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La imaginacién es el limite / A imaginagio sem limites

I En el mundo, los
programas de motivacitn tanto
para empleados como para
distribuidores tienen cada vez
mds éxito, Las conclusiones
detalladas en un nuevo estudio
realizado por Society of
Incentive & Travel Executives
son esclarecedoras: las
corporaciones estadounidenses
aplican el reconocimiento y el
premio como una mportante
forma de mon consumidores,
empleados y a los canales de
distribucién y mayoristas.

eciso, en el
2000 casi un tercio de las

Como dato mds

corporaciones utilizd

motivadores no monetarios con
un desembalso total de 27 mil
millones de délares entre viajes

L(JS

de incentivos y mercaderias,
gaslos en viajes de incenti
han crecido de U$S 1,400
millones en 1996 a U§S 9.800
millones durante el ano 2000,
Cuando las empresas desean
motivar a sus empleados, en la
principal potencia mundial ha
quedado desvirtuado el mito de
dinero es el rey” (69%),
cediendo el primer lugar a la
utilizacitn de mercaderia (71%),

dentro de la cual los viajes de
incentivos grupales subieron ain
42% de popularidad, mientras

que los viajes individuales se
ubicaron con un 47%,

Ahora bien, el uso de
meentivos [l(-‘.pl‘!‘ldf.‘ del tamafio
de la companifa. La mayorfa de
las que tienen mds de mil
empleados utiliza actualmente
mercaderia o
incentive como motivadores,

es de

Sin dudas, este auge habla de
una relacidn directa con la
consecucion de los objetivos de
la empresa, Tal como sucedia
luego del encuentro de
ejecutivos de la comparifa
financiera australiana MLC

Lend Lease realizado en el
2000 en Irlanda, donde todoe
estuyo am

ientado en el siglo
XVII y hasta se llegaron a
contralar a mds de 50 actores.
0, en 1998, cuando los
vendedores de la London
Pacific Life & Annuity se
hospedaron en el opulento

Hotel Carlton de Cannes para
filmar sus propias peliculas,

Para reflejar este fenémeno
internacional en la region,
ademds de las empresas,

"5 ||[<"l ir1|l1rﬂﬁ‘:|ll[lil]ll.’- l{l
presencia constante de lugares
donde el profesionalismo en la
organizacion de este tipo de
jes sea moneda corriente;
es algo que resulla
fundamental dada la
inl!l(irllil'"'!-'l :]'[Jff 'ie|1('n estos
encuentros para el desarrollo
econdmico de las compafifas.

Unao de los principales polos
donde se desarrolla esta
wvidad en América latina es
Conrad Resort & Casino
Punta del Este. Porque a la
ventaja de su ubicacidn en un
paraiso natural junto al
Océano Atldntico, se suma una
infraestruc
corn

Ia gue se conjuga
n servicio altamente
destacado por la ateneién.
Este resort adecua de manera
especial cada encuentro,
emulando a los viajes de

incentivo méds provechosos
mundialmente por su exotismo
y originalidad. Cada detalle
e85 imp{)r'ilﬂh‘f. (l\‘f.‘illf' [Ei:"
opeiones temdticas y de
vestimenta, hasta las
actividades a desarrollar

¥ i'ﬁ?"l'”h l‘rf’gfuﬂhl‘!l!?‘i: dﬁ‘.‘:(lf'
las comidas del dfa hasta

ld"‘! ['f‘.'i(‘.].i['é’ll".lrJHI':‘N mas
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Los responsables de esta drea
en Conrad lo saben muy bien:
Ix'i ca.

cteristica singular de un

viaje de incentivos exiloso es
la creatividad y el despliegue
que los pasajeros disfrutan a
través de una experiencia
tinica e irrepetible.

cién de “hecho a
wdida” fortalece el concepto
de exclusividad y de asequible

s6lo para unos pocos... [N
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_ No muno lodo, os

progamas de molivacio tanlo
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distibuidores ganhan cada vez

mais forga, As conclustes
detalhadas de um novo estudo
realizado pelo SITE (Society of
Incentive & Travel Executives)
<{0 Psy 'l:ﬂ'i‘:'r-"in]';ir-: ias
COrporacoes noe-amencanas
:11|!i|';lll] o reconhecimento ¢ o
prémio como uma importante
{orma de motivar a consumidor

lunciondrios e canais de
distribuicao e distribuidores.
Como dado mais preciso. no ano
2000 quase um terco das
empresas utilizou mativadores
nao-monetirios, desembolsando
um total de 27 hilhses de délares

enlre viagens de incentivo e

mercadorias, Os gaslos em
viagens de incentivo cresceu de
U5 1.4 milhoes em 1996 a US$
9.8 milhdes durante o ano 2000.

Quando as empresas desejam

molivar a seus [uncionarios,

atualmente, i!:'ll'l-‘!ll'--.-:t' e o
dinheno deixou de ser o
principial prémio — utilizado por
0699% dag empresas, conlra 719%

que utilizam mercadorias e

viagens. Dentro desta categoria,

as viagens de incentivo em
grupo vém crescendo a um
129 de popularidade,
enguanto as viagens
individuais ficaram com 47%,
Obyviamente. o uso de
incentivos depende muito do
tamanho da empresa. A maioria
das que possuem mais de mil
empregados alualmente utiliza
mercadorias ou viagens de
incentivo como motivadores.
Sem divida, esta iniciativa fala
de uma relacao direta com o
atimgimento de metas da

empresa, assim como o encontro

anual dos funciondgrios da
empresa linanceita australiana
MLC Lend Lease. realizado em
2000. na Irlanda, na qual toda a
festa estava ambientada ao estilo

to séeulo XV = a empre

chegou a contratar mais de 50

£

alores. Ou em 1998, quando os
vendedores da London Pacific
Life & Annuity se hospedaram
1] IIF:|J|r'IIru Hotel Carlion de
Cannes (Franca) para dirigir
seis proprios filmes.

Para refletir este fendmeno
internacional na regido, além das

eipresas, € inpreseindivel

contar cont um parceirn de
profissionalismo na organizacao
deste tipo de vingem. dada a
Importaneia que possuen estes
enconlros para o desenvolvimento
economico das companhias.

Um dos principais pilos onde se
desenvolve esta atividade na
Aménca Lal

14 é o Conrad
Resort & Casino Punta del Este,
jii que a eshalégica fnl';lfif‘,zil_.'a_ll‘
em um paraiso natural junto ao
oceano Alldntico. se soma a wma

destacada infra-estrutura e

excelente atendimento. Este
resort adequa de forma especial

cada encontro, estimulando

ainda mais as viagens de

incentive, por seu exolismo ¢

a detalhe &

importante. desde as opeiies

originalidacde. Cae

femalicas e lrajes, até as
atividades como passeios
programades; desde as re

do dia até as celebracies

surpreendentes,
)5 responsavers desta drea no

Conrad sabem muito hem: a

caracleristic: de uma
\'i.'!;:r'ln rfr' incentivo :'n'.".'l
sucedida é a eriatividade e o
prazer dos passageiros que

vés de uma

apraveitann g
experiénein tnica.
1

Esta sensacao de “feito so

b

medida™ lortalece o conceito de

exclusividade e de acessivel

apenas para poucos... NGz
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