
 

 

0 

    
 
 

 
 
 
 
 
 
 



 

 

1 

 

 

Indice dei contenuti        

                                                                

Lo scenario turistico regionale nel 2023  .............................................................................................. 2 

Comunicazione digitale e Brand identity   ............................................................................................ 9 

La Promozione della destinazione Puglia ...........................................................................................38 

Gli Educational Tour   ..................................................................................................................................59 

Governance e Mercati Extra-UE  .............................................................................................................71 

Il sistema di Accoglienza e la Valorizzazione della offerta turistica ȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȢ78 

Formazione e TrasportiȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȢȢȢȣȣȣȣȣȣȣȣȣȢ86 

Progetto Innovazione e Transizione digitale ȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȢȢȢ103 

Il Prodotto turistico Ȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣ113 

Il CerimonialeȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣȢȢȢȣȣȣȣȣȣȣȣȣȣ125 

 
 

 

 

 

 

 



 

 

2 

LO SCENARIO TURISTICO REGIONALE NEL 2023   

 

 Un anno di primati  e riconferme per il  turismo pugliese che ÎÅÌÌȭÁÒÃÏ dei dodici 

mesi del 2023 ha visto incrementare arrivi  e presenze rispettivamente del +8% e del +4% 

con riferimento  ÁÌÌȭÁÎÎÏ precedente. Nel 2023 è stata superata anche la vetta dei 16,4 mi-

lioni  di presenze ma i risultati  più ragguardevoli hanno interessato la crescita del turismo 

internazionale aumentato del +23% per gli arrivi  e del +16,5% per le presenze.  

 

 

Fonte: elaborazioni a cura ÄÅÌÌȭ5ÆÆÉÃÉÏ Osservatorio di Pugliapromozione su dati 
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,ȭÉÎÔÅÒÎÁÚÉÏÎÁÌÉÚÚÁÚÉÏÎÅ degli arrivi  (la quota di stranieri  sul totale) è passata dal 

29% al 34% ÎÅÌÌȭÁÒÃÏ di un anno e nonostante ÌȭÁÎÄÁÍÅÎÔÏ del turismo nazionale sia ri-

masto pressoché stazionario (+2% gli arrivi  e -0,7% le presenze).  

Nel 2023 è stato positivo anche il  trend estivo che ha raggiunto il  +3% gli arrivi  e il  

+0,5% delle presenze per il  periodo da giugno a settembre 2023 rispetto al 2022. Molto 

consistente poi lȭincremento ÄÅÌÌȭÉÎÃÏÍÉÎÇ (arrivi)  da ottobre a dicembre che è stato del 

+10% e del +5% per i pernottamenti/presenze. .ÅÌÌȭÕÌÔÉÍÏ anno è stato ampiamente re-

cuperato e superato il  movimento turistico  del 2019 per via della gran ripresa del turismo 

internazionale, anche dai mercati di lungo raggio: +34% gli arrivi  e +30% le presenze nel 

2023 rispetto al 2019 e +8% gli arrivi  e +6% le presenze totali  nel quinquennio. 

 

Fonte: elaborazioni a cura ÄÅÌÌȭ5ÆÆÉÃÉÏ Osservatorio di Pugliapromozione su dati 
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Rispetto al 2022 la domanda nazionale in Puglia è aumentata del +2% per gli arrivi  a 

fronte di una lieve contrazione delle presenze del -1% mentre sul 2019 la riduzione è del 

-1,5% circa.  Il  comparto turistico  ha mostrato la sua energica resilienza nonostante una 

congiuntura economica globale caratterizzata da crisi geopolitiche, inflazione e difficoltà  

di accesso al credito per la maggior parte della popolazione. 

  

In Puglia, nel 2023, è cresciuto rispetto al periodo pre-pandemia il  movimento turistico  

proveniente da Puglia e Campania ma sono stati registrati  decrementi tra il  5 e ÌȭψϷ da 

alcune regioni del Nord: Piemonte, Lombardia ed Emilia Romagna, anche come conse-

guenza di una riduzione della componente business per via delle molte attività  lavorative 

delegate allo smart working  e alla modalità ÄȭÉÎÃÏÎÔÒÏ da remoto diffusasi durante la pan-

demia, oltre a una generale contrazione del potere ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ degli italiani  legata a infla-

zione e caro-vita. I viaggi dei pugliesi ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ della regione rappresentano anche nel 

2023 il  25% del totale del movimento turistico  nazionale.  

 

Ai 16,4milioni  di pernottamenti  registrati  nel 2023 dal comparto alberghiero ed extral-

berghiero, si aggiungono anche gli oltre 2,5milioni  di pernottamenti  censiti nelle locazioni 

turistiche; di fatto, dÁÌÌȭÉÎÔÒÏÄÕÚÉÏÎÅ del Cis (Codice Identificativo  Struttura)  e a partire  

dal 2021 la Regione Puglia raccoglie anche i dati sul movimento turistico  nelle locazioni 

turistiche (LT) della regione, promuovendo la regolarizzazione e ÌȭÉÄÅÎÔÉÆÉÃÁÚÉÏÎÅ degli 

appartamenti utilizzati  con finalità  turistiche. Nel 2023 sono stati registrati  nelle circa 

39mila locazioni turistiche presenti in regione 733mila arrivi  e 2,5milioni  di presenze, con 

una durata media del soggiorno di tre notti.   Le LT vengono utilizzate soprattutto  dagli 

stranieri:  la quota è del 40% sulla domanda complessiva, sei punti  più elevata rispetto alla 

media regionale rilevata ÎÅÌÌȭÁÌÂÅÒÇÈÉÅÒÏ e ÎÅÌÌȭÅØÔÒÁÌÂÅÒÇÈÉÅÒÏ (34%).  
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,ȭ!NALISI DELL'IMMAGINE E DELLE POTENZIALITÀ DEL BRAND PUGLIA  

 

Per meglio comprendere la qualità dei soggiorni in Puglia e la notorietà del brand turi-

stico regionale, Pugliapromozione ha affidato alla società Yoodata ÌȭÉÎÄÁÇÉÎÅ quali-quan-

titativa  volta a caratterizzare le abitudini  e le preferenze dei turisti.  Nei mesi da giugno a 

settembre 2023, sono state realizzate 4.049 interviste  CAWI (Computer Assisted Web In-

terview)  a turisti  provenienti  da Italia, Francia, Regno Unito, Stati Uniti  e dai mercati 

emergenti quali Canada, Polonia e Australia. 

 

Secondo ÌȭÉÎÄÁÇÉÎÅȟ la Puglia evidenzia un profilo  dȭimmagine decisamente positivo e 

soddisfacente sui turisti  attuali  e su coloro potrebbero sceglierla come meta di vacanza. 

,ȭÁÎÁÌÉÓÉ svolta sulla scelta della Puglia come destinazione turistica, mostra i punti  di forza 

della regione rispetto a quelli che sono definiti  Driver, ossia aspetti determinanti  nel pro-

cesso di scelta del luogo di vacanza. La Puglia è vincente per le bellezze naturali  e le loca-

lità di mare, la cucina, il  clima, ÌȭÁÃÃÏÇÌÉÅÎÚÁ della popolazione, i prodotti  tipici  da scoprire, 

la sicurezza. 

 

Per altri  aspetti che possono essere determinanti  nella scelta della destinazione di va-

canza, la Puglia evidenzia invece alcune debolezze; in Italia sul tema ÄÅÌÌȭÁÆÆÏÌÌÁÍÅÎÔÏ di 

alcune località nei periodi  di alta stagione e dei trasporti , aspetto che influisce sulle scelte 

di vacanza in modo latente, ossia meno diretto  e consapevole, la Puglia evidenzia una per-

formance meno positiva.  Nei mercati turistici  esteri la Puglia mostra una notorietà ancora 

in via di definizione, anche rispetto a destinazioni mediterranee, italiane e straniere, più 

conosciute e consolidate; laddove è nota tuttavia, la regione mostra ÌȭÅÌÅÖÁÔÁ capacità di 

suscitare empatia e vicinanza, e generare fedeltà.  

 



 

 

6 

Il  Net Promoter Score, ÌȭÉÎÄÉÃÁÔÏÒÅ che misura la capacità della destinazione turistica  di 

generare un passaparola positivo dei turisti  e di quanti la conoscono, è molto alto per la 

regione. Tra quanti sono già stati in Puglia, sia tra italiani  che stranieri , si osservano ele-

vati valori  di Conversion Rate nel cosiddetto funnel di consumo, il  percorso che il  turista  

intraprende per diventare cliente fedele: dal momento in cui il  turista  prova il  prodotto  

Puglia, è elevata la quota di quanti ci ritornano  e diventano clienti  fedeli della destina-

zione. 

 

Con riferimento  alla valutazione del rapporto qualità/prezzo, la Puglia è considerata 

meno conveniente tra i turisti  italiani  rispetto ad altre destinazioni mediterranee; su que-

sto aspetto è invece prima nel ranking di valutazione da parte dei turisti  stranieri, rispetto 

ad altre regioni italiane o destinazioni estere.  Oggi il  brand Puglia mostra la sua maggiore 

forza in Francia e negli USA, e forti  possibilità di crescita in tutti  gli altri  mercati analizzati, 

dove la ricerca evidenzia ÌȭÏÐÐÏÒÔÕÎÉÔÛ di lavorare per fare conoscere la regione e trasmet-

tere i suoi valori  caratterizzanti. Puglia vuol dire autenticità ÄÅÌÌȭÅÓÐÅÒÉÅÎÚÁȟ gioia e coin-

volgimento, e risponde al bisogno di Great Expectations, il  desiderio di fare esperienze 

gratificanti, che deliziano, mega-trend che si è affermato e consolidato a livello  mondiale 

ÎÅÌÌȭÕÌÔÉÍÏ decennio.  
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VALUTAZIONI DI SINTESI SULLE DESTINAZIONI 

DEL MEDITERRANEO 

 

 

Fonte: elaborazioni a cura di YOODATA  
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 Nelle successive pagine vengono riepilogate le azioni realizzate nel corso ÄÅÌÌȭÁÎÎÏ 

2023 e attuate ÄÁÌÌȭ!Ȣ2%Ȣ4 Pugliapromozione ÎÅÌÌȭÁÍÂÉÔÏ del POR Puglia FESR-FSE 2014-

2020 (Asse VI ɀ Tutela ÄÅÌÌȭÁÍÂÉÅÎÔÅ e promozione delle risorse naturali  e culturali;  

Azione 6.8 ɀ INTERVENTI PER IL RIPOSIZIONAMENTO COMPETITIVO DELLE DESTINAZIONI TURISTICHE e 

del PIANO STRATEGICO DEL TURISMO della Regione Puglia approvato con D.G.R. 14 febbraio 

2017, n. 191 e successive DGR n. 256/2018,  n. 1200/2018,  n. 891/2019,  n. 415/2020,  n. 

1224/2020.  

Tra le altre fonti  di finanziamento utilizzate per le attività  del 2023 si menzionano ÌȭÉÎȤ

tervento Ȱ"ÕÓÉÎÅÓÓ or 0ÌÅÁÓÕÒÅȱ - CUP: B38I23001620001; il  POC Puglia 2014-2020 - 

Azione 3.5. DGR n. 725 del 25/05/2023 ; il  POC 2014-2020 parte FESR. Azione 6.8 ɀ INTER-

VENTI PER IL RIPOSIZIONAMENTO COMPETITIVO DELLE DESTINAZIONI TURISTICHE, CONTRIBUTI AGLI IN-

VESTIMENTI AD AMMINISTRAZIONI (DGR n. 1502 del 30.10.2023) che ha riguardato parte delle 

attività  dei Progetti di Comunicazione, Promozione, Prodotto, Governance, Accoglienza e 

Innovazione. 

Infine il  Progetto C.OSTA a valere sul Fondo per ÌȭÉÎÃÌÕÓÉÏÎÅ delle persone con disabilità 

(ART. 34 D.L. 22/03/21,  N. 41, CONVERTITO CON L. 21/05/21,  N. 69), Azioni in materia 

di Turismo Accessibile.  
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COMUNICAZIONE DIGITALE E BRAND IDENTITY 

CUP: B39D20002200009  
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PREMESSA  

Il  progetto esecutivo Comunicazione 2023 è stato ideato e realizzato secondo gli 

obiettivi  del Piano Strategico del Turismo Ȱ0ÕÇÌÉÁ σφυȱȢ Nello stesso anno, la decisione 

della Governance è stata anche quella di incrementare le azioni in considerazione ÄÅÌÌȭÉÎȤ

cremento dei residui dei FONDI FESR FSE 2014/2020.  La disponibilità  di budget e la vi-

sion verso internazionalizzazione e destagionalizzazione hanno reso possibile ÌȭÅÓÅÃÕȤ

zione di azioni importanti  e vaste sia a livello  nazionale che internazionale.  

Le azioni di comunicazione, quindi, hanno puntato a rafforzare il  brand Puglia sia attra-

verso la narrazione della destinazione che dei prodotti  turistici.   

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

del 2023.  

PRODUZIONE CONTENUTI 

 
La comunicazione si è focalizzata sulla destinazione e sui prodotti  turistici.   

In merito alla destinazione, i temi hanno riguardato il  mare, i borghi, la cultura e le tradi-

zioni. 

Sui prodotti  turistici,  sono state diffuse le campagne prodotte a fine 2022, declinate in 

formati  di spot e scatti, su: 

- Turismo sostenibile, bike destination e cammini;  

- Turismo enogastroturistico; 

- Wedding destination;  

 

Questi contenuti, sono stati affiancati da azioni di comunicazione digitale finalizzata a 

far conoscere il  territorio  soprattutto  nelle sue destinazioni meno note con ÌȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ di 
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promuoverlo nella sua interezza (delocalizzazione) e per tutto  ÌȭÁÎÎÏ (destagionalizza-

zione). 

Si tratta  del progetto Puglia&Leggende, prodotto  nel 2022 e pensato dalla Noio srl, il  cui 

rappresentante legale è Alessio Giannone, progetto realizzato a seguito di approvazione 

proposta candidata alla Manifestazione di interesse per la produzione di contenuti arti-

stici audiovisivi e multimediali  per affidamenti ai sensi ÄÅÌÌȭÁÒÔȢ 63, comma 2, lett. b), nn.1- 

3 del D. Lgs n. 50/2016  e ss.mm.ii ovvero ai sensi ÄÅÌÌȭÁÒÔȢ 36 comma 2), lettera a), del 

D.Lgs. n. 50/2016  e ss.mm.ii ÎÅÌÌȭÁÍÂÉÔÏ della Campagna di Comunicazione della Destina-

zione e del Prodotto Turistico.  

Il  progetto ÅǮ stato ideato e realizzato con ÌȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ di promuovere e preservare il  patri-

monio culturale e storico della regione Puglia attraverso la divulgazione di leggende tra-

dizionali tramite  le piattaforme social. 

,ȭÉÎÉÚÉÁÔÉÖÁ ÅǮ stata promossa sulle pagine social di Ȱ0ÉÎÕÃÃÉÏȱ al fine di raggiungere un 

vasto pubblico interessato alle tradizioni  locali. I 10 video realizzati per questo progetto 

sono stati arricchiti  con elementi visivi  innovativi, tra cui dronate spettacolari, musiche 

originali  evocative e sottotitoli  in inglese, al fine di rendere le leggende accessibili a un 

pubblico internazionale. 

,ȭÅÌÅÍÅÎÔÏ narrativo  della leggenda è stato usato per ÌȭÉÎÇÁÇÇÉÏ con gli utenti, creando 

uno storytelling  molto interessante e coinvolgente. 

 

CAMPAGNE DI COMUNICAZIONE E MEDIA PLAN 

 

Le campagne di comunicazione e promozione della destinazione Puglia per ÌȭÁÎÎÏ 

2023 ideate ÄÁÌÌȭ!Ȣ2%Ȣ4Ȣ Pugliapromozione sono state diffuse in Italia e ÁÌÌȭÅÓÔÅÒÏ secondo 

diversi concept e payoff. 

