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Barcelona:

Actividades para todos

Son muchas las tendenc
como nos recuerda la agencia Tali
“motivacion, lujo, disefo, wellness, re
sports o leisure, de Gltima tecnolog
Pero las pode
Brupos.

actual es,
in:

excepci
por favor

Son probablemente la es pura del in-
centivo: el hecho de hacer actividades que
ni sofariamos con hacer a nivel personal.
Muchas agencias 5 llevan la
i .l(mn:{](\ remo para ofrecer expe-
El objetiva es sorprend
¥ conseguir un impacto imborrable. Fer-
1o Le Monnier de Kivicom propone
conducir un F1, navegar en un barco de
© . rodar una pelicula, or-
ar una caravana solidaria por el de-
sierto africano, stir al concierto de Ao
Nuevo en Viena o realizar una gymkhana
sobre La Sombra del Viento en Barcelon
Yeti propone conducir un Ferrari, fines de
nana en hoteles con encanto, vuelos en
globo, saltos en paracaidas... Terra Cor
sultoria habla del training ecolégico como
opcitn excepcional; se trata de acciones

as y ejecutadas en cualquier parte del
munde que vinculan los objetivos de la empresa
a una aportacién ecolégica perdurable

Otra opcion es dejar la i
tado. Asi, el travel manager de un g
nos comenta que le gusta orgar

ar “el viaje con
hotel todo incluido”, donde los invitados pueden
escoger actividades a su voluntad. ;La posibilidad

de elegir no es el lujo perfecta?

Por su parte, NUBA ipresas disena
es de empresa muy exclusivos. Segmentan “a
los clientes por necesidades y al [Irutllu.ln por su

exclusividad” y tienen como consecu tres ti
pos de v Nuba Premium (experiencias muy
personalizadas para altos directivos — ver caso

“Tierra de Reyes”), Nuba Collection (propuestas
s sobre todo basadas en Africa) y Nuba
Grandes Grupos (para entre 25 y 200 pax)

Ser solidario

Al igual que en otros tipos de eventos, la solidari-
dad estid en el punto de mira en incentivos. Es
lo que llamamos “training solidario”.
Consultoria especiales en
se consigue vincular los objetivos de la empresa
con la aportacién de un legado solidario al lugar
de desting”. Se trata por ejemplo de reformar una
escuela (por Timberland) o aportar libros a los
favela en Brasil (por Terra Consul-
finalista en la categoria de Mejor Viaje de
Incentivos de los Prem toplus 2008). El
director de ISOVER expli o1 maravilloso
no fue el ido, as explicaciones del director
del colegio, lo que realmente nos dejé huella a
todos fue cuando los nifios entre 2 y 4 afos nos
dieron a cada uno un dibujo que habian realizado
mientras visitibamos la fave I incentive soli-
dario cumple varios objetivos, desde el hecho de
vivir una experiencia humar nte fuerte con el
grupo a la satisfaccion de haber ayudado,

Las acciones solidarias se han
hecho hueco, dando lugar a
productos o equipos
especificos en agencias como
Yeti o Terra Consultoria

Yeti, que ha desarrollado un departa-
mento dedicado a acciones solidarias, nos cita otro
ejemplo muy visual: trasladaron a los empleados
de una empresa de soluciones energéticas solares
a Marruecos para dotar de electricidad y agua a
una pequefia aldea. El proyecto consistié en la
instalacion de paneles solares en las cas:
aldea, un sistema de bombeo en el pe »
térmica para el su stro de agua caliente. La
labor generd u ntimiento de pertenencia a la
empresa, de trabajo en equipo y beneficio social

entre los participantes muy alte
Pero si las empresas se vuelven “bue-
nas”, no es que hayan olvidado su funcién

econdmica, como recuerda el ultimo estudio de
IMEX: “La RSC ayudard a definir una parte del
programa del viaje, pero no todo... y la fuerza
principal, detris de estas actividades respon-
sables, magen corporativa mis qu
nreocunacidn albriieta luna anartoanidad ade

una
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que gusta tanto a clientes como a emplea-
dos™. Pero si tiene un impacto positivo,
cpor qué no?

Deporte y aventura

Viva la adrenalina.. Creative ha orga-
ado muck s actividades con es
mitica: rutas a caballo, s
risoterapia, paintball, k 18, pitch
put, vuelo en globo, quads. 4x4...
Planas nos aclara que la ba
se dec
multiaventura,
lin i

a Castrol en el cual se re-
1 serie de actividades de
aventura siguiendo un temn Piratas del
Caribe”).

Wellness & Spa
$i queremos mimar a nuestros emplead-
os, este tipo de activida * impone: los
incentivos pensados para la relajacion, el
bienestar y el cuidado de la salud s
uy de actualidad. Sesiones de balneote-
rapia, masajes con ingredientes naturales,
terapias anti-estrés, etc. Siguen siendo
una apuesta segura. Age s como Tal-
s aseguran el éxito de este tipo
d(‘ evento. Creative nos cuenta que, lN)I
ejemplo, en una de sus valoraciones tri-
mestrales, wcidié con la dad,
ancia de dos dias en un
hotel de lujo de Sitges, donde el segundo
dia, todos los asistentes pudieron disfru-
tar del spa para sesiones relajantes anti
stress bajo el agua y para cualquier ser-
vicio que éste ofreciera. Otro ejemplo es
el incentivo de Aguas de Mondariz, que
termind la dura jornada de aventura en su
balneario. (Ver caso “Aguas de Mondari

har grandes eventos
(_,n;mdu el presupuesto no es muy eleva-
do, se recurre muchisimo a aprovech,
ghn gran evento med o de tipo deport-
ivo, mus Formula 1, Moto
que du Soleil, Expo
Zaragoeza). Asi, en el viaje a Estambul que
organizd Terra Consultoria para el Banco
Santander, en el cual se destind un dia
y otros dos a
ila 1 ¥ a conocer la ciudad de
una forma diferente. Fernando Le Mon-
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ier, director de marke! de Kivicom explica que estos son
los incentivos mis usados para “invitar y agasajar a los mejo-
res clientes o empleados con programas VIP®. Otro recurso
es organizar alguna actividad o evento a medida, desde una
regata, un curso de conduccién, una cata o una cena tematica
con especticulo incluido.

