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cDonde esta el Verdadero Valor?

por Rod Cameron,
Director de Programacion y Desarrollo
Internacional de AIPC

En la mayor parte de su existencia, la industria de
reuniones ha sido como un huérfano, rodando por
varios sectores de industrias mas reconocidas, asi
como adoptado por otros sectores que tenian algo
que ganar con su asociacion. Tipicamente, esta ha
sido la industria turistica, pero realmente solo com-
parte la necesidad de alojamiento y otros servicios al
visitante, que no es muy diferente a otras actividades
economicas.

Pero de hecho, tiene otro rol mas critico — y es irénico
que en momentos en que la industria necesita todo el
reconocimiento y apoyo posible, este role ha sido ma-
yormente visto por la misma industria asi como por los
gobiernos que necesitan comprender como los centros
impactan sobre lo que usualmente es su principal pre-
ocupacion politica. Esta es la parte fundamental que
juegan las reuniones, convenciones y exposiciones en
el desarrollo econémico — la que ha sido regularmente
ignorada a favor de su mucho menos significativo rol
como producto turistico.

El hecho es que las convenciones y exposiciones
son todas sobre desarrollo econémico y solo inci-
dentalmente sobre turismo. Tienen lugar en orden de
promover cosas como desarrollo profesional y nego-
cios, intercambio académico e investigacion, avances
técnicos, médicos y evolucién cultural, no simplemente
para llenar habitaciones de hotel. Aun continuamos
evaluando nuestro éxito —y el valor de la industria -,
con medidas que trivializan los beneficios econémicos
reales que un centro genera para la comunidad.

Que esto no sea comprendido tanto por los gobiernos
como por la mayoria de la industria es comprensible,
dada la tendencia tradicional de la industria turistica
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For most of its existence, the meetings industry has
been something of an orphan, falling between the va-
rious sectors that make up more recognized industries
and as often as not adopted by some other sector
that has something to gain by association. Typically,
this has been the tourism industry, but in this regard
it only really shares a need for accommodation and
other visitor services, which isn’t very different from
any other business activity.

But it does, in fact, have another, much more critical
role — and it’s ironic that at a time when the industry
needs all the recognition and support it can get, this
role has been largely overlooked both by the indus-
try itself as well as by governments who need to
understand how centres impact what is usually their
top policy concern. This is the key part that mee-
tings, conventions and exhibitions play in economic
development — one that has been regularly ignored in
favour of their much less significant role as a tourism
product.

The fact is that conventions and exhibitions are all
about economic development and only incidentally
about tourism. They take place in order to promote
things like professional and business development,
academic and research exchange, technical and me-
dical advancement and cultural evolution, not simply
to fill hotel rooms. Yet we continue to gauge our suc-
cess — and the value of the industry — on measures
that trivialize the real economic benefits a centre
generates for the community.

That this is misunderstood by both government and
much of the industry itself is understandable, given
the traditional tendency of the tourism industry to
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de perpetuar la nocion y el hecho de que ambas son
asociadas en varias areas administrativamente por
conveniencia. Sin embargo, se ha comprometido la
habilidad de los centros de convenciones de ofrecer
uno de los beneficios mas importantes que generan las
reuniones y convenciones — la habilidad de determinar
y avanzar en las estrategias de desarrollo econémico
de una region.

¢ Entonces cdmo hacen las reuniones, convenciones y
exposiciones para lograr sus objetivos de desarrollo eco-
némico? Es una larga lista, incluyendo areas como:

» Atraccion de eventos internacionales relacionados
directamente con areas de prioridades econémicas gu-
bernamentales.

* Creacion de foros para interaccién entre inversores
globales y negocios locales en varias areas.

+ Dirigir negocios y visitantes profesionales, creando la
exposicion del destino dentro de un grupo mucho mas agil
que tome decisiones que de otra forma no tomarian.

 Atraer profesionales destacados de cualquier campo,
que brinde una experiencia global a la comunidad anfitrio-
na donde sea posible apoyar la experiencia y desarrollo
profesional local.

