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Premessa

MICE (Meetings – Incentives – Conventions – Exhibi-
tions) è un’abbreviazione che fa riferimento a quella 

parte del turismo d’affari dell’organizzazione e dell’imple-
mentazione delle conferenze, viaggi Incentive, convegni 
e mostre (fiere). Altri termini utilizzati in questo settore 
sono il “Meeting Management” o “Meeting Industry” (ri-
unioni di settore). 

Nel settore ricettivo, in special modo di alto livello, 
possiamo quindi rintracciare la genesi di quella fantasti-
ca parabola di socialità e di incontri che poi si svilupperà 
nel moderno segmento dell’industria turistica conosciuto 
come Travel Business – MICE. 

Per tale motivo sarà poi dedicata una particolare at-
tenzione ad un caso paradigmatico qual è quello della 
Svizzera, e della sua ospitalità, con un’analisi supportata 
dalla prospettiva storico economica. Tale analisi, condotta 
attraverso il prisma svizzero, guarderà infatti al turismo 
leggendolo come uno strumento efficace per generare svi-
luppo economico utilizzando la leva della domanda turi-
stica. Per arrivare, con successo, alla creazione di valore 
per un territorio attraverso la presenza dei turisti è perciò 
importante conoscere il percorso intrapreso dalla Svizzera 
nel fissare le tappe di riferimento determinanti per inne-
scare il circolo virtuoso: vie di comunicazione, strutture 
ricettive e promozione.
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Tornando a rivolgere lo sguardo al MICE ricordiamo 
che tale settore include: centri congressi, sale espositive, 
sale eventi, edifici storici con infrastrutture congressuali, 
hotel del segmento superiore ed i loro fornitori (catering, 
interpreti, arredatori, noleggio di mobili, auto, le azien-
de di bus, ecc.). Non vanno poi dimenticate le agenzie di 
viaggio specializzate, che in Italia vengono comunemente 
nominate come “Incentives House” e che tra le molte de-
finizioni nella letteratura turistica anglosassone possiamo 
definire generalmente come “Travel Business Organizers”. 

A queste imprese sono legati i loro clienti: organizza-
zioni internazionali o nazionali, uffici, aziende e associa-
zioni. Si parte quindi dalla semplice riunione di magari 
cinque persone di un Consiglio di Amministrazione di 
una società, alle aziende che offrono ai propri dipenden-
ti o partner commerciali viaggi di incentivazione, agli or-
ganizzatori fieristici, i forum internazionali e per finire ai 
grandi eventi come le Olimpiadi, estive e invernali, o le 
varie esposizioni universali come la prossima EXPO che si 
svolgerà, a Dubai, nel 2020. 

Il Travel Business – MICE è comune ormai in tutto il 
mondo, ma è storicamente legato all’Europa ed al Nord 
America. Negli ultimi decenni si è fortemente sviluppa-
to in Asia, Cina specialmente, e negli Emirati Arabi, nei 
paesi emergenti come l’India e nei paesi dell’America la-
tina come il Brasile. L’importanza economica di questo 
segmento della Travel Industry è fondamentale essendo di 
primaria importanza per lo sviluppo economico di intere 
nazioni, regioni e città dove il Travel Business – MICE è 
considerato primaria fonte di ricchezza.



Parte prima

Marketing e comunicazione: Travel Business – MICE 
di Riccardo Celani





Introduzione

Il Prof. Gerbaldo di Unitorino afferma che “l’hotel di 
lusso iniziò allora ad essere percepito come un palco-

scenico per le esperienze sociali destinate ad assumere, 
proprio per la particolare cornice in cui esse si svolgevano, 
una valenza sospesa tra storia e leggenda. L’aspetto lette-
rario, prima, e quello cinematografico, poi, si immersero 
allora a fondo nel mondo delle emozioni, reali, fasulle, 
immaginate, emanate dalla vita che scorreva all’interno, e 
attorno, ai Grand Hôtel e ai Palace.” 

