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FORDERN UND FORDERN IM TRAVEL MANAGEMENT.

TEXT: ANKE PEDERSEN AT 1



LEAKAGE

Mit rein restriktiven Reiserichtlinien (RRL) ist heute kein
Staat mehr zu machen. Denn langst geht es nicht mehr nur

um die Einsparung von Kosten - es geht um die Produktivi-

tat eines Business Trips als solchem. Damit einher geht eine
Neudefinition der Beziehung zwischen Travel Manager und

seinem Reisenden: Der Kontrolleur wandelt sich zum Coach.

Ur Vertreter der alten Schule
quss der Workshop »Managing

your Travellers« wahrend der
GBTA-Tagung im November in Berlin
ein echter Schock gewesen sein. Nicht
nur wurde behauptet, dass Reisericht-
linien zum Kostensenken nicht taugten
(Scott Torrey, Concur). Uberdies glau-
ben die Travel Manager von Concur,
Nestlé, AstraZeneca und BCD Travel,
der »Schlussel fur die Zukunft« (Marc
Zuber, Nestlé) liege darin, den Reisen-
den einzubinden: um sein Verstand-
nis zu werben, Anreize zu schaffen, ja
ihn sogar selbst entscheiden zu las-
sen! Motto der Manager: Der Mensch
im Mittelpunkt.
Dabei war es gerade noch andershe-
rum. Eben erst war man sich noch ei-
nig gewesen, dass es infolge der Krise
2008ff nur eine Prioritat geben konne:
die der Kostenoptimierung. »Das The-
ma Mensch existiert nicht mehrx, hatte
BCD-Travel-Chef Stefan Vorndran da-
mals bestatigt. Und VDR-Prasident Dirk
Gerdom war angesichts der Politik re-
striktiver Reiserichtlinien davon Uber-
zeugt: »Der Mensch ist ein sehr belast-
bares Wesen und richtet sich schnell
auf neue Gegebenheiten ein.«
Und nun die Rolle ruckwarts? Nicht
ganz. Denn auch den Vertretern der
neuen »Traveller Centricity« geht es
keineswegs darum, ihre Reisenden
nur noch mit First-Class-Flugen und
Funf-Sterne-Unterkunften zu beglU-
cken. Ihre Rechnung ist jedoch eine
andere: Statt nur mehr den Menschen
als reinen Kostenfaktor zu betrach-
ten, fragen sie jetzt nach dem Return
on Investment einer Geschaftsreise
als solcher. »Es gibt eine Verschiebung
weg vom Order-und-Kontroll-Ansatz
der Vergangenheit hin zur Betrach-
tung des Reisenden und der Produk-
tivitat jeder Fahrt«, erklart ACTE-Exe-

cutive Director Greeley Koch. Das Ziel:
die hochstmogliche Rentabilitat jedes
einzelnen Business Trips.

Verantwortlich fUr diesen Paradig-
menwechsel sind gleich mehrere Ent-
wicklungen, allem voran die weltwirt-
schaftliche Gesundung. Schon 2013
hatte eine HRS Befragung unter Eu-
ropas Travel Managern ergeben, dass
die Abwagung zwischen Mitarbei-
terzufriedenheit auf der einen und
Kostenreduzierung auf der anderen
Seite abhangig ist vom jeweiligen wirt-
schaftlichen Umfeld: Je schwacher
eine Wirtschaft, desto rigider die Spar-
malknahmen zulasten der Employee
Statisfaction - vice versa.

Nach Uberwindung der 2008er-Kri-
se wurde jedoch nicht nur die eine
oder andere Uberzogene Harte wie-
der zurUckgedreht. Auf einmal stand
auch das bis dato vorherrschende Pri-
mat restriktiver Steuerungsprogram-
me selbst auf dem PrUfstand. Denn
auf Dauer, so hatte sich gezeigt, be-
schneidet die blanke Kostenoptimie-
rung nicht nur den Komfort des Rei-
senden. Auf der Kippe steht stets auch
die mit der Reise intendierte Investi-
tion. Denn wie effizient - respektive:
produktiv - kann ein Mitarbeiter eine
Verhandlung fUhren, wenn etwa die
Lage des vorgegebenen Hotels eine
stressige Anfahrt in der Rushhour er-
fordert?

GestUtzt wurden die Uberlegungen
von der Erkenntnis, dass, wie Con-
cur-VP Scott Torrey schatzt, 45 Pro-
zent aller Business Traveller ohnehin
gegen Reiserichtlinien verstoRen. Wie
effizient kann ein solcher Ansatz also
sein? Zumal in Zeiten des technolo-
gischen Umbruchs. Denn kaum hat-
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Greeley Koch, ACTE:
Fokussierung auf den Return on
Investment einer Geschaftsreise

te das Umdenken auf Unternehmens-

seite begonnen, legte der Siegeszug
von Smartphones, Tablets & Co. den

Traum des Travel Managements von

der durchgehenden Kontrolle bezie-
hungsweise Steuerung des Reisenden
auf Eis.