» Crear oportunidades para mostrar los negocios
locales, inversiones, investigacion y productos
culturales a una audiencia global.

* Avanzar en la cooperacién y conocimiento
internacional creando foros para intercambio
de alto nivel y ayudar a crear relaciones a
través de un contacto directo y personal
entre los participantes.

Esto no es negar el valor que tiene un centro
para generar beneficios al sector turistico
pero si subrayar el hecho que la discusion
no debe terminar ahi. Si lo hace, el resultado
sera la mala apreciacién y utilizacién de los
objetivos que se buscan. Esto es
importante porque como en
cualquier area de inversiéon
gubernamental, los centros
de convenciones necesitan
ser asesorados en base a
su retorno al inversor contri-
buyente y esto dificilmente
puede hacerse efectivamente
si un area significativa es
simplemente dejada afuera
de la ecuacion.

¢ Entonces por qué este rol
tan amplio ha sido larga-
mente ignorado? Porque no

perpetuate the notion and the fact that the two are in
some areas lumped together administratively for the
sake of convenience. However, it has compromised the
ability of convention centres to deliver on one of the
most important benefits that meetings and conventions
generate — the ability to shape and advance a region’s
economic development strategies.

So how do meetings, conventions and exhibitions address
overall economic development goals? It’s a long list, in-
cluding such areas as:

* Attracting international events that relate directly to areas
of government economic priorities

* Creating forums for interactions between global investors
and local businesses in a variety of areas

» Drawing business and professional visitors, creating des-
tination exposure amongst a much more mobile, affluent
and decision-making group that would not otherwise likely
to visit

» Attracting top professionals in any given field, which
delivers global expertise into the host community where
it is available to enhance local professional development
and expertise

» Creating extensive opportunities for the exposure
of local business, investment, research, and
cultural products to a global audience

» Advancing international cooperation

and understanding by creating forums for

high level exchanges and helping build
relationships through direct, personal
contact amongst participants

This is not to negate the value that
a centre has in generating benefits
for the tourism sector but to underline
the fact that the discussion shouldn’t
end there. If it does, the result will be an
under appreciation and underutilization of
the broader objectives to be served.
This is important because like
any area of government
investment, convention
centres need to be as-
sessed on the basis
of what they return to
the taxpayer investor
and this can hardly
be done effectively if
a major area of signifi-
cance is simply left out
of the equation.

So why has this
broader role been lar-
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es una de las prestaciones directamente medidas. Ha
habido una tendencia a medir beneficios sobre la base
de impactos econémicos inmediatos que surgen del gasto
de los delegados y expositores simplemente porque esto
es mas facil de calcular. Asi que por definicion, mucho de
la evaluacion directa de la efectividad de los centros se
enfoca en lo que contribuyen al sector del turismo / hospi-
talidad — a menudo simplemente el nimero de noches de
alojamiento generadas -, ignorando el valor mucho mayor
que genera en la totalidad del desarrollo econémico.

Sin embargo, el hecho de que algo es facilmente men-
surable no significa que es el componente mas valioso,
y el rol que las reuniones, convenciones y exposiciones
juegan en promover otras areas de la economia superan
los beneficios del gasto mas tangibles. Al no evaluar co-
rrectamente tal contribucién existe una tendencia desafor-
tunada a descontarla a favor de mediciones rapidamente
calculadas como el gasto directo.

¢Por qué es esto un problema?

Primero, porque resulta en un mal uso del potencial que
tiene un centro de convenciones para brindar un mayor
servicio. Un centro de convenciones, y los eventos que
alberga, puede y debe ser un instrumento para el desa-
rrollo econémico para el gobierno, porque con el aliento
adecuado, puede buscar selectivamente el tipo de eventos
que mejor correspondan a los objetivos perseguidos. Esto
casi nunca se hace efectivamente, simplemente porque
pocos propietarios ven asi a un centro.

