄÉÒÅÔÔÏ ÄÉ ÅÓÐÅÒÉÅÎÚÅ ÒÁǟÏÒÚÁ ÌÁ ÃÏÍÍÅÒÃÉÁÌÉÚÚÁÚÉÏÎÅ 

della destinazione e la costruzione di un network tra tutti gli stakeholder interessati, enti pubblici 

di promozione come Pugliapromozione, operatori buyer internazionali e operatori turistici locali. 

!ÐÐÁÒÅ ÅÖÉÄÅÎÔÅ ÉÌ ÄÒÁÓÔÉÃÏ ÃÁÍÂÉÁÍÅÎÔÏ ÃÈÅ ÓÉ ÒÉǨÅÔÔÅ ÓÕÉ ÐÒÏÆÅÓÓÉÏÎÉÓÔÉ ÄÅÌ ÓÅÔÔÏÒÅȡ ÌÁ ÃÏÎÄÉÖÉÓÉÏÎÅ 

di esperienze durante gli appuntamenti in presenza e la coÎÖÉÖÉÁÌÉÔÛ ÎÅÌ ÂÕÓÉÎÅÓÓ ÒÁǟÏÒÚÁÎÏ 

ÌȭÅÍÐÁÔÉÁ Å ÒÅÓÔÁÎÏ ÕÎÁ ÄÅÌÌÅ ÌÅÖÅ ÐÉĬ ÉÍÐÏÒÔÁÎÔÉ ÐÅÒ ÌÁ ÓÃÅÌÔÁ ÄÉ ÉÎÖÅÓÔÉÒÅ ÉÎ ÕÎÁ ÄÅÓÔÉÎÁÚÉÏÎÅȢ 
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,ȭÁÄÅÓÉÏÎÅ a eventi online è pertanto un adattamento necessario che nonostante le difficoltà ha 

permesso di mantenere il contatto con operatori buyer già fidelizzati o nuovi operatori che 

intendono proporre la destinazione Puglia come nuova esperienza di viaggio da proporre ai propri 

clienti appena sarà possibile nuovamente viaggiare. Negli appuntamenti nazionali ed europei, si è 

ÓÃÅÌÔÏ ÄÉ ÐÁÒÔÅÃÉÐÁÒÅ ÓÔÒÁÔÅÇÉÃÁÍÅÎÔÅ ÍÅÄÉÁÎÔÅ Ìȭ!ÇÅÎÚÉÁ .ÁÚÉÏÎÁÌÅ ÄÅÌ 4ÕÒÉÓÍÏ %.)4 ÉÎ ÍÏÄÏ ÄÁ 

essere presenti congiuntamente ad altre regioni per la promozione del sistema turistico italiano. 

2ÁǟÏÒÚÁÒÅ ÉÌ ÂÒÁÎÄ )ÔÁÌÉÁ ÎÅÉ ÍÅÒÃÁÔÉ ÅÕÒÏÐÅÉ ÅÄ ÅØÔÒÁÅÕÒÏÐÅi è ciò di cui necessita maggiormente 

la Puglia, per essere considerata tra le mete italiane da scegliere. La scelta di partecipare agli eventi 

ÉÎÓÅÒÉÔÉ ÎÅÌ ÐÒÏÇÒÁÍÍÁ ÄÅÒÉÖÁ ÄÁ ÕÎȭÁÔÔÅÎÔÁ ÁÎÁÌÉÓÉ ÄÅÉ ÃÏÎÔÅÓÔÉ ÍÁÇÇÉÏÒÍÅÎÔÅ ÆÁÖÏÒÅÖÏÌÉ ÐÅÒ ÌÅ 

imprese. 

 

 

,ȭÏÒÉÅÎÔÁÍÅÎÔÏ ÐÅÒ ÐÒÏÍÕÏÖÅÒÅ ÌÁ ÒÅÇÉÏÎÅ ÐÅÒ ÅÓÅÍÐÉÏ î ÓÔÁÔÏ ÑÕÅÌÌÏ ÄÉ ÉÎÔÅÒÃÅÔÔÁÒÅ É ÃÌÉÅÎÔÉ 

ÄÉ ÎÉÃÃÈÉÁ ÄÅÌ ÓÅÇÍÅÎÔÏ ,ÕØÕÒÙȟ ÃÈÅ ÃÏÎ ÕÎȭÅÌÅÖÁÔÁ ÃÁÐÁÃÉÔÛ ÄÉ ÓÐÅÓÁ ÃÏÎÓÅÎÔÏÎÏ ÄÉ ÁÃÃÒÅscere lo 

ÓÖÉÌÕÐÐÏ ÄÅÌ ÔÅÒÒÉÔÏÒÉÏȟ ÄÅÌÌÅ ÓÔÒÕÔÔÕÒÅ ÁÌÂÅÒÇÈÉÅÒÅ ÅÄ ÅØÔÒÁÌÂÅÒÇÈÉÅÒÅ ÃÏÍÅ ÌÅ Ȱ-ÁÓÓÅÒÉÅȱ ɉ5ÎÉÑÕÅ 

3ÅÌÌÉÎÇ 0ÒÏÐÏÓÉÔÉÏÎȡ ÐÒÏÄÏÔÔÏ ÃÈÅ ÍÁÇÇÉÏÒÍÅÎÔÅ ÃÁÒÁÔÔÅÒÉÚÚÁ ÌȭÁÕÔÅÎÔÉÃÉÔÛ ÄÅÌÌȭÏǟÅÒÔÁ ÔÕÒÉÓÔÉÃÁ 

pugliese negli ultimi anni e sempre più ricercata dalla domanda estera) e il relativo indotto. Si è 

ÓÃÅÌÔÏ ÑÕÉÎÄÉ ÄÉ ÁÄÅÒÉÒÅ ÁÌ ÐÒÏÇÒÁÍÍÁ ÄÉ ×ÏÒËÓÈÏÐ ÄÅÌÌȭ%.)4 ÉÎ ÄÉÖÅÒÓÉ ÍÅÒÃÁÔÉȟ ÐÒÉÖÉÌÅÇÉÁÎÄÏ 

Il  turismo  in  Puglia  ÎÅÌÌȭÅÓÔÁÔÅ 2021  

 
Nei primi  sette mesi del 2021 il  turismo pugliese ha registrato un incremento del +45% degli arrivi  (1.327.000) rispetto 

ÁÌÌÏ ÓÔÅÓÓÏ ÐÅÒÉÏÄÏ ÄÅÌÌȭÁÎÎÏ ÐÒÅÃÅÄÅÎÔÅȢ ! ÇÉÕÇÎÏ ÇÌÉ ÁÒÒÉÖÉ ÓÏÎÏ ÐÉĬ ÃÈÅ ÒÁÄÄÏÐÐÉÁÔÉ rispetto al 2020 (+125%) e luglio 

segna invece il +40%. 

ω A luglio 2021 i Ǩussi turistici  hanno superato la quantità registrata nello stesso mese del 2019 con un incremento del 

+1,5% sul totale e del +11,5% sugli arrivi  nazionali. 

ω Nel 2021, a trainare la ripresa è stato soprattutto  il  turismo nazionale sebbene sia in corso anche il  ritorno  dei turisti  

internazionali (+82% rispetto al 2020). Tra i mercati stranieri che stanno contribuendo alla ripresa troviamo 

ÎÅÌÌȭÏÒÄÉÎÅ Germania, Francia, Svizzera, Belgio, Paesi Bassi e Polonia. 

ω Il  comparto ha già recuperato 18 punti  percentuali in un anno passando da una perdita del -60% registrata tra il  2019 

e il 2020, al -42% tra il 2019 e il 2021, un calo che potrebbe essere recuperato a partire dal 2022 con la ripresa del 

turismo business, scolastico e di bassa stagione. 

ω  I Ǩussi nazionali, nel 2021, aumentano del +40% rispetto al 2020, per via soprattutto  del turismo interno, dei pugliesi 

in Puglia, cui seguono Lombardia, Campania, Emilia Romagna e Veneto. 

 
Fonte: Indagine SWG, 2021 
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ÌȭÁÃÑÕÉÓÉÚÉÏÎÅ ÄÉ ÓÐÁÚÉ ÃÈÅ ÈÁÎÎÏ ÃÏÎÓÅÎÔÉÔÏ ÄÉ ÆÁÃÉÌÉÔÁÒÅ ÌȭÉÎÔÅÒÁÚÉÏÎÅ ÔÒÁ ÇÌÉ ÏÐÅÒÁÔÏÒÉȢ Il risultato 

più evideÎÔÅ ÄÉ ÑÕÅÓÔȭÁÚÉÏÎÅ î ÍÁÎÔÅÎÅÒÅ ÁÌÔÁ ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ ÄÅÓÔÉÎÁÚÉÏÎÅ 0ÕÇÌÉÁ ÄÁ ÐÁÒÔÅ ÄÅÇÌÉ 

operatori trade. 3ÅÃÏÎÄÏ Ìȭ)ÎÄÁÇÉÎÅ ÄÅÌÌÁ "ÁÎÃÁ Äȭ)ÔÁÌÉÁȟ ÎÅÉ ÐÒÉÍÉ ÑÕÁÔÔÒÏ ÍÅÓÉ ÄÅÌ ςπςρ É ǨÕÓÓÉ 

ÔÕÒÉÓÔÉÃÉ ÉÎÔÅÒÎÁÚÉÏÎÁÌÉ ÉÎ ÅÎÔÒÁÔÁ Å ÉÎ ÕÓÃÉÔÁ ÄÁÌÌȭ)ÔÁÌÉÁ ÈÁÎÎÏ Ãontinuato a mantenersi su livelli molto 

ridotti, risentendo delle condizioni epidemiologiche e delle restrizioni alla mobilità internazionale. 

Le informazioni disponibili indicano tuttavia una netta ripresa delle presenze di viaggiatori 

ÓÔÒÁÎÉÅÒÉ ÄÁÌÌÁ ÆÉÎÅ ÄÉ ÁÐÒÉÌÅȟ ÉÎ ÐÁÒÔÉÃÏÌÁÒÅ ÄÉ ÑÕÅÌÌÉ ÐÒÏÖÅÎÉÅÎÔÉ ÄÁÉ ÐÁÅÓÉ ÄÅÌÌȭ5ÎÉÏÎÅ ÅÕÒÏÐÅÁȢ 4ÒÁ 

le macro-regioni italiane, è stato colpito più duramente il Centro, dove era maggiore il contributo 

delle vacanze di tipo culturale. 