Per Ìȭ)ÔÁÌÉÁȟ accanto al Ȱ0ÕÇÌÉÁȟ autentica ÍÅÒÁÖÉÇÌÉÁȱ adottato per la comunicazione della 

destinazione dal 2022, sono stati definiti  i payoff di prodotto. 
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Per il  prodotto  Ȱ3ÐÏÒÔȟ natura e ÂÅÎÅÓÓÅÒÅȱ è stato usato il  Ȱ0ÕÇÌÉÁȟ esplora la ÍÅÒÁÖÉÇÌÉÁȱȢ 

Per il  prodotto  dei cammini è stato adottato Ȱ0ÕÇÌÉÁȟ cammina nella ÍÅÒÁÖÉÇÌÉÁȱȢ 

Per il  prodotto  Ȱ%ÎÏÇÁÓÔÒÏÎÏÍÉÁȱ è stato usato il  Ȱ0ÕÇÌÉÁȟ assapora la ÍÅÒÁÖÉÇÌÉÁȱȢ 

Per il  prodotto  Ȱ7ÅÄÄÉÎÇ ÄÅÓÔÉÎÁÔÉÏÎȱ il  Ȱ0ÕÇÌÉÁȟ innamorati  della ÍÅÒÁÖÉÇÌÉÁȱȢ 

La differenziazione è stata applicata per personalizzare e valorizzare il  messaggio promo-

zionale stimolando alla scelta di un viaggio per vivere esperienze autentiche, complete, 

uniche.  

 

Per ÌȭÅÓÔÅÒÏȟ anche nel 2023 è stato confermato il  Ȱ0ÕÇÌÉÁȟ unexpected )ÔÁÌÙȱ per consoli-

dare la conoscenza del brand, allo stesso tempo per farlo conoscere nei mercati emergenti 

e potenziali.  

 

Le suddette campagne hanno visto la loro diffusione attraverso dei piani media organiz-

zati in:  

1. Internazionale 

2. Nazionale 

3. Regionale 

 

PIANO MEDIA INTERNAZIONALE   

 

Le azioni di comunicazione ÁÌÌȭÅÓÔÅÒÏ hanno teso alla promozione della Puglia 

come destinazione turistica  italiana dove scoprire scenari noti  e meno noti, incontrando 

volti  e sorrisi. Una terra che preserva nel tempo valori  antichi come la lentezza e ÌȭÁÃÃÏȤ

glienza, e per tutto  questo si distingue dalle più conosciute mete turistiche italiane come 

Ìȭ)ÔÁÌÉÁ che non ti  aspetti. Allo stesso tempo, è stato promosso il  viaggio esperienziale in 

base agli interessi personali del turista  straniero, attraverso il  prodotto  turistico  pugliese 
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nelle sue principali  declinazioni di Sport natura e benessere (Cicloturismo e cammini), 

Borghi, Enogastronomia, Wedding destination.  

           I Paesi target scelti in linea con ÌȭÉÎÄÉÒÉÚÚÏ strategico ÄÅÌÌȭ!Ȣ2%Ȣ4Ȣ Pugliapromozione: 

Unione Europa, UK, Svizzera, USA e Canada, Israele, Emirati  Arabi, Brasile, Australia e 

Giappone.  

Le azioni di comunicazione sono state dirette  a un target differenziato ed eterogeneo, 

composto da viaggiatori, che si spostano per scoprire la destinazione, esplorare nuovi 

luoghi e provare esperienze autentiche in base ai propri  interessi.  

Nello specifico sui media internazionali  sono stati veicolati: 

ǒ Spot e video cartoline trasmesse dalle emittenti  televisive BBC, CNN ed Eurosport 

su scala globale;  

ǒ Soggetti OUT OF HOME nei circuiti  negli aeroporti  internazionali  con IGP Decaux;  

ǒ Scatti fotografici e redazionali/native  article su numerose testate giornalistiche e 

riviste  quali National Geographic, Condè Nast Traveler, Vanity Fair, Vogue, Elle, 

The New York Times, Le Figaro, Der Spiegel, The Guardian, El Economista, The 

Asahi Shimbun, World heritage Review-Google Arts&Culture. 

COPERTURA FINANZIARIA  

,ȭÉÎÖÅÓÔÉÍÅÎÔÏ totale per le azioni suindicate nel 2023 è stato di ΌσȢρφρȢρσψȟφρ Iva inclusa 

a valere sui Fondi PO FESR FSE 2024-2020, CUP B39D20002200009. 
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PIANO MEDIA NAZIONALE   

La campagna di comunicazione nazionale ha promosso la Puglia come destina-

zione sicura e di qualità, pronta ad accogliere i turisti  residenti in Italia. Dunque, una re-

gione che preserva nel tempo valori  antichi come ÌȭÁÕÔÅÎÔÉÃÉÔÛȟ la lentezza e ÌȭÁÃÃÏÇÌÉÅÎÚÁȟ 

confermandosi il  luogo ideale dove trascorrere una vacanza confortevole. Una terra di cui 

innamorarsi per la prima volta o nuovamente nel momento del ritorno.   

           Il  target scelto per le azioni di comunicazione è un pubblico residente in Italia, in 

modo temporaneo o permanente. Il  pubblico è stato coinvolto sia attraverso i media che 

attraverso grandi azioni di portata nazionale riferite  in particolar  modo allo sport. 

Infatti,  per la prima volta, il  brand Puglia ha accompagnato i messaggi di accoglienza, in-

clusività e benessere in linea con gli sport, a livello  agonistico, dove la nazionale italiana 

ha raggiunto riconoscimenti internazionali  per competenze, talento e valore.  

Nel 2023, la Puglia è stata accanto alla FIGC, a FEDERVOLLEY e a FEDERCICLISMO. In-

sieme, quindi, agli Azzurri fuoriclasse del calcio, della pallavolo e del ciclismo. Le azioni di 

comunicazione hanno riguardato varie attività  fra cui la brandizzazione dei campi di 

gioco, delle navi ammiraglie, finanche della maglia nazionale di ciclismo maschile.  

 

Per quanto concerne i media, la promozione è stata rivolta  a settori  specifici per:  
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¶ Prodotto Mice con Ediman srl la cui testata è Ȱ-ÉÃÅǪ#ÏÎÇÒÅÓÓÉȱȠ 

¶ Prodotto cicloturismo con Bici.pro con la testata omonima e Mulatero editore 

con la testata Ȱ!ÌÖÅÎÔÏȱȠ  

¶ Prodotto borghi e wedding destination con COM.MA srl con la testata Ȱ'ÁÙȢÉÔȱȢ 

Ulteriore promozione con i canali OUT OF HOME di: 

¶ Grandi stazioni, nelle principali  stazioni Äȭ)ÔÁÌÉÁ  

 

ǒ Urban Vision nelle città di Roma e Milano nelle vie e piazze centrali 

 

      COPERTURA FINANZIARIA  

,ȭÉÎÖÅÓÔÉÍÅÎÔÏ totale per le azioni suindicate nel 2023 è stato di ΌρȢπςωȢπςρȟυτ Iva inclusa 

a valere sui Fondi PO FESR FSE 2024-2020, CUP B39D20002200009. 
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PIANO MEDIA REGIONALE  

              Obiettivo della comunicazione regionale è stato ÌȭÉÎÃÒÅÍÅÎÔÏ della brand aware-

ness e della brand reputation della Puglia, da realizzare attraverso ÌȭÁÓÓÏÃÉÁÚÉÏÎÅ del mar-

chio del territorio  e dei valori  tangibili  e intangibili  a esso connessi con azioni di comuni-

cazione, attività  ed eventi efficaci in termini  di riconoscibilità, notorietà e conseguente 

soddisfazione di utenti  e visitatori.  ,ȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ ultimo  di incentivare l'incoming di prossi-

mità e invitare  i pugliesi stessi a vivere il  territorio  nel periodo di bassa stagione ÄÁÌÌȭÁÕȤ

tunno alla primavera. Pertanto, il  piano ha messo in campo azioni per la destagionalizza-

zione e promozione della destinazione e del prodotto  turistico  per ÌȭÁÎÎÏ 2023. 

              Il  target scelto per le azioni di comunicazione è il  potenziale turista  autoctono, re-

sidente temporaneo e di prossimità: un target eterogeneo per età e gusti con particolare 

riferimento  agli amanti dello sport a contatto con la natura, ÄÅÌÌȭÁÒÔÅȟ della cultura, delle 

tradizioni,  ÄÅÌÌȭÅÎÏÇÁÓÔÒÏÎÏÍÉÁ e dei borghi. Al contempo, il  turista  in vacanza/soggiorno 

in Puglia per offrire  un maggior coinvolgimento grazie ÁÌÌȭÁÔÔÒÁÔÔÉÖÉÔÛ del territorio,  di 

modo da stimolare ÌȭÉÎÎÁÍÏÒÁÍÅÎÔÏ per la regione al fine di un ritorno  (c.d. turista  repea-

ter). 

La promozione è passata attraverso: 

¶ Spot e redazionali televisivi. I redazionali televisivi dedicati sono stati focalizzati sul 

prodotto  enogastronomico (Tele Bari), prodotto  cammini (Tele Rama), prodotto  

borghi, sport natura e benessere (TRM, Antenna Sud);  

¶ Adv e publiredazionali stampa e web su Repubblica ed. Bari, Corriere del Mezzo-

giorno, Nuovo Quotidiano di Puglia, La Gazzetta del Mezzogiorno, Amazing Puglia, 

Domani mi sposo; 



 

 

17 

¶ Spot promozionali nelle linee ferroviare di Ferrotramviaria, Ferrovie Appulo Lucane 

e Ferrovie del Gargano e nelle linee degli autobus in circolazione a Bari, BAT provin-

cia e Margherita di Savoia. 

I media regionali hanno visto spazi su:  

 

 

 

 

COPERTURA FINANZIARIA 

,ȭÉÎÖÅÓÔÉÍÅÎÔÏ totale per le azioni suindicate nel 2023 è stato di ΌσχπȢφυυȟυσ Iva 

inclusa a valere sui Fondi PO FESR FSE 2024-2020, CUP B39D20002200009. 

 

COMUNICAZIONE DIGITALE E SOCIAL MEDIA MARKETING 

 

Social network  e canali digitali, più in generale, hanno rivestito  un ruolo molto im-

portante nelle attività  di comunicazione ÄÅÌÌȭ!Ȣ2%Ȣ4Ȣ durante ÌȭÁÎÎÏ 2023, dodici mesi ric-

chi di attività,  di progetti, di impegni, di nuovi orizzonti  e di sfide stimolanti.  

I principali  canali social, su cui Ìȭ!2%4 ha costruito una community sempre più importante 

e vivace nel corso degli anni, sono quelli di META (Facebook e Instagram), insieme al ca-

nale Youtube e, ultimo  arrivato, anche TikTok, lanciato proprio  in chiusura ÄÅÌÌȭÁÎÎÏȟ nel 

mese di dicembre, a ridosso del Natale. 

,ȭÁÔÔÉÖÉÔÛ ordinaria  è stata pianificata su base quotidiana al fine di raccontare la Puglia 

come destinazione turistica, in Italia e ÁÌÌȭÅÓÔÅÒÏ e comunicare, inoltre, le attività  che 
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Pugliapromozione attua in veste di agenzia regionale del turismo. 

Tra i tanti  progetti, temi e prodotti  turistici  che quotidianamente entrano a far parte del 

piano editoriale social, di sicuro ÑÕÅÓÔȭÁÎÎÏ si sono ritagliati  una fetta molto importante, 

in termini  di visibilità,  gli eventi. 

Tutto ÌȭÁÎÎÏ la Puglia è uno straordinario  palcoscenico a cielo aperto, a cui le attività  di 

social media marketing hanno dato il  giusto apporto, in termini  di comunicazione e di sto-

rytelling.  

Un grande lavoro è stato svolto, quindi, in termini  di: 

¶ Reperimento di contenuti; 

¶ Interazione con gli operatori/organizzatori;  

¶ Produzione di materiale foto/video  con coinvolgimento diretto  del social media 

team ÄÅÌÌȭ!2%4 in alcuni degli eventi che si sono svolti sul territorio;  

¶ Redazione di linee guida allo scopo di rendere quanto più inclusivo possibile, ma 

al contempo anche chiaro e utile, il  piano editoriale di Pugliapromozione. 

  

Allo scopo di organizzare al meglio le attività  ordinarie  è stato creato un piano di la-

voro con relative linee guida per poter reperire contenuti da organizzatori di eventi, agen-

zie promotrici  e anche altri  enti con cui Ìȭ!2%4 ha un accordo quadro nella gestione di 

determinate manifestazioni, come il  Teatro Pubblico Pugliese. Il  suddetto documento di 

raccolta contenuti rappresenta uno snellimento e un modo per dare ordine e forma ad 

attività  altrimenti  dispersive e poco chiare, agevolando così la partecipazione alle attività  

ÄÅÌÌȭ!2%4 da parte di stakeholder, quali organizzatori e promotori  di eventi direttamente 

collegati ÁÌÌȭÁÇÅÎÚÉÁȢ 

Una volta diffuso il  documento, i materiali  utili  alla promozione sono confluiti  in una car-

tella creata su Google Drive, composta, a sua volta, di altre 94 cartelle nominate con il  

nome ÄÅÌÌȭÅÖÅÎÔÏȢ 

Il  lavoro si è rivelato utile, portando risultati  positivi  sia dal punto di vista qualitativo che 

https://docs.google.com/document/d/1ZXV3DeH_8PkfDUmiMZY53SNMeBb7FxZI/edit
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quantitativo, come nel caso del video pubblicato per Battiti  che ha raggiunto da solo circa 

150 mila visualizzazioni, oltre 300 mila account unici con diverse migliaia di interazioni  

al post.         

 Il  racconto degli eventi in numeri:  

 
Visualizzazioni: n. 6.088.571 circa 
(numero totale di volte in cui sono stati riprodotti  i video) 
 
Impression: n. 7.290.803,085 circa 
(numero totale delle volte in cui ogni contenuto è comparso su uno schermo) 
 
Copertura:  n. 6.713.749,28 circa 
(account unici raggiunti da ogni contenuto)  
 
Interazioni: n. 305.012,00 circa 
(numero totale di azioni effettuate sul contenuto: like, commenti, condivisioni, altri  
click) 
 
Di cui: 
Copertura stories Instagram @weareinpuglia : 739.645,00 circa 
Impression stories Instagram @weareinpuglia: 760.896,00 circa 
Diffusione sui canali social gestiti ÄÁÌÌȭ!2%4 degli spot di prodotto  (wedding, bike ed eno-
gastronomia) 
 

Spot di prodotto  (wedding, bike ed enogastronomia) 

Presentati durante la BIT ɀ Borsa Internazionale del Turismo, a Milano, gli spot sono stati 

diffusi sui canali social gestiti ÄÁÌÌȭ!2%4 dapprima in maniera organica. 

La pubblicazione dei 3 video è stata coordinata con: 

¶ ,ȭÕÆÆÉÃÉÏ stampa, al fine di sincronizzare i tempi ÄÅÌÌȭÕÓÃÉÔÁ dei comunicati con la 

pubblicazione dei post; 

¶ I colleghi della comunicazione istituzionale per ampliare la portata di ogni post, 

grazie ad attività  di collaborazione;  

¶ I colleghi di ENIT per coordinare la pubblicazione dei video sui relativi  account 
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social;  

¶ Gli autori  degli spot per avere, soprattutto  nel caso dei video sui temi wedding, 

cammini e leggende una pubblicazione congiunta.  

I video di prodotto  hanno collezionato oltre 200.000 visualizzazioni in organico sulle piat-

taforme social su cui sono stati pubblicati 

 

La Webserie Ȱ0ÕÇÌÉÁ & ,ÅÇÇÅÎÄÅȱȟ ideata da Noio srl di Alessio 

Giannone, in arte Pinuccio 

Le attività  svolte per il  già citato progetto Ȱ0ÕÇÌÉÁ & ,ÅÇÇÅÎÄÅȱ 

per una diffusione social e digital, hanno prefissato e rag-

giunto i seguenti obiettivi:  

1. Ricerca e selezione di leggende tradizionali  pugliesi. 

2. Creazione di 10 video coinvolgenti e informativi  ba-

sati su queste leggende. 

3. Pubblicazione dei video sulle pagine social di Ȱ0ÉÎÕÃȤ

ÃÉÏȱȢ 

4. Generazione di visualizzazioni e interazioni  significa-

tive. 