Segundo, eleva la pregunta de como un centro debe
ser vendido, y quién debe hacerlo. El marketing mas
exitoso de un centro (y asi el mayor retorno para su
propietario) sera logrado con el esfuerzo que reconoce
y prioriza completamente las demandas del mercado
tanto como las oportunidades asociadas con el desa-
rrollo econémico y de los negocios.

Una de las preocupaciones a este respecto es si el
marketing de un centro de convenciones tiene algo
que ver realmente con el turismo de placer, que es una
combinacién que algunas veces surge por la forma en
la cual se realiza el marketing de destino.

Hay que considerar que:

* Las convenciones y exposiciones son una platafor-
ma de negocios cara a cara, ho un mercado de venta
masiva aplicado a la parte de placer. Pocas veces los
centros, si alguna vez lo hacen, tratan directamente
con el consumidor final (los delegados) y su estrategia
de marketing debe estar basada en lo que interesa a
un organizador de reuniones cuyas prioridades son
muy diferentes a las del viajero de placer.

* Una imagen de “placer” no es lo que los organizado-
res buscan al elegir una sede. Necesitamos buscar un
mercado que cada vez mas comprenda las necesidades
para que las reuniones sean vistas como un negocio
serio, asociado a objetivos e instituciones académicas,
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gely ignored? Because it isn’t one that lends itself
to direct measurement. There has been a tendency
to measure benefits on the basis of the immediate
economic impacts that arise from delegate and ex-
hibitor spending simply because this is the easiest
to calculate. So by definition, much of the direct
evaluation of a centre’s effectiveness focuses on
what they contribute to the tourism / hospitality sec-
tor — often simply the number of hotel room nights
generated — ignoring the far greater value generated
in overall economic development.

However, the fact that something is easy to measure
doesn’t mean it is the most valuable component, and
the role that meetings, conventions and exhibitions
play in promoting other areas of the economy al-
most certainly outweigh the more tangible spending
benefits. In undervaluing such a contribution there
is an unfortunate tendency to discount it in favour
of more readily calculated measures such as direct
spending.

Why is this a problem?

First, because it results in an underutilization of the
potential a convention centre has for performing a
much greater service. A convention centre, and the
events it hosts, can and should be a primary instru-
ment of economic development for the government
owner, because with the proper encouragement, it
can selectively pursue the kinds of events that best
correspond to the owner’s policy objectives. This is
almost never done effectively, simply because few
owners see a centre in this light.

Second, it raises the question as to how a centre
should be marketed, and who should be doing it. The
most successful marketing of a centre (and thus the
greatest overall return to the owner) will be achieved
with a dedicated effort that fully recognizes and prio-
ritizes the unique demands of the market as well as
the broader opportunities associated with economic
and business development.

One concern in this regard is whether the marketing
of a convention centre really has anything to do with
that of leisure tourism, which is a combination that
sometimes comes about due to the way in which
destination marketing is handled. Consider that:

» Conventions and exhibitions are a business to bu-
siness sell, not the kind of mass market sell applied
to the leisure side. Centres seldom, if ever, deal
directly with the end user (the delegates) and their
marketing must instead by based on what appeals
to a meeting organizer whose priorities are typically
very different from those of a leisure traveler.

* A “leisure” image may not be what many planners
are looking for as they make their site decision.
We need to appeal to a market that increasingly
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de negocios y profesionales, y como los mensajes turis-
ticos son inevitablemente sobre placer, pueden provocar
a veces una reaccién negativa a este respecto.

* Quienes tomas decisiones, factores de decision y
procesos de negocios son fundamentalmente diferen-
tes en el mercado de reuniones de aquellos del sector
de viajes de placer, y el proceso de venta necesita ser
ajustado de acuerdo a ello.

Bastante simple, esto significa que el trabajo de vender
un centro —y generar un amplio rango de beneficios,
que pueden y deben ser generados en la economia
total — necesitan tener un acercamiento especializa-
do, el cual esté basado en la apreciaciéon del rango
total de objetivos. En la mayoria de los lugares, el rol
del desarrollo econémico sera una de las mayores
prioridades.