 

 

Oggi le modalità strategico-operative di destination management e il design di una 

ȰÅØÐÅÒÉÅÎÃÅȱ ÔÕÒÉÓÔÉÃÁ ÃÏÍÐÅÔÉÔÉÖÁ ÃÈÉÅÄÏÎÏ ÕÎȭazione congiunta basata sul modello collaborativo 

di co-ÃÒÅÁÚÉÏÎÅȟ ÄÉǟÕÓÉÏÎÅ Å ÕÔÉÌÉÚÚÏ ÄÅÌÌÅ ÃÏÎÏÓÃÅÎÚÅ ÃÈÅ ÉÎÔÅÒÅÓÓÉ É ÐÁÒÔÅÃÉÐÁÎÔÉ ÉÎ ÍÁÎÉÅÒÁ 

strutturata, sistematica e ben finalizzata. 

In tal senso, ÓȭÉÎÓÃÒÉÖÅ ÌÏ ÓÆÏÒÚÏ ÄÅÌÌȭ5ÎÉÖÅÒÓÉÔÛ ,5- 'Ȣ $ÅÇÅÎÎÁÒÏ ÄÉ ÌÁÖÏÒÁÒÅ ÉÎ ÎÅÔ×ÏÒË ÃÏÎ 

i principali attori ÔÅÒÒÉÔÏÒÉÁÌÉ ɉÔÒÁ É ÑÕÁÌÉȟ ÐÅÒ ÌȭÁÐÐÕÎÔÏȟ 0ÕÇÌÉÁÐÒÏÍÏÚÉÏÎÅɊȟ ÏǟÒÅÎÄÏ ÌÅ ÐÒÏÐÒÉÅ ÇÉÛ 

ÃÉÔÁÔÅ ÁÔÔÉÖÉÔÛ ÄÉ ȰÓÕÐÐÏÒÔÉÎÇ ÉÎÓÔÉÔÕÔÉÏÎȱȢ ,ȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ ÕÌÔÉÍÏ î ÌÁ ÃÒÅÓÃÉÔÁ ÃÕÌÔÕÒÁÌÅ ÄÅÇÌÉ ÁÇÅÎÔÉ 

territoriali, e un miglioramento qualitativo in merito alla loro consapevolezza e capacità di utilizzare 

É ÐÉĬ ÍÏÄÅÒÎÉ ÓÔÒÕÍÅÎÔÉ Á ÄÉÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÁÌ ÆÉÎÅ ÄÉ ÒÅÎÄÅÒÅ ÉÌ ÔÕÒÉÓÍÏ ÕÎ ÅǟÅÔÔÉÖÏ ÍÏÔÏÒÅ ÄÉ ÓÖÉÌÕÐÐÏ 

del territorio.  

!2%4 0ÕÇÌÉÁÐÒÏÍÏÚÉÏÎÅ Å Ìȭ5ÎÉÖÅÒÓÉÔÛ ÈÁÎÎÏ ÉÎÓÔÁÕÒÁÔÏ ÕÎ ÒÁÐÐÏÒÔÏ ÄÉ ÃÏÌÌÁÂÏÒÁÚÉÏÎÅȟ ÄÉ 

durata triennale, nel quale le attività di ricerca e didattiche della LUM e le attività di ARET 

Pugliapromozione possano integrarsi e coordinarsi reciprocamente, con particolare riferimento al 

SETTORE TURISTICO, considerato nei suoi molteplici collegamenti strategici (per es. con 

ÌȭÅÎÏÇÁÓÔÒÏÎÏÍÉÁȟ ÌȭÁÒÔÅ Å ÉÌ ÄÅÓÉÇÎȟ ÌÏ ÓÐÏÒÔȟ ÅÃÃȢɊ Å ÁÃÃÅÚÉÏÎÉ ɉÐÅÒ ÅÓȢ ÔÕÒÉÓÍÏ ÌÅÇÁÔÏ ÁÌÌÏ ÓÖÉÌÕÐÐÏ 

sostenibile del territorio).  

 

,Ï ÓÃÏÐÏ î ÑÕÅÌÌÏ ÄÉ ÏǟÒÉÒÅ ÕÎȭÏÐÐÏÒÔÕÎÉÔÛ ÆÏÒÍÁÔÉÖÁ ÑÕÁÎÔÏ ÐÉĬ ÃÏÍÐÌÅÔÁ Å ÃÏÅÒÅÎÔÅ ÃÏÎ ÌÁ 

domanda proveniente dalle imprese del settore, permettendo alle persone che intendono 

intraprendere un percorso formativo universitario di realizzarlo in Puglia. 
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Nel 2021 è stato avviato il percorso universitario, attivato per la prima volta da LUM, che 

ÉÎÔÅÇÒÁ ÌȭÏǟÅÒÔÁ ÆÏÒÍÁÔÉÖa proposta dai Poli universitari pugliesi, valorizzando il fabbisogno di chi 

opera sul territorio in ambito turistico che necessita di know how innovativi. 

Da un lato quindi le imprese beneficiano di risorse umane formate e specializzate, attingendo 

dalle 5ÎÉÖÅÒÓÉÔÛ ÄÅÌ ÔÅÒÒÉÔÏÒÉÏȟ ÄÁÌÌȭÁÌÔÒÏ ÇÌÉ ÓÔÕÄÅÎÔÉ ÈÁÎÎÏ ÐÏÓÓÉÂÉÌÉÔÛ ÄÉ ÒÅÓÔÁÒÅ ÉÎ 0ÕÇÌÉÁ ÐÅÒ 

accrescere le proprie competenze tecniche, creando una relazione permanente università-enti-

imprese-studenti. 

Nel 2021 è stato progettato un percorso virtuoso con gli studenti del corso di studi in 

Management delle Aziende Turistiche (Corso di Laurea in Economia e Organizzazione Aziendale ɀ 

Percorso in Management del turismo e del territorio) attraverso la realizzazione di laboratori con i 

principali esperti del settore. I laboratori hanno coinvolto alcune risorse umane di 

Pugliapromozione, esperti su vari temi e offerto la possibilità agli studenti di interloquire con le 

principali realtà aziendali del settore turistico pugliese, confrontandosi criticamente con operatori 

ÄÅÌÌÁ ÒÉÃÅÔÔÉÖÉÔÛȟ ÄÅÌÌȭÉÎÔÅÒÍÅÄÉÁÚÉÏÎÅ ÔÕÒÉÓÔÉÃÁȟ ÄÅÌÌÁ ÃÏÍÕÎÉÃÁÚÉÏÎÅ Å ÄÉÇÉÔÁÌ ÉÎÎÏÖÁÔÉÏÎȢ )Ì ÖÁÌÏÒÅ 

aggiunto dei Laboratori di destination management è stato quello di contribuire alla co-creazione 

di contenuti condivisi tra istituzione, impresa, studenti: dalla relazione one-to-one tra istituzione e 

tirocinanti, tra impresa e studenti, tra docenti e studenti, tra istituzione e Università, si è passati al 

ÔÅÁÍ ÂÕÉÌÄÉÎÇ ÍÅÄÉÁÎÔÅ ÇÒÕÐÐÉ ÄÉ ÌÁÖÏÒÏ ÔÒÁ 3ÏÇÇÅÔÔÉ ÄÉǟÅÒÅÎÔÉ ÃÈÅ ÐÅÒÓÅÇÕÏÎÏ ÌȭÏbiettivo comune 

di promuovere la destinazione Puglia. Il corso di studi, alla luce dei risultati ottenuti, è stato 

ÃÏÎÆÅÒÍÁÔÏ ÁÎÃÈÅ ÐÅÒ ÌȭÁÎÎÕÁÌÉÔÛ ςπςςȢ  

 

ATTIVITÀ REALIZZATE 

 

,ȭÁÔÔÕÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌ ÐÉÁÎÏ ÄÉ 0ÒÏÍÏÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ ÄÅÓÔÉÎÁÚÉÏÎÅ 0ÕÇÌÉÁ ÈÁ ÐÒÅÖÉÓÔÏ ÌÅ Óeguenti 

attività:  

-    &ÉÅÒÅ ÄÉ ÓÅÔÔÏÒÅȢ )Ì ÐÉÁÎÏ 0ÒÏÍÏÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ ÄÅÓÔÉÎÁÚÉÏÎÅ 0ÕÇÌÉÁȟ ÎÅÌÌȭÁÎÎÕÁÌÉÔÛ ςπςρȟ ÈÁ 

compreso fiere prevalentemente B2B, sia in presenza che in modalità virtuale, a seguito 

ÄÅÌÌȭÅÍÅÒÇÅÎÚÁ ÍÏÎÄÉÁÌÅ ÄÁ ÅÐÉÄÅÍÉÁ #ÏÖÉÄ-ρωȢ %ȭ ÓÔÁÔÁ Ãurata la partecipazione di ogni singolo 

evento, dalla fase di progettazione alla fase esecutiva di realizzazione, alla partecipazione diretta, al 

procedimento amministrativo necessario fino alla rendicontazione finale delle attività. Le fiere 
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hanno previsto la realizzazione dello stand Puglia, in appuntamenti rilevanti per il settore turistico 

ÑÕÁÌÉ 44' ɉÏÔÔÏÂÒÅɊ Á 2ÉÍÉÎÉȟ ÕÎÉÃÁ ÆÉÅÒÁ ÉÎ )ÔÁÌÉÁ ÃÈÅ ÑÕÅÓÔȭÁÎÎÏ ÓÉ î ÓÖÏÌÔÁ ÉÎ ÐÒÅÓÅÎÚÁȢ ,ȭÅÄÉÚÉÏÎÅ 

2021 di TTG ha segnato la ripresa della volontà dei professionisti del settore turistico di investire 

ÎÅÌÌÅ ÁÔÔÉÖÉÔÛ ÄÉ ÍÁÒËÅÔÉÎÇ ÐÅÒ ÓÏÓÔÅÎÅÒÅ ÌȭÉÎÃÏÍÉÎÇȢ 44' ÒÅÓÔÁ ÔÒÁ ÇÌÉ ÅÖÅÎÔÉ ÃÕÉ ÁÄÅÒÉÓÃÅ ÉÌ ÍÁÇÇÉÏÒ 

numero ÄȭÉÍÐÒÅÓÅ ÐÕÇÌÉÅÓÉȟ ÓÉÁ ÄÅÌÌȭÁÒÅÁ ÒÉÃÅÔÔÉÖÁ ÃÈÅ ÄÅÌÌȭÉÎÔÅÒÍÅÄÉÁÚÉÏÎÅȟ ÉÎÔÅÇÒÁÔÁ ÄÁÌÌȭÏǟÅÒÔÁ 

degli operatori fornitori di servizi per il turismo.  

