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The meeting industry is one of the components of greater added value of the tourism
industry. The congress tourist, in fact, is a big spender with a daily spending in Rome of

more than $700 (2014), of which at least 65% remains in the destination. All major European
cities have invested huge sums, which have had a significant impact on their competitive

performance in the last 10 years. Rome, however, has fallen behind in the modernization of
its congress offer especially in terms of a large conference centre, infrastructure, the

absence of a Convention Bureau and uncompetitive rates. The result was a reduced abil ity
to acquire congresses and therefore a loss of market share of over $700 mil l ion

compared to the average of the main destinations and more than $1 bil l ion compared with
a leader destination as Vienna. Trend, unfortunately, that seems to be confirmed also for

the forthcoming years looking at the number of conferences already acquired to date by
the various capitals. To recover this gap is essential to radically revise the model of

congress offer of Rome adjusting in certain times to the "rules" of international competition.
This requires local institutions to clearly define: 1) what vision they have for the next 20

years, 2) if Rome must position on the events of mid-large or small-medium ones, 3) a rapid
fulfi lment of the investment necessary to adapt our infrastructure to match its major

competitors. In addition, a set of "cross" actions are needed as: 1) the establishment of a
competent and authoritative Convention Bureau, even without the init ial presence of local
institutions, 2 ) to support the increase of international hotel chains, 3) concentrate public
and associations promotional resources on marketing contributions to conferences rather

than traditional communication, 4) promote and support the professional training of private
and public operators, 5) support the positive init iatives of the territory to ensure

international quality standards.

La meeting industry è una del le componenti a maggior valore aggiunto del tur ismo. I l
congressista internazionale infatt i è un big spender: nel 2014 oltre 700 USD al giorno

(Ital ia e Roma) – circa i l 65% rimane nel la destinazione – contro i 104 € ri levati da Banca
d’Ital ia per i viaggiatori stranieri in Ital ia. Inoltre, è un viaggiatore frequente e spesso un
repeater. Ciò ha spinto le principal i città europee ad investire ingenti somme, divenendo

più competit ive negl i ult imi 10 anni . Roma invece ha accumulato un r itardo in termini di :
assenza di un grande Centro Congressi e relat ive infrastrutture e di un Convention

Bureau; tariffe spesso non concorrenzial i . R isultato: una minore capacità di acquisire
congressi e una perdita di quota di mercato per oltre 700 mil ioni di USD rispetto al la

media del le principal i destinazioni e di oltre 1 mi l iardo di USD rispetto a Vienna, città
leader. Trend che sembra confermarsi anche per i l futuro, guardando ai congressi già

acquisit i ad oggi dal la varie capital i .
Per recuperare questo gap è fondamentale adeguarsi in tempi cert i al le “regole del

gioco” del la competizione internazionale. Ciò r ichiede che le ist ituzioni local i defin iscano:
1) la vis ion e i l posizionamento per i prossimi 20 anni , 2) le al leanze strategiche con altre
destinazioni , 3) la rapida real izzazione degl i investimenti infrastruttural i necessari . Inoltre,
sono essenzial i azioni “trasversal i” qual i : 1) costitu ire un Convention Bureau da standard

internazional i , 2) sostenere l ’ incremento del le catene alberghiere internazional i , 3)
concentrare le r isorse per la promozione congressuale su contr ibut i di marketing ai
congressi da attrarre piuttosto che sul la comunicazione tradizionale, 4) incentivare

l ’aggiornamento professionale degl i operatori privati e pubbl ici , 5) sostenere le in iziat ive
local i volte a garantire standard di qual ità internazional i . ��
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1. Perché il turismo congressuale

L
a MICE (Meeting Incentive Convention Event) industry rappresenta una del le
componenti a maggior valore aggiunto del la f i l iera tur ist ica di una destina-
zione, sia in termini strettamente economici che in una prospett iva più am-
pia di natura strategica, professionale e sociale. 

La meeting industry infatt i – oltre ad essere contraddist inta da un l ivel lo di spesa
pro-cap i te  dec i samente super io re a que l lo  deg l i  a l t r i  compar t i  de l  t u r i smo
(Manente, 2012; WTO, 2014) – denota numerosi elementi di vantaggio per una de-
st inazione tur ist ica, qual i  (Sel in ,  1993; Marr is ,  1994 ; Gol inel l i  C.M. ,  2000; Maresu,
2007; Gol inel l i C.M. , Trunf io, 2008; FederCongressi & Eventi 2014, WTO 2014, 2015): 
� destagional izzazione del le presenze e del le att iv ità tur ist iche;
� minore carico antropico;
� incremento del l ’ indotto con part icolare riferimento al la r istorazione ed al com-

mercio, soprattutto “Made in” del la destinazione; 
� creazione di nuovi posti di lavoro, mediamente più professional izzati e varie-

gati di quel l i prevalenti nel tur ismo leisure;
� crescita delle professionalità locali , attraverso un maggiore scambio di pratiche

e informazioni con realtà internazionali abituate ad elevati standard di qualità;
� ulteriore promozione di investimenti da parte di catene internazional i e di altr i

attori di medio-grandi dimensioni capaci di far crescere ulteriormente la com-
petit iv ità e la professional ità del la f i l iera locale;

� valorizzazione di aree urbane spesso fuori dai circuit i tur ist ic i ;
� r iqual if icazione e arricchimento del le infrastrutture del terr itorio;
� incremento del la cooperazione e networking tra gl i attori del la f i l iera locale;
� crescita della notorietà e ritorno d’immagine della destinazione, incrementando

l’opportunità di attrarre potenzial i repetears ad elevata capacità di spesa.

Nel l ’ambito del la domanda MICE un ruolo prominente è svolto dal tur ismo congres-
suale e, in part icolar modo, da quel lo “associat ivo” internazionale. I l  prof i lo del
congressista internazionale è difatt i quel lo di un big spender, come si può faci l-
mente notare dal la precedente tabel la in cui si r iportano le st ime del la ICCA sul la
spesa media giornal iera per delegato internazionale negl i ult imi 5 anni e del 2014
($ 674 a l ivel lo mondiale, $ 720 in Europa, $ 783 in Ital ia) 1 . I l dato assume part icola-
re ri l ievo se si confronta con quel lo sul la spesa giornal iera dei viaggiatori stranieri
in Ital ia (€ 104,90 al giorno) r i levate dal la Banca d’ Ital ia per i l 2014. 