Esto no es negar que hay un componente importan-
te del destino en la venta de una convencion, pero
basandonos que esto no termina ahi. Los atributos
de placer son solamente una parte de lo que es una
combinacion compleja de factores que influyen en la
decision de seleccién de la sede, debiendo dirigir todo
hacia un final exitoso.

En cualquier caso, el rol de los centros como instru-
mentos para el desarrollo econédmico no debe ser visto
como la sustitucién de unas prioridades por otras,
pero si como un medio para expandir la definicion
de cémo un centro genera valor para la comunidad.
Dicho objetivo debe ser apoyado por todos los sec-
tores de la industria, ya que todos se beneficiaran de
la solida inversién que pueda crear una apreciacién
mas amplia de esos beneficios. Necesitaremos todas
las justificaciones econémicas que podamos para
alcanzar los desafios del futuro, y para hacerlo nece-
sitamos adaptarnos a cada argumento posible para
mostrar la percepcion de la importancia que tienen
los centros en dirigir nuestros intereses econémicos
y comunitarios.

En tanto los centros existan, y se mantengan com-
petitivos, continuaran beneficiando al sector turistico
llenando hoteles y restaurantes, apoyando la crea-
cion de nuevas instalaciones hoteleras y creando
una mayor exposicién del destino. Sin embargo, no
pueden hacer esto — particularmente en el altamente
competitivo mercado actual — sin contar con inversio-
nes, especialmente del gobierno. Todo lo que pueda
justificar esta inversion beneficiara a todos, y por eso
es hora que abracemos — y promovamos -, una mejor
comprension del amplio rol que juegan los centros en
el desarrollo econémico general.

Lo queramos o no, la mayoria de los gobiernos le dan
una prioridad mayor al desarrollo econémico que al
turismo, y como industria es hora de tomar una mayor
ventaja de la importante historia que tenemos que
contar a este respecto.
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understands the need for meetings to be seen as
serious business, linked into academic, business
and professional objectives and institutions, and as
tourism messages are inevitably about leisure, they
can sometimes actually provoke a negative reaction
in this regard.

» Decision makers, decision factors and business
processes are all fundamentally different in the
meetings market from those of the leisure travel
sector, and the selling process needs to be adjusted
accordingly

Quite simply, this means that the job of selling a
centre — and of generating the full range of bene-
fits it can and should be generating in the overall
economy — needs to take a specialized approach,
and one that is based on an appreciation of the full
range of objectives to be served. In most places, the
economic development role will be one of the biggest
priorities in the mix.

This is not to deny that there is a major destination
component in the convention sell, but rather to make the
point that it doesn’t end there. Leisure attributes are only
one part of what is an increasingly complex combination
of factors that go into the site selection decision, and all
must be addressed for a successful outcome.

In any case, the role of centres as instruments of eco-
nomic development should not be seen as substituting
one set of priorities for another but rather a means of
expanding the definition of how a centre generates
value for the community. Such an objective should
be supported by all industry sectors, as everyone will
benefit from the kind of solid investment that a wider
appreciation of those benefits can create. We will
need every economic justification we can get to meet
the challenges of the future, and to do this we need
to seize on every available argument to expand the
perception of the importance centres have in addres-
sing our economic and community interests.

As long as centres exist, and remain competitive,
they will continue to benefit the tourism sector by
filling hotels and restaurants, supporting the creation
of new hotel capacity and creating greater destination
exposure. However, they can’t do this — particularly
in today’s highly competitive market — without on-
going investment, usually by government. Anything
that can further justify this investment will benefit
everyone, and that’s why it’s time we should all be
embracing — and promoting — a better understanding
of the broader role centres play in overall economic
development.

Whether we like it or not, most governments place a
much higher priority on economic development than
they do on tourism, and as an industry it’s time we
took better advantage of the important story we have
to tell in this regard.
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