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Viaesde . |

incentives

Con la camiseta puesta

en la valja

Los viajes de mcentivo son una herramienta motiva-

cional que viene creciendo en la Argentina y el mun-

do. La principal cualidad debe ser la exclusividad ya

que estos vwa)es no se compran, se ganan.

a adrenalina corriendo por el
cuerpo, el miedo al mis pode-
. la alegna de estar codo a
codo con su mejor compariero de
trabajo en este trance. Esta des-
cripadn que parece la presenta-
dén de un nuevo proyecto a un
cliente, por una vez, no lo es. La
resena corresponde al instante de
ver a un leon frente a frente, en un
Safari organizadoe por una agendia
local para una empresa autéctona,
en el marco de un viaje de incenti-
vos cuvo fin es premiar al
personal, incentivarlo.

Y st después de tener al
ledén a dos metros de dis-
tancdia los empresarios de
la compania reaben una
charla motivadonal en el
salén de eventos que la
LODE posee en medio de
la sabana Sudafricana,
entonces todo cerrara
para siempre en una ex-
periencia inolvidable.
Dentro de mucho tiempo
quiza el gerente, el agen-
te de ventas o el ejecuti-
vo todavia recuerde al
rey de la selva y lo asocie
al logo de su empresa.

Por lo menos asi Jo ase-
guran los que saben: “El
viajede incentivos debe ser
lo suficientemente excitan-
te como para tener un efec-
to en el tiempo muy pro-

longado, y obligar al invo-
llucrado a mantener su ni-

.
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vel de esfuerzo extra”, opina Jose-
fina Ramirez Bosco, Supervisor In-
centives-Hotel de Carlson Wagon-
lit Travel, la segunda agencia de
viajes corporativos del mundo.
“Debe ser un viaje muy espe-
cial, no se puede comprar, solo se
gana. Por sus caracteristicas espe-
ciales y su trascendencia debe ser
ganado, ya que el dinero no pue-
de comprar la ilusién , la satisfac-
daoén de haberlo ganado, el recuer-
do de una experiencia inolvida-
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ble” redondea Ramirez Bosco.

Cuando cumple con estos objeti-
vos, ¢l viaje de incentivo produce
un gran efecto psicolégico, tiene un
mayor alcance en el iempo y por lo
tanto perdura con mayor nitidez en
la memoria, aumentando asi el re-
tormo de la inversion que hace la
empresa en la motivacion de su
gente. En South African Airwayslo
saben y aprovechan la buena rela-
cion costo-beneficio de su destino
apuntando a este nicho de mercado
como una de las ramas de su nego-
cio. “ Sudéfrica no es una punto de
encuentro convencional, su hospi-
talidad y sus atracciones, tnicas en
el mundo se suman a una belleza
natural inédita y una infraestructu-
ra ultra modema” asegura Miguel
von der Heyden, gerente General
de la compaiiia aérea y agrega “Su-
dafrica se esta convirtiendo rdpida-
mente en uno de los destinos de
excelencia para reuniones comer-
ciales, ofreciendo una amplia selec-
cién para quien necesita organizar
un evento”.

Por su parte Alejandro Verzoub,
de la agencia especializada
en viajes de incentivos AV
Business & Communication
opina: “Es una de las herra-
mientas de marketing mas
eficaces en el evolutivo
mundo empresarial”.

Segun explica, cualquier
miembro de una empresa
puede serincentivado; ven-
dedores, promotores, pres-
tadores de servicios, secre-
tarias y més alld; mayoris-
tas, minoristas, distribuido-
res.” Todo depende de la
creatividad y convenci-
miento con que se encare cl
proyecto.

No es de extranar que
cada vez mas, se apele a él
COMO un recurso ¢xitoso
paraaumentarventasopro-
ductividad, recomponer
fuerza de ventas, apoyar
lanzamientode nuevos pro-
ductos o servicios y capaci-
tar a la gente ya sean em-
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pleados o clientes.
un un estudio
de la Society of In-
centive & Rabel Exe-
cutives (SITE), en el
ano 2000 casi un ter-
cio (32%) de las cor-
poraciones utilizé
motivadores no mo-
netarios, con undes-

aquellas

embolso total de han '@sm tivos y de coordinar
$27.000 millonesen- [ todavia el poder e el grupo a bordo. El
tre viajes de incenti- B |os incentives no experto seflala que
vos y mercaderias. monetarios”. estos viajes suelen

Los viajes de incen-
tivos grupales subieron a un 42%
de popularidad, mientras que los
viajes individuales se ubicaron con
un 47%. Los gastos en viajes de
incentivos han crecido de $1.400
millones en 1996, a $9.800 millones
durante el afo 2000.

