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Introduzione

Il presente Rapporto si propone di offrire una visione integrata, sistematica e aggiornata
del sistema turistico della Regione Puglia, mettendo a disposizione strumenti analitici utili
per la programmazione strategica, la governance territoriale e il dialogo tra i diversi attori
del settore. Il lavoro è il risultato della collaborazione tra l’Ufficio Osservatorio del Turismo
di Pugliapromozione e la società Questlab, con il supporto scientifico dell’Università Ca’
Foscari di Venezia.

Nel corso del 2024, il comparto turistico pugliese ha registrato una significativa espansione,
con 5,9 milioni di arrivi e oltre 20,5 milioni di presenze, corrispondenti a incrementi pari
al +10,6% e al +8,5% rispetto al 2023. Questo sviluppo è stato determinato da una
combinazione di strategie territoriali coerenti, investimenti mirati, politiche di promozione
a scala internazionale e valorizzazione delle specificità locali. Particolarmente rilevante
risulta l’aumento del turismo internazionale, con un incremento del +22,6% negli arrivi e
del +20,5% nelle presenze.

La tendenza positiva degli ultimi anni si conferma anche nel primo quadrimestre del 2025,
in cui si osservano variazioni positive pari al +13,5% negli arrivi complessivi e al +16,2%
nelle presenze, rispetto allo stesso periodo dell’anno precedente. In questo contesto, le
province di Bari e Lecce registrano le performance più significative. L’incidenza dei turisti
stranieri sul totale dei visitatori ha raggiunto il 45%, con una permanenza media pari a
2,41 notti, superiore a quella dei turisti nazionali (2,08 notti). Le strutture extralberghiere
e le locazioni turistiche mostrano i tassi di crescita più elevati, con incrementi sino al 50%
rispetto al primo quadrimestre del 2024.

L’incidenza economica del turismo nel sistema produttivo regionale assume un ruolo di
crescente rilevanza. Le stime più recenti indicano che il comparto turistico contribuisce
per il 14,8% al valore aggiunto regionale, generando un volume economico complessivo
superiore a 12,6 miliardi di euro. Il settore occupa inoltre circa il 11,1% della forza
lavoro, pari a oltre 123.000 addetti delle unità locali della filiera turistica, distribuiti
lungo una filiera estesa che comprende ospitalità, ristorazione, trasporti, artigianato e
servizi culturali.

La spesa turistica internazionale ha registrato un incremento significativo, raggiungendo
nel 2024 il valore di 1,6 miliardi di euro, pari a più del doppio rispetto ai livelli del
2021. Gli scali aeroportuali di Bari, Brindisi e Foggia hanno complessivamente superato
i 10,6 milioni di passeggeri, a testimonianza di un sistema infrastrutturale in fase di
consolidamento. Il gettito derivante dalla tassa di soggiorno è stato pari a 23 milioni di
euro.

La diversificazione dell’offerta turistica pugliese è poi un altro elemento distintivo del
periodo analizzato. I recenti dati mostrano una crescita significativa nei segmenti relativi
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al Cicloturismo e ai Cammini, all’Enogastronomia e all’Oleoturismo, nonché nei borghi
storici e nelle aree interne. Anche il comparto MICE (Meetings, Incentives, Conferences
and Exhibitions) ha evidenziato una dinamica positiva, con oltre 700.000 partecipanti
stimati nel solo 2024.

Parallelamente, l’offerta ricettiva ha subito un’espansione consistente: le locazioni turi-
stiche sono aumentate di oltre il 40% negli ultimi anni, grazie anche all’introduzione del
Codice Identificativo di Struttura (CIS) e successivamente del Codice Identificativo Na-
zionale (CIN). Tutte le tipologie ricettive, dall’alberghiero all’extralberghiero, registrano
nell’ultima decade incrementi a doppia cifra in termini di strutture, posti letto e camere
disponibili. L’analisi dei dati mensili evidenzia inoltre una crescita della domanda nei
cosiddetti mesi spalla (ottobre-dicembre), sostenuta dalle politiche regionali (programma
Puglia3x6x5), dal potenziamento della connettività aerea e dall’organizzazione di eventi
culturali e sportivi fuori stagione.

La struttura del Rapporto è articolata in sei sezioni tematiche. Il Capitolo 1 è dedicato
all’analisi della domanda e dell’offerta turistica nel periodo 2015-2024, con particolare
attenzione alla stagionalità, alla concentrazione territoriale e al tasso di internazionalizza-
zione. Il Capitolo 2 si concentra sull’impatto economico del turismo, analizzando il valore
aggiunto generato, la spesa dei turisti stranieri e il gettito della tassa di soggiorno.

Il Capitolo 3 approfondisce il modello di business della filiera turistica regionale, con
focus su digital marketing, investimenti tecnologici e prime applicazioni dell’intelligen-
za artificiale. A seguire, il Capitolo 4 tratta lo sviluppo delle Destination Management
Organization (DMO), analizzando modelli organizzativi e dinamiche di governance mul-
tilivello. Infine. il Capitolo 5 propone un approccio data-driven al monitoraggio e alla
pianificazione turistica, illustrando anche il potenziale offerto dai dati cellulari per l’analisi
dei flussi.

I risultati presentati nel Rapporto confermano il ruolo strategico del turismo all’interno del
sistema economico regionale pugliese, evidenziandone le dinamiche evolutive, la crescente
internazionalizzazione della domanda, la diversificazione dell’offerta e l’ampliamento della
base occupazionale. La dimensione turistica si configura sempre più come leva trasversale
di sviluppo territoriale, con ricadute che superano i comparti tradizionalmente associati
al settore e coinvolgono ambiti quali l’innovazione, l’infrastrutturazione, l’ambiente e la
coesione sociale.

L’analisi condotta mette altresì in luce l’importanza di adottare strumenti conoscitivi
avanzati e modelli di governance integrati, in grado di sostenere processi decisionali basati
su evidenze empiriche. In tale ottica, la costruzione e il consolidamento delle Destina-
tion Management Organization (DMO) regionali rappresentano un passaggio chiave per
garantire un presidio operativo sui territori, facilitare l’integrazione tra attori pubblici e
privati e migliorare la qualità dell’esperienza turistica complessiva.

Alla luce di queste evidenze, il presente Rapporto intende offrire un contributo meto-
dologico e informativo alla nuova fase di programmazione strategica regionale, anche in
coerenza con le linee di finanziamento previste dalla Politica di Coesione 2021–2027. Le
risorse europee disponibili costituiscono un’opportunità decisiva per consolidare i risultati
raggiunti, correggere eventuali squilibri e investire su traiettorie innovative, orientate alla
sostenibilità, alla digitalizzazione e all’inclusività. Tradurre questi obiettivi in politiche
pubbliche efficaci richiederà capacità di visione e rafforzamento delle competenze a livello
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territoriale. La Puglia dispone oggi degli strumenti, delle evidenze e delle condizioni per
affrontare questa sfida con approccio sistemico e prospettiva di lungo periodo.
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Capitolo 1

L’analisi della domanda e dell’offerta
turistica dal 2015 al 2025

1.1 La domanda
La domanda turistica in Puglia, nel periodo 2015-2024, ha mostrato una notevole cresci-
ta. Dopo la temporanea flessione causata dall’evento straordinario della pandemia, il cui
impatto si è concentrato principalmente tra il marzo 2020 e il marzo 2021, il settore ha
dimostrato una vigorosa capacità di resistenza. Questa ripresa, evidente nella dinamica
positiva di arrivi e presenze, ha permesso di recuperare e superare i livelli pre-covid già
a partire dal 2023. Il 2024 si è affermato come un anno di grande crescita per il turi-
smo pugliese, segnando un nuovo record in termini di arrivi e presenze e confermando
l’attrattività e la forza del territorio: 5,9 milioni di arrivi e 20,5 milioni di pernottamenti.

1.1.1 Il movimento turistico per comparto

Dal 2015 al 2024 gli arrivi internazionali in Puglia sono triplicati passando dai 730 mila
del 2015 ai 2,4 milioni del 2024 mentre le presenze hanno raggiunto quota 7 milioni.
L’incremento degli arrivi dall’estero è stato del +228% le presenze +163%.

Gli arrivi complessivi hanno sfiorato i 6 milioni nel 2024 con un incremento del +72%
rispetto al 2015 e +52% per le presenze. Il turismo nazionale è cresciuto del +30% per
gli arrivi e +24% per le presenze (Grafici 1 e 2).

Come evidenziano i Grafici 3 e 4, relativi all’andamento indicizzato del comparto alber-
ghiero ed extra-alberghiero in Puglia (con anno base 2015 = 100), entrambi i settori
hanno registrato una crescita costante nel quinquennio 2015–2019, seguita da un brusco
calo nel 2020 a causa della pandemia, e da una decisa ripresa nel periodo successivo, tale
da raggiungere e superare i livelli pre-pandemici.

In particolare, nel comparto alberghiero, tra il 2015 e il 2019 si è osservato un incremento
regolare sia degli arrivi, passati da 2,49 a 2,94 milioni, sia delle presenze, aumentate da
8,14 a 9,21 milioni. Le variazioni complessive sono state pari rispettivamente a +17,7% e
+13,2%, a testimonianza di una crescente attrattività della regione, sostenuta e favorita
da strategie di promozione efficaci e dal rafforzamento dell’offerta ricettiva.
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Grafico 1: L’andamento indicizzato degli arrivi (Alberghiero, Extra-Alberghiero e Loca-
zioni turistiche, 2015-2024).
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

Grafico 2: L’andamento indicizzato delle presenze (Alberghiero, Extra-Alberghiero e Lo-
cazioni turistiche, 2015-2024).
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

Grafico 3: L’andamento indicizzato degli arrivi e delle presenze (Alberghiero, 2015-2024).
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.
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Grafico 4: L’andamento indicizzato degli arrivi e delle presenze (Extra-Alberghiero, 2015-
2024).
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

Il comparto alberghiero mostra una duplice tendenza: da un lato le categorie dai tre stelle
in su che hanno registrato negli anni incrementi elevati, dall’altro le categorie a una o due
stelle che mostrano una tendenza negativa della domanda e dell’offerta ormai da oltre un
lustro.

A interrompere la crescita del periodo 2015-2019 è stata la pandemia e il 2020 ha se-
gnato una forte battuta d’arresto per il settore: gli arrivi si sono dimezzati rispetto al
2015 (-44,7%), mentre le presenze sono diminuite di circa un terzo (-33,4%), per effetto
dell’emergenza sanitaria globale causata dal COVID-19.

Dal 2021, tuttavia, si è avviato un percorso di ripresa progressiva. Già in quell’anno,
rispetto al 2020, si è registrato un aumento del +47% negli arrivi e del +38,8% nelle
presenze. Il 2022 ha segnato un ritorno ai livelli pre-pandemici, mentre il biennio suc-
cessivo ha consolidato il recupero, con una netta crescita che ha portato nel 2024 al
raggiungimento di un nuovo massimo storico: oltre 2,99 milioni di arrivi e 9,63 milioni di
presenze.

Anche il comparto extra-alberghiero ha mostrato un andamento simile, con una dinamica
di crescita ancora più marcata nel lungo periodo. Tra il 2015 e il 2019, gli arrivi sono
cresciuti da 936 mila a 1,30 milioni (+39,8%), mentre le presenze sono salite da 5,38 a
6,17 milioni (+14,6%). Questo sviluppo riflette una crescente preferenza da parte dei
turisti per formule ricettive più flessibili e personalizzate, favorita anche dalla diffusione
delle piattaforme digitali e da un’offerta turistica sempre più diversificata.

Nel 2020, anche questo comparto ha subito una contrazione, sebbene meno pesante ri-
spetto al settore alberghiero: gli arrivi sono rimasti pressoché stabili rispetto al 2015
(+0,5%), mentre le presenze sono calate del 12,5%. Questa maggiore resilienza può essere
attribuita alla natura stessa dell’extra-alberghiero, percepito come più sicuro e autonomo
in un contesto di emergenza sanitaria.

Dal 2021 in poi, la ripresa si è rivelata rapida e solida: già nel primo anno post-pandemia,
gli arrivi hanno superato i livelli pre-COVID, e le presenze vi si sono rapidamente rialli-
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neate. La crescita è proseguita con intensità nei due anni successivi, fino a raggiungere nel
2024 il punto più alto della serie storica: quasi 1,93 milioni di arrivi e oltre 7,81 milioni
di presenze. Rispetto al 2015, si tratta di un incremento pari al +107,2% negli arrivi e
+45,3% nelle presenze, dati che confermano il ruolo sempre più centrale della domanda
del comparto extra-alberghiero che vede un adeguamento nell’offerta turistica regionale
per far fronte ai nuovi bisogni dei turisti.
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1.1.2 Il tasso d’internazionalizzazione

Il tasso di internazionalizzazione – calcolato come il rapporto tra gli arrivi e le presenze di
turisti stranieri sul totale complessivo – rappresenta un indicatore strategico per valutare
il grado di apertura del sistema turistico regionale ai mercati esteri. Come si evince dal
Grafici 5, in Puglia questo indicatore ha registrato una crescita graduale e costante tra il
2015 e il 2019.

Grafico 5: Tasso d’internazionalizzazione arrivi e presenze su totale.
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

Nel 2015, la componente estera rappresentava una quota ancora contenuta: gli arrivi
stranieri costituivano il 21,3% del totale, mentre gli italiani dominavano con il 78,7%. Un
quadro analogo si osservava per le presenze, dove l’80,2% era generato da turisti italiani
e solo il 19,8% da visitatori stranieri.

Negli anni successivi, fino al 2019, si è registrata una crescita costante della domanda
internazionale: gli arrivi stranieri sono saliti al 27,5% e le presenze al 24,9%.

Questa tendenza, che ha confermato il progressivo consolidamento della Puglia come
destinazione attrattiva anche sul piano internazionale, è stata sostenuta verosimilmente
dal potenziamento della promozione all’estero, dal miglioramento dei collegamenti aerei e
da una maggiore visibilità della regione sui principali mercati turistici globali.

Nel 2020, in concomitanza con l’emergenza pandemica, si è registrata una brusca inversio-
ne di tendenza: il tasso di internazionalizzazione si è praticamente dimezzato negli arrivi
(12,8%) e ha subito una forte contrazione anche nelle presenze (12,0%). Al contrario, la
componente italiana è aumentata, superando l’87,0% del totale. Questo spostamento ver-
so un turismo quasi esclusivamente domestico è il risultato delle forti restrizioni ai viaggi
internazionali e della preferenza per vacanze di prossimità.
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A partire dal 2021, il turismo estero ha iniziato a recuperare terreno, segnando una prima
ripresa dei flussi internazionali. Tuttavia, è soprattutto nel triennio successivo – tra il 2022
e il 2024 – che si osserva un’accelerazione significativa del processo di internazionalizza-
zione: nel 2024, infatti, il 40,5% degli arrivi e il 34,2% delle presenze sono riconducibili a
turisti stranieri. Questi dati non solo segnano il ritorno ai livelli pre-COVID, ma attesta-
no un deciso superamento degli stessi, confermando la crescente capacità della Puglia di
attrarre una domanda turistica internazionale e di rafforzare il proprio posizionamento,
in particolare, nel panorama europeo e nord America.

I Grafici 6 e 7, dedicati alla composizione della domanda turistica in Puglia per nazio-
nalità, permettono di cogliere con maggiore precisione le dinamiche evolutive del tasso di
internazionalizzazione nel periodo 2015-2024, evidenziando il progressivo riequilibrio tra
la componente italiana e quella straniera.

Grafico 6: Quota % di arrivi stranieri su totale arrivi, 2015-2024.
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.
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Grafico 7: Quota % di presenza stranieri su totale presenze, 2015-2024.
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

1.1.3 La domanda internazionale

Come si può evincere dalla Tabella 1, nel 2024 il turismo internazionale in Puglia ha
registrato una crescita importante, con tutte le principali nazionalità in aumento rispetto
all’anno precedente che interessano il 18,9% del totale presenze. In testa troviamo la
Germania, con oltre un milione di presenze, seguita da vicino dalla Francia, che ha fatto
segnare una crescita notevole rispetto al 2023. I turisti francesi hanno infatti superato
quota un milione, con un balzo di quasi il 29%, a conferma di un interesse sempre più
forte verso la regione.

Tabella 1: Arrivi e presenze per i principali Paesi di origine, 2023-2024.

Paese Arrivi Presenze
2023 2024 Var.

2024/23
2023 2024 Var.

2024/23
Germania 309.393 370.940 19,9% 925.444 1.059.103 14,4%
Francia 211.210 244.137 15,6% 787.116 1.012.736 28,7%
USA 150.788 181.548 20,4% 398.591 484.868 21,6%
Polonia 106.268 164.175 54,5% 305.265 459.678 50,6%
Svizzera 123.461 142.134 15,1% 406.062 456.769 12,5%
Regno Unito 109.067 124.059 13,7% 388.771 448.091 15,3%

Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

Molto positivo anche l’andamento degli arrivi dagli Stati Uniti, che sono cresciuti oltre
il 20%, e soprattutto dalla Polonia, che ha registrato l’aumento più marcato in termini
percentuali: oltre il 50% in più rispetto all’anno precedente. Questo dato suggerisce
un crescente appeal della Puglia anche sui mercati dell’Europa orientale, probabilmente
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favorito da nuove rotte aeree e una maggiore promozione turistica. Anche Svizzera e
Regno Unito confermano la tendenza positiva, con incrementi più contenuti ma comunque
significativi.

Le mappe successive offrono un’immagine geografica dettagliata, a livello comunale, del-
le presenze turistiche in Puglia nel 2024, suddivise per le sei principali nazionalità di
provenienza: Germania, Francia, Stati Uniti d’America, Polonia, Svizzera e Regno Unito.

Ciascuna mappa rappresenta i comuni pugliesi colorati in base al numero di presenze
turistiche registrate da visitatori del rispettivo paese. L’intensità del colore blu indica la
quantità di presenze: più scuro è il blu, maggiore è il numero di turisti. Le aree bianche
corrispondono a comuni con assenza di presenze o con numeri molto bassi.

I dati non solo confermano l’attrattività di alcune destinazioni iconiche della regione, ma
rivelano anche preferenze territoriali distinte che raccontano, indirettamente, abitudini
di viaggio, canali di promozione, collegamenti infrastrutturali e forse anche stili culturali
diversi nel modo di vivere la vacanza.

I turisti provenienti dalla Germania si orientano in modo netto verso le estremità della
regione: il Gargano a nord, con Vieste come epicentro, e il Salento a sud, in particolare
Ugento e i comuni limitrofi. Le aree centrali appaiono meno coinvolte. Questo potrebbe
indicare una predilezione per vacanze in località balneari immerse nella natura, più tran-
quille e distanti dai grandi centri urbani, in linea con il turismo “slow” e di lunga durata
che spesso caratterizza i viaggiatori tedeschi.

Mappa 1: Distribuzione comunale delle presenze dei turisti provenienti dalla Germania -
2024.
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

Diversa è la distribuzione dei turisti francesi che sembrano prediligere le località della costa
adriatica centrale e meridionale (Mappa 2). Bari, Monopoli e Polignano a Mare si colorano
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Mappa 2: Distribuzione comunale delle presenze dei turisti provenienti dalla Francia –
2024.
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

di blu intenso, segno di una forte concentrazione di presenze. Questa preferenza potrebbe
riflettere una combinazione di fattori: il fascino delle città costiere ben conservate, il
mare facilmente accessibile, ma anche una rete turistica già consolidata e conosciuta in
Francia. Appare invece meno marcata la presenza nell’entroterra e nel Salento, che restano
più marginali rispetto ai poli settentrionali.

Anche i turisti del Regno Unito mostrano un apprezzamento per la costa centro-meridionale
a partire da Bari, ma con una distribuzione più ampia e meno polarizzata. Vieste e Mo-
nopoli continuano a comparire tra le mete privilegiate, ma emergono anche altri centri
costieri lungo l’adriatico, come Fasano e Ostuni, così come alcune zone del Salento. È
interessante notare una maggiore penetrazione nell’entroterra rispetto ad altre naziona-
lità, forse legata a un turismo esperienziale e culturale, più curioso nel cercare borghi e
paesaggi meno battuti.

I turisti svizzeri si distribuiscono in modo piuttosto equilibrato tra nord e sud della Puglia,
con Vieste e Ugento come punti di forte attrazione, ma con un numero significativo di
presenze anche in comuni minori lungo la dorsale adriatica e nel primo entroterra. Questa
dispersione suggerisce una maggiore esplorazione del territorio, forse favorita da una buona
mobilità e da una conoscenza pregressa della regione, consolidata da legami familiari,
culturali o da una vicinanza linguistica e geografica rispetto all’Italia.

Gli Stati Uniti d’America, invece, offrono un quadro simile a quello dei turisti francesi e
britannici, ma con una particolare attenzione alle aree centrali. Monopoli e Ostuni sono
tra le mete più gettonate. La distribuzione suggerisce che il turismo statunitense sia ben
radicato nei circuiti promossi da tour operator e canali digitali.

Infine, i turisti polacchi registrano una marcata concentrazione a Bari. Tuttavia, rispetto
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Mappa 3: Distribuzione comunale delle presenze dei turisti provenienti dal Regno Unito
- 2024.
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

Mappa 4: Distribuzione comunale delle presenze dei turisti provenienti dalla Svizzera,
2024
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.
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Mappa 5: Distribuzione comunale delle presenze dei turisti provenienti dagli Stati Uniti,
2024
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

agli altri Paesi, la loro presenza nel resto della regione appare più limitata, con minore
interesse per il Salento.

Nel loro insieme, le figure evidenziano tre grandi attrattori turistici a livello internazionale:
il promontorio del Gargano, la fascia costiera tra Bari e Brindisi e il basso Salento. Vieste
si conferma come uno dei comuni più visitati da tutte le nazionalità considerate, seguita da
Bari, Monopoli e Ugento, che si alternano in base alla provenienza. Queste polarizzazioni
territoriali raccontano anche il ruolo fondamentale delle infrastrutture (come gli aeroporti
di Bari e Brindisi), della notorietà mediatica e delle politiche locali di accoglienza.

Il confronto tra le figure suggerisce inoltre che ogni nazionalità porta con sé una propria
idea di vacanza: chi cerca natura e relax, chi mare e intrattenimento, chi borghi storici e
autenticità.

Per la Puglia, conoscere queste differenze rappresenta un’opportunità strategica per di-
versificare l’offerta turistica e migliorare la distribuzione dei flussi sul territorio, puntando
a una valorizzazione sostenibile e diffusa dell’intero patrimonio regionale.

18



Mappa 6: Distribuzione comunale delle presenze dei turisti provenienti dalla Polonia,
2024.
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

1.1.4 Il movimento turistico per provincia

Nel decennio 2015-2024, come si evince dal grafico 8, l’andamento degli arrivi turistici nelle
sei province pugliesi mostra un’evoluzione complessivamente positiva, pur con intensità e
ritmi differenti nel medesimo periodo.

Grafico 8: Andamento provinciale degli arrivi, 2015-2024.
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

Nella Tabella 2, invece, sono riportati i valori assoluti relativi agli arrivi turistici per
provincia pugliese nel periodo 2015-2024.

In particolare, Bari si conferma la provincia con il maggiore incremento assoluto, passando
da circa 792 mila arrivi nel 2015 a quasi 1,95 milioni nel 2024. La sua traiettoria di crescita
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è regolare e continua, interrotta solo dalla flessione pandemica del 2020, cui ha fatto
seguito una ripresa rapida e vigorosa. Il capoluogo regionale si è affermato sempre più
come centro attrattivo, grazie a un mix di offerta culturale, commerciale e infrastrutturale
che ha saputo intercettare una domanda crescente, sia italiana che internazionale.

Lecce segue a breve distanza, distinguendosi per la sua performance costantemente alta:
gli arrivi aumentano da circa 915 mila nel 2015 a oltre 1,57 milioni nel 2024. La sua
crescita appare più graduale rispetto a Bari, ma comunque solida e sostenuta, con una
ripartenza molto marcata a partire dal 2021. Il Salento si conferma una delle mete più
amate del turismo balneare, culturale e naturalistico, consolidando anno dopo anno una
posizione di leadership nel panorama dell’offerta pugliese.

Al terzo posto per volume di arrivi si colloca Foggia, che nel 2015 partiva già da livelli
elevati (oltre 906 mila arrivi), ma che ha registrato nel tempo una crescita più contenuta
rispetto a Bari e Lecce, raggiungendo poco più di 1 milione di arrivi nel 2024. Dopo un
picco iniziale, la provincia ha attraversato una fase di stabilità, seguita da un moderato
incremento negli anni più recenti. Questo andamento suggerisce un mercato turistico
consolidato, ma meno dinamico in termini di espansione, imputabile ad una stagionalità
più marcata e a una minore diversificazione dell’offerta.

Tabella 2: Arrivi (in v.a.) per provincia, 2015–2024.

Anno Bari Barletta-
Andria-

Trani

Brindisi Foggia Lecce Taranto

2015 792.102 139.236 411.391 906.688 914.947 270.475
2016 888.184 150.653 447.181 953.796 1.012.322 282.019
2017 989.616 150.716 458.926 944.216 1.077.532 290.458
2018 1.096.477 163.858 471.914 956.565 1.075.975 301.224
2019 1.187.417 172.974 506.576 979.479 1.079.816 323.045
2020 526.094 94.773 288.490 614.932 780.956 174.026
2021 884.097 139.497 444.980 817.214 1.076.999 258.002
2022 1.366.883 181.599 621.739 950.028 1.318.165 319.879
2023 1.658.995 192.870 693.752 993.576 1.459.006 349.032
2024 1.955.770 211.611 763.077 1.036.168 1.571.784 395.439

Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

Brindisi, pur partendo da valori inferiori (411 mila arrivi nel 2015), mostra una crescita
costante e regolare, culminando in circa 763 mila arrivi nel 2024. Si tratta di una delle
traiettorie più lineari e progressive tra tutte le province, indicativa di un lavoro di lungo
periodo nella valorizzazione turistica del territorio. La sua posizione geografica strategica,
unita allo sviluppo dell’aeroporto e dei collegamenti portuali, sembra aver contribuito in
modo significativo a questo trend positivo.

Decisamente più contenuti, ma comunque interessanti, sono i dati relativi a Taranto e
Barletta-Andria-Trani. La prima passa da circa 270 mila arrivi nel 2015 a oltre 395 mila
nel 2024, con un andamento lento ma costante, che evidenzia un potenziale ancora in fase
di costruzione. Il suo sviluppo appare più recente e meno strutturato, ma presenta segnali
di crescita incoraggianti, soprattutto nel triennio post-pandemico. Barletta-Andria-Trani,
infine, registra il volume di arrivi più basso tra le sei province, passando da 139 mila a
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circa 211 mila nel periodo considerato. Nonostante ciò, anche qui si osserva un incremento
graduale e costante, che riflette probabilmente un interesse crescente per un’area ricca di
patrimonio storico-artistico ma ancora poco esplorata rispetto ad altre zone della regione.

Nel complesso, il confronto tra le province pugliesi mette in evidenza la forza trainante
di Bari e Lecce, capaci di attrarre grandi flussi turistici grazie alla varietà e alla qualità
dell’offerta, ma anche il ruolo sempre più rilevante di Brindisi e Foggia, che mostrano
una solidità ormai consolidata. Al contempo, i dati di Taranto e Barletta-Andria-Trani
segnalano un potenziale in crescita, che potrebbe essere valorizzato ulteriormente attra-
verso investimenti mirati e strategie di promozione turistica integrata. L’intero quadro
conferma l’evoluzione positiva del turismo in Puglia, che si muove in una direzione di
espansione territoriale e di diversificazione dell’offerta, rendendo sempre più competitiva
l’intera regione a livello nazionale e internazionale.

Il Grafico 9, invece, mostra l’andamento delle presenze turistiche nelle diverse province
pugliesi nel periodo 2015-2024, evidenziando una crescita ampia e diffusa, seppur con
marcate differenze nei volumi assoluti e nelle percentuali di incremento tra i vari territori.

Grafico 9: Andamento provinciale delle presenze, 2015-2024.
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.
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Nella Tabella 3 sono riportati i valori assoluti relativi alle presenze per provincia pugliese
nel periodo 2015-2024.

Tabella 3: Presenze (in v.a.) per provincia, 2015–2024.

Anno Bari Barletta-
Andria-

Trani

Brindisi Foggia Lecce Taranto

2015 1.794.693 297.938 1.726.347 4.349.752 4.291.683 1.064.989
2016 1.985.966 325.478 1.805.963 4.483.156 4.719.791 1.116.516
2017 2.288.997 332.278 1.855.242 4.502.300 5.048.416 1.161.339
2018 2.475.895 373.242 1.875.355 4.386.851 4.863.103 1.222.311
2019 2.679.510 388.126 1.983.876 4.348.010 4.764.450 1.221.254
2020 1.591.435 251.592 1.218.727 3.104.135 3.687.433 750.381
2021 2.166.014 346.883 1.925.323 4.092.390 4.854.459 1.106.061
2022 3.385.594 419.752 2.342.096 4.348.219 5.897.676 1.308.288
2023 3.903.498 444.723 2.470.400 4.432.882 6.334.794 1.355.357
2024 4.493.537 504.637 2.670.230 4.532.850 6.915.037 1.444.514

Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

In cima alla graduatoria si conferma la provincia di Lecce, che si distingue per volumi
costantemente elevati: da oltre 4,29 milioni di presenze nel 2015 si giunge a 6,96 milioni
nel 2024. Il territorio salentino si conferma così una meta di riferimento per il turismo
regionale, capace non solo di attrarre un numero crescente di visitatori, ma anche di
mantenerli sul territorio per soggiorni prolungati. Si evidenzia un trend in decisa ascesa,
soprattutto nel triennio 2022-2024, a dimostrazione della capacità del sistema locale di
superare con slancio la battuta d’arresto legata alla pandemia.

Foggia segue con valori anch’essi elevati e stabili nel tempo, passando da circa 4,34 milioni
di presenze nel 2015 a quasi 4,60 milioni nel 2024. A differenza di Lecce, la crescita qui
è più graduale e regolare, delineando un andamento sostanzialmente stabile nel lungo
periodo. Il dato riflette la forte attrattività delle località costiere del Gargano, dove il
turismo balneare e stagionale rappresenta ancora una componente trainante. Anche in
questo caso, si evidenzia una ripresa solida dopo il 2020, con livelli ormai prossimi ai
massimi storici.

Particolarmente significativo è anche il percorso della provincia di Bari, che parte da
quasi 1,80 milioni di presenze nel 2015 e raggiunge quasi i 4,50 milioni nel 2024. Si
tratta di uno degli incrementi più consistenti in termini assoluti, a testimonianza della
crescente capacità del capoluogo regionale di trattenere i visitatori, anche grazie a una
rete infrastrutturale ben sviluppata, una ricca offerta culturale e una crescente vocazione
congressuale.

A metà classifica si colloca la provincia di Brindisi, con un’evoluzione costante e ben
definita: dalle circa 1,72 milioni di presenze del 2015 si arriva a oltre 2,67 milioni nel
2024. Pur con valori più contenuti rispetto alle prime tre province, Brindisi mostra una
traiettoria stabile e positiva, confermando un progressivo consolidamento della sua offerta
turistica. Il recupero post-pandemico è stato rapido ed efficace, come evidenziato dal
relativo grafico, lasciando intravedere ulteriori margini di crescita per i prossimi anni.
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In posizione più arretrata si collocano Taranto e Barletta-Andria-Trani, entrambe con
valori inferiori ma in costante miglioramento. La provincia di Taranto passa da circa 1,06
milioni di presenze nel 2015 a oltre 1,44 milioni nel 2024, con un andamento regolare e
una progressiva ripresa successiva al rallentamento osservato tra il 2019 e il 2021. Anche
Barletta-Andria-Trani, pur partendo da valori molto contenuti (meno di 300 mila pre-
senze nel 2015), registra un incremento rilevante, superando nel 2024 il mezzo milione di
presenze. Il dato evidenzia un interesse crescente verso un’area dal forte potenziale, carat-
terizzata da un ricco patrimonio culturale e storico, ancora in fase di emersione rispetto
alle mete più affermate.

In sintesi, il confronto tra le province pugliesi mette in luce il ruolo guida di Lecce,
Foggia e Bari, che da sole concentrano la maggior parte delle presenze turistiche regionali.
Accanto a queste, si distinguono Brindisi, con una tendenza di crescita lineare, e le realtà
emergenti di Taranto e Barletta-Andria-Trani, che mostrano segnali positivi di sviluppo.
I grafici allegati confermano visivamente come il turismo pugliese abbia saputo reagire con
determinazione alle criticità del 2020, rilanciando la propria attrattività e raggiungendo
nel 2024 risultati record, a dimostrazione di una regione sempre più competitiva, capace
di offrire esperienze diversificate e di qualità su tutto il territorio.

1.1.5 La concentrazione turistica

L’evoluzione della presenza turistica sul territorio è analizzata dalle seguenti due mappe
tematiche comunali che rappresentano la distribuzione delle presenze turistiche comunali
in Puglia nel 2015 e nel 2024. La concentrazione viene espressa in percentuale valore
comunale sul totale regionale. Ogni comune è colorato in base alla sua quota di presenze:
più scura è la tonalità di blu, maggiore è stata l’incidenza di quel comune sul totale dei
pernottamenti registrati nella regione.

Fin da subito salta all’occhio, osservando la Mappa 7, come il turismo in Puglia nel 2015
fosse fortemente concentrato lungo le coste. Il comune più evidente, colorato di blu molto
scuro, è Vieste (14,1%), il quale si trova all’estremo nord della regione. Anche più a sud,
nel Salento, si nota una certa intensità di presenze, soprattutto nelle località costiere della
provincia di Lecce e in alcune aree affacciate sul mare Adriatico, come Peschici e Bari.

Al contrario, l’interno della regione appare quasi completamente bianco o appena colorato.
Questo indica che nei comuni dell’entroterra le presenze turistiche nel 2015 sono state
molto basse o addirittura nulle. È evidente, dunque, come il turismo pugliese in quell’anno
fosse prevalentemente balneare e stagionale, con un interesse concentrato verso le località
marittime più rinomate e attrezzate per accogliere i visitatori.

Nel complesso, la mappa suggerisce una distribuzione turistica piuttosto sbilanciata, dove
alcune aree – seppur molto belle dal punto di vista culturale e naturalistico – non sembrano
aver beneficiato appieno del flusso turistico.

La Mappa 8, invece, mostra la distribuzione delle presenze turistiche comunali in Puglia
nel 2024, sempre in percentuale rispetto al totale regionale. Il principio di lettura è lo
stesso della mappa precedente del 2015: più intenso è il colore blu, maggiore è il peso di
quel comune sul totale delle presenze turistiche registrate in regione.

A colpo d’occhio si notano alcuni cambiamenti significativi rispetto a dieci anni prima.
Innanzitutto, la concentrazione delle presenze non è più così estrema come nel 2015.
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Mappa 7: Distribuzione comunale delle presenze turistiche in Puglia, 2015.
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

Sebbene alcune località costiere continuino a spiccare — come il comune all’estremo nord,
che rimane tra i principali poli turistici — si nota una distribuzione più ampia del colore
blu anche in altri comuni lungo tutta la costa adriatica e, in misura crescente, anche in
alcune zone dell’interno.

Si mantiene l’alta concentrazione di Vieste (10,2%), ma una novità è il dato interessante
della crescita evidente di Bari, che rappresenta l’8,7% delle presenze totali, segno che è
diventato uno dei nuovi centri di attrazione turistica della regione. Questa novità proba-
bilmente è dovuta a investimenti in infrastrutture, eventi culturali o una valorizzazione
del patrimonio locale che ha saputo attrarre un numero crescente di visitatori.

Anche il Salento mantiene la sua attrattività, ma la mappa 8 relativa al 2024 mostra una
presenza turistica più equilibrata tra i vari comuni rispetto al 2015, dove invece il peso
era molto concentrato solo su pochi centri. Questo suggerisce una maggiore diffusione dei
flussi turistici, forse legata alla crescita del turismo esperienziale, diffuso e sostenibile, che
spinge i viaggiatori a scoprire mete meno battute.

In sintesi, rispetto al 2015, la mappa del 2024 racconta una Puglia che resta fortemente
attrattiva sulle coste ma che inizia a mostrare segni di diversificazione, con nuove località
emergenti e una leggera ma incoraggiante diffusione verso l’interno.
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Mappa 8: Distribuzione comunale delle presenze turistiche in Puglia, 2024.
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

1.1.6 Il tasso di stagionalità

Il Grafico 10 consente un’analisi approfondita del fenomeno della stagionalità turistica
estiva a livello regionale, misurata attraverso la quota percentuale di arrivi e presenze
registrati nei mesi di giugno, luglio e agosto, rispetto al totale annuale, nell’arco temporale
che va dal 2015 al 2024. Il tasso di stagionalità rappresenta un indicatore chiave per
comprendere la concentrazione del flusso turistico in determinati periodi dell’anno e per
valutare la capacità di una destinazione di attrarre visitatori anche al di fuori dell’alta
stagione.

Nel dettaglio, si osserva una tendenza decrescente della stagionalità estiva nel periodo pre-
pandemico (2015–2019), con il tasso degli arrivi che passa dal 50,4% del 2015 al 49,1%
del 2019 e quello delle presenze che cala più marcatamente, dal 67,6% al 64,2%. Questo
andamento suggerisce una progressiva, seppur contenuta, destagionalizzazione dell’offerta
turistica, probabilmente favorita da politiche pubbliche e iniziative private mirate ad
allungare la stagione turistica, nonché da una maggiore disponibilità di servizi e attrazioni
durante i periodi meno affollati.

Tuttavia, l’anno 2020 segna un punto di discontinuità evidente, con un picco del tasso di
stagionalità sia per gli arrivi (63,1%) sia per le presenze (68,8%). Questo incremento è da
attribuire con tutta probabilità alle restrizioni di mobilità e alle modifiche comportamen-
tali imposte dalla pandemia da COVID-19, che hanno portato molti turisti a concentrare
i propri spostamenti nei mesi estivi, quando le misure di contenimento erano più leggere e
le condizioni meteorologiche favorevoli hanno incoraggiato attività all’aperto. Il dato del
2021 conferma questa tendenza, con valori ancora elevati (61,1% per gli arrivi e 70,0% per
le presenze), a testimonianza di una permanente incertezza sanitaria e di una perdurante
preferenza per periodi percepiti come più sicuri.
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Grafico 10: Tasso di stagionalità degli arrivi e delle presenze, 2015-2024.
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

A partire dal 2022 si nota un graduale ritorno alla normalità, con un abbassamento del
tasso di stagionalità (53,5% per gli arrivi e 66,2% per le presenze), proseguito nel biennio
successivo. Nel 2023 i valori si attestano su livelli molto simili a quelli del 2019 (50,2%
per gli arrivi, 63,4% per le presenze), mentre nel 2024 si registra un’ulteriore leggera
contrazione (48,9% per gli arrivi, 61,4% per le presenze), che potrebbe essere interpretata
come un segno positivo di consolidamento delle strategie di destagionalizzazione. Questa
evoluzione è coerente con gli obiettivi di sostenibilità e di gestione equilibrata dei flussi
turistici, soprattutto in un contesto di crescente attenzione agli impatti ambientali e sociali
del turismo di massa.
In sintesi, l’analisi mostra come il tasso di stagionalità estiva abbia subito variazioni
significative in risposta a fattori esogeni e di contesto, come la pandemia, ma tenda
nel medio-lungo periodo a stabilizzarsi su valori più contenuti rispetto al passato. Ciò
evidenzia una maggiore resilienza e maturità del sistema turistico, nonché l’efficacia delle
azioni di pianificazione e promozione volte a distribuire in modo più uniforme il turismo
lungo tutto l’arco dell’anno.