È part icolarmente interessante evidenziare come tale spesa – senza considerare
stime sul l ’ indotto né i l cosiddetto effetto molt ipl icatore – non rimanga circoscritta
al la sola f i l iera MICE, ma si diffonda direttamente in numerosi settori del l ’ economia
locale.  R iprendendo, in fatt i ,  uno stud io del l ’Osservator io Congressuale I ta l iano
(2005) si può riscontrare che per ogni euro di spesa di un congressista i l :
� 41 ,77% è assorbito da quel la che possiamo chiamare la f i l iera congressuale

str incto sensu (Sedi congressual i 2,55%; Al lest imenti , A/V, intrattenimento e altr i
servizi ausi l iar i 3,45%; Ristorazione interna sede evento 8,07%; Pernott i alber-
ghieri 27,7%);

� 34,01% è dedicato al viaggio;
� 24,22% si distr ibuisce tra altr i attori privat i e pubblici del territorio (Ristoranti e

pubbl ici esercizi 13,60%; Aziende commercial i 3,4%; Att iv ità cultural i e r icreative
2,97%; Trasporto urbano 2,55%; servizi di parcheggio, giornal i e tabacchi 1 ,7%).

Pertanto, anche depurando la spesa da quel la diretta agl i operatori del la travel &
tourism industry (MICE + viaggio) , la sola quota rimanente sul terr itorio r isulta già
superiore a quel la del la spesa giornal iera dei viaggiatori nel nostro Paese.
Inoltre, i l  tur ismo congressuale – in ragione del la per iodic ità degl i event i e dei
tempi e del le modal ità di svi luppo del le candidature – si manifesta come un’op-
portunità di programmazione di medio-lungo periodo del lo svi luppo turist ico di una
destinazione. Programmazione che può in parte supportare anche l ’ospital ità al-
berghiera nel temperare/r idurre la crescente dipendenza dal le pr inc ipal i  OLTA
(Booking, Expedia, etc.) .
Come accennato, la r i levanza economica diretta è tuttavia solo uno dei “perché”
del l ’ importanza del tur ismo congressuale. I l profi lo del delegato internazionale, in-
fatt i , è connotato da una forte attenzione al la qual ità complessiva del l ’offerta tu-
rist ica ed esperienziale del la città in cui si t iene l ’evento; spesso è un inf luencer o
addir ittura un opinion leader/maker del la “comunità epistemica” locale da cui pro-
viene e di quel la internazionale a cui è connesso ed i cui consumi cultural i e tur i-
st ici è in grado di condizionare (Rul lani , 2011) . Rientra, dunque, a pieno t itolo nel
cosiddetto “nuovo ceto medio internazionale” (Costa, 2005) che costitu isce uno

1 L’ International Congress and Convention Association ( ICCA) è la principale associazione internazionale che riunisce i professionist i e gl i espert i del la f i l iera MICE ed i l cui database rappresenta
insieme a quel lo del l ’UIA la principale fonte di dati s ia sul le serie storiche dei congressi internazional i che sul le cosiddette open dates per i congressi futur i . L’ ICCA stima l ’ammontare del le spesa
per delegato sul la base dei dati sul le fee di registrazione del le migl iaia di congressi nel suo database e di 2 r icerche pubbl icate dal Convention Bureau di Vienna e dal Fin land Convention Bureau
sul la spesa dei congressist i . Queste ricerche hanno evidenziato che la fee di registrazione di un congresso internazionale si attesta mediamente sul 22% del la spesa complessiva del delegato.

Spesa media Spesa media 
giornal iera 2014 giornal iera 2010/14

Mondo $ 674,0 $ 621 ,0

Europa $ 720,0 $ 668,4

Ital ia $ 783,0 $ 662,6

Roma $ 709,0 $ 771 ,2

Firenze $ 765,0 $ 667,2

Milano $ 1 . 160,0 $ 838,4

Tabella 1 – Spesa pro-capite pro-die congressi internazional i
Fonte : Ns. elaborazione su dati ICCA.



dei principal i target del le strategie di destination marketing del le metropol i e del le
destinazioni tur ist iche più capaci di innovare la propria offerta.
Gl i elementi appena del ineati spiegano l ’attenzione dedicata al tur ismo congres-
suale da oltre 30 anni da tutte le principal i capital i europee ed internazional i e gl i
ingenti investimenti real izzati e in corso di attuazione al f ine di incrementare la
competit iv ità del la propria offerta congressuale. Attenzione ed investimenti che ri-
chiedono una vis ione ed una strategia “duale” – ossia al contempo di medio-lun-
go periodo e di breve periodo – che tengano conto del le “ regole del g ioco” per
poter  essere e f f i cac i ;  come i nsegnano i  cas i  d i  successo d i  V ienna ,  Par ig i ,
Barcel lona, Berl ino, Londra, Praga, etc.

2. Le “regole del gioco”
L’acquisizione dei congressi , in genere, e di quel l i internazional i associativ i , in par-
ticolare, r isponde a del le “regole del gioco” molto str ingenti derivanti dal le se-
guenti pecul iar ità: 
� i l  processo di scelta del la destinazione è estremamente razionale, p ianif icato

con anni d i ant icipo e procedural izzato secondo l inee guida del le associazioni
i n te rnaz iona l i ( “promotore” de l l ’evento) che non p revedono deroghe agl i
standard minimi r ichiest i. In part icolare, gl i elementi oggetto di valutazione che
hanno maggiore ri levanza sono (Oppermann, 1996; Qu, L i , Chu, 2000; Baloglu,
Love, 2005; Gol inel l i C. M. , Qumsieh G. , Petruzzel l is L. , Trunf io M. 2008; Trunf io
2008; FederCongressi & Eventi , 2014) : 
– disponibi l i tà effett iva di sedi congressual i (centr i congressi , hotel congres-

sual i , etc.) con numerose sale e spazi esposit iv i con capienza adeguata,
f less ib i l i tà d’uso e serv iz i  personal izzabi l i ,  tecnologicamente avanzate,
gestite professionalmente secondo standard qual itat iv i e contrattual i in-
ternazional i , col legate agevolmente con mezzi pubbl ici ;