  

 

Nonostante le difficoltà del momento, infatti, oltre 40 aziende hanno confermato la 

partecipazione in maniera congiunta a Pugliapromozione. La sottoscritta ha curato, a livello 

ÓÔÒÁÔÅÇÉÃÏȟ ÌÁ ÇÅÓÔÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÉÓÃÒÉÚÉÏÎe degli operatori alla piattaforma DMS (Destination Management 

System) per manifestare interesse alle suddette fiere, seguendo le indicazioni del Responsabile 

ÄÅÌÌȭ5ÆÆÉÃÉÏ 0ÒÏÍÏÚÉÏÎÅ Å ÃÏÎÄÉÖÉÄÅÎÄÏ ÇÌÉ ÏÂÉÅÔÔÉÖÉ ÃÏÎ ÉÌ ÔÅÁÍ ÄÉ ÐÒÏÇÅÔÔÏȢ ,Á "ÏÒÓÁ )ÎÔÅÒÎÁÚÉÏnale 

del Turismo, che solitamente si svolge in presenza nel mese di febbraio, è stata posticipata nel mese 

ÄÉ ÍÁÇÇÉÏ ÉÎ ÍÏÄÁÌÉÔÛ ÖÉÒÔÕÁÌÅ ɉ")4 $ÉÇÉÔÁÌɊȢ )Î ÁÌÔÒÉ ÃÁÓÉȟ ÌÁ ÐÁÒÔÅÃÉÐÁÚÉÏÎÅ î ÁÖÖÅÎÕÔÁ ÎÅÌÌȭÁÍÂÉÔÏ 

ÄÅÌÌÅ ÁÔÔÉÖÉÔÛ ÐÒÅÖÉÓÔÅ ÄÁÌÌȭ!ÇÅÎÚÉÁ .ÁÚÉÏÎÁÌÅ per il Turismo ENIT. In particolare, è stata curata la 

partecipazione alle fiere WTM (novembre), IBTM (dicembre), ILTM (dicembre) che si sono svolte 

ÑÕÅÓÔȭÁÎÎÏ ÉÎ ÐÒÅÓÅÎÚÁȢ ,Á ÓÏÔÔÏÓÃÒÉÔÔÁ ÈÁ ÁÖÕÔÏ ÌÁ ÒÅÓÐÏÎÓÁÂÉÌÉÔÛ ÄÅÉ ÃÏÎÔÁÔÔÉ ÄÉÒÅÔÔÉ ÃÏÎ Ìȭ!ÇÅÎÚÉÁ 

Nazionale, sovrintendendo e coadiuvando il Responsabile di Ufficio per la fase istruttoria ed 

esecutiva della partecipazione.  
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Fiera TTG 2021 - Rimini (13/15 ottobre)  

 

- BuyPuglia365 Matching Platform.  ,ȭÅÖÅÎÔÏ "ÕÙ0ÕÇÌÉÁ ÈÁ ÒÁÐÐÒÅÓÅÎÔÁÔÏ ÎÅÇÌÉ 

ultimi anni la più importante azione promozionale rivolta al trade e si è svolta per 6 edizioni in 

0ÕÇÌÉÁȢ %ȭ ÕÎ ÅÖÅÎÔÏ ÃÏÍÐÌÅÔÁÍÅÎÔÅ ÏÒÇÁÎÉÚÚÁÔÏ ÄÁ 0ÕÇÌÉÁÐÒÏÍÏÚÉÏÎÅȢ 1ÕÅÓÔȭÁÎÎÏ ÌÏ ÓÔÁÔÏ ÄÉ 

emergenza dovuto alla pandemia in corso non ha potuto dare seguito alla nuova edizione in 

presenza. Si è scelto di ÉÍÐÌÅÍÅÎÔÁÒÅ ÌÁ ÐÉÁÔÔÁÆÏÒÍÁ ÖÉÒÔÕÁÌÅ ÁÌ ÆÉÎÅ ÄÉ ÆÁÖÏÒÉÒÅ ÌȭÉÎÃÏÎÔÒÏ ÔÒÁ "ÕÙÅÒ 

Å 3ÅÌÌÅÒ σφυ ÇÉÏÒÎÉ ÌȭÁÎÎÏȟ ÎÏÎÏÓÔÁÎÔÅ ÌÅ ÄÉÆÆÉÃÏÌÔÛ ÄÅÒÉÖÁÎÔÉ ÄÁÌ ÃÁÍÂÉÏ ÄÅÉ ÆÏÒÎÉÔÏÒÉ ÄÉ ÓÅÒÖÉÚÉ ÐÅÒ ÌÁ 

ÒÅÁÌÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ ÐÉÁÔÔÁÆÏÒÍÁȢ ,ȭÏÂiettivo è mantenere costante il rapporto tra operatori 

promuovendo una modalità innovativa di interazione. La piattaforma è operativa, per alcune 

funzioni basilari quali la registrazione degli operatori e la compatibilità dei profili, sia lato buyer che 

seÌÌÅÒ ÅÄ î ÉÎ ÆÁÓÅ ÄÉ ÔÅÓÔȢ %ȭ ÁÕÓÐÉÃÁÂÉÌÅ ÎÅÌ ςπςς ÌȭÉÍÐÌÅÍÅÎÔÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ÔÕÔÔÅ ÌÅ ÆÕÎÚÉÏÎÉ ÐÒÅÖÉÓÔÅ ÄÁ 

ÐÒÏÇÅÔÔÏȟ ÔÒÁ ÃÕÉ ÌÁ ÒÅÌÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ÕÎ ÅÖÅÎÔÏȟ ÉÎ ÖÉÓÔÁ ÄÉ ÕÎÁ ÐÏÓÓÉÂÉÌÅ ÎÕÏÖÁ ÅÄÉÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÅÖÅÎÔÏ ÉÎ 

presenza BuyPuglia. 
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- Eventi online e Workshop business to business.  Gli eventi B2B permettono di 

supportare la commercializzazione delle imprese pugliesi, in particolare per specifici segmenti di 

mercato come il Luxury, il Wedding, il MICE (Meeting Industry). Si è scelto di aderire a circuiti 

ÉÎÔÅÒÎÁÚÉÏÎÁÌÉ ÃÈÅ ÓÉ ÓÔÁÎÎÏ ÁǟÅÒÍÁÎÄÏ ÃÏÍÅ ÁÐÐÕÎÔÁÍÅÎÔÉ ÆÉÓÓÉ ÐÅÒ É ÐÒÏÆÅÓÓÉÏÎÉÓÔÉ 

ÄÅÌÌȭÉÎÔÅÒÍÅÄÉÁÚÉÏÎÅ ÔÕÒÉÓÔÉÃÁ ÎÏÎÃÈï ÁÌ ÐÒÏÇÒÁÍÍÁ ÄÉ ×ÏÒËÓÈÏÐ ÐÒÏÐÏÓÔÉ ÄÁÌÌȭ%.)4ȟ ÐÅÒ ÒÁǟÏÒÚÁÒÅ 

sui mercati nazionali il brand Italia. Il format di questi eventi prevede ÕÎȭÁÇÅÎÄÁ ÁÐÐÕÎÔÁÍÅÎÔÉ ÔÒÁ 

buyer e seller che scelgono di incontrarsi in base a un sistema di preferenze reciproco stabilito dagli 

organizzatori degli eventi, attraverso piattaforme online. Hanno quindi in media 12 minuti per 

appuntamento durante i quali possono entrare in contatto direttamente, scambiarsi esperienze e 

ÎÅÃÅÓÓÉÔÛȟ ÎÏÎÃÈï ÉÌ ÆÁÂÂÉÓÏÇÎÏ ÒÅÃÉÐÒÏÃÏȢ !ÌÃÕÎÉ ×ÏÒËÓÈÏÐ ÓÏÎÏ ÓÔÁÔÉ ÑÕÅÓÔȭÁÎÎÏ ÒÅÁÌÉÚÚÁÔÉ ÉÎ 

presenza, come per esempio quelli realizzati a Copenaghen e Stoccolma in ambito ENIT. Il riscontro 

è stato positivo in queste aree mercato in vista del prossimo collegamento aereo previsto nella 

stagione estiva, a partire da marzo, Brindisi-Stoccolma operato da Ryanair. Pertanto, si è scelto di 

adeÒÉÒÅ ÁÎÃÈÅ ÁÌÌȭ)ÔÁÌÉÁÎ 7ÉÎÅ $ÁÙȟ che si è svolto a Stoccolma il 29 novembre, accogliendo 

favorevolmente la proposta di ENIT, in quanto per la prima volta, in un evento dedicato al vino e 

ÁÌÌÁ ÐÒÏÍÏÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÅÎÏÌÏÇÉÁ )ÔÁÌÉÁÎÁȟ ÓÉ î ÁÂÂÉÎÁÔÁ ÌÁ ÐÒÏÍÏÚÉÏÎÅ ÄÉ ÅÓÐÅÒÉÅÎÚÅ ÔÕÒÉÓÔÉÃÈÅ ÅÄ î ÓÔÁÔÁ 

scelta la Puglia tra le regione del sud Italia. Per supportare le imprese turistiche partecipanti, che 
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ÏǟÒÏÎÏ ÓÅÒÖÉÚÉ ÔÕÒÉÓÔÉÃÉ ÉÎ ÁÂÂÉÎÁÍÅÎÔÏ ÁÌÌÁ ÐÒÏÄÕÚÉÏÎÅ ÖÉÔÉÖÉÎÉÃÏÌÁȟ ÓÏÎÏ ÓÔÁÔÅ ÃÏÉÎÖÏÌÔÅ ÁÚÉÅÎÄÅ 

produttrici delle principali DOC e DOCG pugliesi, grazie alla collaborazione con il Dipartimento 

Agricoltura della Regione Puglia, avviata e coordinata dalla sottoscritta per la partecipazione 

ÁÌÌȭÅÖÅÎÔÏȢ 3É î ÒÉÓÃÏÎÔÒÁÔÏ ÉÌ ÓÕÃÃÅÓÓÏ ÄÅÌÌÁ 0ÕÇÌÉÁ ÁÖÖÁÌÏÒÁÎÄÏ ÌÁ ÔÅÓÉ ÃÈÅȟ ÐÒÅÓÅÎÔÁÒÓÉ ÃÏÍÅ ÓÉÓÔÅÍÁ 

Puglia, in suddetti eventi rappresenta la strategia vincente. 