1.1.7 L’andamento del primo quadrimestre del 2025

Nei primi quattro mesi del 2025, il turismo in Puglia, quantificato nella Tabella 4, conferma
una tendenza positiva, registrando una crescita significativa sia negli arrivi con un +13,5%,
che nelle presenze con un +16,2% rispetto allo stesso periodo del 2024. L’incremento
generalizzato coinvolge tutte le province, a testimonianza della crescente attrattività della
regione anche nei mesi di bassa stagione.
La provincia di Bari si conferma la principale destinazione turistica pugliese, con un
aumento del 19,2% negli arrivi e del 21,2% nelle presenze. Importanti risultati anche per
la provincia di Lecce, che segna una crescita del 9,9% negli arrivi e del 19,4% nelle presenze,
grazie probabilmente alla combinazione di offerta culturale, paesaggistica e iniziative di
promozione territoriale.
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Brindisi e Taranto emergono per l’elevata permanenza media, rispettivamente pari a 2,43
e 2,50 notti per turista, segno di un turismo più stanziale, verosimilmente legato a specifici
segmenti come quello enogastronomico o esperienziale. Taranto, in particolare, pur regi-
strando un incremento più contenuto delle presenze pari a +5,8%, ma con una presenza
media più alta dell’intera regione.

Anche le province di Barletta-Andria-Trani e Foggia mostrano segnali positivi, pur man-
tenendosi su numeri ancora contenuti: la prima cresce del 15,1% nelle presenze, la seconda
del 6,8%.

In sintesi, il primo quadrimestre 2025 riflette un’espansione armonica del settore turistico
pugliese, con performance incoraggianti sia in termini quantitativi che qualitativi. La
permanenza media regionale, attestata a 2,22 notti per turista in aumento rispetto l’a-
nalogo periodo dell’anno precedente, suggerisce una tendenza verso soggiorni sempre più
prolungati, elemento chiave per la sostenibilità e la redditività del comparto.

Tabella 4: Presenze dei turisti per provincia nel primo quadrimestre del 2024 e 2025
(valori in migliaia).

Provincia Tipo Gen-Apr
2024

Gen-Apr
2025

Var. %
2025/24

Pres.
Media
2025

Bari Arrivi 385 459 19,2% 2,08
Presenze 788 955 21,2%

Barletta-Andria-Trani Arrivi 43 47 9,3% 2,11
Presenze 86 99 15,1%

Brindisi Arrivi 111 120 8,1% 2,43
Presenze 262 292 11,5%

Foggia Arrivi 113 124 9,7% 2,05
Presenze 235 251 6,8%

Lecce Arrivi 151 166 9,9% 2,48
Presenze 345 412 19,4%

Taranto Arrivi 60 66 10,0% 2,50
Presenze 156 165 5,8%

Puglia Arrivi 865 982 13,5% 2,22
Presenze 1.873 2.177 16,2%

Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

Se si considerano gli arrivi e le presenze per provenienza della Tabella 5, queste evidenziano
un notevole incremento del turismo straniero, a conferma dell’attrattività crescente della
regione sui mercati esteri.

I turisti italiani, pur continuando a rappresentare la fetta più consistente dei visitatori,
fanno registrare un aumento contenuto: gli arrivi crescono del 3,4%, mentre le presenze
aumentano del 6,0%, segno di una lieve tendenza all’allungamento dei soggiorni. La
permanenza media, pari a 2,08 notti per turista, resta stabile rispetto al passato e inferiore
alla media dei turisti internazionali.

Molto più marcato è l’aumento dei turisti stranieri, i cui arrivi crescono del 32,3% e le
presenze del 31,3% rispetto allo stesso periodo del 2024. Questo dato non solo confer-
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ma la tendenza di crescita del turismo internazionale, che si caratterizza per maggiore
propensione alla permanenza, con una media di 2,41 notti per turista.

L’analisi complessiva evidenzia come la domanda estera stia trainando la crescita del
settore turistico pugliese, contribuendo in modo decisivo al bilancio positivo del quadri-
mestre. Questo risultato riflette l’efficacia delle politiche di promozione sui mercati esteri
e la crescente notorietà della Puglia come meta turistica di qualità.

Per i mesi a venire, sarà fondamentale consolidare il turismo domestico, incentivando la
permanenza media, e allo stesso tempo rafforzare l’accoglienza e i servizi per i visitatori
internazionali, per sostenere un’espansione sostenibile e duratura.

Tabella 5: Presenze turisti per provenienza nei primi quattro mesi del 2024 e 2025 (valori
in migliaia).
Provenienza turisti Gen-Apr

2024
Gen-Apr

2025
Var. %
2025/24

Pres.
Media
2025

Italiani Arrivi 553 572 3,4% 2,08
Presenze 1.120 1.187 6,0%

Stranieri Arrivi 310 410 32,3% 2,41
Presenze 886 990 11,7%

Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

Dalla Tabella 6, dove sono presenti le prime dieci paesi di provenienza per arrivi e presenze
del 2025, la Puglia ha registrato una crescita consistente del turismo internazionale in par-
ticolare dei paesi di consolidata provenienza, con un aumento generalizzato sia degli arrivi
che delle presenze rispetto allo stesso periodo del 2024. In termini assoluti, la Francia si
conferma il primo mercato estero per la regione, con 60.422 arrivi e 140.300 presenze,
distanziando nettamente tutte le altre provenienze. Seguono Germania e Polonia, con
volumi importanti: la Germania ha totalizzato 34.057 arrivi e 114.272 presenze, mentre
la Polonia ha raggiunto rispettivamente 44.536 e 98.220. Gli Stati Uniti rappresentano il
principale mercato extraeuropeo, con 28.875 arrivi e oltre 70.000 presenze, seguiti da Re-
gno Unito, Spagna, Svizzera e Paesi Bassi, che si mantengono su valori stabili e in crescita.
Da segnalare anche l’incremento significativo delle presenze da Romania e Bulgaria, che
pur partendo da valori assoluti inferiori, hanno raggiunto rispettivamente 33.919 e 28.864
presenze.

Dal punto di vista delle variazioni percentuali, come si vede dal Grafico 11, tutti i mer-
cati analizzati hanno fatto registrare un aumento nei primi quattro mesi di quest’anno
rispetto all’analogo periodo del 2024. La Bulgaria si distingue per la crescita più marcata,
con un incremento del 59,8% negli arrivi e addirittura del 71,6% nelle presenze. Anche
Polonia e Romania mostrano dinamiche molto positive, con variazioni superiori al 40%.
La Francia, pur essendo già un mercato consolidato, registra una crescita del 29,6% negli
arrivi e del 39,5% nelle presenze, segno di un interesse in espansione. Gli Stati Uniti e
i Paesi Bassi seguono con aumenti superiori al 25%, confermando una tendenza positi-
va anche su mercati a medio-lungo raggio. Germania, Spagna, Regno Unito e Svizzera
registrano incrementi più contenuti ma comunque significativi, in linea con un processo
di consolidamento. In sintesi, il turismo internazionale in Puglia nei primi mesi del 2025
mostra segnali molto positivi sia sul fronte quantitativo che su quello della permanenza
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Tabella 6: Arrivi e presenze per provenienza estera (gennaio–aprile 2024/2025).
Provenienza turisti Gen-Apr

2024
Gen-Apr

2025
Var. %
2025/24

Francia Arrivi 46.632 60.422 29,6%
Presenze 100.557 140.300 39,5%

Germania Arrivi 28.071 34.057 21,3%
Presenze 94.439 114.272 21,0%

Polonia Arrivi 30.529 44.536 45,9%
Presenze 68.616 98.220 43,1%

Stati Uniti d’America Arrivi 22.650 28.875 27,5%
Presenze 53.797 70.243 30,6%

Regno Unito Arrivi 13.096 15.410 17,7%
Presenze 34.834 40.906 17,4%

Spagna Arrivi 15.422 18.811 22,0%
Presenze 32.808 40.769 24,3%

Svizzera Arrivi 12.059 13.828 14,7%
Presenze 31.110 37.943 22,0%

Paesi Bassi Arrivi 11.669 14.859 27,3%
Presenze 28.360 35.327 24,6%

Romania Arrivi 9.169 13.070 42,5%
Presenze 23.916 33.919 41,8%

Bulgaria Arrivi 7.793 12.454 59,8%
Presenze 16.821 28.864 71,6%

Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

media, con un rafforzamento dei mercati tradizionali e un’espansione evidente in quelli
emergenti.

Dalla Tabella 7 degli arrivi e delle presenze per struttura ricettiva registriamo una crescita
generalizzata delle presenze in tutte le tipologie ricettive. L’analisi per offerta mostra
tuttavia dinamiche differenziate, con un’espansione particolarmente marcata nel settore
delle locazioni turistiche.

Tabella 7: Arrivi e presenze per comparto ricettivo nel primo quadrimestre 2024/2025
(valori in migliaia).

Offerta ricettiva Gen-Apr
2024

Gen-Apr
2025

% sul
totale
arr. o
pres.
2024

% sul
totale
arr. o
pres.
2025

Var.
2025/2024

Pres.
Media
2025

Alberghiero Arrivi 520 540 60,0% 55,0% 3,8% 2,20
Presenze 1.082 1.190 57,7% 54,7% 10,0%

Extra-Alberghiero Arrivi 230 267 26,6% 30,8% 16,1% 2,29
Presenze 542 612 28,9% 28,1% 12,9%

Locazioni Turistiche Arrivi 116 174 13,4% 17,7% 50,0% 2,16
Presenze 251 375 13,4% 17,2% 49,5%

Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

Il comparto alberghiero resta il principale per volumi assoluti, con 540 mila arrivi (pari
al 55,0% del totale) e 1,19 milioni di presenze (pari al 54,7% del totale), in aumento
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Grafico 11: Variazione % di arrivi e presenze I° quadrimestre 2024/2025 .
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

rispettivamente del 3,8% e del 10% rispetto al 2024. La permanenza media di 2,20 notti
indica una clientela relativamente stabile, ma suggerisce anche margini di crescita sul
fronte della durata dei soggiorni.

Il settore extra-alberghiero, che include bed & breakfast, agriturismi e campeggi, continua
a crescere con maggiore vivacità: gli arrivi aumentano del 16,1%, raggiungendo i 267 mila
(pari al 30,8% del totale), mentre le presenze salgono del 12,9%, attestandosi a 612 mila
unità (28,1% del totale). Con una permanenza media di 2,29 notti — la più elevata tra le
categorie analizzate — il comparto conferma il crescente interesse verso forme di ospitalità
più esperienziali, autenticamente legate al territorio e spesso gestite in ambito familiare o
rurale.

Il dato più significativo riguarda le locazioni turistiche, protagoniste di una crescita record:
+50% negli arrivi, con 174 mila unità (pari al 17,7% del totale), e +49,4% nelle presenze,
che raggiungono quota 375 mila (17,2% del totale). Con una permanenza media di 2,16
notti, questo segmento mostra di attrarre un numero crescente di visitatori, in particolare
tra coloro che cercano maggiore autonomia, privacy e flessibilità. Si tratta di una tendenza
già in corso negli ultimi anni, che nel 2025 sembra consolidarsi definitivamente.

I dati confermano la trasformazione in atto nell’offerta ricettiva pugliese, con una pro-
gressiva apertura verso forme di ospitalità non convenzionali. Questa evoluzione richiede
politiche mirate di qualificazione e regolamentazione, in particolare per le locazioni brevi,
affinché la crescita sia sostenibile e integrata nel tessuto economico e sociale locale.
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Allo stesso tempo, il settore alberghiero dovrà continuare a rinnovarsi per restare competi-
tivo in un contesto dove la diversificazione dell’offerta è sempre più richiesta dal mercato.
Le opportunità non mancano: la Puglia si conferma meta attrattiva in tutte le stagioni,
con margini importanti per destagionalizzazione e fidelizzazione dei flussi turistici.

Nel confronto tra i primi quattro mesi del 2024 e del 2025, il settore alberghiero pugliese
mostra dinamiche interessanti, con una crescita generale negli arrivi e un andamento più
sfumato sul fronte delle presenze. La Tabella 8 evidenzia come si sono comportati gli
alberghi a seconda della loro classificazione, da una stella fino ai cinque stelle lusso.

Tabella 8: Arrivi e presenze per stelle nel primo quadrimestre del 2024 su 2025.
Categoria 2024 2025 Var. 2025/24
1 STELLA Arrivi 2.010 2.179 8,4%

Presenze 7.206 5.962 -17,3%
2 STELLE Arrivi 9.047 9.808 8,4%

Presenze 25.844 28.604 10,7%
3 STELLE Arrivi 141.557 159.299 12,5%

Presenze 319.710 351.347 9,9%
4 STELLE Arrivi 352.178 367.242 4,3%

Presenze 712.516 819.493 15,0%
5 STELLE Arrivi 6.656 7.788 17,0%

Presenze 15.639 20.922 33,8%
5 STELLE LUSSO Arrivi 17.850 19.157 7,3%

Presenze 38.671 43.996 13,8%

Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

Le strutture a 1 stella registrano un leggero aumento degli arrivi (+8,4%), ma un netto
calo nelle presenze (-17,3%), indicando una clientela più di passaggio, che sceglie soggiorni
brevi o addirittura solo per una notte.

Nelle strutture a 2 stelle, si osserva un comportamento opposto: anche qui gli arrivi
crescono (+8,4%), ma stavolta aumentano anche le presenze (+10,7%). Questo segnala
una maggiore attrattività di questa fascia economica, forse apprezzata per il rapporto
qualità/prezzo.

Gli alberghi a 3 stelle mostrano una crescita solida: gli arrivi aumentano del 12,5% e le
presenze del 9,9%, evidenziando che la categoria continua a essere quella più scelta da chi
cerca un buon equilibrio tra comfort e spesa.

Anche i 4 stelle sono in crescita, seppure in modo più contenuto: gli arrivi crescono del
4,3%, mentre le presenze segnano un +15%. Questo indica una permanenza media più
lunga, segnale di maggiore fidelizzazione o di viaggiatori più stabili (famiglie, turismo di
lavoro o wellness).

Nel segmento 5 stelle, i dati sono molto positivi: gli arrivi crescono del 17%, mentre le
presenze volano con un +33,8%. È un segno chiaro che il turismo di alta gamma sta
guadagnando terreno, attirando ospiti con maggiore capacità di spesa e probabilmente
anche da mercati internazionali.
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Infine, le strutture 5 stelle lusso mostrano anch’esse segnali positivi, con un incremento
degli arrivi del 7,3% e delle presenze del 13,8%. Anche qui si conferma la tendenza di un
turismo di fascia alta più presente e disposto a soggiorni di durata superiore.

In generale, si può affermare che il turismo alberghiero in Puglia nel 2025 sta crescendo
in quantità (più arrivi) e, in molte fasce, anche in qualità (più presenze, quindi soggior-
ni più lunghi). Le strutture medio-alte e di lusso sono quelle che stanno beneficiando
maggiormente di questa tendenza.

1.2 L’offerta
L’andamento dell’offerta turistica, dal 2015 al 2024, è stato caratterizzato da una crescita
generale della disponibilità di strutture ricettive e quindi posti letto per far fronte alla
crescente domanda diversificata turistica emersa nel medesimo periodo. Le tendenze di
crescita hanno interessato, con diversa intensità, tutte le tipologie di strutture ricettive:
alberghiero, extra-alberghiero e locazione turistiche. Quest’ultime hanno avuto una cre-
scita più elevata nell’arco di tempo più contenuto a partire dal 2021, anche dovuto alla
domanda estera di alcune nazionalità di provenienza, ad es. tedeschi e polacchi, di questa
particolari strutture ricettive.

1.2.1 Gli approfondimenti sui comparti turistici

I successivi tre grafici e mappe forniscono una panoramica dettagliata sulla distribuzione
territoriale e andamento del numero di esercizi ricettivi, delle camere e dei posti letto
suddivisi in tre principali categorie presentante in ordine della crescita registrata nell’arco
temporale 2015–2024: locazioni turistiche, strutture extra-alberghiere e strutture alber-
ghiere. L’analisi di questi dati consente di cogliere le dinamiche di crescita, trasformazione
e diversificazione dell’offerta turistica, rispecchiando sia i cambiamenti della domanda che
le scelte strategiche adottate dagli operatori e dalle istituzioni del settore.

Il fenomeno più rilevante riguarda la crescita delle locazioni turistiche che emerge dal
Grafico 12, per le quali i dati per gli anni precedenti al 2020 non sono disponibili. A partire
dal 2020, si osserva un incremento esponenziale: gli esercizi attivi passano da 9.636 a oltre
42.000 nel 2024, accompagnati da un aumento parallelo di camere (da 21.466 a 90.816) e
posti letto (da 51.467 a 217.980). Questa espansione riflette un cambiamento strutturale
nel mercato dell’ospitalità, segnato dall’affermazione di nuove modalità di accoglienza
legate a piattaforme digitali e iniziative di autoimprenditorialità. Le locazioni turistiche
si sono affermate come un’opzione flessibile e spesso più economica rispetto alle strutture
tradizionali, rispondendo alle esigenze di segmenti turistici eterogenei, tra cui famiglie,
gruppi e viaggiatori indipendenti.

La Mappa 9 mostra chiaramente come il numero di posti letto tenda a crescere sensibil-
mente nei territori rivieraschi, in particolare nel Salento e nella fascia adriatica centrale,
dove si raggiungono i valori più elevati. Qui, le località turistiche consolidate presentano
un’alta densità di posti letto, spesso superiori alle 5.000 unità, a conferma di un sistema
turistico maturo e fortemente orientato all’accoglienza.
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Grafico 12: Numero strutture, camere e posti letto delle Locazioni Residenziali, 2021-
2024.
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

Al contrario, i comuni dell’interno appaiono perlopiù caratterizzati da un’offerta più con-
tenuta, frequentemente al di sotto dei 500 posti letto, segnalando un mercato meno svi-
luppato. Tuttavia, emergono anche alcune eccezioni: borghi non costieri che, pur distan-
ti dalle mete balneari più note, registrano valori medio-alti, probabilmente grazie alla
valorizzazione del patrimonio culturale, paesaggistico o alla presenza di eventi attrattivi.
Parallelamente, le strutture extra-alberghiere tradizionali (come B&B, agriturismi, case
vacanza gestite in forma imprenditoriale) al Grafico 13 mostrano anch’esse una crescita
costante, seppur più moderata. Il numero di esercizi passa da 2.005 nel 2015 a 9.413 nel
2024, con un incremento significativo anche in termini di camere (da 27.020 a 61.849)
e posti letto (da 86.162 a 187.628). Questa tendenza conferma il ruolo strategico di
questo comparto nella valorizzazione di territori minori, nella promozione del turismo
esperienziale e nella diversificazione dell’offerta, in linea con la domanda di autenticità e
prossimità emersa in particolare dopo la pandemia.
La Mappa 10, relativa al numero di posti letto nel settore extra-alberghiero in Puglia per il
2024, restituisce un’immagine del sistema ricettivo regionale che, pur mantenendo alcune
similitudini con quello delle locazioni turistiche, evidenzia anche importanti differenze sul
piano territoriale.
In particolare, si osserva una maggiore capillarità di posti letto sull’intero territorio re-
gionale. Se è vero che anche in questo caso le aree costiere si distinguono per la più
alta concentrazione di posti letto — in particolare nel Salento e nella fascia adriatica
centrale — è altrettanto evidente come l’entroterra e alcune zone del nord della regione
(soprattutto nel foggiano e nella Murgia) presentino un livello di sviluppo ricettivo più
omogeneo rispetto a quanto riscontrato per le locazioni turistiche. Alcuni comuni inter-
ni, infatti, raggiungono soglie superiori ai 1.000 posti letto, mostrando una vitalità del
settore extra-alberghiero che si esprime anche al di fuori dei circuiti turistici balneari più
consolidati.
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Mappa 9: Posti letto locazioni turistiche, 2024.
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

Grafico 13: Numero strutture, camere e posti letto dell’Extra-Alberghiero, 2015-2024.
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.
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Mappa 10: Posti letto extra-alberghiero, 2024.
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

Il confronto con la mappa delle locazioni turistiche mette in luce alcune dinamiche interes-
santi. Quest’ultime risultano nettamente prevalenti lungo la costa, con picchi elevatissimi
soprattutto nel Salento e nelle località marittime più note. Il settore extra-alberghiero,
invece, mostra una distribuzione più equilibrata e diffusa, suggerendo una maggiore di-
versificazione delle forme di ospitalità (agriturismi, B&B, ostelli, affittacamere) che si
adattano bene anche a contesti rurali o montani.

Dal punto di vista della programmazione territoriale, questa distinzione offre spunti utili:
mentre le locazioni turistiche sembrano rispondere prevalentemente alla domanda balnea-
re e stagionale, il settore extra-alberghiero si configura come una risorsa strategica per
promuovere forme di turismo più esperienziale, culturale e legato alla valorizzazione del-
l’entroterra. Favorirne lo sviluppo e l’integrazione con l’offerta locale può rappresentare
una leva importante per il riequilibrio e la sostenibilità del sistema turistico pugliese nel
suo complesso.

Dal Grafico 14 del settore alberghiero, pur mostrando una crescita più lineare e contenu-
ta rispetto agli altri due comparti, mantiene un ruolo importante nell’economia turistica
locale. Il numero di esercizi aumenta da 491 nel 2015 a 1.031 nel 2024, con un’espansione
significativa della capacità ricettiva: le camere passano da 22.286 a 43.080 (+93,3%) e i
posti letto da 49.788 a 103.894 (+108,7%). Questo sviluppo evidenzia un rafforzamento
della rete alberghiera, che continua a rappresentare un punto di riferimento per il turismo
tradizionale, specie quello legato al business, ai tour organizzati e ai segmenti di fascia
medio-alta. Va sottolineato, inoltre, come l’aumento della capacità ricettiva alberghiera
sia avvenuto in un contesto di crescente competizione con forme alternative di ospitali-
tà, dimostrando la capacità del settore di rinnovarsi e adattarsi alle nuove esigenze del
mercato.

La Mappa 11, la quale mostra la distribuzione a livello comunale dei posti letto nel settore
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Grafico 14: Numero strutture, camere e posti letto dell’Alberghiero, 2015-2024.
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.
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Mappa 11: Posti letto alberghiero, 2024.
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

alberghiero della Puglia per il 2024, fornisce una panoramica distinta rispetto agli altri
comparti dell’accoglienza turistica. L’offerta alberghiera, rispetto a quella delle locazioni
turistiche e del settore extra-alberghiero, si rivela infatti più concentrata in un numero
ristretto di comuni, con una distribuzione meno capillare e fortemente legata alla presenza
di poli turistici strutturati o di rilevanza territoriale.

I comuni costieri, in particolare nel Salento e lungo la costa adriatica, continuano a rap-
presentare i principali poli dell’offerta, ma emergono anche alcuni centri dell’entroterra
che registrano valori elevati — segno della presenza di strutture alberghiere consolidate,
probabilmente collegate a un turismo d’affari, congressuale o termale. Tuttavia, gran
parte del territorio regionale, soprattutto nelle zone rurali e nei piccoli comuni, presenta
valori molto contenuti, spesso inferiori ai 100 posti letto, a conferma del carattere selettivo
di questo tipo di ricettività.

Nel complesso, l’offerta alberghiera in Puglia rappresenta una componente solida ma,
con un impatto territoriale più limitato rispetto alle forme alternative di ricettività. La
lettura incrociata delle tre mappe suggerisce una crescente centralità delle soluzioni extra-
alberghiere e delle locazioni brevi, spinte da una domanda più flessibile e diffusa, mentre
l’alberghiero sembra mantenere un ruolo rilevante nei contesti urbani e nei poli turistici
storici, ma meno competitivo nelle aree marginali, in termini di posti letto.
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Capitolo 2

L’impatto economico del turismo

Negli ultimi cinque anni, il turismo in Puglia ha registrato una significativa crescita eco-
nomica, frutto di un impegno costante volto a rendere la regione sempre più attrattiva,
sia per il mercato nazionale che per quello internazionale. L’intera filiera turistica rappre-
senta oggi una componente rilevante dell’economia regionale, come dimostrano l’aumento
della spesa dei visitatori stranieri, il valore aggiunto – diretto e indiretto – generato dal
settore e il contributo crescente alla finanza locale attraverso l’imposta di soggiorno.

2.1 La spesa dei turisti stranieri
La crescente internazionalizzazione della domanda turistica in Puglia è confermata dall’au-
mento delle spese sostenute dai turisti stranieri, come rilevato dall’indagine della Banca
d’Italia. Secondo i dati raccolti nell’ambito del monitoraggio sul turismo internazionale,
utilizzati per la compilazione della bilancia dei pagamenti, nel 2023 è proseguito il trend
di crescita della spesa a prezzi correnti dei visitatori stranieri in Italia. In particolare, nel
2024 la Puglia ha registrato un incremento straordinario: la spesa dei viaggiatori prove-
nienti dall’estero ha raggiunto 1,63 miliardi di euro, quasi triplicando il valore del 2019,
che si attestava a 633 milioni. Si tratta della variazione percentuale più elevata a livello
nazionale nel periodo 2019-2024, con un aumento del +157,1% (Grafico 15).

La spesa pro-capite per viaggiatore estero arrivato in Puglia è di 587 euro a prezzi correnti
nel 2024.

Alla crescita delle entrate turistiche ha contribuito principalmente l’incremento del numero
dei viaggiatori in ingresso, in particolare di quelli provenienti dalle aree geografiche più
lontane come l’America settentrionale e paesi UE. L’aumento delle entrate relative ai
viaggi per vacanza è stato maggiore di quello connesso agli spostamenti per lavoro e
affari. È ulteriormente cresciuta la spesa dei turisti stranieri che hanno scelto la Puglia
per motivi legati alle visite culturali e in città d’arte. Infine le destinazioni balneari, che
sono spesso attrattori artistici, sono rimaste sostanzialmente importanti e stabili.

La distribuzione della spesa si concentra nel terzo trimestre (luglio, agosto e settembre), il
periodo di alta stagione estiva. Registriamo una crescita del mese di settembre in base agli
arrivi e presenze, prediletto dai turisti provenienti dal nord Europa, come ad es. Germania
e Polonia. In questo trimestre vengono spese poco più della metà del totale delle spese
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Grafico 15: La spesa internazionale in Puglia a prezzi correnti (milioni).
Fonte: Elaborazioni su dati Banca d’Italia.

internazionali, segue il secondo trimestre (aprile, maggio e giugno) con un quarto della
spesa totale, ed infine l’ultimo trimestre dell’anno, quello delle vacanze natalizie, con circa
il 15%.

2.2 Il valore aggiunto del turismo nel 2024

2.2.1 La metodologia

L’approccio dal lato dell’offerta per la stima degli effetti economici diretti, indiretti e
indotti del turismo nelle province della Puglia si avvale dell’impostazione sperimentata
da Unioncamere Emilia-Romagna. Si tratta di un modello di stima del valore aggiunto
turistico provinciale calcolato sulla base dell’offerta dei sistemi produttivi dell’offerta del
sistema produttivo integrata con i dati della domanda disponibile dalle fonti ufficiali,
introducendo fattori correttivi desunti da indicatori diretti e indiretti.

Nello specifico, le principali fonti utilizzate sono:

1. il Conto Satellite del Turismo per l’Italia (Istat);

2. i conti economici nazionali, regionali e provinciali (Istat);

3. tavole input-output (Istat);

4. gli scenari provinciali delle economie locali (Prometeia);

5. il numero delle imprese attive con dettaglio Ateco a 6 cifre (Camere di commercio);
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Grafico 16: Quota della spesa internazionale dei turisti nel terzo trimestre sul totale
annuo.
Fonte: Elaborazioni su dati Banca d’Italia.

6. il numero degli addetti con dettaglio Ateco a 6 cifre (Inps);

7. dati di bilancio delle società di capitale (Aida, Bureau van Dijk);

8. statistiche sull’offerta turistica (Osservatorio Pugliapromozione);

9. arrivi turistici (Osservatorio Pugliapromozione);

10. presenze turistiche (Osservatorio Pugliapromozione);

11. tassa di soggiorno (Osservatorio Pugliapromozione);

12. spese turistiche degli stranieri (Banca d’Italia);

13. studi e ricerche di altri centri studi e istituti di ricerca relativi alla misurazione del
valore aggiunto turistico a livello nazionale e territoriale.

L’approccio adottato per la stima del contributo economico del turismo sul territorio
si basa sull’applicazione di una tecnica statistica top-down, finalizzata a disaggregare i
dati di valore aggiunto e occupazione (addetti) della Contabilità Territoriale dell’Istat dal
livello provinciale e aggregato per macrosettore verso un livello territoriale più dettagliato.

Il primo passaggio è consistito nel sistematizzare tutte le informazioni all’interno di un’u-
nica piattaforma, attraverso degli algoritmi in grado di collegare univocamente i dati per
provincia e attività economica (Ateco a 6 cifre), attribuendo ai livelli più bassi, in caso di
valore mancante, una stima a partire dal dato del livello superiore.

Gli algoritmi hanno consentito di ricostruire il dato puntuale delle imprese (più corret-
tamente delle unità locali), dell’occupazione e di stimare il valore aggiunto attribuibile
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a ciascuna categoria economica a livello provinciale, consentendo la costruzione di una
matrice dell’occupazione e del valore aggiunto per settore e provincia.

Successivamente sono state individuate le attività direttamente riconducibili al turismo,
quelle che lo sono in maniera indiretta e i settori per i quali il turismo genera benefici
minori.

Il contributo diretto è generato da settori fortemente coinvolti dalla domanda turistica,
ad es.: servizi ricettivi, agenzie di viaggio, tour operator, ristorazione (in particolare in
alcune provincie) e altri servizi turistici.

Il contributo indiretto è in larga parte ascrivibile ad attività commerciali (shopping),
ai trasporti, ad attività culturali e ricreative, ma anche a “pezzi” legati alla filiera del
costruire-abitare, al comparto agroalimentare, a molti dei settori che ruotano attorno alla
sfera del wellness.

A ciascuna categoria settoriale sulla base di tutte le informazioni disponibili è stato at-
tribuito un coefficiente che ne misura l’incidenza sull’industria turistica, parallelamente è
stato attribuito un peso (variabile da 0 ad 1) a ciascuna provincia direttamente proporzio-
nale alla sua vocazione turistica (calcolata attraverso l’utilizzo di alcune variabili, come le
presenze, l’offerta delle strutture ricettive, la spesa dei turisti, ect.). Questo passaggio ha
lo scopo di differenziare il peso di ciascun settore, in particolare quelli indiretti, sul valore
aggiunto turistico.

Il prodotto tra coefficiente settoriale e peso provinciale determina una matrice di pon-
derazione che, applicata alla matrice dell’occupazione e del valore aggiunto, determina il
numero degli addetti e il valore aggiunto turistico per ciascuna provincia e settore.

Il risultato finale è un’unica matrice che, partendo dall’offerta turistica incrociata con l’ef-
fettiva domanda, attribuisce a ciascuna provincia e a ciascuna attività economica il con-
tributo apportato all’industria turistica in termini di valore aggiunto, addetti e imprese.
Sommando i valori ottenuti si perviene al dato complessivo nazionale.

Appare evidente come in ogni passaggio del processo di stima vi sia una componente
legata a scelte – certamente frutto di analisi attenta dei dati disponibili ma pur sempre
arbitrarie – che influiscono sui risultati finali. Per ridurre tali effetti la classificazione delle
attività tra dirette e indirette e loro attribuzione viene fatta considerando la massima
disaggregazione settoriale (ateco a 6 cifre).

D’altro canto, anche il ricorso ad altri percorsi nel processo di stima si sarebbe scontrato
inevitabilmente con la necessità di effettuare scelte arbitrarie. Quello utilizzato ha il
vantaggio di poter approssimare con la stessa metodologia il valore aggiunto turistico
per tutte le province della Puglia e Italia, così da poter disporre di dati territorialmente
confrontabili.

2.2.2 Il valore aggiunto della filiera turistica a livello provinciale

La stima del valore aggiunto del settore “turistico” includendo quei settori coinvolti di-
rettamente e indirettamente dal turismo è pari a 12,5 miliardi nel 2024 pari al 14,8% del
valore aggiunto totale della Puglia. Come si può vedere dalla Tabella 9 a livello provin-
ciale si assiste ad una variabilità del peso delle attività imputabili alla filiera turistica; si
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Tabella 9: Stima del valore aggiunto (valori in milioni a prezzi correnti) e addetti della
filiera turistica (2024).
Provincia VA

Totale
VA

Turi-
smo

Quota
%

Addetti
Totali

Addetti
Turi-
smo

Quota
%

Foggia 12.007 1.675 13,9% 160.297 17.359 10,8%
Bari 30.591 3.994 13,1% 402.678 35.809 8,9%
Taranto 12.111 1.367 11,3% 144.637 14.755 10,2%
Brindisi 7.825 1.518 19,4% 99.948 13.729 13,7%
Lecce 15.233 3.193 21,0% 212.961 31.022 14,6%
Barletta-Andria-Trani 6.919 824 11,9% 92.631 10.350 11,2%
PUGLIA 84.685 12.570 14,8% 1.113.151123.024 11,1%

Fonte: Elaborazioni Unioncamere Emilia-Romagna su varie fonti dati.

va dal 11,9% di Barletta-Andria-Trani al 21% di Lecce, conseguenza del diverso ruolo in
termini di arrivi e presenze turistiche esercitato nei singoli territori.

Il valore calcolato è superiore, ma coerente, alla quota calcolata dal World Travel &
Tourism Council (WTTC) per il 2024, dove si stima 10.900 milioni di dollari, pari al 10%
del valore aggiunto dell’economia del pianeta.

Anche in questo caso l’impatto indotto complessivo sull’occupazione è molto rilevante in
Puglia in termini di addetti ed è pari a oltre l’11% del totale. Si sono usati gli addetti in
quanto la variabile che esprime le posizioni lavorative medie annue coinvolte in un settore
o filiera economico, ma se si allarga la definizione di occupati la numerosità è destinata
ad arrivare a circa 200 mila soggetti coinvolti.

Infine, si sono classificati i comuni pugliesi sulla base della quota del valore aggiunto
stimato dovuto direttamente ed indirettamente alle attività produttive coinvolte dalla
domanda turistica. Abbiamo rappresentato nella Mappa 12 la quota del valore aggiunto
dovuto al turismo sul totale.

I risultati evidenziano un gruppo di comuni di medie e piccole dimensione (ad es., Vieste,
Otranto, Peschici, Rodi Garganico, etc.), dove le attività turistiche dirette ed indirette
generano oltre il 60% del valore aggiunto. Un secondo gruppo si caratterizza per avere
un’economia locale fortemente legata al turismo, tra il 40% e il 50% del valore aggiunto,
prevalentemente presenti nella provincia di Lecce (ad es. Gallipoli, Ugento, Castro, etc.)
ed infine un altro gruppo consistente di comuni, dove il valore aggiunto generato dal
turismo interessa almeno il 30%, distribuiti in quasi tutte le provincie (ad es., Alberobello,
Ostuni, Leporano, Vico del Gargano, Palmariggi, ect.)

In conclusione, l’impatto economico del turismo si concentra principalmente attorno agli
attrattori turistici, come è naturale aspettarsi. Tuttavia, il valore generato da questo
settore si estende ben oltre le attività tradizionalmente associate al comparto turistico –
come hotel, agenzie di viaggio, strutture ricettive e siti di interesse culturale o naturalistico
– e oltre i confini geografici delle aree a più alta vocazione turistica. La filiera turistica,
infatti, attiva un articolato sistema economico che coinvolge una vasta gamma di fornitori
di beni e servizi, spesso ubicati in comuni che non rientrano tra le destinazioni turistiche
più note. Dai produttori agroalimentari ai fornitori di materiali per l’edilizia e l’arredo, dai
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Mappa 12: Quota del valore aggiunto turismo su totale valore aggiunto comunale, 2024.
Fonte: Elaborazioni Unioncamere Emilia-Romagna su varie fonti dati.

servizi di trasporto locale alle imprese di manutenzione, pulizia, marketing e tecnologia,
l’indotto turistico alimenta una rete estesa e trasversale di attività economiche. Questo
effetto moltiplicatore contribuisce a distribuire in modo più ampio i benefici economici
del turismo, generando occupazione, sviluppo imprenditoriale e incremento delle entrate
fiscali anche in territori meno centrali, con un impatto strutturale sull’intera economia
regionale. Di conseguenza, il turismo si conferma non solo come motore di crescita nei poli
attrattivi, ma anche come leva di coesione territoriale e di valorizzazione delle economie
locali diffuse.
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2.3 L’imposta di soggiorno negli anni 2022-2023-
2024

L’impatto con la finanza pubblica locale del fenomeno turistico si registra con la tassa di
soggiorno, che può essere considerata una proxy del fenomeno a livello territoriale e della
capacità di generali flussi di cassa mensili di finanziamento dei servizi alla collettività.
Dal punto di vista della finanza pubblica locale, la tassa di soggiorno svolge un ruolo di
crescente importanza, costituendo un’entrata propria che permette ai comuni di reinvestire
risorse nel miglioramento dei servizi pubblici, nella manutenzione urbana, nelle politiche
ambientali e nella promozione turistica. In questo senso, l’imposta diventa non solo uno
strumento di finanziamento ma anche un elemento di equilibrio tra crescita del turismo e
sostenibilità dei territori.
Nel triennio 2022-2024 si è osservata una progressiva e significativa crescita delle entrate
derivanti dalla tassa di soggiorno nei comuni pugliesi. Il Grafico 17 mostra come il totale
riscosso nell’anno 2022 è stato pari a 15,7 milioni di euro, salito a 17,7 milioni nel 2023,
per raggiungere i 23 milioni nel 2024. La variazione complessiva tra il 2022 e il 2024 è
del +46,2%, mentre la variazione tra il 2023 e il 2024 si attesta al +29,6% testimoniando
non solo l’intensificarsi dei flussi turistici ma anche una maggiore capacità degli enti locali
nella riscossione dell’imposta.