Und noch eine dritte Entwicklung
zeigt(e) nachhaltige Auswirkungen auf
das Selbstverstandnis des Travel Ma-
nagers: der mit dem demografischen
Wandel einsetzende »War for Talents«.
Denn nun, so fand die DRV-Initiative
»Chefsache Business Travel« heraus,
beurteilen 70 Prozent aller Reisenden

die Attraktivitat ihres Arbeitgebers in
Abhangigkeit davon, wie umfanglich er
sie bei ihren Diensttrips unterstiUtzt.

Tatsachlich kann die Essenz dieser
Jahre als eine Art Loslosung des Indi-
viduums von jedweder Art der - emp-
fundenen - Bevormundung gedeutet
werden. Nicht grundlos ist die »Per-
sonalisierung« beziehungsweise »In-
dividualisierung« von Produkten und
Dienstleistungen der vorherrschende
Trend dieser Zeit. Und nichts ande-
res ist auch der Ansatz der Travel-
ler Centricity: der Versuch einer Ant-
wort des Travel Managements auf die
Herausforderung, »Prozesse und Be-
findlichkeiten so zusammenzubringen,
dass sie sowohl fUr die Reisenden als
auch das Unternehmen einen Mehr-
wert schaffen« (VDR-Geschaftsreise-
analyse 2014).

Denn kUnftig geht es nicht mehr dar-
um, den Reisenden mit immer neuen
Regeln einzuzwangen, ihn aus seiner
Sicht also zu bevormunden. Stattdes-
sen erweitert das Travel Management
seine Entscheidungsspielraume. Zu-
mindest oberflachlich beziehungs-
weise innerhalb eines klar definierten
Rahmens (»Framing«).

Beim »Decoy Pricing« beispielsweise,
das Claudia Unger, Director Research
and Intelligence bei BCD Travel, in Ber-

lin vorstellte, lasst ein Unternehmen
seinem Reisenden bei seiner Buchung
zwar tatsachlich die Wahl zwischen
Hotels mit unterschiedlichem Preis
und Service. ErfahrungsgemaR wer-
de er sich aber fUr das preislich in der
Mitte liegende Haus entscheiden - al-
lein deshalb, weil er das Gefuhl habe,
sich innerhalb eines gewissen Portfo-
lios frei entscheiden zu kénnen.

In eine ahnliche Richtung gehen die
verschiedenen Ansatze der »Gamifi-
cation«. Hier wird der Reisende - zum
Beispiel mit firmeninternen Bonus-
punkten - dafur belohnt, dass er im Sin-
ne seines Travel Managements bucht,
das die Leakage moglichst niedrig hal-
ten mochte: innerhalb einer besonde-
ren Vorausbuchungsfrist etwa oder zu
einem besonders gunstigen Tarif (siehe
DuUrr Travel Points ab Seite 12). Wobei
der Fokus nicht allein auf der Entschei-
dungshoheit oder dem angespornten
Ehrgeiz des Reisenden liegt. Vor al-
lem geht es darum, die ebenfalls mit
Incentives lockenden Hotelketten und
Airlines mit ihren eigenen Waffen zu
schlagen und Mitarbeiter auf »sanfte<
Art zu steuern.

Eine weitere Option, die Entschei-
dungsfreiheit des Business Travellers
auszuweiten, ist die, ihm die Wahl sei-
ner Buchungswege zu Uberlassen. Hin-
ter der Idee dieses sogenannten »QOpen
Booking« (Pro & Contra: siehe Seite
22) steht die Uberlegung, dass es an-
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FUr 70 Prozent aller Business Traveller spielt der Umfang, wie ein Unternehmen sie bei
Geschaftsreisen unterstitzt, eine groBe Rolle hinsichtlich der Arbeitgeberattraktivitat.
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gesichts der heutigen Vielfalt der Ka-
nale ohnehin illusorisch ist, ihn auf den
einen einzigen verpflichten zu wollen.