 

 Evento Italian Wine Day - Stoccolma (29 novembre)  

 

Tra gli appuntamenti in presenza più prestigiosi nel 2021 emerge DUCO Italy, che si è svolto nel 

mese di luglio a Firenze. La Puglia ha partecipato per la prima volta mediante la partnership avviata 

con gli organizzatori, che hanno selezionato gli operatori turistici pugliesi maggiormente 

rispondenti ai requisiti richiesti dai buyer accreditati, orientati alla clientela high-end, e fortemente 

motivati a conoscere la nuova ÏǟÅÒÔÁ ÒÉÃÅÔÔÉÖÁ ÐÕÇÌÉÅÓÅ ÓÏÓÔÅÎÉÂÉÌÅȢ ,Á 0ÕÇÌÉÁ î ÓÔÁÔÁ ÍÁÉÎ ÓÐÏÎÓÏÒ 

ÍÅÄÉÁÎÔÅ ÌÁ ÐÅÒÓÏÎÁÌÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ÁÌÃÕÎÉ ÓÐÁÚÉ ÄÅÌÌȭÅÖÅÎÔÏ Å ÓÏÓÔÅÎÅÎÄÏ ÌȭÏÒÇÁÎÉÚÚÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ÌÉÇÈÔ 

ÌÕÎÃÈ Å ÃÏǟÅÅ ÂÒÅÁË ÃÏÎ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÔÉÐÉÃÉ ÄÅÌÌȭÅÎÏÇÁÓÔÒÏÎÏÍÉÁ ÐÕÇÌÉÅÓÅȢ 
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Evento DUCO Italy - Firenze (18/23 luglio)  

 

4ÅÎÕÔÏ ÃÏÎÔÏ ÄÅÌÌȭÉÍÐÏÓÓÉÂÉÌÉÔÛ ÄÉ ÓÖÏÌÇÅÒÅ ÉÎ ÐÒÅÓÅÎÚÁ ÁÌÃÕÎÉ ÅÖÅÎÔÉȟ ÓÉ î ÓÃÅÌÔÏ ÄÉ ÁÄÅÒÉÒÅ Á ÕÎ 

ÐÒÏÇÒÁÍÍÁ ÉÎÔÅÎÓÏ ÄÉ ÁÐÐÕÎÔÁÍÅÎÔÉ ÖÉÒÔÕÁÌÉ ÐÒÏÐÏÓÔÉ ÄÁÌÌȭ%.)4 ÉÎ ÄÉÖÅÒÓÅ ÁÒÅÅ ÍÅÒÃÁÔÏȡ %ÕÒÏÐÁȟ 

Giappone, USA, Russia, Canada, Polonia. Si è aderito inoltre agli eventi del network Private Luxury, 

in particolare alla prima edizione del Festival internazionale TFest, che si è tenuto a Dubai e 

ÁÌÌȭÅÖÅÎÔÏ ÖÉÒÔÕÁÌÅ !ÍÏÕÒȟ ÄÅÄÉÃÁÔÏ ÁÌ ÓÅÇÍÅÎÔÏ ×ÅÄÄÉÎÇȢ %ȭ ÓÔÁÔÁ ÃÕÒÁÔÁȟ ÉÎÏÌÔÒÅȟ ÌÁ ÐÁÒtecipazione 

a webinar sulla destinazione Puglia, organizzando collegamenti live per illustrare direttamente ai 

Buyer partecipanti agli eventi, le esperienze turistiche pugliesi, coinvolgendo anche operatori della 

filiera casearia per lo sviluppo del prodotto turistico gastronomico (il collegamento è stato in questo 

caso organizzato e presentato dalla sottoscritta). 

 

Collegamento live in occasione del workshop ENIT USA&Messico - Putignano (12 maggio) 

Promozione della destinazione in co-marketing. Progetti speciali. 

I Progetti speciali comprendono la promozione del Brand Puglia attraverso la partecipazione a 

grandi eventi nazionali ed internazionali sia turistici che di altro genere, attraverso forme di 

partnership e co-marketing, una formula particolarmente efficace per aumentare la brand 

awareness della destinazione attraverso azioni di endorsement con manifestazioni o brand di 

notorietà internazionale o legati a specifiche nicchie di mercato. Nel 2021 è stata data continuità 

alla realizzazione delle attività di co-marketing con i vettori aerei interessati ad investire sulla 
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promozione della destinazione Puglia, nonché con organizzatori di grandi eventi in particolare del 

settore nautico. In questo ambito è stato dato seguito al programma di eventi curato in 

collaborazione con Azimut yachts per promuovere la Puglia del mare e della nautica, 

ÐÅÒÓÏÎÁÌÉÚÚÁÎÄÏ ÉÌ ÓÅÒÖÉÚÉÏ ÄÉ ÄÅÇÕÓÔÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÏ ÓÔÁÎÄ !ÚÉÍÕÔ ÃÏÎ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÄÅÌÌȭÅÎÏÇÁÓÔÒÏÎÏÍÉÁ 

locale e distribuendo materiale informativo sulla destinazione Puglia attraverso un info point 

dedicato alla Puglia dal mare. 

%ȭ ÓÔÁÔÏ ÄÁÔÏ ÓÅÇÕÉÔÏ ÁÌÌȭÉÔÅÒ ÐÒÏÃÅÄÕÒÁÌÅ ÐÅÒ la pubblicazione di procedure a evidenza pubblica al 

fine di realizzare i seguenti progetti speciali, la cui esecuzione sarà completata nel 2021: 

 

Puglia Travel  Industry  - Attività di comarketing con compagnie aeree, charter operator, Tour 

/ÐÅÒÁÔÏÒ ÐÅÒ ÌÁ ÐÒÏÍÏÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ ÄÅÓÔÉÎÁÚÉÏÎÅ ÓÕÉ ÄÉÖÅÒÓÉ ÍÅÒÃÁÔÉ Å ÐÅÒ ÌȭÁÔÔÒÁÚÉÏÎÅ ÄÉ ÎÕÏÖÉ 

investimenti nel settore. Sono state realizzate attività con Air Dolomiti, Easy Jet, Litorali, Vueling, 

Luxair. 

 

Puglia Wedding Travel Industry  - Attività di promozione a sostegno della filiera del comparto 

wedding (location, organizzatori di eventi, fioristi, ecc.) affinché gli eventi nuziali programmati nei 

mesi successivi alla fase di lockdown possano tenersi e le coppie di sposi che abbiano scelto di 

festeggiare il matrimonio nel 2021, compatibilmente con le disposizioni vigenti per contenere 

ÌȭÅÍÅÒÇÅÎÚÁ ÄÁ #ÏÖÉÄ-19. 

 

Puglia Travel Guide  - Routes and experiences for the travel industry - Realizzazione di un prodotto 

editoriale rivolto agli operatori del trade per sostenere le attività di promozione business to 

ÂÕÓÉÎÅÓÓȟ ÉÎ ÌÉÎÇÕÁ ÉÎÇÌÅÓÅ ÓÉÁ ÉÎ ÆÏÒÍÁÔÏ ÄÉÇÉÔÁÌÅ ÓÉÁ ÉÎ ÆÏÒÍÁÔÏ ÃÁÒÔÁÃÅÏȢ %ȭ ÓÔÁÔÁ ÒÅÁÌÉÚÚÁÔÁȟ ÄÉǟÕÓÁȟ 

e distribuita la guiÄÁ Ȱ0ÕÇÌÉÁ 2ÏÕÔÅÓ Ǫ %ØÐÅÒÉÅÎÃÅÓ - 4ÒÁÖÅÌ 4ÒÁÄÅ %ÄÉÔÉÏÎ ȱȟ ÓÉÁ ÎÅÌÌÁ ÖÅÒÓÉÏÎÅ 

stampa che nella versione online. La guida è attualmente uno strumento dai contenuti innovativi 

rivolto ai tour operator internazionali e finalizzato a sostenere le azioni B2B previste nel progetto 

Ȱ0ÒÏÍÏÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ ÄÅÓÔÉÎÁÚÉÏÎÅ 0ÕÇÌÉÁȱ ÁÌ ÆÉÎÅ ÄÉ ÒÁÇÇÉÕÎÇÅÒÅ É ÓÅÇÕÅÎÔÉ ÏÂÉÅÔÔÉÖÉȡ ÓÕÐÐÏÒÔÁÒÅ 

Ìȭ!ÇÅÎÚÉÁ 0ÕÇÌÉÁÐÒÏÍÏÚÉÏÎÅ Å ÌÅ ÉÍÐÒÅÓÅ ÐÕÇÌÉÅÓÉ ÎÅÌÌÁ ÐÒÏÍÏÚÉÏÎÅ ÔÕÒÉÓÔÉÃÁ "ς" ÔÒÁÄÉÚÉÏÎÁÌÅ Å 

ÄÉÇÉÔÁÌÅȠ ÐÒÏÍÕÏÖÅÒÅ ÌÁ ÃÏÎÏÓÃÅÎÚÁ Å ÌȭÁÔÔÒÁÔÔÉvità del territorio nelle sue risorse tangibili e 

ÉÎÔÁÎÇÉÂÉÌÉȠ ÆÁÖÏÒÉÒÅ ÌȭÉÎÃÏÎÔÒÏ ÆÒÁ ÌȭÏǟÅÒÔÁ ÔÅÒÒÉÔÏÒÉÁÌÅ ÒÅÇÉÏÎÁÌÅ Å É ÍÅÄÉÁÔÏÒÉ ÄÅÉ ǨÕÓÓÉ 
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internazionali di turismo; ampliare e diversificare il portafoglio dei prodotti turistici attraverso il 

racconto delle diverse esperienze di viaggio e degli itinerari turistici. 