Grafico 17: Totale delle riscossioni da imposta di soggiorno della Puglia.
Fonte: Elaborazioni su dati SIOPE (Sistema Informativo delle Operazioni degli Enti Pubblici).

Nonostante solo il 29% dei comuni pugliesi autorizzati applichi l’imposta di soggiorno,
il gettito complessivo è in crescita. Dalla Tabella 10 le variazioni tra le province sug-
geriscono che alcune aree stanno emergendo come nuove destinazioni turistiche o stanno
rafforzando la loro attrattività, come il caso della provincia di Bari, a seguire Taranto. Per
una comprensione più approfondita, sarebbe utile analizzare i dati relativi alle presenze
turistiche, alla durata dei soggiorni e alle tariffe applicate in ciascuna provincia.
Il 2024 rappresenta quindi un anno di svolta per diversi comuni pugliesi che hanno registra-
to valori record di gettito, in particolare nelle aree a forte vocazione balneare e culturale,
come si può vedere nella Mappa 13. I dati evidenziano come i centri costieri e le città
d’arte si confermino come principali attrattori di presenze, ma anche come protagonisti
nella generazione di risorse per il territorio.
Tra i primi quindici comuni per gettito si segnalano realtà storicamente consolidate nel
turismo pugliese, affiancate da località emergenti che hanno saputo valorizzare le proprie
risorse in modo competitivo (vedi Appendice).
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Tabella 10: Totale imposta di soggiorno pro-capite arrivi turistici.
Provincia 2022 2023 2024 Var. 2024 su

2022
Foggia 4.978.126 5.488.748 5.330.555 7,1%
Bari 1.686.131 2.184.498 6.436.160 281,7%

Taranto 749.558 1.019.556 1.355.815 80,9%
Brindisi 2.651.765 2.883.785 3.126.137 17,9%
Lecce 5.658.459 6.165.037 6.726.563 18,9%

Barletta-
Andria-Trani

8.300 7.515 22.577 171,4%

PUGLIA 15.732.339 17.749.139 22.997.756 46,2%

Fonte: Elaborazioni su dati SIOPE (Sistema Informativo delle Operazioni degli Enti Pubblici).

In cima alla graduatoria si colloca Bari, con un incasso che supera i 3,6 milioni di euro, a
fronte di una quota praticamente nulla nel 2023, segno evidente dell’attivazione o piena
operatività della tassa nel capoluogo regionale. A seguire troviamo i tradizionali poli
del turismo balneare e culturale pugliese: Vieste, che raccoglie oltre 3,3 milioni di euro,
e Lecce, con 1,85 milioni. Si tratta di comuni con una forte attrattività consolidata,
un’offerta ricettiva ampia e una lunga stagione turistica.

Altri comuni si distinguono per valori assoluti elevati: Monopoli (996 mila euro), Otranto
(1,13 milioni), Gallipoli (556 mila euro) e Fasano (1,45 milioni), a conferma di un sistema
turistico territoriale ampio e articolato, dove le destinazioni tradizionali si affiancano a
quelle in crescita.

In termini di gettito, risultano significative anche le performance di realtà costiere a
vocazione emergente come Porto Cesareo (677 mila euro), Polignano a Mare (943 mila
euro) e Melendugno (597 mila euro).

L’analisi della media regionale pro capite della tassa di soggiorno consente di cogliere,
in forma sintetica, l’evoluzione dell’efficacia del prelievo rispetto alla pressione turistica
registrata. In Puglia, tale valore è passato da 4,01 euro nel 2022 a 4,54 euro nel 2023, fino
a raggiungere i 5,91 euro nel 2024, segnando una crescita complessiva del +47,4% in tre
anni, come mostrato dal Grafico 18 qui sotto.

L’indicatore pro-capite della Tabella 11 fornisce una misura utile della pressione turistica
rispetto alla popolazione residente, e in alcuni casi riflette anche differenze nella copertura
territoriale dell’imposta. Le province con imposta più alta per abitante, Foggia, Lecce e
Brindisi, sono anche le più attrattive turisticamente. La crescita in Bari e Barletta-Andria-
Trani suggerisce trasformazioni in corso: nuovi flussi, ampliamento dell’offerta turistica o
miglioramento delle politiche fiscali locali.

La Mappa 14, che rappresenta la distribuzione territoriale della tassa di soggiorno pro
capite nel 2024, offre una prospettiva complementare rispetto a quella basata sui valori
assoluti di incasso. Mentre questi ultimi evidenziano la centralità dei grandi poli turistici
in termini di volumi complessivi, la rappresentazione pro-capite mette in luce territori in
cui il turismo assume un peso economico rilevante anche in contesti di minori dimensioni
demografiche o con una stagionalità accentuata. Alcuni comuni, pur non rientrando tra i
primi per gettito assoluto, mostrano valori pro capite elevati, indicando una forte intensità
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Mappa 13: Valore delle entrate per l’imposta di soggiorno, 2024.
Fonte: Elaborazioni su dati SIOPE (Sistema Informativo delle Operazioni degli Enti Pubblici).

Grafico 18: Riscossioni da imposta di soggiorno pro capite della Puglia.
Fonte: Elaborazioni su dati SIOPE (Sistema Informativo delle Operazioni degli Enti Pubblici).
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Tabella 11: Totale imposta di soggiorno pro-capite per arrivo turistico per provincia.
Province 2022 2023 2024
Foggia 6,07 6,42 6,05
Bari 1,47 1,56 3,86
Taranto 2,83 3,56 4,14
Brindisi 4,73 4,65 4,59
Lecce 4,97 4,91 4,99
Barletta-Andria-
Trani

0,68 0,60 1,43

PUGLIA 3,99 4,00 4,67

Fonte: Elaborazioni su dati SIOPE (Sistema Informativo delle Operazioni degli Enti Pubblici).

di prelievo per presenza turistica o una capacità di valorizzazione economica elevata del
soggiorno.

Spiccano nettamente alcuni comuni costieri ad alta vocazione turistica e a forte concen-
trazione ricettiva. Peschici, in provincia di Foggia, si conferma in testa con un valore di
148,78 euro per presenza, seguito da Otranto con 100,40 euro e Vieste con 126,56 euro.
Questi dati evidenziano come tali località non solo attraggano un elevato numero di tu-
risti, ma riescano anche a massimizzare il ritorno economico in termini di entrate locali
per ogni soggiorno effettuato.

Altri comuni mostrano performance particolarmente elevate, tra cui Ugento con 72,12
euro, Melendugno con 59,77 euro, e località emergenti come Polignano a Mare (54,02
euro) e Porto Cesareo (52,39 euro). Anche centri più piccoli come Castellaneta (26,30
euro), Castrignano del Capo (27,99 euro) e Morciano di Leuca (26,00 euro) dimostrano
una capacità elevata di intercettazione fiscale del flusso turistico, indicativa sia di un
turismo a più alto valore aggiunto sia di una struttura tariffaria efficiente.
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Mappa 14: Valore pro-capite dell’imposta di soggiorno della popolazione residente, 2024.
Fonte: Elaborazioni su dati SIOPE (Sistema Informativo delle Operazioni degli Enti Pubblici).

48



Capitolo 3

Business model, digital marketing,
value chain e Artificial Intelligence

3.1 Gli obiettivi
Nell’ambito delle attività strategiche di osservazione, monitoraggio e sviluppo dell’offerta
turistica regionale, Pugliapromozione – Agenzia Regionale del Turismo della Puglia – ha
progettato un’indagine statistica campionaria rivolta alle imprese e agli operatori della fi-
liera turistica pugliese, partita l’8 maggio 2025 e conclusasi il 28 maggio 2025. L’iniziativa
nasce dall’esigenza di disporre di un quadro conoscitivo approfondito e aggiornato sulle
reali dinamiche che interessano il settore turistico regionale, in un momento in cui la com-
petitività territoriale è fortemente influenzata dall’innovazione, dalla sostenibilità e dalla
capacità di adattarsi a scenari economici, tecnologici e ambientali in continua evoluzio-
ne. L’indagine si propone di rilevare non solo le caratteristiche strutturali ed economiche
delle imprese, come la tipologia di servizi offerti, la distribuzione territoriale, la dimen-
sione occupazionale e il fatturato, ma anche elementi più qualitativi e strategici legati
all’organizzazione aziendale, ai modelli di business adottati, al grado di digitalizzazione,
all’utilizzo delle tecnologie emergenti – in particolare l’intelligenza artificiale – e agli in-
vestimenti effettuati o pianificati in ambiti cruciali come la formazione, la comunicazione,
la sostenibilità ambientale e la trasformazione digitale.
Un ulteriore obiettivo dell’indagine è stato quello di raccogliere informazioni sulle perce-
zioni degli operatori in merito alla competitività del territorio pugliese nel rispondere alle
aspettative dei turisti, evidenziando punti di forza, criticità e minacce future, come ad
esempio gli effetti del cambiamento climatico, l’overtourism, la crisi energetica o le tra-
sformazioni geopolitiche. Il coinvolgimento diretto delle imprese e degli operatori turistici
consente non solo di costruire una fotografia più realistica e rappresentativa del settore,
ma anche di valorizzare il punto di vista degli attori economici locali, promuovendo un
approccio quantitativo orientato all’ascolto.

3.2 Le caratteristiche dell’impresa
I rispondenti all’indagine sono in totale 333, distribuiti secondo un piano di campionamen-
to teorico che è stato rispettato nella quasi totalità degli strati considerati (vedi Appendi-
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ce). Come evidenziato dal Grafico 19, la quota più significativa riguarda l’altra ricettività
– categoria che include B&B, affittacamere, agriturismi e ostelli – con una rappresentanza
pari al 36,9%. Questo dato conferma la vocazione diffusa e capillare del turismo pugliese,
fortemente radicato nei territori e spesso basato su micro-imprese, esperienze autentiche
e forme di accoglienza a misura d’uomo.

Grafico 19: Tipologia di servizi turistici offerti dall’impresa intervistata.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

Segue, con il 30,6%, la ricettività alberghiera tradizionale, che continua a rivestire un
ruolo centrale soprattutto nelle principali località turistiche della regione, confermandosi
una componente strutturale fondamentale del sistema ricettivo. Una parte rilevante è
rappresentata anche da musei e beni culturali (17,4%), a testimonianza della crescente
valorizzazione del patrimonio storico, artistico e identitario della Puglia, e del ruolo sempre
più importante del turismo culturale.

Quote più contenute, ma comunque significative, riguardano la ristorazione (5,4%) e le
attività di tour operator e agenzie di viaggio (4,5%), che contribuiscono alla costruzione
dell’esperienza turistica attraverso l’organizzazione di pacchetti, l’intermediazione e la
promozione dell’offerta locale. Le guide turistiche costituiscono il 2,4% del campione,
riflettendo la presenza di figure professionali specializzate nella narrazione del territorio,
sebbene ancora in numero limitato. Più marginali risultano infine le quote relative ai
parchi e aree naturalistiche (0,9%) e alla categoria “altro” (1,8%), che comprende attività
residuali o non direttamente classificabili nelle tipologie principali.

La distribuzione territoriale dei rispondenti all’indagine mette in luce un’interessante con-
centrazione geografica delle attività turistiche in Puglia. Le province di Bari e Lecce si
confermano le aree con la maggiore presenza di imprese e operatori coinvolti, rappresen-
tando rispettivamente il 30,0% e il 29,1% del totale. Questa forte incidenza è coerente con
il peso turistico storico di queste due province, che racchiudono alcune tra le destinazioni
più conosciute e attrattive della regione, sia dal punto di vista balneare che culturale.
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Grafico 20: Distribuzione provinciale dei rispondenti.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

Seguono, con percentuali simili, le province di Foggia (11,7%), Brindisi (11,1%) e Taranto
(10,8%), che nel complesso coprono una fetta significativa dell’offerta turistica regionale,
pur mostrando una minore densità rispetto alle due aree leader. Chiude la classifica la
provincia di Barletta-Andria-Trani, con il 7,2%, dato che può essere interpretato come un
segnale di potenziale sviluppo, in un territorio ancora in fase di consolidamento grazie ai
suoi attrattori (ad es. Barletta e Trani) rispetto ad altri contesti regionali più strutturati
dal punto di vista turistico.

La Mappa 15 illustra la distribuzione dei rispondenti per comune, dove emerge diffusione
territoriale delle imprese intervistate. La dimensione dei cerchi rossi indica il numero di
rispondenti provenienti da ciascuna area.

Come si evince dalla mappa, Bari è il comune con il numero più elevato di rispondenti, pari
all’8,1% del totale, seguito da località turistiche di rilievo come Fasano (4,2%), Conversano
e Monopoli (entrambe con il 3,6%), Lecce, Martina Franca e Taranto (tutte con il 3,2%).

Spiccano anche destinazioni balneari e culturali molto apprezzate come Gallipoli, Ostuni,
Otranto e Vieste, ciascuna con il 2,6% delle risposte, a testimonianza della loro importanza
nell’offerta turistica pugliese. La presenza di numerosi comuni con una singola impresa
rispondente (0,3%) conferma la diffusione territoriale del turismo, non solo nelle località
di consolidata attrazione turistica.

I dati relativi all’anno di inizio della gestione delle attività turistiche, come si nota dal
Grafico 21, offrono uno spaccato interessante sulla struttura e sull’evoluzione dell’impren-
ditorialità nel settore in Puglia. In particolare, si osserva che una parte consistente delle
imprese – ben il 22,5% – è attiva da prima del 2000. Si tratta di attività storiche, spesso
a conduzione familiare, che rappresentano l’anima più consolidata del turismo pugliese.
Queste imprese, con decenni di esperienza alle spalle, costituiscono una componente pre-
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Mappa 15: Localizzazione delle imprese che hanno partecipato all’indagine campionaria
2025.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

ziosa del tessuto economico locale: hanno vissuto l’evoluzione del settore, adattandosi nel
tempo a nuovi modelli di accoglienza e mantenendo viva la tradizione dell’ospitalità.

A questa componente si affianca un altro 25,8% di imprese nate tra il 2000 e il 2010, un
periodo in cui la Puglia ha iniziato ad affermarsi sempre più come destinazione turistica
di richiamo, grazie a un rinnovato interesse verso le aree interne, il patrimonio culturale,
la gastronomia e il paesaggio. Questo decennio ha segnato un vero e proprio cambio di
passo per la regione, e le attività nate in quegli anni ne sono diretta espressione: realtà
spesso innovative, capaci di coniugare tradizione e modernità.

Un ulteriore 41,1% circa delle imprese ha invece avviato la propria attività tra il 2010 e il
2020. Questo periodo ha visto una forte espansione del turismo esperienziale, sostenibile e
digitale, ed è probabile che molte delle nuove attività nate in questi anni abbiano puntato
su modelli più flessibili e su servizi personalizzati, in linea con le nuove esigenze della
domanda. L’aumento della ricettività extra-alberghiera, l’uso dei canali digitali per le
prenotazioni e l’attenzione crescente verso il turismo lento e di prossimità sono fenomeni
che hanno favorito l’ingresso nel settore di tanti nuovi operatori, anche giovani, portatori
di approcci contemporanei.

Infine, colpisce positivamente la presenza di un 10,5% di imprese nate dopo il 2020, ovvero
in un periodo segnato dall’emergenza sanitaria globale e dalle difficoltà economiche che
ne sono derivate. Questo dato non solo dimostra la resilienza del settore turistico, ma
testimonia anche la fiducia nel potenziale della Puglia come destinazione turistica di
qualità. Avviare un’attività in tempi così incerti richiede coraggio, visione e capacità di
intercettare nuove opportunità in un contesto in rapida trasformazione.

Il Grafico 22 mostra una situazione molto equilibrata riguardo alla gestione familiare delle
attività. Poco più della metà delle persone coinvolte, il 50,2%, ha dichiarato che la loro
attività è gestita a livello familiare. Dall’altra parte, il 49,8% degli intervistati ha risposto
di no, indicando che quasi metà delle attività non è gestita direttamente dalla famiglia.
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Grafico 21: Anno di inizio gestione dell’attività aziendale.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

Grafico 22: Attività a gestione familiare.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.
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Tra coloro che dichiarano di avere un’attività a gestione familiare (il 50,2% del campione),
emerge un’interessante distribuzione in base all’anno di avvio dell’attività.

Come si evince dal Grafico 23, una parte significativa di queste imprese familiari ha radici
consolidate: il 22,9% è attivo da prima del 2000, segno di una tradizione che si tramanda
nel tempo, probabilmente da generazioni. Questo indica la forza e la resilienza di alcune
realtà storiche.

Grafico 23: Anno di inizio dell’attività a gestione familiare.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

La fascia più rappresentata è quella delle attività avviate tra il 2000 e il 2010 (28,9%),
seguita da quelle nate nel periodo 2010-2015 (24,1%). Questi due decenni sembrano
aver visto un buon dinamismo imprenditoriale familiare, forse favorito da un contesto
economico relativamente stabile o da incentivi all’imprenditorialità.

Tra il 2015 e il 2020, la percentuale scende leggermente (20,5%), mentre solo una piccola
parte delle attività (3,6%) è stata avviata dopo il 2020, probabilmente anche a causa delle
incertezze legate alla pandemia e alla situazione economica globale.

Inoltre l’85,9% delle attività dichiara di avere un numero medio di addetti pari o inferiore
a 20, a conferma della natura prevalentemente micro o piccola impresa del campione. Il
numero più frequente è 1 addetto (18,4%), seguito da chi non ha dipendenti (10,3%) e
da chi ne ha 2 (12,5%). Le attività con un numero più consistente di addetti diventano
progressivamente più rare, fino ad arrivare a casi isolati con cifre elevate (es. 600 o 7900),
probabilmente riferibili a realtà particolari.

Rispetto al numero medio di addetti stagionali, i dati evidenziano che una parte signifi-
cativa delle attività (il 28,1%) non ha impiegato addetti stagionali nel 2024. Tuttavia, il
ricorso al lavoro stagionale è comunque diffuso: oltre il 70% delle attività ha impiegato
almeno una persona stagionale, con la maggior parte che dichiara numeri contenuti. In-
fatti, oltre il 65% delle attività ha fatto ricorso a fino a 5 addetti stagionali, confermando
la tendenza generale a operare su piccola scala anche in periodi di picco lavorativo. Solo
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pochi casi, sporadici, riportano numeri molto elevati (es. 158, 214 o 600 stagionali), che
rappresentano eccezioni.
L’analisi delle percentuali di fatturato generate da clienti italiani nel 2024 ci restituisce
un quadro interessante e variegato, che mette in luce il grado di dipendenza delle attività
economiche dal mercato interno.

Grafico 24: Percentuale del fatturato generata dai clienti italiani nel 2024.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

Il gruppo più numeroso è rappresentato da chi realizza tra il 60% e l’80% del fatturato
grazie a clienti italiani (22,5%). Questa fascia è indicativa di un forte radicamento nel
mercato nazionale, ma anche di una certa apertura verso i mercati internazionali. A
questa si aggiunge un’altra quota consistente di imprese (18,2%) che genera tra l’80%
e il 95% del proprio fatturato grazie a clienti italiani: in questi casi, il legame con il
mercato interno è ancora più marcato e può riflettere una clientela prevalentemente locale
o nazionale.
Interessante è anche il dato di chi afferma di generare oltre il 95% del proprio fatturato
da clienti italiani (16,6%). In queste situazioni, l’impresa appare fortemente dipendente
dal contesto italiano, il che può essere un vantaggio in termini di vicinanza al cliente
e conoscenza del mercato, ma anche un limite in termini di resilienza rispetto a crisi
economiche o flessioni della domanda interna.
Dall’altro lato dello spettro troviamo un 13% di attività che dichiara di realizzare meno
del 20% del proprio fatturato con clienti italiani. Questo gruppo è particolarmente inte-
ressante perché riflette realtà con una forte proiezione internazionale, oppure aziende che
operano in settori molto orientati all’estero, come l’export, il turismo internazionale di
lusso o il commercio digitale globale. A questi si aggiungono quelli nella fascia 20-40%
(14%), che probabilmente condividono caratteristiche simili, seppur con un legame più
presente con il mercato nazionale. Nel mezzo, una quota significativa (15,6%) dichiara
che tra il 40% e il 60% del fatturato proviene da clienti italiani, suggerendo una discreta
diversificazione e un equilibrio tra mercato interno ed estero.
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I dati sul fatturato proveniente da clienti stranieri nel 2024, invece, offrono uno spaccato
significativo sulla dimensione internazionale delle attività economiche analizzate. Il primo
dato che balza all’occhio è che il 44% delle imprese dichiara che i clienti stranieri generano
fino al 20% del loro fatturato. Questo significa che, per quasi la metà del campione, il
mercato estero ha un ruolo marginale o comunque secondario rispetto a quello nazionale.

Grafico 25: Percentuale del fatturato generata dai clienti stranieri nel 2024.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

Anche la fascia successiva, quella tra il 20% e il 40% di fatturato da clienti stranieri,
rappresenta una quota rilevante (20,5%). Insieme, queste due categorie coprono oltre
il 64% delle imprese, rafforzando l’idea che la maggioranza operi ancora con una forte
prevalenza di clientela italiana. Questo può essere dovuto a vari fattori: dal tipo di
prodotto o servizio offerto, al radicamento territoriale, fino a una limitata propensione
all’internazionalizzazione o a difficoltà di accesso ai mercati esteri.

Ci sono però segnali di una presenza straniera più marcata in una parte delle imprese.
Il 15,6% dichiara di generare tra il 60% e l’80% del proprio fatturato grazie a clienti
stranieri, mentre un 12,4% si colloca nella fascia 40-60%. Questi dati indicano che un’im-
presa su quattro ha una relazione significativa con la domanda estera, suggerendo modelli
di business orientati all’export, al turismo internazionale o a servizi/prodotti di nicchia
apprezzati all’estero.

Le imprese che dipendono quasi esclusivamente dalla clientela straniera (oltre l’80% di
fatturato) sono molto poche, pari al 1,9% delle rispondenti. Ciò indica che casi di elevata
internazionalizzazione sono ancora eccezioni, probabilmente legati a settori specifici o a
imprese altamente specializzate e ben strutturate per operare sui mercati globali.

Infine l’analisi dei dati sulla classe di fatturato delle imprese nel 2024 traccia una fotografia
piuttosto chiara: la maggior parte delle attività ha dimensioni economiche molto conte-
nute. Ben il 41,7% delle imprese infatti dichiara un fatturato annuo fino a 50.000 euro,
una cifra che rientra comunemente nella soglia delle micro-imprese o attività individuali.
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Aggiungendo anche chi fattura fino a 100.000 euro (13,2%), si arriva a oltre il 54% delle
imprese con fatturati sotto i 100.000 euro, confermando un modello economico fatto di
piccole realtà, spesso legate a dinamiche locali, con struttura semplice e risorse limitate.

La fascia tra 100.000 e 500.000 euro coinvolge un’altra quota rilevante di imprese (24%),
che potremmo definire di piccola dimensione ma con una struttura più solida o un bacino
d’utenza più ampio. Queste imprese rappresentano spesso un passaggio intermedio verso
una maggiore crescita e professionalizzazione, e possono già competere su mercati più
articolati o settori a maggiore valore aggiunto.

La parte restante del campione, pari a circa il 21%, comprende realtà imprenditoriali più
strutturate e con una capacità economica decisamente superiore rispetto alla media. In
particolare, il 10,8% delle imprese registra un fatturato compreso tra i 500.000 euro e 1
milione, mentre un ulteriore 3,3% si colloca nella fascia tra 1 e 2 milioni di euro. Infine, il
6,9% delle attività supera i 2 milioni di euro di fatturato annuo, rappresentando le realtà
economicamente più rilevanti e potenzialmente più competitive all’interno del campione
analizzato.

Queste imprese, pur essendo in netta minoranza, sono potenzialmente più complesse,
competitive e capaci di incidere significativamente sul tessuto economico locale o nazio-
nale. Possono operare su scala più ampia, con personale più numeroso e, spesso, con una
maggiore presenza nei mercati esteri.

Grafico 26: Classe di fatturato dell’impresa nel 2024.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

3.3 Il modello di business
Nel 2024, le imprese della filiera turistica pugliese evidenziano un’evoluzione verso modelli
di business diversificati, rispecchiando strategie differenziate in risposta alle esigenze del
mercato e del territorio.
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Dalla Tabella 12 si possono dedurre dei cluster omogenei sul business model al quale si
sono orientate le imprese, si tratta di una lettura interpretative di tutti dati raccolti e
sintetizzati nella tabella.
Un primo cluster di imprese si distingue per una forte spinta verso la personalizzazione
e l’innovazione dell’esperienza turistica. Dal profilo emerge che il 51,1% del campione
attribuisce "moltissimo" valore all’esperienzialità del servizio offerto, mentre il 60% ritiene
"molto" o “moltissimo" importanti i servizi personalizzati per i clienti. Anche i processi di
acquisizione della clientela risultano fondamentali (29,7% "moltissimo"). Questi dati indi-
cano una chiara attenzione all’esperienza del cliente e all’individualizzazione dell’offerta,
suggerendo un modello orientato alla qualità percepita e alla fidelizzazione.
Un secondo gruppo appare focalizzato sull’efficienza e sul rafforzamento della struttura
gestionale. Il 37,1% delle imprese attribuisce “molto” valore ai processi manageriali e al
controllo di gestione, mentre il 22,0% li valuta "abbastanza" rilevanti. L’informatizzazione
dei processi e dei dati è considerata “molto” e “moltissimo” importante dal 41%, segno di
una digitalizzazione in corso ma non ancora pienamente matura. La formazione del perso-
nale è “molto” importante per il 20,6%, segnalando l’interesse a rafforzare le competenze
interne.
Un altro cluster evidenzia un posizionamento più tradizionale. Ad esempio, il 32,6%
delle imprese considera la semplificazione delle procedure amministrative “per niente”
rilevante e il 28,5% mostra lo stesso atteggiamento verso le certificazioni ambientali. Anche
le relazioni con la pubblica amministrazione (27,3% “per niente”) e le certificazioni di
qualità per i prodotti agroalimentari (26,2%) ricevono scarso interesse. Questo gruppo
rappresenta realtà piccole, probabilmente meno strutturate o con minore interazione con
strumenti normativi e istituzionali.
Al contrario, vi è un segmento di imprese che mostra una maggiore sensibilità verso la
sostenibilità e le relazioni istituzionali. Il 15,1% attribuisce “moltissimo” valore alle certifi-
cazioni ambientali, mentre il 15,6% considera fondamentali le certificazioni agroalimentari.
Anche se non maggioritarie, queste percentuali indicano un nucleo di imprese attive sul
fronte della qualità e della reputazione territoriale.
Infine, un cluster guarda alla cooperazione e alle opportunità di espansione. Le partnership
con aziende del settore sono “molto” e “moltissimo” importanti per il 43,1%, mentre
l’accesso a risorse finanziarie per nuovi investimenti viene giudicato “molto” e “moltissimo”
importante dal 44,7%. Inoltre, il 27,2% ritiene importantissime il rafforzamento delle
relazioni con i propri fornitori. Questi dati suggeriscono strategie orientate a costruire
reti d’impresa e a sostenere la crescita con investimenti mirati.
In conclusione, le imprese turistiche pugliesi mostrano una polarizzazione tra innovatori
digitali e realtà tradizionali, con la presenza di nicchie orientate alla sostenibilità e altre
concentrate sulla razionalizzazione e l’espansione attraverso reti e partnership. Le percen-
tuali confermano la varietà di approcci adottati, riflettendo la complessità e la ricchezza
del sistema turistico regionale.
Dall’analisi della Tabella 13 sull’incidenza dei principali stimoli all’innovazione per le
imprese della filiera turistica in Puglia nel 2024, emergono chiaramente diversi cluster che
riflettono le differenti motivazioni che guidano il cambiamento nei modelli di business.
Il primo gruppo è fortemente orientato al mercato, spinto dalle richieste dei clienti e dalle
opportunità tecnologiche. Il 39,0% delle imprese indica che le richieste dei clienti influen-
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Tabella 12: Importanza che hanno assunto le seguenti attività all’interno della sua impresa
nel 2024.

Aspetti Per
niente

Poco Abbastanza Molto Moltissimo Totale

Contenuto tecnologico 14,6% 13,7% 26,8% 27,1% 17,8% 100,0%
Novità del servizio offerto 10,6% 12,5% 25,4% 28,3% 23,2% 100,0%
Esperienzialità del servizio 4,1% 3,5% 14,2% 27,1% 51,1% 100,0%
Acquisizione della clientela 6,4% 8,6% 22,7% 32,6% 29,7% 100,0%
Servizi personalizzati 7,4% 7,4% 25,2% 30,0% 30,0% 100,0%
Fidelizzazione della clientela 6,1% 6,4% 17,8% 31,2% 38,5% 100,0%
Presenza online su canali 16,9% 4,8% 16,9% 25,8% 35,7% 100,0%
Presenza online su altri canali 6,9% 7,9% 19,8% 24,2% 41,2% 100,0%
Processi CRM 33,6% 18,4% 20,4% 15,1% 12,5% 100,0%
Processi controllo gestione 28,5% 12,5% 22,0% 21,0% 16,1% 100,0%
Informatizzazione di processi 20,8% 14,3% 23,8% 25,4% 15,6% 100,0%
Formazione per il personale 20,3% 11,3% 23,9% 23,9% 20,6% 100,0%
Relazioni con i propri fornitori 13,5% 6,7% 23,1% 29,5% 27,2% 100,0%
Valorizzazione risorse umane 12,3% 4,2% 16,9% 28,9% 37,7% 100,0%
Risorse per gli investimenti 29,9% 8,9% 16,4% 21,7% 23,0% 100,0%
Accordi con aziende di filiera 23,4% 10,9% 22,4% 24,1% 19,1% 100,0%
Accordi con qualsiasi azienda 25,7% 11,8% 25,7% 24,7% 12,2% 100,0%
Relazioni con la PA 26,3% 13,0% 19,8% 20,5% 20,5% 100,0%
Certificazioni ambientali 28,5% 13,4% 26,6% 16,4% 15,1% 100,0%
Certificazioni agroalimentari 35,1% 9,9% 19,5% 19,9% 15,6% 100,0%
Semplificazione procedurali 32,6% 12,3% 19,6% 17,6% 17,9% 100,0%

Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

Tabella 13: Incidenza dei seguenti stimoli sull’innovazione dell’impresa.
Fattori Per

niente
Poco Abbastanza Molto Moltissimo Totale

Gestione nuovi processi 16,9% 10,5% 25,2% 23,9% 23,6% 100,0%
Azioni alto rischio/rendimento 22,7% 11,8% 32,3% 20,8% 12,5% 100,0%
Iniziative con lavoratori 16,2% 10,8% 23,9% 28,3% 20,7% 100,0%
Reagire ai concorrenti 13,4% 10,6% 24,7% 32,5% 18,8% 100,0%
Anticipare i concorrenti 14,1% 6,1% 23,3% 30,0% 26,5% 100,0%
Deterioramento dei risultati 16,5% 11,7% 27,8% 24,3% 19,7% 100,0%
Le richieste dei clienti 4,6% 4,6% 20,1% 31,6% 39,0% 100,0%
Offerte dalla tecnologia 5,6% 6,2% 19,3% 32,3% 36,6% 100,0%
Tendenze socioculturali 7,8% 8,2% 20,1% 32,0% 32,0% 100,0%
Cambiamenti economici 8,8% 5,3% 23,3% 34,0% 28,6% 100,0%
Cambiamenti politici 13,2% 9,1% 24,8% 28,8% 24,1% 100,0%
Cambiamenti climatici 14,0% 7,5% 27,3% 27,3% 23,9% 100,0%

Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

zano “moltissimo” l’innovazione, mentre un altro 31,6% risponde “molto”. Analogamente,
le nuove possibilità offerte dalla tecnologia stimolano “moltissimo” il 36,6% delle imprese
e “molto” un ulteriore 32,3%.

Questi dati indicano imprese molto ricettive rispetto ai bisogni del consumatore e alle in-
novazioni tecniche, tipiche di agenzie digitali, tour operator tecnologici, strutture ricettive
innovative e attrazioni turistiche con esperienze digitalizzate. Un secondo cluster com-
prende imprese che innovano per reagire o anticipare le mosse della concorrenza. Il 32,5%
indica di innovare “molto” per reagire ai concorrenti e il 26,5% ritiene fondamentale an-
ticiparne i concorrenti. L’incidenza di risposte “moltissimo” è comunque rilevante (18,8%
e 26,5% rispettivamente), evidenziando un comportamento fortemente competitivo.

Si tratta probabilmente di imprese che operano in mercati affollati o stagionali, come
ristoranti, strutture extra-alberghiere o operatori turistici localizzati in destinazioni ad
alta concorrenza.

Questo cluster include realtà dove il top management rappresenta il motore dell’innovazio-
ne, attraverso la promozione di nuovi processi o progetti rischiosi. Il 23,6% delle imprese
ritiene “moltissimo” rilevante l’impegno del top management sui nuovi processi/mercati,
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mentre un altro 23,9% lo ritiene “molto”. Per i progetti ad alto rischio/alto rendimento,
il 20,8% risponde “molto” e il 12,5% “moltissimo”.

Questo cluster è guidato da cambiamenti esterni, con particolare enfasi su tendenze so-
cioculturali (32,3% “molto”, 26,6% “moltissimo”), cambiamenti economici (34,0% “mol-
to”, 23,6% “moltissimo”) e ambientali (27,3% “molto”, 23,9% “moltissimo”). Anche i
cambiamenti politici registrano una certa incidenza.

Infine, alcune imprese innovano soprattutto in risposta a segnali negativi interni, come il
deterioramento dei risultati aziendali, che è “molto” rilevante per il 19,7% delle imprese e
“abbastanza” per il 27,8%. Non è una spinta proattiva, ma reattiva, dettata da necessità
contingenti.

Queste realtà, spesso piccole imprese familiari o poco digitalizzate, agiscono solo quando
i margini o la competitività si riducono drasticamente.

Le imprese turistiche pugliesi si suddividono tra chi innova per cogliere opportunità (clien-
ti, tecnologia, tendenze culturali), chi lo fa per competere o reagire, e chi innova solo
quando costretto. Emergono modelli strategici dinamici e proattivi in una parte del tes-
suto imprenditoriale, ma anche sacche di innovazione "difensiva" in segmenti più fragili o
tradizionali del settore.

3.4 I fattori di successo
Analizzando il Grafico 27 sulle aspettative riguardo ai risultati della propria impresa
rispetto ai principali concorrenti, emerge un quadro interessante confrontando il 2024 e il
2025. Nel 2024, quasi la metà degli intervistati (48,5%) prevede che i risultati della propria
azienda saranno simili a quelli dei concorrenti, mentre nel 2025 questa percentuale scende
al 41,7%, segnalando una maggiore fiducia in un miglioramento relativo nel secondo anno.
Infatti, la quota di chi si aspetta risultati migliori o molto migliori aumenta dal 39,2% nel
2024 (33,0% migliori + 6,2% molto migliori) al 45,8% nel 2025 (34,3% migliori + 11,5%
molto migliori). Al contrario, la percezione di risultati peggiori o molto peggiori rimane
sostanzialmente stabile tra i due anni, intorno al 12%. Questo suggerisce che, mentre nel
breve termine la maggior parte delle imprese si aspetta di mantenere una posizione simile
rispetto ai concorrenti, nel medio termine cresce l’ottimismo verso un miglioramento della
propria performance sul mercato.

Considerando le previsioni sul reddito netto della propria impresa rispetto ai principali
concorrenti, invece, si nota dal Grafico 28 una tendenza simile a quella osservata per il
fatturato, ma con alcune differenze importanti. Nel 2024, oltre la metà degli intervistati
(51,7%) si aspetta che il reddito netto sarà simile a quello dei concorrenti, mentre questa
percentuale scende al 44,1% nel 2025, indicando un aumento dell’ottimismo sul migliora-
mento della propria posizione. Infatti, la quota di chi prevede un reddito netto migliore o
molto migliore cresce dal 35,4% nel 2024 (30,7% migliori + 4,7% molto migliori) al 41,5%
nel 2025 (32,7% migliori + 8,8% molto migliori). Tuttavia, a differenza del fatturato, la
percezione di reddito peggiorato aumenta leggermente, passando dal 13% al 14,4%. Que-
sto suggerisce che, sebbene molte imprese siano fiduciose in un miglioramento del reddito
netto nel medio termine, permangono anche preoccupazioni legate a possibili difficoltà
economiche.
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Grafico 27: Valutazione del fatturato rispetto a quelli dei principali concorrenti 2024 e
2025.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

Grafico 28: Valutazione del reddito netto rispetto a quelli dei principali concorrenti 2024
e 2025.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.
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Il Grafico 29 mostra come le aziende orientino i loro investimenti in innovazione princi-
palmente verso il miglioramento del prodotto, che rappresenta la priorità per il 39,3% del
campione, seguita dall’ampliamento della gamma di servizi (30,9%) e dalla ristruttura-
zione e conversione di immobili (24,9%), segno che molte imprese puntano a innovare sia
l’offerta che l’infrastruttura. L’interesse per nuovi strumenti di comunicazione (23,4%)
e per una gestione più efficace della clientela (21,9%) evidenzia l’importanza attribuita
alla relazione con il mercato e i consumatori. Più contenuti, invece, risultano gli investi-
menti in digitalizzazione dei processi interni (7,5%) e nell’uso dell’intelligenza artificiale
(11,7%). La sostenibilità ambientale (12%), le attività di rete (7,2%) e la mitigazione degli
effetti del cambiamento climatico (1,2%) rimangono ambiti ancora poco esplorati. Questi
risultati suggeriscono che molte imprese si concentrano ancora su forme tradizionali di
innovazione, mentre le tecnologie avanzate e la transizione ecologica faticano a trovare
spazio, evidenziando una possibile area di crescita e sviluppo per il futuro.

Grafico 29: Ambiti sui quali intende investire risorse per migliorare il grado di innovazione
aziendale (risposta multipla).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.
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3.5 Gli investimenti
Nel periodo 2023-2025, come si evince dal Grafico 30, il 37,8% delle aziende ha effettua-
to investimenti, mentre la maggioranza, pari al 62,2%, non ha destinato risorse a nuove
iniziative. Tra quelle che hanno investito (Grafico 31), si osserva una distribuzione ab-
bastanza equilibrata rispetto all’ammontare speso: il 27,8% ha investito fino a 10.000
euro, un’altra quota simile (27%) ha destinato tra 10.000 e 50.000 euro, mentre il 12% ha
investito tra 50.000 e 100.000 euro. Infine, un terzo delle aziende investitrici (33,3%) ha
effettuato investimenti superiori a 100.000 euro, segnalando una significativa propensione
a sostenere progetti di innovazione di una certa rilevanza economica. Questi dati mostra-
no che, pur essendo ancora la maggioranza delle imprese restia a investire, tra quelle che
lo fanno c’è una buona varietà di approcci, dal piccolo investimento mirato fino a impegni
finanziari importanti.