– accessibi l i tà del la dest inazione in termini di trasport i internazional i e tra-
sport i interni pubbl ici e privati ;

– disponibi l i tà di hotel di grandi dimensioni , con standard di qual ità interna-
zional i , prossimi al la sede del l ’evento;

– compet it ività d i prezzo dei servizi direttamente ed indirettamente col le-
gati al l ’evento, con part icolare riguarda al l ’ospital ità alberghiera2; 

– attrattività della destinazione in termini sia di l ivello e varietà delle attrattive
che di fruibil ità e quantità/qualità dei servizi e delle facil it ies connesse;

– supporto del la dest inazione e del la sua amministrazione sin dal l ’ idea di
candidare la città e poi nel la vera e propria fase di candidatura, durante

l ’organizzazione del l ’evento e l ’accogl ienza dei delegati . Supporto che si
manifesta in una presenza effettiva dei vertici ist i tuzional i s in dal la prima
fase di candidatura e, sempre più spesso, attraverso quel l i che possiamo
def in i re contr ibut i d i market ing al l ’organ izzazione del l ’evento ,  qual i  ad
esempio: agevolazioni e/o sconti sui servizi pubbl ici , aperture straordinarie
e/o prolungate, disponibi l i tà gratuite di sedi per eventi di inaugurazione,
accordi con le associazioni di categoria per tariffe alberghiere scontate
e/o gratuità, approvazione di piani di mobi l i tà ad hoc per l ’evento, sino a
veri e propri contr ibut i economico-finanziari (tassazione ridotta, contr ibut i
cash, etc.) . Supporto che al l ’estero e in molte destinazioni ital iane si tra-
duce, inoltre, nel la presenza di Convention Bureau riconosciuto a l ivel lo in-
ternazionale. Ossia di una struttura capace di essere al lo stesso tempo:
una fonte imparziale e attendibi le di informazioni per i promotori e gl i or-
ganizzatori internazional i , uno strumento di coordinamento e di garanzia
per gl i operatori local i , un garante del la qual ità del l ’offerta per i promo-
tori e gl i organizzatori esterni al la destinazione;
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2 È opportuno evidenziare che per prassi le associazioni internazional i cercano di mantenere costanti per più edizioni gl i import i del le quote di partecipazione (a lordo di IVA e/o altre forme di
tassazione indiretta) ai loro congressi . Pertanto, i l regime di tassazione diretta ed indiretta di un paese incide notevolmente sul budget disponibi le per l ’organizzazione del congresso e, quindi ,
sul la competit iv ità di una destinazione. In quest’ambito l ’ I tal ia sconta al iquote IVA tra le più alte sia sul le quote di iscrizione che sui pernott i alberghieri , a cui aggiungere contr ibut i di soggiorno che
stanno rapidamente crescendo di anno in anno. Al l ’estero ( in Europa e non) da tempo si assiste a strategie f inal izzate a rendere f iscalmente più competit ivo i l settore, qual i ad esempio: al iquote
IVA ridotte sul le quote di iscrizione e/o i pernott i alberghieri al verif icarsi di determinate condizioni ; contr ibut i di varia natura e forma in ragione del numero di partecipanti e/o paesi di provenienza
e/o tematiche degl i eventi e/o natura giur idica dei promotori etc. La logica ben evidente è che a fronte di una potenziale perdita di gett ito f iscale derivante dal la r iduzione di al iquote e/o
dal l ’assegnazione di contr ibut i , in realtà l ’acquisizione di eventi internazional i comporta un r itorno per i l terr itorio e, di conseguenza, un gett ito f iscale per l ’amministrazione locale e quel la nazionale
più che proporzionale r ispetto al le agevolazioni concesse in ragione degl i elevati l ivel l i di spesa pro-capite pro-die dei congressist i internazional i . 
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– immagine della dest inazione e sua reputazione e aff idabi l i tà nel l ’organiz-
zazione di eventi ;

– s icurezza del la dest i nazione, s ia in termin i  ef fett iv i  che d i  percezione
complessiva;

– presenza di operatori del la f i l iera MICE con profess ional ità r iconosciute a
l ivel lo internazionale.

Molt i di questi fattori costitu iscono dei veri e propri pre-requisit i (sedi , hotel , ac-
cessibi l i tà, supporto, Convention Bureau) ; mentre  altr i rappresentano degl i ele-
menti di valutazione che possono far propendere la scelta verso una destinazio-
ne o un’altra, inf luenzando decisamente i l numero di delegati che parteciperanno
effett ivamente al congresso presso la destinazione prescelta3;
� la scelta del la destinazione t iene conto del peso del le varie comunità scient i-

f iche nazional i e del la necessità d i garant ire – per quanto possibi le – dei me-
desimi period i di rotazione tra aree territoria l i (es. rotazione tra cont inent i ,
oppure tra Nord e Sud, Est e Ovest di un continente o del la medesima area di
rotazione, etc.) . In questa cornice acquisisce un ruolo fondamentale i l commit-
ment del la comunità scientif ica locale verso la candidatura del proprio pae-
se/città per non vedere al lungarsi troppo i tempi di rotazione; 

� la compet iz ione tra dest i nazion i avv iene, dunque, pr inc ipalmente al l ’ in terno
del le medesime “aree di rotazione”4; pertanto Roma è principalmente in com-
petizione con altre destinazioni europee, quindi in tono decrescente con paesi
extraeuropei di aree di rotazione più ampie e poi in maniera ancora decre-
scente con paesi più lontani ;

� i l processo di candidatura di una destinazione deve essere svi luppato con di-
vers i anni di ant icipo5 e i l relativo bid book (documento di candidatura) deve
essere fondato su strutture, serviz i e forme di supporto (agevolazioni/contributi
di marketing) della destinazione credibi li e r iscontrabi l i da parte dell ’associa-
zione internazionale mediante inspection visit anch’esse con largo anticipo.