  

%ǯ stata condotta ÕÎȭÁÐÐÒÏÆÏÎÄÉÔÁ ricerca sulle leggende pugliesi, coinvolgendo 

fonti  storiche, folkloristiche  e locali. Sono state selezionate dieci leggende rappresentative 

e affascinanti che potessero offrire  una panoramica variegata della cultura pugliese, co-

prendo ÌȭÉÎÔÅÒÏ territorio  regionale. 

Sono stati prodotti,  inoltre, dieci video di alta qualità, ciascuno dedicato a una leggenda 

specifica. Ogni video ÅǮ stato attentamente sviluppato per catturare ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ del pub-

blico, combinando elementi visivi  coinvolgenti, narrazione accattivante e musica appro-

priata. Sono state utilizzate grafiche e animazioni per arricchire ÌȭÅÓÐÅÒÉÅÎÚÁ visiva. Va 
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sottolineata la scelta della produzione di avvalersi di importanti  professionalità. Difatti, la 

Noio srl ha voluto coinvolgere nella realizzazione della colonna sonora originale il  giovane 

maestro compositore pugliese, Carmine Padula, stimato anche dal Maestro Morricone, 

che ha realizzato in questi ultimi  anni, nonostante la sua giovane età, le colonne sonore di 

premiate fiction  Rai e film  internazionali. Dalla sua bravura ÅǮ nato il  brano originale Ȱ0ÕȤ

glia e ,ÅÇÇÅÎÄÅȱ che ha accompagnato tutti  i video della web serie. 

 

Altrettanto  interessante è stata la scelta ÄÅÌÌȭÉÎÔÅÒÐÒÅÔÅ per i sottotitoli  in inglese, 

Marco Zonetti, già impegnato in importati  progetti  cinematografici come interprete  e con-

sulente. Grazie alla sua professionalità sono stati prodotti  dei sottotitoli  in stile cinemato-

grafico, ovvero, con il  chiaro intento di far percepire ÁÌÌȭÕÔÅÎÔÅ straniero il  senso della nar-

razione. 

 Tra gli output del progetto, anche il  sito web Ȱ0ÕÇÌÉÁ e ,ÅÇÇÅÎÄÅȱȟ un portale dedicato alla 

scoperta e ÁÌÌȭÅÓÐÌÏÒÁÚÉÏÎÅ delle affascinanti leggende tradizionali  della regione Puglia. Il  

sito offre un viaggio emozionante con la riproduzione dei video raggiungibili  attraverso 

una mappa interattiva.  Ad ogni video sono state correlate le informazioni  necessarie per 

raggiungere i luoghi raccontati, attraverso Google Maps e numeri utili  per organizzare, 

eventualmente, delle visite guidate. La home page accoglie i visitatori  con ÕÎȭÉÍÍÁÇÉÎÅ di 

sfondo che rappresenta ÕÎȭÉÃÏÎÉÃÁ location pugliese, come un castello medievale o un pae-

saggio costiero. Qui vengono presentate le ultime leggende in primo piano e viene offerta 

una panoramica delle principali  sezioni del sito. Una sezione dedicata ÁÌÌȭÅÓÐÌÏÒÁÚÉÏÎÅ 

delle leggende offre una vasta raccolta di storie affascinanti, organizzate in categorie te-

matiche. Ogni leggenda ÅǮ stata presentata con una descrizione accattivante e ÕÎȭÉÍÍÁÇÉÎÅ 

rappresentativa. 

 

Ogni video, infine, ÅǮ stato incorporato in ÕÎȭÉÎÔÅÒÆÁÃÃÉÁ intuitiva  e accompagnato 

da una breve introduzione e da collegamenti ai social media di Alessio Giannone 

https://www.pugliaeleggende.it/
https://www.pugliaeleggende.it/
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(Pinuccio). Una mappa interattiva  della Puglia consente ai visitatori  di scoprire le leg-

gende specifiche associate a luoghi particolari  della regione. Facendo clic su una località, 

gli utenti  possono accedere a dettagli e curiosità sulle leggende legate a quella zona. Si 

aggiunge un laborioso lavoro di grafica che ripropongono immagini simbolo delle leg-

gende artisticamente elaborate per trasmettere ÎÅÌÌȭÕÔÅÎÔÅ curiosità e fascino. Alla grafica 

si accompagna una galleria fotografica che offre immagini suggestive della Puglia, eviden-

ziando i luoghi che hanno ispirato le leggende attraverso una combinazione di narrazione 

affascinante, immagini suggestive e risorse interattive.  

 

Il  sito offre ai visitatori  ÕÎȭÅÓÐÅÒÉÅÎÚÁ educativa e culturale arricchente, promuo-

vendo nel contempo ÌȭÉÍÐÏÒÔÁÎÚÁ della preservazione delle tradizioni  locali. Importanti  

anche i numeri con 450 mila utenti  in 3 mesi (dettagli a lato) e visite ÄÁÌÌȭÅÓÔÅÒÏȟ con punte 

del 7,52% da utenti  con lingua inglese o americano. 

I video sono stati pubblicati su tutti  gli account social di Ȱ0ÉÎÕÃÃÉÏȱȟ tra cui Facebook, In-

stagram, TikTok e YouTube. In media ogni leggenda ha superato le 200 mila visualizza-

zioni, generando migliaia di commenti ed interazioni  che ancor oggi continuano a molti-

plicarsi. 

 Gli insight più importanti  sulle pubblicazioni effettuate sui canali social di Pinucci sono le 

seguenti: 

Visualizzazioni Totali: 3.222.000+ 

Likes Totali: 74.000+ 

Condivisioni Totali: 13.000+ 

una media di 2 mila commenti a video 

Oltre 5 milioni  le visualizzazioni totali  se si considerano anche le pubblicazioni effettuate 

su altri  account social. 

 Tra gli output del progetto anche 560 fotografie, che hanno arricchito  ÌȭÁÒÃÈÉÖÉÏ fotogra-

fico di Pugliapromozione. 
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Diffusione della webserie Ȱ#ÁÍÍÉÎÉ di 0ÕÇÌÉÁȱȟ ideata 

da Lorenzo Scaraggi 

La Regione Puglia ha puntato alla diversificazione 

ÄÅÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ turistica  mediante la promozione del turi-

smo outdoor. Pugliapromozione ha lanciato la sua sta-

gione autunnale e invernale con il  trailer  presentato 

alla Bit di Milano e con i documentari realizzati da Lo-

renzo Scaraggi, completamente dedicati ai Cammini 

di Puglia. Paesaggio, cultura ed enogastronomia si mostrano in una magica alchimia che 

racconta una regione da attraversare, rigorosamente a piedi, tutto  ÌȭÁÎÎÏȢ 

 Circa 400.000 le visualizzazioni totalizzate ad oggi con i video pubblicati. 

  

 Come spesso accade il  lavoro è stato condiviso anche sugli account ÄÅÌÌȭ%.)4ȟ Ente Nazio-

nale del Turismo. 

 

 

CAMPAGNE META E GOOGLE 

 

Oltre allo storytelling  della destinazione sui canali proprietari,  la Puglia si è fatta 

conoscere in Italia e nel mondo attraverso contenuti ideati per la diffusione social, sia in 

maniera organica con un piano editoriale pensato per raccontare tutti  i prodotti  turistici  
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della regione, che con campagne ideate allo scopo di colpire mercati e viaggiatori target. 

I canali digitali  e social hanno svolto a tal riguardo un ruolo fondamentale, sia per il  nu-

mero di utenti  potenzialmente coinvolti  che per la portata dei messaggi di comunicazione 

e la misurabilità  delle azioni intraprese.  

Le campagne hanno portato ottimi  risultati  

- Su Meta sono stati raggiunti oltre 7 milioni  di utenti  unici; 

- Su Youtube  i video hanno totalizzato oltre 1,6 milioni  di visualizzazioni; 

- La campagna display ha erogato con un CPC estremamente contenuti ɉπȟρπΌɊ e su-

perato le 12Mil di impression, avendo totalizzato quasi 148.000 click. 

Comunicazione  digitale  con OTA 

Expedia è la Online Travel Agency (OTA) americana, leader di settore negli USA che vanta 

nella sua organizzazione aziendale un team dedicato alla realizzazione di campagne com-

merciali (Expedia Group Media Solutions), che permette di realizzare questo tipo di atti-

vità anche con enti del turismo, come Pugliapromozione. 

Le campagne possono avere diversi obiettivi  e agire su un funnel strutturato  come segue: 
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Gli utenti  che navigano sulle varie piattaforme di proprietà  di Expedia hanno, a 

loro volta, diversi interessi. La capacità che ha Expedia di profilare  queste personas e col-

pirle  con messaggi pubblicitari  pensati ad hoc su diversi formati, rappresenta per Puglia-

promozione ÕÎȭÏÃÃÁÓÉÏÎÅ importante per diffondere il  brand Puglia, far comparire la de-

stinazione nei risultati  di ricerca e, infine, farla acquistare. 

 

 

 

 

 

  

 

 

La campagna si è sviluppata partendo dalla realizzazione di una landing page sulla 

Puglia, denominata in gergo Travel Spotlight, una piattaforma in cui sono state raccontate 

le caratteristiche e i prodotti  turistici  della Puglia, attraverso testi, foto e video forniti  

ÄÁÌÌȭ!2%4ȟ in linea con gli asset precedentemente descritti. ,ȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ principale è stato 

quello di coprire ÌȭÉÎÔÅÒÏ purchase funnel su tutti  e tre i mercati scelti come target della 

campagna, USA, Canada e Australia, a partire  ÄÁÌÌȭÁÓÐÅÔÔÏ conversion/ROAS, passando poi 

al mid-funnel (fasi di ricerca e considerazione). 

https://www.expedia.com/spotlight/ExpUS-Puglia2023?ispreview=1
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Il  budget è stato allocato come segue: 

¶ USA: 53% del budget ɉψπȢπππΌɊȠ 

¶ Canada: 26% del budget ɉσωȢπππΌɊȠ 

¶ Australia: 21% del budget ɉσρȢπππΌɊȠ 

I prodotti  presenti all'interno  del piano media e distribuiti  sui predetti  mercati sono stati 

i seguenti: 

- Display Onsite (obiettivo  conversion) su tutti  e tre i mercati; 

- Awareness tramite  mirate campagne Social (USA e Canada con campagne social 

con video); 

- YouTube (obiettivo  Ȱ)ÎÆÕÅÎÃÅȱ su utenti  già profilati)  su mercato USA; 

- Research-Consideration ÁÌÌȭÅÓÔÅÒÎÏ dei nostri  siti, con retargeting proveniente da 

dati di prima parte e obiettivo conversion (Canada e Australia). 

 

La mission è stata quindi  quella di facilitare il  processo ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ del cliente, miglio-

rando la sua customer experience e il  modo in cui arriverà a scegliere la destinazione Pu-

glia, creando un collegamento netto tra le fasi di ispirazione, interesse e azione ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ 

di un unico funnel. La campagna è stata attuata dal 7 Settembre fino al 25 Ottobre. Ri-

guardo i driver  di traffico per la landing page spotlight, si è fatto affidamento a Display 

Advertising (Onsite e Offsite), social, YouTube. Dopo essere stati ingaggiati dai banner o 

dai contenuti video, posizionati lungo tutte  le sezioni dei siti  Expedia, fuori  da Expedia, sui 

loro social, YouTube etc., gli utenti  sono atterrati  su una homepage coinvolgente e inte-

rattiva  che dove hanno potuto scoprire i prodotti  turistici  regionali mostrandone i lati  più 

veri, nascosti e autentici (i  contenuti sono in linea con la restante parte del piano media, 

con focus sui prodotti  più che sulla destinazione). 
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Per la parte display, di seguito si possono vedere alcuni dei banner che sono stati 

realizzati, in base alle indicazioni fornite  da Pugliapromozione su contenuti, foto, utilizzo 

corretto dei loghi 

 

 

I banner realizzati, sono poi stati posizionati anche su siti  esterni, quali quello del 

The Guardian. 
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La campagna ha generato ottimi  risultati  in termini  di awareness, con 10 milioni  

di impressions e lo 0,22% di CTR aggregato (con punte di 1.73% su Social), 21.700 click 

totali  e 14.630 utenti  che sono stati ingaggiati con i contenuti della Landing Page Spotlight 

per più di 10 secondi. 

Numeri nel dettaglio sotto: 

¶ Expedia USA  9.988 site pageviews e 9.306 utenti  unici , con una durata media di 

sessione di 16 secondi; 

¶ Expedia CA  4.333 site pageviews e 4.093 utenti  unici, con una durata media di ses-

sione di 17 secondi; 

¶ Expedia AU  1.363 site pageviews e 1.229 utenti  unici, con una durata media di ses-

sione di 18 secondi. 

 

Ampliamento dello storytelling  della destinazione turistica con utilizzo ÄÅÌÌȭÁÃÃÏÕÎÔ 

WeAreinPuglia su TikTok. 

 Il  lavoro su TikTok è iniziato già lo scorso anno, quando ÌȭÈÁÎÄÌÅ @WeAreinPuglia era già 

stato creato, il  canale attivato, e un data base di video era stato realizzato, video pronti  

per il  lancio sulla nuova piattaforma. 

 

Tramite ÕÎȭÁÔÔÉÖÉÔÛ di ricerca e ÌȭÁÔÔÉÖÁÚÉÏÎÅ di reti  di contatti  con aziende del set-

tore, si è giunti  ad avere un team di lavoro di TikTok con cui interfacciarci, dedicato agli 

enti governativi. Dopo diverse call e incontri,  è stato definito  il  programma con cui lavo-

rare denominato Ȱ#ÒÅÁÔÉÖÅ %ØÃÈÁÎÇÅȱ che permette di avere ÕÎȭÁÇÅÎÚÉÁ creativa specia-

lizzata nella creazione di contenuti per TikTok per Pugliapromozione e che può rielabo-

rare 10 video nel linguaggio idoneo alla piattaforma con una spesa di συȢπππΌ da impe-

gnare interamente in ADV. 

Il  progetto risulta valido e con ottime potenzialità per diversi motivi, permettendo di 

- Popolare un canale non attivo e con pochi follower;  

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1THInp7i_wAM-rtdxFxtVp02Ayty9n7kf
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- Creare contenuti con un linguaggio nuovo e pensato direttamente dalla piatta-

forma; 

- Apprendere tecniche di realizzazione di video per contenuti futuri;  

- Avere un budget da spendere in ADV. 

 

 

Non sono tante le realtà a noi affini  presenti su questa piattaforma. Questo ci ha 

stimolato a fare meglio e a parlare a una fetta di pubblico nuova, permettendoci così di 

ampliare la nostra community e posizionare il  brand Puglia.  
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GRANDI EVENTI  

 
 

 

I Grandi Eventi ÄÅÌÌȭÁÎÎÕÁÌÉÔÛ 2023 sono stati selezionati direttamente attraverso 

Ìȭ/ÐÅÎ Call Grandi Eventi promossa dal Dipartimento Turismo, Economia della cultura e 

Valorizzazione del territorio  in collaborazione con Ìȭ!ÇÅÎÚÉÁ Regionale del Turismo 

(A.Re.T.) Pugliapromozione. Le proposte hanno riguardato grandi eventi ad alta capacità 

attrattiva.   

,ȭ/ÐÅÎ Call nasce in attuazione del Piano Strategico del Turismo Ȱ0ÕÇÌÉÁσφυȱ (D.G.R. n. 

191/2017  e D.G.R. n. 891/  2019) e del Piano Strategico della Cultura Ȱ0ÉÉÉ,#ÕÌÔÕÒÁÉÎ0ÕȤ

ÇÌÉÁȱ (D.G.R. n. 543/2019),  al fine di sostenere il  sistema turistico -culturale regionale, con 

ÌȭÉÎÔÅÎÔÏ di consolidare e rilanciare la strategia di promozione del brand Puglia quale de-

stinazione turistica  di eccellenza, attraverso i grandi eventi. 