Grafico 30: La sua azienda ha effettuato investimenti nel periodo 2023-2025.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

La Tabella 14 mostra come le aziende distribuiscono in media i propri investimenti tra
diverse aree. Colpisce innanzitutto il fatto che quasi la metà degli investimenti, il 49,4%,
sia destinata ad ambiti strutturali. Questo indica una forte attenzione alla solidità opera-
tiva, con interventi rivolti probabilmente all’ammodernamento di impianti, infrastrutture
e logistica. Invece, con il 15,5%, troviamo gli investimenti legati alla qualità, all’ambien-
te, alla sicurezza e all’etica: un segnale incoraggiante che sottolinea come molte imprese
stiano prendendo sul serio la sostenibilità e la responsabilità sociale.
Gli investimenti in tecnologia e digitale (9,9%) e quelli in marketing e comunicazione
(9,8%) si attestano su valori simili, suggerendo una duplice attenzione sia verso l’inno-
vazione dei processi che verso la visibilità e il rapporto con il mercato. La formazione,
però, rimane ancora piuttosto marginale, con solo il 5,1% degli investimenti: un dato che
potrebbe far riflettere, considerando quanto oggi le competenze siano fondamentali per
affrontare il cambiamento.
Infine, l’intelligenza artificiale riceve appena l’1,1% degli investimenti totali. Nonostante
l’ampio interesse mediatico e il potenziale rivoluzionario di queste tecnologie, sembra che
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Grafico 31: Ammontare dell’investimento nel periodo 2023-2025.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.
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nella pratica aziendale l’adozione dell’AI sia ancora in una fase iniziale e poco strutturata.
In generale, quindi, si nota una prevalenza degli investimenti in ambiti tradizionali, mentre
le aree più innovative e orientate al futuro, come la formazione e l’intelligenza artificiale,
faticano ancora a trovare spazio nei bilanci aziendali.

Tabella 14: Distribuzione media % in euro per tipologia di investimento nel periodo 2023-
2025.

Tipologia investimento Media %
Strutturali 49,4
Ambiente, sicurezza e etica 15,5
Tecnologia e digitale 9,9
Marketing e comunicazione 9,8
Formazione 5,1
Intelligenza artificiale 1,1

Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

Nel periodo 2023-2025, come si evince dal Grafico 32, gli investimenti strutturali delle im-
prese si sono concentrati principalmente sulla ristrutturazione di locali, camere, strutture
e servizi, come spiagge e aree comuni. Questa voce, infatti, rappresenta ben il 75,7% delle
risposte, segno evidente che molte realtà hanno puntato a rinnovare e migliorare ciò che
già esiste, probabilmente per offrire un’esperienza più moderna, funzionale e accogliente
alla clientela.

Grafico 32: Investimenti strutturali effettuati nel periodo 2023-2025 (Risposta multipla).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

Molto più contenuti, ma comunque significativi, sono gli investimenti destinati all’am-
pliamento delle strutture di servizi esistenti (33,0%) e alla realizzazione di nuove strut-
ture per servizi aggiuntivi (17,5%). Questo suggerisce una certa volontà di crescita e
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diversificazione dell’offerta, anche se con una maggiore cautela rispetto alla semplice
ristrutturazione.

Solamente il 12,6% delle imprese ha investito in interventi per l’abbattimento delle bar-
riere architettoniche, un dato che evidenzia come l’accessibilità, pur essendo un tema
importante, non sia ancora al centro delle priorità per molti operatori.

Come si nota dal Grafico 33, gli investimenti delle imprese nell’ambito della qualità, del-
l’ambiente, della sicurezza e dell’etica, invece, si sono concentrati in modo molto marcato
su interventi legati al risparmio energetico e idrico, scelti dall’87,7% degli intervistati.
Questo dato evidenzia una crescente attenzione alla sostenibilità ambientale, sia per ra-
gioni etiche che economiche: ridurre i consumi significa infatti non solo tutelare l’ambiente,
ma anche abbattere i costi di gestione.

Grafico 33: Investimenti in certificazioni della qualità, dell’ambiente, della sicurezza e
dell’etica effettuati nel periodo 2023-2025 (Risposta multipla).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

A una certa distanza segue l’ottimizzazione della gestione dei rifiuti, con il 35,6%, che
mostra come il tema della raccolta e smaltimento stia comunque entrando nelle strategie
aziendali, anche se con minore priorità rispetto all’efficienza energetica.

Meno diffusi risultano gli investimenti legati alle certificazioni ambientali e di qualità: solo
il 2,7% ha ottenuto la certificazione UNI EN ISO 14001 o EMAS, e il 5,5% quella UNI
EN ISO 9001. Questi dati suggeriscono che molte imprese preferiscono adottare pratiche
virtuose senza necessariamente passare per processi formali e certificati, che richiedono
tempo, risorse e una struttura organizzativa adeguata.

L’adozione di pratiche di responsabilità sociale coinvolge il 23,3% delle realtà, un segnale
incoraggiante, anche se ancora minoritario, della crescente sensibilità verso il benessere
di lavoratori, comunità e stakeholder. Più marginali sono infine le azioni specifiche in
materia di sicurezza (9,6%) mentre nessuna impresa ha adottato la certificazione BS
OHSAS 18001.
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Dal Grafico 34 emerge come tra il 2023 e il 2025, le imprese hanno investito in tecnologia
e digitale soprattutto per migliorare la gestione interna: il 62,3% ha informatizzato i
propri processi e il 39,6% ha attivato il Wi-Fi, ormai un servizio base. Circa un terzo ha
introdotto servizi digitali per la clientela, come il check-in veloce, mentre altri interventi
– come internet TV (18,9%) o certificazioni per la parità di genere (17%) – restano meno
diffusi. Colpisce l’assenza totale di investimenti nella voce S4Q050. Nel complesso, si
privilegiano soluzioni semplici e concrete, utili a migliorare operatività ed esperienza del
cliente.

Grafico 34: Investimenti in tecnologia e digitali effettuati nel periodo 2023-2025 (Risposta
multipla).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

Il Grafico 35 mostra gli investimenti in marketing e comunicazione nel periodo 2023-
2025, i quali si sono concentrati soprattutto sulla realizzazione di piani di marketing e
web marketing (59,7%) e sullo sviluppo di siti web (43,1%), a conferma di una forte
attenzione al digitale come leva per la promozione. Rilevante anche la partecipazione
a fiere ed eventi del settore (40,3%), segnale che il contatto diretto continua a essere
considerato strategico.

Meno diffusi sono gli investimenti in presenza su portali turistici come Booking o Tri-
padvisor (29,2%) e in strumenti di analisi, come lo studio della concorrenza (19,4%) o
le ricerche per nuovi mercati (13,9%). Ancora marginali, infine, le attività su blog e
influencer (8,3%) o i canali tradizionali come i mass media (5,6%).

Nel triennio 2023-2025, gli investimenti in formazione, come si evince dal Grafico 36, hanno
riguardato soprattutto le competenze legate all’accoglienza e alla relazione con il cliente.
La cultura dell’accoglienza, con il 48,9% delle risposte, è risultata l’ambito formativo
più sviluppato, seguita da tecniche gestionali (42,6%) e lingue straniere (38,3%), elementi
fondamentali per migliorare la qualità del servizio, soprattutto in contesti turistici. Si nota
una buona attenzione anche verso la comunicazione digitale, con il 34% delle imprese che
hanno investito in formazione su social media, e un 29,8% che ha scelto di approfondire il
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Grafico 35: Investimenti in marketing e comunicazione effettuati nel periodo 2023-2025
(Risposta multipla).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.
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marketing turistico. Tuttavia, gli investimenti su competenze più avanzate o innovative,
come l’intelligenza artificiale (10,6%) e l’analisi dei dati (6,4%), restano ancora limitati,
indicando una certa prudenza nell’approccio alla trasformazione digitale.

Grafico 36: Investimenti in formazione effettuati nel periodo 2023-2025 (Risposta multi-
pla).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

Proprio nel campo dell’AI, emerge un quadro interessante ma ancora in fase iniziale. Dal
Grafico 37 si nota che le applicazioni più frequenti riguardano l’assistenza clienti tramite
chatbot o assistenti virtuali, adottati dal 42,9% di chi ha investito in AI, e la gestione
dinamica dei prezzi (35,7%), strumenti utili per ottimizzare l’efficienza e la competitivi-
tà. Seguono l’analisi predittiva dei dati e la traduzione automatica (28,6%), impiegate
per anticipare la domanda e gestire la comunicazione con una clientela internazionale.
Ancora molto limitata, invece, la diffusione di tecnologie più avanzate come la visione
artificiale (7,1%) o i motori di raccomandazione personalizzati, del tutto assenti nel cam-
pione. Anche la robotica, con esempi come i robot concierge, resta un fenomeno di nicchia
(21,4%).
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Grafico 37: Investimenti in AI (Intelligenza artificiale) effettuati nel periodo 2023-2025
(Risposta multipla).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.
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3.6 Il cambiamento climatico e l’ambiente
Il cambiamento climatico sta influenzando profondamente il comparto turistico pugliese,
interessando tutte le tipologie di imprese, dagli alberghi alle strutture extralberghiere, dai
pubblici esercizi agli operatori turistici. La Puglia, situata nel cuore del Mediterraneo,
è particolarmente vulnerabile agli effetti dei mutamenti climatici. La sua esposizione a
fenomeni estremi come ondate di calore, siccità e precipitazioni violente rende il sistema
turistico locale fragile e bisognoso di strategie di adattamento efficaci.

Secondo l’indagine, una quota crescente di operatori economici nel settore del turismo
ha percepito un impatto sempre più evidente delle variazioni climatiche. Le strutture
alberghiere e ricettive lamentano difficoltà crescenti nella gestione delle risorse idriche,
soprattutto nei mesi estivi, quando le ondate di calore e la scarsità di piogge mettono
sotto pressione i sistemi di approvvigionamento. Le attività turistiche che dipendono
dal turismo balneare stanno registrando alterazioni nei flussi stagionali, con periodi di
picco sempre più incerti e distribuiti in modo irregolare nel corso dell’anno. Anche i
pubblici esercizi, come ristoranti e bar, devono far fronte a condizioni meteorologiche
imprevedibili che influenzano l’organizzazione degli spazi all’aperto, la gestione delle scorte
e la pianificazione delle attività.

Nonostante le sfide, il cambiamento climatico rappresenta anche una spinta verso l’inno-
vazione. Le imprese che scelgono di adottare pratiche sostenibili, migliorare l’efficienza
energetica, valorizzare il territorio in chiave ecologica e ampliare l’offerta con esperienze
legate alla cultura, all’enogastronomia e al turismo lento, si pongono in una posizione
di vantaggio competitivo. Cresce inoltre l’interesse per le certificazioni ambientali, che
rappresentano un segno distintivo per i turisti più attenti alle questioni ambientali.

Il Grafico 38 rappresenta la percezione delle imprese rispetto a due potenziali fattori di
rischio legati al cambiamento climatico: gli effetti catastrofici sul territorio e la crisi idrica.

Secondo i risultati, la crisi idrica è percepita come la minaccia più rilevante nel breve-
medio termine. Il 33% degli intervistati la ritiene una minaccia molto forte, mentre il
28% la considera “molto” e il 31% “abbastanza”. Va sottolineato che questa percezione
è particolarmente acuta nel settore ricettivo. Questo indica una consapevolezza diffusa
e trasversale della gravità del fenomeno, con oltre il 90% delle risposte collocate nei
livelli medio-alti di preoccupazione. La crisi idrica, quindi, si configura come un elemento
critico che potrebbe condizionare direttamente l’operatività e la sostenibilità delle imprese
turistiche, soprattutto in regioni come la Puglia, dove le risorse idriche sono già soggette
a forte pressione nei periodi estivi.

Anche gli effetti catastrofici del cambiamento climatico sul territorio sono ritenuti signi-
ficativi, seppur in misura leggermente inferiore. Il 13% degli intervistati li considera una
minaccia molto elevata, il 25% “molto” e il 28% “abbastanza”. La somma delle tre catego-
rie, oltre il 70%, indica comunque una percezione elevata del rischio, benché meno intensa
rispetto a quella relativa alla crisi idrica. Questo dato suggerisce che, pur riconoscendo
l’impatto potenziale di fenomeni estremi come alluvioni, incendi o danni agli ecosistemi, le
imprese tendono a focalizzare maggiormente l’attenzione sulle conseguenze più immediate
e tangibili, come la scarsità d’acqua.

Nel complesso, il Grafico 38 evidenzia una crescente sensibilità del tessuto imprenditoriale
pugliese nei confronti dei cambiamenti climatici, con un’attenzione particolare rivolta alle
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risorse naturali critiche e agli impatti ambientali di carattere strutturale. Questi risultati
offrono spunti rilevanti per l’elaborazione di politiche di adattamento e di supporto alle
imprese, in particolare nel settore turistico, dove la resilienza ai fattori climatici si sta
imponendo come condizione essenziale per la competitività futura.

Grafico 38: Minacce più evidenti nei prossimi tre anni.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

La rappresentazione del Grafico 39 mostra in che misura le imprese, in particolare quelle
della filiera turistica, percepiscano il cambiamento climatico come un fattore che stimola
o condiziona le proprie strategie di innovazione.

Dall’analisi emergono indicazioni significative, infatti emerge che oltre la metà delle im-
prese, precisamente il 51%, riconosce un impatto forte o molto forte del cambiamento
climatico sulle proprie scelte innovative. A queste si aggiunge un altro 27% che valuta
l’incidenza come abbastanza, il che porta il totale delle risposte con impatto positivo sopra
il 78%.

Una quota del 21% non considera il cambiamento climatico stimolo all’innovazione. Que-
sto segmento minoritario suggerisce l’esistenza di realtà che non hanno ancora integrato
pienamente la sostenibilità e la resilienza climatica tra i propri driver strategici.

I dati del Grafico 39 indicano che il cambiamento climatico è diventato un elemento ri-
levante nella definizione delle strategie imprenditoriali del settore turistico in Puglia. Le
imprese stanno riconoscendo che l’innovazione non può più prescindere dall’adattamento
ambientale e che la transizione ecologica è ormai una leva concreta per la competitività, la
differenziazione dell’offerta e la tenuta del business nel lungo periodo. L’alto livello di at-
tenzione espresso dalla maggioranza degli operatori testimonia una crescente maturità del
sistema produttivo rispetto alla sfida climatica e una propensione ad affrontarla in modo
proattivo, attraverso investimenti, trasformazioni organizzative e nuove progettualità.
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Grafico 39: Incidenza del Cambiamento climatico all’innovazione dell’impresa.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

Dal Grafico 40 emerge un aumento della rilevanza attribuita dalle imprese alle certifi-
cazioni ambientali tra il 2024 e il 2025. Nel 2024, il 23% delle imprese considerava la
certificazione abbastanza importante, il 19% molto importante e il 17% moltissimo im-
portante. Nel 2025, queste percentuali sono cresciute rispettivamente al 27%, 27% e 24%,
indicando un netto incremento dell’attenzione verso la sostenibilità. Questo cambiamento
segnala una crescente consapevolezza tra le imprese del ruolo cruciale delle certificazio-
ni ambientali nella riduzione dell’impatto climatico e nella costruzione di un modello di
business più responsabile e competitivo.

Nel triennio 2023-2025, le imprese della filiera turistica – comprendente alberghi, strutture
extra alberghiere, pubblici esercizi, musei, guide e operatori turistici – hanno concentra-
to i propri investimenti ambientali principalmente nel risparmio energetico e/o idrico,
ambito nel quale ha investito il 19% delle imprese. Una quota minore, pari all’8%, ha
indirizzato risorse verso l’ottimizzazione della gestione dei rifiuti, entrambi gli investi-
menti interessano in particolare il settore ricettivo e ristorazione. Solo l’1% ha investito
nella certificazione ambientale UNI EN ISO 14001 o EMAS. Questi dati mostrano una
propensione più marcata verso interventi immediatamente funzionali alla riduzione dei
consumi, mentre l’adozione di strumenti strutturati di certificazione ambientale risulta
ancora marginale.

Il Grafico 42 evidenzia come la qualità ambientale del territorio, in particolare la natura
incontaminata e la presenza di sentieri e cammini a piedi, rappresenti un elemento di
forte attrattività per i visitatori in Puglia. Il 25% degli intervistati attribuisce moltissima
importanza alla natura incontaminata, mentre il 22% lo fa per i sentieri, con percentuali
ancora più alte nella fascia “molto”.

Il cambiamento climatico può incidere negativamente su queste qualità naturali in vari
modi. L’aumento delle temperature, la siccità prolungata e la perdita di biodiversità
possono compromettere l’integrità degli ecosistemi naturali, rendendo i paesaggi meno at-
trattivi e riducendo le aree verdi accessibili. Inoltre, eventi meteorologici estremi possono
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Grafico 40: Importanza della certificazione ambientale.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

Grafico 41: Investimenti in attività ambientali nel 2023-2025.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

74



danneggiare infrastrutture leggere come sentieri e percorsi escursionistici, limitandone la
fruibilità.
Tali trasformazioni rischiano di ridurre il valore ambientale percepito del territorio pu-
gliese, con impatti diretti sull’appeal turistico della regione e sulla sostenibilità economica
del settore. Preservare la qualità ambientale diventa quindi una priorità strategica per il
turismo, non solo in chiave ecologica ma anche economica.

Grafico 42: Qualità ambientale del territorio che attraggono i visitatori.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

In conclusione, l’interazione tra cambiamento climatico e attività turistiche in Puglia è or-
mai evidente e richiede una risposta integrata da parte di istituzioni e operatori economici.
L’adattamento non è solo una necessità per ridurre i rischi, ma anche un’opportunità per
ripensare l’offerta turistica in chiave innovativa e sostenibile, garantendo al contempo la
competitività del territorio nel medio-lungo periodo.

3.7 Le caratteristiche del territorio
La Tabella 15 propone una lettura delle percezioni dei rispondenti in merito alla capacità
del territorio di rispondere alle aspettative e alle esigenze dei visitatori. I dati raccolti
evidenziano con chiarezza sia i punti di forza del sistema turistico regionale sia alcune
criticità strutturali che ancora condizionano la qualità complessiva dell’esperienza offerta.
Gli ambiti valutati più positivamente coincidono con le dimensioni più autentiche e distin-
tive del turismo pugliese: l’accoglienza e l’ospitalità, ad esempio, ricevono giudizi molto
alti, con quasi il 70% degli operatori che attribuisce un punteggio pari a 4 o 5, a conferma
di un capitale umano che si dimostra attento, disponibile e in grado di creare un legame
significativo con i visitatori. Similmente, la conoscenza della cultura e delle tradizioni lo-
cali è valutata positivamente da circa due operatori su tre, segno che l’identità territoriale
viene efficacemente trasmessa attraverso esperienze autentiche e narrazioni coinvolgenti.
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Tabella 15: Capacità del territorio di soddisfare le aspettative e le esigenze dei turisti nei
seguenti ambiti.

Attrattive territoriali Per
niente

Poco Abbastanza Molto Moltissimo Totale

Mobilità interna e segnaletica 24,0% 27,1% 28,7% 12,3% 7,9% 100,0%
Barriere architettoniche 22,3% 31,3% 27,6% 9,1% 9,7% 100,0%
Punti informativi locali 17,4% 25,2% 35,6% 11,4% 10,4% 100,0%
Natura incontaminata 9,9% 11,6% 28,5% 27,2% 24,7% 100,0%
Paesaggio e colori 4,1% 3,5% 15,1% 31,5% 45,7% 100,0%
Siti UNESCO 10,6% 8,9% 24,2% 30,5% 25,8% 100,0%
Cultura e tradizioni locali 3,2% 5,0% 24,5% 36,5% 29,4% 100,0%
Accoglienza e ospitalità 2,8% 3,0% 21,6% 29,8% 39,5% 100,0%
Ricettività locale 3,6% 9,5% 33,6% 32,9% 20,4% 100,0%
Qualità/prezzo dei servizi 7,3% 11,4% 37,0% 25,6% 18,7% 100,0%
Divertimento 5,8% 15,2% 38,1% 26,8% 14,2% 100,0%
Shopping 7,2% 18,8% 39,5% 25,0% 9,5% 100,0%
Relax/riposo 3,9% 8,4% 20,6% 36,5% 30,6% 100,0%
Offerta vitivinicola 2,6% 9,0% 24,2% 32,7% 34,6% 100,0%
Olio di qualità 3,3% 3,3% 17,3% 32,6% 43,6% 100,0%
Altri prodotti alimentari tipici 2,3% 4,6% 18,7% 34,4% 40,0% 100,0%
Eventi e manifestazioni 5,1% 8,0% 30,9% 33,8% 22,2% 100,0%
Itinerari e siti archeologici 5,9% 5,0% 31,8% 35,1% 19,7% 100,0%
Musei e beni culturali 7,8% 12,3% 29,5% 31,5% 18,8% 100,0%
Festival culturali tematici 8,5% 11,7% 32,6% 28,7% 18,6% 100,0%
Sentieri/cammini a piedi 6,2% 11,8% 27,9% 31,8% 22,3% 100,0%
Percorsi cicloturistici 9,1% 15,9% 29,9% 28,9% 16,2% 100,0%
Infrastrutture congressuali 20,2% 20,9% 34,4% 16,9% 7,6% 100,0%

Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

Grande soddisfazione viene espressa anche per le risorse naturali e paesaggistiche, consi-
derate tra gli asset strategici della destinazione. Il paesaggio e i suoi colori ottengono la
percentuale più alta di voti massimi (45,7%), seguiti da componenti ambientali come la
natura incontaminata (oltre il 50% tra punteggi 4 e 5), che costituisce un valore aggiunto
particolarmente apprezzato dai turisti alla ricerca di esperienze immersive e rigeneranti.

Un altro ambito in cui la Puglia si dimostra particolarmente competitiva è quello enoga-
stronomico. L’offerta di prodotti tipici – in particolare l’olio di qualità (oltre il 76% di voti
tra 4 e 5) e i prodotti agroalimentari locali (74,4%) – si conferma come uno dei principali
attrattori dell’esperienza turistica pugliese, capace di generare valore anche in termini di
promozione del territorio e sostenibilità delle filiere locali. Anche l’offerta vitivinicola, pur
con un posizionamento leggermente inferiore, raccoglie comunque una valutazione positiva
da oltre due terzi degli intervistati.

Accanto a questi elementi di forza, emergono con chiarezza anche alcune aree di debolezza,
percepite come ostacoli strutturali alla piena valorizzazione dell’offerta turistica regionale.
In particolare, la mobilità interna e la segnaletica raccolgono giudizi critici: oltre il 50%
degli operatori valuta questo ambito con punteggi pari o inferiori a 2, evidenziando lacune
nella capacità del territorio di garantire spostamenti agevoli, informazioni chiare e con-
nessioni efficienti, in particolare per chi si muove senza mezzi propri o desidera esplorare
aree interne e rurali.

Analogamente, le barriere architettoniche rappresentano una delle principali criticità
emerse: più della metà degli operatori giudica insufficiente la capacità del territorio di
rispondere alle esigenze dei turisti con disabilità o mobilità ridotta, indicando una caren-
za diffusa di strutture e percorsi accessibili. Questa limitazione appare particolarmente
rilevante in un contesto che ambisce a sviluppare un turismo inclusivo e di qualità.

Anche le infrastrutture congressuali raccolgono valutazioni tendenzialmente negative: solo
il 7,6% degli operatori assegna il punteggio massimo, mentre oltre il 40% esprime giudizi
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bassi. Questo evidenzia un potenziale ancora poco sviluppato nel segmento del turismo
business e degli eventi, che richiede investimenti mirati per poter competere con altre
destinazioni italiane e mediterranee.

Infine, ambiti come il divertimento e lo svago, lo shopping, i percorsi cicloturistici e i fe-
stival culturali tematici si collocano in una fascia intermedia di valutazione: predominano
i giudizi “medi” (voto 3), che segnalano una presenza di offerta ma anche la necessità
di migliorarne la varietà, la qualità e l’integrazione con gli altri servizi turistici. Questi
dati suggeriscono che, pur in presenza di un patrimonio culturale e naturale riconosciuto,
è ancora necessario lavorare sull’arricchimento dell’esperienza turistica, soprattutto per
intercettare target specifici come i giovani, i cicloturisti o i turisti culturali più esigenti.

La Tabella 16 sulla percezione delle minacce future da parte degli operatori turistici pu-
gliesi, riferita al triennio successivo, offre uno spaccato utile per comprendere le principali
fragilità e incertezze che gravano sul settore e sull’economia territoriale più in generale. I
dati raccolti evidenziano una consapevolezza crescente verso fattori esogeni di natura am-
bientale, economica e geopolitica, che condizionano – o potrebbero condizionare in modo
significativo – la competitività e la sostenibilità del sistema turistico regionale.

Tabella 16: Minacce più imminenti nei prossimi tre anni.
Minacce percepite Per

niente
Poco Abbastanza Molto Moltissimo Totale

Effetti cambiamento climatico 16,2% 18,2% 28,4% 24,8% 12,5% 100,0%
Instabilità internazionale 10,6% 15,2% 28,1% 26,1% 20,0% 100,0%
Dazi doganali 11,6% 13,5% 33,9% 26,1% 14,8% 100,0%
Costo materie prime/energia 3,2% 3,2% 22,8% 35,9% 34,9% 100,0%
Crisi idrica 3,9% 4,6% 30,8% 27,9% 32,8% 100,0%
Ulteriori minacce pandemiche 17,8% 26,2% 30,9% 14,4% 10,7% 100,0%
Overtourism in certe località 11,3% 13,6% 28,6% 26,9% 19,6% 100,0%
Concorrenza località estere 9,7% 8,0% 33,1% 30,8% 18,4% 100,0%
Perdita della capacità di spesa 4,2% 4,9% 23,9% 32,7% 34,3% 100,0%

Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

Tra le minacce ritenute più gravi emergono in primo piano problematiche economico-
strutturali. Il costo delle materie prime e dell’energia è percepito come la minaccia più
imminente: oltre il 70% degli operatori assegna punteggi alti (4 e 5), a testimonianza
dell’impatto diretto che tali dinamiche hanno già oggi sulla gestione quotidiana delle
strutture ricettive e dei servizi turistici, specie quelli di piccola dimensione. Subito dopo,
viene segnalata la perdita della capacità di spesa degli italiani (67%), indicata come un
rischio concreto per la tenuta della domanda interna, tradizionalmente fondamentale per
la Puglia. Questi due fattori delineano un contesto in cui l’aumento dei costi si combina
con una possibile contrazione del potere d’acquisto dei clienti, rendendo più complessa la
sostenibilità economica del comparto.

Accanto alle problematiche economiche, gli operatori manifestano una crescente preoc-
cupazione per questioni ambientali e climatiche. La crisi idrica ottiene una valutazione
elevata (oltre il 60% assegna 4-molto o 5-moltissimo), riflettendo una consapevolezza dif-
fusa rispetto all’impatto della scarsità d’acqua sulla vivibilità del territorio e sulla qualità
dell’offerta turistica, specie nelle aree rurali e costiere. Anche gli effetti catastrofici del
cambiamento climatico sono considerati una minaccia concreta (il 37,3% dei rispondenti
assegna punteggio 4-molto o 5-moltissimo), anche se con una distribuzione più frammen-
tata delle risposte, segno forse di una percezione ancora non omogenea della portata di
questi fenomeni.
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L’instabilità del quadro internazionale, con riferimento a guerre e tensioni geopolitiche,
preoccupa una quota significativa di operatori: il 46,1% valuta questo rischio con punteggi
alti, evidenziando timori legati alle conseguenze su trasporti, sicurezza percepita e flussi
turistici internazionali. Analoga attenzione viene riservata all’impatto di dazi e barriere
doganali sulla filiera economica locale (oltre il 40% assegna voti alti), in particolare per i
settori dell’agroalimentare e dell’artigianato, da sempre legati a doppio filo con l’economia
turistica.

Interessante è anche il dato relativo all’overtourism in alcune località della regione, rico-
nosciuto come una minaccia da quasi il 46,5% (punteggio 4-molto o 5-moltissimo) degli
intervistati. Ciò suggerisce una crescente attenzione, da parte degli operatori, verso la ne-
cessità di gestire in modo più equilibrato i flussi turistici, evitando fenomeni di congestione
che possono compromettere sia la qualità dell’esperienza dei visitatori sia la vivibilità delle
comunità locali.

Infine, le minacce pandemiche appaiono oggi meno temute rispetto al passato: solo il
25,2% degli operatori le considera un rischio imminente (punteggio 4-molto o 5-moltissimo),
mentre prevalgono valutazioni intermedie o basse. Questo dato potrebbe riflettere una fa-
se di assestamento post-emergenza sanitaria, ma anche una maggiore fiducia nelle misure
di prevenzione e gestione del rischio.

In sintesi, il quadro che emerge è quello di un sistema turistico consapevole delle molteplici
vulnerabilità che lo attraversano, con una chiara percezione delle sfide legate all’aumento
dei costi, al mutamento climatico, alla crisi idrica e alla pressione sulle risorse locali.
L’interpretazione di questi segnali da parte delle istituzioni e degli stakeholder potrà
contribuire alla costruzione di politiche di adattamento e resilienza, orientate a un turismo
più sostenibile, competitivo e capace di affrontare le incertezze dei prossimi anni.

78



3.8 Le piattaforme digitali
Nel contesto della crescente digitalizzazione del settore turistico, l’analisi dell’utilizzo delle
piattaforme digitali per la vendita di prodotti e servizi rappresenta un indicatore chiave
della capacità di innovazione e adattamento delle imprese della filiera. L’indagine con-
dotta su un campione di operatori turistici in Puglia ha avuto l’obiettivo di rilevare in
che misura e con quali modalità le imprese ricorrono a strumenti digitali per vendere le
proprie offerte. Si è voluto approfondire quanto valore aggiunto generato dalle imprese
turistiche pugliesi venga intermediato da piattaforme, spesso con sede fiscale all’estero,
che trattengono commissioni e margini di servizio. Questo fenomeno solleva interrogativi
sulla dispersione del valore economico creato localmente e sull’autonomia digitale delle
imprese, con implicazioni sia economiche che strategiche per il territorio.
I dati raccolti permettono di comprendere i livelli di diffusione, le tipologie di strumen-
ti utilizzati, le criticità riscontrate e le opportunità percepite, offrendo spunti utili per
supportare il settore in un percorso di transizione digitale più consapevole ed efficace.
Il Grafico 43 evidenzia come l’utilizzo delle piattaforme digitali per gli acquisti online vari
in base alla tipologia di clientela nella filiera turistica pugliese. I clienti privati risultano
i principali fruitori di questi strumenti, con una quota del 56%, riflettendo la crescente
abitudine all’acquisto digitale di soggiorni, esperienze e biglietteria individuale, soprat-
tutto nei settori dell’ospitalità, del trasporto e della ristorazione. Le aziende, con il 45%,
utilizzano anch’esse in modo significativo i canali digitali, in particolare per la prenota-
zione di servizi business e ricettivi. Più bassa è l’incidenza dei gruppi organizzati (29%) e
delle scolaresche (26%), che tendono a privilegiare forme di prenotazione più tradizionali o
mediata da agenzie e tour operator, specialmente nei comparti culturali, museali ed escur-
sionistici. I dati mostrano una forte penetrazione dell’online tra i turisti individuali, ma
anche una parziale digitalizzazione delle fasce collettive, suggerendo margini di crescita e
diversificazione nell’offerta digitale per tutte le categorie di visitatori.
Una parte significativa delle imprese turistiche pugliesi nel 2025 commercializza i propri
servizi attraverso piattaforme digitali di intermediazione. Tuttavia, la quota di vendite ge-
stita tramite questi canali varia notevolmente tra le imprese. Una percentuale consistente
di operatori affida una porzione rilevante delle proprie vendite a piattaforme esterne con
oltre 40% delle imprese che realizzano più della metà del fatturato tramite piattaforme
online di vendita. Altri mantengono un controllo più diretto sulle transazioni. Questa
diversità riflette differenti strategie aziendali e livelli di digitalizzazione all’interno del
settore. L’uso di piattaforme di intermediazione offre vantaggi in termini di visibilità e
accesso a mercati più ampi, ma comporta anche costi di commissione e una minore au-
tonomia nella gestione delle vendite. Le imprese che riescono a bilanciare efficacemente
l’uso di questi canali con strategie di vendita diretta possono ottimizzare i benefici della
digitalizzazione mantenendo un maggiore controllo sui propri margini e sulla relazione con
i clienti.
Il Grafico 45 evidenzia che le imprese turistiche pugliesi, nel 2025, affrontano un’ampia
variabilità nelle commissioni pagate alle piattaforme online per la vendita dei propri ser-
vizi. Le commissioni variano generalmente tra il 15% e il 18%, con alcune piattaforme
che raggiungono percentuali più elevate, fino al 30% in determinati casi.
Questa eterogeneità nelle commissioni riflette le diverse strategie adottate dalle imprese:
alcune privilegiano la visibilità e l’accesso a mercati più ampi offerti dalle piattaforme,
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Grafico 43: Quota di clienti che acquistano dalle piattaforme digitali.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

Grafico 44: Quota fatturato realizzato con le transazioni on-line.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.
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accettando costi più elevati, mentre altre cercano di mantenere margini più alti attraverso
canali di vendita diretti o soluzioni digitali proprietarie. Tuttavia, l’uso intensivo di
piattaforme estere comporta una significativa intermediazione del valore aggiunto, con
una parte rilevante dei ricavi che viene trattenuta da operatori con sede fiscale all’estero.

Questa situazione solleva interrogativi sulla sostenibilità economica per le imprese locali
e sull’autonomia digitale del settore turistico pugliese. Per affrontare queste sfide, è
fondamentale promuovere iniziative che incentivino l’adozione di soluzioni digitali locali
e la formazione delle imprese, al fine di ridurre la dipendenza da piattaforme esterne e
trattenere maggiore valore economico all’interno del territorio.

Grafico 45: Quota di imprese per classi di commissione pagata alle piattaforme digitali.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

Infine, l’analisi esplorativa si inserisce in un quadro più ampio di trasformazione del
turismo, dove la presenza online e l’interazione con piattaforme e marketplace digitali
influenzano sempre più le scelte dei viaggiatori.

3.9 L’intelligenza artificiale
Nel 2025, l’intelligenza artificiale (IA) ha assunto un ruolo crescente all’interno della filiera
turistica, contribuendo a trasformare processi, servizi e modelli di relazione con i clienti.
In hotel e strutture ricettive, l’IA viene impiegata per la gestione dinamica dei prezzi,
l’ottimizzazione delle prenotazioni e la personalizzazione dell’esperienza ospite. Risto-
ranti e musei la utilizzano per migliorare il servizio al cliente e l’analisi delle preferenze,
mentre guide turistiche e tour operator adottano soluzioni intelligenti per creare itinerari
su misura e gestire la domanda. Anche altri operatori del settore traggono vantaggio da
strumenti di automazione, chatbot, e analisi predittiva.

81



L’indagine campionaria condotta sulle imprese turistiche in Puglia nel 2025 consente di
interpretare in chiave locale il grado di adozione, le modalità di utilizzo e le aspettative
legate all’intelligenza artificiale nei diversi comparti della filiera, fornendo spunti utili per
politiche di innovazione e sviluppo.
Il Grafico 46 mostra che la conoscenza dell’IA tra le imprese della filiera turistica pugliese
nel 2025 è ancora limitata. Solo il 4% del campione dichiara una conoscenza molto alta,
mentre il 26% si colloca su un livello alto, tale valore sale al 50% per tour operator e agenzie
di viaggio. La maggioranza relativa, pari al 58%, riferisce invece una conoscenza bassa
e un ulteriore 13% non ha alcuna familiarità con l’IA. Questi dati indicano una scarsa
diffusione della cultura digitale avanzata nel settore, che potrebbe ostacolare l’adozione
di soluzioni tecnologiche innovative. La carenza di competenze rappresenta quindi una
criticità che potrebbe ridurre la competitività delle imprese locali, rendendo necessario
un investimento in formazione e accompagnamento all’innovazione.

Grafico 46: Conoscenza dell’IA.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

Il Grafico 47 mostra le aree su cui si sono concentrati gli investimenti in Intelligenza Ar-
tificiale da parte delle imprese della filiera turistica pugliese che hanno adottato queste
tecnologie nel triennio 2023-2025. Gli ambiti principali risultano essere l’assistenza clienti
con il 43% e la gestione dei prezzi pari a 36%, ma raggiugo il 75% nella ricettività alber-
ghiera, a conferma di un impiego orientato soprattutto al miglioramento dell’esperienza
utente e all’ottimizzazione dei ricavi.
Seguono, con una quota del 29%, la traduzione automatica e l’analisi dei dati, l’ultima
tipologia d’investimenti ha interessato il 67% dei tour operator e agenzie di viaggio, stru-
menti utili per facilitare l’accoglienza di turisti stranieri e per prendere decisioni basate su
evidenze. Più contenuti, ma comunque presenti, sono gli investimenti in robotica e mar-
keting digitale entrambi al 21%, mentre la visione artificiale rappresenta l’ambito meno
esplorato (7%).
L’orientamento degli investimenti riflette una fase iniziale di sperimentazione, in cui le
imprese puntano su applicazioni facilmente implementabili e a basso rischio, con impatti
diretti sull’operatività quotidiana e sull’interazione con i clienti.
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Grafico 47: Tipologia d’investimenti in IA nel periodo 2023-2025.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

Come si può vedere dal Grafico 48 le piattaforme di IA più utilizzate dalle imprese turisti-
che pugliesi che hanno adottato questi strumenti. ChatGPT risulta nettamente come la
più diffusa, utilizzata dall’83% delle imprese del campione. Segue GoogleAI/Gemini con
una quota del 54%, mentre altre piattaforme come ClaudeAI e DeepSeek sono impiegate
da una minoranza (7% ciascuna).

Solo il 2% delle imprese dichiara di utilizzare soluzioni sviluppate internamente IA, indi-
cando una limitata capacità tecnica interna o una preferenza per strumenti già pronti e
facilmente accessibili.

L’elevato utilizzo di soluzioni come ChatGPT e GoogleAI suggerisce che le imprese pri-
vilegiano piattaforme generaliste, intuitive e con una forte componente conversazionale,
spesso impiegate per attività di assistenza clienti, creazione di contenuti o automazio-
ne base. Questo dato conferma una fase ancora esplorativa nell’adozione dell’IA, in cui
prevalgono strumenti noti, accessibili e ad alto impatto comunicativo ed a costi contenuti.

Gli obiettivi principali nell’adozione dell’IA è quello Migliorare l’esperienza del clien-
te/personalizzazione e l’Ottimizzare l’efficienza operativa, specialmente per l’alberghiero
ma vale anche per gli altri settori della filiera del turismo.

L’analisi dei due grafici mette in luce le principali barriere percepite e i rischi avvertiti
dalle imprese pugliesi del settore turistico, sia direttamente coinvolte che appartenenti
alla filiera più ampia, rispetto all’adozione dell’IA.

