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ST-UMFRAGE ZU AKTUELLEN INCENTIVE-TRENDS

Hin zur Sonne

Eine Umfrage unter
sechs bedeutenden
Schweizer Incentive-
Anbietern bringt eine in-
teressante Erkenntnis
an den Tag: Gemeinsam
an den Einschatzungen
beziiglich Trends und
Entwicklungen ist, dass
es hur wenige Gemein-
samkeiten gibt. Das
deutet darauf hin,

dass jede Agentur ihre
spezifischen Kunden
gefunden hat und

der Incentive-Markt

gut aufgeteilt ist.

Deuﬂich verdndert hat sich in
den letzten Jahren das Zeit-
budget: Incentives in entfernte
Destinationen werden auch
deshalb zunehmend seltener,
weil lange Abwesenheiten des
Personals kaum mehr méglich
sind. So bilden inzwischen In-
centives von einer Woche bis
zu zehn Tagen Dauer bereits
die obere Grenze.

Mit Blick auf die Top-Desti-
nationen hat Siidafrika wie be-
reits in den letzten Jahren bei
drei Anbietern «die Nase mit
Andreas Brihwiler,
Geschaftsfihrer von Incentive
Reisen in Horgen, betont die
Spitzenstellung von Stidafrika
bei den aussereuropdischen

vorne».

Destinationen und weist vor
allem auf den aussergewthnli-
chen Mix unterschiedlicher
Angebote hin. Dass Sudafrika
zudem nach wie vor {iber einen
gewissen exotischen Reiz ver-
fugt, erhéhe die Attraktivitat
zusdtzlich.
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Charles  Imbacher, Ge-
schaftsfihrer von Worldspan,
hat gute Erfahrungen mit den
stidlichen USA gemacht, mit
Texas, Utah, Arizona und Kali-
fornien. Die Schwierigkeiten im
asiatischen  Markt  werden
durch neue Destinationen wie
Kambodscha und Vietnam ent-
scharft, aber auch Thailand wird
wieder hdufiger fir Incentives
gebucht. Imbacher weist auch
auf die zunehmende Beliebtheit
von Linder- respektive Stddte-
kombinationen hin. So sind Ver-
bundreisen wie beispielsweise
zwischen Hongkong, Kuala
Lumpur und Singapur oder
auch Kombinationen zwischen
New York und den Bahamas
durchaus gefragt. Kuba hélt sich
bei Worldspan ebenfalls sehr
gut. Peter Lichtsteiner, Abtei-
lungsleiter bei BTT Kuoni Event
Solutions, sieht Dubal gut im
Rennen. Bei Enrico Bonometti,
Mitinhaber der Cotravel AG, ist
New York gut gebucht.

~ standteil von Ince

bilden einen wichti

In Europa hat sich mit

wenigen Ausnahmen der
Trend in die siidlichen Linder,
besonders nach Spanien, Portu-
gal und Stidfrankreich stabili-
siert. Erganzend hat Imbacher
gute Erfahrungen mitdem Nor-
den, Irland, Schottland und
Lappland gemacht, betont aber
auch, dass es einen Trend «weg
von der Stadt, hin zur Sonne»
gibt. Lichtsteiner sieht Lapp-
land sowie Stddte-Incentives
etwa nach Berlin, nach Prag
und/oder auch in der Schweiz
im Vormarsch. Christine Ben-
guerel, Geschiftsfiihrerin von
unique duo, stellt eine positive
Entwicklung bei Stiddtereisen
nach Prag und Budapest ebenso
wie nach Stideuropa in Kombi-
nation mit dem Nahen Osten
fest.

Ein gewisser Hinweis auf
die Innovation der Incentive-
Agenturen ist die Erschliessung
neuer  Destinationen.  Ein-
schrankend muss allerdings be-

merkt werden, dass die Agentu-
ren dabei stark von den Wiin-
schen der Kunden abhingig
sind. Innovationen werden hau-
fig nichtangenommen, zuman-
deren bietet man lieber ein Ziel
an, das bereits bekannt ist, das
man selber gut kennt und wo
gute Partner vor Ort zur Verfii-
gung stehen. Viele neue Ziele
hat Incentive Reisen in Horgen
aufgenommen: Polen, Schwe-
den, Jordanien, New Orleans,
der Libanon und Syrien. World-
span hat Kuba und Kambodscha
neu aufgebaut, unique duo
Kroatien, Cotravel Malta, Oslo
und Umgebung sowie Jorda-
nien. Intens travel schliesslich
entwickelt Indien als Destina-
tion, da man dort iiber gute Erfah-
rungen als Veranstalter verfiigt.