Gli eventi organizzati nel 2023 sono stati:  

1. BTM BUSINESS TOURISM MANAGEMENT 1 > 3/03  Fiera del Levante Bari; 

2. BIF&ST 2023 - BARI INTERNATIONAL FILM FESTIVAL 24/03  - 01/04  Bari; 

3. FOODEXP 12 - 13/04  Lecce; 

4. PARCO GONDAR SUMMER 2023 25/04  > 19/08  Gallipoli; 

5. IL GIRO DEI VENTI 27/05  > 3/06  Leuca, Otranto, Gallipoli, Corfù; 

6. BATTITI LIVE 21 - 24 - 25/06  Bari; 7 > 9/07  Gallipoli; 

7. IL GRANDE VOLLEY IN PUGLIA 27/06  - 7/07  Taranto 9 - 12/09  Bari; (TBA) Lecce; 
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8. PALASUMMER 2023 1 > 9/07  Lecce 

9. RED BULL CLIFF DIVING ED. 2023 - 2025 1 >2/07  Polignano a Mare; 

10. CIRCONAUTA FESTIVAL FESTIVAL INTERNAZIONALE DEL CIRCO CONTEMPORA-

NEO 1 > 9/07  Nardò; 

11. VEGA SUMMER 4/07  > 2/09  Gallipoli; 

12. INTERNATIONAL TRANI TANGO X EDIZIONE 7 > 16/07  Trani; 

13. FESTIVAL IL LIBRO POSSIBILE 5 > 8/07  Polignano; 18 > 22/07  Vieste; 

14. FESTA DELLE LUCI 5 > 9/07;  7 > 31/12  Scorrano; 

15. BROS'LAND VISIONARY FOOD IN A VISIONARY WORLD 7 > 8/07  Lecce; 9/07  Scor-

rano 

16. P.U.M. FESTIVAL - PUGLIA URBAN MOOD 14 > 15/07;  21 > 22/07;  4 > 5/08;  8/08;  

13 > 14/08  Castellaneta Marina, Gallipoli, Monopoli; 

17. RDS SUMMER FESTIVAL 14 > 15/07  Barletta; 

18. 5.ȭ%-/:)/.% DAL SALENTO 15 - 22/07  Copertino, Magliano; 

19. NOTTI DI STELLE SUMMER & WINTER EDITION 18 > 25/07;  24/09  > 3/12  Bari; 

20. FESTIVAL GUSTOJAZZ - V, VI, VII ED. 21 > 27/07  Corato; 

21. POLIFONIC 26/07  Cisternino; 27/07  Torre Canne; 28 > 29/07  Pezze di Greco; 

30/07  Capitolo; 

22. TEATRO DEI LUOGHI FESTIVAL INTERNAZIONALE (TBA) Lecce; 

23. FISH AND GIN® FESTIVAL 27/07  > 5/08  Gallipoli, Marina di Ginosa; 

24. STUPOR MUNDI FESTIVAL 30/07  > 24/08  Carovigno, Ceglie Messapica, Ugento, 

Francavilla Fontana, Mesagne; 

25. MERCATINO DEL GUSTO 2023 1 > 6/08  Maglie; 

26. FESTIVAL BIRRA E SOUND 1 > 7/08  Leverano; 

27. TROFEO Ȱ30/.3/2ȱ 9 agosto Bari; 

28. FESTA DELLA MUNICEDDHA 10 > 14/08  Cannole; 

29. GALLIPOLI NATURE FESTIVAL 11 > 15/08  Gallipoli; 
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30. NEGRAMARO - N20 BACK HOME 12/08  Aeroporto Fortunato Cesari di Galatina; 

31. PANORAMA FESTIVAL 12 > 16/08  Santa Cesarea Terme, Monopoli; 

32. LA NOTTE BIANCA DI SPECCHIA - XVII EDIZIONE 12 > 13 /08  Specchia; 

33. LECCE, NEL CUORE DELLA TRADIZIONE 23 > 27/08  Lecce; 

34. CASTEL DEI MONDI 30/08  - 10 > 11/09  Andria; 

35. APULIA SPORT CONVENTION 1/09  Gallipoli; 

36. 150 ANNI CAVALLERIA (TBA) Lecce; 

37. WORLD TRIATHLON PARA CUP TARANTO 01/09  Taranto; 

38. MEDITA FESTIVAL - ED. 2023-25 7 > 10/09  Taranto, Molfetta; 

39. SALONE NAUTICO DI PUGLIA 11 > 15/10  Brindisi;  

40. CASTRO LEGEND CUP. X LEGEND UCI (LA SFIDA INTERNAZIONALE IN PUGLIA) 

15/10;  

41. NOVELLO SOTTO IL CASTELLO - VINO, GASTRONOMIA E MUSICA 10/11  Conver-

sano; 

42. CANTATOUR 2023 6-20-26-31/10  Polignano a Mare, Putignano, Matera, Acqua-

viva delle Fonti;  

43. FESTIVAL MANIBUS DI ARTE E IMPRESA 14-16/10  Lecce.  

 

Accanto ai suddetti eventi, va menzionato anche il  grande e prestigioso momento 

ÄÅÌÌȭÁÒÒÉÖÏ della casa di moda Dolce&Gabbana in Puglia, nella Valle Äȭ)ÔÒÉÁȢ ,ȭÅÖÅÎÔÏ ha vi-

sto ÌȭÏÒÇÁÎÉÚÚÁÚÉÏÎÅ delle sfilate di presentazione di Alta Moda, Alta Sartoria e Alta Gioiel-

leria dal 7 al 11 luglio e annunciate da una conferenza stampa congiunta tra Dolce&Gab-

bana e Regione Puglia. La risonanza degli eventi ha avuto un carattere mondiale in termini  

di impatto mediatico e diffusione, anche sui canali della Casa di Moda. Il  ritorno  in termini  

di comunicazione del brand Puglia ha superato le stime previste dimostrando che ÌȭÉÎÃÏÎȤ

tro  tra Alta Moda e Destinazione genera un significativo coinvolgimento e una efficace 

promozione per attrarre  flussi turistici.  
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COPERTURA FINANZIARIA  

,ȭÉÎÖÅÓÔÉÍÅÎÔÏ totale per i dieci eventi succitati realizzati nel 2023 è 

ΌυȢσψωȢχπωȟχτ a valere sui Fondi PO FESR, CUP B39D20002200009.  

 

ACCORDI PUBBLICI ɀ AEROPORTI DI PUGLIA  

.ÅÌÌȭÁÍÂÉÔÏ ÄÅÌÌȭÁÃÃÏÒÄÏ pubblico-pubblico con Aeroporti  di Puglia e in riferi-

mento alle attività  di comunicazione e promozione del brand Puglia come destinazione 

turistica  e meta di viaggio negli Aeroporti  di Puglia, sono stati progettati  e realizzati una 

serie di asset che definiscono la strategia di comunicazione negli aeroporti.  

In un quadro generale ÌȭÁÚÉÏÎÅ di comunicazione ha riguardato la brandizzazione degli 

spazi interni  ed esterni degli aeroporti  di Bari, Brindisi  e Foggia, alternando la pubblicità 

statica a quella dinamica e digital. Un grande lavoro di valorizzazione degli spazi è stato 

fatto ÎÅÌÌȭÁÅÒÏÐÏÒÔÏ di Foggia, con una brandizzazione che ricopre buona parte ÄÅÌÌȭÁÅÒÏȤ

stazione, che ha registrato nel 2023 dati di crescita del traffico passeggeri. 

Nello specifico, si indicano di seguito i mezzi di comunicazione e i relativi  periodi  di ese-

cuzione previsti  ÄÁÌÌȭÁÃÃÏÒÄÏ PP-AdP: 

 

Periodo 16.01.2023-15.07.2023:  

1) Corridoio di collegamento tra i finger e la hall arrivi  dell'aerostazione di Bari, realizzato 

con pannelli completi di grafica; 

2) N. 2 elementi scultorei luminosi #WEAREINPUGLIA di cui uno ubicato presso l'aero-

porto di Bari e uno presso l'aeroporto di Brindisi;  

3) N.4 nastro ritiro  bagagli hall arrivi  con adesivo completo di grafica presso l'aerosta-

zione di Bari; 

4) N.3 nastro ritiro  bagagli e relative colonne hall arrivi  con adesivo completo di grafica 

presso l'aerostazione di Brindisi;  
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5) Personalizzazione n. 2 navette viaggiatori Cobus (n. 1 a Bari e n. 1 a Brindisi)  con pelli-

cole adesive; 

6) Personalizzazione porte di entrata e di uscita esterno aerostazione di Foggia; 

7) Personalizzazione ÄÅÌÌȭÁÅÒÏÓÔÁÚÉÏÎÅ di Foggia con n°22 pannelli di dimensioni varie 

presso aree land side e air side; 

8) Circuito digitale totem di n. 20 facciate video: 15 aeroporto di Bari e 5 aeroporto di 

Brindisi. 

Trasmissione delle immagini in sincrono su tutti  gli impianti.   

Periodo 20.06.2023-15.07.2023: 

ỏ N. 2 pannelli delle dimensioni ciascuno di mt 10X2, ubicati nella hall ritiro  bagagli Ae-

roporto  di Bari completi di grafica e luminarie; 

ỏ n. 8 pannelli retroilluminati  delle dimensioni di cm 90X245, ubicati presso l'Aeroporto  

di Brindisi  e del Salento; 

ỏ Noleggio ledwall indoor 48 moduli per un totale di mt 8x1,5 ubicato presso la hall arrivi  

dell'aeroporto di Bari; 

ỏ Corridoio arrivi  aeroporto di Bari di collegamento tra piazzale aeromobili a hall ritiro  

bagagli, realizzato con pannelli completi di grafica; 

ỏ n.18 pellicole in pvc per personalizzazione delle porte esterne dei 9 ascensori aerosta-

zione di Bari; 

ỏ n.8 pellicole in pvc per personalizzazione delle porte esterne dei 4 ascensori aerosta-

zione di Brindisi;  

 

Periodo settembre-dicembre 2023 

 ỏPersonalizzazione n.20 Pannelli Aeroporto di Foggia e vetrofanie porte di entrata e 

uscita Aeroporto di Foggia; 

ỏPersonalizzazione delle porte ascensori Bari; 
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ỏ Personalizzazione n. 2 nastro ritiro  bagagli Bari; 

ỏ n. 2 elementi scultorei luminosi presso gli arrivi  degli aeroporti  di Bari e di Brindisi;  

ỏ Personalizzazione n. parete ÄÅÌÌȭÁÅÒÏÓÔÁÚÉÏÎÅ di Brindisi;  

ỏ Personalizzazione corridoio  Finger Hall arrivi  Bari. 

 

COPERTURA FINANZIARIA  

,ȭÉÎÖÅÓÔÉÍÅÎÔÏ totale per le azioni suindicate nel 2023 è stato di ΌτυψȢψωυȟςπ di cui: 

¶ ΌςρσȢψωυȟςπ a valere FSC 2014/2020  Patto per la Puglia, CUP B39I22001220009, 

per il  periodo da gennaio a luglio 2023;  

¶ ΌςππȢπππȟππ a valere sui Fondi PO FESR CUP B39D20002200009 per il  periodo 

da agosto a dicembre 2023.  

¶ ΌτυȢπππȟππ a valere su a valere sul capitolo Capitolo n. 10901 denominato 

"Spese per la promozione del ÔÅÒÒÉÔÏÒÉÏȱ del B.P. 2023-2025.  

 

ACCORDI PUBBLICI ɀ EVENTI E SPETTACOLI DAL VIVO 

Gli eventi e spettacoli dal vivo rientrano  ÎÅÌÌȭÁÍÂÉÔÏ ÄÅÌÌȭÁÃÃÏÒÄÏ di cooperazione 

strategica tra Pugliapromozione con Enti pubblici terzi o Fondazioni a natura pubblica 

senza scopo di lucro. Nello specifico, nel 2023 sono stati sottoscritti  interventi  attuativi  

con Teatro Pubblico Pugliese finalizzati a valorizzare l'identità  di beni culturali  materiali  

e immateriali,  con la finalità  di creare sistemi territoriali  e prodotti  turistici  di qualità, va-

lorizzando le risorse culturali  regionali e pertanto potenziare il  prodotto  turistico  cultu-

rale. 

Sono state realizzate congiuntamente attività  relative alle rispettive mission concentran-

dosi nel campo degli interventi  di innovazione e di valorizzazione del territorio  come de-

stinazione turistica e luogo di arti  e spettacolo dal vivo, senza trascurare la possibilità di 

azioni congiunte anche nel campo della promozione BtoB e della comunicazione della 
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brand identity  regionale. Fra le azioni attuate: Medimex, Tremiti  Music Festival, Festa del 

Mare, Meraviglioso Modugno, Porto Rubino, PHEST.  

 

COPERTURA FINANZIARIA  

,ȭÉÎÖÅÓÔÉÍÅÎÔÏ totale per le azioni suindicate nel 2023 è stato di ΌυȢρσυȢπππȟππ Iva inclusa 

a valere sui Fondi PO FESR FSE 2024-2020, CUP B39D20002200009. 

 

ACCORDI PUBBLICI ɀ AZIONI DI CINETURISMO 

 

In coerenza con ÌȭÁÃÃÏÒÄÏ di Cooperazione strategica tra Pugliapromozione e Fon-

dazione Apulia Film Commission, attraverso attività  congiunte di interesse pubblico per la va-

lorizzazione del territorio  e del patrimonio  culturale regionale, sono state messe in campo 

azioni di promozione del brand Puglia quale destinazione turistica  con la comunicazione inte-

grata ÎÅÌÌȭÁÍÂÉÔÏ di progetti  di Cineturismo.  

Le azioni eseguite nel 2023:  

¶ Attività  di Ufficio Stampa e di Comunicazione digitale e social; 

¶ Ampia copertura dei contenuti a livello  mondiale; 

¶ Veicolazione del brand Puglia come destinazione e riferimento  istituzionale, meta 

responsabile e di qualità. Il  brand ha avuto visibilità  in molti  eventi in giro per il  

mondo, tra cui ad esempio la Mostra Internazionale Äȭ!ÒÔÅ Cinematografica di Ve-

nezia, Buenos Aires Ventana Sur, Torino Film Festival Toronto International  Film 

Festival, American Film Market, Festa del Cinema di Roma e MIA; 

¶ Valorizzazione del turismo nazionale e di prossimità con Otranto Film Festival, 

QCine e Cinzella;  

¶ Massima attenzione al target dei turisti  di ritorno.  
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RIEPILOGO DELLA COPERTURA FINANZIARIA AZIONI DI COMUNICAZIONE 

2023   

Piano media internazionale ΌσȢρφρȢρσψȟφρ )ÖÁ ÉÎÃÌÕÓÁ Á ÖÁÌÅÒÅ ÓÕÉ &ÏÎÄÉ 0/ &%32 &3% 

2024-2020, CUP B39D20002200009 

Piano media nazionale ΌρȢπςωȢπςρȟυτ )ÖÁ ÉÎÃÌÕÓÁ Á ÖÁÌÅÒÅ ÓÕÉ &ÏÎÄÉ 0/ &%32 &3% 

2024-2020, CUP B39D20002200009 

Piano media regionale ΌσχπȢφυυȟυσ )ÖÁ ÉÎÃÌÕÓÁ Á ÖÁÌÅÒÅ ÓÕÉ &ÏÎÄÉ 0/ &%32 &3% ςπςτ-

2020, CUP B39D20002200009 

Grandi eventi ΌυȢσψωȢχπωȟχτ Á ÖÁÌÅÒÅ ÓÕÉ &ÏÎÄÉ 0/ &%32ȟ #50 

B39D20002200009 

Accordi con Aeroporti di 

Puglia 

ΌτυψȢψωυȟςπ ÄÉ ÃÕÉȡ 

ΌςρσȢψωυȟςπ Á ÖÁÌÅÒÅ &3# ςπρτȾςπςπ 0ÁÔÔÏ ÐÅÒ ÌÁ 0ÕÇÌÉÁȟ #50 

B39I22001220009, per il periodo da gennaio a luglio 2023;  

ΌςππȢπππȟππ Á ÖÁÌÅÒÅ ÓÕÉ &ÏÎÄÉ 0/ &%32 #50 

B39D20002200009 per il periodo da agosto a dicembre 2023.  

ΌτυȢπππȟππ Á ÖÁÌÅÒÅ ÓÕ Á ÖÁÌÅÒÅ ÓÕÌ ÃÁÐÉÔÏÌÏ #ÁÐÉÔÏÌÏ ÎȢ ρπωπρ 

ÄÅÎÏÍÉÎÁÔÏ ͼ3ÐÅÓÅ ÐÅÒ ÌÁ ÐÒÏÍÏÚÉÏÎÅ ÄÅÌ ÔÅÒÒÉÔÏÒÉÏȱ ÄÅÌ "Ȣ0Ȣ 

2023-2025. 