Con respecto a los rubros que
miés lo utilizan Jill Harrington, CEO
de SITE afirma que las compafiias

fabricantes lideran el grupo de-

usuarios de incentivos no moneta-
rios. “Mientras que no sorprende
que los grandes usuarios de los
programas de incentivos sean las
compariias con numerosos emplea-
dos, esta realidad crea una increi-

ble oportunidad para la industria -

de los incentivos si podemos pro-

veer la necesaria capacitaciéon y

soporte para aquellas organizacio-
nes que no han descubierto toda-
via el poder de los incentivos no
monetarios, afirma el americano.

Pero el uso de estos alicientes
depende del tamario de la compa-
fiia. La mayoria (53%) de las em-
presas que tienen mas de 1.000
empleados utiliza viajes de incen-
tivos como motivadores (en 1996,
este recurso era utilizado por un
38% de estas compafiias).

La empresa Nobleza Piccardo,
subsidiaria de Iritis American To-
bacco, premié recientemente a sus
mejores vendedores y gerentes del
4rea con un crucero a Brasil. El
grupo, constituido por 80 perso-
nas de la compaiia. Torneos de

golf, truco y generala, ademds de

sorteos en el avién de premios sor-
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“Hay una increible
oportunidad para la
industria de los
incentivos si podemos
proveer capacitacion
y soporte para

organizaciones fgue no

presa, fueron algu-
nas de las activida-
des especiales pre-
paradas para este
viaje motivacional.

La agencia de
Verzoub fueenesta
ocasién la encarga-
da de organizar la
campana de incen-

coordinar especti-
culos nocturnos, excelente comida a
bordo, impecables instalaciones y
atencién esmerada a los pasajeros ,
ademas de la visita a atractivos pun-
tos turisticos. Justamente, la inten-
cién es que la experiencia sea tinica
e irrepetible, y sobre todo que el
“incentivado” nunca pueda realizar
un viaje similar por su cuenta. “La
campana Superestrellas se constitu-
y6 en una marca reconocida por los
empleados de Nobleza Piccardo, y
sintetiza un programa de motiva-

~ cién exitoso”, opina.

Estos programas son comple-
mentados con abundante comuni-

~ cacién para los participantes, re-

galos sorpresas, videos creativos y
camparias cortas sponsoreadas por
las marcas de las empresa.

Pero aunque se suele apelar a des-
tinos tradicionales, con la expansion
del sector estdn surgiendo cada vez
mds las propuestas creativas.

La caracteristica singular de un

viaje de incentivos exitoso es la crea-
tividad, y el despliegue que los pa-
sajeros disfrutan a través de una
experiencia tinica e irrepetible. Esa
sensacion de “hecho amedida” for-
talece el concepto de exclusividad y
de asequible solo para unos pocos.

Un buen ejemplo es el viaje de 4
dias que realizaron a Irlanda 230
ejecutivos de la compaiiia finan-
ciera australiana Mlc Lend Lease.

Una de las actividades organiza-
das fue un partido de fiitbol medie-
val, al que asistieron los parroquia-
nos y los participantes del viaje.
Luego del match se los traslad6 al
centro de la ciudad, donde los par-
ticipantes recorrieron los restauran-
tes y locales comerciales dotados
de un pasaporte provisto especal-
mente para el grupo de incentivos,
que debia ser estampado en 10 eta-
pas del recorrido. Se contraté a mas
de 100 artistas para coordinar acti-
vidades recreativas en los locales,
pubs, y paseos piblicos, y se llego
al extremo, incluso, de solicitar el
apoyo de la policia local, que acor-
doné el centro de la dudad para la
representacion de una lucha del
siglo 18, con mds de 50 actores con-
tratados. El pico del viaje fue un
banquete medieval, en el castillo
Dromoland Brian Boru Hall, don-
de los participantes se disfrazaron
y fueron recibidos por juglares,
bufones y personajes caracteriza-
dos de la corte. Actividades que,
obviamente, ningun tour tradicio-
nal puede ofrecer. B
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Quiénes y cuan

Segtin los expertos, los programas de incentivos se autofinancian, ya
que solo se pagan si el objetivo fue alcanzado, y consecuentemente la
empresa obtuvo el rendimiento deseado. Normalmente su costo oscila
entre el 3% y el 10% de la ganancia adicional para cubrir los gastos de

viajes.

En cuanto a quienes son los mas favorecidos con este tipo de
‘incentivos no monetarios segun la SITE, los programas para fuerzas de
ventas representan un 48% de los gastos totales en viajes de incenti-

v0s.($4.700 Millones) Los programas desarrollados para distribuido- :

res alcanzaron un 41% del total gastado en el pais ($4.000 Millones). Los

programas de incentivos no vinculados a ventas cuentan con un 11%de

‘lo gastado en general para el rubro viajes ($1.100 Millones)
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