  

Local Gadget (Acquisizione di manifestazioni di interesse per la fornitura di oggetti 

ÄÅÌÌȭÁÒÔÉÇÉÁÎÁÔÏ ÌÏÃÁÌÅ ÔÒÁÄÉÚÉÏÎÁÌÅ Å ÃÒÅÁÔÉÖÏ ÄÅÌÌÁ 0ÕÇÌÉÁɊ  

 

Pubblicazione di una call per la ÒÉÃÏÇÎÉÚÉÏÎÅ ÄÉ ÆÏÒÎÉÔÏÒÉ Å ÐÒÏÄÕÔÔÏÒÉ ÄÉ ÐÒÏÄÏÔÔÉ ÄÅÌÌȭÁÒÔÉÇÉÁÎÁÔÏ 

ÌÏÃÁÌÅ ÐÕÇÌÉÅÓÅ ÁÌ ÆÉÎÅ ÄÉ ÓÏÄÄÉÓÆÁÒÅ ÄÉǟÅÒÅÎÔÉ ÐÕÂÂÌÉÃÉ ɉÇÉÏÒÎÁÌÉÓÔÉȟ ÏÐÅÒÁÔÏÒÉ ÄÅÌ ÔÒÁÄÅȟ ÓÔÁËÅÈÏÌÄÅÒȟ 

ÒÁÐÐÒÅÓÅÎÔÁÎÔÉ ÉÓÔÉÔÕÚÉÏÎÁÌÉȟ ÅÃÃȢɊȢ %ȭ ÓÔÁÔÏ ÄÁÔÏ ÓÅÇÕÉÔÏ ÁÌÌȭÉÎÎÏÖÁÔÉÖÏ ÐÒÏÇÅÔÔÏ Ȱ0ÕÇÌÉÁ !ÒÔ Ǫ #ÒÁÆÔȱȟ 

ÃÈÅ ÐÅÒ ÌÁ ÐÒÉÍÁ ÖÏÌÔÁ ÖÁÌÏÒÉÚÚÁ ÌÁ ÆÉÌÉÅÒÁ ÄÅÇÌÉ ÏÐÅÒÁÔÏÒÉ ÄÅÌÌȭÁÒÔÉÇÉÁÎÁÔÏ ÐÅÒ ÐÒÏÄÕÒÒÅ ÏÇÇÅÔÔÉ ÄÉ 

qualità destinati alla promozione della destinazione Puglia presso giornalisti, opinion leader, 

operatori nazionali ed internazionaliȢ )Ì ÐÒÏÇÅÔÔÏ ÐÒÅÖÅÄÅ ÌȭÅÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÄÉ ÏÇÇÅÔÔÉ ÄÅÌÌȭÁÒÔÉÇÉÁÎÁÔÏ 

nonché laboratori live di Learning sulle produzioni artigianali presso la Borsa Internazionale del 

Turismo BIT , che si terrà a Milano dal 10 al 12 aprile. 

 

Educational.  Nel programma di attività 2021 sono state comprese attività di educational, suddivise 

principalmente in fam trip per gli operatori della domanda estera e press tour per operatori della 

stampa nazionale ed internazionale. Sono state realizzate attività che potessero garantire 

unȭÁÄÅÇÕÁÔÁ ÁÃÃÏÇÌÉÅÎÚÁ Å ÆÏÒÎÉÔÕÒÁ ÄÉ ÓÅÒÖÉÚÉȟ ÔÅÎÕÔÏ ÃÏÎÔÏ ÄÅÌÌȭÅÍÅÒÇÅÎÚÁ ÓÁÎÉÔÁÒÉÁ ÄÁ #ÏÖÉÄ-19 e 

secondo le disposizioni vigenti. In particolare, fino a giugno 2021, l'attività degli educational tour è 
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stata completamente sospesa a causa dell'emergenza Covid-19 che ha impattato sui flussi di 

transito, sulle attività turistiche e sulle attività di promozione dell'ARET 

Pugliapromozione.Nonostante la sospensione da gennaio a giugno, per i restanti mesi del 2021 sono 

stati realizzati circa 20 tour (esattamente 19, dunque in media con quelli degli anni precedenti), 

sebbene con una riduzione di destinatari dell'ospitalità (circa 150). Infine, a causa del 

Commissariamento, tutte le attività realizzate sono state imputate su risorse esclusivamente FESR, 

nessuna invece sul Bilancio Ordinario. 

 

Periodo di realizzazione da giugno 2021          Denominazione tour  

11-15 giugno                            Fam trip Toscana Tours 

26-30 giugno Press tour con la giornalista Sara    Berg e la  

fotografa Miriam Preis 

11-16 luglio                               Scouting/ Tour per produttori internazionali AFC 

15-16 agosto                               Tik Tok 

1-20 settembre                 Comune di Bari Festiva InArch 

6-13 settembre                Press Arild e Charlotte Molstad 

14-17 settembre                             ENIT Seoul 

14 settembre-9 ottobre               Wendy Hu 

20-24 settembre                            Anne Lefèvre ENIT Parigi 

4-6 ottobre                             Convegno Prof. Leopoldo  

5-6 ottobre                            TIMES site inspection  

8-10 ottobre                            Soggiorno Premio Connections/ENIT  

5-12 ottobre                                                                  Julian Elliot 

25-28 ottobre                           Pandataria 

19 novembre                           BIKE FORUM 

28/11/2021 - 03/12/2021                                       Fam Trip Mercato USA Tertiam  

13/18 dicembre              Press PUGLIA BORGHI MINORI  

18/20 dicembre              Salta con migo - Contera
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Piano di promozione della destinazione Puglia ɀ 

Annualità 2021 Attività realizzate periodo GENNAIO ɀ 

DICEMBRE 2021 

CUP: B59D20001730009  
 

Programma  attività  di  promozione  2021  

FIERE DI SETTORE E WORKSHOP SPESA 

Fiera di settore ITB - ENIT - Virtuale, 9/12  marzo Ό 12,810.00 

Evento SPIEF   SAN   PIETROBURGO   World   Economic 
Forum, 2/5  giugno Ό 30,500.00 

 

Fiera di settore TTG Rimini, 13/15  ottobre Ό 153,356.88 

Fiera di settore WTM - ENIT - Londra, 1/3  novembre Ό 69,540.00 

Fiera di settore IBTM World - ENIT - Barcellona, 30 
novembre/2  dicembre 

 
Ό 24,400.00 

WORKSHOP RUSSIA MICE LUSSO - ENIT - Virtuale, 3 
marzo 

 
Ό 7,320.00 

WORKSHOP CANADA ACTIVE - ENIT - Virtuale, 16/17  
marzo 

 
Ό 732.00 

DUCO - DUCO ITALIA SRL, Firenze, 19/23  luglio Ό 77,192.62 

VIVA ITALIAN MARKET - ETOA, Virtuale, 15 aprile Ό 4,041.00 

WORKSHOP USA&MESSICO   -   ENIT,   Virtuale,   11/13  
maggio 

 
Ό 4,880.00 

Workshop Varsavia active lusso - ENIT, Virtuale, 22 ottobre  
Ό 4,880.00 

Workshop Londra - ENIT, Londra, 27/29  settembre Ό 13,664.00 

Tfest - PRIVATE LUXURY Dubai (10/14 ottobre) e 
AMOUR(Luxury&Wedding) Virtuale (19/23  ottobre)  

 
Ό 29,130.96 

Workshop Benelux - ENIT, Bruxelles e Amsterdam, 25/26  
ottobre 

 
Ό 2,196.00 

Workshop Tokyo - ENIT, Virtuale, 27/28  ottobre Ό 3,660.00 
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Workshop Scandinavia (Stoccolma) - ENIT, Copenaghen 
e Stoccolma, 17/18 novembre 

 
ϵ 2,440.00 

WORKSHOP ITALIAN WINE DAY (STOCCOLMA) - ENIT 
STOCCOLMA, 29 novembre 

 
A CARICO DI ENIT 

Workshop Mice - ENIT, Barcellona, 29 novembre ϵ 1,098.00 

ILTM EUROPA - ENIT, Cannes, 6/9 dicembre ϵ 164,700.00 

PROGETTI SPECIALI SPESA 

AZIMUT YATCH PARTNERSHIP ϵ 60,000.00 

BIENNALE DI VENEZIA ϵ 80,000.00 

LOCAL Gadget (Call 2020) ϵ 100,000.00 

PUGLIA TRAVEL INDUSTRY (Call 2020) ϵ 240,678.45 

EDUCATIONAL SPESA 

Servizi di ospitalità buyer e giornalisti (Call 2020) ϵ 152,160.23 

 
NOTA: I dati sono aggiornati al 31.12.2021.  

 

 

FOCUS MERCATI EXTRA UE 

 

Il 2021 è stato un anno caratterizzato da una duplice criticità iniziale, infatti, oltre alla 

scarsità di risorse disponibili a chiusura della programmazione dei fondi strutturali 2014-2020, si 

è aggiunta la difficoltà di programmare le attività di promozione nei mercati extra-UE a causa delle 

continue variazioni che il calendario internazionale delle fiere e degli eventi ha subito per il 

perdurare degli effetti nefasti delle nuove varianti da Covid-19 che hanno allungato gli effetti della 

pandemia.  

Questo ÃÏÍÐÌÅÓÓÏ ÓÃÅÎÁÒÉÏȟ ÄÉÖÅÒÓÏ ÁÎÃÈÅ ÄÁ ÑÕÅÌÌÏ ÄÅÌÌȭÁÎÎÏ ÐÒÅÃÅÄÅÎÔÅ ÃÏÉÎÃÉÄÅÎÔÅ ÃÏÎ 

ÌȭÉÎÉÚÉÏ ÄÅÌÌÁ ÐÁÎÄÅÍÉÁȟ ÈÁ ÄÅÔÅÒÍÉÎÁÔÏ ÉÌ ÒÉÎÎÏÖÏ ÄÅÌÌÅ ÓÔÒÁÔÅÇÉÅ ÆÉÎÁÌÉÚÚÁÔÅ ÁÌ ÒÁÇÇÉÕÎÇÉÍÅÎÔÏ ÄÅÇÌÉ 

obiettivi sia a breve, sia a medio/lungo termine tenendo conto della situazione macroeconomica dei 
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singoli mercati target e del posizionamento di ciascun paese negli elenchi con le restrizioni ai viaggi 

adottati dal Ministero della Salute e dal MAECI. 

.ÅÌ ÃÁÓÏ ÄÅÇÌÉ ÏÂÉÅÔÔÉÖÉ Á ÂÒÅÖÅ ÔÅÒÍÉÎÅȟ ÓÉ î ÄÁÔÁ ÐÒÉÏÒÉÔÛ ÁÌÌȭÉÎÃÒÅÍÅÎÔÏ dei flussi di incoming 

ÐÒÏÖÅÎÉÅÎÔÉ ÄÁÉ ÃÏÓÉÄÄÅÔÔÉ ÐÁÅÓÉ ȬÁÐÅÒÔÉȭȟ ÑÕÉÎÄÉ ÒÉÅÎÔÒÁÎÔÉ ÎÅÌ ÇÒÕÐÐÏ $ ɉ3ÔÁÔÉ 5ÎÉÔÉȟ #ÁÎÁÄÁȟ 0ÁÅÓÉ 

del Golfo, Giappone e Corea del Sud), tramite lo sviluppo di un sistema di azioni di promozione della 

destinazione (elencate nel paragrafo successivo).  