Azioni di Cineturismo  ΌρȢυφπȢπππȟππ )ÖÁ ÉÎÃÌÕÓÁ Á ÖÁÌÅÒÅ ÓÕÉ &ÏÎÄÉ 0/ &%32 &3% 

2024-2020, CUP B39D20002200009 

Eventi e Spettacoli dal Vivo ΌυȢρσυȢπππȟππ )ÖÁ ÉÎÃÌÕÓÁ Á ÖÁÌÅÒÅ ÓÕÉ &ÏÎÄÉ 0/ &%32 &3% 

2024-2020, CUP B39D20002200009 
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LA PROMOZIONE DELLA DESTINAZIONE  

CUP: B59D20001730009  
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IL RUOLO DELLE FIERE E DEI WORKSHOP 

 

Le fiere e i workshop di settore rappresentano ÔÕÔÔȭÏÇÇÉ lo strumento di comunica-

zione che, ÎÅÌÌȭÁÍÂÉÔÏ del piano di marketing della destinazione, permettono di entrare in 

contatto direttamente con i clienti  consumer e business a seconda della tipologia di ma-

nifestazione. Nel settore turistico  la tendenza degli ultimi  anni è infatti  quella di valoriz-

zare le relazioni di networking. La partecipazione a fiere ed eventi permette di ÁǟÅÒÍÁÒÅ 

che ÌȭÉÎÔÅÒÍÅÄÉÁÚÉÏÎÅ per lo scambio diretto  di esperienze ÒÁǟÏÒÚÁ la commercializza-

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

Enti  pubblici di promozione come Pugliapromozione, operatori  buyer internazionali  e 

operatori  turistici  locali. La condivisione di esperienze durante gli appuntamenti in pre-

senza e la convivialità nel business ÒÁǟÏÒÚÁÎÏ ÌȭÅfficacia e restano una delle leve più im-

portanti  per la scelta di investire in una destinazione. 

Negli appuntamenti nazionali ed europei, Pugliapromozione ha scelto di parteci-

pare strategicamente in collaborazione con Ìȭ!ÇÅÎÚÉÁ Nazionale del Turismo ENIT in 

modo da essere presenti congiuntamente ad altre regioni per la promozione integrata del 

sistema turistico  italiano. La scelta di partecipare agli eventi inseriti  nel programma de-

riva da ÕÎȭÁÔÔÅÎÔÁ analisi dei contesti maggiormente favorevoli per le imprese e ÄÁÌÌȭÁÎÁȤ

lisi  dei mercati internazionali  che hanno mostrato negli ultimi  anni i maggiori tassi di svi-

luppo. Nel 2023, lȭÏÒÉÅÎÔÁÍÅÎÔÏ di promozione della destinazione è stato quello di inter-

cettare i mercati e i target alto spendenti, i quali consentono di accrescere lo sviluppo del 

territorio,  delle strutture  alberghiere ed extralberghiere come ad esempio le Ȱ-ÁÓÓÅÒÉÅȱ 

(Unique Selling Proposition: prodotto  che maggiormente caratterizza ÌȭÁÕÔÅÎÔÉÃÉÔÛ 

ÄÅÌÌȭÏǟÅÒÔÁ turistica pugliese negli ultimi  anni e sempre più ricercato dalla domanda 

estera). Si è scelto quindi  di aderire al programma di workshop ÄÅÌÌȭ%.)4 in diversi mer-

cati, privilegiando ÌȭÁÃÑÕÉÓÉÚÉÏÎÅ di spazi che hanno consentito di facilitare ÌȭÉÎÔÅÒÁÚÉÏÎÅ 

tra gli operatori. Il  risultato  più evidente di ÑÕÅÓÔȭÁÚÉÏÎÅ è mantenere alta ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ 
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della destinazione Puglia da parte degli operatori  trade a riprova  degli ottimi  risultati  rag-

giunti  negli ultimi  anni in termini  di incremento dei flussi turistici.   

 

ATTIVITÀ  REALIZZATE 

 

FIERE, EVENTI E WORKSHOP 2023  

 

Il  piano di Promozione della destinazione Puglia, ÎÅÌÌȭÁÎÎÕÁÌÉÔÛ 2023, ha compreso 

fiere prevalentemente B2B. %ȭ stata curata la partecipazione di ogni singolo evento, dalla 

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

procedimento amministrativo  necessario fino alla rendicontazione finale delle attività.  Le 

fiere hanno previsto la realizzazione dello stand Puglia, in appuntamenti rilevanti  per il  

settore. Oltre 500 aziende hanno confermato la partecipazione alle diverse attività  pro-

mosse da Pugliapromozione nel 2023 manifestando il  loro interesse attraverso la piatta-

forma DMS (Destination Management System).  

 

Gli eventi B2B hanno consentito di supportare la commercializzazione delle im-

prese pugliesi, in particolare per specifici segmenti di mercato come il  Luxury, il  Wedding, 

il  MICE (Meeting Industry). Si è scelto di aderire a circuiti  internazionali  che si stanno 

ÁǟÅÒÍÁÎÄÏ come appuntamenti fissi per i professionisti ÄÅÌÌȭÉÎÔÅÒÍÅÄÉÁÚÉÏÎÅ turistica 

nonché al programma di workshop proposti ÄÁÌÌȭ%.)4ȟ per ÒÁǟÏÒÚÁÒÅ sui mercati nazio-

nali la notorietà del brand Puglia. 

 

,ȭÁÔÔÕÁÚÉÏÎÅ del piano di Promozione della destinazione Puglia ha previsto le se-

guenti attività:  
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PIANO FIERE 2023   

BIT AREA 
12-14 FEB-
BRAIO 

MILANO 
Ό ρςρȢσυφȟφπ 

BIT ALLESTIMENTO 
12-14 FEB-
BRAIO 

MILANO 
Ό ςυψȢυωρȟςπ 

BIT FOOD 
12-14 FEB-
BRAIO 

MILANO 
Ό σρȢωφτȟππ 

IMTM 
14-15 FEB-
BRAIO 

TEL AVIV (N.B. lȭevento pre-
cede i fatti del 7 ottobre 2023) Ό σȢπυπȟππ 

BUYPUGLIA ALLESTIMENTO 1-3 MARZO BARI E PUGLIA Ό ρσπȢπππȟππ 

BUYPUGLIA OSPITALITA' 1-3 MARZO BARI E PUGLIA Ό σςπȢπππȟππ 

SICUREZZA BIT + BUYPUGLIA     Ό ψȢπππȟππ 

ITB - BERLIN ENIT 7-9 MARZO BERLIN Ό ψψȢχυυȟππ 
DUCO ITALY 27 -31 MARZO FIRENZE Ό ςρȢπωωȟφπ 

ATM DUBAI ENIT 1-4 MAGGIO DUBAI Ό φπȢπππȟππ 

ILTM LATIN AMERICA 9-12 MAGGIO SAN PAOLO Ό τπȢπππȟππ 

IMEX ENIT 23-25 MAGGIO FRANCOFORTE Ό τπȢπππȟππ 

MEETING DELL'AMICIZIA 20-25 AGOSTO RIMINI Ό ρσπȢπππȟππ 

TRUE 1-4 OTTOBRE LECCE Ό χπȢπππȟππ 

AMOUR GLOBAL WEDDING 
B2B 

8-11 OTTOBRE  BUDAPEST Ό υπȢπππȟππ 

TTG  11-13 OTTOBRE RIMINI Ό σππȢπππȟππ 

TEJ TOURISM EXPO  26-29 OTTOBRE OSAKA Ό τπȢπππȟππ 

WTM ENIT 6-8 NOVEMBRE LONDRA Ό υψȢψφφȟπψ 
DO NOT DISTURB 13-17 NOVEM-

BRE 
FASANO Ό ρσπȢπππȟππ 

IBTM - International Business 
Travel Market World ENIT 

28-30 NOVEM-
BRE  

BARCELLONA 
Ό σπȢπππȟππ 

ILTM WORLWIDE ENIT 4-7 DICEMBRE CANNES Ό ρσπȢπππȟππ 
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BIT  

12-14  FEBBRAIO (MILANO) 

 

La Borsa Internazionale del Turismo è la più importante Fiera Internazionale del 

Turismo nazionale, un evento ideato appositamente per favorire i diversi canali di distri-

buzione e acquisto, nonché presentare novità e tendenze per comprendere e anticipare 

ÌȭÅÖÏÌÕÚÉÏÎÅ delle abitudini  di consumo turistico . BIT è ÌȭÅÖÅÎÔÏ di riferimento  del turismo 

in Italia e tra le principali  fiere in Europa. Il  progetto ha confermato il  format innovativo, 

già sperimentato gli scorsi anni, per valorizzare il  business che faciliti  ÌȭÉÎÃÏÎÔÒÏ tra do-

manda e offerta, con un layout che valorizza le business communities nonché uno spazio 

di confronto per i professionisti di ogni area tematica: dal Leisure al Mice, dal Wedding al 

Tech, ÁÌÌȭ%ØÐÅÒÉÅÎÃÅ e al Job. 

,ȭÅÄÉÚÉÏÎÅ 2023 ha previsto un evento B2B e B2C, permettendo agli operatori  del settore 

di confrontarsi e sviluppare nuove opportunità  in un ambiente totalmente favorevole alla 

contrattazione. BIT si è articolata in tre giorni  dedicati agli operatori  del settore (Buyer 

italiani  e internazionali provenienti  prevalentemente ÄÁÌÌȭ%ÕÒÏÐÁ - per questa edizione; 

Blogger, Professionisti della stampa; DMC e PCO; Agenzie di Viaggio; Tour Operator; So-

cietà di servizi per il  turismo; Event, Travel Planner, PCO; Travel Blogger e Giornalisti); la 

prima giornata è stata aperta anche al pubblico Consumer.  

,ȭÅÄÉÚÉÏÎÅ 2023, ha visto la partecipazione di:  

ṉ 1200 espositori (destinazioni italiane e internazionali, tour  operator, network  di agen-

zie, vettori  e associazioni)  

ṉ 35.000 visitatori   

ṉ 7.500 incontri  B2B  

ṉ 400 buyer selezionati da Fiera Milano e giunti  da 50 Paesi  

 

 BUYPUGLIA  
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28 FEBBRAIO-3 MARZO (BARI E LA PUGLIA) 

 

,ȭ!ÇÅÎÚÉÁ Regionale del Turismo Pugliapromozione ha organizzato, dal 28 FEB-

BRAIO al 3 MARZO, la settima edizione di BUYPUGLIA ɀ ROUTES & EXPERIENCES. 

 

,ȭÅÖÅÎÔÏ internazionale di Business Meeting (il  workshop B2B) si è svolto venerdì 3 

marzo alla Fiera del Levante di Bari in concomitanza con ÌȭÕÌÔÉÍÁ giornata ÄÅÌÌȭÅÖÅÎÔÏ 

BTM ɀ BUSINESS TOURISM MANAGEMENT, offrendo ÌȭÏÐÐÏÒÔÕÎÉÔÛ al sistema delle im-

prese pugliesi di presentare la propria  offerta a una selezione di operatori  provenienti  dai 

principali  mercati europei ed extraeuropei. 

 

MERCATI ɀ Il  workshop B2B è stato orientato a soddisfare le esigenze emerse ÎÅÌÌȭÁÍÂÉÔÏ 

dei lavori  del Piano Strategico del Turismo Puglia 365. Il  contingente di buyer invitati  è 

stato composto da circa 100 operatori  provenienti  sia dai mercati di riferimento  per la 

destinazione turistica  Puglia che dai mercati emergenti. Sulla base del  follow up ricevuto 

dai partecipanti alle ultime edizioni, sono state implementate le azioni per garantire la 

qualità del matching attraverso una nuova piattaforma online dedicata, BUYPUGLIA Mat-

ching Platform. 

 

TRAVEL EXPERIENCE ɀ BUYPUGLIA è un evento che punta a far conoscere ÌȭÏÆÆÅÒÔÁ turi-

stica attraverso un'esperienza di viaggio personalizzata per i diversi tour  operator nazio-

nali e internazionali. Dal 28 febbraio al 2 marzo i buyer, suddivisi in piccoli gruppi, hanno 

vissuto tre giornate pensate come una Travel Experience associata a specifici percorsi te-

matici dedicati sia alla Puglia più classica che a quella ancora da scoprire. Gli itinerari  di 

visita del territorio  sono stati definiti  nei dettagli solo dopo ÌȭÁÃÃÒÅÄÉÔÏ e la verifica del 

profilo  dei buyer, al fine di andare incontro alle esigenze della domanda. CO-MARKETING 

ɀ Gli operatori  pugliesi hanno offerto servizi in co-marketing per ÌȭÏÒÇÁÎÉÚÚÁÚÉÏÎÅ 
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ÄÅÌÌȭÅÖÅÎÔÏ (ad esempio: ospitalità dei buyer nella propria  struttura,  escursioni, degusta-

zioni, visite guidate, etc) 

 

ITB - BERLIN ENIT  

7-9 MARZO (BERLINO) 

 

La ITB International  Tourism  Borse è una manifestazione che dal 1966 ha luogo 

a Berlino: in breve tempo si ê consolidata fino a diventare uno degli eventi di settore più 

grandi e importanti  Äȭ%ÕÒÏÐÁ e del mondo. Oggi gli enormi padiglioni della prestigiosa 

Messe, che ospitano la manifestazione fieristica, raggiungono i 160.000 metri  quadrati di 

superficie. 

 

Da oltre 50 anni il  brand ITB è sinonimo di conoscenza del settore turistico  in tutto  il  

mondo 365 giorni  all'anno, eventi di networking  e di tendenza, in formato virtuale, di per-

sona o ibrido. Ogni anno a marzo il  mondo del turismo internazionale si riunisce al più 

grande evento di viaggio fiera, ITB Berlin.  

 

Secondo i dati forniti  dagli organizzatori di ITB, ÌȭÕÌÔÉÍÁ edizione in presenza ha 

confermato in modo convincente il  suo ruolo di indicatore economico affidabile e di trend-

setter all'avanguardia. Con circa 113.500 visitatori  specializzati, ITB Berlin è stata in 

grado di riaffermare la propria  posizione come fiera leader nel settore dei viaggi. La Con-

vention ITB Berlino rappresenta uno tra i maggiori think  tank leader a livello  globale nel 

settore dei viaggi, ospitando circa 200 sessioni con oltre 400 relatori  di spicco. ,ȭÅÖÅÎÔÏȟ 

ÑÕÅÓÔȭÁÎÎÏ dal titolo  Ȱ3ÍÁÒÔ Tourism for Future: Sustainable, Digital and Relevant", af-

fronta tematiche innovative come ad esempio la sostenibilità, il  nuovo turismo luxury e la 

digitalizzazione. La Convention offre un'eccellente opportunità  di analisi delle tendenze 

del mercato internazionale e della domanda che preferisce sempre più prodotti  
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personalizzati, non di massa, in grado di dare un significato più profondo e ȰÒÉÌÅÖÁÎÔÅȱ al 

viaggio. Alla ricerca di ÕÎȭÅÓÐÅÒÉÅÎÚÁ turistica, spesso scelta secondo la crescente politi-

cizzazione del viaggiatore, nuova componente delle decisioni ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏȢ 

Dal 7 al 9 marzo 2023, per un periodo di tre giorni, più di 10.000 aziende e organizzazioni 

provenienti  da più di 180 paesi e regioni hanno esposto i loro prodotti  ai visitatori  in quasi 

30 sale nel quartiere fieristico di Berlino. Ancora una volta, si è registrata un'alta percen-

tuale di acquirenti con elevata capacità decisionale: ÌȭψρϷ dei visitatori  specializzati 

hanno affermato di avere decisione ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ o delega con potere ÄȭÁÃÑÕÉÓÔÏ sui prodotti  

di viaggio. I visitatori  della fiera hanno dichiarato di spendere annualmente in media 

3.097,00 euro in viaggi. 

