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Der Mehrwert macht's

Digitalisierung und demografischer Wandel haben massive Auswirkungen auf das Verbraucherver-
halten. Im modernen Travel Management spiegeln das nicht zuletzt Ansatze wie die Traveller Centri-
city. Doch reicht das? Ein Gesprach mit Werner Reinartz, Professor fUr Handel und Kundenmanage-
ment an der Universitat zu Kéln.

Werner Reinartz:
Spagat zwischen Effizienz,
Kosten und Vielfalt
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icketkauf am Automaten, Self-Check-in

am Airport, Selbstbedienung am Buffet

im Hotel - das Prinzip des »arbeitenden

Konsumenten« ist aus dem Alltag des mo-
dernen Reisenden nicht mehr wegzudenken. Der
Haken: Je besser der Kunde ein neues Prinzip er-
lernt hat, sei es die Bedienung einer App oder ei-
ner Softwareanwendung, desto bruchiger wird die
personliche Beziehung zum anbietenden Dienst-
leister. »Der arbeitende Konsument ist ein loya-
ler Kunde, aber nur solange alles funktioniert,
warnt der Kolner Handelsexperte Werner Rein-
artz, »aber wenn ihm etwas nicht gefallt, dann ist
er ganz schnell weg.«

Professor Reinartz, lasst sich das Prinzip des ar-

beitenden Konsumenten auch auf die Beziehung
zwischen Travel Management und reisenden
Mitarbeitern anwenden? Und wenn ja: Ist
Leakage dann nichts weiter als die Aufkundi-
gung von Loyalitat eines seine Reisen selbst
organisierenden Business Travellers?

Wenn ein Regelkorsett zu eng ist, in die-
sem Fall die Reiserichtlinien, dann wird
sich das System einen Short Cut su-
chen, sich von selbst neu regeln.
Das heilt: Jedwede Bemuhung des
Travel Managements, seinen Kun-
den, also den Reisenden, mithilfe
des Systems zu sehr einzufangen,
wird nichts nutzen, wenn entschei-
dende Kundenbedurfnisse nicht befrie-
digt werden.

Im Travel Management wird derzeit viel Uber die
sogenannte Traveller Centricity diskutiert, einen
Ansatz, der die Bedurfnisse des Reisenden in den
Vordergrund stellt.

Das ist eine weltweite Entwicklung, die von drei
parallel laufenden Trends befordert wird: der digi-
talen Transformation, dem demografischen Wan-
del der Konsumenten sowie dem fortschreitenden
Wertewandel wie etwa der zunehmenden Indivi-
dualisierung durch die Moglichkeiten von Infor-
mationsbeschaffung, Preisvergleich und so weiter.
Jeden Mittler, ob Handler oder Travel Manager,
stellt diese Entwicklung vor die zentrale Frage,
ob und wie die Vorteile auf Kundenseite seine ei-
genen Nachteile ausgleichen kénnen.

Wenn man den Reisenden als arbeitenden Kon-
sumenten des Travel Managements betrachtet:
Wie wichtig ist in diesem Punkt der Faktor Mit-
bestimmung?

Nehmen wir das Beispiel Google: Google arbei-
tet hochdynamisch und immer fokussiert darauf,
wie man die eigenen Mitarbeiter wirklich zufrie-
den machen kann. FUr das Unternehmen ist dies
ein dauernder Spagat zwischen Effizienz, Kosten
und Vielfalt. Diese Variablen muss ich in der Ba-
lance halten. Dazu gehort unabdingbar eine ge-
wisse Transparenz. Man muss seinen Mitarbeitern
also erklaren, warum Regeln so sind, wie sie sind.
Es ist eine Kosten-Nutzen-Abwagung, bei der es
immer um den Wert geht, das Trade-off zwischen
den Kosten (Preis und Zeit) auf der einen und dem
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Benefit auf der anderen Seite. Das Travel Manage-
ment muss sich also fragen: Wo kann ich fur mei-
nen Reisenden einen Mehrwert generieren?

Was fur ein Mehrwert kann das sein?

Zunachst die Frage: Was ist der Nutzen fur ein Un-
ternehmen, wenn seine Mitarbeiter ihre Reisen
selbst buchen mussen? Die offensichtliche Ant-
wort: Kostenersparnis. Weil die Abwicklung nicht
mehr Uber ein ReisebUro laufen muss oder weil
die Buchung Uber eine besondere Software aus
vielerlei Grunden effizienter ist.

Und wo liegt der Mehrwert fur den Mitarbeiter?