 

 

Nel caso degli obiettivi a medio/lungo termine, invece, si è ritenuto opportuno mirare al 

rafforzamento della brand awareness regionale negli altri mercati extra-UE rientranti nel gruppo E, 

ÑÕÅÌÌÉ ÄÁ ÃÏÎÓÉÄÅÒÁÒÅ ÁÎÃÏÒÁ ȬÃÈÉÕÓÉȭȟ ÍÁ dal forte potenziale di sviluppo sia sulla base dei dati 

ȬÓÔÏÒÉÃÉȭ ÒÅÌÁÔÉÖÉ ÁÉ ÆÌÕÓÓÉ ÄÉ ÏÕÔÇÏÉÎÇ ÖÅÒÓÏ ÌÁ 0ÕÇÌÉÁȟ ÓÉÁ ÓÕÌÌÁ ÂÁÓÅ ÄÅÇÌÉ ÏÒÉÅÎÔÁÍÅÎÔÉ ÄÅÌÌÁ ÄÏÍÁÎÄÁ 

interna nei confronti dei viaggi outbound (come nel caso della Federazione Russa e della Repubblica 

0ÏÐÏÌÁÒÅ #ÉÎÅÓÅ É ÃÕÉ ÃÉÔÔÁÄÉÎÉ ÄÅÓÉÄÅÒÁÎÏ Å ÒÉÃÅÒÃÁÎÏ Ìȭ)ÔÁÌÉÁ ÐÉĬ ÄÅÉ ÏÇÎÉ ÁÌÔÒÁ ÍÅÔÁ ÅÕÒÏÐÅÁɊȢ 

In definitiva, si è voluto puntare sul rafforzamento della promozione nei mercati extra-

europei consolidati (Nord America), senza trascurare quelli collegati da voli diretti (Federazione 

Russa, Israele, Emirati Arabi Uniti), continuando con il percorso di diversificazione avviato nel 

periodo precedente la pandemia focalizzato sui paesi principali del Far East, a partire proprio dalla 

Repubblica Popolare Cinese. 

 

Proprio grazie al superamento della selezione per la partecipazione al progetto Europe 

ÂÅÈÉÎÄ ÔÈÅ ÓÃÅÎÅÓȟ ÉÎÆÁÔÔÉȟ î ÓÔÁÔÏ ÐÏÓÓÉÂÉÌÅ ÃÏÎÔÉÎÕÁÒÅ ÌȭÁÔÔÉÖÉÔÛ ÄÉ ÐÒÏÍÏÚÉÏÎÅ ÄÅÌ ÂÒÁÎÄ 0ÕÇÌÉÁ ÎÅÌÌÁ 

Repubblica Popolare Cinese utilizzando le risorse messÅ Á ÄÉÓÐÏÓÉÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ 5% ÔÒÁÍÉÔÅ Ìȭ%ÕÒÏÐÅÁÎ 

2ÅÃÏÖÅÒÙ 0ÌÁÎȡ ÐÅÒ ÉÌ ÓÅÃÏÎÄÏ ÁÎÎÏ ÃÏÎÓÅÃÕÔÉÖÏ Å ÄÏÐÏ ÌȭÅÓÐÅÒÉÅÎÚÁ ÄÅÌ ÐÒÏÇÅÔÔÏ 7ÁÎÄÅÒÌÕÓÔȟ 

wonder Europe! del 2020, Pugliapromozione è risultata vincitrice della selezione indetta dalla 

European Travel Commission ɀ %4# ÁÎÃÈÅ ÉÎ ÏÃÃÁÓÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÅÄÉÚÉÏÎÅ ςπςρȢ 

 

)Ì ÎÕÏÖÏ ÐÒÏÇÅÔÔÏ ÄÅÌÌÁ %4# ȭ%ÕÒÏÐÅ ÂÅÈÉÎÄ ÔÈÅ ÓÃÅÎÅÓȭȟ ÓÕÐÐÏÒÔÁÔÏ ÄÁ 5ÎÉÏÎÅ %ÕÒÏÐÅÁȟ 

European Tourism Association ɀ %4/! Å ÕÎȭÁÍÐÉÁ ÒÅÔÅ ÄÉ ÐÁÒÔÎÅÒ ÐÒÉÖÁÔÉȟ ÈÁ ÏÆÆÅÒÔÏ Á ςπ 

destinazioni europee la possibilità di beneficiare di un piano di promozione focalizzato 
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esclusivamente sul mercato della Repubblica Popolare Cinese, in attesa che il paese asiatico riapra 

ai flussi turistici internazionali di outbound. 

 

Tale progetto ha permesso alla destinazione Puglia ÄÉ ÍÁÎÔÅÎÅÒÅ ÁÌÔÁ ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÎÅÉ 

confronti del pubblico e degli operatori cinesi tramite una massiva campagna di comunicazione su 

tutte le più importanti piattaforme digitali cinesi sfruttando i prestigiosi account della European 

Travel Commission.  

 

Fra le altre iniziative da menzionare, le più rilevanti sono: quella dedicata al mercato della 

Federazione Russa, con il coordinamento della missione istituzionale allo SPIEF di San Pietroburgo 

guidata dal Presidente Emiliano; quelle dedicate ai Paesi del Golfo ad Expo Dubai con la 

partecipazione alla prima delle due settimane dedicate alla Puglia, nonché con la progettazione e il 

ÃÏÏÒÄÉÎÁÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌȭÅÖÅÎÔÏ ÕÆÆÉÃÉÁÌÅ ÄÉ #ÁÐÏÄÁÎÎÏ ÄÅÌ 0ÁÄÉÇÌÉÏÎÅ )ÔÁÌÉÁ ÃÈÅ ÈÁ ÖÉÓÔÏ Ìȭ/ÒÃÈÅÓÔÒÁ ÄÅÌÌÁ 

Notte della Taranta esibirsi in tre distinti momenti (Padiglione Arabia Saudita, Al-Wasl Plaza, 

Padiglione Italia) nelle giornate del 30 e 31 dicembre 2021.  

 

$É ÓÅÇÕÉÔÏ ÓÉ ÁÎÎÏÔÁ ÌȭÅÌÅÎÃÏ ÐÕÎÔÕÁÌÅ ÄÅÌÌÅ ÉÎÉÚÉÁÔÉÖÅ ÐÒÏÍÏÚÉÏÎÁÌÉ ÓÖÏÌÔÅ ÎÅÌ ÃÏÒÓÏ ÄÅÌÌȭÁÎÎÏ 

e finalizzate al consolidamento della brand awareness e brand reputation della destinazione Puglia 

nei mercati extra-UE: 

 

18-22 gennaio, China Virtual Workshop 2021: registrazione, organizzazione e 

ÐÁÒÔÅÃÉÐÁÚÉÏÎÅ ÁÌÌȭÅÖÅÎÔÏ ÂςÂ ÄÉ %.)4 ÄÅÄÉÃÁÔÏ ÁÇÌÉ ÏÐÅÒÁÔÏÒÉ ÃÉÎÅÓÉȠ 

9 febbraio, Travel to Italy: produzione di contenuti video sulla destinazione Puglia pubblicati 

sulla piattaforma digitale ENIT in lingua giapponese; 

3 marzo, Workshop ENIT Russia MICE/Lusso 2021: registrazione, organizzazione e 

ÐÁÒÔÅÃÉÐÁÚÉÏÎÅ ÁÌÌȭÅÖÅÎÔÏ ÂςÂ virtuale dedicato al mercato canadese organizzato da ENIT; 

16-17 marzo, Workshop Italia Active&Leisure 2021: registrazione e partecipazione 

ÁÌÌȭÅÖÅÎÔÏ ÂςÂ ÖÉÒÔÕÁÌÅ ÄÅÄÉÃÁÔÏ ÁÌ ÍÅÒÃÁÔÏ ÃÁÎÁÄÅÓÅ ÏÒÇÁÎÉÚÚÁÔÏ ÄÁ %.)4Ƞ 

11 - 13 maggio, Italia Luxury Workshop 20ςρ 53!Ǫ-ÅØÉÃÏȡ ÐÁÒÔÅÃÉÐÁÚÉÏÎÅ ÁÌÌȭÅÖÅÎÔÏ ÂςÂ 

virtuale dedicato al mercato statunitense, messicano e portoricano organizzato da ENIT; 
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31 maggio ɀ 5 giugno: SPIEF - Saint Petersburg International Economic Forum: 

organizzazione generale e partecipazione alla missione istituzionale regionale al forum economico 

ÐÉĬ ÉÍÐÏÒÔÁÎÔÅ ÄÅÌÌȭ!ÓÉÁȠ  

10 luglio, QTM Webinar Italy: On Tourism, Destinations & Recovery: relatore per 

Pugliapromozione in occasione del webinar dedicato a 50 operatori quatarini del segmento lusso, 

promosso da ENIT; 

14-17 settembre, progetto I-Dear: la realizzazione di un format per la TV Koreana con riprese 

a cura di un robot; 

23-25 settembre, Europe behind the scenes: realizzazione di due vlog e un live streaming 

ÄÅÄÉÃÁÔÉ ÁÌÌÁ 0ÕÇÌÉÁ Á ÃÕÒÁ ÄÅÌÌȭÉÎfluencer cinese Amelie (Weilan); 

10-14 ottobre, TFEST Dubai: partecipazione al workshop b2b dedicato agli operatori 

internazionali del segmento del lusso; 

15-19 ottobre, Expo Dubai 2020: organizzazione e partecipazione alla missione istituzionale 

in occasionale della Aerospace Week dedicata alla Regione Puglia; 

27-28 ottobre, ENIT Italia Tourism Workshop 2021: partecipazione al workshop b2b online 

di ENIT dedicato agli operatori giapponesi; 

 

Obiettivi raggiunti  

 

Nel 2021 la programmazione delle attività è stata necessariamente rivista a causa del 

perdurare dello stato di emergenza da Covid-19, rispettando gli obiettivi generali del Piano 

strategico del Turismo. Le attività di promozione hanno permesso di dare continuità alla 

promozione della destinazione Puglia a livello nazionale e internazionale, sia in modalità online che 

in presenza, laddove possibile. Il tasso crescente di internazionalizzazione della regione, raggiunto 

negli ultimi anni, ha subito un drastico cambiamento che ha comportato nuovi orientamenti per la 

ÐÒÏÍÏÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ ÄÅÓÔÉÎÁÚÉÏÎÅ 0ÕÇÌÉÁȢ ,Á ÐÁÒÔÅÃÉÐÁÚÉÏÎÅ Á ×ÅÂÉÎÁÒ ÆÏÒÍÁÔÉÖÉ Å ÌȭÉÎÃÏÎÔÒÏ ÃÏÎ ÇÌÉ 