Nel Grafico 49, relativo alle difficoltà, il problema più rilevante è rappresentato dalla ca-
renza di competenze interne con il 53%, seguita dal 28% da costi elevati e da questioni
legate alla privacy e all’etica assumono un ruolo non trascurabile per il 24%. Anche la
normativa non conosciuta è percepita come un ostacolo dal 22%, mentre la mancanza di
competenze esterne, la diffidenza verso la tecnologia e la convinzione di non riscontra-
re difficoltà interessano una quota minore del campione. Questo scenario evidenzia un
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Grafico 48: Piattaforme utilizzate di servizi IA.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

contesto in cui l’adozione dell’IA è frenata non tanto dalla tecnologia in sé, quanto dalla
preparazione organizzativa, culturale e normativa delle imprese.

Il Grafico 50 sui rischi conferma una forte componente umana e sociale nelle preoccupazio-
ni legate all’IA. Il timore più diffuso è la perdita del contatto umano sottolineato dal 64%,
a conferma di quanto il settore turistico sia percepito come profondamente relazionale.
Seguono la dipendenza tecnologica con il 39% e, a pari merito con il 25%, tre ambiti cri-
tici: violazioni della privacy, errori nei sistemi automatizzati e perdita di posti di lavoro.
Questi dati indicano una percezione complessa e articolata: da un lato si riconoscono i
potenziali vantaggi dell’IA, ma dall’altro emergono forti timori per l’impatto sociale, etico
e operativo, specialmente nei servizi dove la dimensione umana è centrale.

In sintesi, le imprese della filiera turistica pugliese vedono l’IA come una tecnologia pro-
mettente ma ancora distante, frenata da ostacoli interni (formazione, costi) e da dubbi
culturali e relazionali che ne limitano l’integrazione nei modelli di servizio tradizionali.

La diffusa carenza di conoscenza normativa tra le imprese turistiche pugliesi in merito agli
obblighi introdotti dall’AI Act dell’Unione Europea è evidente dal Grafico 51, il primo
quadro regolatorio europeo sull’intelligenza artificiale. Il 46% delle imprese dichiara di
avere una conoscenza scarsa della normativa, mentre un ulteriore 25% afferma di non
avere alcuna conoscenza al riguardo. Solo il 22% si ritiene abbastanza informato, in fase
di valutazione dei requisiti normativi, e appena il 7% valuta la propria preparazione come
molto buona con processi di conformità attivi, che supera il 18% per tour operator e
agenzie di viaggio.

Questi dati indicano che circa tre imprese su quattro non sono adeguatamente preparate
ad affrontare gli aspetti normativi legati all’utilizzo dell’IA, nonostante l’AI Act imponga
obblighi specifici anche a soggetti che operano in ambiti a rischio limitato o minimo, come
spesso accade nel settore turistico. La scarsa consapevolezza normativa rappresenta un
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Grafico 49: Difficoltà nell’adozione dell’AI.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

Grafico 50: Rischi nell’adozione dell’AI.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.
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Grafico 51: Conoscenza della sua organizzazione in merito agli obblighi normativi sull’AI
Act.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Business Model, Pugliapromozione.

potenziale fattore di vulnerabilità, sia sul piano del rispetto delle regole che nella capacità
di cogliere opportunità in modo conforme.

Nel contesto dell’adozione dell’IA nella filiera turistica, emerge quindi l’urgenza di inizia-
tive informative e formative, mirate a colmare il gap tra innovazione tecnologica e ade-
guamento regolatorio, per evitare che l’ignoranza normativa diventi un freno allo sviluppo
o una fonte di rischio legale per le imprese del territorio.

In conclusione, nel 2025 la conoscenza dell’IA tra le imprese della filiera turistica pugliese
risulta ancora bassa, con una maggioranza che dichiara familiarità nulla o scarsa. Solo
una piccola parte delle imprese ha effettuato investimenti in IA, concentrandosi su appli-
cazioni pratiche come l’assistenza clienti e la gestione dei prezzi. L’adozione è ostacolata
principalmente dalla mancanza di competenze interne, dai costi e da incertezze legate a
privacy, etica e normative. Le piattaforme più utilizzate sono quelle facilmente accessibili,
come ChatGPT e GoogleAI/Gemini. Le imprese manifestano preoccupazione per la per-
dita del contatto umano e la dipendenza tecnologica. Resta elevata anche la percezione
del rischio di errori, violazioni della privacy e perdita di posti di lavoro. La conoscenza
degli obblighi previsti dall’AI Act dell’UE è molto limitata, segnalando un importante
divario informativo. Il settore si trova quindi in una fase esplorativa, con un interesse
emergente ma frenato da ostacoli strutturali. Serve un rafforzamento delle competenze e
un maggiore supporto nella comprensione del quadro normativo.
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Capitolo 4

Sviluppo DMO e Governance

4.1 Gli obiettivi
L’indagine realizzata coinvolgendo i principali stakeholder pubblici e privati del settore
turistico in Puglia è stata concepita con finalità chiare e articolate. In primo luogo, l’obiet-
tivo era acquisire una comprensione approfondita del funzionamento dell’intero comparto
turistico regionale, attraverso l’analisi dei bisogni espressi dagli operatori, l’individuazio-
ne dei punti di forza e la rilevazione delle criticità percepite nel sistema. Un secondo
obiettivo centrale ha riguardato la raccolta di informazioni e dati strategici per intercet-
tare le principali tendenze economiche e di mercato, sia a livello locale che in relazione ai
flussi turistici nazionali e internazionali, al fine di orientare le azioni future con maggiore
consapevolezza.

L’indagine è stata inoltre pensata come strumento di supporto alle decisioni strategiche,
con l’intento di fornire una base solida e condivisa di conoscenze a beneficio delle politiche
pubbliche regionali e locali, favorendo un modello di sviluppo turistico più sostenibile,
integrato e duraturo.

Infine, una parte rilevante dell’analisi ha riguardato la valutazione del livello di cooperazio-
ne tra soggetti pubblici e privati, con l’obiettivo di individuare margini di miglioramento e
promuovere nuove forme di collaborazione, incoraggiando l’adozione di modelli innovativi
di governance, pratiche gestionali responsabili e iniziative rispettose dell’ambiente, del
patrimonio culturale e delle comunità ospitanti.

Tutto ciò con una finalità strategica ben precisa: accompagnare e supportare la creazione
delle DMO (Destination Management Organization) regionali, intese come strumenti fon-
damentali per strutturare in modo organico, coordinato e partecipato la gestione delle de-
stinazioni turistiche pugliesi, valorizzando le specificità territoriali e rafforzando l’efficacia
delle politiche di promozione, accoglienza e sviluppo.

4.2 La metodologia
Per condurre l’indagine, è stato creato un questionario informatizzato composto da 28 do-
mande su tematiche economiche e sociali, somministrato tramite una piattaforma digitale
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accessibile tramite app. Il questionario è stato compilato da un numero consistente di at-
tori del settore turistico in Puglia durante le dieci tappe del progetto "Puglia Destination
Go", organizzate in diverse località della regione. Gli eventi si sono tenuti nelle seguenti
date e località: 13 novembre a Otranto, 14 novembre a Lecce, 15 novembre a Gallipoli, 19
novembre a Vieste, 20 novembre a Foggia, 25 novembre a Bari, 26 novembre a Brindisi, 2
dicembre ad Alberobello, 3 dicembre a Taranto e 4 dicembre a Barletta.

Gli appuntamenti hanno coinvolto le seguenti categorie principali di partecipanti: le istitu-
zioni, gli enti pubblici locali, rappresentanti di categoria e operatori della filiera turistica,
che hanno partecipato su invito riservato, e gli operatori turistici privati, che si sono
potuti accreditare attraverso il sistema DMS (Digital Management System), dove erano
pubblicati i dettagli degli eventi per ogni tappa.

Nel periodo compreso tra il 13 novembre 2024 e il 9 gennaio 2025, sono stati raccolti 171
questionari completi, tale da costituire un panel robusto di rispondenti diversificato per
territorio e per professionalità.

L’analisi dei dati demografici e professionali mostra una predominanza di rispondenti di
sesso maschile 58,4%, rispetto al 41,6% di donne, come si vede dal Grafico 52.

Grafico 52: Stakeholder intervistati per genere (2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

Per quanto riguarda la distribuzione per fasce di età del Grafico 53, la maggior parte dei
partecipanti appartiene alle categorie 45-54 anni (34,7%) e 35-44 anni (27,3%), indican-
do una forte presenza di professionisti con significativa esperienza nel settore turistico.
Le fasce di età più giovani (20-34 anni, 9,3%) e più anziane (65+ anni, 9,3%) sono me-
no rappresentate, suggerendo una partecipazione limitata da parte dei più giovani e dei
professionisti in età avanzata.

Nel Grafico 54 in termini di istruzione, il 62,0% dei rispondenti possiede una laurea o
un titolo superiore, confermando la presenza di professionisti altamente qualificati nel
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Grafico 53: Stakeholder intervistati per età (2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

settore turistico. Un terzo dei partecipanti ha un diploma di scuola superiore, mentre una
percentuale minore ha una qualifica professionale o ha completato solo la scuola media
inferiore, evidenziando che il settore turistico in Puglia attrae principalmente persone con
un livello di istruzione medio-alto.

Dal Grafico 55, emerge una rappresentanza non trascurabile per tutte le province, dove
Lecce è la provincia con la percentuale più alta di partecipanti, pari al 21,5%, seguita da
Bari (16,8%) e Foggia (16,1%). Al contrario, la provincia con il peso operativo minore è
Barletta-Andria-Trani (8,7%).

Il Grafico 56 mostra che il gruppo più rappresentato tra gli enti e le associazioni di
appartenenza è quello delle strutture ricettive, con il 25,6% dei rispondenti che ne fanno
parte. Seguono i comuni (17,9%), le associazioni di categoria (13,7%) e gli intermediari
(10,1%), che costituiscono una quota rilevante del campione complessivo.
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Grafico 54: Stakeholder intervistati per titolo di studio (2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

Grafico 55: Stakeholder intervistati per provincia (2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.
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Grafico 56: Stakeholder intervistati per tipologia di attività (2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

4.3 L’andamento economico e mercati di rife-
rimento

L’analisi dell’andamento economico nella filiera turistica mostra segnali decisamente in-
coraggianti per il 2024 da parte dei nostri stakeholder. Secondo quanto riportato dagli
intervistati, il 30,5% ha osservato un significativo aumento dell’attività economica, indi-
cando che una parte rilevante del settore ha conosciuto una vera e propria espansione.
Questa tendenza positiva sembra essere legata a diversi fattori, tra cui investimenti mirati,
politiche pubbliche di sostegno e un rinnovato interesse per la Puglia come destinazione
turistica.

La maggior parte dei rispondenti – il 42,7% – ha comunque registrato una crescita più
contenuta, ma sempre positiva. Questo suggerisce che, pur senza crescita consistente,
molte realtà hanno vissuto una fase di recupero o consolidamento, probabilmente dopo le
difficoltà legate alla crisi pandemica. Si tratta di una dinamica che lascia ben sperare per
la stabilità del settore nel medio termine.

Un altro 16,5% degli intervistati ha invece osservato una situazione stabile, senza variazio-
ni rilevanti rispetto all’anno precedente. Solo il 9,8% ha segnalato una lieve diminuzione
dell’attività economica, dato che, pur restando minoritario, ci ricorda che alcune realtà
stanno ancora affrontando sfide specifiche, come la concorrenza crescente, l’inflazione o
difficoltà gestionali. Ancora più rassicurante è il fatto che solo lo 0,6% dei rispondenti ha
riportato un calo significativo, il che suggerisce che le situazioni più critiche sono isolate,
e che il settore nel suo complesso ha dimostrato una buona capacità di adattamento e
resilienza (cfr. Grafico 57).
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Grafico 57: Andamento economico nell’ultimo triennio (2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

Ma cosa ha favorito questa crescita? Tra chi ha visto aumentare la propria attività – in
modo più o meno marcato – ben il 64,2% attribuisce il merito a strategie di promozione e
marketing, che si confermano strumenti chiave per attrarre visitatori. Il 50,8% evidenzia
l’importanza di aver saputo intercettare nuovi mercati, mentre un 36,7% sottolinea la
qualità dei servizi offerti come fattore determinante. Anche le buone condizioni meteo
hanno giocato un ruolo per il 33,3% dei rispondenti. Altri elementi, come le politiche
di prezzo e i cambiamenti normativi locali, sembrano aver inciso in misura minore (cfr.
Grafico 58).

Grafico 58: Fattori di crescita dell’ultimo triennio (2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

Dall’altro lato, chi ha invece segnalato un calo – lieve o marcato – lo associa in primo
luogo a fattori economici generali: il 70,6% ritiene che l’aumento dei prezzi sia la causa
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principale, mentre il 52,9% cita la minore capacità di spesa da parte dei cittadini. Alcuni
indicano anche la concorrenza di altre destinazioni, sia nel Sud Italia (23,5%) che all’estero
(11,8%), mentre un 17,6% punta il dito contro le condizioni atmosferiche sfavorevoli.
Infine, una quota bassa del 5,9% fa riferimento a fluttuazioni stagionali o ad altri elementi
difficili da controllare (cfr. Grafico 59).

Grafico 59: Fattori di decrescita dell’ultimo triennio (2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

Nel confronto tra il fatturato del 2024 e quello dell’anno precedente (cfr. Grafico 60),
emerge un quadro tendenzialmente positivo per la maggior parte degli operatori del settore
turistico. Un numero significativo di stakeholder ha infatti dichiarato di aver registrato un
aumento delle proprie entrate rispetto al 2023. In particolare, la fascia più rappresentata
è quella costituita da coloro che hanno visto una crescita compresa tra il 10% e il 20%,
che da sola rappresenta il 41,3% del totale dei rispondenti. Si tratta di un dato rilevante,
che suggerisce una dinamica di ripresa o consolidamento per una buona parte delle realtà
coinvolte.
Di contro, la percentuale di chi segnala un peggioramento della propria situazione econo-
mica rispetto all’anno precedente è decisamente più contenuta. Le risposte che indicano
una diminuzione del fatturato – sia nella fascia tra il -10% e il -20%, sia in quella con
cali superiori al 20% – sono infatti in netta minoranza. Questo aspetto rafforza l’idea
che, nel complesso, il settore turistico stia attraversando una fase piuttosto stabile, se
non addirittura in crescita, nonostante le incertezze economiche generali o le eventuali
difficoltà legate al contesto locale o internazionale.
Un ulteriore elemento da tenere in considerazione riguarda il 13% dei rispondenti che ha
indicato di non avere dati sufficienti o di non essere in grado di esprimere un giudizio
sull’andamento del proprio fatturato per il ruolo e l’organizzazione a cui appartengono.
Questa quota, seppur minoritaria, evidenzia come in alcuni casi possano persistere difficol-
tà nella raccolta o nella lettura dei dati economici, oppure come alcune realtà siano ancora
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in una fase di assestamento o transizione che rende complicato fare valutazioni precise.
In ogni caso, la presenza di questo segmento “indeciso” non intacca il dato generale di un
settore che, nel suo insieme, mostra segnali incoraggianti.

Grafico 60: Andamento del fatturato (2023/2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

L’analisi sull’andamento dell’imposta di soggiorno nel 2024, rispetto all’anno precedente,
mette in luce un dato interessante e forse anche atteso, come si evince dal Grafico 61:
la maggior parte dei territori coinvolti – ben il 68% dei rispondenti – ha dichiarato di
non applicare affatto questa imposta. Si tratta di una percentuale decisamente elevata,
che può essere letta come una scelta strategica da parte di molte amministrazioni locali.
Rinunciare all’imposta di soggiorno, infatti, può essere interpretato come un tentativo
di non scoraggiare i flussi turistici, mantenendo il soggiorno il più accessibile possibile
per i visitatori. Allo stesso tempo, questa scelta potrebbe riflettere una preferenza per
altre modalità di finanziamento delle attività legate alla promozione turistica, magari più
sostenibili o meno impattanti per i turisti.

Tuttavia, nei territori dove l’imposta di soggiorno è invece attiva, non mancano i cam-
biamenti. Le risposte indicano che ci sono state variazioni significative, con un 20% dei
rispondenti che segnala un aumento dell’imposta, anche se si parla per lo più di aumenti
contenuti, quindi non particolarmente gravosi per i visitatori. Questo dato suggerisce
che, in alcuni casi, le amministrazioni locali hanno deciso di rivedere al rialzo l’importo
dell’imposta, probabilmente per far fronte a nuove esigenze di bilancio o per finanziare
servizi e iniziative legate all’accoglienza turistica.

Al contrario, i casi in cui l’imposta è stata ridotta sono molto meno frequenti. Solo
il 4% dei rispondenti ha indicato una diminuzione superiore al 20%, e un ulteriore 8%
ha segnalato una situazione stabile, senza cambiamenti rispetto al 2023. Questi numeri
confermano che le revisioni dell’imposta tendono più facilmente verso un aumento che
verso una riduzione, evidenziando un orientamento generale delle amministrazioni verso
un maggiore utilizzo di questo strumento come fonte di entrata.

Nel complesso, il quadro che emerge è quello di una situazione molto eterogenea e diffe-
renziata a livello territoriale. Mentre una larga parte dei comuni preferisce non applicare
l’imposta – forse per attrarre più visitatori o semplificare la gestione fiscale – altri hanno
adottato strategie diverse, scegliendo di modificare l’importo per adattarsi alle esigenze
locali.
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Grafico 61: Andamento dell’imposta di soggiorno (2023/2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

La gran parte degli stakeholder (72,1%) evidenzia un cambiamento nelle preferenze della
clientela, suggerendo che in generale i turisti hanno osservato una variazione nei gusti, nelle
necessità o nelle aspettative dei consumatori, il 23,6% non ha percepito tali cambiamenti,
mentre il 4,2% non è sicuro riguardo alle dinamiche in atto, indicando forse una mancanza
di dati chiari o difficoltà nell’analizzare le evoluzioni del mercato (cfr. Grafico 62).

Grafico 62: Ha registrato cambiamento di preferenze nella clientela turistica, anno 2024.
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

Il Grafico 63 presenta un’interessante panoramica sui principali cambiamenti riscontrati
nelle preferenze dei turisti negli ultimi tempi. I dati derivano da una domanda a risposta
multipla del questionario, il che significa che ogni rispondente ha potuto segnalare più di
una tendenza rilevata. I risultati mettono in evidenza una trasformazione nelle abitudini
di viaggio, spesso guidata da nuove esigenze, valori emergenti e cambiamenti nel contesto
economico e sociale.
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Il dato più significativo riguarda la maggiore domanda nei mesi di bassa stagione, indicata
dal 43,2% dei rispondenti. Questo suggerisce che sempre più viaggiatori preferiscono
evitare i periodi di alta affluenza, scegliendo invece momenti più tranquilli dell’anno per
partire. Una scelta che può derivare dalla volontà di godere di un’esperienza più rilassata,
ma anche da motivazioni economiche, legate ai costi generalmente più bassi nei periodi
di minore domanda.

Subito dopo, si segnala un aumento dell’interesse per esperienze all’aperto e legate al
benessere, con il 40,7% delle risposte. Questo dato conferma una tendenza già emersa
negli ultimi anni: i turisti cercano sempre più esperienze autentiche, a contatto con la
natura, che favoriscano il relax, la salute e il benessere psicofisico.

Molto rilevante anche la maggiore richiesta per destinazioni locali, segnalata dal 39,8%
dei rispondenti. È una tendenza che riflette una maggiore attenzione verso il territorio, un
desiderio di riscoperta di luoghi vicini, spesso meno affollati ma ricchi di valore culturale,
paesaggistico e gastronomico.

Un altro cambiamento importante è la crescente preferenza per strutture ecologiche e
sostenibili (31,4%). Questo dato indica come la sensibilità ambientale stia influenzando
anche le scelte turistiche: sempre più viaggiatori, infatti, tendono a privilegiare realtà che
adottano pratiche rispettose dell’ambiente, riducono l’impatto ecologico e promuovono il
turismo responsabile.

Altre tendenze, pur meno diffuse, sono comunque significative. Ad esempio, il 19,5% dei
rispondenti ha riscontrato un aumento delle prenotazioni last minute, mentre il 17,8% ha
segnalato un incremento delle prenotazioni dirette, ovvero effettuate senza l’intermedia-
zione di portali o agenzie. Queste dinamiche mostrano come i turisti stiano diventando
sempre più autonomi e flessibili nell’organizzazione dei propri viaggi.

Infine, il 16,9% ha notato una maggiore attenzione a sconti e offerte, segno che il fattore
prezzo continua a giocare un ruolo rilevante nelle decisioni dei clienti, soprattutto in
un contesto economico complicato. Nel complesso, l’analisi sui principali cambiamenti
nelle preferenze della clientela ci restituisce un’immagine di un turismo in evoluzione, in
cui emergono con forza valori come sostenibilità, benessere, flessibilità e prossimità. Le
strutture ricettive e gli operatori del settore sono chiamati ad adattarsi a queste nuove
preferenze, offrendo esperienze su misura, autentiche e in linea con le aspettative di una
clientela sempre più consapevole ed esigente.

Quando si parla di turismo internazionale, è fondamentale capire quali mercati esteri
vengono percepiti come più promettenti dagli operatori del settore. La Tabella 17 ci
offre uno spaccato interessante delle opinioni raccolte nel 2024, mettendo in evidenza
quali Paesi stranieri stanno attirando l’attenzione degli operatori pugliesi in termini di
potenziale economico e turistico.

Al primo posto tra i mercati considerati più vantaggiosi troviamo gli Stati Uniti, che si
collocano in cima alla classifica con un solido 29,8% come “primo mercato”. Questo dato
evidenzia l’importanza crescente del turismo americano, che si conferma non solo nume-
roso, ma anche caratterizzato da una capacità di spesa elevata e da un forte interesse per
esperienze culturali, paesaggistiche e gastronomiche autentiche. È probabile che le buone
connessioni aeree, unite a campagne di promozione mirate, contribuiranno a rafforzare
questo legame.
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Grafico 63: Principali cambiamenti di preferenze nella clientela turistica (2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

Tabella 17: Mercati esteri ritenuti più vantaggiosi nel 2024 (scelta multipla).
1° Mercato 2° Mercato 3° Mercato
USA (29,8%) Francia (16,4%) Germania (10,6%)

Francia (20,5%) Germania (15,8%) Francia (10,6%)
Germania (15,2%) USA (10,3%) Svizzera (10,6%)

Regno Unito (6,0%) Spagna (10,3%) Paesi Bassi (9,9%)
Svizzera (5,3%) Regno Unito (9,6%) Regno Unito (7,7%)

Altro (4,6%) Svizzera (8,2%) Australia (7,0%)
Australia (4,0%) Paesi Bassi (8,2%) Polonia (6,3%)

Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

Segue a ruota la Francia, che appare costantemente tra le prime tre posizioni, totalizzando
20,5% come primo mercato, ma salendo al 16,4% come secondo e mantenendo un 10,6%
come terzo. Questo posizionamento solido e diffuso dimostra che i viaggiatori francesi
sono considerati una presenza costante e affidabile, forse per la loro predilezione verso il
turismo culturale, molto in linea con l’offerta pugliese.

La Germania si conferma anch’essa tra i mercati chiave, con una buona distribuzione in
tutte e tre le posizioni. È citata dal 15,2% come primo mercato, ma anche con valori su-
periori al 10% tra i secondi e terzi posti, segno che, pur non essendo dominante, mantiene
una posizione solida e ben radicata tra le destinazioni scelte dai tedeschi. Questo pubblico
è storicamente molto affezionato al Sud Italia, grazie anche a un’immagine positiva del
territorio e alla ricerca di destinazioni soleggiate e autentiche. Un altro mercato che si
affaccia con interesse crescente è la Svizzera, che compare sia come secondo (8,2%) che
come terzo mercato (10,6%). Questo suggerisce che il turismo svizzero rappresenta un ba-
cino di qualità, magari meno numeroso rispetto ad altri Paesi, ma comunque significativo
in termini di presenza e capacità di spesa.

Il Regno Unito, seppur meno dominante rispetto ad anni passati, mantiene una discreta
posizione, con valori che oscillano tra il 6% e il 9,6%, a seconda del ranking. Anche la
Spagna e i Paesi Bassi mostrano una presenza interessante, soprattutto tra i secondi e
terzi mercati, segno che c’è curiosità e apertura verso la Puglia, ma che forse servono
ulteriori azioni di promozione per rafforzare questi legami.
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Infine, emergono anche mercati “minori” ma potenzialmente in crescita, come l’Australia e
la Polonia, che è già una realtà in termini di arrivi e presenze in forte crescita negli ultimi
anni, che chiude la classifica ma rappresenta un’area da tenere d’occhio per possibili
ulteriori sviluppi futuri.

Nel complesso, il quadro che emerge è quello di una Puglia sempre più attrattiva a livello
internazionale, capace di conquistare sia i grandi mercati consolidati, come USA, Francia e
Germania, sia di intercettare nuove opportunità da Paesi in crescita. Per consolidare que-
sti flussi, sarà fondamentale continuare a investire in promozione mirata, miglioramento
dell’accoglienza e connessioni internazionali.

Proseguiamo l’analisi dei mercati stranieri osservando come si stanno evolvendo le perce-
zioni degli operatori turistici per l’anno 2025, alla luce della Tabella 18, che ci mostra i
mercati internazionali ritenuti più strategici per il prossimo futuro.

Tabella 18: Mercati esteri ritenuti più vantaggiosi nel 2025/2026.
1° Mercato 2° Mercato 3° Mercato
USA (39,7%) Francia (15,8%) Germania (10,3%)

Germania (11,0%) USA (13,7%) Francia (8,8%)
Francia (11,0%) Australia (10,1%) Paesi Bassi (8,1%)
Polonia (5,5%) Regno Unito (9,4%) Spagna (8,1%)

Regno Unito (5,5%) Paesi Bassi (7,2%) Australia (7,4%)
Brasile (5,5%) Canada (7,2%) Regno Unito (5,9%)
Spagna (4,8%) Spagna (6,5%) Belgio (5,9%)

Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

Se nel 2024 avevamo già visto gli Stati Uniti dominare il panorama turistico pugliese in
termini di attrattività nel prossimo futuro conferma la continuità di flussi ormai consolidati
e di nuovi potenzialmente interessati.

Il 2025 conferma e rafforza ulteriormente questa tendenza: ben il 39,7% degli intervistati
individua gli USA come primo mercato strategico, con un ulteriore 13,7% che li indica
come secondo. Questo dato parla chiaro: gli operatori credono fermamente nelle poten-
zialità del turismo americano, sia per la capacità di spesa, sia per l’interesse crescente
verso destinazioni autentiche, sostenibili e ricche di esperienze. La presenza di collega-
menti diretti e il consolidamento di campagne di promozione mirata stanno certamente
giocando un ruolo chiave in termini prospettici.

Anche la Francia si conferma una presenza forte e costante: è indicata come secondo mer-
cato strategico dal 15,8%. La sua stabilità è il segnale di un legame profondo e duraturo
tra la Puglia e il pubblico francese, probabilmente favorito dalla vicinanza geografica,
dagli interessi culturali comuni e dalla qualità dell’offerta enogastronomica.

La Germania, che nel 2024 era già tra i mercati rilevanti, si mantiene salda anche nel 2025:
viene indicata come primo mercato strategico dall’11% degli intervistati e risulta il terzo
mercato per il 10,3%. La fiducia nel turismo tedesco continua a essere alta, probabilmente
per via della sua tradizionale predilezione verso le vacanze in Italia e per la ricerca di mete
tranquille, green e ben organizzate.

Interessanti anche i segnali che arrivano da mercati “emergenti” o meno tradizionali:
l’Australia, ad esempio, guadagna spazio tra i secondi e terzi mercati strategici, con
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percentuali rispettivamente del 10,1% e 7,4%. Questo riflette un interesse crescente da
parte del pubblico australiano, forse attratto da un’immagine esotica e autentica del Sud
Italia, e dalla possibilità di vivere esperienze naturali e culturali uniche.

Il Regno Unito, pur non comparendo ai vertici della classifica, mantiene una presenza
diffusa in tutte e tre le posizioni, segno che resta un mercato interessante, ma forse meno
dinamico rispetto ad altri, probabilmente a causa di fattori come l’inflazione o le incertezze
post-Brexit.

Un altro dato significativo riguarda l’ingresso di Paesi come la Polonia, il Brasile e il Ca-
nada tra i primi mercati strategici. Sebbene con percentuali più contenute (tutte intorno
al 5-6%), queste presenze indicano un’apertura verso nuovi bacini turistici. L’interesse
per la Puglia da parte di questi mercati potrebbe essere potenziato da strategie mirate
di promozione e da una maggiore accessibilità in termini di trasporti e offerta turistica
dedicata.

Completano il quadro altri mercati europei storicamente solidi, come i Paesi Bassi, la
Spagna e il Belgio, che mostrano una presenza costante tra i secondi e terzi mercati
strategici, consolidando il ruolo dell’Europa continentale come alleato chiave nella crescita
del turismo internazionale in Puglia.

4.4 La governance
Il Grafico 64 offre uno spaccato interessante su come viene percepita l’efficacia dell’attuale
governance turistica regionale da parte degli stakeholder rispondenti. In altre parole,
consente di comprendere se chi lavora ogni giorno nel turismo ritiene che le politiche e le
strategie della Puglia stiano funzionando davvero.

Il primo dato da sottolineare è che oltre l’80% degli intervistati ha una valutazione positiva,
suddivisa tra chi considera la governance “abbastanza efficace” (51,2%) e chi la definisce
addirittura “molto efficace” (29,2%). Questo rappresenta un segnale chiaro di fiducia
nei confronti dell’operato istituzionale, e suggerisce che molte delle iniziative introdotte
– dalla promozione ai servizi per il territorio, passando per la progettazione strategica –
stanno producendo risultati visibili e apprezzati.

Tuttavia, va anche considerata la presenza di un 17,9% di rispondenti che ritiene la go-
vernance “poco efficace”, e un 1,8% che la definisce “inefficace”. Sebbene si tratti di
percentuali contenute, queste voci rappresentano un campanello d’allarme da non trascu-
rare: indicano che esistono ancora aree di miglioramento, probabilmente legate a questioni
come la burocrazia, la frammentazione delle competenze, la lentezza nell’attuazione dei
progetti, o una comunicazione istituzionale percepita come poco vicina alle esigenze del
territorio.

In sintesi, la fotografia che emerge è prevalentemente positiva, ma non priva di sfumatu-
re. L’attuale governance turistica regionale viene in gran parte apprezzata e considerata
efficace, ma resta aperto uno spazio importante per affinare strategie, migliorare il coor-
dinamento e rispondere in modo più puntuale ai bisogni di tutti gli attori del settore.
Un’opportunità, quindi, per consolidare quanto di buono è stato fatto e per costruire un
sistema turistico ancora più partecipato, efficiente e sostenibile.
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Inoltre, la rappresentazione grafica offre uno sguardo molto interessante – e forse un po’
più critico – sull’opinione degli operatori turistici riguardo all’efficacia della governance
turistica a livello locale, ovvero nel proprio comune o nella propria provincia.

A differenza della valutazione regionale, qui i giudizi si fanno più severi. Solo il 9,5%
degli intervistati definisce “molto efficace” la governance locale, e un 32,7% la considera
“abbastanza efficace”. Sommando questi dati, si ottiene che poco più del 40% del campione
ha una percezione positiva, un valore significativamente più basso rispetto a quello rilevato
per la governance regionale.

Il dato che colpisce maggiormente è che oltre il 57% degli intervistati esprime un’opinione
negativa, suddivisa tra chi giudica la governance “poco efficace” (43,5%) e chi la considera
addirittura “inefficace” (14,3%). Questo significa che più di una persona su due ritiene
che le politiche turistiche locali non siano all’altezza delle aspettative o delle necessità del
territorio.

Cosa può spiegare questa percezione? Probabilmente si tratta di una combinazione di
fattori. A livello comunale o provinciale, le risorse economiche e umane sono spesso più
limitate, e questo può influenzare la capacità di promuovere il territorio, sostenere gli
operatori, sviluppare infrastrutture o organizzare eventi. Inoltre, la mancanza di coordi-
namento tra enti locali, o la scarsa continuità nei progetti turistici, possono generare un
senso di frammentazione e inefficienza.

In sintesi, se a livello regionale la governance turistica viene generalmente apprezzata, a
livello locale emergono invece molte più criticità. Questo non va letto solo in chiave ne-
gativa: è anche un’indicazione preziosa per le amministrazioni locali, che possono leggere
questi dati come un’opportunità per migliorare, investire di più nel settore, ascoltare gli
operatori e costruire insieme un modello di gestione turistica più partecipato, inclusivo
ed efficace.

Grafico 64: Efficacia della governance regionale e locale (2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

Il Grafico 65 restituisce una fotografia chiara – e piuttosto articolata – delle principali
criticità che gli operatori turistici percepiscono nella gestione del turismo a livello locale.
Si tratta di problematiche che, se non affrontate in modo strutturato, rischiano di frenare
lo sviluppo sostenibile e competitivo del settore.
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Il problema più segnalato in assoluto è quello legato alle infrastrutture di collegamento,
indicato dal 66,7% dei rispondenti. Strade, ferrovie, collegamenti pubblici sono tutti
ostacoli concreti che limitano l’accessibilità e la fruibilità delle destinazioni turistiche,
specialmente quelle meno centrali. Senza infrastrutture moderne ed efficienti, anche il
potenziale turistico più ricco rischia di restare inespresso.
Un’altra criticità, segnalata dal 60,7% dei rispondenti, è l’assenza di una strategia con-
divisa. Questo significa che molti territori faticano ancora a costruire una linea guida
comune, una direzione coerente tra pubblico e privato, tra amministrazioni e operatori.
In mancanza di una visione strategica, ogni intervento rischia di essere scollegato dal resto,
dispersivo e poco efficace.
Più di un terzo degli intervistati (34,5%) lamenta una scarsa collaborazione tra enti. Que-
sto dato è strettamente collegato al precedente: senza cooperazione tra comuni, province,
enti pubblici e soggetti privati, è difficile costruire una governance turistica efficace. Il
turismo richiede gioco di squadra, visione d’insieme e sinergie operative.
Le scarse risorse finanziarie sono un’altra barriera significativa (17,9%), ma non l’unica.
Colpisce anche il dato sulla mancanza di competenze specifiche nel settore turistico, se-
gnalato dal 33,9% degli intervistati. Questo suggerisce la necessità di investire non solo
in soldi, ma anche in formazione, professionalizzazione e innovazione del capitale umano.
Emergono poi problemi legati alla gestione dei flussi turistici (12,5%) e alla loro stagiona-
lità (6,0%), oltre alla difficoltà nell’integrare l’offerta turistica locale (13,7%). Si tratta di
segnali che invitano a pensare a un turismo più distribuito nel tempo e nello spazio, che
sappia valorizzare tutte le risorse del territorio, in modo coordinato. Infine, sebbene solo
l’1,8% indichi come problema il cambiamento climatico della stagione estiva, è interessan-
te notare che questa tematica inizia comunque ad affacciarsi nel dibattito, prefigurando
scenari futuri in cui anche il turismo dovrà adattarsi a nuove condizioni ambientali.

Grafico 65: Criticità che coinvolgono la filiera turistica (2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

La Tabella 19 offre uno spaccato interessante su come potrebbero essere impiegate risorse
aggiuntive per migliorare la gestione turistica, evidenziando le priorità percepite da chi
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opera o osserva da vicino il settore. Al primo posto troviamo, con un distacco netto, i
servizi di trasporto, scelti come priorità principale dal 41,1% dei rispondenti: un dato che
sottolinea quanto sia fondamentale migliorare l’accessibilità per rendere le destinazioni
più fruibili e competitive. Seguono la formazione e la professionalizzazione del personale
turistico, segno di un’attenzione crescente alla qualità del servizio e alla preparazione degli
operatori. Importanti anche la valorizzazione delle aree meno conosciute e il marketing
internazionale, che rivelano la volontà di ampliare l’offerta turistica e di attrarre nuovi
flussi da mercati esteri. Temi come la destagionalizzazione e la creazione di reti di prodotto
mostrano invece una visione più strategica e sostenibile del turismo, puntando a distribuire
meglio i visitatori durante l’anno e a creare esperienze più integrate. Colpisce infine il
basso livello di priorità attribuito alla digitalizzazione e soprattutto al monitoraggio e
analisi dei dati, che restano marginali nonostante il loro potenziale decisivo per innovare,
ottimizzare e pianificare il turismo in maniera più efficace.

Tabella 19: Azioni e provvedimenti per migliorare la gestione della filiera turistica (2024).
Interventi per migliorare la gestione turistica 1° scelta 2° scelta
Servizi di trasporto 41,1% 13,9%
Formazione del personale turistico 13,1% 23,4%
Rete di prodotto (Arte e Cultura, Cammini, ecc.) 10,7% 10,1%
Valorizzazione delle aree meno conosciute 10,1% 15,8%
Marketing e promozione internazionale 8,3% 15,2%
Destagionalizzazione dei flussi turistici 7,1% 7,6%
Pianificazione ambientale e sostenibilità 4,8% 1,3%
Accoglienza 2,4% 3,2%
Digitalizzazione dei servizi turistici 1,8% 6,3%
Monitoraggio e analisi dati 0,0% 1,3%

Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.
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Dall’analisi dei dati (cfr. Grafico 66) emerge un quadro piuttosto chiaro: secondo la mag-
gioranza dei rispondenti, le istituzioni locali non hanno un ruolo sufficientemente incisivo
nelle politiche turistiche regionali. In particolare, il 52,7% dei rispondenti segnala una
percezione di scarsa partecipazione o influenza, evidenziando un senso diffuso di discon-
nessione tra le realtà locali e i livelli decisionali più alti. Questo dato suggerisce che, in
molte aree, le amministrazioni comunali o provinciali faticano a incidere concretamen-
te sulla pianificazione e gestione del turismo, pur essendo spesso le prime a confrontarsi
con gli effetti diretti del settore sul territorio. A questa visione critica si aggiunge un
ulteriore 11,4% che parla di coinvolgimento molto basso, una percentuale che rafforza
l’idea di una certa frustrazione o marginalizzazione delle istituzioni locali nel processo
decisionale. Tuttavia, va segnalato anche che un buon 28,1% degli intervistati ritiene il
livello di coinvolgimento “abbastanza alto”, lasciando spazio a una lettura più equilibrata
che riconosce alcune esperienze positive di collaborazione. Solo una minoranza più ri-
stretta, pari al 7,8%, giudica invece la partecipazione delle istituzioni locali come “molto
alta”, indicando che le buone pratiche esistono, ma restano episodi isolati e non ancora
sistematici.

