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Allereerst komt de hedendaagse economie
aan bod en het effect op de incentivebran-
che. Bergwerff constateert: “Sinds de economie
weer aantrekt, organiseren bedrijven met toe-
nemende enthousiasme incentives voor perso-
neel en relaties. Men heeft de mindere periode
echter nog vers in het geheugen. Incentives
mogen dan ook niet ten koste gaan van de pro-
ductiviteit. Ze worden daardoor steeds korter.”
Valks vult hem aan:“Bedrijven zijn op zoek naar
een korte en krachtige beleving gericht op het
realiseren van bedrijfsdoelen” Van den Bosch
heeft een andere opinie: “Wij zien juist een te-
genovergestelde ontwikkeling. Waar de incen-
tive-reizen in de voorgaande jaren juist korter
en strakker werden, zijn de huidige reizen lan-
ger van duur en losser qua invulling. Natuurlijk
is het afhankelijk van het daadwerkelijke karak-
ter van de reis. Reizen die gecombineerd wor-
den met een zakelijke bijeenkomst, worden wel
strakker georganiseerd. Het zakelijke gedeelte
wordt serieuzer ingezet en maakt vrijwel altijd
deel uit van de sales- en marketingplannen van
de klant” Bron merkt dat de tijd vooraf steeds
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beperkter wordt: “We krijgen te maken krijgen
met een kortere termijn planning. We zijn im-
mers verwend geraakt. Door internet kunnen
we snel onze antwoorden krijgen!” McCandlish
herkent deze tendens: “Hoewel we nog steeds
klanten hebben die hun incentive een jaar (of
langer) vooruit plannen, komen er steeds va-
ker last minute aanvragen binnen. Deze aan-
vragen variéren van kleine groepjes voor een
citybreak, tot grote groepen inclusief het ont-
wikkelen van een communicatietraject.”Valks is
het daar niet mee eens: “Incentive acties en be-
loningen worden verder vooruit gepland, waar-
door de briefing van opdrachtgevers niet meer
uitsluitend 3 maanden voor uitvoering wordt
afgegeven.” Schuurmans ziet de dat economi-
sche opleving eveneens van invloed is op het
type reis: “We merken wel dat men binnen de
beschikbare tijd verdere bestemmingen kiest.
Onze bestemmingen in Azié doen het bijzon-
der goed”

Relatie met de opdrachtgever
“We leven in een wereld waarin niet alleen

de opdrachtgever, maar de consument in de
breedste zin kritisch en mondig is. De consu-
ment is kritisch naar de producent en de pro-
ducent dient op zijn beurt kritisch te zijn naar
zijn leveranciers en partners. Mondigheid en
veeleisendheid zijn een ‘fact of life’in de huidi-
ge maatschappij’, stelt Bergwerff de algemeen
heersenden mening. McCandlish en Valks kun-
nen dit voor de incentivebranche wel verkla-
ren. McCandlish stelt: “Klanten zijn meer erva-
ren reizigers, die beter toegang hebben tot de
diverse informatiebronnen dan ooit tevoren.
Dit betekent dat zij vaak al een duidelijk beeld
hebben bij wat ze willen en wat het moet kos-
ten”“Dat betekent duidelijke briefings: de klant
weet wat hij wil, wat de aanleiding is om een
incentive actie en reis te onwikkelen, wat het
resultaat moet zijn, wat de looptijd van de ak-
tie is en bij welke merkwaarden van het be-
drijf de reis dient aan te sluiten. Dit is een re-
sultante van het feit dat incentives een steeds
meer structurele plaats innemen in de marke-
ting communicatie mix”, vult Valks aan. De fo-
rumdeelnemers delen de opvatting dat deze
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toenemende veeleisenheid tot betere pre-
sentaties leidt. Zo stelt Ter Welle: “Door het
vergroten van de kennis, de wensen en de
ervaring met incentives bij de opdrachtge-
ver, ontstaat er nog meer ruimte om een in-
centive samen naar een hoger plan te tillen.”
“Als beide partijen op een respectvolle maar
kritische manier met elkaar samenwerken,
wordt de incentive-reis alleen maar specialer
én onvergeterlijker. En, daar gaat het uitein-
delijk om”, aldus Van den Bosch.Toch blijft de
behoefte aan advies, weet Schuurmans: “De
wereld is opener en transparanter gewor-
den. De klant heeft zich vaak al goed voor-
bereid. Desalniettemin is er nog een zeer
grote behoefte aan een goed advies. Daarin
is de klant niet veranderd.”