ÏÐÅÒÁÔÏÒÉ ÄÅÌ ÔÒÁÄÅ ÉÎÔÅÒÎÁÚÉÏÎÁÌÉ ÈÁ ÃÏÎÓÅÎÔÉÔÏ ÄÉ ÒÉÐÅÎÓÁÒÅ ÉÌ ÍÏÄÏ ÄÉ ÐÒÏÐÏÒÒÅ ÉÌ ÓÉÓÔÅÍÁ ÄÉ ÏǟÅÒÔÁ 

ÐÕÇÌÉÅÓÅȢ 3É ÒÁǟÏÒÚÁ ÌÁ ÎÅÃÅÓÓÉÔÛ ÄÉ ÆÏÃÁÌÉÚÚÁÒÅ ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÓÕÌÌȭÅØÐÅÒÉÅÎÃÅ ÄÅÓÉÇÎȟ ÂÁÓÁÎÄÏ ÌÁ 
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ÐÒÏÇÅÔÔÁÚÉÏÎÅ ÓÕ ÖÁÌÏÒÉ ÑÕÁÌÉ ÉÌ ÂÅÎÅÓÓÅÒÅȟ ÌȭÁÕÔÅÎÔÉÃÉÔÛȟ ÉÌ ÃÏÎÔÁÔÔÏ ÃÏÎ ÌÁ ÎÁÔÕÒÁ Å ÉÎÄÉÖÉÄÕÁÎÄÏ 

ÎÕÏÖÅ ÏÐÐÏÒÔÕÎÉÔÛ ÄÉ ÓÖÉÌÕÐÐÏ ÃÏÍÅ ÌȭÅÎÏÔÕÒÉÓÍÏȢ 

 

) ÄÁÔÉ ÐÁÒÚÉÁÌÉ ÄÅÌ ςπςρ ÆÏÒÎÉÔÉ ÄÁÌÌȭ/ÓÓÅÒÖÁÔÏÒÉÏ 2Ågionale del Turismo relativi ai flussi 

turistici di incoming dai mercati extra-UE hanno delineato un trend positivo con una crescita di 

arrivi e presenze rispetto allo stesso periodo del 2020, evidenziando il maggior dinamismo del 

mercato americano e degli ÁÌÔÒÉ ÐÁÅÓÉ ÄÅÌÌȭÅÌÅÎÃÏ $Ȣ 

 

Pur registrando da gennaio a luglio 2021 un incremento più che lusinghiero pari al 62% di 

arrivi dagli Stati Uniti rispetto allo stesso periodo del 2020, gli indicatori quantitativi solitamente 

utilizzati (arrivi e presenze) non possono essere presi in considerazione in occasione delle ultime 

ÄÕÅ ÁÎÎÕÁÌÉÔÛ ÐÏÉÃÈï É ÄÁÔÉ ÓÁÒÅÂÂÅÒÏ ÉÎÅÖÉÔÁÂÉÌÍÅÎÔÅ ȬÆÁÌÓÁÔÉȭ ÓÉÁ ÄÁÌÌÅ ÒÅÓÔÒÉÚÉÏÎÉ ÁÉ ÖÉÁÇÇÉ ÉÍÐÏÓÔÅ 

dai governi nazionali, sia dalla contrazione del numero dei voli intercontinentali a causa dalla 

pandemia globale. 

 

Un diverso indicatore che può essere preso in considerazione, piuttosto, è quello fornito da 

'ÏÏÇÌÅ !ÎÁÌÙÔÉÃÓ ÁÌÌȭ/ÓÓÅÒÖÁÔÏÒÉÏ ÄÅÌ 4ÕÒÉÓÍÏ ÃÈÅ ÒÉÌÅÖÁ ÃÏÍÅ ÉÌ ÍÁÇÇÉÏÒ ÎÕÍÅÒÏ ÄÉ ÃÏÎÔÁÔÔÉ ÄÁ )0 

esteri sul portale viaggiareinpuglia.it, nel primo trimestre 2021, provenga proprio dagli Stati Uniti, 

seguiti da altri paesi extra-UE fra cui la Cina. 

 

 

Questo vero e proprio boom di contatti da parte di utenti statunitensi e cinesi, dimostra come 

ÌȭÉÎÔÅÒÅÓÓÅ ÖÅÒÓÏ ÌÁ ÄÅÓÔÉÎÁÚÉÏÎÅ ÓÉÁ ÒÉÍasto altissimo in questi paesi, se non addirittura cresciuto, 

ÇÒÁÚÉÅ ÁÉ ÒÉÓÕÌÔÁÔÉ ÏÔÔÅÎÕÔÉ ÃÏÎ ÌȭÉÍÐÌÅÍÅÎÔÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÅ ÁÚÉÏÎÉ ÄÉ ÐÒÏÍÏÚÉÏÎÅ ÆÏÃÁÌÉÚÚÁÔÅ ÓÕÉ ÍÅÒÃÁÔÉ 

ÄÅÌ .ÏÒÄ !ÍÅÒÉÃÁȟ ÎÏÎÃÈï ÇÒÁÚÉÅ Á ÑÕÅÌÌÉ ÃÏÎÓÅÇÕÉÔÉ ÎÅÌÌȭÁÍÂÉÔÏ ÄÅÌÌÁ ÃÁÍÐÁÇÎÁ 7ÁÎÄÅÒÌÕÓÔ ×Ïnder 

Europe! dedicata al mercato cinese.  

5Î ÁÌÔÒÏ ÉÍÐÏÒÔÁÎÔÅ ÒÉÓÕÌÔÁÔÏ î ÒÁÐÐÒÅÓÅÎÔÁÔÏ ÄÁÌÌȭÁÔÔÉÖÁÚÉÏÎÅȟ ÐÅÒ ÌÁ ÐÒÉÍÁ ÖÏÌÔÁ ÉÎ ÁÓÓÏÌÕÔÏȟ 

di account ufficiali della Regione Puglia sulle principali piattaforme digitali cinesi (WeChat, 

TikTok/Douyin, Weibo) ottenuto grazie alla sinergia con ARTI e Spegea. 
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Pertanto, il posizionamento nei mercati europei è consolidato e, seppure occorre dare 

continuità ad alcuni azioni per esempio in Germania e Francia, siamo nella fase in cui il brand Puglia 

ÓÉ ÓÔÁ ÁǟÅÒÍÁÎÄÏ ÉÎ ÍÅÒÃÁÔÉ ÐÏÔÅÎÚÉÁÌÉ Á ÆÏÒÔÅ ÃÒÅÓÃÉÔÁ ÅÃÏÎÏÍÉÃÁ Ãome USA, Brasile e Cina, nonché 

ÓÕ ÎÕÏÖÉ ÍÅÒÃÁÔÉ ÃÏÍÅ Ìȭ!ÕÓÔÒÁÌÉÁȢ 

 

Il secondo importante obiettivo raggiunto è il tasso di fidelizzazione delle imprese turistiche 

ÐÕÇÌÉÅÓÉ ÃÈÅ ÃÏÎÔÉÎÕÁÎÏ Á ÄÁÒÅ ÆÉÄÕÃÉÁ ÁÌÌÅ ÐÏÌÉÔÉÃÈÅ ÁÔÔÕÁÔÅ ÃÏÎ ÉÌ 0ÉÁÎÏ ÄÉ Ȱ0ÒÏÍÏÚÉÏÎÅ ÄÅlla 

ÄÅÓÔÉÎÁÚÉÏÎÅ 0ÕÇÌÉÁȱȟ ÃÏÎÆÅÒÍÁÎÄÏ ÌÁ ÐÒÏÐÒÉÁ ÐÒÅÓÅÎÚÁ ÎÅÇÌÉ ÁÐÐÕÎÔÁÍÅÎÔÉ ÆÉÅÒÉÓÔÉÃÉ Å ÎÅÇÌÉ ÅÖÅÎÔÉ 

B2B promossi e proposti da Pugliapromozione. Di fondamentale importanza le attività avviate con 

Ìȭ5ÎÉÖÅÒÓÉÔÛ ,5- ÐÅÒ ÉÎÓÔÁÕÒÁÒÅ ÕÎ ÎÕÏÖÏ ÄÉÁÌÏÇÏ ÃÏÎ ÇÌÉ attori del territorio che si occupano 

ÄÅÌÌȭÁÌÔÁ ÆÏÒÍÁÚÉÏÎÅ ÍÁÎÁÇÅÒÉÁÌÅȢ 3ÃÏÐÏ ÕÌÔÉÍÏ î ÐÏÔÅÒ ÉÓÔÉÔÕÉÒÅ ÕÎ ÎÕÏÖÏ ÃÏÒÓÏ ÄÉ ,ÁÕÒÅÁ ÃÈÅ ÐÏÓÓÁ 

ÐÅÒÍÅÔÔÅÒÅ ÌÁ ÑÕÁÌÉÆÉÃÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌȭÏǟÅÒÔÁ ÐÕÇÌÉÅÓÅȟ ÐÅÒÍÅÔÔÅÎÄÏ ÓÉÁ ÁÇÌÉ ÏÐÅÒÁÔÏÒÉ ÃÈÅ ÁÉ ÇÉÏÖÁÎÉ 

studenti rispettivamente di specializzarsi o formarsi nel settore turistico. I risultati saranno 

ÍÉÓÕÒÁÂÉÌÉ ÓÏÌÔÁÎÔÏ ÁÌ ÔÅÒÍÉÎÅ ÄÅÌÌȭÅÍÅÒÇÅÎÚÁ ÍÁ ÉÌ ÎÕÏÖÏ ÒÕÏÌÏ ÄÉ 0ÕÇÌÉÁÐÒÏÍÏÚÉÏÎÅ ÑÕÁÌÅ 

/ÒÇÁÎÉÓÍÏ ÉÎÔÅÒÍÅÄÉÏ ÐÕĔ ÅÓÓÅÒÅ ÓÔÒÁÔÅÇÉÃÏ ÐÅÒ ÓÕÐÐÏÒÔÁÒÅ ÌÁ ÒÉÐÒÅÓÁ ÄÅÌ ÓÉÓÔÅÍÁ ÄÉ ÏǟÅÒÔÁ 

ÐÕÇÌÉÅÓÅȢ .ÅÌ ÌÕÎÇÏ ÐÅÒÉÏÄÏ ÌȭÉÎÃÏÍÉÎÇ ÔÕÒÉÓÔÉÃÏ ÃÈÅ ÓÉ ÓÖÉÌÕÐÐÁ î ÓÅÍÐÒÅ ÐÉĬ ÒÉÃÅÒÃÁÔÏȟ ÏÒÉÅÎÔÁÔÏ ÁÌÌÁ 

ricerca del benessere in una nuova meta che si colloca nel panorama mondiale come autentica ed 

esclusiva. Emerge, inoltre, un ampliamento delle funzioni di Pugliapromozione, quale facilitatore di 