Einen Blankoscheck fur Reisende be-
deutet weder der eine noch der an-
dere Ansatz. Vielmehr sind sowohl
die Gamification-, die Open-Booking-
und auch Visual-Guilt-Strategien (sie-
he DUrr-Ampel Seite 12) nur mehr ver-
schiedene Spielarten des »Behaviour
Management«. Nudging - anstupsen -
nennt dies die Verhaltenspsychologie:
die Beeinflussung des Verhaltens eines
Menschen ohne Verbote oder Befehle.

essenziell ist, um Reisende fur ein pro-
grammkonformes Buchen zu gewin-
nen<, heit es dort. Noch deutlicher
formuliert es CWT-Chef Peter Ash-
worth: »Nur wenn sich Reiserichtlini-
en langfristig zu Reisenden-Richtlini-
en entwickeln, ist ein Reiseprogramm
nachhaltig erfolgreich.«

Doch der Prozess der Neuausrich-
tung auf den Reisenden hat gera-
de erst begonnen. Denn noch immer
geht die Kommunikation vorwiegend
in nur eine Richtung: vom Travel Ma-
nagement zum Mitarbeiter. Was aber,
wenn die Ursachen fur VerstoRe ge-
gen die Reiserichtlinien nicht allein

>Kommunikation mit
Reisenden fur
prozesskonformes Buchen.«

Voraussetzung fur ein gelungenes Be-
havior Management ist eine sorgfal-
tig geplante Kommunikationsstrategie.
Und zwar nicht, wie in der Vergangen-
heit gern praktiziert, per Befehl. In sei-
ner neuen Rolle als Coach ist es die
Aufgabe des Travel Managers, seine
Reisenden fur die unternehmenseige-
nen Ziele zu gewinnen. Das Bewusst-
sein zu schaffen, dass zum Beispiel
sein Maverick Buying, also Buchun-
gen jenseits der festgelegten Beschaf-
fungskanale, die Firma mehr kostet
als die auf den ersten Blick gesparten
funf Euro furs Zimmer. Weil es eben
nicht dieselben Stornierungskonditio-
nen bietet wie das Vertragshotel, mit
dem der Travel Manager aufwendig
verhandelt hat. Weil es eben keines-
wegs Geld spart, wenn der Mitarbei-
ter seine kostbare Arbeitszeit fUr Ei-
genrecherche verbraucht; um nur zwei
Beispiele zu nennen.

Nicht umsonst zahlt Carlson Wagon-
lit Travel (CWT) »Kommunikation« zu
den »Prioritaten im Travel Manage-
ment 2015« »Unternehmen erken-
nen zusehends, dass Kommunikation

beim Reisenden zu suchen sind? Was,
wenn ein verhandeltes Hotel nicht
deshalb gemieden wird, weil es dem
Reisenden nicht behagt - sondern
weil es schlichtweg schlecht ist? Oder
in der firmeneigenen App noch gar
nicht buchbar? Was, wenn die Bedie-
nung der kUrzlich ausgerollten Online
Booking Engine (OBE) nur etwas fur
Raketentechniker ist? Wenn das Ma-
verick Buying gar nicht als Mittelfin-
ger in Richtung Travel Management
gedacht ist, sondern als ein Gefallen
fur das Unternehmen?
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CWT-Chef Peter Ashworth:
Kommunikation als Pr at
im Travel Management 2015

Wenn Marcus Scholz wissen will, ob
die von ihm eingefuhrten DUrr-Travel-
Points tatsachlich ankommen, dann
schaut er auf die von seinen Reisen-
den eingereichten Verbesserungsvor-
schlage. Doch ob das ausreicht? Vor
allem TMCs verweisen auf das noch
lang nicht ausgeschopfte Potenzial of-
fentlicher Netzwerke. Denn mithilfe
des »User Generated Contents« von
Online-Communities wie etwa Bewer-
tungsportalen lasse sich sehr schnell
herausfinden, wo Reisende der Schuh
drickt. &

TRAVEL POLICY PROTECTOR.

Unternehmen konnen bei der
Kommunikation mit ihren Mitar-
beitern auf UnterstUtzung durch
den kostenlosen HRS Travel Policy
Protector zuruckgreifen. In Ab-
stimmung mit dem Travel Manager
werden hierbei regelmagig Mailings
mit Informationen und E-Learning-
Angeboten aufgesetzt, die speziell
auf die Bedurfnisse der Bucher des
Unternehmens zugeschnitten sind.
Dies konnen etwa Tipps fur eine

einfachere und schnellere Buchung
sein, Hinweise auf speziell ausge-
handelte Firmenraten, knappe Zim-
merkontingente vor Messen sowie
Rabatte und Aktionen. Das Travel
Management erhalt quartalsweise
eine Erfolgsmessung inklusive Sa-
vings Reporting zur Auswertung der
Aktivitaten. Interessenten konnen
sich fur diesen Service an Marketing
Managerin Nina MUtzenich wenden:
nina.muetzenich@hrs.de
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