Vluchtschema'’s zijn relatief

Incentivebestemmingen worden vaak per
vliegtuig bereikt. Van belang voor de organi-
satie is het vluchtschema — maar ook andere
‘vluchtvoorwaarden’ spelen een rol. Zo ver-
telt Van den Bosch:“Indien personen bijvoor-
beeld vanuit alle windstreken in komen vlie-
gen dan is een frequent vliegschema wel zo
makkelijk. Feitelijk gaat het in dat geval niet
zozeer om de vertrektijd. De aankomsttijd
geldt. Alle gasten moeten zo gelijktijdig als
mogelijk op de plaats van bestemming aan-
komen! Ter Welle wijst op het belang van de
prijs: “Vluchttijden (en data) zijn vaak minder
doorslaggevend dan bijvoorbeeld de kosten
van de vlucht naar een nabije bestemming.
Nabij wekt vaak de illusie goedkoper te zijn...
” Bergwerff ziet een andere trend: “Wij zien
een groeiende belangstelling voor regiona-
le luchthavens. De allure en faciliteiten van
Schiphol hebben hun charme en aantrek-
kingskracht. Maar juist de kleinschaligheid,
bereikbaarheid en efficiency van regionale
luchthavens zijn voor veel opdrachtgevers
meer van belang dan een vluchtschema”
Bron merkt op dat huidige stand van zaken
in de internationale luchtvaart ook de no-
dige belemmeringen oproept: “ Ten eerste
accepteren sommige luchtvaartmaatschap-
pijen niet altijd een grote groep. Vaak blij-
ven we op 30 a 40 personen steken, meer
willen ze niet toekennen. Ten tweede zie je
dat men in sommige gevallen de namen van
de deelnemers 6 tot 8 weken voor vertrek in
zijn bezit wil hebben. Dit is voor incentives
die een campagneperiode hebben, vaak erg
lastig. De klant wil graag binnen een paar
maanden na het bekend maken van de reis
de incentive laten plaatsvinden. Echter we
worden steeds vaker gedwongen deze tijd
meer te rekken. De deelnemers (winnaar)
heeft immers ook tijd nodig voor het vrijvra-
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gen van de partner of bijvoorbeeld kinder-
opvang te regelen.”

Zintuigen prikkelen

“Beleving is altijd al belangrijk geweest. De
manier waarop het overgebracht wordt, ver-
andert. Moderne communicatiemiddelen
spelen hierin een grote rol”, vertelt Van den
Bosch. Hij vertelt hoe daar binnen zijn bedrijf
mee om wordt gegaan: “We streven ernaar
om zoveel mogelijk te weten van de reizi-
gers voordat we een plan-op-maat ontwik-
kelen. Zodoende kunnen we een groepsreis
toch een persoonlijk karakter geven. Onze
CRM databases helpen ons hierbij. In over-
leg met onze klanten slaan we relevante in-
formatie tijdelijk digitaal op. We analyseren
de demografische gegevens, maken gerich-
te selecties en voeren gerichte incentive-ac-
ties uit op de individuen binnen de groep.
Soms heeft dat betrekking op details zoals
in te zetten give-aways maar soms heeft een
grootschaliger karakter: denk hierbij aan een
door Univent ontwikkelde business game
die als rode draad door het programma ter
plaatse loopt” Bron vindt eveneens dat zo
snel mogelijk moet worden gestart met be-
leving: “Beleving is in het voortraject van de
verkoop al heel erg belangrijk. Wij hebben
hier vorm aan gegeven door onze website
met belevingen te doorspekken.

Men kan op onze site al een voorproefje krij-
gen van wat men op de bestemming zou
kunnen beleven, in tekst, referenties, foto's
en filmpjes!” McCandlish omschrijft de voor-
waarde voor een memorabele incentive:
“Een goed incentive-concept moet altijd
een 'kippenvel-moment’ bevatten. Idealiter
moet de incentive onderdelen in zich heb-
ben die de deelnemers privé nooit mee zou-
den maken. Dit kan eigenlijk alles zijn, van in
de avondzon - op de rug van een kameel -
aankomen in een Bedoeinenkamp in de Sa-
hara, tot voetballen met de lokale