Nicht mehr nur ein High-
light nach dem anderen

Im Gegensatz zu friheren Jah-
renist keine Agentur mehraus-
schliesslich im Incentive-Ge-
schift tdtig. Alle haben sich ein
zweites oder gleich mehrere
Standbeine zugelegt. Cotravel
organisiert zusatzlich Indivi-
dual- und Erlebnisreisen, In-
centive Reisen Horgen setzt auf
Events, und BTI ist stark im
Geschiftskundensektor aktiv.
Dazu sind Special-Interest-Pro-
gramme wie Sport- und Leser-
reisen gekommen. Intens tra-
vel verfiigt als zweites Stand-
bein fiber ein Touroperating,
unique duo macht Events und
Eventberatung, Wordspan
schliesslich setzt auf Verkaufs-
forderung sowie die Promotion
von Events.

Einig sind sich alle Incen-
tive-Anbieter bei der Entwick-
lung im Bereich der Soft
Adventures. Nach den verschie-
denen Unfillen derletzten Jahre
will man verniinftigerweise kei-
ne unnotigen Risiken eingehen,
zumal eine gewisse «Entschleu-
nigung» bei den Incentives fest-
zustellen ist. Man will von Kun-
denseite nicht mehr ein High-
light nach dem anderen jagen,
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sondern wiinscht sich vermehrt
Zeit fur Gespriche, fir Shop-
ping und vor allem, um auf eige-
ne Faust die fremden Lander zu
erkunden. Wenig geliebt ist der
Gruppenzwang. Die Teilneh-
mer haben zunehmend die Frei-
heit, sich aus einzelnen Angebo-
ten zu entfernen und diese nicht
mitzumachen.

Die Betreuung vor Ort wird
unterschiedlich gehandhabt.
Unique duo beispielsweise hat
sich aus der Abhdngigkeit von
lokalen Partnern gelost. Man
habe gemerkt, dass in vielen
Liandern der Incentive-Gedan
ke den Partnerorganisationen
noch weitgehend fremd ist. Da
man, wie Christine Benguerel
betont, tber grosse Erfahrun-
gen im Schweizer Eventge-
schift verfiigt, nimmt man
gleich die gesamt Crew aus der
Schweiz fiir erfolgreiche High-
lights mit auf die Reise.

Charles Imbacher betont die
kreativen Moglichkeiten der
Verkaufsforderung durch In-
centives, die aber messbar zu
einer Verkaufssteigerung fih-
ren miissen. Bei intens travel
werden Leitbilder nicht mehr
in traditioneller Schulung ver-
mittelt, sondern in kleineren
ein- bis zweitdgigen Incentives
vermittelt.

Auch bei der Akquisition
werden neue Wege beschritten,
die allerdings nicht tiberall auf
Beifall stossen. Verstarkt laden
Agenturen ihre Schlisselkun-
den zu Erkundungsreisen in po-
tentielle Destinationen ein. Ver-
mehrt werden auch in der
Schweiz Schulungen und Be-
triebsbesichtungen an Incen-
tives gekoppelt.

Stabile Budgets

Kontinuitdt herrscht beziiglich
der Dauer und der Preisgestal-
tung von Incentives. In Europa
dauern die meisten derartigen
Veranstaltungen zwischen drei
und vier Tagen, wobei aufgrund
der Sonntagsregel bei Fligen
meist der Sonntag eingeschlos.
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sen wird. In der Schweiz wer-
den Incentives liber zwei bis
drei Tage veranstaltet, wobel
hier der Sonntag eher vermie-
den wird, damit auch die Fami-
lie den gestressten Mitarbeiter
noch zu sehén bekommt.

