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MOMENTO ESCLUSIVO, PRIVILEGIO PER LE RISORSE UMANE AZIENDALI, L'INCENTIVE E EVENTO
NELLA MISURA IN CUI SA EMOZIONARE, COINVOLGERE E ‘COCCOLARE’ 'OSPITE. CON UN OCCHIO SEMPRE
VIGILE, PERO, Al CONTENUTI E ALL'ORGANIZZAZIONE. ABBIAMO SCOMPOSTO NEI SUOI DIVERS! ELEMENTI
QUESTA TIPOLOGIA DI EVENTO, IN CRESCITA E CON BUONE PROSPETTIVE PER IL FUTURO.

Sviluppateo con professionalita e creativita,
I'incentive permette all‘azienda che vi ricorre di
centrare una vasta gamma di obiettivi di primaria
importanza. Non solo quello piti conosciuto, owero
un viaggio come premio per il risultato di vendita
raggiunto, ma anche altri di carattere interno, di
gestione delle risorse umane.

Il programma di incentive pud coinvolgere la forza
vendita per premiarne le performance, lanciare nuovi
prodotti, presentare nuove opportunita di mercato,
stimolare la formazione e migliorare la
comunicazione, il trade per incrementare la dedizione
all’azienda e ai suoi prodotti.

Ma pub essere rivolto anche ai dipendenti, per
aumentarne la motivazione, presentare nuovi servizi,
comunicare gli obiettivi aziendali, cosi come agli
opinion leader, in occasione, magari, di qualche
annuncio particolare o del restyling dell'immagine
aziendale. Abbiamo consultato 'opuscolo ‘The Art of
Motivation’, redatto da Ima - Incentive Marketing
Association, per averne una panoramica completa.

Il terzo capitolo, innanzitutto, definisce I'Incentive
Program come un‘attivita pianificata finalizzata a
mativare un individuo al raggiungimento di
predeterminati obiettivi organizzativi/aziendali, Tra gli
obiettivi: aumentare le vendite, elevare la qualita del
lavoro, incrementare la produttivita, espandere la

‘loyalty’ di rappresentanti e clienti, sostenere il
morale, incoraggiare il lavoro di gruppo e la
comunicazione, instillare migliori abitudini lavorative,
diminuire I'assenteismo, ridurre il turnover, migliorare
il ciclo economico, creare e premiare la brand loyalty,
premiare i dipendenti con pill anzianita, lanciare un
nuovo prodotto.

Marzia Folegani, general manager Aim Events,
opera una distinzione tra incentive ed educational, in
base agli obiettivi dell’'evento: “Il viaggio incentive
puo essere concepito in modi differenti a seconda
che |'obiettivo sia ‘premiare’ le performance del
personale diretto o indiretto, oppure promuovere un
brand o un prodotto su distributori, venditori, clienti
o altri soggetti coinvolti nella catena di vendita. Nel
primo caso si parla a tutti gli effetti di incentive, nel
secondo, spesso, si utilizza il termine educational”.

IL Treno D1 MERCATO

In crescita |'andamento del settore Incentive negli
ultimi tre anni e le prospettive per il prossimo biennio
sono buone. A confermarlo il ‘Monitor sul Mercato
degli Eventi’, edizione 2007 e precedenti a
confronto, ricerca annuale svolta da Astra Ricerche
per Adc-Agenzia della Comunicazione. Gli incentive
si posizionano al nono posto tra le tipologie di

eventi realizzati nell’ultimo anno e passano da »n
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quota 27,6% (dato 2005) a 33,2% (dato 2006), fino
a raggiungere il 37,1% nel 2007. Notizie positive
anche per il prossimo biennio, per il quale si prevede
un incremento degli incentive di circa il 6%, che,
quindi, dovrebbero arrivare a quota 43%.

La dinamicita del mercato & confermata anche da
Andrea Solari, direttore commerciale e marketing
Italia Carlson Wagonlit Travel: “Per il 2008
prevediamo un leggero incremento. Va sottolineato,
comunque, che le aziende oggi tendono a realizzare
una sola grande manifestazione all’anno, che resti
impressa nella memoria dei partecipanti, pianificando
poi sul territorio molteplici incontri, i cosiddetti ‘small
meeting’, per la forza vendita”.

“Il settore - spiega Gabriele Fiori, amministratore
unico Univers Eventi - & andato sempre molto bene.
Sicuramente, stanno aumentando le attivita di
comunicazione aziendale, come I'incentive, a cui le
aziende sono molto sensibili: un viaggio fa sempre
piacere a tutti”.