I l posizionamento competit ivo di Roma deve essere dunque costruito al l ’ interno di
queste regole, avendo come benchmark soprattutto la concorrenza europea, do-
ve si concentrano 9 del le 10 prime destinazioni al mondo per numero di eventi in-
ternazional i ospitat i nel 2014: Par ig i ,  V ienna, Madrid, Ber l ino, Barcel lona, Londra,
Amsterdam, Istanbul , Praga.

3. Il turismo congressuale a Roma: evoluzione della domanda
internazionale
Diverse r icerche (P iepol i ,  Baldassarr i ,  2008; EBTL , 2012 ; Celant , Celata, Gaudio,
2014; FederCongressi & Event i ,  2014) hanno evidenziato che i l peso del tur ismo
business e di quel lo congressuale in Ital ia e a Roma è inferiore r ispetto al la media
europea. Se circoscr iv iamo l ’anal is i al l ’andamento del la domanda internazionale
congressuale, l ’Europa detiene tuttora oltre i l 50% di quota di mercato del numero
di eventi e partecipanti al mondo e può vantare ben 9 destinazioni nel la top 10
2014 per numero di eventi ( ICCA 2015), come si evince dal la tabel la seguente. 

Nel 2014 Roma ha ospitato 97 event i internazional i , occupando la 17° posiz ione in-
sieme a Budapest. Se ampl iamo l ’anal is i agl i u lt imi 10 anni – posticipando, per i l
momento, i l confronto con le altre destinazioni – i l quadro che si del inea a prima
vista per la Capitale è di una città che:
� è cresciuta in termini di eventi ospitat i (+32,9%); 
� ha visto crescere i l numero di partecipanti s ino al 2008 per poi registrare un

deciso calo di delegati per congresso (-15,7%);
� ha riscontrato una contrazione della spesa per congressista dal 2010 al 2014 (-21,2%).

Rank 2014 Destinazione Num. eventi  2014 Rank 2013

1° Parigi 214 1°

2° Vienna 202 2°

3° Madrid 200 7°

4° Berl ino 193 4°

5° Barcel lona 182 6°

6° Londra 166 5°

7° Singapore 142 3°

8° Amsterdam 133 11°

9° Istanbul 130 8°

10° Praga 118 9°

Tabella 2 – Top 10 mondiale del le destinazioni congressual i 2014
Fonte : Ns. elaborazione su dati ICCA.

3 Diverse ricerche internazional i hanno evidenziato la differenza dei model l i di valutazione e scelta dei promotori degl i eventi e dei partecipanti , r iscontrando come nel la scelta di questi ult imi
acquisiscano maggior r i levanza: i benefici in termini di networking e aggiornamento professionale, l ’accessibi l i tà del la destinazione e i l relat ivo costo del la partecipazione e, inf ine, l ’attratt iv ità del la
destinazione in termini di immagine, opportunità di svago, programmi social i e post tour. Per approfondimenti al r iguardo vedi Oppermann (1998) ; Zhang, Leung, Qu (2007); Severt D. , Wang Y. , Chen
P. J . ,  Breiter D. (2007).

4 Operativamente, l ’ ICCA prevede attualmente 26 aree di rotazione, in 19 del le qual i r ientrano Roma e l ’ I tal ia. 
5 Ad ottobre 2015, ad esempio, non è per nul la raro imbattersi in prime open date l ibere per candidare una destinazione a part ire dal 2020, dal 2024 e addir ittura dal 2028.



In altre parole, Roma negl i ult imi anni ha attratto congressi di d imensioni media-
mente sempre p iù piccol i e con una minor spesa per delegato. 
Lo scenario, di per sé già non posit ivo, div iene decisamente più negativo se si
procede con un confronto con:
� la media europea;
� le 9 destinazioni europee nella top 10 mondiale della tabella precedente più le

altre che precedono Roma nel ranking (Praga, Lisbona, Copenaghen, Budapest)6;
� la principale concorrente nazionale: Mi lano.

Nel periodo considerato Roma, infatt i , è sì cresciuta per eventi attratt i (+32,9%),
ma meno del l ’ intero cont inente (+46,7%) e ancora meno del la media del le c ittà
benchmark (Roma inclusa: +71 ,9%) o di Mi lano, che ha più che raddoppiato i l numero
di eventi ospitat i . 

Se consideriamo i l numero medio di eventi ospitat i nel decennio i l quadro non mu-
ta: ogni anno Roma ha ospitato mediamente 99 event i; ossia i l 55% degl i eventi di
Parigi , i l  58% di quel l i di Vienna, i l 65% di Barcel lona, i l 66% di Berl ino.

Se teniamo conto del numero di partecipanti Roma ha registrato:
� dei picchi nel 2008 e nel 2010 (con quasi 60 mi la delegati) ;
� una media (senza grandi scostamenti) di 36 mi la partecipanti nel 2005, 2006,

2007 e nel 2009; 
� un calo tendenziale dal 2011 al 2014, passando da circa 49 mi la a meno di 32

mi la partecipanti . 

45

Ruolo, potenzialità e limiti del turismo congressuale a Roma TURISMO A ROMA

6 Il confronto è stato real izzato tra le seguenti destinazioni : Parigi , Vienna, Madrid, Berl ino, Barcel lona, Londra, Amsterdam, Istanbul , Praga, Bruxel les, L isbona, Copenaghen, Budapest, Mi lano e Roma.
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F igura 4. 
Dinamica numero

partecipanti  eventi
internazional i
Roma/Milano

2010/14
Fonte Ns. elaborazione

su dati ICCA.

I l tutto si è tradotto in una media annua di 43 mi la delegat i, ossia minore del la me-
tà  d i  Pa r i g i ,  V i enna  e  Ba rce l l o na ;  ne t tamen te  i n fe r i o re  a  que l l a  d i  Be r l i no ,
Amsterdam, Istanbul , Copenaghen; inferiore a quel la di Madrid, L isbona, e Praga;
prat icamente ugua le a que l la  d i  M i lano e super iore a que l la  d i  B ruxe l les e
Budapest. 
Se dal la media si passa, però, al l ’evoluzione del dato ed al r isultato del 2014, i l
quadro diviene ulteriormente insoddisfacente: Roma è una del le pochissime desti-
nazioni che conseguono una r iduzione del numero di partecipant i dal 2005 al
2014 e, insieme a Budapest, l ’unica che presenta per 4 anni consecutiv i (2011/14)
una diminuzione signif icativa. 