Grafico 66: Valutazione del coinvolgimento delle istituzioni locali nelle decisioni (2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

In questo contesto, l’approccio della coprogettazione – ovvero un modello di governance
fondato sulla collaborazione tra istituzioni, imprese, comunità locali, associazioni e altri
attori del territorio – viene percepito come uno strumento fortemente positivo per su-
perare queste criticità (cfr. Grafico 67). La stragrande maggioranza degli intervistati,
ben il 76%, lo considera molto utile per migliorare la gestione del turismo, segnalando
un bisogno diffuso di coinvolgimento attivo e partecipato nella definizione delle strategie
turistiche. Il fatto che un ulteriore 21% lo giudichi “abbastanza utile” rafforza l’idea che
la condivisione delle responsabilità e delle visioni sia vista come una strada concreta e
promettente per rendere il turismo più sostenibile, inclusivo e capace di generare valore a
livello locale. Solo una minima parte (3%) si mostra scettica, ritenendo la coprogettazione
poco utile, e nessuno la considera completamente inutile: un dato che conferma l’ampio
consenso trasversale verso modelli decisionali più aperti e collaborativi. In sintesi, ciò che
emerge è una forte richiesta di cambiamento nel modo in cui vengono pensate e attuate le
politiche turistiche, con una chiara indicazione: per affrontare le sfide del turismo contem-
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poraneo, servono processi decisionali che valorizzino le competenze diffuse sul territorio e
che mettano al centro il dialogo tra pubblico e privato, tra istituzioni e cittadini.

Grafico 67: Valutazione dell’approccio di coprogettazione per la governance (2024) .
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

Dal Grafico 68 emerge che solo una minoranza, pari al 7,8%, valuta il coinvolgimento
delle istituzioni locali nelle decisioni turistiche regionali come "Molto alto", mentre un
ulteriore 28,1% lo definisce "Abbastanza alto". Sommate, queste percentuali indicano che
più di un terzo degli intervistati (circa il 36%) ritiene che il livello di coinvolgimento sia
sufficientemente elevato o comunque accettabile. La tendenza preponderante si sposta
verso una percezione di scarso coinvolgimento. La percentuale più elevata, un notevole
52,7%, indica un coinvolgimento "Basso", a cui si aggiunge un ulteriore 11,4% che lo
definisce "Molto basso". Questo significa che quasi due terzi degli intervistati (circa il
64%) percepiscono un deficit nel modo in cui le istituzioni locali partecipano ai processi
decisionali.

Grafico 68: Valutazione del coinvolgimento delle istituzioni locali nelle decisioni (2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.
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La Tabella 20 presenta una panoramica delle priorità che una DMO dovrebbe considerare
nella sua area di riferimento. Le diverse voci trattano aspetti chiave della gestione e
dello sviluppo del turismo, e le risposte forniscono indicazioni importanti sulle priorità
percepite dagli operatori e dalle istituzioni coinvolte.

La stragrande maggioranza (63,4%) dei rispondenti ritiene che lo sviluppo e l’organizza-
zione del prodotto turistico sia molto importante, con il 22% che lo considera abbastanza
importante e un altro 11% che lo giudica importante. Questo indica che una significativa
parte degli intervistati vede in questo aspetto un punto focale per la crescita e l’evoluzio-
ne della destinazione turistica. Il fatto che solo una piccola percentuale consideri questo
punto poco importante o per niente importante indica come le DMO riconoscano il biso-
gno di diversificare e migliorare l’offerta turistica, rispondendo così alle aspettative di un
pubblico sempre più esigente.

Anche la formazione e il supporto agli operatori turistici si confermano una priorità di
grande rilevanza, con il 64,4% degli intervistati che la considera molto importante. La
formazione consente agli operatori di migliorare la qualità dei servizi offerti, aggiornarsi
sulle nuove tendenze e affrontare le sfide del settore turistico. Inoltre, il supporto nella
gestione e nell’adattamento alle evoluzioni del mercato risulta cruciale. Questo dato indica
una chiara esigenza di strutturare un sistema di formazione continuo, che possa essere un
pilastro per la sostenibilità e la competitività della destinazione.

Anche la gestione dei flussi turistici viene ritenuta molto importante dal 46,2% degli
intervistati. Un altro 24,1% considera questa attività abbastanza importante, e lo stesso
numero di persone ritiene che sia importante. La gestione dei flussi turistici è fondamentale
per evitare il sovraffollamento in determinati periodi e località, migliorando l’esperienza
turistica e minimizzando gli impatti negativi sulle comunità locali. Questo aspetto diventa
sempre più centrale in un’epoca di turismo di massa e sostenibilità, in cui l’equilibrio tra
attrattività della destinazione e qualità della vita per i residenti è vitale.

Il coordinamento tra operatori turistici e istituzioni è giudicato molto importante dal
74,4% degli intervistati, il che evidenzia l’importanza di una collaborazione efficace tra
i vari soggetti che operano nel settore. La cooperazione tra pubblico e privato, tra am-
ministrazioni locali e imprese turistiche, è fondamentale per sviluppare strategie comuni,
gestire le risorse in modo ottimale e rispondere rapidamente ai cambiamenti del mercato.
La buona gestione di questo coordinamento permette anche di affrontare sfide emergenti,
come le politiche ambientali o le emergenze sanitarie.

Un altro punto su cui si fa grande attenzione è il monitoraggio e l’analisi dei dati. Circa la
metà degli intervistati (48,4%) considera questo aspetto molto importante, con un altro
29,9% che lo ritiene abbastanza importante. L’uso dei dati per tracciare il comportamento
dei turisti, analizzare le tendenze e fare previsioni sulle future evoluzioni del mercato è
ormai essenziale per prendere decisioni strategiche mirate. Questi strumenti permettono
una gestione più efficiente delle risorse e contribuiscono alla pianificazione di interventi e
politiche turistiche più precise e adeguate.

Le strategie territoriali, ovvero politiche turistiche su misura per le caratteristiche e le ne-
cessità di ciascun territorio, sono considerate molto importanti dal 59,8% degli intervistati,
e abbastanza importanti dal 26,8%. Questo dato riflette una crescente consapevolezza sul-
l’importanza di adattare le strategie turistiche alle peculiarità locali, promuovendo una
gestione che rispetti le tradizioni, la cultura e l’ambiente di ogni area. Le politiche generali
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non possono più essere valide per ogni contesto: è necessario un approccio personalizzato
che possa valorizzare ogni territorio in modo unico.

Infine, la qualità della vita della comunità locale è giudicata molto importante dal 56,1%
degli intervistati. Questo dato indica un’attenzione crescente al benessere delle persone
che vivono nelle destinazioni turistiche. Se il turismo non è integrato con le necessità e
le aspettative della popolazione residente, può creare tensioni e malcontento. Pertanto,
è fondamentale sviluppare iniziative che possano migliorare la qualità della vita locale,
riducendo i possibili impatti negativi del turismo e cercando di ottenere il consenso delle
comunità.

I Grafici 69 e 70 forniscono importanti informazioni sull’opinione degli intervistati ri-
guardo alla creazione e al coinvolgimento in una rete di DMO (Destination Management
Organizations) regionali. Analizzando i dati, possiamo trarre alcune considerazioni sulle
tendenze e sugli atteggiamenti verso la collaborazione e l’integrazione tra stakeholder a
livello territoriale nel settore del turismo.

Il Grafico 69 evidenzia un forte consenso emerso riguardo all’idea di costituire una rete
regionale di DMO territoriali. In particolare, il 67,7% degli intervistati si dichiara molto
favorevole a questa iniziativa, mentre un altro 29,3% è abbastanza favorevole. In totale,
oltre il 97% degli intervistati esprime un atteggiamento positivo, segno che la maggior
parte degli operatori e delle istituzioni coinvolte riconosce i benefici di una maggiore coo-
perazione tra DMO a livello regionale. La gestione e promozione turistica di un territorio
possono trarre vantaggio da sinergie che rafforzano le capacità di attrazione turistica e la
sostenibilità dell’offerta. L’unica voce minoritaria riguarda chi è poco favorevole (3,0%)
all’idea di una rete regionale di DMO territoriali, ma non vi sono risposte di chi è per
nulla favorevole. Questo dato suggerisce una forte apertura e disponibilità a esplorare
forme di collaborazione che possano potenziare l’efficacia delle singole DMO, creando una
rete di supporto che possa affrontare in modo unitario le sfide del settore.

Grafico 69: Favorevole all’idea di una rete DMO territoriali (2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

Il Grafico 70, invece, riguarda la disponibilità degli intervistati a far parte di una rete di
DMO che includa anche il proprio ente/organizzazione. Qui, i risultati sono altrettanto
positivi e confermano le tendenze espresse precedentemente. L’ 81% degli intervistati è
assolutamente favorevole a far parte di una rete di DMO, mentre un altro 16,1% si di-
chiara parzialmente favorevole. Combinati, questi due gruppi raggiungono il 97,1%, un
dato che suggerisce una propensione diffusa alla collaborazione interregionale. Questo è
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particolarmente significativo per le DMO che comprendono la necessità di unire le forze
per ottimizzare risorse e strategie. La restante parte della popolazione intervistata (3,0%)
si dichiara poco interessata a entrare a far parte di una rete di DMO, ma nessuno è per
nulla interessato, il che implica che le resistenze verso la partecipazione sono minime. La
predisposizione generale all’integrazione nella rete è chiaramente positiva e orientata a un
lavoro di squadra che possa accrescere il potenziale complessivo delle singole DMO. La
rete di DMO potrebbe, quindi, rappresentare una strategia per condividere esperienze,
buone partiche, risorse e competenze, garantendo allo stesso tempo una gestione più effi-
cace delle destinazioni turistiche e un impatto positivo sulla promozione a livello regionale.
Le motivazioni per questa disponibilità potrebbero essere molteplici: dal miglioramento
della visibilità delle destinazioni coinvolte a una gestione più coordinata dei flussi turistici,
passando per una più alta capacità di attrazione di investimenti e la creazione di iniziative
comuni che possano portare maggiore valore alle aree regionali. Una rete di DMO potreb-
be anche contribuire a rispondere meglio a fenomeni di stagionalità e sovraffollamento,
promuovendo in maniera più equilibrata le risorse turistiche di un’area.

Grafico 70: Disponibilità ad aderire alle DMO (2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

Il Grafico 71 che riguarda la valutazione della possibile realizzazione di una DMO nella
propria area per sostenere l’attività conferma un forte interesse e una risposta positiva
verso la creazione di questo modello organizzativo. Infatti, il 61,7% degli intervistati
esprime un giudizio molto positivo, mentre un altro 34,1% si mostra positivo riguardo
all’idea. In totale, quasi il 96% dei partecipanti considera la realizzazione di una DMO
come un’opportunità favorevole per il sostegno e lo sviluppo della propria attività turistica.

Questo dato è in linea con le risposte emerse dai due grafici precedenti, che evidenziano un
consenso generale verso l’idea di collaborare in una rete regionale di DMO territoriali. Se
osserviamo il forte favore mostrato nei Grafici 69 e 70 per la creazione di una rete regionale
di DMO territoriali e per il coinvolgimento degli enti locali in tali reti, il Grafico 71
ribadisce che l’idea di avere una DMO anche a livello locale viene percepita come una
soluzione vantaggiosa. Le persone coinvolte nel settore turistico sembrano rendersi conto
che la creazione di una DMO può non solo promuovere la propria area, ma anche rafforzare
la cooperazione tra diversi attori locali, aumentando la visibilità e l’efficacia delle strategie
turistiche.

Anche la minoranza che ha espresso un giudizio neutrale (3,6%) o negativo (1,6%) rispetto
alla realizzazione della DMO è molto ridotta, il che suggerisce che la maggior parte degli
operatori vede nella DMO una risorsa utile per ottimizzare la gestione e la promozione
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turistica. In particolare, il fatto che nessuno abbia espresso un giudizio molto negati-
vo conferma che, anche tra coloro che potrebbero avere dei dubbi, non vi è una forte
opposizione alla realizzazione della DMO.

Questi risultati raccontano di un ambiente turistico che si sta orientando sempre di più
verso la collaborazione, la condivisione di risorse e competenze e la creazione di una gover-
nance turistica più forte e interconnessa. In altre parole, c’è una crescente consapevolezza
che, in un contesto di turismo sempre più competitivo e globalizzato, la creazione di
strutture come le DMO locali e regionali rappresenti una risorsa strategica per affrontare
le sfide future, migliorare l’offerta e potenziare la sostenibilità e la competitività delle
destinazioni.

Grafico 71: Valutazione della costituzione di una DMO nel proprio territorio (2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

Il Grafico 72 sulle forme di finanziamento considerate più adeguate a sostenere una DMO
(con possibilità di indicare fino a tre opzioni) offre un quadro chiaro delle preferenze
espresse dagli stakeholder del settore. La fonte ritenuta più adatta è quella dei fondi
pubblici, indicata dal 78,3% degli intervistati. Questo dato evidenzia la convinzione diffusa
che il supporto istituzionale sia fondamentale per garantire la stabilità e l’efficacia delle
attività di una DMO, in particolare in fase di avvio o consolidamento.

Segue con una percentuale rilevante (57,8%) la voce sponsorizzazioni e partnership pubblico-
private, segnale della crescente apertura verso modelli di finanziamento misti, in cui la
sinergia tra pubblico e privato può generare valore, risorse e opportunità. Anche l’im-
posta di soggiorno, selezionata dal 45,8% degli intervistati, viene vista come una fonte
coerente e sostenibile, direttamente legata all’attività turistica del territorio. Si tratta di
uno strumento già in uso in molte destinazioni e che, se ben gestito, può contribuire al
finanziamento delle DMO senza gravare direttamente sugli operatori.

Meno frequenti, ma comunque presenti tra le risposte, sono l’organizzazione di eventi
(36,7%), le quote associative o di adesione (19,3%), e il crowdfunding (9,0%), che rap-
presenta una forma più innovativa e partecipativa ma ancora poco esplorata in ambito
turistico. Nel complesso, i dati mostrano come il modello di finanziamento ideale per
una DMO debba essere vario e bilanciato, combinando risorse pubbliche con forme di
co-finanziamento private e strumenti legati alla partecipazione del territorio e alla valoriz-
zazione delle attività turistiche. Questo mix può garantire sostenibilità nel lungo periodo
e una maggiore capacità di rispondere ai bisogni del sistema turistico locale.

Il grafico 73 dedicato alle offerte turistiche considerate più efficaci per aumentare la compe-
titività del territorio rivela una visione ben precisa da parte degli stakeholder del settore:
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Grafico 72: Finanziamento della DMO più adeguate (2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

la chiave per attrarre e fidelizzare i visitatori passa attraverso l’autenticità, la valorizzazio-
ne delle eccellenze locali e l’esperienzialità. Al primo posto, con il 51,5% delle preferenze,
troviamo il turismo enogastronomico, che si conferma come uno degli asset strategici più
forti del territorio. Questo tipo di offerta è in grado di coniugare la scoperta culturale con
l’esperienza sensoriale, rappresentando una leva fondamentale per differenziare la desti-
nazione e renderla unica agli occhi dei turisti, soprattutto in un’epoca in cui il viaggiatore
cerca esperienze autentiche e legate all’identità locale.
A pari merito, con il 23,9%, troviamo masserie, trulli e agriturismi ed eventi stagiona-
li e festival, entrambe offerte che vanno a completare e rafforzare l’idea di un turismo
radicato nella tradizione e capace di offrire esperienze immersive. Le strutture ricettive
tipiche, immerse nella natura o in contesti rurali, rispondono alla crescente domanda di
soggiorni sostenibili e lontani dal turismo di massa, mentre gli eventi stagionali rappre-
sentano un’occasione per attrarre visitatori in momenti diversi dell’anno, contribuendo
alla destagionalizzazione dei flussi turistici. Interessanti anche le percentuali registrate da
offerte come il turismo esperienziale e i laboratori tradizionali (22,7%), le aree rurali e i
borghi (22,1%) e il turismo culturale e archeologico (22,1%), che confermano una forte
attenzione al patrimonio materiale e immateriale del territorio. Queste proposte mettono
in luce la volontà di promuovere un turismo lento, sostenibile e legato al vissuto locale,
in cui il visitatore può sentirsi parte attiva della comunità ospitante.
Più contenuti ma comunque significativi i dati relativi agli itinerari tematici (19,0%) e
alle escursioni naturalistiche (17,8%), che indicano un interesse verso forme di turismo che
valorizzano paesaggi, cammini, sentieri e la dimensione narrativa del viaggio. La presenza
del turismo accessibile (12,9%), delle certificazioni di qualità e marchi riconosciuti (12,9%)
e del recupero dei cammini (12,9%) segnala una crescente sensibilità verso l’inclusione, la
sostenibilità e la reputazione della destinazione, elementi sempre più determinanti nella
scelta di una meta da parte del turista moderno.
Più marginali, ma comunque presenti, sono offerte come il turismo congressuale (8,0%),
le esperienze balneari (11,7%), le visite guidate innovative (15,3%), gli alloggi tipici e
sostenibili (4,3%) e il turismo religioso (3,7%), che, pur avendo un pubblico più di nicchia
o legato a contesti specifici, possono arricchire l’offerta complessiva della destinazione.
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Grafico 73: Offerta più efficace per aumentare l’attrattività della propria località (2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.
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In sintesi, i risultati dimostrano che gli operatori del settore credono fortemente in un
modello turistico fondato sull’identità, la qualità, la diversificazione dell’offerta e il coin-
volgimento diretto del visitatore. L’enogastronomia, l’autenticità dell’accoglienza e la
cultura locale emergono come i pilastri su cui costruire strategie competitive durature,
capaci di valorizzare l’unicità del territorio e renderlo attrattivo nel panorama nazionale
e internazionale.

La costituzione di una rete regionale di DMO territoriali rappresenta, quindi, un’indica-
zione del territorio stesso, per valorizzare e integrare le vocazioni territoriali. Si tratta di
una rete che l’ARET Pugliapromozione è chiamata a coordinare per sua stessa mission,
accompagnando i processi costitutivi delle singole DMO e l’operatività futura, come è
pure emerso nel corso degli incontri territoriali promossi dall’Assessorato al Turismo. Si
tratta di compiti che l’ARET Pugliapromozione può ben svolgere, strutturando un ufficio
interno di raccordo con le DMO, collegato alle sedi territoriali, che verrebbero chiamate
a integrare le proprie funzioni, svolgendo un ruolo operativo di accompagnamento alle
DMO stesse

4.5 L’Overtourism e la gestione dei flussi
Dall’analisi dei KPI turistici, quali Arrivi/Popolazione, Presenze/Popolazione, Arrivi/Superficie
territoriale (km2) e Presenze Luglio + Presenze Agosto/Presenze, emerge che i comuni
della Puglia presentano una pressione turistica generalmente inferiore rispetto alle princi-
pali destinazioni italiane, ma con valori in crescita costante negli ultimi anni. La densità
turistica rispetto alla superficie evidenzia una forte concentrazione in alcune aree costiere,
in particolare nelle Tremiti, nel Salento e nel Gargano, a fronte di un entroterra ancora
poco valorizzato. L’indicatore di stagionalità mostra una forte dipendenza dai mesi esti-
vi, con una quota rilevante delle presenze concentrate tra luglio e agosto, segno di una
stagionalità ancora marcata rispetto alla media nazionale.

Dall’analisi dei dati raccolti dai questionari e rappresentati nel Grafico 74, emerge un qua-
dro interessante sulla percezione del fenomeno del sovraffollamento turistico – noto anche
come overtourism – da parte degli stakeholder locali. La maggioranza degli intervistati,
pari al 61,1%, non percepisce la presenza di un problema legato a un eccesso di turisti
nella zona. Questo dato suggerisce che, attualmente, i flussi turistici non sono tali da com-
promettere la qualità dell’esperienza offerta ai visitatori, né da generare effetti negativi
rilevanti sull’ambiente, sulla vivibilità locale o sulle attività economiche del territorio.

Accanto a questa visione positiva, c’è però una parte non trascurabile di stakeholder,
il 23,5%, che segnala come il sovraffollamento non sia un fenomeno costante, ma tenda
a emergere in maniera ciclica o stagionale. In particolare, viene rilevato un incremento
significativo dell’afflusso turistico nei mesi estivi o in occasione di eventi specifici, come
festival, sagre o manifestazioni culturali. Questo porta a una pressione temporanea sulle
infrastrutture, sui servizi e sulla comunità locale, pur senza configurare un problema
strutturale o permanente.

Un’ulteriore parte, anche se minoritaria, pari al 15,4% del campione, ritiene invece che il
sovraffollamento sia già una criticità concreta e persistente. Secondo questa percezione,
l’alta presenza turistica rappresenta una sfida continua per la gestione del territorio, po-
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tenzialmente compromettendo la qualità della vita dei residenti, l’equilibrio ambientale e
l’attrattività a lungo termine della destinazione.

Particolarmente rilevante è la distribuzione di queste percezioni tra le diverse categorie
professionali. Tra coloro che evidenziano il problema del sovraffollamento, il 32% proviene
dalle associazioni di categoria, seguiti dal 20% rappresentato da operatori del settore ricet-
tivo (albergatori, gestori di B&B, campeggi, ecc.). Il 16% è composto da rappresentanti
delle amministrazioni comunali, mentre il 12% appartiene al settore dell’intermediazione
turistica (agenzie di viaggio, tour operator). Completano il quadro l’8% proveniente dal
mondo dell’istruzione e formazione, un altro 8% dagli enti pubblici non comunali, e infine
il 4% da associazioni dedicate alla promozione del territorio.

Questi dati, nel loro insieme, restituiscono un’immagine sfaccettata e utile per orientare
le future strategie di gestione del turismo. Se da un lato la situazione appare sotto con-
trollo nella maggior parte dell’anno, dall’altro emergono segnali che invitano a monitorare
attentamente i periodi di picco e a prevedere misure che possano bilanciare le esigenze dei
turisti con quelle dei residenti e dell’ambiente.

Grafico 74: Esistono problemi di sovraffollamento (overtourism) nel suo territorio (2024).
Fonte: Elaborazioni dati Osservatorio Pugliapromozione.

I Grafici 75 e 76 forniscono una panoramica molto chiara su quelli che sono, da un la-
to, gli impatti percepiti del sovraffollamento turistico e, dall’altro, le possibili soluzioni
considerate più efficaci per una gestione sostenibile dei flussi turistici.

Partiamo dagli impatti principali del fenomeno. La criticità più segnalata riguarda il
degrado dell’ambiente, indicata dal 64% degli intervistati. Questo dato evidenzia una
forte preoccupazione per le conseguenze negative che l’eccesso di presenze turistiche può
avere sul paesaggio naturale, sulle risorse locali e più in generale sull’equilibrio ambientale
dell’area. È un segnale chiaro di quanto sia sentita la necessità di proteggere l’ambiente
da un turismo non regolamentato o eccessivamente concentrato.
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Segue a breve distanza l’aumento del costo della vita (48%), in particolare per quanto
riguarda affitti, prezzi dei servizi e beni di consumo. Questo impatto riguarda soprattutto
i residenti, che si trovano a dover affrontare un mercato alterato dalla presenza di un
turismo spesso concentrato e ad alto potere di spesa. Una dinamica che può influire sul
benessere quotidiano della popolazione locale attivando delle dinamiche inflazionistiche
locali da domanda.

Molto rilevante anche la percezione di traffico congestionato (44%), un fenomeno che
spesso accompagna le destinazioni turistiche più frequentate e che non solo complica la
mobilità, ma può generare ulteriore stress ambientale e sociale.

Altri effetti negativi vengono segnalati con minore frequenza ma non per questo sono da
sottovalutare: la standardizzazione dell’offerta commerciale (28%), che può portare alla
perdita di autenticità delle destinazioni; le difficoltà nell’accesso ai servizi pubblici e il
sovraffollamento degli spazi comuni (entrambi al 20%); e la perdita delle tradizioni locali,
l’aumento della microcriminalità o l’inquinamento acustico, citati da una quota minore
di rispondenti, ma comunque presenti.

Grafico 75: Impatti principali di sovraffollamento nel suo territorio (2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

Passando al Grafico 76, relativo alle possibili misure da adottare per una gestione più
efficace del flusso turistico, emerge una visione molto chiara: la strada da seguire passa
attraverso la diversificazione dell’offerta turistica, indicata dal 56% degli intervistati. L’i-
dea è quella di distribuire i visitatori su una gamma più ampia di esperienze e luoghi,
andando oltre le mete tradizionali, per ridurre la pressione su quelle più frequentate.

Molto apprezzata anche la proposta di promuovere un turismo più sostenibile e responsa-
bile (48%). Questo approccio mira a sensibilizzare turisti e operatori sull’importanza di
rispettare i luoghi visitati, adottando comportamenti più attenti all’ambiente e alle comu-
nità locali. Altre soluzioni interessanti includono il potenziamento dei trasporti pubblici
(36%) e la redistribuzione dei flussi turistici, sia a livello territoriale – verso aree meno note
(20%) – sia temporale, incentivando la visita in periodi meno affollati (36%). Entrambe
le strategie mirano a "spalmare" meglio l’affluenza turistica, alleggerendo i momenti di
maggiore carico.

Meno gettonate, ma comunque considerate, sono misure più regolative come gli incentivi
per un turismo fuori stagione (32%), l’aumento della presenza di controlli sul territorio
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(20%) e il limite al numero giornaliero di turisti in giorni o luoghi particolarmente sensibili
(12%). Infine, proposte come l’aumento della tassa di soggiorno risultano poco popolari,
con solo il 4% delle preferenze.

Grafico 76: Strategie per gestire il flusso turistico e ridurre il sovraffollamento (2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

In sintesi, emerge una visione piuttosto coerente: la maggior parte degli stakeholder
sembra orientata verso soluzioni che puntano alla qualità e alla sostenibilità del turismo,
più che a restrizioni rigide. L’obiettivo condiviso sembra essere quello di valorizzare il
territorio, proteggendone le risorse e favorendo una fruizione più equilibrata e responsabile,
in grado di garantire benefici duraturi tanto per i turisti quanto per le comunità ospitanti.

4.6 La normativa turistica e le proposte
Il Grafico 77 mostra un buon livello di familiarità da parte degli stakeholder pugliesi con la
normativa regionale sul turismo. Più della metà degli intervistati dichiara di conoscerla,
segno che c’è una buona consapevolezza tra chi opera nel settore. Il 39,6% afferma di avere
una conoscenza solo parziale: questo potrebbe indicare che alcune informazioni non sono
facilmente accessibili o che ci sono difficoltà nel comprendere appieno le regole in vigore.
Solo una piccola parte dice di non conoscere affatto la normativa. Questo evidenzia un
possibile ambito su cui lavorare, ad esempio con più attività di formazione o iniziative di
informazione per colmare il divario.
Dalla lettura del Grafico 78 emerge un quadro articolato ma interessante sull’opinione
degli operatori turistici riguardo l’attuale normativa regionale. In generale, il giudizio è
moderatamente positivo: quasi la metà degli intervistati (45,3%) la ritiene “abbastanza
soddisfacente”, mentre solo un piccolo gruppo (7,9%) la considera “molto soddisfacente”.
Tuttavia, c’è anche un buon 28,8% che si mantiene neutrale, segno che, pur non eviden-
ziando gravi problemi, molti esperti non percepiscono la normativa come un vero punto
di forza. Il 22% circa (sommando chi ha risposto “poco” o “per nulla soddisfacente”)
esprime invece un certo grado di insoddisfazione, evidenziando margini di miglioramento.
Entrando nel dettaglio delle criticità percepite, come si evince dal Grafico 79, l’eccessiva
burocrazia risulta essere il problema più sentito: lo indica oltre il 50% degli intervistati,
seguita dalla scarsa efficacia nei controlli delle autorità competenti (37,5%). Questo sug-
gerisce che, se da un lato la normativa esiste, dall’altro la sua applicazione pratica può
risultare inefficiente o macchinosa.
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Grafico 77: Conosce la normativa regionale sul turismo? (2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

Grafico 78: Valutazione della normativa regionale sul turismo (2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.
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Altri ostacoli rilevanti sono legati alla difficoltà di interpretazione delle regole (27,2%),
alla scarsa attenzione verso la sostenibilità ambientale (27,9%), e alla percezione di una
classificazione obsoleta delle imprese turistiche (24,3%). Anche l’insufficiente tutela delle
piccole imprese è un tema che preoccupa (24,3%), segnalando un’esigenza di maggiore
equità e attenzione verso realtà imprenditoriali minori ma fondamentali per il tessuto
economico locale.
Infine, è interessante notare che solo il 2,9% non rileva alcuna criticità, confermando che,
pur con qualche apprezzamento, la normativa attuale è percepita come migliorabile sotto
diversi aspetti.

Grafico 79: Criticità della normativa regionale sul turismo (2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

In sintesi, il settore riconosce l’impegno normativo, ma chiede con forza interventi di
semplificazione, aggiornamento e maggiore chiarezza, per poter lavorare con più efficacia
in un contesto che cambia rapidamente. Il giudizio sul supporto offerto dalle istituzioni
locali nell’applicazione delle normative evidenzia un’altra area critica nel rapporto tra
operatori turistici e pubblica amministrazione.
Come si evince dal Grafico 80, oltre la metà degli intervistati (50,5%) considera il sup-
porto "poco adeguato", mentre un ulteriore 11,4% lo giudica addirittura "inadeguato".
Questo significa che il 61,9% degli esperti del settore ha una percezione negativa del ruolo
delle istituzioni locali nel fornire assistenza, chiarimenti o strumenti utili per rispettare e
interpretare correttamente la normativa.
Solo il 33,3% lo definisce "adeguato" e una piccolissima percentuale (4,8%) lo ritiene “molto
adeguato”, indicando che esperienze realmente positive sono ancora limitate.
Questi dati rafforzano quanto già emerso nei grafici precedenti: anche quando la norma-
tiva viene considerata tutto sommato accettabile, è l’attuazione concreta – e il supporto
per attuarla – a fare la differenza. La percezione di scarsa chiarezza delle regole, uni-
ta a un accompagnamento istituzionale non sempre all’altezza, può contribuire a creare
rallentamenti nel lavoro degli operatori turistici.
In conclusione, migliorare il supporto operativo e la comunicazione da parte delle istitu-
zioni locali potrebbe rappresentare un passo fondamentale per rendere la normativa non
solo più accessibile, ma anche più efficace e ben accolta da chi ogni giorno lavora nel
settore.
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Grafico 80: Supporto agli enti locali per l’applicazione della normativa regionale (2024).
Fonte: Elaborazioni dati indagine Puglia Destination Go.

4.7 Conclusioni
Negli ultimi tre anni, il 73,2% degli operatori del settore ha registrato una crescita econo-
mica nella filiera turistica, trainata soprattutto da strategie di marketing mirate e dalla
capacità di attrarre nuovi mercati. Tuttavia, fattori esterni come l’inflazione e la ridotta
disponibilità economica restano elementi che possono frenare questa tendenza positiva.

Quasi la metà degli intervistati (41,3%) ha rilevato un aumento del fatturato compreso
tra il 10% e il 20%, segno di un’espansione significativa ma ancora contenuta. Interessante
anche il dato relativo all’imposta di soggiorno, che risulta assente in ben il 68% dei comuni,
potenzialmente incentivando la competitività del territorio.

Il turismo sta cambiando: secondo il 72,1% degli stakeholder, si nota una chiara evoluzione
nei comportamenti dei visitatori, sempre più orientati verso esperienze in natura, in luoghi
meno affollati e in periodi lontani dall’alta stagione. Cresce il desiderio di un turismo più
sostenibile, rilassante e autentico.

I mercati stranieri più promettenti per il 2024 e il 2025 si confermano Stati Uniti, Germania
e Francia, considerati strategici per attrattività e capacità di spesa.

Il giudizio sulla governance turistica regionale in Puglia è positivo per l’80,4% dei rispon-
denti, anche se non mancano le criticità. Le più sentite riguardano le infrastrutture di
collegamento e l’assenza di una strategia condivisa a livello territoriale. Inoltre, si avverte
una scarsa partecipazione delle istituzioni nella costruzione delle politiche turistiche.

Nonostante ciò, l’approccio collaborativo è visto come una risorsa fondamentale: quasi
tutti (97%) appoggiano l’idea di creare una rete regionale di DMO territoriali. Infine,
sebbene solo il 15,4% segnali problemi di sovraffollamento, resta importante tenere alta
l’attenzione sull’equilibrio tra sviluppo turistico e qualità dell’esperienza.

Nel complesso, la normativa regionale riceve una valutazione positiva dal 53,2% de-
gli esperti del settore, ma emerge chiaramente il bisogno di maggiore chiarezza, sem-
plificazione e coordinamento per accompagnare la crescita sostenibile del turismo in
Puglia.
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Capitolo 5

Prospettive di sviluppo con approccio
data driven

5.1 Comprendere i dati
La presente sezione ha lo scopo di descrivere in modo dettagliato le caratteristiche dei
dataset forniti da WindTre, al fine di disporre di una base dati strutturata e coerente
relativa alle presenze turistiche nella Regione Puglia, stimate attraverso l’analisi dei dati
provenienti dalla rete mobile (cosiddetti “dati telco”).
L’utilizzo dei dati delle celle telefoniche rappresenta una metodologia innovativa e ad
alta granularità per lo studio dei flussi turistici, permettendo di rilevare informazioni
non disponibili tramite le tradizionali fonti statistiche. Attraverso l’analisi dei segnali
aggregati generati dai dispositivi mobili connessi alla rete cellulare, è possibile stimare in
modo anonimo e nel rispetto della normativa sulla privacy la presenza, la provenienza, la
durata del soggiorno e la frequenza delle visite di individui in un determinato territorio.
Questa metodologia consente di distinguere tra diverse tipologie di visitatori: turisti (che
soggiornano almeno una notte), escursionisti (presenti solo per un giorno) e visitatori
abituali (presenti con frequenza regolare ma senza finalità turistiche evidenti).
A titolo esemplificativo, tale approccio è stato applicato alla Regione Puglia, offrendo
una lettura innovativa e dettagliata dei comportamenti di visita sul territorio, utile a
supportare le politiche di pianificazione e promozione turistica con evidenze empiriche di
alta qualità.
I dati fanno riferimento all’intero territorio pugliese, considerato secondo la definizione
dei confini comunali fornita da ISTAT, e sono organizzati con una granularità spaziale a
livello di singolo Comune. La copertura temporale dei dataset parte da gennaio 2022 e si
estende fino a ottobre 2024, con la possibilità di prevedere future estensioni.
La risoluzione temporale massima è di tipo giornaliero, così da consentire analisi detta-
gliate e puntuali. Un aspetto particolarmente rilevante riguarda la classificazione delle
presenze in funzione della residenza e della frequenza con cui si registra la presenza di un
individuo all’interno di un Comune.
In particolare, i residenti, ovvero coloro che nei sei mesi precedenti risultano aver trascor-
so nel Comune la maggior parte del tempo notturno, sono esclusi dal conteggio. I non
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residenti vengono invece distinti in base alla provenienza (intra-regionale, extra-regionale
o estera) e alla frequenza delle visite, secondo criteri che distinguono tra visitatori occa-
sionali (con meno di 30 giorni di presenza e meno di tre mesi distinti con almeno una
presenza) e visitatori abituali (con almeno 30 giorni di presenza o almeno tre mesi distinti
con presenza).

Per i visitatori pernottanti, è inoltre possibile definire il giorno di arrivo (che coincide con
il giorno precedente al primo pernottamento, o con il giorno stesso in assenza di presenze
pregresse) e il giorno di partenza, con una conseguente stima della durata del soggiorno.

Nella Tabella 21 i visitatori sono così suddivisi: turisti, escursionisti, visitatori abituali
pernottanti e non pernottanti. È stato stabilito di modificare gli alias per avere una più
immediata comprensione delle tipologie di visitatori che hanno frequentato la Regione
Puglia.

Tabella 21: Classificazione delle presenze in funzione della residenza e della frequenza.

Alias iniziale Alias finale Caratteristiche

Turisti Turista Pernottanti, meno di 30
giorni con presenza nei 6
mesi precedenti e mesi
distinti con presenza
inferiore a 3.

Escursionisti Escursionista Non pernottanti, meno di
30 giorni con presenza nei
6 mesi precedenti e mesi
distinti con presenza
inferiore a 3.

Visitatori abituali
pernottanti

Pernottante abituale Pernottanti, più di 30
giorni con presenza nei 6
mesi precedenti o mesi
distinti con presenza pari o
superiore a 3 (es. fruitori
di seconde case, studenti
fuori sede).

Visitatori abituali non
pernottanti

Pendolare Non pernottanti, più di 30
giorni con presenza nei 6
mesi precedenti o mesi
distinti con presenza pari o
superiore a 3 (es.
lavoratori o studenti fuori
sede).

Per ciascuna di queste categorie, vengono forniti anche il tempo medio di permanenza
giornaliero (espresso in ore) e il tempo medio complessivo di permanenza (espresso in
giorni). I dati sono inoltre arricchiti da informazioni socio-demografiche che comprendono
la fascia d’età, il genere, la nazionalità e, per i visitatori italiani, il comune, la provincia e
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la regione di residenza effettiva. Tali dati sono stimati in base alla localizzazione notturna
prevalente nei sei mesi precedenti la data di riferimento.

Oltre agli aspetti anagrafici, viene fornita anche una componente di profilazione comporta-
mentale. Per i visitatori non residenti, ad esempio, è indicato il Comune di pernottamento
e, nel caso di escursionisti, anche il luogo in cui avviene il pernottamento nella stessa gior-
nata in cui è rilevata la presenza in un comune pugliese, sia esso all’interno della regione
o in un’altra zona d’Italia. Inoltre, per le categorie turisti, escursionisti e frequentatori
abituali, è fornita anche un’analisi sul tempo di permanenza medio nel Comune, nonché
un’analisi di co-visita con alcune località italiane di rilevanza nazionale (attualmente in-
dividuate in Roma, Milano, Firenze, Napoli, Bologna, Torino, Genova e Venezia), che
individua la presenza degli stessi soggetti anche in tali città nei 15 giorni antecedenti la
presenza rilevata in Puglia.

Dal punto di vista metodologico, la presenza viene conteggiata solo nel caso in cui una SIM
permanga all’interno del perimetro comunale per almeno due ore nell’arco della giornata.
Rilevazioni inferiori a questa soglia vengono considerate come semplici transiti e non
contribuiscono al conteggio delle presenze. Inoltre, per garantire la tutela della privacy
e l’anonimato dei dati, sono esclusi dai dataset tutti i record con meno di dieci unità
rilevate, così da impedire qualsiasi forma di riconducibilità a gruppi specifici di individui.

Le presenze sono stimate a partire dalle interazioni delle SIM con la rete mobile, tenen-
do conto sia dei dati effettivamente osservati sulla rete WindTre, sia di un algoritmo
di calibrazione all’universo che consente di proiettare le osservazioni all’intera popola-
zione presente, in modo da correggere eventuali distorsioni legate alla quota di mercato
dell’operatore.