Die Budgets fiir Incentives
sind stabil oder allenfalls leicht
wachsend. Lediglich die Anfor-
derungen an Qualitit und Ser-
vice sind grosser geworden, das
Preis-Leistungs-Verhdltnis  be-
wegt sich in Richtung Leistung.
Mit anderen Worten: dadurch
sinken die Margen der Agentu-
ren. Andreas Brithwiler vermisst
nach wie vor eine starke Pra-
senz von Banken und Versiche-
rungen unter den Kunden.

Die Kenntnis iber Incen-
tives als ein ausgezeichnetes
Marketinginstrument ist be-
sonders im KMU-Sektor noch
stark defizitdr. Liegt es daran,
dass die Ausbhildung den Wert
dieses Instrumentes nicht gent-
gend berticksichtigt, oder ist die
Offentlichkeitsarbeit der Agen-
turen nicht ausreichend? Diese
Frage ldsst sich gar nicht so ein
fach beantworten. Unzweifel-
haft scheint aber, dass Incen-
tives — und da klingt nicht nur
der blosse Branchenoptimis-
mus durch — als bewusstes Mar-
ketinginstrument zunehmend
an Bedeutung gewinnen. Dies
insbesondere, wenn die KMUSs
die Vorteile dieser Anstrengun-
gen richtig verstehen.

Incentives werden in ihrem
Charakter langsam verdndert.
Die noch vor Jahren hiufig vor-
geschalteten Wettbewerbe sind
fast nur noch in der Automo-
bilindustrie {tiblich. Verstarkt
wird die Fursorge fiir die Mitar-
beiter in den Vordergrund
ricken. Buchhalter, die gegen-
tiber den Verkdufern lange kei-
ne Chancen fur Incentives hat-
ten, werden vermehrt in den Ge-
nuss dieser Benefits gelangen.
Entsprechend einig ist man sich
denn auch in der Prognose: Die
kommenden Jahre werden ei-
nen  eigentlichen
Boom bringen.

Incentive-
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Wonderful
Copenhagen

TAGUNGEN < INCENTIVES + KONGRESSE |&

Kopenhagen hat sich in den letzten Jahren zu einer|
der zehn populirsten Kongress-Stidte der Welt|

entwickelt. Dafiir gibt es 10 gute Griinde :

’ Bequem zu erreichen
Ideale geographische Lage imVerhiltnis zum (ibrigen
Europa und 130 direkte Flugverbindungen weltweit

Sicherheit und Freundlichkeit
Stabilitit und eine friedliche Atmosphire Uberall

Ehrliche, zuverldssige Spezialisten
Solides Know-how fiir lhre Kongresse und Events

Alles liegt gleich in der Nihe

KKopenhagen bietet eine Fiille von Erlebnissen

22’000 Zimmer aller Kategorien
Von feinen Traditionshiusern bis zum grossen
internationalen Konferenzhotel

Aufgeschlossenheit
Effizienz, Kompetenz und Innovation sind unsere Starken

Wissenstransfer
Ideale Region fiir Studienreisen und
Firmenbesichtigungen

Ein perfekter Ausgangspunkt fiir
Ausfliige

Viele Sehenswiirdigkeiten liegen ganz in der Nihe

Geschichtstrichtig und
traditionsbewusst — zugleich modern |
Von der dltesten Monarchie der Welt bis zum
Architektur- und Design-Mekka des Nordens

Exquisite regionale und
internationale Kiiche

Die Restaurants, Cafés und Bars sind ein dsthetischer
und kulinarischer Genuss
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Fiir weitere Informationen : www.copenhagen.ch

(wdhlen im Navigations-Teil : Kopenhagen als Destination fiir
Konferenzen,Veranstaltung und Incentiv Reisen) oder direkt :

D IN KOPENHAGEN :
(L‘i“ Wonderful Copen.hagen,
Y Gammel Kongevej I,
&> DK 1610 Kopenhagen
Wonderful Tel. +45 3325 7400 Fax +45 3325 7410
Copenhagen E-Mail : suj@woco.dk

IN DER SCHWEIZ :

SAS Scandinavian Airlines

Gutenbergstrasse 10, 8027 Ziirich
SAS Tel: 01 / 205 5096 Fax 01 /205 5085
scandinavian Airines E-Malil : iris.steinegger@sas.dk

www.copenhagen.chif
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