Se poi focalizziamo l’analisi solo sulle 2 destinazioni italiane, possiamo notare come
Roma e Milano abbiano viaggiato quasi in direzioni opposte: Milano, infatti , nel 2005
cubava poco meno del 64% del numero totale di delegati di Roma; nel 2009 aveva
già superato Roma registrando poi un significativo calo nel 2010, per tornare a cre-
scere a spron battuto dall’ inaugurazione del centro congressi MiCo nel 2011.

L’effetto del le dinamiche sul numero di eventi e di partecipanti ha determinato i l
dimensionamento medio dei congressi internazional i ospitat i dal le città considera-
te, la cui evoluzione è emblematica del posizionamento strategico di ciascuna de-
stinazione. A fronte, infatt i , del la tendenza di fondo di una leggera ma continua ri-
duzione del numero medio di partecipanti per evento – trend di lunghissimo perio-
do – si r iscontrano destinazioni che hanno seguito questa evoluzione (es. Berl ino,
Vienna), altre che hanno mantenuto sostanzialmente costante i l numero di delegati
per evento (es. Madrid, Barcel lona, Bruxel les, Mi lano) ed altre che sono riuscite a
farlo crescere (es. Parigi ,  Amsterdam, Copenaghen, Londra) . Al lo stesso tempo,
facendo riferimento al la media 2010/14 è possibi le suddividere le destinazioni in :

� più capaci di attrarre grandi event i:  Mi lano, Barcel lona, Amsterdam, Vienna,
Istanbul ; 

� posizionate su eventi di medie dimensioni: Copenaghen, Parigi , Londra, Berl ino,
L isbona, Praga e Roma;

� concentrate su eventi di dimension i minori: Madrid, Bruxel les e Budapest.

In questo scenario, Roma si concentra su eventi di dimensioni inferiori s ia al la me-
dia del le città benchmark che a quel la del le città leader e di Mi lano. Inoltre, la di-
namica degl i ult imi 4 anni sta spingendo la Capitale più verso i l gruppo del le desti-
nazioni concentrate su eventi mediamente più piccol i che in quel lo intermedio. 

Se passiamo dal la dimensione media ai veri e propri congressi d i grandi dimensio-
ni (oltre 3.000 partecipant i ) ,  che generalmente si caratter izzano per quote di
partecipazione più elevate e per una durata più lunga, le 15 destinazioni anal izza-
te hanno attratto dal 2005 al 2014 in media i l 64% dei congressi con più di 3.000
partecipanti , i l  54% di quel l i compresi tra i 3 e i 5.000 delegati e oltre i l 75% di
quel l i con più di 5.000 partecipanti . 

Rank 2014 Destinazione 2014 2010/14 2005/ 14

1° Milano 908,1 1070,0 1050,1

2° Barcel lona 700,4 602,4 651 ,3

3° Parigi 609,9 473,1 490,0

4° Amsterdam 596,7 523,8 530,7

5° Istanbul 583,6 534,4 601,3

6° Copenaghen 548,1 477,7 534,8

7° Londra 542,0 477,3 406,3

8° Madrid 457,5 360,9 444,4

9° Vienna 405,5 515,7 543,6

10° Berl ino 398,3 473,1 540,9

11° Praga 397,6 424,5 441 ,8

12° Lisbona 371 ,9 454,6 435,6

13° Roma 329,2 411 ,6 443,6

14° Bruxel les 278,0 312,1 294,6

15° Budapest 224,8 285,7 299,4

Media 490,1 493, 1 513,9

Tabella 3 – Dimensione media congressi internazional i ospitat i 2005/14
Fonte : Ns. elaborazione su dati ICCA.
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Figura 6. 
Spesa diretta 
congressi 
internazional i 
( in m ln di USD)
Fonte Ns. elaborazione
su dati ICCA

Figura 7. 
Variazione spesa 
diretta congressi 
internazional i 
Fonte Ns. elaborazione
su dati ICCA

Anche in questo caso Roma – con una media di 1 ,9 event i l ’anno sopra i 3.000
delegati nel periodo 2005/14 e di 2 ,2 event i l ’anno nel 2010/14 – si posiziona sot-
to la media delle destinazioni benchmark (3 eventi l ’anno nel periodo 2005/14; 3,3
l ’anno nel 2010/14) , del le dest inazion i leader (Vienna e Barcel lona con più di 5
l ’anno nel 2005/14; Vienna 6, Barcel lona e Amsterdam 5,4 nel 2010/14) e di Mi lano
(quasi 4 congressi l ’anno nel 2005/14 e 5,2 nel 2010/14) . Quest’ult ima dal 2010 al
2014 si è posizionata tra le città più competit ive per gl i eventi di grandi dimensio-
ni , come si può notare dal le f igure seguenti . 

A causa del quadro appena del ineato Roma ha registrato una perdita di quote di
mercato sia per volumi che per valore. Combinando, infatt i , le st ime del l ’ ICCA sul la
spesa per delegato e la dinamica del f lusso di congressist i ospitat i , la Capitale ha
conseguito una spesa media annua totale (quote di iscrizione + viaggio + pernotto
e altr i consumi dirett i) di circa 11 1 mi l ion i d i dol lari, per un totale di 1, 1 14 mi l iardi di
dol lari nel decennio considerato. 
La media annua delle 15 destinazioni considerate è stata invece di 152 milioni, mentre
valori annui doppi o più che doppi sono stati conseguiti da Barcellona (241 mln), Vienna
(230 mln), Parigi (218 mln); o quasi doppi da Londra (202 mln) e Berlino (198 mln)7.
Solo Roma e Lisbona hanno registrato un calo del la spesa totale diretta da con-
gressi internazional i sia dal 2005 al 2014 (da 110 mln a 73 mln), che dal 2010 al 2014
(da 201 mln a 73) che dal 2011/14. Ancora, si può notare come nel 2005 la spesa to-
tale attratta da Roma non era così distante dalle città leader come accade adesso.
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7 Se a questo valore togl iamo i l 34,01% del viaggio, la spesa diretta totale minima attratta da Roma è dunque di 72 mi l ioni di dol lari per i l 2005, di 48 mln per i l 2014 con una media di 73,5 mln nel
decennio considerato.
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I  p icch i d i spesa raggiunt i  dal la Capita le tra i l  2008 ed i l  2010 consentono di
b i lanc iare i l  s ign i f icato decremento che s i è ver i f icato dal 2011 a l 2014 (media
annua -21 ,8%) e di avere un tasso d i cresc ita media nel decennio cons iderato
posit ivo (+7 ,6%) ,  ma – come s i può notare dal la f igura 8 – decisamente in feriore
a l la media de l le c i t tà benchmark ed a l le performance de l le dest i naz ion i  p iù
compet i t ive.