Piu scettica Patrizia Flematti, responsabile divisione
Gattinoni Incentive&Events, che vede la possibile
‘frenata’ futura del settore legata alla crescente scelta
delle aziende di rivolgersi ad agenzie ‘comode’ ed
economiche, a discapito della professionalita. Il
mercato dell’incentive non va male - afferma -, ma
C'@ molta confusione e troppo spesso le incentive
house, specializzate e professionalmente preparate
per questo tipo di attivita, vengono comparate o
messe in competizione con semplici agenzie ‘sotto
casa’, che si improwvisano esperte di viaggi
incentivanti. Questo porta ad avere molta
concorrenza e, purtroppo, all'aumento di
‘competitor’ nella maggior parte dei casi non
spedializzati e di bassa qualita”. La competizione,
soprattutto sui costi, @ molto serrata e la lotta ai
margini e esasperata proprio perché i budget sono
inferiori. “Come ogni ‘servizio' - afferma Folegani

(Aim Events) - se ne apprezza la qualitd quando si
‘consuma’, ma lo si acquista prima e il parametro pit
facilmente riconoscibile & il prezzo. Il che, spesso,
non permette di offrire quello che la nostra
professionalita ed esperienza potrebbe fare in termini
di contenuti”.

CosA CAmBIA

Dai suoi esordi, il viaggio incentive ha mutato le
proprie caratteristiche (durata, destinazione,
contenuti...) per andare incontro alle esigenze delle
aziende. Le nuove tecnologie, inoltre, hanno reso
accessibile a molti cid che prima non lo era.
Riassumono efficacemente lo ‘scenario incentive’
Loredana Vavassori, amministratore delegato
Alessandro Rosso Incentive e Valerio Mugnai,
direttore creativo Mind, societa del Gruppo:
“L'incentive oggi ha le stesse valenze motivazionali di
ieri, ma destinazione e durata non sono piu variabili
fondamentali legate al suo successo. | contenuti,
sempre pid, assumono una grande importanza e
I'ospite & oggi I'attore protagonista e non pit uno
spettatore passivo. L'unicita dell’'evento deve essere
percepita da tutti i partecipanti dei quali sempre piu
va salvaguardata l'individualita; un‘individualita che &
poi il motore trainante del gruppo che va a formare e
da cui trae forza e beneficio |'azienda stessa. La
creativita, la scelta di destinazioni e venues
particolari, oggi piu di ieri, sono comunque legate a
un‘oculata attenzione ai costi. Sono quindi molteplici
gli ingredienti da considerare per ottenere un
incentive degno di questo nome, ma soprattutto un
incentive che raggiunga gli obiettivi prefissati con
I'azienda”.

| tempi sono cambiati, cosi come le necessita dei
clienti. Laura Cantarelli, amministratore delegato
Mismas, fa notare che “stiamo entrando in un
periodo di complessita senza precedenti. Negli »




ultimi due anni abbiamo registrato una forte
contrazione del mercato da una parte e un sempre
crescente desiderio di innovazione e sviluppo

dall'altra: due spinte contrapposte che, owiamente,
mettono in difficolta aziende, consulenti e fornitori.
Pensare di essere innovativi e all’avanguardia senza
poter contare su nuove risorse, soprattutto quelle
gconomiche, @ comunque una tendenza che prima o
poi causa criticita. L'incentive viene costruito sempre
nel tentativo di proporre ai partecipanti programmi
emozionanti, sorprendenti, in una parola memorabilj,
ma le risorse destinate alla progettualita sono sempre
meno”.

GLI STEP :

DI UN INCENTIVE DI QUALITA
DEFINIRE GLI OBIETTIVI
Le possibilita di successo di un incentive sono
proporzionali al profitto generato, a un ritorno in
termini di fidelizzazione, immagine, ecc. Lo sanno
bene | professionisti di questa tipologia di eventi: Ia
soddisfazione del cliente & un parametro
imprescindibile per valutare la qualita del lavoro
siolto. Per una maggiore efficacia dell'incentive,
pero, le realta interpellate ci fanno notare come sia
fondamentale la sinergia tra committente e agenzia
la condivisione di obiettivi di marketing o
(omunicazione, la definizione del brief.