ÐÒÏÃÅÓÓÉ ÓÕ ÔÅÍÁÔÉÃÈÅ ÔÒÁÓÖÅÒÓÁÌÉȟ ÑÕÁÌÉ ÆÏÒÍÁÚÉÏÎÅ Å ÉÎÆÒÁÓÔÒÕÔÔÕÒÅ ÃÈÅ ÐÕĔ ÒÁǟÏÒÚÁÒÅ Å ÉÎÎÏÖÁÒÅ 

ÌÁ ÍÉÓÓÉÏÎ ÄÅÌÌȭ%ÎÔÅ ÄÉ ÐÒÏÍÏÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ ÄÅÓÔÉÎÁÚÉÏÎÅ 0ÕÇÌÉÁȢ 
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COMUNICAZIONE E BRAND IDENTITY 
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)Ì ÐÒÏÇÅÔÔÏ ÅÓÅÃÕÔÉÖÏ #ÏÍÕÎÉÃÁÚÉÏÎÅ ÐÅÒ ÌȭÁÎÎÏ ςπςρ ÈÁ ÐÒÏÓÅÇÕÉÔÏ ÎÅÌ ÓÏÌÃÏ ÄÅÇÌÉ ÏÂÉÅÔÔÉÖÉ 

ÄÅÌ 0ÉÁÎÏ 3ÔÒÁÔÅÇÉÃÏ ÄÅÌ 4ÕÒÉÓÍÏ Ȱ0ÕÇÌÉÁ σφυȱ  ÍÁ ÁÎÃÈÅ ÓÅÃÏÎÄÏ ÕÎÁ ÓÅÎÓÉÂÉÌÅ ÖÁÌÕÔÁÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÅ 

ÁÚÉÏÎÉ ÉÎ ÂÁÓÅ ÁÌÌȭÁÎÄÁÍÅÎÔÏ ÄÅÌÌÁ ÐÁÎÄÅÍÉÁ ÄÁ #ÏÖÉÄ ρωȢ #ÏÍÅ ÄÉÒÅȟ ÕÎȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÒÉÖÏÌÔÁ ÁÉ ÆÌÕÓÓÉ 

turistici che si sono attivati in uno scenario internazionale delicato e condizionato da restrizioni 

dovute alle misure di contenimento della pandemia in corso.  

Le azioni di comunicazione, quindi, hanno puntato a mantenere sia la comunicazione del 

brand, in coerenza con i Decreti e con le Ordinanze promulgate, sia a sostenere la fase della ripresa 

per la stagione turistica 2021. 

Di seguito, la descrizione della strategia e delle azioni di comunicazione svolte nel corso del 

2021.  

 

CAMPAGNA DI COMUNICAZIONE 

 

,Á ÃÁÍÐÁÇÎÁ ÄÉ ÃÏÍÕÎÉÃÁÚÉÏÎÅ Å ÐÒÏÍÏÚÉÏÎÅ ÄÅÌÌÁ ÄÅÓÔÉÎÁÚÉÏÎÅ 0ÕÇÌÉÁ ÐÅÒ ÌȭÁÎÎÏ ςπςρ 

ÉÄÅÁÔÁ ÄÁÌÌȭ!Ȣ2%Ȣ4Ȣ 0ÕÇÌÉÁÐÒÏÍÏÚÉÏÎÅ î ÓÔÁÔÁ Ȱ0ÕÇÌÉÁȟ ÕÎÁ ÓÔÏÒÉÁ Äȭ!ÍÏÒÅȱȢ ,ȭÉÄÅÁ î ÎÁÔÁ ÄÁÌÌȭÅÓÉÇÅÎÚÁ 

di tornare a comunicare un sentimenÔÏ ÖÅÒÓÏ ÌÁ ÒÅÇÉÏÎÅȟ ÑÕÁÓÉ ÓÉÍÉÌÅ ÁÌÌȭÉÎÎÁÍÏÒÁÍÅÎÔÏȟ Å ÃÈÅ 

superasse la sensazione Äȭisolamento vissuta a causa delle misure restrittive per il contenimento 

da Covid19. 

Si è puntato, quindi, a una narrazione della Puglia come terra autentica e affidabile, 

patrimonio materiale e simbolico, luogo di accoglienza, di tradizioni storiche e culturali. Il senso 

primario della comunicazione è stato trasmettere una Puglia sicura in tutte le sue declinazioni, 

genuina e semplice, di cui potersi innamorare e tornare a innamorarsi. Innamorarsi della Puglia per 

ÌÅ ÐÅÒÓÏÎÅȟ ÐÅÒ ÇÌÉ ÓÃÏÒÃÉ ÍÏÚÚÁÆÉÁÔÏȟ ÐÅÒ É ÌÕÏÇÈÉ ÄÁ ÓÃÏÐÒÉÒÅ ÉÎ ÕÎ ÐÅÒÉÏÄÏ ÄÉÖÅÒÓÏ ÄÁÌÌȭÅÓÔÁÔÅȟ 

lontani dal caos. La Puglia come meta ideale per staccare dalla frenesia quotidiana, immergersi in 

contesti intimi e naturali, rigenerare corpo e mente, tanto nel cuore della bassa stagione quanto 

nelle sue geometrie essenziali. 

 

 

PRODUZIONE CONTENUTI 
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,Á ÃÁÍÐÁÇÎÁ Ȱ0ÕÇÌÉÁȟ ÕÎÁ ÓÔÏÒÉÁ ÄȭÁÍÏÒÅȱ î ÓÔÁÔÁ ÉÄÅÁÔÁ ÉÎÔÅÒÎÁÍÅÎÔÅ Å ÓÕÃÃÅÓÓÉÖÁÍÅÎÔÅ 

declinata in: 

Uno spot televisivo e multimediale; 

Scatti fotografici in linea con il concept e dedicati alle sei province pugliesi; 

Un format originale social e digital; 

 

Lo spot televisivo e multimediale è stato scritto e diretto dalla regista pugliese Francesca 

Muci con la collaborazione della casa di produzione cinematografica Altre Storie srl. Lo spot è stato 

ÒÅÁÌÉÚÚÁÔÏ ÎÅÉ ÔÁÇÌÉ ωπȱȟ σπȱȟ ρυȱ Å ÄÉÆÆÕÓÏ ÉÎ ÕÎ ÐÉÁÎÏ ÍÅÄÉÁ ÎÁÚÉÏÎÁÌÅȟ ÒÅÇÉÏÎÁÌÅ Å ÓÏÃÉÁÌȢ  

Insieme allo spot, sono stati realizzati degli scatti fotografici che rispondevano in pieno al 

concept e al claim a copertura di tutte le province regionali. Anche gli scatti sono stati veicolati sulle 

ÐÒÉÎÃÉÐÁÌÉ ÔÅÓÔÁÔÅ ÇÉÏÒÎÁÌÉÓÔÉÃÈÅ Å ÓÕÉ ÃÁÎÁÌÉ ÄÉÇÉÔÁÌÉ Å ÓÏÃÉÁÌ ÄÅÌÌȭ!Ȣ2%Ȣ4Ȣ 

 

Es. Post Facebook e Youtube 
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Il video spot, richiesto in diversi formati in base ai canali di diffusione social, è stato lanciato 

in occasione della conferenza stampa di presentazione tenutasi al Teatro Petruzzelli di Bari, alla 

presenza delle istituzioni, della regista e dei giornalisti il giorno 19 giugno 2021.  

Ottimi i risultati in organico derivanti dalla pubblicazione nella stessa giornata, sia in termini 

di views che di engagement. 

 

  

 

3ÕÃÃÅÓÓÉÖÁÍÅÎÔÅ ÁÌ ÌÁÎÃÉÏȟ ÐÏÉȟ ÉÌ ÓÏÃÉÁÌ ÍÅÄÉÁ ÔÅÁÍ ÄÅÌÌȭ!Ȣ2%Ȣ4Ȣ ÈÁ ÐÅÎÓÁÔÏ ÄÉ ÁÖÖÉÁÒÅ 

ÕÎȭÁÚÉÏÎÅ ÓÏÃÉÁÌȟ ÉÎÖÉÔÁÎÄÏ ÌÁ ÃÏÍÍÕÎÉÔÙ 7Å!ÒÅÉÎ0ÕÇÌÉÁ Á ÄÉÍÏÓÔÒÁÒÅ ÌÁ ÐÒÏÐÒÉÁ ÓÔÏÒÉÁ ÄȭÁÍÏÒÅ ÐÅÒ 

la regione.  

/ÌÔÒÅ ÁÌÌÏ ÓÐÏÔ Å ÁÇÌÉ ÓÃÁÔÔÉ ÆÏÔÏÇÒÁÆÉÃÉȟ Ìȭ!Ȣ2%Ȣ4Ȣ ÈÁ ÓÃÅÌÔÏ ÄÉ ÁÖÖÁÌÅÒÓÉ ÁÎÃÈÅ ÄÉ ÕÎ ÆÏÒÍÁÔ ÓÏÃÉÁÌ 

Å ÄÉÇÉÔÁÌ ÄÁÌ ÔÉÔÏÌÏ Ȱ0ÕÇÌÉÁ ÆÕÏÒÉ ÒÏÔÔÁ - CammiÎÉ ÅÄÉÔÉÏÎȱȢ ,ȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ ÇÅÎÅÒÁÌÅ î ÓÔÁÔÏ ÑÕÅÌÌÏ ÄÉ 

promuovere i cammini nazionali e internazionali che attraversano la Puglia, con particolare 

attenzione alle aree interne che necessitano di una maggiore esposizione mediatica, poiché 

normalmente estranee ai circuiti del turismo tradizionale. In particolare, con la promozione della 

6ÉÁ &ÒÁÎÃÉÇÅÎÁ ÓÉ ÉÎÔÅÎÄÅ ÒÁÆÆÏÒÚÁÒÅ ÌÁ ÒÉÃÏÎÏÓÃÉÂÉÌÉÔÛ ÄÅÌÌȭÁÒÅÁ ÄÅÌÌÁ 0ÒÅ -ÕÒÇÉÁȟ ÍÅÎÔÒÅ ÃÏÎ ÌÁ 6ÉÁ 

Ellenica del Cammino Materano, la Terra della Gravine.  