Tutto ciò si è tradotto, dunque, in una perdita di valore per la città. Se Roma, in-
fatt i , avesse mantenuto gl i stessi tass i di crescita annua del la spesa diretta at-
tratta dal la media del le città benchmark nel decennio considerato, la spesa diret-
ta aggiunt iva per i sol i congressi internazional i sarebbe stata pari ad almeno 794
mi l ioni di dol lari . 
Se, invece, Roma fosse riuscita a crescere in termini di spesa diretta totale come
Vienna – destinazione leader che nel decennio considerato ha registrato l ’ incre-
mento più contenuto (media del 15% annuo) – avrebbe attratto ben 1 , 153 mi l iardi d i
dol lari in più r ispetto a quanto registrato. In altr i termin i ,  avrebbe prat icamente
raddoppiato i l  r i torno economico per la città, senza tener conto del l ’ indotto e
del l ’ incremento di probabi l i tà di repeaters né del la dinamica del la domanda na-
zionale8. 
I l dato maggiormente preoccupante del lo scenario appena del ineato è rappre-
sentato da un trend negativo in termini di partecipanti e spesa attratta, che è
stato solo in parte contenuto grazie ai picchi del 2008 e del 2010. Emblematico

al r iguardo è i l dato ad oggi sui congressi internazional i confermati per i pross im i
ann i r i levabi le dal database ICCA (vedi tab. 4) . Roma ha già confermati 38 eventi
di cui 8 sopra i 1 .000 delegati , dei qual i solo 3 con più di 3.000 delegati , ossia
circa i l 40% di quanto già acquisito da Berl ino o Barcel lona o Vienna 
Questo trend, purtroppo, continuerà nei prossimi anni salvo la compresenza di 2
condizioni fondamental i :
� un cambiamento strutturale del  modello d i offerta della c ittà, che richiede in-

genti investiment i infrastruttural i per essere adeguato, quanto meno, a quel l i
europei più competit iv i , superando i l imiti che da tempo frenano lo svi luppo del
congressuale a Roma;

� una strategia realmente condivisa a l ivel lo di destinazione – capace di sfrut-
tare le potenzial i tà del la f i l iera MICE e del la città – e concretamente compa-
tibi le con le “regole del g ioco” del la competizione internazionale. 

Destinazione Num. Congressi Num. Congressi > 3.000 delegati

Berl ino 92 6

Barcel lona 91 14

Vienna 89 13

Istanbul 78 8

Parigi 76 13

Praga 72 6

Londra 71 7

Copenaghen 68 14

Amsterdam 66 5

Lisbona 60 3

Budapest 42 1

Madrid 39 8

Roma 38 3

Milano 36 8

Bruxel les 33 0

Media 63,4 7,3

Tabella 4 – Congressi internazional i g ià confermati per i pross imi ann i
Fonte : Ns. elaborazione su dati ICCA.
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8 Purtroppo, sul l ’andamento del la domanda congressuale nazionale non esistono dati recenti né osservazioni di lungo periodo come quel le del l ’ ICCA. È, tuttavia, evidente che i l imit i che impediscono
a Roma di ottenere risultat i analoghi a quel l i del le principal i capital i europee impattano anche sul la sua competit iv ità sul la domanda interna, incrementando ulteriormente i l valore di quanto perso
negl i ult imi anni .



4. Limiti e potenzialità di Roma come destinazione congressuale 
I  r isultat i non bri l lant i del la Capitale dipendono sia da l imiti del Sistema Paese che
da fattor i interni .
Per quanto concerne i pr imi ,  essi sono stat i ch iaramente s intet izzat i dal “L ibro
Bianco del Congressuale Ital iano” pubbl icato da FederCongressi & Eventi (2014) :
� una sostanziale assenza di una v is ione e di una strategia di lungo periodo

dedicata al congressuale;
� una minore accessibi l i tà in termini di trasport i r ispetto ai nostr i concorrenti su-

perabi le con uno svi luppo del l ’ intermodal ità treno-aereo;
� una ricettività alberghiera di dimensioni medie inferiori , non sempre al passo

con gl i standard di qual ità internazional i , poco attenta al le esigenze del tur i-
smo business e spesso meno conveniente r ispetto ai concorrenti stranieri ;

� l ’assenza di infrastrutture come la banda larga;
� un’ immagine e una reputazione di paese poco fr iendly per l ’organizzazione di

eventi secondo standard internazional i ;
� una f iscal ità e un carico di adempimenti amministrat ivi nettamente superiori a

quel l i dei nostr i concorrenti ;
� un minore e più diff ici le networking e gioco di squadra sia al l ’ interno del le de-

stinazioni che tra destinazioni , salvo alcune lodevol i eccezioni ;
� la scars ità di dat i aff idabi l i su l la domanda interna del la meeting industry in

Ital ia e un l ivel lo di formazione e aggiornamento profess ionale mediamente in-
feriore a quel lo dei nostr i competitor . 