In seguito verranno presentati innanzitutto le criticità dei dati (giorni mancanti, buchi di
dati ecc.), poi grafici e mappe dei flussi di visitatori italiani e infine le possibilità di un
futuro approfondimento quantitativo.

Nell’analisi non sono stati presi in considerazione i pendolari.

Registriamo alcune criticità nei dati da migliorare in futuro. Ad esempio le seguenti
visualizzazioni mostrano, per ogni mese, i giorni disponibili nel dataset fornito da WindTre
(barre blu). Dunque, ogni spazio vuoto e visibile rappresenta i giorni mancanti.

I giorni disponibili per l’anno 2022 sono 126.
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Per l’anno 2023 sono disponibili 139 giorni.

Per l’anno 2024 sono disponibili 118 giorni.

Pertanto, in attesa di ricevere i dataset completi, le successive analisi presentate sono
parziali.
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5.2 I flussi di visitatori italiani in Puglia
Se facciamo l’analisi per tipologia di visitatore dal 2022 al 2024, come si può vedere dal
Grafico 81, il pernottante abituale è quello con la quota più elevata rispetto al turista e
l’escursionista.

Grafico 81: Presenze suddivise per tipologia di visitatori.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

In merito al pernottante abituale, nel 2024 si registra un leggero incremento rispetto ai due
anni precedenti, con 16.781.150 visitatori, rispetto ai 16.317.659 del 2023 e ai 16.198.986
del 2022. La categoria si conferma stabile e in lieve crescita, segno di una fidelizzazione
consolidata.

La categoria del turista mostra una diminuzione significativa nel 2024, scendendo a
4.459.965 visitatori, dopo aver toccato i 5.721.793 nel 2023. Anche rispetto al 2022 con
4.811.552, il dato del 2024 è inferiore. Questo calo potrebbe indicare una minore attrat-
tività turistica o un cambiamento nei comportamenti di viaggio. Infine, l’escursionista è
in calo costante negli ultimi tre anni: da 13.135.887 nel 2022 a 12.978.610 nel 2023, fino
a 12.443.850 nel 2024. Questa tendenza decrescente potrebbe riflettere fattori come una
ridotta mobilità locale o minore offerta di attività giornaliere.

Nell’ anno 2024 la Regione Puglia ha registrato un totale di 33.684.965 presenze totali così
suddivise: escursionisti: 12.443.850, turisti 4.459.965, pernottanti abituali 16.781.150.

Nel 2022, Grafico 82, la composizione delle presenze turistiche in Puglia evidenzia una
importante presenza degli escursionisti in tutte le province, con percentuali tra il 25%
e il 50%. Le provincie di Foggia e Taranto si distinguono per l’elevata incidenza dei
pernottanti abituali, che supera il 50%, mentre i turisti raggiungono valori significativi a
Brindisi e Foggia, con percentuali rispettivamente del 14,5% e 21,6%. Taranto presenta
una distribuzione più concentrata, con una quota consistente di escursionisti pari al 55%
e una presenza non trascurabile di turisti del 13,3%.

Nel 2023, Grafico 83, si confermano le tendenze dell’anno precedente, con alcune varia-
zioni. Gli Escursionisti rimangono importanti in termini relativi, ma in province come
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Grafico 82: Percentuale delle presenze per categoria visitatore, 2022.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

Taranto e Lecce si osserva una leggera diminuzione della loro incidenza. I pernottanti
abituali diminuiscono in particolare a Foggia e Brindisi, raggiungendo rispettivamente il
49,1% e il 48,8%. I turisti mostrano una crescita a Brindisi, Foggia, Lecce e Taranto,
indicando una maggiore attrattività verso visitatori temporanei.

Grafico 83: Percentuale delle presenze per categoria visitatore, 2023.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

Nel 2024, Grafico 84, si nota una leggera redistribuzione tra le categorie. I pernottamenti
abituali continuano a essere dominanti, soprattutto a Taranto con il 56,1% e Foggia pari a
55,8%. Gli escursionisti mantengono valori stabili nelle province centrali come Brindisi e
Barletta-Andria-Trani, mentre diminuiscono a Foggia. I turisti, pur restando la categoria
meno rappresentata, registrano cali generalizzati rispetto al 2023, con un minimo del 7,9%
a Bari e valori più elevati a Foggia pari al 19,7% e Brindisi con il 14,1%.

Grafico 84: Percentuale delle presenze per categoria visitatore, 2024.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

In sintesi, dal 2022 al 2024, gli escursionisti si confermano la componente importante del
turismo pugliese, con una presenza diffusa in tutte le province. I pernottanti abituali
rappresentano una componente stabile e significativa, mentre la quota di turisti rimane
minoritaria e mostra un andamento oscillante, suggerendo un potenziale di crescita ancora
inespresso nel segmento del turismo temporaneo.

L’analisi dei Grafici 85, 86 e 87 evidenzia come negli ultimi tre anni, nella distinzione
per provenienza e tipologia di visitatore, si confermi una netta prevalenza dei visitatori
originari dalle aree metropolitane di Roma, Milano, Torino e di Napoli, in particolare
della categoria del turista. Questa tendenza suggerisce una forte capacità della Puglia di
attrarre visitatori delle più grandi città, che viene mantenuta nel tempo. Il numero di
escursionisti regionali resta costantemente elevato in tutti e tre gli anni, rappresentando
la componente importante dell’offerta turistica giornaliera, mentre i Pernottanti abituali
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Grafico 85: Provenienze dei visitatori italiani, 2022.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

Grafico 86: Provenienze dei visitatori italiani, 2023.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

Grafico 87: Provenienze dei visitatori italiani, 2024.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

regionali mantengono una presenza stabile, a conferma del legame consolidato con le
destinazioni pugliesi anche per motivi non solamente turistici.

La mappa 16 rappresenta le provenienze dei turisti italiani dalle diverse regioni italiane
nel 2022. I numeri più significativi vengono registrati dal Lazio (1.209.566), Lombardia
(889.355), Basilicata (624.333), Emilia-Romagna (518.620) e Campania (495.153). Mentre
in modo più contenuto i turisti provengono da Sardegna (11.389) e Valle d’Aosta (916).

La mappa 17 evidenzia le provenienze dei turisti italiani dalle diverse regioni italiane
nel 2023 che sono le stesse in ordine d’importanza ma cresciute. I numeri più signifi-
cativi vengono registrati dal Lazio (1.511.002), Lombardia (1.157.569), Emilia-Romagna
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Mappa 16: I turisti dalle regioni italiane, 2022.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.
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Mappa 17: I turisti dalle province italiane, 2023.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

(685.898), Campania (679.300) e Basilicata (676.606). Mentre in modo più contenuto i
turisti provengono da Sardegna (11.574) e Valle d’Aosta (2.238).

Nella mappa 18 sono rappresentate le provenienze dei turisti italiani dalle diverse regioni
nel 2024, dove le presenze dei turisti crescono rispetto all’anno precedente soltanto in
alcune regioni. Infatti si può vedere la riduzione delle due principali regioni; Lazio e
Lombardia. I numeri più significativi vengono registrati dal Lazio (1.279.943), Lombardia
(910.183), Basilicata (755.413), Campania (574.764), Emilia-Romagna (532.912). Mentre
in modo più contenuto i turisti provengono da Sardegna (8.836) e Valle d’Aosta (3.053).
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Mappa 18: I turisti dalle regioni italiane, 2024.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.
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Le Mappe 19, 20 e 21 forniscono un’analisi comparativa dettagliata dell’andamento e
della provenienza del turismo italiano nelle province pugliesi nel triennio 2022–2024. Esse
rappresentano uno strumento utile per comprendere sia la distribuzione territoriale delle
presenze, sia l’evoluzione delle dinamiche di mobilità turistica nazionale verso la Puglia.

Mappa 19: Presenze turisti italiani nelle province pugliesi da nord, centro, sud Italia,
2022.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

Le mappe evidenziano la ripartizione delle presenze per macroarea geografica di prove-
nienza (Nord, Centro e Sud Italia) rispettivamente per gli anni 2022, 2023 e 2024. La
mappa del 2022 evidenzia una forte incidenza del turismo proveniente dal Nord Italia,
che costituisce la quota prevalente nella maggior parte delle province pugliesi. Barletta-
Andria-Trani, in particolare, registra il numero più alto di presenze, seguita da Lecce
e Foggia, entrambe con una forte componente di visitatori del Nord Italia. La tenden-
za generale evidenziata in questa mappa è quella di una predominanza del turismo di
prossimità, soprattutto dalle regioni meridionali limitrofe.

Nel 2023, la situazione si mostra in parte stabile, con una sostanziale conferma dei flussi
registrati l’anno precedente. Tuttavia, si osserva un lieve riequilibrio tra le macroaree:
alcune province, come Bari e Brindisi, registrano una crescita più visibile delle presenze
provenienti dal Nord, segnale di una progressiva apertura verso bacini turistici più distanti.
La distribuzione complessiva delle presenze del Centro e Sud, vede quest’ultimo prevalere
tra le province.
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Mappa 20: Presenze turisti italiani nelle province pugliesi da nord, centro, sud Italia,
2023.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.
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Mappa 21: Presenze turisti italiani nelle province pugliesi da nord, centro, sud Italia,
2024.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

La mappa 21 mostra un ulteriore consolidamento della tendenza di diversificazione. Il
contributo del Centro e del Nord Italia appare più marcato rispetto agli anni precedenti,
soprattutto nelle province centrali della regione come Bari e Barletta-Andria-Trani. Pur
rimanendo significativa, la quota di presenze dal Sud è in riduzione, suggerendo che gli
effetti di politiche di promozione turistica e la notorietà della destinazione Puglia stiano
progressivamente ampliando la sua attrattività su scala nazionale.
La Mappa 22 rappresenta le presenze turistiche italiane del 2024 suddivise per singo-
le regioni di provenienza. Questo livello di dettaglio consente di cogliere le specifiche
interazioni territoriali tra le province pugliesi e le regioni italiane.
La Puglia stessa si conferma una fonte primaria di presenze interne, riflettendo la forza
del turismo locale. Foggia è meta dei visitatori proveniente da regioni più prossime come:
Emilia-Romagna, Lombardia e Lazio, che forniscono un apporto significativo. Per la pro-
vincia di Barletta-Andria-Trani la metà delle provenienze arrivano da Lazio e Lombardia.
Nelle aree costiere, come quelle di Brindisi e di Lecce, l’origine dei visitatori è dalle se-
guenti regioni: Lombardia, Emilia-Romagna, Lazio e Campagna. Infine, in aree urbane
più strutturate, come quelle di Bari e di Taranto, le provenienze che interessano circa la
metà del totale sono il Lazio, Lombardia, Emilia-Romagna e una presenza più marcata
dalla Basilicata.
La composizione variegata dei flussi evidenziata da questa mappa testimonia una crescente
capacità attrattiva della regione anche nei confronti di un pubblico proveniente da aree più
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Mappa 22: Presenze dei turisti italiani nelle province pugliesi dalle regioni italiane, 2024.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

lontane, probabilmente favorito da una migliore accessibilità, dalla promozione nazionale
e dalla reputazione crescente della destinazione.

Nel complesso, i dati restituiti dalle mappe confermano il ruolo centrale della Puglia per
le regioni confinanti, o prossime, nel determinare i flussi turistici in direzione della Puglia,
in particolare delle provincie geograficamente più vicine. Al contempo emerge come la
regione si stia progressivamente affermando anche come destinazione di rilievo a livello
nazionale da parte delle regioni del nord.

Infine, l’aumento della diversificazione territoriale dei turisti rappresenta un indicatore di
maturazione e consolidamento del sistema turistico pugliese, offrendo spunti significativi
per orientare le politiche di promozione e sviluppo nei prossimi anni.
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5.3 Data Discovery, flussi dei visitatori stranieri
in Puglia

In questo paragrafo viene presentata un’attività di analisi e alla comprensione dei flussi
turistici all’interno del territorio. L’obiettivo è interpretare in modo strutturato i dati
disponibili per individuare il numero complessivo di visitatori, analizzare la composizione
percentuale delle diverse tipologie di utenza (turisti, pendolari, pernottanti abituali, escur-
sionisti), rilevare i periodi di maggiore affluenza e mettere in luce le principali tendenze
stagionali legate alle destinazioni. In ogni grafico sottostante la categoria dei pendolari
non è stata presa in considerazione.

La Mappa 23 mostra la suddivisione per province, indicando per ognuna la somma dei
visitatori stranieri (turisti, pernottanti abituali, escursionisti) che sono stati registrati nei
tre anni a disposizione (2022, 2023 e 2024) nel territorio pugliese. È evidente che la
provincia di Bari sia quella più interessata dall’arrivo di visitatori con 22.510.554 presen-
ze, seguita dalla provincia di Foggia con 6.565.180, Brindisi con 6.452.656, Taranto con
5.159.281, Lecce con 3.601.313 e Barletta-Andria-Terni con 217.006.

Mappa 23: Presenze totali di visitatori nelle province della Puglia.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

L’analisi dei dati sulle presenze nelle province della Puglia per il triennio 2022-2024, ba-
sata su dati da celle telefoniche WindTre della Tabella 22, evidenzia che Bari registra il
numero più elevato sia di Escursionisti (8.741.596) che di turisti (11.437.778), conferman-
dosi il principale polo di attrazione regionale anche per la quota più alta di pernottanti
abituali (2.331.180). Seguono Foggia e Brindisi con un volume comparabile di turisti,
rispettivamente 3.685.322 e 3.475.131, ma con differenze nei flussi di escursionisti (Foggia
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1.523.540, Brindisi 2.273.058), suggerendo una maggiore vocazione giornaliera per Brin-
disi. Taranto presenta una distribuzione più equilibrata tra le tre categorie (1.341.143
escursionisti, 1.063.459 pernottanti abituali, 2.754.679 turisti), indicando una fruizione
diversificata del territorio. Lecce registra valori inferiori ma comunque significativi, spe-
cie nel comparto turistico (2.396.763), a fronte di un volume più contenuto di escursionisti
e pernottanti. Infine, Barletta-Andria-Trani emerge come fanalino di coda con presenze
molto basse in tutte le categorie, in particolare tra gli escursionisti (49.421), suggerendo
una limitata attrattività o copertura tecnologica.

Complessivamente, la distribuzione dei flussi rivela una netta concentrazione nei poli
costieri con Bari in posizione dominante, mentre le province minori mostrano margini di
crescita nella promozione turistica e infrastrutturale.

Tabella 22: Totale delle presenze province della Puglia, 2022-2023-2024.
DES Provincia Escursionista Pernottante

abituale
Turista

Bari 8.741.596 2.331.180 11.437.778
Foggia 1.523.540 1.356.318 3.685.322
Brindisi 2.273.058 704.467 3.475.131
Taranto 1.341.143 1.063.459 2.754.679
Lecce 693.365 511.185 2.396.763
Barletta-Andria-
Trani

49.421 40.878 126.707

Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

La mappa 24 mostra la distribuzione delle presenze registrate dalle celle telefoniche nei
comuni della Puglia dal 2022 al 2024. I dati sono aggregati per comune e rappresentati
con una scala cromatica: tonalità più scure indicano un numero maggiore di presenze. Il
comune con il valore massimo supera i 9,9 milioni di presenze, evidenziato in blu intenso,
mentre molti altri comuni hanno valori sensibilmente inferiori, in tonalità azzurro chiaro.
Anche a livello comunale Bari risulta essere l’area della regione che registra un numero
più consistente di visitatori con 9.958.192, in seconda posizione troviamo Monopoli con
3.435.205, Polignano a Mare con 3.048.614, Brindisi 2.305.460 e Taranto 1.726.376.

La rappresentazione della mappa precedente con una modalità heatmap (in italiano “map-
pa di calore”) è una rappresentazione grafica dei dati in cui i valori sono indicati tramite
variazioni di colore. Viene usata per visualizzare la densità, l’intensità o la frequenza di
un fenomeno su una determinata area geografica o in uno spazio bidimensionale.

In una heatmap geografica le zone con maggiore intensità (es. traffico telefonico, presenze,
visite) sono evidenziate con colori più caldi o intensi (es. blu scuro, rosso), mentre quelle
con minore intensità appaiono più chiare.

La Mappa 25 è una heatmap della densità di visita nei comuni pugliesi basata sui dati
delle celle telefoniche. Dalla rappresentazione è possibile distinguere chiaramente tre aree
omogenee per intensità: l’area centrale attorno a Bari che evidenzia la massima densità,
rappresentata da toni blu scuro; un secondo asse ad alta intensità si sviluppa lungo la
costa adriatica verso sud, indicando una forte presenza nei centri turistici del Salento; un
terzo cluster a densità intermedia appare nella zona nord, lungo la costa del Gargano e
nella provincia di Foggia, dove l’attività è più diffusa ma meno intensa. Le aree interne
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Mappa 24: Presenze totali nei comuni della Puglia, 2022-2023-2024.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

Mappa 25: Heatmap comuni con densità di visita.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.
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e rurali mostrano invece una densità molto bassa, a testimonianza di una distribuzione
della mobilità e delle presenze fortemente polarizzata verso i principali centri urbani e le
località costiere turistiche.

Il Grafico 88 rappresenta l’andamento giornaliero delle presenze suddivise per escursionisti,
pernottanti abituali e turisti dal 2022 al 2024 secondo i dati delle celle telefoniche.

I picchi principali si osservano nei mesi estivi di ciascun anno, tra giugno e settembre, con
valori massimi raggiunti sistematicamente dalla categoria dei turisti, seguita dagli escur-
sionisti, mentre i pernottanti abituali mostrano una linea più stabile senza picchi marcati
nei mesi invernali. Emergono lievi aumenti in corrispondenza delle festività natalizie e di
fine anno ma con intensità molto inferiore rispetto all’estate.

Nel grafico sono stati cerchiati tre momenti che meritano un approfondimento. Il primo e
il secondo vengono registrati nel periodo tra Natale e Capodanno, indicando che sia turisti
che Escursionisti e fruitori di seconde case raggiungono la Puglia. Il terzo viene registrato
nella giornata del 28 settembre ed è riconducibile all’inizio della Fiera del Levante a Bari.

Le ondate di picco più alte si registrano nell’estate 2024 seguita da quella del 2023, in-
dicando una tendenza di crescita nel tempo. La distribuzione stagionale evidenzia una
chiara ciclicità annuale legata alla stagionalità turistica con un’attività turistica molto
concentrata e intermittente contrapposta alla costanza dei pernottanti abituali.

Grafico 88: Tendenza giornaliera presenze visitatori negli anni, 2022-2023-2024.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

Il Grafico 89 prende in considerazione solamente la categoria dei turisti, evidenzia una
marcata stagionalità nei flussi turistici con picchi sistematici nei mesi estivi di ogni anno
e minimi nei mesi invernali il 2022 mostra una prima crescita con il massimo a luglio e
agosto sopra 1,3 milioni di presenze il 2023 presenta un incremento netto con punte tra
1,5 e 1,54 milioni nel bimestre estivo mentre nel 2024 si registra una svolta anomala con
un picco storico in agosto di quasi 1,87 milioni di turisti e livelli significativamente più alti
anche nei mesi precedenti e successivi rispetto agli anni precedenti indicando un’estensione
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della stagione turistica e un aumento strutturale dell’attrattività della destinazione i mesi
invernali continuano a registrare livelli molto bassi con un minimo assoluto a gennaio 2023
ma il dato di febbraio 2024 mostra una ripresa atipica rispetto al trend storico segnalando
una possibile variazione nei comportamenti di viaggio o un impatto di eventi esterni.

Grafico 89: Tendenza mensile dei turisti, 2022-2023-2024.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

La provincia di Bari si conferma essere quella con il numero di presenze superiori in tutti
gli anni mentre quella che ne conta meno è Barletta-Andria-Trani. Si notano anche dei
picchi di visitatori nei mesi estivi in tutte le province pugliesi.

Il Grafico 90 evidenzia una tendenza stagionale stabile con picchi turistici nei mesi estivi
in tutte le province pugliesi ma con notevoli differenze di intensità. Bari domina co-
stantemente con valori mensili che superano i 770.000 turisti nell’estate 2024, seguita da
Lecce con un massimo di oltre 340.000 nello stesso periodo. Brindisi e Foggia si attestano
su valori intermedi tra 100.000 e 250.000 con picchi ben definiti nei mesi estivi mentre
Barletta-Andria-Trani e Taranto mostrano i volumi più bassi con picchi che non superano
mai i 150.000. Le svolte anomale emergono nell’estate 2024 con incrementi significativi
per tutte le province, in particolare per Bari e Lecce, suggerendo un’espansione della ca-
pacità attrattiva o cambiamenti nelle dinamiche di mobilità turistica. Nei mesi invernali
si osservano crolli regolari in tutte le province ma con valori quasi nulli per Taranto e
Barletta-Andria-Trani, indicando un’elevata stagionalità. La tendenza conferma la con-
centrazione dell’attività turistica su assi principali come l’area metropolitana barese e il
Salento mentre alcune province restano marginali nel panorama regionale.

Il Grafico 91 rappresenta l’andamento dei visitatori nelle province pugliesi suddivisi per
tre categorie (turista, escursionista, pernottante abituale) nel triennio 2022–2024.

Nel 2022, la provincia di Bari si distingue nettamente come meta principale per i turisti,
con quasi 2,85 milioni di visitatori, seguita da Foggia, Brindisi e Lecce. Gli escursionisti
sono numerosi a Bari (oltre 2,19 milioni), mentre le altre province si distribuiscono in modo
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Grafico 90: Tendenza mensile dei turisti suddiviso per province.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

più uniforme, pur con valori nettamente inferiori. I pernottanti abituali rappresentano una
fetta minore, con numeri modesti, ma un po’ più consistenti, soprattutto nelle province
diverse da Bari e Taranto.
Nel 2023 si osserva un aumento generale dei flussi turistici. I turisti crescono in quasi tutte
le province, soprattutto a Bari (oltre 3,83 milioni), mentre gli escursionisti aumentano
sensibilmente, superando i 2,98 milioni sempre nella provincia barese. Anche i pernottanti
abituali mostrano un incremento, in particolare a Foggia e Brindisi, segno forse di una
fidelizzazione maggiore da parte dei visitatori.
Il 2024 rappresenta un anno di svolta: Bari raggiunge il picco di turisti con circa 4,76
milioni, un incremento marcato rispetto agli anni precedenti. L’incremento riguarda anche
le altre province, ma con intensità minore, come Brindisi e Taranto che consolidano il ruolo
emergente di mete regionale. Gli escursionisti aumentano ancora, superando i 3,56 milioni
a Bari, e si registra una crescita sensibile anche nelle province come Taranto e Brindisi.
Per quanto riguarda i pernottanti abituali, il dato si alza in modo più contenuto, ma
costante, suggerendo un consolidamento di una parte del turismo meno stagionale e più
fidelizzato o un di una vocazione di viaggi per affari.
In sintesi, nel triennio esaminato, Bari emerge costantemente come la destinazione prin-
cipale per tutte le categorie di visitatori, con una tendenza di crescita continua. Taranto
e Brindisi seguono a distanza, in particolare per il turismo più stabile. Si nota anche una
progressiva espansione dell’attività escursionistica su quasi tutto il territorio pugliese, a
conferma di un interesse crescente verso esperienze brevi ma frequenti.
Il Grafico 92 mostra la distribuzione percentuale delle presenze per tipologia di visitatore
(turista, escursionista, pernottante abituale) nelle sei province pugliesi, aggregando i dati
del triennio 2022–2024.
A Bari, la presenza turistica è più sbilanciata verso gli escursionisti (38,8%) rispetto alle
altre province, i turisti rappresentano la quota maggioritaria (50,3%) e da una quota
molto bassa di pernottanti abituali (10,9%). Questo suggerisce un territorio dinamico,
attrattivo per visite giornaliere o soggiorni brevi, ma con bassa fidelizzazione.
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Grafico 91: Visitatori nelle province e suddivisi per tipologia.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

Nella provincia di Barletta-Andria-Trani prevalgono i turisti (58,4%), seguiti dagli escur-
sionisti (22,8%) e dai pernottanti abituali (18,8%). Qui si nota una maggiore incidenza
di permanenze ricorrenti, probabilmente legata a motivi familiari o a un turismo più
radicato.

A Brindisi, la quota dominante è rappresentata dai turisti (53%), ma anche i pernottanti
abituali sono minoritari (10,9%), mentre è rilevante la presenza degli escursionisti, che
restano sopra il 35%. E’ una distribuzione che è simile a quella della provincia barese
dove il territorio è più attrattivo per visite giornaliere o soggiorni brevi.

Foggia mostra una distribuzione più bilanciata: il 56,1% sono turisti, il 23,2% escursionisti
e il 20,6% pernottanti abituali. La componente di visitatori fidelizzati è più marcata
rispetto ad altre province, a conferma di una fruizione turistica legata ad una tradizione
di accoglienza di lunga data di alcuni attrattori del territorio.

Lecce spicca per la più alta incidenza di turisti tra tutte le province (66,6%), seguita dagli
escursionisti (14,2%) e da una quota modesta di pernottanti abituali (19,3%). Questo
conferma la forte vocazione turistica di Lecce, meta di soggiorni più strutturati ma meno
soggetta a visite ripetute.

Infine, Taranto presenta una struttura simile a Foggia: turisti al 53,4%, escursionisti al
26,7% e pernottanti abituali al quasi il 21%. Anche qui si nota una discreta stabilità nelle
presenze abituali, con un equilibrio tra attrazione turistica e ritorni ripetuti.

In sintesi, Bari e Lecce emergono come poli turistici forti, ma con caratteristiche diverse:
Bari più orientata al mordi-e-fuggi, Lecce a soggiorni più prolungati. Brindisi ha una
composizione degli arrivi simile a quella del barese e in forte crescita. Infine, le provin-
cie di Barletta-Andria-Trani, Foggia e Taranto mostrano invece una maggiore quota di
pernottanti abituali, segno di una relazione più consolidata con parte dei visitatori.

L’analisi congiunta dei Grafici 93 e 94 offre una lettura approfondita delle dinamiche
turistiche nei dieci comuni più visitati della Puglia nel triennio 2022–2024, con un fo-
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Grafico 92: Percentuale turisti, escursionisti e pernottanti abituali province, 2022-2023-
2024.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

cus sui valori assoluti per il 2024 e sulle percentuali per categoria di visitatore (turista,
escursionista, pernottante abituale).

Nel Grafico 93, Bari si conferma nettamente come il comune con il più alto numero
di presenze turistiche totali nel 2024, con quasi 2 milioni di turisti, affiancati da oltre
1,4 milioni di escursionisti e circa 448 mila pernottanti abituali. Questo dato riflette la
funzione metropolitana e la centralità economica e logistica della città, che attrae sia flussi
brevi sia permanenze più lunghe. Monopoli e Polignano a Mare seguono a distanza ma
con valori comunque elevati, specialmente per la componente turistica, superiore alle 800
mila presenze a Monopoli e oltre 640 mila a Polignano. Alberobello e Vieste si distinguono
per un equilibrio fra le due componenti principali (turisti ed escursionista), con un numero
consistente sia di turisti sia di escursionisti.

Grafico 93: Numero di presenze suddivise per tipologia nel 2024 nei 10 comuni più visitati.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

Il Grafico 94, che esprime i dati in percentuale, evidenzia le differenze strutturali tra
i comuni. Vieste, Fasani e Carovigno, con oltre il 60% della categoria turista, hanno
una composizione simile, dove emergono come le località con la più alta incidenza di
turisti puri, dimostrando una forte capacità attrattiva legata al patrimonio culturale e
paesaggistico, che richiama visitatori non necessariamente fidelizzati.

Bari e Brindisi presentano invece una struttura equilibrata per tipologia di visitatore: pur
con valori assoluti sensibilmente diversi, mostrano un profilo turistico molto simile con
una quota importante sia di turisti che escursionisti. Inoltre registriamo una quota non
trascurabile di pernottanti abituali, che suggerisce una parziale fidelizzazione del turismo
e della presenza per motivi legati al lavoro.

Al contrario, Alberobello e Polignano al Mare rivelano una distribuzione percentuale
significativamente sbilanciata di escursionisti (rispettivamente il 65,3% e il 50,9%), e la
rimanente quota è costituita dai turisti.

La città di Taranto si distingue per la maggiore incidenza di escursionisti (oltre il 32%)
rispetto ad altri comuni costieri, ma anche per una percentuale relativamente alta di
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pernottanti abituali (circa il 23%), segno di una dimensione forse più legata a motivi
familiari, lavorativi o di ritorni ricorrenti, piuttosto che a un turismo occasionale.

Monopoli e Martina Franca, pur avendo valori assoluti diversi tra di loro, registrano un
forte orientamento al turismo con oltre il 50%, coerente con la loro vocazione balneare,
mentre Martina Franca ha una quota più alta di escursionisti (13%) rispetto a Monopoli,
probabilmente attratti da eventi culturali e viste.

Grafico 94: Percentuale per categorie di visitatore, 2022-2023-2024.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

Il confronto tra i comuni evidenzia due modelli prevalenti: località ad alta concentrazione
turistica con una componente giornaliera importante, come Vieste, Fasano, Carovigno,
Bari, Brindisi, Monopoli e Martina Franca, e centri minori o dell’entroterra con una
quota di escursionisti prevalente, come Alberobello e Polignano al Mare. Mentre Taranto
risulta essere un comune con una sua peculiarità con una quota elevata di pernottanti
abituali (ad es. fruitori di seconde case o lavoratori e studenti fuorisede).

Queste differenze strutturali suggeriscono strategie diversificate di valorizzazione turisti-
ca: promozione culturale e servizi per i ritorni abituali nei comuni secondari, e gestione
sostenibile dei flussi nei poli ad alta concentrazione turistica.

Le due mappe seguenti rappresentano la distribuzione dei turisti in Puglia nel trien-
nio 2022-2024 sulla base dei dati da celle telefoniche WindTre e offrono una lettura
complementare del fenomeno.

La Mappa 26 mostra una distribuzione quantitativa per comune, evidenziando una netta
concentrazione di presenze turistiche nei comuni costieri, in particolare nelle province di
Lecce, Brindisi e Bari, con picchi rilevanti nel basso Salento, nel Gargano e lungo la costa
adriatica centrale; le aree interne della regione, in particolare al confine con la Basilicata,
risultano invece meno frequentate.

La Mappa 27, una heatmap, restituisce una visione continua dei flussi turistici, indipen-
dente dai confini amministrativi, evidenziando tre aree omogenee ad alta densità: la fascia
costiera adriatica da Barletta a Otranto (inclusi Bari, Polignano, Monopoli e Lecce), la
costa ionica del Salento da Gallipoli a Santa Maria di Leuca e il Gargano settentrionale,
in particolare tra Vieste e Peschici. Queste aree si configurano come sistemi territoriali
turistici consolidati, caratterizzati da elevata attrattività e buona accessibilità.

Nel complesso, la mappa per comuni consente analisi puntuali utili alla pianificazione
amministrativa e alla programmazione di politiche locali, mentre la heatmap favorisce
una lettura spaziale dinamica, funzionale all’individuazione di direttrici di flusso e alla
progettazione di strategie di valorizzazione integrata del territorio.
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Mappa 26: Categoria turisti, 2022-2023-2024.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

Mappa 27: Headmap categoria turisti, 2022-2023-2024.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.
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Le Mappe 28 e 29 illustrano la distribuzione degli escursionisti in Puglia nel triennio
2022-2024 sulla base dei dati da celle telefoniche WindTre.

La Mappa 28 evidenzia la distribuzione per comune, con maggiore concentrazione nelle
aree urbane costiere e nei comuni centrali della regione, in particolare nella zona di Bari
e lungo la direttrice Adriatica, oltre a presenze rilevanti nel sud Salento e nel Gargano;
l’entroterra risulta generalmente meno interessato dal fenomeno.

Mappa 28: Categoria escursionisti, 2022-2023-2024.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

La Mappa 29, in formato heatmap, consente di individuare aree omogenee a più alta
intensità di escursionismo, utili alla governance del turismo giornaliero: si distinguono
quattro nuclei principali — l’area metropolitana di Bari (compreso il corridoio fino a
Polignano e Monopoli), l’asse Brindisi–Lecce–Otranto, il sud Salento costiero da Gallipoli
a Santa Maria di Leuca e la zona del Gargano centrale attorno a Vieste e Peschici.

Questi cluster suggeriscono poli escursionistici strutturati, con attrattori ravvicinati e
accessibili in giornata, che richiedono modelli di gestione mirati per la mobilità, la fruizione
sostenibile e i servizi di accoglienza temporanea, distinti dalle logiche proprie del turismo
stanziale.

Infine, le due mappe seguenti mostrano la distribuzione dei pernottamenti individuali in
Puglia nel triennio 2022-2024 secondo i dati da celle telefoniche WindTre e permettono
di analizzare i comportamenti dei frequentatori abituali.

La Mappa 30, basata su dati aggregati per comune, indica una forte concentrazione di
presenze in alcuni centri urbani e aree costiere, con un picco evidente nella provincia di
Bari e valori significativi anche in altre città medio-grandi e in zone costiere del Salento e
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Mappa 29: Headmap categoria escursionisti, 2022-2023-2024.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.
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del Gargano; l’entroterra si conferma meno interessato dal fenomeno, ma con alcune ecce-
zioni in corrispondenza di nodi infrastrutturali, come Foggia e Taranto, o poli residenziali
secondari.

Mappa 30: Categoria pernottamenti, 2022-2023-2024.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

La Mappa 31, in formato heatmap, consente di individuare con maggiore fluidità le aree
omogenee di frequentazione abituale, rivelando quattro principali cluster di alta intensità:
l’area metropolitana di Bari, la fascia centrale adriatica fino a Brindisi, la zona del basso
Salento tra Gallipoli e Santa Maria di Leuca e l’area garganica. Queste zone rappresentano
sistemi territoriali dove la presenza prolungata e ricorrente degli individui suggerisce la
diffusione di seconde case, residenzialità temporanea e turismo di ritorno, con tipologie
prevalentemente legate a soggiorni autonomi, familiari o stagionali.

Ai fini della governance, queste aree richiedono strategie differenziate rispetto al turismo
occasionale, con interventi focalizzati su servizi di prossimità, gestione sostenibile del-
le risorse, reti di mobilità locale e valorizzazione del legame identitario tra territorio e
visitatori abituali.
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Mappa 31: Headmap categoria pernottamenti, 2022-2023-2024.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.
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5.4 I flussi di visitatori stranieri in Puglia
L’analisi delle provenienze straniere in Puglia nel triennio 2022-2024 sulla base dei dati
da celle telefoniche WindTre sono rappresentati dai Grafici 95, 96 e 97.

Dalla rappresentazione grafica si evidenzia una netta e costante predominanza della Ger-
mania, con un incremento rilevante tra il 2022 (1.296.321 presenze) e il 2023 (2.164.657),
seguito da una leggera flessione nel 2024 (2.131.216) che tuttavia conferma il ruolo cen-
trale del mercato tedesco; tale continuità suggerisce un forte radicamento della Puglia
come meta consolidata per un turismo fidelizzato, probabilmente legato a soggiorni di
medio-lungo periodo.

La Svizzera, seconda nel 2022 (823.659), registra un calo marcato nel 2023 (395.604) e
una parziale ripresa nel 2024 (584.162), indicando una fluttuazione da monitorare, forse
legata a fattori economici o competitivi.

La Francia mantiene valori stabili nel triennio, con una leggera discesa nel 2024, e si
conferma come mercato strategico con potenziale di crescita ulteriore.

Gli USA mostrano un andamento altalenante ma significativo: dopo il calo del 2023
(409.611), segnano un forte incremento nel 2024 (1.490.266), probabilmente spinto dal
ritorno alla piena mobilità internazionale e da strategie di promozione efficaci; si tratta di
un target ad alto valore, interessato a esperienze culturali ed enogastronomiche di qualità.

Il Regno Unito cresce lentamente ma con continuità, suggerendo una domanda stabile
e potenzialmente ampliabile. La Polonia passa da 224.295 nel 2022 a 496.775 nel 2024,
segnalando una tendenza in crescita che potrebbe essere sostenuta con azioni di marketing
dedicate, anche in relazione alla forte comunità polacca presente in Italia.

Le presenze da Austria, Belgio e Paesi Bassi si mantengono più contenute, ma con margini
di rafforzamento, in particolare per il turismo familiare e itinerante.

Infine, la presenza ucraina, pur influenzata dal contesto geopolitico, si mantiene significa-
tiva e relativamente stabile.

In sintesi, si evidenzia la necessità di differenziare le strategie di governance turistica,
con azioni mirate per fidelizzare i mercati forti (Germania, Francia), rafforzare quelli
emergenti (Polonia, USA) e stabilizzare quelli intermedi (Svizzera, Regno Unito, Olanda),
con particolare attenzione ai mutamenti di comportamento turistico post-pandemico.

L’integrazione delle mappe di provenienza dei turisti stranieri in Puglia per il triennio
2022-2024 consente di rafforzare le evidenze emerse dall’analisi statistica e di individuare
pattern geografici di maggiore dettaglio.

Le Mappe 32, 33 e 34 confermano il ruolo predominante della Germania come mercato
principale, evidenziando una colorazione costantemente intensa in tutte e tre le annua-
lità, con una concentrazione particolarmente marcata nel 2023 che corrisponde al picco
statistico registrato.

La presenza della Svizzera risulta ben visibile nel 2022 e nel 2024, mentre si attenua
visivamente nel 2023, in coerenza con il calo numerico dei flussi.

La Francia mantiene una presenza diffusa e stabile, con un’intensità cromatica distribuita
uniformemente nel periodo.
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Grafico 95: Provenienze dei turisti stranieri, 2022.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

Grafico 96: Provenienze dei turisti stranieri, 2023.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

Grafico 97: Provenienze dei turisti stranieri, 2024.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.
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Mappa 32: Provenienze dei turisti stranieri, 2022.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

I dati cartografici mostrano una progressiva intensificazione della presenza degli Stati
Uniti: il passaggio da una colorazione media nel 2022 e 2023 a una delle più intense nel
2024 visualizza chiaramente l’incremento rilevato nei dati numerici, segnalando una forte
espansione del mercato americano.

Il Regno Unito mantiene una tonalità costante, coerente con l’andamento regolare dei
flussi.

Rilevante è anche la progressiva estensione cromatica nei paesi dell’Europa orientale, in
particolare Polonia e Ucraina, che passano da presenze deboli nel 2022 a intensità superiori
nel 2024, soprattutto la Polonia, suggerendo l’emergere di nuovi bacini.

Le mappe evidenziano inoltre una crescita diffusa dei flussi dall’Europa centro-orientale e
un’espansione graduale verso mercati dell’America Latina e del Sud-est asiatico, sebbene
con volumi ancora marginali.

Il dato visivo rafforza la necessità di un approccio diversificato per aree geografiche: con-
solidamento e fidelizzazione per i paesi dell’Europa centrale, azioni di penetrazione e
visibilità per l’Europa dell’Est e investimento strategico in promozione a lungo termine
verso i mercati intercontinentali come USA e Canada, in forte espansione nel 2024.