 

DUCO  

27-31 MARZO (FIRENZE) 

 

DUCO ITALY è ormai un evento consolidato nel calendario internazionale dei 

workshop del settore luxury, un evento dedicato alla promozione ÄÅÌÌȭÅÃÃÅÌÌÅÎÚÁ dell'o-

spitalità italiana verso i più importanti  intermediari  del mondo del turismo di alta gamma 

con particolare riferimento  al mercato nordamericano. La partecipazione a DUCO è solo 

su invito  e coinvolge i migliori  travel designer, consulenti di viaggio, provenienti  princi-

palmente dai Paesi di lingua anglofona nonché albergatori e fornitori  di servizi turistici  di 

qualità provenienti  da tutta  Italia. È un evento innovativo di nicchia, che per 3 giornate ha 

raccolto, nella splendida cornice di Firenze, oltre 160 top buyers qualificati  ÄÅÌÌȭÉÎÄÕÓÔÒÉÁ 

Luxury, interessati a contattare gli operatori  italiani  più importanti.   

I Buyer sono stati accuratamente selezionati dai seguenti Paesi: 60% Stati Uniti  Äȭ!ÍÅȤ

rica; 12% Regno Unito; 9% Australia; 8% Canada; 8% mercati europei (ad eccezione del 

Regno Unito); 3% altri  Paesi del mondo. 
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Pugliapromozione ha aderito alla proposta di partnership ricevuta da DUCO SRL per par-

tecipare ÁÌÌȭÅÖÅÎÔÏ DUCO ITALY 2023- Firenze 21-25 marzo e alle attività  di comunica-

zione pre-evento per il  rafforzamento del posizionamento del brand Puglia. 

Attraverso la collaborazione con DUCO 2023 è stato possibile raggiungere i buyer parte-

cipanti ÁÌÌȭÅÖÅÎÔÏ e condividere la diffusione ÄÅÌÌȭÉÍÍÁÇÉÎÅ turistica  della Puglia. ,ȭÏÐÅÒÁȤ

zione di branding ha permesso di rafforzare la visibilità  e il  ricordo ÎÅÌÌȭÉÍÍÁÇÉÎÁÒÉÏ col-

lettivo  delle esperienze pugliesi già vissute da chi conosce la destinazione; instaurare 

nuove relazioni con chi non la conosce ma intende commercializzarla; promuovere e illu-

strare le potenzialità della destinazione a chi non la conosce e intende proporre  ai propri  

clienti  high-end una nuova meta.    

I principali  risultati  raggiunti sono stati in termini  di contatti  con Agenti e T.O. in-

ternazionali di alta gamma: i meeting e le attività  di comunicazione hanno permesso di 

incrementare il  database di contatti  cui poter inviare e proporre  attività  di partnership e 

networking. Ciò in virtù  anche ÄÅÌÌȭÉÍÐÌÅÍÅÎÔÁÚÉÏÎÅ della nuova piattaforma 365BuyPu-

glia Matching Platform. È stato inoltre  possibile recuperare il  contatto di operatori  già in-

contrati  in altri  eventi o che hanno partecipato alle edizioni passate di BuyPuglia. 

 

ATM DUBAI ENIT  

1-4 MAGGIO (DUBAI) 

 

Giunto alla sua 30^ edizione, ATM - Arabian Travel Market è il  più importante 

evento internazionale dell'industria  turistica  in Medio Oriente e tra i principali  appunta-

menti per il  mercato mondiale del turismo. ,ȭÅÄÉÚÉÏÎÅ 2023, nel corso dei 4 giorni  di fiera, 

ha visto la partecipazione di oltre 2.000 espositori da 150 diverse destinazioni, e oltre 

35.000 visitatori  professionali, inclusi rappresentanti dei media e stakeholder mondiali. 

.ÅÌÌȭÁÍÂÉÔÏ del progetto Promozione della destinazione Puglia, Ìȭ!Ȣ2%Ȣ4Ȣ ha partecipato 

alle seguenti manifestazioni in programma a Dubai (Emirati  Arabi Uniti):  1) Workshop 
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ENIT Dubai 2023 in programma il  30 aprile 2023; 2) fiera ATM-Arabian Travel Market 

Dubai in programma dal 1° al 4 maggio 2023 come da nota prot. n. 4465 del 21-02-2023 

ÎÅÌÌȭÁÍÂÉÔÏ della nuova programmazione per il  rilancio della destinazione Italia sui mer-

cati esteri e il  rafforzamento della brand awareness nazionale. 

,ȭÁÇÅÎÚÉÁ regionale del turismo Pugliapromozione è stata presente con uno stand tutto  

suo all'interno  del Padiglione Italia in ATM Dubai, realizzato e coordinato da Enit. La Pu-

glia ha presentato le eccellenze della regione insieme a 4 operatori  pugliesi, riconosciuti 

a livello  internazionale per la qualità ÄÅÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁȟ ÌȭÁÐÐÒÏÃÃÉÏ innovativo diretto  al turismo 

alto di gamma e la particolare attenzione alla sostenibilità, tema portante della fiera ATM 

Dubai. 

Pugliapromozione ha partecipato anche al Workshop Enit il  30 aprile, alla presenza 

ÄÅÌÌȭ!ÍÂÁÓÃÉÁÔÏÒÅ Äȭ)ÔÁÌÉÁ ad Abu Dhabi Lorenzo Fanara e ÄÅÌÌȭÁÍÍÉÎÉÓÔÒÁÔÏÒÅ delegato 

Enit Ivana Jelinic. Il  Workshop è stata ÕÎȭÏÃÃÁÓÉÏÎÅ unica per gli operatori  incoming ita-

liani, e pugliesi in particolare, di incontrare buyers stranieri  selezionati tra i migliori  ope-

ratori  turistici  ÄÅÌÌȭÁÒÅÁ medio orientale e non solo: Emirati  Arabi Uniti, Kuwait, Qatar, 

Oman, Arabia Saudita e Bahrain, Giordania, Libano, Iran e India. 

 

ILTM  LATIN AMERICA  

9-12 MAGGIO (SAN PAOLO) 

 

Pugliapromozione, per il  secondo anno dopo il  periodo di fermo dovuta alla pan-

demia, ha partecipato ad ILTM LATAM nella città di SAN PAOLO del Brasile dal 9 al 2 MAG-

GIO 2023. ILTM LATAM è il  più importante evento internazionale ÄÅÌÌȭ!ÍÅÒÉÃÁ Latina del 

settore del turismo intermediato di alta gamma. ,ȭÅÖÅÎÔÏ si è svolto in presenza e sulla 

base ÄÅÌÌȭÅÓÐÅÒÉÅÎÚÁ dello ultima edizione, la partecipazione ha previsto attività  di comu-

nicazione business to business per affermare il  brand Puglia sul mercato internazionale 
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dei viaggi di lusso e garantire il  raggiungimento degli obiettivi  del Piano Strategico del 

Turismo. 

 

ILTM LATAM è ormai un evento consolidato nel calendario internazionale dei 

workshop di settore, un evento dedicato alla promozione ÄÅÌÌȭÅÃÃÅÌÌÅÎÚÁ dell'ospitalità  in-

ternazionale verso i più importanti  intermediari  del mondo del turismo tailor  made con 

particolare riferimento  al mercato sudamericano in forte crescita verso la Puglia. La par-

tecipazione ad ILTM LATAM avviene mediante ÌȭÁÃÑÕÉÓÉÚÉÏÎÅ di una postazione brandiz-

zata e di una agenda di appuntamenti per incontrare i migliori  travel designer e consulenti 

di viaggio, provenienti  principalmente dai Paesi di Sud e Centro America  nonché alber-

gatori e fornitori  di servizi turistici  di qualità provenienti  da tutto  il  mondo. È un evento 

che per 4 giornate di lavori  raccoglie, nella splendida cornice del parco Ibirapuera di San 

paolo, oltre 200 top buyers qualificati  del settore Luxury 

 

Attraverso incontri  mirati  tra buyer e seller, i partecipanti possono conoscere e 

approfondire le reciproche opportunità  di lavoro sia durante gli appuntamenti prefissati 

di quindici minuti,  previsti  da ÕÎȭÁÇÅÎÄÁ organizzata e predisposta dagli organizzatori, sia 

mediante eventi di networking  post meetings. 

  

IMEX ENIT  

23-25  MAGGIO (FRANCOFORTE) 

 

.ÅÌÌȭÁÍÂÉÔÏ del progetto Ȱ0ÒÏÍÏÚÉÏÎÅ della destinazione 0ÕÇÌÉÁȱȟ Pugliapromo-

zione ha partecipato dal 23 al 25 maggio 2023 ad IMEX - The Worldwide  exhibition for 

incentive travel, meetings and events in collaborazione con Ìȭ!ÇÅÎÚÉÁ Nazionale del Turi-

smo ENIT. IMEX è un evento internazionale tra i più importanti  nel settore della Meeting 

Industry. Gli incontri  B2B previsti  sono riconosciuti a livello  mondiale e la partecipazione 
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offre l'opportunità  di proficue relazioni commerciali per le aziende pugliesi nel mercato 

M.I.CE, in linea con gli obiettivi  del Piano Strategico "Puglia 365". ,ȭÅÖÅÎÔÏ ha visto la par-

tecipazione di 2.500 espositori provenienti  da 170 Paesi. Gli oltre 3.400 hotels, enti turi-

stici, aziende di eventi, agenzie, incentive, centri congressuali, compagnie aeree e crocie-

ristiche, in una tre giorni  ricca di workshop e incontri  commerciali, hanno avuto ÌȭÏÐÐÏÒȤ

tunità  di incontrare decision-makers di tutto  il  mondo dal notevole potere di acquisto. 

Gli operatori  turistici  pugliesi hanno manifestato ÌȭÉÎÔÅÒÅÓÓÅ a partecipare ad IMEX tra-

mite la procedura online pubblicata sul DMS, cogliendo ÌȭÏÐÐÏÒÔÕÎÉÔÛ di sviluppare nuovi 

rapporti  con glioperatori  MICE internazionali, supportati  da ENIT e da Pugliapromozione. 

La partecipazione ha previsto ÌȭÁÃÑÕÉÓÉÚÉÏÎÅ di ÕÎȭÁÒÅÁ espositiva brandizzata con 4 po-

stazioni riservate agli operatori  turistici  regionali e 1 riservata a Pugliapromozione per la 

promozione della destinazione Puglia, onnicomprensiva dei servizi connessi (allesti-

menti, tavoli, sedie, connessione internet, utilizzo spazi comuni dello stand Italia)  al ser-

vizio steward/hostess bilingue (n.1 unità per tutta  la durata della manifestazione) pari a 

euro e quello di somministrazione di un Aperitivo  Italiano con prodotti  tipici   

Durante le giornate della fiera IMEX Pugliapromozione, grazie al sistema di agenda ap-

puntamenti online, ha potuto incontrare buyer internazionali  interessati ÁÌÌȭÏÒÇÁÎÉÚÚÁȤ

zione di congressi ed eventi in Puglia. Numerosi sono stati anche gli appuntamenti fuori  

agenda che hanno ampliato ÌȭÅÌÅÎÃÏ dei contatti di operatori  esteri interessati al prodotto  

Puglia. 

 

MEETING DELL'AMICIZIA  

20-25  AGOSTO (RIMINI ) 

 

Il  Meeting di Rimini è un evento culturale finalizzato ÁÌÌȭÉÎÃÏÎÔÒÏ e lo scambio di 

opinioni  tra persone di fede e culture diverse e oggi è uno dei festival culturali  che registra 

un elevato livello  di affluenza e partecipazione. Ogni anno il  Meeting ospita opinion leader 
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globali, leader politici  e religiosi, manager ÄÅÌÌȭÅÃÏÎÏÍÉÁȟ attori  culturali,  intellettuali,  ar-

tisti  e personaggi dello sport, pertanto è ritenuto  strategico ai fini  promozionali della de-

stinazione Puglia. 

La partecipazione della Puglia al Meeting per Ìȭ!ÍÉÃÉÚÉÁ tra i Popoli è consistita in ÕÎȭÉÍȤ

portante attività  di promozione e comunicazione durante lo svolgimento ÄÅÌÌȭÅÖÅÎÔÏȢ 

Nello specifico, la Puglia ha avuto uno spazio espositivo di 100 mq ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ del quale 

sono state presentate le attività  al pubblico del Meeting. Per quanto riguarda la comuni-

cazione, ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ del programma definitivo  del Meeting è stata inserita una pagina pub-

blicitaria  della destinazione Puglia. Il  programma contiene il  calendario di tutti  gli incon-

tri,  gli spettacoli e le mostre è stato stampato in 200.000 copie distribuite  gratuitamente 

su tutta  la Riviera Romagnola e all'interno  

della Fiera di Rimini. La stessa inserzione pubblicitaria  è stata pubblicata anche nel nu-

mero di luglio/agosto del News Meeting & Partner, distribuito  in formato digitale ad oltre 

100.000 contatti. %ȭ stato prodotto  un banner e inserito nella home page del sito 

www.meetingrimini.org  con oltre 2.000.000 di contatti  unici. Un banner della Regione Pu-

glia è stato inserito nella newsletter di agosto inviata ad oltre 100.000 contatti  e un ban-

ner popup è stato inserito all'interno  della APP del Meeting. 

 

TRUE  

1-4 OTTOBRE (LECCE) 

 

,ȭ!Ȣ2%Ȣ4Ȣ Pugliapromozione, ÎÅÌÌȭÁÍÂÉÔÏ del progetto Ȱ0ÒÏÍÏÚÉÏÎÅ della destina-

zione 0ÕÇÌÉÁȱ ha partecipato alla seconda edizione ÄÅÌÌȭÅÖÅÎÔÏ internazionale di promo-

zione turistica  TRUE 2023. ,ȭÅÖÅÎÔÏ si è svolto in una innovativa e interessante formula 

ibrida  che ha previsto sia incontri  virtuali  prima ÄÅÌÌȭÅÖÅÎÔÏȟ che un evento b2b con atti-

vità di networking  ed esperienze turistiche che vedranno insieme protagonisti sia gli ope-

ratori  della domanda che quelli ÄÅÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁȢ La partecipazione si è realizzata attraverso 
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attività  di comunicazione business to business per affermare il  brand Puglia sul mercato 

internazionale di alta gamma e garantire il  raggiungimento degli obiettivi  del Piano Stra-

tegico del Turismo. 

Inventure Life SRL è una società leader nella organizzazione di eventi di networ-

king del settore della travel Industry  per favorire ÌȭÉÎÔÅÒÍÅÄÉÁÚÉÏÎÅ tra domanda e offerta 

del segmento luxury di tutto  il  mondo, con particolare riferimento  al settore dei viaggi 

esperienziali in Italia, intercettando strutture  che rispettano i requisiti  di sostenibilità am-

bientale. 

TRUE è un evento innovativo nel calendario internazionale dei workshop di settore che 

ha scelto la Puglia come sua sede naturale per la promozione ÄÅÌÌȭÅÃÃÅÌÌÅÎÚÁ dell'ospitalità  

italiana verso i più importanti  intermediari  del mondo del turismo tailor  made. La parte-

cipazione a TRUE avviene solo mediante invito  e coinvolge i migliori  travel designer e 

consulenti di viaggio, provenienti  principalmente dai Paesi di lingua anglofona nonché al-

bergatori e fornitori  di servizi turistici  di qualità provenienti  da tutta  la Puglia e ÄÁÌÌȭ)ÔÁÌÉÁȢ 

È un evento innovativo di nicchia, che per 4 giornate raccoglie, nella splendida cornice di 

lecce e del Salento, oltre 40 top buyers qualificati  ÄÅÌÌȭÉÎÄÕÓÔÒÉÁ Luxury, interessati a co-

noscere la destinazione Puglia e la sua offerta. 

Gli operatori  turistici  pugliesi che hanno aderito alla manifestazione, hanno colto 

ÌȭÏÐÐÏÒÔÕÎÉÔÛ di conoscere nuovi buyers internazionali  e di mantenere i rapporti  con i 

nuovi operatori  del trade interessati alla destinazione Puglia. ,ȭÅÓÐÅÒÉÅÎÚÁ offerta da 

TRUE 2023 ha inoltre  permesso di aggiornare e incrementare le competenze specifiche 

del personale di Pugliapromozione.  Pugliapromozione, ha partecipato, alla seconda edi-

zione ÄÅÌÌȭÅÖÅÎÔÏ internazionale di promozione turistica  TRUE 2023, in programma in Pu-

glia dal 1 al 4 ottobre 2023.  