I l superamento di questi l imit i potrebbe fungere da molt ipl icatore del la competit iv i-
tà di Roma, soprattutto in termini di accessibi l i tà e mobi l i tà interna e di competit i-
vità di prezzo.
Circa i fattori interni di Roma, quel l i che più impattano negativamente sul la possibi-
l i tà di invert ire i l trend degl i ult imi anni sono:
� l ’assenza di un centro congressi moderno, funzionale, tecnologicamente avan-

zato, f lessibi le negl i spazi e nei servizi , col legato con i mezzi pubbl ici e faci l-
mente raggiungibi le dai supporting hotels del congresso, capace di ospitare
eventi di grandi dimensioni . A cui bisogna aggiungere la scarsa integrazione
con i l s istema f ierist ico e la sua offerta congressuale. Nei 10 anni anal izzati
quasi i l 96% dei congressi sopra i 3.000 partecipant i organizzat i in Europa è
stato ospitato al l ’ in terno d i centr i congressi o f ierist ic i. Considerato che me-
diamente i congressi internazional i vengono assegnati minimo 2/3 anni prima,
ogni anno di r itardo che st iamo accumulando nel la real izzazione di un centro
congressi di l ivel lo europeo e di una sua vera integrazione con un centro f ie-
rist ico avrà effett i negativ i sui successivi 2/3 anni ;

� l ’attuale l ive l lo dei prezzi del le sedi congressual i romane è mediamente più
alto di quel lo di molt i concorrenti internazional i . Considerato lo stato di diver-
se sedi ed i l l ivel lo di servizio offerto in alcuni casi diff ic i lmente i prezzi r ichie-
st i vengono accettati dai comitati internazional i , soprattutto se comparati con
quanto viene offerto loro al l ’estero;

� i l  l ivel lo del le tariffe alberghiere non sempre risulta competit ivo con quel lo dei
nostr i concorrenti internazional i . Non di rado anche rispetto a destinazioni che

hanno tassi di occupazione analoghi o superiori a quel l i di Roma. In part icola-
re, si r iscontra una maggiore rigidità in termini di possibi l i  pol icy dedicate ai
congressi ;

� i l  s istema dei trasport i local i e del le infrastrutture dedicate al tur ismo con-
gressuale e al tur ismo in genere è decisamente meno competit ivo del le desti-
nazioni leader europee, incidendo notevolmente sul la possibi l i tà di acquis ire
regolarmente congressi di grandi dimensioni ; 

� l ’assenza, ormai atavica, di un Convent ion Bureau, r iconosciuto a l ivel lo inter-
nazionale, che funga da soggetto in grado di fornire informazioni attendibi l i
su l la dest inazione e che agisca da faci l i tatore del l ’ incontro tra domanda e
offerta e da garante degl i standard di qual i tà del la dest inazione. Roma è
purtroppo l ’unica capitale europea sprovvista di una simi le organizzazione;

� la sostanziale assenza di quel l i che abbiamo defin ito nel le pagine precedenti
contr ibuti di market ing, soprattutto se confrontati con quanto accade al l ’este-
ro. Da decenni , ormai , le l inee guida di numerosi congressi internazional i pre-
vedono come requisit i di candidabi l i tà e di scelta del le destinazioni l ’offerta di
gratuità/agevolazioni per i l congresso ed i congressist i in termini di sedi ist itu-
zional i e servizi per la welcome ceremony, sconti sui trasport i , aperture stra-
ordinarie e/o prolungate di servizi pubbl ic i e musei , contr ibut i in servizi e/o
cash. In questi anni le Amministrazioni local i s i sono in parte mosse in tal senso,
ma i l gap da colmare rispetto al le altre destinazioni europee è ancora estre-
mamente ampio; 

� un’ immagine e una reputazione turist ica e complessiva , s ia del mondo privato
che di quel lo pubbl ico, non sempre ospitale. 
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A fronte di tal i cr it ic ità, sussistono del le evidenti capacità e competenze del la f i-
l iera MICE romana e del le potenzial i tà del la destinazione che hanno avuto e han-
no effett i posit iv i sui congressi acquisit i e organizzati a Roma. Si tratta di poten-
zial ità che – colmati anche in parte i l imit i di cui sopra – possono avere un effetto
molt ip l icatore molto s ign i f icat ivo su l le performance del la Capitale . Tra quest i è
possibi le citare:  
� la presenza di numerosi operatori – nei vari stadi della fi l iera (PCO, sedi, hotel ,

catering, al lestitori e service audio/video, trasporti , interpreti , etc.) – con eleva-
te competenze e profess ional ità r iconosciute dal mercato e certif icate a l ivel lo
internazionale. La maggioranza dei congressi internazionali assegnati a Roma
è, infatti , i l frutto di un lavoro congiunto di singoli PCO (o di al leanze tra PCO) e
dei comitati promotori locali sin dalla fase di candidatura e, poi, di numerose
professional ità della fi l iera locale durante l ’organizzazione dell ’evento;

� l ’attratt iv ità che la componente lei sure di Roma ha su tutt i  i  congressist i .  È
molto diff ic i le portare congressi a Roma, dovendo battere una concorrenza
internazionale e nazionale molto agguerrita; ma una volta ottenuta l ’assegna-
zione al la Capitale quasi sempre l ’attendance del l ’edizione romana del con-
gresso è superiore al la media europea o nazionale;

� un numero di strutture alberghiere e post i letto non distante dal le principal i
concorrenti internazionali , che risulta adeguato soprattutto per i congressi di
medie dimensioni . I l numero crescente di posti letto e, soprattutto, di catene in-
ternazional i sta dotando Roma di un potenziale di maggiore ospital ità sia strut-
turale che professionale e aiuterà indubbiamente un recupero di competit ività; 

� una maggiore disponibi l i tà da parte del le associazioni di categoria e del le

ist i tuzion i local i a col laborare per fornire quel supporto necessario al le candi-
dature internazional i .

È su entrambi fattori ( l imit i e potenzial ità) che deve essere costruita una vis ion per
i pross im i 20 ann i d i Roma come dest i nazione congressuale e perseguita una
strategia “duale”, ossia al contempo di breve e lungo periodo.

