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Wen kûmmern Kongresszentren?
Die Kongresszentren und Tagungsdestinationen, die auf dem heutigen Markt konkurrieren,
mûssen sich vor allem einer sehr groRen Herausforderung stellen, und zwar der wachsen-

den Zahl der Stàdte und Lànder weltweit, die angesichts der Vorteile, die Tagungen und
Ausstellungen einer Destination bringen, in die Kongressbranche einzusteigen beschlie-

Ben. Als Konsequenz hat der Wettbewerb ein noch nie da gewesenes Niveau erreicht.

onkurrenzfâhlg zu sein,
h€il3t die richtigen Fâzili-
tàten und Dicnstleistun-

gen ânbieten zu kônnen. Es hei13t
aber auch, in eine aufhahmebe-
reite, gastfreundliche Destinati-
on eingebett€t zu se1n, so dass
Teilnehmer die Verânstaltungen
und Erlcbnisse dort genief3en
und gern besuchen. In beiden
l'âllen hângt dies eng dâmit zu
sammen, wie gut di€ jeweiligen
Einwohner die Vorteile und d1e
im Zusammcnhâng mit den Ta-
gungsgeschâft auftretend€n Frâ
gestellungen verstehen. und ob
die Menschen bereit sind, dieses
\rcrstândnis in konkrete Unter-
s tzung uûtzusetzen.

Tatsâchlich ist die Untersttt'
zung der jeweiligen Gemeidnen
aus mindestens drei Grùnden
wichtig. Erstens hângt der Erfolg
in unserer Branche von stândi-
gen Investitionen in Eiffichtun-
gen Lrnd Marketing ab - Sum-

men, die in der Regel von der
ôffentlichen Hand aufiubringcn
sind. Das wiederum erfbrtlert
von der Politik. dass sie filr die
notwendige [,nt€rstûtzung sof
cher Investitionen seitens der be
troffenen Gemeinden wirbt.
Zweitens, der Zielort ist Teil des
Produktes. Heùte erwartet der
Veranstâlt€f dâs ..to-
tale Erlebnis" fùr
seine Teilnehmer;
darunter fâllt auch
die Atmosphàre, die
Teilnehmer in ihrer
Frcizeit am Gastort
ihrer Veranstaltung
geniels€n. Drittens
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Verstândnh aufbringtfiir die gtô'
Beren Vorteile, die dabei entste
hen, und nicht nur mit Argus
augen auf eventuelle Stôrùngen
schieltl

Zwar sind sich alle tseteiligten
ûber die Bedeutung d€r Urter-
stùlzung âus der ôrtlichen Bevof
kerung einig, dennoch investie-

ren nur die allerwe-
nigsten Zeit und
Geld i deren Fôr-
derung. lhtsache
ist, dæs dies nur
noch ein€ zusâtzli-
che Aufgabe fùr das
bereits hinreichend
ausgelâst€te Perso

zù spat ist. Der gute Wille muss
im Voraus aufgebaut rvcrden, da-
mit man darauf zurfrckgrcifen
kann, wenn die Probleme zutage
tretcn. Die meist€n Menager \rcn
Kongresszcntren kennen die Ar-
gument€: z. B. Finânzen, Arbcit.
Chancen der bcruflichen Ent
rvicklung sowie der Imagege
winn fùr clie Destinatiur. Die Fra-
ge ist ledoch. wie man diese Bot
schaften am besten kommuni
ziert. Dafùr gibt es verschi€dene
Ansaizel

Erstens beclarf es ein€r guten.
solidcu Dâtenbasis, mit der ntan
Argumcnte in tsezug âuf et$"
{'irlschaftlichen Nutzen. Arbeits-
plâtze oder Steuereinnahmen
untermauern kann. Hcutzutage
werfen Interess€ngtuppen mit
Zahlen um sich, die mân heut€
ohn€ entsprech€nden Bcleg we-
niger b€feit ist zu akzepticren.
Um glaubwùrdig zu bleiben.
ntssen die Zentren und cleren

muss mân sichimmer vor Augen
halten, dass Veranstaltungen un'
weigerlich Auswirkungen auf ih-
re Umgebung haben - von Ver
kehrsstaus zu StraBenabsperrun'
gen fùr besondere Evcnts. wenn
das geschieht. braucht der Vcr
anstâlter €ine Bevôlkerung, die

nal eines Kongresszenlrums be-
deutet - und oft fâllt geradc sie
aus der Prioritâtenliste h€raus.

Das Problem guter Beziehun-
gen zur rjrtlichen Bevôlkerung
liegt darin. dass die Erkenntnis in
ihre Noh{cndigkejt meistcns erst
dann dànmert, wenn es bereits
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Eigner in der Lage sein, ihre Be-
haùptungen zu belegen und sie
im ltlealfall durch unabhringige
Instanzen verifizieren zu lassen.

Zweitens mûss€n Zentren Môg-
lichkeiten flnden, wie sie das Ver
anstaltungserlebnis mit den Men-
schen am Gâstort teilen kônnen,
von denen viele niemals an einer
Tagung teilnehmen und daher
nicht verstehen, worum es geht.
QuaDefinition kornrnen die meis-
ten Delegierten von auf3erhalb;
wenn sich die Tagungszentren âl
so nicht bewusst darum bemù-
hen. die ôrtliche Bevôlkerung am
Geschehen in ihren Hàusern teil-

haben zu lassen, wird es wenig
Resonanz aus der Gemelnde. [ln-
fache Mal3nahmen wie ein Tag
der offenen Tùr oder eine be-
sondere jâhrliche Veranstaltung
ftir die Menschen am Ort kônnen
hier viel bewirken.