Acordes al destino...

Obviamente, mas que bus
incentivo pretender ha
tividades mis desta
ilizar el entorno, sus gentes y su
se e hilo conductor de una a

una pura actividad inter
vivir el destino, su cultur
recuerd

ipamentos del Ejercito Rojo en Rusia. Una manera espe-
cialmente fuerte es hacer convivir a los asistentes con person-
ajes histéricamente conocidos del lugar. Segan Antonio Mateo,
“desde el Premio Nobel Lech Walesa en Varsovia o cenar y ver
actuar a Compay Segundo en la vieja Habana a pasear de la
mano del Mario Vargas Llosa por las calles de Lima..."

Destinos: mis cerca de casa

¢A dénde vamos? Aunque ciertos destinos siguen siendo clisi-
cos (Sudifrica, Brasil, Caribe, India...). e n modas, como
en todo. Ciertos destinos emergentes hacen ruido y “facilitan

la consecucion de los objetivos pers

iidos ya que el partici-
Para incentivos con presupuesto limitado,
aprovechar un gran evento mediatico
(Formula 1, Cirque du Soleil, Expo
Zaragoza...) es una buena solucion

pante eseando conocerlos”, como explica Antonio Mateo
de Hune. Europa del Este ha sido inevitable en los altimos
afios. Asi, el estudio 2007 de SITE entre los destinos de
mayor incremento de popularidad Praga, Dubrovnik y Buda-
pest, ademis de Costa Rica, Otro destino muy de moda reci-
entemente ha sido el Golfo (Dubai, Emiratos...).

Pero el gran cambio es que los incentivos se hacen
mis cerca de casa. como desveld el Estudio del mercado de
Grupo eventoplus 2008: segin agencias y clientes corpora-
tivos, el destino mis creciente no es el Golfo sino... (Europa
Occidental! ¥ en tercera posicion estd la cercana Europa del
Este. S6lo China y el Lejano Oriente se imponen con una fuerte
segunda posicién. Por otra parte, el estudio $ 2007 citado
en el informe de Rob Davidson con motivo de EIBTM 2007,
indica que los destinos mas populares son: Barcelona, Roma,
Paris. Londres, Dubai, Las Vegas y Hawai.

Esta tendencia de hacer incentivos
mano de otro c.'unlnn: \'iuit'h‘ w
ultoria,
empresas consideraron hace r](u durante
la tendencia actual es que el viaje s
i o, menos. Un ejemplo de ello es lo que E
tes en su ltima convencion: “Fuimos a Tinez 3
stante, los viajes de largo recorrido siguen duran-

Europd del Este esta de moda: Praga,
Dubrovnik y Budapest, estan en la lista de
destinos de mayor incremento de popu-
laridad segiin el tltimo estudio de SITE

as cerca de casa

va de . Como recuerda
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do, logicamente, cerca de una se-
mana. Asi, segiin el estudio SITE
2007, los incentivos norteame:
canos realizados dentro del ps
tuvieron una duracién de 3-4 dias:
en cambio, la mayoria de los que
se realizaban a nivel internacional
seguian durando 5-7 dias.

Una tendencia muy
clara es la de organizar
incentivos mas cortos,

mas cerca de casa,
pero manteniendo
actividades realmente
excepcionales

Tener a la gente lejos cJt
su puesto de trabajo es otra jus
ficacién obvia del hecho de hacer
incentivos més cortos, como re-
cuerda ¢l estudio de IMEX 2008
“Temas de presupuestos y coste
de oportunidad se combinan y ex-
plican por qué los programas de
incentivos se vuelven mis cortos
y Ccon menos participan Vuelos
de hasta tres horas se consideran
aceptables y el acento se pone en
nuevos destinos y experiencias
fnicas” para hacer que estos des-
tinos cercanos an muy atracti-
vOs.

Celébralo
a bordo!
Un dia de Aventuras

en el Mar

La Competicion
en estado puro

b

El incentivo se vuelve acto de
comunicacion
wentivo era un acto turistico,
cuyo éxito dependia ante todo de
un buen destino, un buen hotel,
un buen especticulo local... pero
todo esto ya no es suficiente para
impactar. Se consigue un mayor
vy mejor impacto concibiendo el
incentive como un verdadero acto
de comunicacion, dentro del cual
el hotel de lujo y la actividad local
encajan en toda una temitica.
Epson nos recuerda que
todos los eventos, ya sean conven-
ciones, reuniones, incentivos..
deben run acto de m:numnrmn
global. tor turistico solo tiene
convenciones con cli-
. donde ademis
ion se les ofrece un
programa de visitas y actividades” y
donde un importante reto es estre-
char las ciones entre comer
les y clientes en momentos de oc
compartide. Fernando Le Mon-
nier ade: “Vemos ¢l concepto

turistico mis como una tipologia
concreta de contenido o temiitica
del proy incentivo, entre los que,
hoy en dia, hay muchos otros (cul
tura, misica, deporte, arte, etc
Las reglas del evento de comuni-
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