 

TTG   

11-13  OTTOBRE (RIMINI ) 
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Pugliapromozione ha previsto la partecipazione alla fiera internazionale TTG Tra-

vel Experience che si è tenuta a Rimini presso il  quartiere fieristico, nei giorni  11-13 otto-

bre 2023 (https://www.ttgexpo.it).  TTG Travel Experience è una manifestazione italiana 

di riferimento  per la promozione del turismo mondiale in Italia e per la commercializza-

zione ÄÅÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ turistica  italiana nel mondo. Richiama in tre giorni  operatori  provenienti  

da tutto  il  mondo, key player delle principali  aziende del comparto: enti del turismo, tour 

operator, agenzie di viaggi, compagnie aeree, trasporti,  strutture  ricettive, servizi per il  

turismo, tecnologia e soluzioni innovative. ,ȭ evento fa parte della piattaforma The Italian 

Marketplace for Travel&Hospitality, il  brand firmato  Italian Exhibition Group, che rappre-

senta la risposta di qualità tutta  italiana a una domanda internazionale in continua evolu-

zione; è un nuovo modello di sviluppo strategico del business, che unisce in un unico 

evento le community delle tre più importanti  fiere di settore: TTG Travel Experience, SIA 

Hospitality Design - il  Salone Internazionale ÄÅÌÌȭ!ÃÃÏÇÌÉÅÎÚÁ e SUN Beach&Outdoor Style 

- il  Salone B2B di riferimento  per il  mondo ÄÅÌÌȭÏÕÔÄÏÏÒȟ degli stabilimenti  balneari e dei 

campeggi. Un unico marketplace per favorire il  business e le opportunità  di networking  

tra chi realizza il  prodotto  e chi lo distribuisce in Italia e ÁÌÌȭÅÓÔÅÒÏȢ TTG Travel Experience 

è una manifestazione fieristica, giunta alla 59^ edizione, che rappresenta un evento di ri-

ferimento per la promozione e la commercializzazione dell'offerta  turistica  italiana nel 

mondo.  

 

È una fiera B2B che permette alle imprese turistiche pugliesi di incontrare le più 

qualificate aziende internazionali  che acquistano il  prodotto  turistico:  un unico market-

place per favorire il  business e le opportunità  di networking  tra chi realizza il  prodotto  e 

chi lo distribuisce in Italia e ÁÌÌȭÅÓÔÅÒÏȢ Pertanto, per la promozione della destinazione Pu-

glia, si conferma essere uno degli appuntamenti più importanti  del panorama fieristico  

nazionale. Strategico per le imprese, è inoltre, il  panel di incontri  formativi  proposti 
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ÄÁÌÌȭÅÎÔÅ organizzatore che consentono di accrescere e incrementare la conoscenza delle 

nuove tendenze del settore. 

 

TEJ TOURISM EXPO E WORKSHOP ENIT  

26-29  OTTOBRE (OSAKA, TOKYO E SEOUL) 

 

Tourism Expo Japan (TEJ) è la più importante fiera del turismo in Giappone: orga-

nizzata da Japan Association of Travel Agents (JATA), Japan Travel and Tourism Associa-

tion (JTTA), Japan National Tourism Organization (JNTO), TEJ promuove il  turismo out-

bound, inbound e domestico, riunendo i principali  attori  del settore. La fiera offre molte-

plici  opportunità, che vanno dagli incontri  di lavoro alla condivisione delle informazioni, 

alle discussioni, alla promozione diretta  business to-business e business-to-consumer di 

prodotti,  strutture  e destinazioni nazionali einternazionali. 

,ȭ%.)4 ɀ Agenzia Italiana del Turismo ha partecipato con uno stand di 72 mq, inaugurato 

ÄÁÌÌȭ!ÍÂÁÓÃÉÁÔÏÒÅ Äȭ)ÔÁÌÉÁ a Tokyo, S.E. Gianluigi Benedetti, coinvolgendo n.3 destinazioni 

nazionali oltre la Puglia (Lazio, Basilicata e Bologna) insieme ad alcuni operatori  italiani. 

Pugliapromozione ha acquisito ÄÁÌÌȭ%.)4 ɀ Agenzia Nazionale del Turismo ÕÎȭÁÒÅÁ espo-

sitiva di 20mq personalizzata con il  brand Puglia, situata ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ del Padiglione Italia, 

al fine di assicurare la massima visibilità  ed agevolare nella fruizione degli spazi sia il  pub-

blico giapponese. ,ȭÅÄÉÚÉÏÎÅ 2023 nei 4 giorni  di fiera ha registrato ÕÎȭÁÆÆÌÕÅÎÚÁ comples-

siva di 130.000 visitatori.   

 

Workshop  ENIT Tokyo  e Seoul 

 

I workshop di Tokio e Seoul sono stati organizzati ÄÁÌÌȭ%.)4 al fine di ottimizzare 

la presenza in Asia delle destinazioni e degli operatori  italiani  che hanno deciso di parte-

cipare alla fiera TEJ di Tokyo. Entrambi i workshop, di fatto, hanno offerto ÕÎȭÉÍÐÏÒÔÁÎÔÅ 
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opportunità  di matching fra il  personale di Pugliapromozione e gli operatori  giapponesi e 

coreani del segmento luxury. Al workshop di Tokyo hanno partecipato 50 buyer giappo-

nesi, a quello di Seoul i buyer presenti sono stati 45. 

WTM  

6- 8 NOVEMBRE (LONDRA) 

WTM si tiene ogni anno a Londra ed ÅǮ uno degli eventi fieristici  internazionale fra i piÕǮǮ 

importanti  al mondo. La manifestazione dura quattro giorni  ed ÅǮ considerata un must per 

il  settore turistico. Durante il  World Travel Market vengono presentate numerose desti-

nazioni e le novitÁǮ proposte dal settore turistico  davanti a un pubblico specializzato di 

professionisti provenienti  da tutto  il  mondo. Si tratta  di una opportunitÁǮǮ unica per ÌȭÉÎÔÅÒÁ 

industria  del turismo di incontrarsi  e confrontarsi sulle proprie  esperienze. Per i parteci-

panti al WTM, la manifestazione rappresenta un vantaggio competitivo e la possibilitÁǮǮ di 

essere continuamente aggiornato sullo sviluppo del settore.  

DO NOT DISTURB  

13-17  NOVEMBRE (FASANO) 

 

            ,ȭ!Ȣ2%Ȣ4Ȣ Pugliapromozione ÎÅÌÌȭÁÍÂÉÔÏ  del  progetto  Ȱ0ÒÏÍÏÚÉÏÎÅ  della  destina-

zione  0ÕÇÌÉÁȱ ha partecipato  ÁÌÌȭÅÖÅÎÔÏ  Ȱ$.$  - DO  NOT  DISTURB ςπςσȱ in Puglia, es-

sendo  stata  selezionata  la Puglia come  destinazione  per  ospitare la prima edizione in 

presenza di questo importantissimo evento dedicato ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÍÅÄÉÁÚÉÏÎÅ di  alto  profilo   

nel  contesto  del  programma  di  eventi  di  THIS IS  BEYOND  società  organizzatrice dei  

più  importanti  eventi di ospitalità di top buyer internazionali  che ricercano nuove espe-

rienze di viaggio.   

Do Not Disturb  Ltd fa parte del gruppo This is Beyond Ltd, una società leader nella orga-

nizzazione di  eventi di networking  e business per favorire ÌȭÉÎÔÅÒÍÅÄÉÁÚÉÏÎÅ tra domanda 
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e offerta del segmento luxury  di tutto  il  mondo con particolare riferimento  al settore dei 

viaggi esperienziali nel pieno rispetto dalla  sostenibilità ambientale.   

,ȭ!Ȣ2%Ȣ4Ȣ ha partecipato a diversi eventi in presenza e digitali  promossi da THIS IS BE-

YOND già dal 2018 in qualità di destination partner. ,ȭÅÖÅÎÔÏ a Savelletri del novembre 

2023 ha coinvolto per 4 giorni  i principali  travel designer del mondo, le proprietà  di mag-

gior prestigio del territorio  pugliese, insieme ad esperti di fama internazionale e ai gior-

nalisti  delle più importanti  testate del settore turismo luxury. DND è una manifestazione 

cui è possibile prender parte solo su invito  dopo una accurata selezione aperta esclusiva-

mente alle figure apicali delle migliori  aziende del settore. I partecipanti sono una vera e 

propria  community, i cui principi  guida sono la capacità di creare avventure su misura in 

destinazioni che ispirino  i viaggiatori, avendo come obiettivo la salvaguardia del pianeta 

e delle comunità locali.   

- !44)6)4!ȭ BUSINESS: appuntamenti prefissati di 20 minuti  ciascuno con travel designer 

leader nel settore dei viaggi privati,  operatori  della stampa di fama mondiale; 

- !44)6)4!ȭ DI NETWORKING: attività  collaterali e di team building con i buyer che con-

sentono di intrattenere  rapporti  commerciali e approfondire la conoscenza dei nuovi pro-

dotti;  

- !44)6)4!ȭ ESPOSITIVA: la presenza ÁÌÌȭÅÖÅÎÔÏ ha garantito il  posizionamento tra gli 

espositori di punta di DND, ÌȭÏÐÐÏÒÔÕÎÉÔÛ di interagire con i top buyer del settore e di po-

sizionarsi come destinazione leader nel viaggio esperienziale di fascia alta; 

- ISPIRAZIONE: panel di formazione in cui confrontarsi con i nuovi modelli e le tendenze 

più recenti, mediante incontri  peer-to-peer, confronto diretto  con professionisti del set-

tore, colloqui one-to-one, panel di discussione e workshop; 

,ȭÁÔÔÉÖÉÔÛ espositiva ha previsto ÌȭÁÌÌÅÓÔÉÍÅÎÔÏ di ÕÎȭÁÒÅÁ brandizzata Puglia dedicata per 

gli appuntamenti e la distribuzione di materiale informativo  sulla destinazione. .ÅÌÌȭÁÒÅÁ 

sono stati esposti e distribuiti,  oltre al materiale cartaceo promozionale, anche i gadget 

promozionali prodotti  da Pugliapromozione e in loco distribuiti  a tutti  i partecipanti alla 
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manifestazione; Gli operatori  turistici  pugliesi che hanno aderito alla manifestazione tra-

mite invito  da parte del fornitore  DND, hanno colto ÌȭÏÐÐÏÒÔÕÎÉÔÛ di conoscere nuovi 

buyers internazionali  e di mantenere i rapporti  con i nuovi operatori  del trade interessati 

alla destinazione Puglia. ,ȭÅÓÐÅÒÉÅÎÚÁ offerta da DND 2023 ha inoltre  permesso di aggior-

nare e incrementare le competenze specifiche del personale di Pugliapromozione.  

 

IBTM 

28-30  NOVEMBRE (BARCELLONA) 

 

IBTM World 2023 - Barcelona | Global MICE Industry  Expo è una delle fiere inter-

nazionali più importanti  nel settore meeting, incentive, congressi eventi e viaggi d'affari, 

organizzata da oltre 30 anni. Con oltre 15.500 professionisti del settore provenienti  da 

tutto  il  mondo, 150 paesi rappresentati e 3.000 marchi leader in mostra, IBTM si conferma 

essere un must per il  settore M.I.C.E. con suppliers di qualità pronti  ad incontrarsi  in un 

ambiente altamente professionale in cui sono presentate tutte le offerte di rilievo  e le no-

vità.  

,ȭ%.)4 ɀ Agenzia Italiana del Turismo ha partecipato con uno stand di 400 mq. (stand 

E30) in rappresentanza di oltre 60 espositori: 18 imprese private, Convention Bureau Ita-

lia e con il  coinvolgimento delle Regioni: Friuli  Venezia Giulia, Lazio, Liguria, Marche, Pie-

monte, Puglia, Sicilia, Süd Tirol -Alto Adige, Veneto, Yes Milano e di Roma Capitale. Durante 

i 3 giorni  della Fiera, lo stand Italia ha promosso incontri  b2b con una ricca agenda di 

appuntamenti che ha consentito di far incontrare gli espositori con i buyer provenienti  

dai mercati internazionali. 

Oltre 3mila sellers cin incontri  con 15mila professionisti del settore, provenienti  da oltre 

100 paesi da tutto  il  mondo (Fonte: Reed Exhibitions). 

Pugliapromozione ha acquisito ÄÁÌÌȭ%.)4 ɀ Agenzia Nazionale del Turismo ÕÎȭÁÒÅÁ espo-

sitiva personalizzata con il  brand Puglia situata ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ del Padiglione Italia e n. 5 
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postazioni, al fine di assicurare la massima visibilità  ed agevolare nella fruizione degli 

spazi il  pubblico internazionale. 

 

ILTM   

4-7 DICEMBRE (CANNES) 

 

,ȭÌÎÔÅÒÎÁÔÉÏÎÁÌ Luxury Travel Market (ILTM) è un network  di eventi dedicati al tu-

rismo di alta gamma con appuntamenti in varie nazioni. Il  principale evento si tiene an-

nualmente a Cannes. È ÕÎȭÏÃÃÁÓÉÏÎÅ strategica cui partecipano complessivamente oltre 

2000 buyers, specializzati nel segmento Luxury provenienti  da oltre 80 Paesi, accurata-

mente selezionati dagli organizzatori ÄÅÌÌȭÅÖÅÎÔÏ che si svolge ormai da 18 anni. Si con-

centra in 4 giorni  di incontri  e attività  di networking  che consentono di incontrare il  me-

glio degli operatori  del settore sia mediante appuntamenti preschedulati, che in momenti 

più informali.  ILTM, infatti,  offre agli operatori un sistema di agenda di appuntamenti in 

grado di favorire il  migliore incontro tra domanda e offerta per la propria  tipologia di at-

tività  e ospitalità alberghiera. 

weddings & honeymoons. 

The Luxury Travel Market International (ILTM) è ÌȭÅÖÅÎÔÏ principale per il  settore busi-

ness-to-business per i viaggi di lusso, una rete esclusiva di industrie  ÄȭÅÌÉÔÅȟ per lo sviluppo 

delle imprese, l'innovazione e il  networking. Pugliapromozione ha acquisito ÄÁÌÌȭ%.)4 ɀ 

Agenzia Nazionale del Turismo ÕÎȭÁÒÅÁ espositiva personalizzata con il  brand Puglia si-

tuata ÁÌÌȭÉÎÔÅÒÎÏ del Padiglione Italia e n. 15 postazioni, al fine di assicurare la massima 

visibilità  ed agevolare nella fruizione degli spazi il  pubblico internazionale 

 

OBIETTIVI RAGGIUNTI 

 

Nel 2023 le attività realizzate hanno permesso di dare continuità alla promozione 
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della destinazione Puglia a livello nazionale e internazionale. Il tasso crescente di inter-

nazionalizzazione della regione, raggiunto negli ultimi anni, ha subito un drastico cam-

biamento che ha comportato nuovi orientamenti per la promozione della destinazione 

Puglia. ,Á ÐÁÒÔÅÃÉÐÁÚÉÏÎÅ Á ×ÅÂÉÎÁÒ ÆÏÒÍÁÔÉÖÉ Å ÌȭÉÎÃÏÎÔÒÏ ÃÏÎ ÇÌÉ ÏÐÅÒÁÔÏÒÉ ÄÅÌ ÔÒÁÄÅ ÉÎȤ

ternazionali ha consentito di ripensare il modo di proporre il sistema di oǟerta pugliese. 

Si raǟÏÒÚÁ ÌÁ ÎÅÃÅÓÓÉÔÛ ÄÉ ÆÏÃÁÌÉÚÚÁÒÅ ÌȭÁÔÔÅÎÚÉÏÎÅ ÓÕÌÌȭexperience design, basando la pro-

ÇÅÔÔÁÚÉÏÎÅ ÓÕ ÖÁÌÏÒÉ ÑÕÁÌÉ ÉÌ ÂÅÎÅÓÓÅÒÅȟ ÌȭÁÕÔÅÎÔÉÃÉÔÛȟ ÉÌ ÃÏÎÔÁÔÔÏ ÃÏÎ ÌÁ natura e indivi-

duando nuove opportunità di  sviluppo come ÌȭÅÎÏÔÕÒÉÓÍÏ. 