bewoners diep in de jungle van Suriname,
tot het rijden op een Harley door de wijnvel-
den van Zuid-Afrika." Ter Welle meent dat de
deelnemer zelf de handen uit de mouwen
moet steken: “Actieve beleving van de be-
stemming maakt het onderscheid. Bijvoor-
beeld: geen rondleiding aan de hand van
een gids, maar een discovery game waarbij
teams aan de hand van allerlei aanwijzingen
hun eigen weg zoeken. Contact met plaatse-
lijke bevolking is noodzakelijk, alles kan een
aanwijzing zijn!" Volgens Bergwerff staan de
zintuigen centraal: “Een ‘beleving’ creéer je
door de zintuigen te prikkelen. Dat kun je
op verschillende manieren aanpakken. Een
stadstour met een touringcar door Barce- []
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lona prikkelt de ogen, maar je mist op dat mo-
ment de geuren en geluiden van de stad. Meer
beleving kun je creéren met een fietstour. De
buitenlucht en de inspanning die dit vergt, voe-
gen een stukje gevoel toe. Wanneer je aan deze
fietstour vervolgens een ‘tapas’ thema koppelt,
met een proeverij in diverse ‘tapa bars, dan cre-
eer je een optimale beleving” Schuurmans ge-
looft in de kracht van de exclusiviteit: “Een bij-
zondere beleving moet uniek zijn. Dit doen we
door af te wijken van standaard programma’s.
Een Tuk-tuk race door het centrum van Bang-
kok of een luxe diner op een écht onbewoond
eiland. Beiden belevingen waren écht eenma-
lig en dat voelt een klant."Valks constateert dat
ook beleving geprofessionaliseerd wordt: “De
naam van het land waar men naar toe gaat is
steeds minder interessant om te communice-
ren. Het gaat erom wat de gasten gaan beleven
om bedrijfsdoelen te realiseren zoals netwer-
ken, teamspirit verhogen of het belonen van
toppresteerders. Vele bestemmingen bieden
mogelijkheden voor bijzondere belevingen va-
riérend van samen een dorpsplein schilderen
in Andalusié in het kader van maatschappelijke
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betrokkenheid tot het varen van een zeilregat-
ta in exotische wateren voor winnaars van een
virtuele online zeilregatta tijdens de incentive
actie”

Dubai?

Vorig jaar werd in Meeting Magazine.nl voor-
speld dat Dubai populair zal worden als incen-
tive-bestemming, helemaal als de budgetten
weer aantrekken. Bron heeft het gevoel dat
klanten er nog niet aan toe zijn:“Op dit moment
merken wij dat veel relaties nog niet naar Dubai
willen omdat er op dit moment nog te veel in
ontwikkeling is en er nog veel gebouwd wordt.
Ze stellen het dan liever even uit. Maar zelf vind
ik het een geweldige bestemming. Hier kan je
een programma van extremen verzorgen. De
ene dag zit je in de woestijn en de andere dag
op de super indoor ski piste. Dus er is veel te
doen en te beleven!”Valks deelt haar enthousi-
asme: “Het is een bestemming waar de gemid-
delde Nederlander niet heengaat met vakantie.
Dubai is een bruisende stad aan de rand van de
woestijn met prachtige zandduinen en indruk-
wekkend gebergte. Maar Dubai is ook gelegen

REMCO BERGWERFF

aan zee hetgeen een spannende mix van boei-
ende belevingen mogelijk maakt. Shoppen in
ultramoderne malls en oude bazaars, racen
met F1 auto’s of met kamelen of per 4WD, over-
nachten in een woestijnlodge, basic campsite
of in een luxe 7 sterren resort"“Het is na Shang-
hai in China de grootste bouwplaats ter wereld.
Het ene na het andere technisch hoogstandje
wordt er uit de grond of de zee gestampt. Als
het gaat om incentives zijn de mogelijkheden
er onbeperkt. Toch is Dubai lang niet voor ie-
dereen aantrekkelijk. Amusement is er genoeg,
maar authenticiteit; een belangrijke factor in
de belevingseconomie, is er ver te zoeken. Bo-
vendien is het nét te ver vliegen voor een 3 of
4-daagse incentive’, relativeert Bergwerff. Ter
Welle maakt ziet ook nadelen: “Dubai speelt
zich weliswaar goed in de kijker, maar heeft
ook de nadelen van hoge hotelprijzen, soms
beperkte beschikbaarheid en verkeersproble-
men. Oman, een andere interessante bestem-
ming in het Midden-Oosten, heeft ons inziens
veel raakvlakken met Dubai en is op sommige
vlakken wat minder‘kunstmatig’Voordelen van
beide bestemmingen: zongarantie, politiek sta-
biel en een zeer hoog serviceniveau.” McCand-
lish sluit zich volledig bij Ter Welle aan: “Hoewel
de kwaliteit van dienstverlening van een hoog
niveau is, zijn de prijzen enorm gestegen. Buur-
staten als Oman hebben veel meer hun oor-
spronkelijke identiteit behouden, waardoor het
naar ons idee een veel interessantere bestem-
ming is voor de incentivemarkt”Van den Bosch
gelooft dat Dubai al op zijn retour is: “Ach, ‘the
place to be..! Dubai is natuurlijk een leuke in-
centive-bestemming maar zo speciaal is het in-
middels niet meer. Prachtige hotels, zandskién,
prima klimaat. Ja, dit speelt allemaal mee. Voor
Univent is Dubai inmiddels niet z6 speciaal
meer. Onze écht speciale bestemmingen voor
de komende twee jaren zijn Groenland, Bhutan
en Buenos Aires. Dichterbij zijn Bilbao, Roeme-
nié en Moskou aan te bevelen bestemmingen
voor een prachtige reiservaring.” [¢]





