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PR Kolumna predsednika AIPC Edgarja Hirta

Kako kongresni centri financirajo programme
za pospesevarnje poslovanja in investicij — S
tujim denarjem

Edgar Hirt je predsednik Mednarodnega
zdruzenja kongresnih centrov (AIPC) in direktor
druzbe CCH, Kongresni center Hamburg.
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AIPC je vodilno mednarodno zdruzenje
kongresnih centrov. Njihova misija je
spodbujanje, podpora in prepoznavanje
odli¢nosti na podroc¢ju upravljanja kongresnih
centrov. Njihovi programi so usmerjeni v
izboljsanje profila in storitev svojih ¢lanov, ki
so objekti, namenjeni predvsem sre¢anjem,
sestankom, kongresom in razstavam. AIPC je
globalna mreza vec kot 165 vodilnih centrov
v 53 drzavah in z aktivnim sodelovanjem ve¢
kot 650 profesionalcev s podrocja upravljanja
kongresnih centrov.

Na prvi pogled je videti poslovanje
kongresnega centra nekoliko nenavadno.
Redkim se povrnejo stroski investicijskega
vzdrzevanja. Mnogo jih izgublja denar in
potrebujejo subvencije. Tisti, ki jim uspe
ustvariti dobicek iz poslovanja, pa tega
pogosto pridobijo za ceno $irSe gospodarske
koristi, ki bi jo sicer povzrocali.

Vse to je le rezultat trga, ki Se predobro
razume vrednost, ki jo taki objekti prinesejo
mestu ali regiji gostiteljici. Celotna
gospodarska korist konferenc, kongresov in
podobnih dogodkov presega €isti dobicek,

ki ga je sposoben ustvariti kongresni center
sam - in vlade, pogosto lastnice objektov, so
v najboljsem mogocem poloZaju, da ujamejo
delcek teh koristi v obliki porasta davénih
prihodkov. Stranke centrov se tega zavedajo
ter se pogajajo v skladu s tem. Zato torej tisti
centri, ki ustvarijo najvecjo ekonomsko korist,
dobijo najboljse cene in tisti, ki ustvarijo
relativno majhen donos od nerezidentov,
placujejo visje najemnine.

Verjetno najvecja korist kongresnih centrov - a
redko razumljena in $e redkeje preracunana
- je vloga, ki jo centri ter dogodki, ki

jih gostijo, igrajo pri ustvarjanju novih
poslovnih priloznosti in investicijah. V tem
primeru majhna subvencija, ki jo placujejo
nekateri lastniki za delovanje centrov, zbledi
v primerjavi z veliko veéjim delezem, ki

ga placujejo organizatorji dogodkov in
udelezenci, katerih prisotnost predstavlja
najucinkovitejSo promocijo destinacije na
podrodju poslovanja in investicij.

Vecdina mest in regij, ki v svoje okolje aktivno
privablja nove investicije, organizira programe,
s katerimi sporocajo, zakaj je njihova regija
dobra za potencialne vlagatelje, ter se

nato trudijo, da sporocilo doseze klju¢ne
trge. Klju¢ni del vsake take promocije je
spodbujanje potencialnih vlagateljev, da
kraje obiscejo in iz prve roke izvejo, zakaj

je lokacija atraktivna. Problem, s katerim se
soocajo, je najprej, kako prepricati zaposlene
strokovnjake, da si sploh vzamejo ¢as za
obisk, ter kako na splo$no ustvariti pozitiven
vtis nekega kraja.

Tocno to je tisto, s ¢imer se ukvarjajo
kongresni centri - poleg tega pa vecino
stroSkov pokrijejo iz dobicka od gostov samih.
To deluje tako: udelezenci konferenc so
praviloma drugacen tip obiskovalcev. V vecini
primerov so to strokovnjaki in poslovnezi,

Se posebej Ce gre za kongres nacionalnih ali
mednarodnih podjetij ali zdruzenj. Njihova
prioriteta je udelezba na dogodku, kar pomeni,
da so to vecinoma ljudje, ki kraja iz drugih
razlogov ne bi obiskali. Ko so enkrat tam, jim
program dogodka poskusa predstaviti ¢im vec
razliénih pozitivnih lastnosti in priloznosti
obiskane destinacije v obdobju nekaj dni.
Prav to je tisto, kar se zahteva od uc¢inkovitega
programa za pospesevanje poslovanja in
investicij, in - ironi¢no - stroske skoraj v
celoti krijejo udelezenci sami.

Zakaj ta dejavnik ne igra vecje vloge pri
misljenju lastnikov, je neke vrste skrivnost

- dokler se ne zavemo njegove glavne
pomanjkljivosti: ne da se ga neposredno
izmeriti. Zaradi tega je pogosto zanemarjen.
Vrednost ocitne vloge, ki jo igrajo vecji
dogodki pri izgradnji profila neke destinacije
na dolgi rok, so ocitno dobro razumljeni pri
velikih dogodkih, kot so olimpijske igre in
svetovne razstave, hkrati pa redko priznani v
povezavi z aktivnostmi kongresnih centrov. Ti
dogodke organizirajo leto za letom in navadno
privabijo pomembnejse obcinstvo.

V praksi vecini centrov uspe zdruziti poslovne
aktivnosti, ki ustvarjajo dobicek, s tistimi, ki
ustvarjajo dolgoro¢ne gospodarske koristi.
Uspe jim zdruziti sprejemljiv Cisti dobicek

in $irSe ekonomske Koristi, ki so navadno
pomembnejsi cilj. Vendar pa se menedZerji Se
vedno pogosto soocajo z vprasanjem »Zakaj
ljudje ne morajo zasluziti ve¢ denarja?«

s strani tistih, ki ne razumejo celotnega
dosega potencialnih koristi razli¢nih strategij
delovanja centrov.

Redki dvomijo v smiselnost financiranja
programov, ki v regijo privabljajo nove
investicije. Skrajni cas je, da se zavemo, kako
kongresni centri opravljajo ravno to vliogo -
pogosto mnogo ucinkoviteje kot druge vrste
promocijskih aktivnosti - in jo pristejemo v
finan¢no enacbo.
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