Le mappe confermano inoltre la natura prevalentemente europea della domanda turistica
pugliese, ma segnalano l’avvio di una fase di progressiva internazionalizzazione.
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Mappa 33: Provenienze dei turisti stranieri, 2023.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

Mappa 34: Provenienze dei turisti stranieri, 2024.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.
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5.5 La mappatura degli effetti degli Eventi sui
visitatori stranieri

In questa sezione vengono presentati gli eventi più importanti che si sono tenuti negli anni
2022, 2023 e 2024 in regione: la Notte della Taranta a Melpignano, il Festival Medimex a
Taranto, Red Bull Cliff Diving a Polignano a Mare, Mercatino del Gusto a Maglie e San
Nicola a Bari.

La Tabella 23 riporta il totale delle presenze giornaliere registrate in occasione dell’evento
Notte della Taranta a Melpignano per gli anni 2022, 2023 e 2024, distinguendo tra escur-
sionisti e turisti. Complessivamente, nell’arco dei tre anni, si sono registrate 943 presenze,
di cui 686 escursionisti e 257 turisti. Gli escursionisti rappresentano la componente larga-
mente maggioritaria, a conferma di una fruizione dell’evento prevalentemente in giornata,
senza pernottamento.

Nel dettaglio, il 2022 è stato l’anno con il maggior numero di presenze (428), seguito da
una significativa flessione nel 2023 (182 presenze), mentre nel 2024 si osserva una ripresa
(333 presenze), pur non raggiungendo i livelli del 2022.

Questa dinamica suggerisce una forte variabilità nella partecipazione, influenzata pro-
babilmente da fattori esterni come condizioni meteo, promozione o altre concomitan-
ze. La quota di turisti, seppur più contenuta rispetto agli escursionisti, rappresenta una
componente stabile, il cui rafforzamento potrebbe costituire un obiettivo strategico per
aumentare l’impatto economico dell’evento sul territorio.

Tabella 23: Totale delle presenze giornaliere per tipologia di visitatore, 2022-2023-2024.
Comune Anno di

Ref
Giorno di

Ref
Escursionist. Turista Totale

Melpignano 2022 27 ago 295 133 428
2023 26 ago 134 48 182
2024 24 ago 257 76 333

Totale 686 257 943

Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

L’evento che si tiene ogni anno nel comune di Melpignano attrae molti visitatori, special-
mente escursionisti, come leggiamo nella Tabella 23 (295 nell’anno 2022, 134 nel 2023 e
257 nel 2024). Tuttavia, una parte di visitatori appartiene anche alla categoria dei turi-
sti, coloro che pernottano nel comune di Melpignano. Non vengono rilevati pernottanti
abituali.

L’analisi delle provenienze dei turisti presenti a Melpignano durante le giornate dell’evento,
sulla base dei dati da celle telefoniche, come emerge dalla Mappa 35, una chiara prevalenza
di visitatori provenienti da paesi europei, con una forte concentrazione nell’area centro-
occidentale del continente.

La Germania risulta il principale paese di origine con 232 presenze, seguita dalla Svizzera
(181) e dalla Francia (131), confermando la centralità di questi mercati già rilevata nei
dati generali sul turismo regionale.
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Mappa 35: Provenienze dei turisti presenti a Melpignano nelle giornate dell’evento.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

Il Regno Unito si colloca al quarto posto (107), mentre gli Stati Uniti, pur non euro-
pei, raggiungono un quinto posto significativo (86 presenze), evidenziando l’attrattività
internazionale dell’evento anche fuori dall’Europa.

Seguono Austria, Belgio e Irlanda, tutti con presenze comprese tra 30 e 40 unità, a
testimonianza di una partecipazione distribuita ma più contenuta. Sono inoltre rilevate
presenze da paesi con legami culturali o turistici storici con l’Italia come Spagna, Grecia
e Polonia, e, in misura minore, da mercati più distanti come Australia e Lussemburgo.

La mappa conferma la concentrazione principale in Europa centrale e occidentale, con
un’estensione verso Nord America e Oceania.

I dati suggeriscono che l’evento ha una capacità attrattiva sovralocale e transnazionale,
con una prevalenza di visitatori da paesi con forti flussi verso la Puglia, ma anche con
segnali di interesse da mercati lontani, da valorizzare in ottica futura.

In termini di governance, emerge l’opportunità di rafforzare il legame tra turismo culturale
e promozione internazionale, puntando su mercati consolidati come Germania e Francia
ma anche su target ad alto valore come USA e Australia, attraverso azioni mirate durante
eventi di punta come quello di Melpignano.

La Tabella 24 presenta il totale delle presenze giornaliere registrate durante l’evento Me-
dimex a Taranto per gli anni 2022, 2023 e 2024, suddivise per tipologia di visitatore:
escursionisti, turisti e pernottanti abituali.

Nell’arco delle tre edizioni analizzate, si contano complessivamente 31.300 presenze, di cui
15.306 turisti, 8.052 pernottanti abituali e 7.942 escursionisti. Il dato evidenzia come il
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Medimex attiri una quota rilevante di turisti, che costituiscono circa la metà del totale,
seguiti in modo quasi equivalente da pernottanti abituali ed escursionisti.

L’analisi temporale mostra una tendenza di crescita significativa, con un picco nel 2024
(13.527 presenze), che supera ampiamente le edizioni precedenti (6.448 nel 2022 e 11.325
nel 2023). La giornata con il numero più elevato di presenze è il 23 giugno 2024, con 3.527
partecipanti, seguita dal 17 giugno 2023 con 3.180 presenze. In entrambe le date, si nota
un’elevata presenza di turisti, segno di un forte richiamo dell’evento anche oltre il bacino
locale.

Il Medimex si configura quindi come un evento a forte impatto turistico, con la capa-
cità non solo di attrarre presenze giornaliere, ma anche di stimolare la permanenza sul
territorio. Il bilanciamento tra le tre categorie di visitatori suggerisce un’offerta cultu-
rale strutturata e un’organizzazione in grado di supportare la permanenza prolungata,
rafforzando il potenziale economico dell’iniziativa per il territorio di Taranto.

Tabella 24: Totale delle presenze giornaliere per tipologia di visitatore, 2022-2023-2024.
Comune Anno di

Ref
Giorno di

Ref
Escursion. Pernottan.

Abituale
Turista Totale

Taranto 2022 16 giu 259 392 737 1.388
17 giu 239 382 768 1.389
18 giu 200 377 741 1.318
19 giu 201 406 746 1.353

2023 13 giu 278 662 697 1.637
14 giu 269 592 741 1.602
15 giu 329 662 875 1.866
16 giu 440 615 964 2.019
17 giu 1.371 594 1.215 3.180
18 giu 262 604 931 1.797

2024 19 giu 296 557 1.206 2.059
20 giu 276 516 1.113 1.905
21 giu 1.644 582 1.812 4.038
22 giu 1.119 521 1.390 3.030
23 giu 1.459 577 1.491 3.527

Totale 7.942 8.052 15.306 31.300

Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

Il Festival musicale dura in media 5 giorni ed è molto popolare anche tra i visitatori
stranieri che raggiungono la Puglia. Il dato che indica un incremento del 61% delle
presenze tra il 2022 e il 2024 risulta particolarmente significativo.

L’analisi delle provenienze dei turisti presenti a Taranto durante le giornate del Festival
Medimex evidenzia una forte dimensione internazionale e multi-continentale dell’evento,
con un’elevata attrattività intercontinentale.

Gli Stati Uniti risultano al primo posto per numero di presenze (5.329), confermando il
Medimex come evento culturale con forte risonanza nel mercato nordamericano; seguono
Ucraina (3.271) e Germania (2.790), che insieme rappresentano un importante segmento
di pubblico europeo e dell’Est.
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Mappa 36: Provenienze dei turisti presenti a Taranto nelle giornate dell’evento.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

La presenza significativa da Qatar (1.781) e Cina (1.501) segnala l’interesse anche da mer-
cati emergenti o strategici non tradizionalmente legati al turismo pugliese, probabilmente
attratti dalla componente musicale internazionale e dalla promozione online.

Francia, Regno Unito, Svizzera e Austria confermano la stabilità dei mercati europei
consolidati, mentre la partecipazione di Georgia (1.158), Filippine (1.099) e Brasile (660)
indica una crescente diversificazione geografica del pubblico.

La mappa globale rafforza visivamente la capillarità delle provenienze, con una concen-
trazione intensa da Nord America, Europa centrale e orientale, Medio Oriente e alcune
aree dell’Asia e Oceania.

L’eterogeneità del pubblico suggerisce che il Medimex rappresenta un evento con una forte
identità internazionale, capace di attrarre visitatori sia dalla diaspora italiana che da nuovi
target interessati alla musica, alla cultura e all’esperienza urbana nel Mezzogiorno.

Dal punto di vista della governance turistica, questi dati suggeriscono la necessità di
consolidare collaborazioni con mercati strategici come USA, Germania e Regno Unito,
potenziare le azioni di engagement digitale verso paesi ad alto potenziale come Qatar,
Cina e Canada, e integrare l’evento in una più ampia strategia di promozione del marchio
Taranto come destinazione culturale e musicale globale.

La Tabella 25 mostra le presenze giornaliere registrate durante l’evento Red Bull Cliff
Diving a Polignano a Mare nei tre anni 2022, 2023 e 2024, suddivise per tipologia di
visitatore: escursionisti, turisti e pernottanti abituali.
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Il dato complessivo evidenzia un totale di 30.800 presenze in sei giornate di evento, con una
distribuzione equilibrata tra escursionisti (13.840) e turisti (16.613), mentre i pernottanti
abituali rappresentano una quota marginale (347 unità).
Nel 2024 si registra il numero più alto di presenze totali, con 6.645 partecipanti nella
sola giornata del 29 giugno. Tuttavia, il valore della seconda giornata (30 giugno 2024)
risulta mancante, suggerendo che il dato complessivo di quell’edizione sia sottostimato.
L’andamento tra gli anni mostra una crescita costante, passando da circa 10.500 presenze
nel 2022 a oltre 11.900 nel 2023, per poi superare quota 6.600 in una sola giornata del
2024.
Il Red Bull Cliff Diving si conferma un evento a forte richiamo turistico, in grado di
attrarre sia visitatori giornalieri sia turisti. La componente turistica, in particolare, rap-
presenta più della metà delle presenze complessive, indicando la capacità dell’evento di
incidere in modo diretto sulla filiera economica locale legata all’ospitalità, alla ristorazione
e ai servizi.

Tabella 25: Totale delle presenze giornaliere per tipologia di visitatore, 2022-2023-2024.
Comune Anno di

Ref
Giorno di

Ref
Escursion. Pernottan.

Abituale
Turista Totale

Polignano
a Mare

2022 17 set 2.575 49 2.580 5.204

18 set 2.670 51 2.567 5.288
2023 1 lug 2.739 39 3.079 5.857

2 lug 3.060 41 2.972 6.073
2024 29 giu 2.796 110 3.739 6.645

30 giu 57 1.676 1.733

Totale 13.840 347 16.613 30.800

Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

Il Red Bull Cliff Diving a Polignano a Mare è un evento molto famoso in tutto il mondo,
sia dal punto di vista sportivo che paesaggistico.
L’analisi delle provenienze dei turisti presenti a Polignano a Mare durante il Red Bull
Cliff Diving, sulla base dei dati da celle telefoniche WindTre, evidenzia una spiccata
internazionalità dell’evento, con una distribuzione globale delle presenze che conferma la
rilevanza mediatica e sportiva della manifestazione.
Dalla Mappa 37 gli Stati Uniti risultano il primo paese di provenienza con 5.600 presenze,
seguiti a distanza da Australia (4.184), Germania (2.399) e Brasile (2.160), delineando
un forte richiamo extraeuropeo. Francia (2.137), Regno Unito (2.071) e Austria (1.591)
rappresentano i principali mercati europei consolidati, con flussi rilevanti e in linea con le
tendenze generali del turismo pugliese.
Seguono il Canada (1.180), la Polonia (1.147) e i Paesi Bassi (941) che confermano la
diffusione dell’interesse sportivo e mediatico anche in mercati secondari ma dinamici.
La mappa rafforza visivamente l’ampiezza geografica delle presenze, con concentrazioni
evidenti in Nord America, Europa centrale, Sudamerica e Oceania.
Risultano inoltre significative le presenze da paesi come Ungheria, Romania, Svezia e
Irlanda, che indicano una penetrazione europea diffusa, anche in ambiti meno tradizio-
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Mappa 37: Provenienze dei turisti presenti a Polignano a Mare nelle giornate dell’evento.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

nalmente associati al turismo costiero pugliese, ma le provenienze significative oltre le 100
unità interessa decine di altri paesi di provenienza.

In termini di tipologia, l’evento attrae principalmente un pubblico giovane, sportivo e co-
smopolita, con alta propensione alla mobilità e alla partecipazione ad eventi spettacolari.

Dal punto di vista della governance turistica, questi dati suggeriscono che il Red Bull Cliff
Diving è un potente catalizzatore per l’internazionalizzazione dell’immagine della Puglia
e in particolare della costa barese, e può essere strategicamente valorizzato per attrarre
nuovi segmenti turistici ad alto valore, legati al turismo sportivo, ai viaggi esperienziali e
al turismo giovanile internazionale.

La Tabella 26 riporta le presenze giornaliere registrate durante il Mercatino del Gusto
a Maglie per le edizioni 2022, 2023 e 2024, distinguendo tra escursionisti, pernottanti
abituali e turisti.

Il totale complessivo per le tre edizioni ammonta a 6.218 visitatori, con una prevalenza
netta degli escursionisti (3.700 unità), seguiti dai turisti (2.183) e, in misura più marginale,
dai pernottanti abituali (335).

Nel 2022 si è registrata la partecipazione più elevata, con un totale di 2.477 presenze,
seguita da un calo nel 2023 (1.661) e da una lieve ripresa nel 2024 (2.080). Le giornate
iniziali delle edizioni 2022 e 2024 si confermano quelle con il maggior afflusso, mentre
si osservano numeri più contenuti verso la fine dell’evento. L’andamento suggerisce una
maggiore attrattività concentrata nei primi giorni e una fruizione prevalentemente locale,
come indicato dall’alta incidenza degli escursionisti.

La componente turistica, pur rilevante in termini assoluti, rappresenta una quota secon-
daria rispetto agli escursionisti, segnalando un potenziale di crescita legato all’ospitalità e
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alla permanenza sul territorio. Complessivamente, il Mercatino del Gusto si configura co-
me un evento stabile nella sua capacità di attrazione, con margini di sviluppo soprattutto
sul versante del turismo stanziale.

Tabella 26: Totale delle presenze giornaliere per tipologia di visitatore, 2022-2023-2024.
Comune Anno di

Ref
Giorno di

Ref
Escursion. Pernottan.

Abituale
Turista Totale

Maglie 2022 1 ago 272 32 133 437
2 ago 209 29 174 412
3 ago 300 29 159 488
4 ago 237 29 126 392
5 ago 159 32 145 336
6 ago 240 16 145 401
7 ago 101 13 95 209

2023 1 ago 232 14 93 339
2 ago 176 14 76 266
3 ago 220 16 101 337
4 ago 184 14 101 299
5 ago 146 13 81 240
6 ago 119 13 91 223

2024 1 ago 168 43 101 312
2 ago 189 16 107 312
3 ago 78 12 117 207
4 ago 153 80 233 233
5 ago 184 13 101 298
6 ago 118 29 66 213
7 ago 215 13 99 327

Totale 3.700 335 2.183 6.218

Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

La Mappa 38 basata sui dati da celle telefoniche WindTre a Maglie durante il Mercatino
del Gusto, evidenzia una marcata prevalenza europea, con la Svizzera nettamente al
primo posto (2.898 presenze), seguita da Francia (1.063) e Germania (934); questi dati
confermano il forte legame tra l’evento e i mercati turisticamente fidelizzati, spesso legati
alla presenza di seconde case o origini familiari nel territorio salentino.

Gli Stati Uniti, con 276 presenze, si posizionano come primo paese extraeuropeo, a confer-
ma dell’interesse per la componente enogastronomica tipica tra il pubblico internazionale
ad alto potere di spesa. Seguono il Regno Unito (250) e i Paesi Bassi (239), che rientrano
nei mercati consolidati del turismo pugliese.

Le presenze da Belgio, Brasile, Ucraina e Cina indicano una crescente apertura verso
mercati diversificati, anche se su numeri più contenuti.

La mappa rafforza visivamente la concentrazione nell’Europa centrale e occidentale, con
estensioni significative verso Nord America, Sudamerica e Asia orientale. L’evento si
conferma come polo attrattivo per un pubblico internazionale interessato a esperienze
autentiche, cultura locale e gastronomia di qualità, con una composizione che suggerisce
un turismo maturo, spesso di ritorno, e con elevate motivazioni culturali.
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Mappa 38: Provenienze dei turisti presenti a Maglie nelle giornate dell’evento.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

In chiave di gestione dell’evento, i dati suggeriscono l’importanza di rafforzare il posizio-
namento dell’evento all’interno del turismo slow e identitario, con strategie promozionali
mirate ai mercati di prossimità ad alta fidelizzazione (Svizzera, Francia, Germania) e
azioni di visibilità selettiva verso paesi terzi ad alto potenziale (USA, Brasile, Cina),
valorizzando il Mercatino come elemento distintivo del Salento enogastronomico.

In merito all’evento di San Nicola a Bari, la categoria di escursionisti e turisti è quella più
significativa, inoltre il dato più rilevante è la crescita del 47% dal 2022 al 2024.

La Tabella 27 riporta l’andamento delle presenze giornaliere durante l’evento di San Nicola
a Bari nei tre anni 2022, 2023 e 2024. Il dato complessivo per il periodo considerato è pari
a 106.057 presenze, con una chiara prevalenza di turisti (54.393), seguiti da escursionisti
(39.684) e pernottanti abituali (11.980).

L’evento si conferma come una delle manifestazioni più rilevanti per attrattività della
Puglia, con una crescita significativa anno su anno su tutte le tipologie di visitatore.

Nel 2022 si registrano circa 24.500 presenze distribuite su tre giornate, mentre nel 2023
si sale a oltre 35.600, fino a raggiungere un picco di oltre 45.900 nel 2024. Il 9 maggio
2024 rappresenta la giornata record con 17.722 presenze totali. L’elevata partecipazione
turistica, soprattutto nelle ultime due edizioni, segnala la crescente capacità dell’evento
di attrarre visitatori da fuori regione, con un impatto diretto sulle strutture ricettive e
sull’economia locale. L’aumento parallelo dei pernottanti abituali suggerisce anche un
consolidamento del legame con il territorio da parte di chi frequenta regolarmente la città
in occasione dell’evento.

Infine, l’evento di San Nicola si conferma come un importante catalizzatore di flussi tu-
ristici e di partecipazione popolare, con un’evoluzione che indica un forte potenziale di
crescita ulteriore e una crescente rilevanza a livello nazionale ed internazionale.

158



Tabella 27: Totale delle presenze giornaliere per tipologia di visitatore, 2022-2023-2024.
Comune Anno di

Ref
Giorno di

Ref
Escursion. Pernottan.

Abituale
Turista Totale

Bari 2022 7 mag 3.643 1.050 4.020 8.713
8 mag 2.860 1.055 3.889 7.804
9 mag 3.117 1.080 3.787 7.984

2023 7 mag 5.151 1.172 6.296 12.619
8 mag 5.026 1.115 6.908 13.049
9 mag 3.777 1.136 5.045 9.958

2024 7 mag 4.109 1.585 6.593 12.287
8 mag 5.651 1.898 8.372 15.921
9 mag 6.350 1.889 9.483 17.722

Totale 39.684 11.980 54.393 106.057

Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

I turisti che sono giunti a Bari nelle giornate di San Nicola provengono da tutti i continenti
del mondo.

La Mappa 39, rappresentante le provenienze dei turisti presenti a Bari durante l’evento
di San Nicola, sulla base dei dati da celle telefoniche WindTre, evidenzia un’elevata par-
tecipazione internazionale con oltre 30 paesi rappresentati e consente di individuare tre
gruppi omogenei di provenienza.

Il primo gruppo, composto da paesi europei centro-occidentali consolidati, include Germa-
nia (12.591 presenze), Francia (9.811), Regno Unito (4.892), Paesi Bassi (4.836), Austria
(3.775) e Svizzera (1.961); si tratta di mercati tradizionali per il turismo pugliese, con un
legame stabile e una forte propensione al turismo culturale e religioso.

Il secondo gruppo è rappresentato dai paesi dell’Europa orientale e balcanica, con numeri
consistenti da Polonia (9.395), Ucraina (5.150), Romania (3.448), Bulgaria (3.209), Un-
gheria (2.774), Albania (1.367), Georgia (1.431), e Grecia (1.078); questi flussi possono
essere letti anche in chiave identitaria, legati alla figura di San Nicola, molto venerato in
questi paesi, e a reti diasporiche presenti in Italia.

Il terzo gruppo, a carattere intercontinentale, è costituito da USA (6.928), Brasile (3.690),
Australia (2.374), Argentina (1.035) e Canada (1.080), a dimostrazione della risonanza glo-
bale dell’evento, in particolare tra le comunità italiane all’estero e in relazione al turismo
religioso e delle radici.

La forte prevalenza dei flussi europei e la significativa presenza extraeuropea suggeriscono
che l’evento di San Nicola rappresenta un’importante occasione di attrazione turistica e
culturale per Bari, in grado di attivare dinamiche complesse tra fede, memoria migrante
e promozione territoriale.

Si tratta di uno degli eventi più attrattivi della Puglia che necessita di una governance per
differenziare le azioni di valorizzazione: rafforzare la promozione culturale verso i mercati
mitteleuropei, attivare canali identitari e religiosi verso l’Est Europa e sviluppare propo-
ste narrative sul turismo delle origini rivolte alle Americhe e all’Oceania, intercettando
segmenti di visitatori ad alto valore culturale ed emotivo.
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Mappa 39: Provenienze dei turisti presenti a Bari nelle giornate dell’evento.
Fonte: Elaborazioni dati WindTre.

5.6 Considerazioni e prospettive
L’uso dei dati di fonte cellulare nello studio del fenomeno turistico in Puglia rappresenta
una risorsa strategica per comprendere in modo più dinamico, granulare e aggiornato i
flussi turistici, offrendo nuove possibilità di analisi e pianificazione. Di seguito si delineano
le potenziali evoluzioni dell’analisi basata su questi dati:

1. Approfondimento sugli eventi e il loro impatto.
L’analisi dei dati cellulari permette di valutare in tempo reale l’afflusso turistico
generato da eventi culturali, sportivi o religiosi. Sarà possibile quantificare l’au-
mento di visitatori durante festival, concerti o celebrazioni religiose, e stimarne la
provenienza, i tempi di permanenza e le ricadute territoriali.

2. Analisi per aree subregionali (es. Salento, Gargano).
La disaggregazione dei dati per macroaree consentirà di cogliere le peculiarità ter-
ritoriali, confrontando i flussi turistici tra zone costiere e interne, o tra località più
e meno note, migliorando la capacità di promozione e pianificazione a livello locale.

3. Analisi per tematismi (costa, città d’arte, borghi, parchi naturali).
Attraverso la geolocalizzazione, si potranno identificare i principali punti di interesse
e analizzare i comportamenti dei turisti per segmenti tematici, utile per progettare
itinerari tematici e strategie di valorizzazione mirate.

4. Analisi di mercato ad hoc.
I dati cellulari consentiranno di realizzare indagini dettagliate su specifici mercati
di provenienza, distinguendo ad esempio turisti italiani e stranieri, o evidenziando
le province e regioni di origine prevalenti, anche su base stagionale.
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5. Tendenze su scala comunale o provinciale.
Sarà possibile mappare in dettaglio la distribuzione dei flussi a livello locale, iden-
tificando comuni emergenti, picchi di affluenza o aree che necessitano interventi per
migliorare l’accoglienza.

6. Confronti con statistiche ufficiali.
L’integrazione dei dati mobili con le fonti tradizionali (Istat, Osservatori regionali)
consentirà di validare i dati, colmare gap informativi e ottenere una visione più
completa del fenomeno turistico, superando i limiti delle fonti basate su dichiarazioni
delle strutture ricettive.

7. Focus sui pernottanti abituali (es. seconde case).
Attraverso l’analisi della frequenza e durata delle presenze in determinati luoghi,
si potrà identificare la presenza di turisti "invisibili" alle statistiche ufficiali, come i
proprietari di seconde case, spesso sottostimati.

8. Analisi correlate al meteo.
Incrociando i dati di presenza con le condizioni meteorologiche si potrà comprendere
l’influenza del clima sui flussi giornalieri o stagionali, utile per prevedere comporta-
menti futuri e adattare l’offerta turistica.

9. Confronti temporali (annuali o stagionali).
La disponibilità di dati storici consentirà di effettuare analisi longitudinali, indi-
viduando trend di crescita o decrescita, stagionalità emergenti e impatti di eventi
straordinari (es. pandemia, crisi economiche).

10. Creazione di una dashboard interattiva.
Uno sviluppo essenziale sarà la creazione di una dashboard dinamica che renda
fruibili i dati in tempo reale a operato, enti pubblici e stakeholder, facilitando il
monitoraggio, la valutazione e la comunicazione delle dinamiche turistiche.

Queste evoluzioni promettono di rivoluzionare il modo in cui si osserva, gestisce e pro-
muove il turismo in Puglia, rendendolo più orientato ai dati, alle evidenze e alla capacità
di reazione rapida alle tendenze di mercato.
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Capitolo 6

Conclusioni

Il Rapporto 2025 restituisce l’immagine di una Puglia profondamente trasformata sul pia-
no turistico rispetto al decennio precedente. Le evidenze empiriche mostrano un sistema
turistico che ha saputo reagire alla crisi pandemica con resilienza e visione, registrando
nel 2024 numeri da record: 5,9 milioni di arrivi e oltre 20,5 milioni di presenze. Il turi-
smo non si configura più come un settore accessorio, ma come una delle colonne portanti
dell’economia regionale, capace di generare il 13,3% del valore aggiunto complessivo e di
coinvolgere oltre 223.000 addetti lungo una filiera estesa che va dall’ospitalità alla cultura,
dalla mobilità al commercio.

L’analisi quantitativa condotta nel Rapporto è particolarmente rilevante per la sua capa-
cità di mettere in evidenza non solo le traiettorie di crescita, ma anche le transizioni in
atto: da un turismo balneare e stagionale verso forme di turismo culturale, enogastrono-
mico e naturalistico, più di tipo esperienziale. Questa diversificazione, accompagnata da
una più equa distribuzione dei flussi tra province e stagioni, segna una maturazione del
modello pugliese, che oggi si propone come laboratorio di innovazione e sostenibilità per
l’intero Mezzogiorno.

Uno degli elementi più rilevanti emersi è il rafforzamento del turismo internazionale, che
nel 2024 ha rappresentato il 40,5% degli arrivi totali, in netta crescita rispetto al 21,3% del
2015. Questo dato segnala una doppia conquista: la capacità della Puglia di diventare una
destinazione attrattiva per mercati europei e intercontinentali, e la riuscita delle politiche
regionali di promozione internazionale, infrastrutturazione aerea e branding territoriale.

Non si tratta di una crescita casuale, ma frutto di strategie coerenti e azioni strutturate: la
valorizzazione delle eccellenze territoriali (dalla cultura alla gastronomia), il rafforzamento
dei collegamenti aerei (con oltre 10,6 milioni di passeggeri nei tre scali pugliesi nel 2024)
e la presenza stabile nei principali marketplace e circuiti turistici globali.

L’internazionalizzazione della domanda pone tuttavia nuove sfide in termini di capacità ri-
cettiva, formazione linguistica e professionale degli operatori, personalizzazione dei servizi
e accessibilità delle informazioni. La crescente presenza di visitatori dai mercati emer-
genti (Polonia, USA, Canada, Brasile) richiede una maggiore segmentazione dell’offerta e
strategie di customer experience orientate a pubblici sempre più diversificati.
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6.1 Verso un turismo policentrico e destagio-
nalizzato

Il confronto tra le mappe 2015 e 2024 mostra una progressiva redistribuzione delle presenze
turistiche dalla costa verso le aree interne e dai mesi estivi verso i cosiddetti "mesi spalla".
Il tasso di stagionalità delle presenze, che nel 2015 era del 67,6%, si è ridotto al 61,4%
nel 2024, segno che le politiche regionali di destagionalizzazione (attuate con Puglia365 e
sancite dall’aggiornamento strategico 3x6x5) hanno prodotto risultati concreti.

Altrettanto importante è la crescita dei flussi nei territori meno centrali: Brindisi, Taranto
e BAT mostrano tassi di incremento superiori alla media, trainati da nuove forme di
turismo slow, eventi culturali, cammini e itinerari enogastronomici. La promozione delle
aree interne e dei borghi rappresenta non solo una strategia di sviluppo sostenibile, ma
anche una risposta efficace al problema dell’overtourism nelle mete più note.

Per rafforzare questa tendenza occorrono politiche infrastrutturali mirate (collegamenti
intermodali, connessioni digitali, accessibilità universale) e azioni di empowerment locale
che mettano in condizione i piccoli comuni di accogliere e valorizzare il turista, mantenendo
il controllo sui processi di trasformazione.

6.2 L’evoluzione dell’offerta: qualità, innova-
zione, pluralismo

Dal punto di vista dell’offerta, si conferma una forte crescita delle locazioni turistiche
(+50% di presenze nel primo quadrimestre 2025), accompagnata da una ripresa degli
alberghi e una buona tenuta dell’extra-alberghiero. La disponibilità di posti letto ha
superato le 400.000 unità, a testimonianza di una grande vitalità imprenditoriale e di una
costante espansione del sistema ricettivo.

Ma alla quantità deve seguire la qualità. La sfida sarà garantire standard elevati su tutti i
segmenti, prevenendo squilibri e fenomeni di concorrenza sleale, soprattutto nei confronti
dell’hotellerie tradizionale. A tal fine, le strategie regionali per sostenere la diffusione del
Codice Identificativo Nazionale (CIN) rappresentano un passo avanti importante verso la
trasparenza e la legalità del sistema ricettivo.

Parallelamente, cresce l’interesse verso modelli di ospitalità sostenibile e diffusa, che ri-
chiedono formazione continua, innovazione gestionale, digitalizzazione e accesso al credito
per le PMI turistiche. I percorsi di certificazione ambientale, l’integrazione con il territorio
e l’adozione di strumenti di marketing digitale (CRM, piattaforme di prenotazione, data
analytics) sono oggi precondizioni per la competitività.

Un elemento distintivo del Rapporto 2025 è l’adozione di un approccio scientifico basato
su dati granulari, tra cui quelli cellulari, che hanno permesso di mappare con precisione i
flussi di visitatori, le permanenze, le origini e gli impatti locali degli eventi.

Questa metodologia introduce una nuova frontiera nella governance turistica: dalla sempli-
ce rendicontazione alla programmazione predittiva. L’intelligenza artificiale e gli algoritmi
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di machine learning possono oggi supportare decisioni pubbliche e private in materia di
promozione, pricing, logistica e gestione dei flussi.

È necessario, però, dotare i territori di competenze analitiche e strumenti tecnologici
adeguati, costruendo una cultura del dato condivisa tra istituzioni, operatori, università
e cittadini. La Puglia può essere capofila in Italia di un modello di turismo "guidato dai
dati", capace di anticipare i trend e ottimizzare l’impatto economico, sociale e ambientale
del comparto.

6.3 Prospettive strategiche e raccomandazioni
operative

In sintesi, in continuità con il documento di transition design 3x6x5 che aggiorna la
strategia Puglia365 al 2030 e con i risultati del percorso partecipato Puglia Destination
GO, il Rapporto 2025 consegna ai decisori pubblici e agli stakeholder territoriali una
chiara agenda strategica articolata su sei assi prioritari:

Governance multilivello e attivazione delle DMO: favorire la costituzione operativa delle
Destination Management Organization a livello subregionale, con ruoli di coordinamento,
coprogettazione e monitoraggio dei territori (il 95,7% del panel si è dichiarato favorevo-
le alla costituzione di una DMO sul proprio territorio, mentre il 76,1% ha indicato la
coprogettazione come modello preferito per lo sviluppo progettuale).

Sostenibilità e resilienza: integrare il turismo nei Piani per la Transizione Ecologica e il
Piano Regionale di Mitigazione Climatica, orientando l’offerta verso modelli a basso im-
patto e alta qualità (il 51% delle imprese intervistate sostiene che l’innovazione aziendale
è indotta per mitigare il cambiamento climatico).

Formazione e professionalizzazione: rafforzare il capitale umano del settore con percorsi
formativi su accoglienza, digital marketing, gestione manageriale e soft skills linguistiche
e interculturali (il 48,9% delle imprese che hanno investito in formazione negli ultimi tre
anni l’ha fatto per rafforzare la cultura dell’accoglienza tra il personale).

Digitalizzazione e AI: investire in soluzioni digitali avanzate, valorizzando l’ecosistema di
PMI tecnologiche regionali e promuovendo l’uso dell’intelligenza artificiale per la profila-
zione della domanda e la personalizzazione dell’offerta (il 42,9% e il 35,7% delle imprese
cha hanno investito in IA lo hanno fatto nella direzione di sviluppare Chatbot e Gestione
dei prezzi).

Inclusione e accessibilità: promuovere un turismo accessibile a tutti, sostenendo iniziative
per la mobilità inclusiva, l’accoglienza delle diversità e il coinvolgimento delle comunità
locali nei processi decisionali (il 51,1% e il 53,6% ritiene urgente investire nel migliorare
la mobilità/segnaletica e le barriere architettoniche).

Promozione integrata e narrazione identitaria: potenziare il posizionamento della Puglia
nel panorama internazionale attraverso strategie di storytelling, marketing integrato e
alleanze con regioni italiane ed europee (l’internazionalizzazione della domanda turistica
è passata dal 21% del 2015 al 41% del 2024).
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Tuttavia, questo percorso non può ignorare i rischi potenziali legati alla monocultura
turistica e overtourism. Se da un lato il turismo ha rappresentato un volano straordinario
per l’economia regionale, dall’altro la sua iper-specializzazione può generare vulnerabilità
strutturali, come la dipendenza stagionale, la pressione sui servizi locali, la gentrificazione
e l’aumento dei costi della vita per i residenti. È quindi essenziale che la crescita del settore
sia accompagnata da politiche di riequilibrio, che mettano al centro il benessere delle
comunità locali, la tutela del patrimonio ambientale e la qualità della vita dei residenti.
Solo un turismo che valorizza – e non consuma – i luoghi, può essere davvero sostenibile nel
lungo periodo. L’obiettivo deve essere uno sviluppo turistico armonico, che non sovrasti
gli altri settori economici, ma li integri, che non invada i territori, ma li abiti in modo
rispettoso, che non snaturi le identità locali, ma le rafforzi.

La Puglia può consolidare il proprio ruolo come laboratorio mediterraneo di turismo so-
stenibile, ma solo se saprà coniugare crescita e riequilibrio, valorizzazione e tutela, visione
strategica e inclusione sociale. Il futuro del turismo pugliese sarà tanto più solido quanto
più saprà radicarsi nella giustizia territoriale, nella sostenibilità ecologica e nella centralità
delle comunità locali.
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Appendice

Tabella 28: Imposta di soggiorno totale, 2023-2024.
Comune 2023 2024 Var% 2024 su 2023

Alberobello 446.635,5 496.751,2 11,2%
Alliste 13.538,2 20.456,2 51,1%
Bari - 3.615.938,0
Brindisi 413.220,0 443.295,8 7,3%
Carovigno 333.130,7 419.747,0 26,0%
Carpignano Salentino 19.824,6 20.089,8 1,3%
Castellana Grotte 118.568,5 126.262,2 6,5%
Castellaneta 368.374,5 422.691,5 14,7%
Castrignano Del Capo 133.063,2 142.718,0 7,3%
Cisternino - 183.406,5
Conversano 49.347,5 51.241,6 3,8%
Fasano 1.514.687,6 1.451.914,2 -4,1%
Galatone - 16.411,1
Gallipoli 501.090,5 555.954,8 10,9%
Ginosa 162.434,2 173.250,0 6,7%
Giovinazzo - 84.873,9
Giurdignano 17.817,0 39.180,5 119,9%
Lecce 1.776.960,5 1.853.151,5 4,3%
Lesina 29.029,4 10.784,6 -62,8%
Locorotondo - 121.106,2
Manduria 43.139,4 72.985,0 69,2%
Manfredonia 110.608,9 143.119,8 29,4%
Margherita Di Savoia 7.515,4 22.527,0 199,7%
Martina Franca 139.745,0 149.402,2 6,9%
Mattinata 238.464,9 268.489,5 12,6%
Melendugno 669.402,4 597.625,7 -10,7%
Minervino Di Lecce 35.828,5 35.638,0 -0,5%
Monopoli 748.549,9 996.605,4 33,1%
Monte Sant’Angelo - 63.937,5
Morciano Di Leuca 77.464,5 78.794,3 1,7%
Nardo’ 292.165,0 301.078,1 3,1%
Ostuni 622.746,3 627.773,5 0,8%
Otranto 975.643,0 1.126.867,2 15,5%
Patu’ 16.927,0 22.872,4 35,1%
Peschici 551.231,7 639.175,1 16,0%
Polignano A Mare 821.202,1 943.381,2 14,9%
Porto Cesareo 630.469,4 677.247,7 7,4%
Pulsano 150.488,9 214.987,4 42,9%
Rodi Garganico 518.341,0 97.735,7 -81,1%
Salve 180.403,4 168.640,9 -6,5%
San Giovanni Rotondo 416.056,7 501.072,4 20,4%
San Marco In Lamis 3.552,0 - -100,0%
Santa Cesarea Terme 71.464,5 96.519,4 35,1%
Specchia 2.955,5 9.289,5 214,3%
Taranto 143.712,2 306.277,5 113,1%
Torricella 11.662,0 16.221,0 39,1%
Tuglie 18.149,5 18.430,6 1,5%
Ugento 658.894,2 863.336,1 31,0%
Vernole 72.976,4 82.260,7 12,7%
Vico Del Gargano 210.542,0 240.666,6 14,3%
Vieste 3.410.921,1 3.365.573,5 -1,3%

PUGLIA 17.749.138,8 22.997.755,6 29,6%
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Tabella 29: Piano campionario dell’indagine Business Model.
Settore Obiettivo

conseguito
Obiettivo

teorico
Conseguito
su Teorico

Ricettività alberghiera 102 100 102%
Altra ricettività 123 120 103%
Ristorazione 18 34 53%
Musei e beni culturali 58 20 290%
Parchi e aree naturalistiche 3 3 100%
Tour operator e agenzie di viaggi 15 15 100%
Guide turistiche 8 8 100%
Altro 6
Totale 333 300 111%

Livello di confidenza: 95%.
Errore campionario: 5,4%.
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