Schlie8lich - wie mit aller
Kommunikation - mûssen Fùh
rungskâfte, die eine Botschaft
aus der Tagungsbranche ablie-
fern wolien, sich immer vor Au
gen halten, dass die Menschen
dazu neigen, Informationen aus
dem Blickwinkel ihrer eigenen
unmittelbaren Pri0ritât€n âufzu-
nehmen. Man muss sich also be-

mùhen, die Tagungsbotschaft in
einer Form herùberzubringen,
die fiir die jeweilige Community
von Bedeùtùng ist. Glùcklicher-
weise ist dies jâ gerâde eine Stâr-
ke unserer Branche, da wir leicht
argùmentieren kônnen, dass
sâmtliche Fâktoren wie wirt-
scha.ftliche und berufliche Ent-
wicklung ùber das Gesundheits-
wesen bis hin zur Technologie
durch die Anwesenheit von Kon-
gressen und Ausstellungen in der
jeweiligen Gemeinde profitieren.

Es lâsstsich nichtleugnen, dass
die Pflege der Beziehungen zu
den castgemeinden - wie jede

andere Fûhrungsaufgabe - viel
Arbeit abverlangen kann. Aber
wenn die Verântwortlich€n die
Zeit nicht finden ftr den Aufbau
von Unterstùtzung dùrch die ôrf
liche Gemeinde, wird sich unwei'
gerlich irgendwann ein€ Situâti-
on ergeben, in der sie gerade die-
se Unterstùtzùng brauchen und
dann nicht finden. Letzterdlich
ist es die Gemeinde, die die gro-
8en politischen Enscheidungen
enf,veder trifft oder beeinflusst -
wir brauchen sie also aufunserer
Seitel
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Who Cares About Congress Centres?
Convention centres and destinations competing in today's market have one very big chal-

lenge these days - and that is that increasing numbers of cities and countries world-wide are
recognizing the benefits conventions and exhibitions bring to a destination and deciding to

get involved in the industry. The result is a more intense level of competition than ever.

eing competitive is abol.lt
having the right fâcilities
ând services - but it's also

about havjng a receptive. wel
coming destilation thât makes
delegates enjoy the experience
and want to att€nd aII event in
that location. In both cases, this
has a loi to do with how well the
community understands the ben-
efits and issues associated with
the meetings business. and
whether it is prepared to turn
that ùnderstânding into support.

In fâct, community support is
critical for at least three good
reasOns. Filst, success in this busi-
ness demands ongoing invest-
ment in fâcilities and marketing,
usuaily by government , ând this
in tùrn requires that political
leaders see there is support for
this investment coming fiom the
commùnity. Second, the commu
nity is pârt of the product; plan-
ners these days are iooking for a
"total experience" for their dele-
gates, and this includes the atmo-
sphere they enjoy in the location
where their event is being held.
Third, there is a need to remem-
ber that events can and do have
local impacts - everything from

traffic congestion to street clo,
sures for special events - and
when this happens, organizers
will need a community who un-
derstand the greater benefits that
are being generated, râther than
just focusing on any disruptions!

Bùt while everyone âgrees thât
community support is important,
fèw actually invest a lot of time or
money in developing it. The fâct
is, this isjustone more demand in
the already busy lives of centre
staff, and often it is
the one that falls off
the priority list.

The problem with
9000 communlry re-
lations is that by th€
time you realize you
need them, it's usu-
ally already too late.
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hanced profile for the destina-
tion. The qùestion is, how are
theybest delivered? There are sev-
eral ways to approach this ques-
tion.

First, there is â need to hâve
good, solid data to support any
clâims that maybe made for such
things as economic benefits, jobs
or tax revenues. T0 mâintain
credibility, centres and their own-
ers must be able to document
their claims and, pretèrably, have

these verified by in-
dependent âuthor'
ities.

Second, centr€s
need to find wâys to
share the experi-
ence with people in
the community,
many of whom nev-

can go a long way in this regard.
Finally, managers delivering a

meetings indùstry message need
to remember thât people tend to
filter information bæed on their
own immediate pdorities and
concerns. This means that in or-
der to connect with a community
audience, they must make a real
effort to translate the conventi0n
messâge into things th^tarcme^-
ningful to the community. Fortu-
nately, this is something thât our
industry really lends itself to, as
we can eæily make an argument
that ever)'thing from economic
and professional development to
health care and technology bene-
fit from the presence of conven-
tions in that community.

There is no denying that com-
munity relations, like any other
manâgement responsibility, can
be a lot ofwork. But unless man-
agers find away to invest in build'
ing community sùpport, the tim€
wJll inevitably come when they
need that support. In the end, it's
the community thât either makes
or influences the big govetnment
decisions - andwe need them on
our side!

Barbara ùInple
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Good will needs to be built up
ahead of time. The time to begin
is long befbre you have an issue,
when people in the community
4re mofe receptlve t0 tne mess-
ages you want to deliver

Most congress centre manag-
ers know what the most compelf
ing messages âre: things like
money, lobs, professional devel-
opment opportunities and an en-

er attend a convention or under
stand what they're all about. By
definition, most delegates are
from outside of the communiry
so unless centres make a con-
scious effort to enable locals to
share in what goes on in their
facilities, there will be little com-
munity âwaren€ss. Something as
simple as 'an open house or a
special event for the community