Da questo genesi negli hotel di lusso, che tuttora è cen-
trale e vivace, iniziò la fantastica parabola di socialità e 
di incontri che poi si svilupperà nel moderno segmento 
dell’industria turistica conosciuto come Travel Business – 
MICE. 

MICE (Meetings – Incentives – Conventions - Exhibi-
tions) è un’abbreviazione che fa riferimento a quella parte 
del turismo d’affari dell’organizzazione e dell’implemen-
tazione delle conferenze, viaggi Incentive, convegni e mo-
stre (fiere). Altri termini utilizzati in questo settore sono il 
“Meeting Management” o “Meeting Industry” (riunioni 
di settore). 

L’industria MICE include centri congressi, sale esposi-
tive, sale eventi, edifici storici con infrastrutture congres-
suali, hotel del segmento superiore, i loro fornitori (ca-
tering, interpreti, arredatori, noleggio di mobili, auto, le 
aziende di bus, ecc.), le agenzie di viaggio specializzate che 
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in Italia vengono comunemente nominate come “Incenti-
ves House” e che tra le molte definizioni nella letteratu-
ra turistica anglosassone possiamo definire generalmente 
“Business Travel Organizers”. 

A queste imprese sono legati i loro clienti: organizza-
zioni internazionali o nazionali, uffici, aziende e associa-
zioni. Si parte quindi dalla semplice riunione di magari 
cinque persone di un Consiglio di Amministrazione di 
una società, alle aziende che offrono ai propri dipenden-
ti o partner commerciali viaggi di incentivazione, agli or-
ganizzatori fieristici, i forum internazionali e per finire ai 
grandi eventi come le Olimpiadi, la prossima EXPO che 
si svolgerà a Dubai nel 2020. 

Il Travel Business – MICE è comune ormai in tutto il 
mondo ma storicamente legato all’Europa, al Nord Ame-
rica. Negli ultimi decenni si è fortemente sviluppato in 
Asia, Cina specialmente, e negli Emirati Arabi, nei paesi 
emergenti come l’India e i paesi dell’America latina come 
il Brasile. L’importanza economica di questo segmento 
della Travel Industry è fondamentale e di primaria impor-
tanza per lo sviluppo economico di intere nazioni, regioni 
e città dove il Travel Business – MICE è considerato pri-
maria fonte di richezza.



Se un viaggiatore non incontra qualcuno meglio 
di lui o suo pari, continui piuttosto assiduamente il 
suo solitario cammino; uno stolto non rappresenta 

alcuna compagnia.

Siddhartha Gautama Buddha

Al Prof. Dott. Gerbaldo dell’Università di Torino 
e alla Prof.ssa Dr. Kerstin Wegener della Frankfurt 
University of Applied Sciences che hanno entrambi 
contribuito, in modo determinante, a ispirarmi per 

realizzare questo libro.





I. Travel Business – MICE: definizioni e tipologie

1.1 Descrizione Generale del Travel Business – MICE

Il settore della Travel Industry definito Travel Business – 
MICE è costituito da un’ampia gamma di organizzatori 

come i Corporate Business Travel Organizers, committen-
ti, fornitori e impianti impegnati nell’ideazione, sviluppo, 
promozione, consegna e follow-up di riunioni, conferenze, 
mostre e altri eventi correlati che si svolgono al fine di re-
alizzare un incontro tra professionisti, imprese e pubblico.

L’industria necessariamente interagisce con molti altri 
settori nel processo di svolgimento delle sue attività. In 
particolare, collabora strettamente con le comunità im-
prenditoriali, accademiche e professionali che rappresen-
tano gli utenti principali dei suoi prodotti e che dipendo-
no da attività di meeting per raggiungere i propri obiettivi. 

Tuttavia, tradizionalmente ha stretti rapporti con il 
settore turistico e dell’ospitalità, che sostiene generando 
una domanda incrementale di servizi di viaggio, alloggio 
e destinazione e con cui spesso interagisce nei processi di 
servizio di consegna, destinazione e promozione.