Wenn man als Kunde beim Einchecken eine Schlan-
ge am Schalter sieht, an dem nur ein Mitarbeiter
sitzt, dann ist das gewohnlich eine Hemmschwel-
le. Also halt man nach einem Automaten Ausschau.
Oder einer App. Allerdings muss der Verbraucher
auch erst mal die App herunterladen und die Be-

Traveller Centricity

dienung lernen - also eine Art Investment eben,
so etwas wie Fix- beziehungsweise Lernkosten.
Wenn das System dann gelernt ist, geht es meist
sehr viel schneller, das heilt die jeweiligen varia-
blen Kosten bei jeder Folgenutzung der App sind
deutlich niedriger.

Statt einer App kann es sich auch um eine Bu-
chungssoftware handeln, mit der er erst umzu-
gehen erlernen muss?

Richtig. Der Punkt ist nun: Hat er das System
einmal gelernt, kann er ganz differenziert da-
mit umgehen, ist also effizienter und effektiver.
Das heiBt: Er erreicht in kUrzerer Zeit ein besse-
res Resultat.

Das ist ein Mehrwert fur das Unternehmen, aber
auch einer fur den Reisenden selbst?

NatuUrlich. Insgesamt kommt es aber auch auf die
Nutzungs- und Reisefrequenz des Mitarbeiters an.
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»Das Travel Management
muss sich fragen: Wo

kann ich fOr meinen
Reisenden einen Mehrwert
generieren?«
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Und da sollte man womoglich in Segmenten den-
ken beziehungsweise zwischen den Segmenten
Heavy User (Vielreisender) und Light User (We-
nigreisender) unterscheiden.

Ein Mitarbeiter, der nur ein paarmal im Jahr auf
Dienstreisen geht, hat nicht dieselbe Lernkurve
wie der Heavy User. Aus diesem Grund musste
man dem Light User genauer erklaren, worauf er
bei einer Buchung zu achten hat, da ihm ja die Er-
fahrung fehlt. Ein standardisierter Buchungsweg
ware fur ihn wahrscheinlich besser. Dem Heavy
User hingegen sollte man aufgrund seiner Erfah-
rung mehr Auswahlmoglichkeiten und Flexibili-
tat bei seiner Buchungsentscheidung einraumen.

An was denken Sie da?

Ein Vorteil fUr einen Heavy User kann zum Bei-
spiel sein, dass ihm die Entscheidung offensteht,
ob er nach einer Geschaftsreise direkt zuruck-
reisen oder aber das Wochenende vor Ort noch
dranhangen will.

Wenn das Regelkorsett dagegen zu eng ge-
schnuort ist, dann fuhrt das zum Verlust seiner
Loyalitat?

Die Beziehung des arbeitenden Konsumenten zu
seinem Mittler ist eine recht sprode und kann re-
lativ schnell brechen, wenn etwas nicht funktio-
niert. Um beim Reisenden zu bleiben: Wenn das
System funktioniert, dann ist er zufrieden. Zum
Funktionieren des Systems gehort aber auch das
Wissen des Konsumenten, dass ihm bei beson-
ders schwierigen Fragen geholfen wird. Dass er
also Ruckgriff auf eine Person hat, die ihm hilft.
Das ist die Balance zwischen Effizienz (er bucht
selbst) und Effektivitat (er ist zufrieden). Diese
Balance muss das Travel Management schaffen,
indem es sich fragt: Wie stelle ich meinen Kunden
optimal zufrieden und das nachhaltig?

Zuruck zum Thema Leakage. Die Diskussionen
bezuglich Traveller Centricity zielen alle in die
von lhnen beschriebene Richtung: Wie kann ich
meine Reisenden nachhaltig zufriedenstellen,
sodass sie sich dauerhaft an meine Reisevorga-
ben halten? Einige Unternehmen setzen dabei
auf Bonusprogramme, andere wiederum auf die
direkte Kommunikation. Gibt es da den »richti-
gen« Weg?

Bei Compliance geht es stets um die Frage, wie sich
Motivation am besten aufbauen lasst. Extrinsische
Motivation steht fUr Strafe oder, wie bei Bonus-
programmen, fUr Belohnung und ist entsprechend
konditionierend. Die intrinsische Motivation steht
fUr die Eigenmotivation eines Mitarbeiters: Er ist
zufrieden, weil er den Mehrwert hat, wie zum Bei-
spiel eine hinreichende Auswahl zwischen Car2go
oder Taxi. Die intrinsische Motivation ist naturlich
am nachhaltigsten.

Wie wichtig fur die Motivation eines Mitarbeiters
ist die Usability eines Tools, das er verwenden
soll?

Usability ist nichts weiter als ein Hygienefaktor.
Ein Beispiel: Ein Auto ohne ABS wurde kein Mensch
kaufen. Das heilt aber nicht, dass Autos mit ABS
jemanden explizit zufriedenstellen.

Professor Reinartz, wir danken Ihnen fur dieses
Gesprach. ¢