Il posizionamento nei mercati europei è consolidato e, seppure occorre dare continuità 

ad alcune azioni per esempio in Germania e Francia, siamo nella fase in cui il brand Pu-

glia si sta aǟermando in mercati potenziali  a forte crescita economica come USA, Canada, 

"ÒÁÓÉÌÅȟ -ÅÓÓÉÃÏȟ %ÍÉÒÁÔÉ !ÒÁÂÉ Å ÎÕÏÖÉ ÍÅÒÃÁÔÉ Á ÌÕÎÇÏ ÒÁÇÇÉÏ ÃÏÍÅ Ìȭ!ÕÓÔÒÁÌÉÁȢ )Ì ÓÅȤ

condo importante obiettivo raggiunto è il tasso di fidelizzazione delle imprese turistiche 

pugliesi che continuano a dare fiducia alle politiche attuate con il PiÁÎÏ ÄÉ Ȱ0ÒÏÍÏÚÉÏÎÅ 

ÄÅÌÌÁ ÄÅÓÔÉÎÁÚÉÏÎÅ 0ÕÇÌÉÁȱȟ ÃÏÎÆÅÒÍÁÎÄÏ ÌÁ propria presenza negli appuntamenti fieri-

stici e negli eventi B2B promossi e proposti da Pugliapromozione.  
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GLI EDUCATIONAL TOUR  
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INTRODUZIONE 
 

 

         Per ÌȭÉÎÔÅÒÁ annualità 2023 le attività  di Educational Tour, Fam Trip  e Press Tour sono 

state organizzate sia su iniziativa  della Direzione Generale, sia tenuto conto delle manife-

stazioni di interesse raccolte e valutate in relazione agli obiettivi  strategici, allo stato di 

attuazione del Piano Strategico del Turismo e alle risorse finanziarie disponibili  stanziate 

con il  Piano Strategico del Turismo ɀ progetto Ȱ0ÒÏÍÏÚÉÏÎÅ della Destinazione 0ÕÇÌÉÁȱ 

2023. 

ATTIVITÀ  SVOLTE 

1. Educational tour  e attività  di ospitalità in occasione della VII edizione di BuyPuglia 

Routes & Experiences (28 febbraio - 3 marzo 2023): 

 Durante ÌȭÅÖÅÎÔÏȟ sono stati organizzati educational tour  e attività  di ospitalità per 

promuovere le attrattive  turistiche della Puglia. Queste iniziative  hanno offerto 

agli operatori  del settore turistico  l'opportunità  di conoscere direttamente le espe-

rienze offerte dalla regione, contribuendo così a stimolare l'interesse e a promuo-

vere la destinazione. 

2. Educational tour  tematici nell'ambito della Call Educational Tour 2023: 

 Sono stati organizzati educational tour  tematici, mirati  a esplorare specifici settori 

e attrazioni  turistiche della Puglia. Queste iniziative hanno consentito agli opera-

tori  turistici  di approfondire le loro conoscenze su particolari  segmenti di mercato 

o prodotti  turistici,  favorendo una maggiore specializzazione e competenza nel set-

tore. 

3. Educational tour  a titolarità  diretta:  

 Sono stati organizzati educational tour  su diretto  input  della Direzione Generale, 

al fine di promuovere specifici prodotti  turistici  e soddisfare specifiche esigenze 



 

 

61 

strategiche. Queste iniziative  hanno contribuito  a aumentare la visibilità  e l'ap-

prezzamento delle risorse turistiche della regione ÎÅÌÌȭÁÍÂÉÔÏ di specifiche oppor-

tunità  e delegazioni di elevato profilo.  

4. Attività  attraverso servizi in Economato: 

 Sono stati forniti  piccoli servizi di ospitalità attraverso l'Economato, al fine di sup-

portare le attività  di promozione turistica. Questi servizi hanno incluso accoglienza 

e assistenza volte a garantire il  comfort e la soddisfazione di stakeholders/delegati 

istituzionali  ospiti durante visite nella regione. 

Educational  tour  e attività  di  ospitalità  in  occasione della  VII  ed. BuyPuglia  Routes 

& Experiences (28  febbraio  al 3 marzo  2023)  

 

Il  progetto Ȱ0ÒÏÍÏÚÉÏÎÅ della destinazione 0ÕÇÌÉÁȱȟ approvato con atto dirigenziale 

della Sezione Turismo del 10.01.2023 n. 1, tra le iniziative  di promozione business da at-

tuare prevedeva, dal 28 febbraio al 3 marzo 2023, la realizzazione ÄÅÌÌȭÅÖÅÎÔÏ internazio-

nale BuyPuglia Routes & Experiences, con ÌȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ principale per il  sistema delle imprese 

pugliesi di presentare la propria  offerta a una selezione di buyer (la selezione dei buyer e 

gli inviti  agli stessi sono stati a cura del Responsabile Ufficio Promozione, dott. Alfredo de 

Liguori)  e punta, dunque, a far conoscere l'offerta  turistica  attraverso un'esperienza di 

viaggio personalizzata per prodotto  dedicata ai diversi tour  operator nazionali ed inter-

nazionali.  

Gli itinerari  di visita del territorio  sono stati definiti  nel dettaglio dopo l'accredito e la ve-

rifica del profilo  dei buyer, al fine di soddisfare al meglio le esigenze della domanda.  

Il  risultato  atteso è stato quello quello di favorire, sia a breve che medio termine, un in-

cremento ÄÅÌÌȭÉÎÃÏÍÉÎÇ turistico  e della conoscenza della destinazione Puglia soprattutto  

nei mercati esteri, esteso a tutti  i mesi ÄÅÌÌȭÁÎÎÏȟ aumentando altresì la differenziazione 

dei segmenti di mercato e dei prodotti  comportando, di conseguenza, la possibilità di 
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consolidare il  posizionamento competitivo della Puglia come meta di viaggio e la capacità 

di innovare ÌȭÏÆÆÅÒÔÁ attraverso la raccolta delle esigenze della domanda. 

 

Ai fini  della organizzazione, acquisizione dei servizi di ospitalità e titoli  di viaggio ÎÅÌÌȭÁÍȤ

bito del BuyPuglia Routes & Experiences è stato necessario selezionare un soggetto esterno 

(Agenzia di viaggi) con una procedura di gara ad evidenza pubblica, sub specie di proce-

dura negoziata ex art. 36, comma 2, lett. b), del Codice dei Contratti Pubblici (D.Lgs. n. 

50/2016  e ss.mm.ii.).  

Pertanto con Determinazione del Direttore  Generale di Pugliapromozione del 16.01.2023 

n. 2 è stata indetta una procedura di gara negoziata telematica Empulia sotto soglia, ex 

art. 36, comma 2, lett. b) del D.Lgs. n. 50/2016  per ÌȭÁÆÆÉÄÁÍÅÎÔÏ dei Ȱ3ÅÒÖÉÚÉ relativi  all'or-

ganizzazione e alla gestione di educational tour  e attività  di ospitalità in occasione del 

BuyPuglia Routes & Experiences (28 febbraio - 3 marzo 2023). 

Si è proceduto invitando 5 operatori  economici iscritti  nella categoria merceologica Em-

pulia n. 250000000 ɀ Servizi di agenzie di viaggio, operatori turistici  e servizi di assistenza 

turistica. 

Con Determinazione del Direttore  Generale di Pugliapromozione del 02.02.2023 n. 41 i 

servizi sono stati affidati  alla sola ditta  partecipante, Systermar Viaggi srl con sede in Via 

XXIV Maggio n.36, 70121 Bari C.F./P.ta I.V.A. 0694792072. 

 

!ÌÌȭÁÒÒÉÖÏ dei n. 73 ospiti, tra buyer, rappresentanti di compagnie aeree, agenti di viaggio 

e tour  operator nazionali ed internazionali  il  giorno 28 febbraio è stata organizzata una 

serata inaugurale, dal titolo  Ȱ/.% NIGHT IN "!2)ȱȟ in cui buyer, anche alla presenza di 

stakeholders e rappresentanti istituzionali,  accompagnati da guide turistiche incaricate, 

hanno potuto ammirare gli scorci del centro storico, le bellissime chiese e scoprire i sapori 

della cucina locale. 
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Il  giorno seguente, gli ospiti suddivisi in gruppi hanno partecipato ciascuno ad uno dei 

10 tour  tematici  agli educational tour  programmati su tutto  il  territorio  regionale, dal 

Gargano fin giù nel Salento, attraversando le Murge, le Gravine e la Valle Äȭ)ÔÒÉÁȡ 

 

TOUR 1) EXPLORE THE UNDISCOVERED NORTH 

TOUR 2) WORLD HERITAGE AND THE SEASIDE 

TOUR 3) ACROSS MAGNA GRAECIA AND LOWER MURGIA HILLS 

TOUR 4) WHITEWASHED DREAM 

TOUR 5) TAKE IT SLOW  

TOUR 6) OUTDOOR AND MASSERIE 

TOUR 7) HIGH CLIFFS AND RAVINES 

TOUR 8) IONIAN DELICACIES 

TOUR 9) CASTLES AND NATURE 

TOUR 10) SOUTHERN LIFESTYLE 

 

Il  giorno 3 marzo, infine, all'interno  della Fiera del Levante, si è svolto il  workshop B2B, il  

quale ha dato l'opportunità  di incontrare fornitori  locali, approfondire le offerte turistiche 

e stabilire contatti  commerciali utili  per future collaborazioni. Al termine del workshop, 

per la maggior parte dei buyer è stato pianificato il  rientro  nei rispettivi  Paesi di residenza. 

Tuttavia, alcuni di loro hanno manifestato l'interesse a prolungare la propria  permanenza 

per approfondire ulteriormente  le opportunità  di business sul territorio  regionale. A tal 

fine, hanno deciso di rimanere nei giorni  successivi, programmando ulteriori  visite sul 

territorio  a proprie  spese. 

La spesa complessiva è stata pari a Ό 226.978,62 su Ό 320.000,00 disponibili  
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EDUCATIONAL TOUR TEMATICI .%,,ȭ!-")4/ DELLA CALL EDUCATIONAL 

TOUR 2023  

Con Determinazione del Direttore  Generale n. 195 del 04 maggio 2023 è stato ap-

provato l'Avviso pubblico (Call) con il  quale sono stati definiti  il  calendario, i programmi 

dei tour  per i quali manifestare interesse, i destinatari dell'ospitalità, le modalità di pre-

sentazione, le modalità di organizzazione e di erogazione dei servizi di ospitalità neces-

sari. 

,ȭ!ÖÖÉÓÏ è stato pubblicato sul Bollettino Ufficiale della Regione Puglia (BURP) 

11.05.2023, n. 44 e sulle Gazzette Ufficiali della Repubblica Italiana (G.U.R.I.) e ÄÅÌÌȭ5ÎÉÏÎÅ 

Europea (G.U.U.E.). 

In maniera del tutto  innovativa, si è proceduto per la prima volta ÁÌÌȭÏÒÇÁÎÉÚÚÁÚÉÏÎÅ di 

educational tour, fam trip  e press tour  sulla base di un calendario di attività  riservati  a 

tour  operator, agenti di viaggio, giornalisti, blogger e fotografi in relazione agli obiettivi  

strategici, allo stato di attuazione del Piano Strategico del Turismo e alle risorse finanzia-

rie disponibili  (stanziate con il  Piano Strategico del Turismo ɀ progetto Promozione della 
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Destinazione Puglia 2022). 

,ȭÏÂÉÅÔÔÉÖÏ finale è stato quello di far crescere, in Italia e ÁÌÌȭÅÓÔÅÒÏȟ la notorietà della de-

stinazione sia in termini  di patrimonio  che di offerta di servizi, attraverso itinerari  di visita 

che permettano agli ospiti professionali la scoperta diretta  dei luoghi e dei prodotti  turi-

stici, ÎÅÌÌȭÏÔÔÉÃÁ della promozione e della commercializzazione ÄÅÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ turistica  della 

regione, sia nei mercati consolidati che in quelli emergenti e potenziali. 

Gli educational tour  sono stati declinati in dieci proposte di itinerari  specifici che hanno 

puntano alla valorizzazione delle eccellenze lungo tutto  il  territorio  regionale, in attua-

zione degli obiettivi  del Piano Strategico del Turismo, nel dettaglio, il  calendario ha previ-

sto tre press tour  riservati  alla stampa nazionale ed internazionale, due blog tour  dedicati 

ai new media, ed infine cinque fam trip  indirizzati  ad operatori  del settore (tour  operator 

e agenti di viaggio). 

La novità è stata ÌȭÁÃÃÒÅÄÉÔÁÍÅÎÔÏ on line sia dei partecipanti ai tour  (attraverso la regi-

strazione sul portale dms.puglia.it/buypuglia) che degli operatori  turistici  iscritti  alla 

piattaforma tecnologica di Destination Management System (DMS) che operano nel terri-

torio  pugliese (attraverso ÌȭÁÃÃÅÓÓÏ al dms.puglia.it), questi ultimi  hanno potuto arricchire 

gli itinerari  con proposte di co-marketing che valorizzano le unicità ÄÅÌÌȭÏÆÆÅÒÔÁ turistica  

regionale.  

,ȭÉÎÃÏÎÔÒÏ tra domanda e offerta di servizi turistici  è avvenuto attraverso la profilazione 

sulla BuyPuglia Matching Platform, il  sistema digitale della Regione Puglia utile a creare 

opportunità  tra operatori  e imprese ÄÅÌÌȭÅÃÏÓÉÓÔÅÍÁ turistico. 

 

Nel periodo da maggio a dicembre, sono stati realizzati i seguenti 9 tour  con la partecipa-

zione di 45 ospiti  selezionati da un Organo di Valutazione ÁÌÌȭÕÏÐÏ nominato (atto di no-

mina del Direttore  Generale del 23.05.2023 prot.n. 00014694-U-2023),  su complessivi 



 

 

66 

204 accreditamenti: 

 

1. Press tour  Ȱ) Mari di Puglia, Riserve Naturali e i Trulli.  Puglia en plein ÁÉÒȱȟ da venerdąǮ 9 

a martedąǮ 13 giugno 2023 

2. Fam trip  for trade Ȱ,Å Acque Cristalline ÄÅÌÌȭ!ÄÒÉÁÔÉÃÏ e le Isole Tremiti.  Inseguendo il  

respiro del ÍÁÒÅȱȟ da lunedąǮ 12 a venerdąǮ 16 giugno 2023 

3. Blog tour  for new media Ȱ0ÁÔÒÉÍÏÎÉ Culturali da Brindisi  al Salento. Perdersi nella sto-

ÒÉÁȱȟ da venerdąǮ 29 settembre a martedąǮ 3 ottobre 2023  

4. Fam trip  for trade Ȱ,Á Puglia in movimento. Parola ÄȭÏÒÄÉÎÅȡ !ÖÖÅÎÔÕÒÁȱȟ da lunedąǮ 2 a 

venerdąǮ 6 ottobre 2023  

5. Fam trip  for trade Ȱ0ÁÔÒÉÍÏÎÉ Culturali tra Taranto, Brindisi  e la Valle Äȭ)ÔÒÉÁȢ Meraviglie 

ÄȭÁÒÔÅ tra i due ÍÁÒÉȱȟ da giovedąǮ 5 a lunedąǮ 9 ottobre 2023 

6. Press tour  Ȱ,Á Via Ellenica e La rotta  dei due Mari. A passo lento nella ÍÅÒÁÖÉÇÌÉÁȱȟ da 

venerdąǮ 13 a martedąǮ 17 ottobre 2023  

7. Blog tour  for new media Ȱ,Á Puglia del Gusto. Sapori antichi per palati ÆÉÎÉȱȟ da giovedąǮ 

26 a lunedąǮ 30 ottobre 2023 

8. Fam trip  for trade Ȱ,ȭÁÒÔÅ Culinaria di Puglia. Il  viaggio dei ÇÏÌÏÓÉȱȟ da lunedąǮ 6 a venerdąǮ 

10 novembre 2023  

9. Press tour  Ȱ#ÕÌÔÕÒÅȟ arti  e mestieri tra i borghi di Puglia. Sulle tracce del ÐÁÓÓÁÔÏȱȟ da 

venerdąǮ 1 a 

martedąǮ 5 dicembre 2023  

 

Il  fam trip  for trade Ȱ3ÐÏÓÁÒÓÉ in 0ÕÇÌÉÁȱȟ programmato da giovedąǮ 9 a martedąǮ 14 novem-

bre 2023, è stato annullato per mancanza del numero minimo di ospiti  accreditati e ap-

provati  ÄÁÌÌȭ/ÒÇÁÎÏ di Valutazione. 

 

 


