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Lukratives Spiel mit Sehnsucht

INCENTIVE-REISEN Die Firmen nehmen wieder Geld in die Hand, um die Mitarbeiter mit
Belohnungen anzuspornen. Doch sie hiiten sich vor allzu protzigen Incentive-Reisen.

Extremerfahrungen auf Incentive-Reisen sind out: Wiihrend

CLAUDIA LAUBSCHER
ie Geschiftsleiter der
‘Winterthur-Versiche-
rung verreisen mit
ihren besten Aussen-
dienstmitarbeitern und deren Part-
nerinnen dieses Jahr nach Lapp-
land und Berlin. Bei der Ziirich
geht es mit rund 20 Topverkiufern
und deren Begleitung vier Tage
nach Athen. BMW Schweiz zog es
auf den letzten Incentive-Reisen
nach Afrika und Frankreich. Eine
Telekom-Firma lud kiirzlich zum
James-Bond-Tag auf den Piz Glo-
ria. Und eine Grossbank spendiert
den Partnerinnen von wichtigen
Kunden eine Sex-and-the-City-
Reise nach New York mit Besuch
von Tommy Hilfigers Design
Rooms und In-Shops.

Formel 1 fir Auto-Freaks

«Das Bedtirfnis nach Incentive-
Reisen ist nach der Zuriickhaltung
der letzten Jahre wieder da», sagt
Christine Benguerel von Unique
Events&Incentives. Zu den Kunden
zéhlten vor allem Firmen mit Aus-
sendiensten. Die Autohiindler seien
nach wie vor die Topkunden, fiir
sie gelte der Besuch eines Formel-
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1-Rennens oder das Selberfahren
auf der Rennbahn als Kniiller, Eher
zuriickhaltend sei die Nachfrage
aus der Pharmabranche, weil 2004
der Pharmakodex eingefiihrt wor-
den sei (siehe Kasten).

«Im Schnitt machen die Firmen
500 bis 3000 Fr. pro Mitarbeiter
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Canyoning von Firmenreisegruppen gerade noch geschiitzt wird, geht Bungeejumping zu weit.

und Reise locker», beobachtet
Claudio Girola von der Agentur
Celebration Travel. Die Unterneh-
men hitten die Budget-Positionen
fiir Incentive-Reisen nicht nur fiir
dieses Jahr aufgestockt, auch fiir
das kommende Jahr trifen bereits
Anfragen ein. Allerdings werde

Barrieren stoppen Reiseexzesse

Unter dem freiwilligen Verhaltensko-
dex der Schweizer Pharmaindustrie,
dem Pharmakedex, diirfen Symposi-
en, Kongresse und ahnliche Veran-
staltungen seit 2004 nicht mehr als
Gratisferien missbraucht werden. Um
jegliche Interessenkonfilkte und Ab-

nanzielle Aufwand fiir die Veranstal-
tung etwa dem entsprechen, was der
Durchschnitt der Teilnehmer von sich
aus bereit zu zahlen ware. Auch Extra-
vaganzen fiir Partner sind gemass Ko-
dex offiziell passé: Unternehmen diir-
fen Begleltpersonen weder Reise-
noch Unterkunftskosten bezahlen. Zu-
dem missen die Firmen von den teil-
nehmenden Fachpersonen im Inte-

Pharmakodex gegen Gratisferien

héngigkeiten zu vermeiden, soll der fi-

resse von deren Unabhéingigkelt
elnen angemessenen Kostenbeitrag
verlangen. Lediglich bei Veranstaltun-
gen in der Schweiz, die weniger als
einen Tag dauern, kann von einem
Kostenbeitrag abgesehen werden.
Zudem diirfen die Unternehmen den
Teilnehmern die Kostenbeitrdge we-
der ganz noch teilweise zuriickerstat-
ten oder zuriickerstatten lassen. Auch
angehangte Ferien sind nicht mehr
gratis: «Kosten fiir zusatzliche Ho- g
telaufenthalte, Reisen oder andere ||
Aktivitaten, die mit der Veranstaltung ¢
keinen inhaltlichen Zusammenhang
haben, gehen vollumfanglich zulasten
der Teilnehmer und Begleitpersonens, i
heisst es im Kodex, (clu) &
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nicht mehr geklotzt. «Bei ausge-
flippten Reisen riskieren die Unter-
nehmen ein Image-Problem», so
Girola. Die meisten Incentive-Rei-
sen dauern drei bis vier Tage. Im
Trend liegen Spanien, Prag, Marok-
ko und die Adria. Gemdss der In-
centive- und Meetingmesse Imex
verfiigen 50% der internationalen
Entscheider tiber mehr als 500000
US-Dollar Jahres-Budget fir Kon-
ferenzen und Incentive-Reisen, ein
Drittel sogar iiber Budgets von
mehr als 1 Mio Dollar.