5. Per tornare a crescere assieme
L’ inversione del trend negativo degl i ult imi anni r ichiede uno sforzo congiunto da
parte del le ist ituzioni local i , del le associazioni e dei singol i attori del la f i l iera MICE
locale ed una strategia l ivel lo nazionale, analoga a quel le poste in essere da tutt i
i nostr i concorrenti . Su quest’ult imo aspetto si condividono in toto le proposte di
FederCongressi & Eventi formulate nel già citato “Libro Bianco sul Congressuale
Ital iano”, a cui si r imanda. 
Per quanto concerne Roma invece è, prima di ogni cosa, necessario che le istituzioni
locali definiscano in maniera chiara la vision della destinazione per i prossimi 20 anni
ed il conseguente posizionamento competitivo. Le alternative possibil i sono 2:  
� o si decide realmente di seguire le principal i capita l i europee dotandosi di

centr i congressi e f ieristici in grado di ospitare abitualmente grandi congressi ,
con le annesse in frastrutture, e trasport i in ternazional i (soprattutto i  nuov i
progett i di Fiumicino e Maccarese e l ’ intermodal ità aeroporto alta velocità) e
local i (con i l completamento del le nuove l inee del la metropol itana e l ’eff ic ien-
tamento e potenziamento di diversi servizi pubbl ici) ;



� oppure si opta per un posizionamento consapevole su i congressi di piccole e
medie dimension i, costruendo un’al leanza con Mi lano (posizionata sui grandi
congressi) per progett i congiunt i di promozione e candidature, analogamente
a quanto si registra al l ’estero tra destinazioni congressual i hub e destinazioni
spoke. Ovviamente, anche in questo caso sono necessari potenziamenti e mi-
gl ioramenti di numerosi servizi pubbl ici . 

Entrambe le opzioni , se perseguite con vis ione, competenza e tenacia possono
invert ire i l trend negativo degl i ult imi anni ; tuttavia su scale dimensional i di perfor-
mance molto differenti .
La prima opzione strategica di fondo richiede, senza dubbio, ingenti investimenti ,
la conclusione dei lavori di Nuvola e dei “problemi” ad essa connessi , nonché una
rapida decisione circa i l futuro di Fiera ed una ancora più rapida attuazione del la
sua ristrutturazione. Le esperienze del le altre capital i europee e principal i desti-
nazioni dimostrano che l ’ investimento ha un r itorno praticamente sicuro e diventa
un fattore di att ivazione di ulteriore crescita anche del tur ismo leisure e business.
Tuttavia, per essere eff icace questa alternativa impl ica una certezza dei tempi di
real izzazione molto str ingent i e un management di l ivel lo internazionale. Come
evidenziato, per ogni anno senza un centro congressi/f iera si perdono congressi
internazional i per almeno i 2/3 anni a seguire. 
La seconda opzione, invece, impone un minore l ivel lo di investimenti pubbl ici , ma un
altrettanto forte tensione sui tempi e modal ità di real izzazione, senza le qual i dif-
f ici lmente potranno vedersi r isultat i .

Indipendentemente dal l ’opzione prescelta, ma propedeutiche al la loro eff icacia, vi
sono una serie di azioni trasversal i che riguardano tutta la f i l iera e le ist ituzioni
local i necessarie a r idare smalto al l ’appeal ed al la competit iv ità di Roma come
destinazione congressuale, qual i :
� l ’ ist ituzione del Convention Bureau. Da decenni se ne parla a Roma senza esi-

to. L’attuale momento di condivis ione di interessi e prospett ive sul congres-
suale che stanno mostrando le diverse associazioni di categoria è opportuno
che si trasformi rapidamente in un progetto reale, magari in una prima fase
anche senza la  presenza de l le  i s t i t uz ion i  loca l i .  I l  percorso segu i to  da l
Convention Bureau Ital ia e la capacità che ha dimostrato nel dialogare e col-
laborare con le ist ituzioni nazional i e local i costitu isce, pur con tutt i i suoi evi-
denti l imit i , un model lo cui ispirarsi . I l  Convention Bureau dovrà, poi , farsi moto-
re att ivo di al leanze con destinazioni nazional i e internazional i , come avviene
da anni sia al l ’estero che in Ital ia;

� sostenere l’attuale incremento del la presenza di catene alberghiere interna-
zional i che sta portando nel la Capitale strutture, model l i di business e profes-
sional ità più in l inea con le esigenze del tur ismo congressuale e di quel lo d’af-
fari . È necessario creare un ambiente favorevole a tal i investimenti che hanno
– tra l ’altro – immediati r iscontr i in termini di occupazione;

� concentrare le r isorse pubbl iche e del le associazioni per la promozione del
tur ismo congressuale e business più su quel l i che abbiamo defin ito contributi di
market ing (gratuità e agevolazioni per i l congresso e i congressist i , aperture

special i e prolungate etc.) piuttosto che sul le forme di comunicazione tradi-
zional i e su quel le impiegate per i l tur ismo leisure. Queste ult ime sono poco o
per nul la adatte ad un mercato in cui i l processo di acquisto è estremamente
razionale e basato sul la qual ità/professional ità tecnica e sul la competit iv ità di
prezzo. Non di rado si sono perse candidature per l ’assenza o la scarsa in-
tensità di tal i contr ibut i ;

� i ncent ivare e sostenere i  progett i  d i  aggiornamento profess ionale per g l i
operatori di tutta la f i l iera e anche per i l personale del le ist ituzioni local i im-
pegnato nel la promozione e nei servizi r ivolt i al tur ismo congressuale;

� incent ivare e sostenere le esperienze posit ive degl i  u l t imi anni e dei nuovi
progett i volt i a migl iorare i l l ivel lo di offerta ed a fornire al la domanda inter-
nazionale garanzie sugl i  standard di qual i tà , come ad esempio i l  progetto
Welcome Chinese. Al lo stesso tempo è fondamentale sostenere le iniz iative
vol te a favorire i l networking, soprattutto tra gl i attori più piccol i . 

Solo i l tenace perseguimento di una delle due opzioni strategiche di fondo appena
delineate e la compresenza delle azioni trasversal i descritte sopra potranno con-
sentire a Roma di tornare a crescere e di recuperare, in parte o del tutto, i l gap
rispetto al le principali destinazioni europee. 
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