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ST-UMFRAGE ZU AKTUELLEN INCENTIVES-TRENDS

Schneller, kiirzer, anders?

Die Terrorakte des 11.
Septembers 2001 haben
ihre Spuren auch im
Incentive-Markt hinter-
lassen. Sie sind aller-
dings nicht so tief wie
beim Fluggeschift oder
im Massentourismus.
Die ST-Umfrage erweckt
den Eindruck, als seien
neue, bereits aufkei-
mende Trends durch

die Ereignisse im
uschwarzen Herbstn
lediglich schneller und
verstarkt an die Ober-
flache gekommen.

Vonx RoLr HOMANN

Unter den verschiedenen hel-
vetischen Incentive-Anbietern
fielen die Reaktionen auf den
11. September und das folgen-
de Swissair-Grounding keines
wegs einheitlich aus. Direkte
Annullationen oder Umbu-
chungen scheinen sich aller-
dings im Rahmen gehalten zu
haben. So entstanden zwar Um-
satzeinbussen, die aber zu ver-
kraften waren.

Viel entscheidender war je-
doch das Verhalten der Auftrag-
geber in den Zeiten der Budget-
verabschiedung, also vor allem
im November. Da scheint es in

den Fihrungsetagen zu einer
eigentlichen Blockierung ge-
kommen zu sein, wahrend der
es kaum jemand wagte, an Rei-
se-Incentives oder iberhaupt
Incentives zu denken. Nur so
lisst sich die markante Bu-
chungsflaute im ersten Quartal
2002 erkldren. Einig sind sich
die Anbieter allerdings, dass
sich der Markt im zweiten und
dritten Quartal wieder erholen
wird.

Ein Trend hat sich trotz der
Erholung der inzwischen wie-
der Dbesseren Buchungsent-
wicklung gehalten: die Incen-
tives werden kiirzer, schneller
und nehmen andere Motive
wie Weiterbildung, Teamler
nen usw. mit auf. Die Ge-
schiftsfithrerin  von Unique
Events & Incentive GmbH,
Christine Benguerel, erklart,
die weltweiten Incentives nach
dem 11.September seien stor-
niert worden. Auf das Jahr 2002
habe der 11. September jedoch
keine Auswirkungen gehabt.
Und Charles Imbacher, Ge-
schaftsfithrer von Waorldspan,
bemerkt, vor allem Reiseninara
bische Linder, ausser nach Du-
bai und Tunesien, seien hdufig
annulliert worden. Ersatzweise
gab es Barausschiittungen, Week-
ends in Schweizer Stadten und
Reisegutscheine. Das geschatzte
Minus beim Umsatzvolumen
lag bei gut 15 Prozent.

Etwas anders sieht Andreas
Brithwiler, Geschaftsfuhrer der
Incentive Reisen AG in Horgen,

die Auswirkungen des 11. Sep-
tembers. Er stellte eine kurzfri-
stige Verunsicherung nach den
Attentaten fest, allerdings ohne
Umbuchungen oder Annulla-
tionen, so dass der Umsatz ge-
halten werden konnte. «Das
letzte Quartal 2001 war eigent-
lich durch ein verzégertes Bu-
chungsverhalten gekennzeich-
net, nicht durch ein Nichtbu-
chen. Erst im Jahr 2002 spurt
man die Unsicherheit im Bu-
chungsverhalten, die gerade
bei Reise-Incentives deutlich
wird.» Hoffnung auf eine Erho-
lung des Marktes ist auch bei
Briuhwiler festzustellen.

Simon Ammann, neuer Ab-
teilungsleiter bei BTI Kuoni
Events Solutions fiir [ncentives
und Spezialreisen, erkennt
ebenfalls eine Ruckkehr zur
Normalitdt. Allerdings schei-
nen sich die Entscheidungstra-
ger vermehrt auf die Inhalte zu
konzentrieren und bevorzugen
Destinationen im Nahbereich.
Es seien nicht unbedingt die
Budgets gekiirzt, die Flugantei-
le habe man jedoch spiirbar re-
duziert. «Wenn Budgets zu-
riickgefahren wurden, ist das
eheraufeinenschlechteren Ge-
schaftsgang  zurlickzufiihren
als auf den 11.September», ist
Ammann uberzeugt. Diese
Meinung vertritt auch Daniel
Tschudy, Generaldirektor der
Spectrum Events AG: «Man
kann nicht fir alles eine Ent-
schuldigung beim 11. Septem-
ber und beim Swissair-Groun-

ding suchen.» Vielmehr hatte
der «schwarze Herbst» Ent-
wicklungen beschleunigt.

Neue Incentives oder
nur Erneuerung?

Gibt es das «alte» Incentive
eigentlich noch? Das Incentive
namlich, das die Motivation fur
zusdtzliche Leistungen liefert,
das tiber Zwischenmotivatio-
nen den Verkauf soweit stei-
gert, dass sich das Incentive sel-
ber finanziert? Diese klassische
Form gibt es sicherlich noch,
die Schatzungen gehen dafiir al-
lerdings nur noch von einem
Anteil zwischen 20 und 30 Pro-
zent des Incentive-Marktes aus.
Die Zeitfrage spielt eine immer
grossere Rolle: Kann man es
sich wirklich noch erlauben, ei-
ne halbe oder ganze Woche ein-
fach mit Plausch und Erleben
zu fiillen?