Die Konzerne selber geben sich
bedeckt: UBS, Credit Suisse Group
und Novartis kénnen offiziell keine
Angaben zu Incentive-Reisen ma-
chen. Doch Reto Bacher, Direktor
des Geschiiftsreisenanbieters BTI
Europe, weiss: «Bei manchen Fir-
men iibersteigt das Budget fiir In-
centives jenes der Geschiftsreisen —
besonders im Autohandel.»

Psychologische Investition

Die Belohnung mit einer Reise ist
knallhart kalkuliert: Gemiss einer
internationalen Umfrage der In-
centive Federation von Marz 2005
sind Manager tiberzeugt, dass man
sich viel langer an Reise-Incentives
erinnert, als an Cash-wards (siehe
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Reisen wahr am langsten’

Nachhaltigkelt des Incentive:
lang kurz

Cash 16% 82%
\Giiter’ 1'33% 16%
Reisen 51% 22%
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Tabelle). Hauptintention hinter
den Reise-Incentives ist die Um-
satzsteigerung.

Fur Marc Fischer, Chef von BTI
Event Solutions, sind Incentive-
Reisen ein Spiel mit den Sehnsiich-
ten. Am Ende miissten sie einen
Anreiz bieten, damit im knall-
harten Wettbewerb weiter verkauft
werde. Fischer: «Ein Incentive muss
sich durch Mehrverkauf selber
finanzieren.» Sein Job ist es nicht
nur, den Firmen eine massge-
schneiderte Reise zusammenzu-
stellen, sondern diese als Preis in ei-
nen Verkaufs-Wettbewerb ein-
zubetten, Dazu gehort ein Kick-
off-Event, bei dem die Lust der
Verkdufer auf den Preis geweckt
wird, sowie regelméssige Ranglis-
ten‘und stetige Teaser, um die Ver-
kiufer anzuspornen. Dabei werde
stark mit den Sinnen gespielt;
winkt etwa eine Reise nach Dubali,
erhielten die Verkaufer kleine Ge-
schenkchen mit orientalischen Ge-
wilrzen.

Die meisten Incentive-Kunden
von BTI stammen aus der Auto-
oder der Telekombranche. «In ei-
nem gesittigten Markt ist der Ver-
kaufer das A und O», begriindet
BTI-Direktor Bacher die Investiti-
on der Firmen in Incentives. Das
Incentive-Geschift von BTI wach-
se derzeit zweistellig. Weil es noch
sehr atomisiert sei, sicht er darin ei-
nen Zukunftsmarkt.

Relzschwelle erreicht

Zu den verriicktesten Reisen, die
Fischer schon organisiert hat, zihlt
er Kampfjet-Fliige fiir einen Uh-
renkonzern und Parabolfliige in
Moskau. «Doch man muss sehr
sensitiv sein», so Fischer. Extrem-
dbungen wie Kohlelaufen oder
Bungeejumping wiirden nicht von
allen geschitzt.

Allerdings ist die Gefahr klein,
dass hiesige Unternehmen deka-
dente Reisewiinsche haben. «Die
Zeit des Uberbietens ist vorbei, die
Reizschwelle kann nicht immer
hoher gesetzt werden — der Presti-
geaspekt steht nicht mehr im Vor-
dergrund», ist Manfred Ritschard
von der gleichnamigen Agentur
uberzeugt. Gefragt seien vermehrt
Edu-Incentives: Firmen wollten |
Mchrwert schaffen, indem sie An- |
gestellte mit einer Weiterbildung
mit hochkariitigen Referenten be-
lohnen. Es musse nicht mehr ein
Dinner in der Wiiste sein.