’

“L'incentive e un evento che richiede una lunga e
accurata fase preparatoria - spiega Solari (Carlson
Wagonlit Travel) -: il primo step & la definizione da
parte dell'azienda, possibilmente in collaborazione
con l'agenzia, di un preciso piano commerciale-
marketing che evidenzi gli obiettivi da conseguire per
poter partecipare al viaggio e che inneschi quella che
viene in gergo definita la ‘dinamica motivazionale’.
Normalmente, gli obiettivi da raggiungere sono
davvero molto elevati e quindi conquistare il ‘diritto”
a partecipare all’evento porta con sé quattro diverse
valenze: vivere un evento-viaggio indimenticabile;
essere considerato dall’azienda come un top
performer, parte di un‘élite; poter instaurare legami
profondi nel corso dell’evento con gli altri top
performer; dare nuova ‘linfa’ per le performance
dell’anno successivo al fine di continuare a far parte
di questa élite”.

Grande importanza rivestono le azioni pre-evento per
tener desta I'attenzione e alimentare le aspettative.
La destinazione rappresenta un elemento
fondamentale e deve contenere aspetti di unicita
(sotto il profilo culturale, paesaggistico, naturale,
ecc.), cosi come la scelta della struttura alberghiera e
delle attivita collaterali (escursioni, spettacoli, visite a
localita riservate, sport, ecc.).

Massimo Alboreto, sales manager Domina
Incentive - Gruppo Domina (incentive house che »»
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include una catena alberghiera e cinque tour
operator), si rivela critico proprio verso |'abitudine, da
parte di alcune aziende, di non definire con certezza
gli obiettivi di comunicazione: “Riteniamo che un
viaggio per un gruppo di persone della medesima
 realta non diventi un incentive per il solo fatto di
includere nel programma una riunione di lavoro e
una cena di gala. Spesso, gli obiettivi di marketing
non sono molto chiari nemmeno all’azienda stessa,
che semplicemente vuole organizzare una ‘riunione’
in un posto piacevole. Un incentive dovrebbe nascere
dall'analisi di un’esigenza di comunicazione
aziendale, prefiggersi degli obiettivi, definire un
budget... troppo spesso questi passaggi vengono
sottovalutati e la scelta di come, dove e soprattutto
perché fare una ‘riunione’ si limita alla destinazione
che il decision maker ha voglia di visitare. Piu
frequente nelle piccole e medie imprese, invece,
I'abitudine di coinvolgere diverse incentive house

* Forza Vendita.
* Area dealer.

 Area manager di prodotto.

¢ Area del controllo di qualita sui prodotti/servizi.
® Personale interno.

* Promotori finanziari.

* Commercianti al dettaglio.

* Aree aziendali differenti.

o Clienti finali, top client, club client.

* Giornalisti.
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chiedendo un minimo di tre diversi progetti a
ognuna, spaziando dall'ltalia alle capitali europee,
fino al mare della Tunisia o al Mar Rosso, dando cosi
dimostrazione di non avere un progetto di
comunicazione, ma solo un budget per un incontro”.
Di opinione simile Mario Saccenti, vicepresidente e
ad A World of Events (Societa nata nel luglio 2007
dalla fusione tra Francorosso Incentive e Fiorio
Management), societa che con |'evento ‘Have an ICE
weekend’, si & aggiudicata il secondo premio di
categoria all’EuBea 2007. "Il sogno, la voglia, lo
stimolo di conquista della meta agognata perde un
po’ dell‘antico smalto per problemi di budget, di
tempo, di indolenza e abitudine a certe sollecitazioni.
Questo riguarda, ad esempio, |'organizzazione:
spesso non ci viene dato-nemmeno il tempo di capire
il perché. Il piano per raggiungere i risultati di
marketing che I'azienda si pone come obiettivo e
stato studiato dallo stesso committente. Talvolta ci
viene trasmesso il brief con la semplice richiesta di
destinazione, numero partecipanti, date, budget
massimo. Sta a noi chiedere e cercare di capire la
tipologia di partecipanti, la storia ‘incentive’
dell’azienda, il meccanismo di premiazione, eccetera.
Qualche volta, invece, ci viene commissionato anche
il piano d'incentivazione e riceviamo un brief
completo, che ci offre strumenti in pit per realizzare
un ‘evento unico e irripetibile’ con innovazione nelle
proposizioni di adesione, una comunicazione
stimolante e incisiva, mete e strutture logistiche
adatte a tipologia, gusti e preferenze dei »
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