Mehr und mehr scheint das
Incentive auf «multi-purpose-
events» hinzusteuern, wie
Daniel Tschudy es in schin-
stem Neuhochdeutsch aus-
driickt. Und er trifft mit seiner
Aussage «Schnell rein — inten-
siver Event — schnell raus» den
Kern der neuen Entwicklung.
Auch Christine Benguerel sieht
diese neue Entwicklung, der
grosste Teil des Business ma-
chen Teambuilding und inter-
aktive Events aus, die ein bis
drei Tage dauern. Diesen Para-
digmenwechsel erkennt auch
Charles Imbacher, wenn er fest-
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halt, dass die Selbst-
finanzierung der
Incentive Program-
me in den Hinter-
grund getreten ist.
Spottisch  figt er
hinzu, dass dies
eher an der Berater-
kompetenz der
Agenturen liegt, we-
niger am Wissen der
Marketing-Mana-
ger. Und Ammann
figt noch den Be-
griff des stirkeren
Infotainments ein.
Wenn Firmen schon
die  notwendigen
Mittel bereitstellen,
wollen sie heute
und jetzt einen Re-
turn-of-Investment.
Gerade beim Team-
training sieht er den
Wunsch der Unter-
nehmen, die Mitarbeiter starker
aneinander zu schweissen, um
starke und teure Fluktuationen
zu verhindemn.

Auch Brithwiler erkennt eine
Verlagerung der Incentives in
den Nahbereich der Schweiz
oderin die Schweiz selber. Er hat
wohl Recht mit seiner Feststel-
lung, dass die Motivation, sich
fiir Incentives anzustrengen, bei
diesen  Angeboten in der
Schweiz und dem nahen Aus-
land eher gering oder nicht
mehr festzustellen sind.

Die Erodierung des alten
Begriffes ist tberall zu sehen.
Im Marketingmix stellt man
sich wesentlich flexibler den
neuen Anforderungen und ver-
mittelt und verbindet neue
und alte Elemente zu einem
neuartigen Mix. Es muss nicht
Immer eine Innovation sein,
hdufig besteht die Innovation
in der neuen Zusammenstel-
lung alter Elemente. Unterneh-
men kénnen aber auch auf Un-
verstindnis stossen, wenn sie
die schone alte Incentivereise
abschaffen und zu einem
Eventmanagement in der
Schweiz oder in der Umgebung
zuriickkehren. Die Ahnlich-
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 nach wie vor einen wichtigen
‘Bestandteil von Incentives.

bilde

keit von Incentivereisen zum
13. Monatslohn wird iiberdeut-
lich: Man nimmt ihn gern, aber
es ist eine Selbstverstandlich-
keit. Wird er nicht gezahlt, ist
die Holle los. Auch im Incentive-
Angebot scheint das gtltig zu
sein, Abschaffen konnte als
Abschlaffen gedeutet werden.
Eine Tendenz fritherer Jahre
scheint gebrochen zu sein, dass
ndmlich jede Incentivereise die
vorherige bertreffen muss.
Tschudy hat dafiir eine einfa-
che Erkldrung: beim aktuellen
Personalwechsel kenne nach
drei Jahren kein Mitarbeiter die
alten Destinationen mehr. Das
Schweizer Publikum sei gar
nicht immer auf «Hits» aus,
sondern liebe eher das ruhige-
re, gemitliche Incentive,
meint Brithwiler: «Man muss
den Kunden in seinen Win-
schen bestitigen, dann ist jedes
Ereignis top.» Ammann sieht
die Qualitat des Projektleiters
als Garant flr die Zufriedenheit
des Kunden. [e besser die Vorab-
kldrung, desto besser wird die er-
wartete Qualitdt fiir den Kunden
garantiert. Hierbei muss man si-
cher die Altersstruktur der Kun-
den mit beriicksichtigen. Chri-

stine Benguerel
bringt es auf den
Punkt:

4 weniger weite

Reisen, dafiir mehr
Inhalt;

% weniger lange
Reisen, vor allem
das  Wochenende
nicht in Anspruch
nehmen;

% weniger Pro-
gramm  wahrend
der Reise, dafiir
mehr Freizeit.

Neue Ziele?

Immer wieder ist
der Aussenstehen-
de erstaunt, wie
langsam ein Wech-
sel der Wunsch-
destinationen vor
sich geht. Die Er-
klirung ist einfach: Bekannte
und bereiste Destinationen
verkauft man besser und erst
noch mit mehr Wissen. Nach
wie vor sind Sudeuropa, Frank-
reich, Spanien, Malta und Por-
tugal beliebte Ziele fiir die In-
centivereisen. Das dehnt sich
erstaunlicherweise auch auf is-
lamische Lander wie Marokko,
Tunesien und Dubai aus. Fiirei-
nige Zeit bleibt die USA noch
auf der Verliererseite. Politisch
sichere und stabile Lander wie
die skandinavischen Liander
sind heute nicht stiarker ge-
fragt. Es bleibt immer wieder
Lappland im Winter mit den
Eisbrechern {ibrig. Wenigstens
ab und zu kommen herrliche
Destinationen wie die Lofoten
dazu. Thailand hat sich halten
konnen, aber der iibrige Ferne
Osten ist immer noch fern. Siid-
afrika, der Hit friherer Jahre,
wird noch gebucht, aber offen-
bar weniger hdufig. Wenn ein
Unternehmen auch als Tour-
operator tdtig ist, wie Unique
Events, dann sind diese Ziele
oder Themen auch bei den In-
centives vertreten, wie in die-
sem Fall Kroatien und das The-
ma Ajurveda. £
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