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Die Globalisierung des Travel Managements in
einem Unternehmen ist ein internes GroBprojekt.
FUr diese Zielsetzung mussen die Verantwortlichen
nicht nur jahrelange Geduld und Uberzeugungs-
kraft aufbringen, sie mussen auch mit Ruckschlagen
rechnen, denn moglicherweise werden unpopulare
Veranderungen nicht von jedem Mitarbeiter sofort
akzeptiert. Gelingt es dem Unternehmen jedoch,
Daten, Buchungstools, Richtlinien und Dienstleister =
landerweit zu vereinheitlichen, zahlen sich Aufwan e
und Geduld in der Regel schnell aus. o



GLOBALISIERUNG

ie Welt wachst immer weiter zu-
Dsammen und entwickelt sich zum

globalen Dorf. Je starker die In-
ternationalisierung der Markte voran-
schreitet, desto mehr Aufgaben war-
ten auch auf den Travel Manager. Denn
genauso wie Wirtschaftsunternehmen
immer globaler aktiv sind und sich GU-
ter, Dienstleistungen sowie Kapital un-
gehindert um die Welt bewegen, reisen
auch Mitarbeiter rund um den Globus
und rund um die Uhr.

Der internationale Markt hat sich mit
dem Abklingen der Finanzkrise wieder
etwas erholt. *Nach der Lehman-Insol-
venz und den negativen Folgen, auch
fUr den Reisemarkt, zieht das Geschaft
wieder an - besonders in den Emer-
ging Countries und hier vor allem in den
BRIC-Staaten Brasilien, Indien und Chi-
na<, stellt Michael Simon, bei HRS Ge-
schaftsfuhrer fUr den Bereich Corporate
Solutions, fest.

Eine internationale Studie des Marktfor-
schungsunternehmens »2hm« bestatigt
diese Einschatzung. 1.701 Reiseverant-
wortliche weltweit waren vergangenes
Jahr dafUr befragt worden. Demnach
planten nur elf Prozent einen Ruckgang
der Geschaftsreisen, 35 Prozent rech-
neten dagegen mit mehr Reisen und 53
Prozent erwarteten ein konstant blei-
bendes Volumen.

Gleichzeitig aber befUrchten viele Tra-
vel Manager ein Ansteigen der Kosten
aufgrund von ZusatzgebUhren, staatli-
chen Abgaben, Treibstoffzuschlagen im
Flugverkehr oder hdheren Kreditkar-
tengebUhren. Jeder zweite Travel Ma-
nager geht zudem von steigenden Ho-
telausgaben aus.

Nicht verwunderlich ist daher, dass die
meisten Travel Manager ihr Hauptau-
genmerk auf das strategische Ziel le-
gen, Kosten zu reduzieren. Direkt da-
hinter folgen der optimale Support und
naturlich die Sicherheit der Reisenden.
Als wichtiges Instrument nutzen vie-
le die EinfUhrung eines globalen Travel
Managements. Laut einer Studie von
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American Express im Jahr 2011, die
ebenfalls groBe Konzerne und ihre
Reiseprogramme analysierte, kbnnen
die Einsparungen mit globalem Tra-
vel Management bei bis zu 20 Pro-
zent liegen.

Ein globales Travel Management ein-
zufUhren ist ein groRes Ziel. »Die
grokte Herausforderung fur den Tra-
vel Manager liegt zunachst darin, eine
BrUcke zwischen den globalen WUn-
schen aus der Zentrale und den loka-
len Voraussetzungen sowie der Situa-
tion vor Ort zu schlagen<, meint Jorg
Martin, Geschaftsfuhrer von CTC Cor-
porate Travel Consulting. Er berat Un-
ternehmen zum Thema und war selbst
viele Jahre als Global Travel Mana-
ger beim Anlagenbauer SMS Siemag
AG tatig.

Zahlreiche Herausforderungen warten
also auf den Travel Manager wahrend
seiner Mission, zuerst globale Regeln
aufzusetzen und sie dann auch umset-
zen zu lassen. »Der Prozess braucht
viel Zeit und Geduld«, so Martin. »Am
besten geht man Land fUr Land vor. In
jeder Nation warten unterschiedliche

Kulturen, Steuervorschriften oder un-
ternehmensintern verschiedene Buch-
haltungssysteme.« Je mehr der Tra-
vel Manager davon aufnimmt, desto
komplexer werden die Ablaufe. Oft
haben die Landergesellschaften jah-
relang dieselben lokalen Vertragspart-
ner und sehen eher Nachteile auf sich
zukommen. Und nicht jeder Dienst-
leister bietet seine Services weltweit
einheitlich an. »Gerade in Schwellen-
landern wie China gibt es oft Prob-
leme, weil eine Software oder Kre-
ditkarte nicht die notige Zulassung
erhalt«, so Martin.

Die gute Nachricht: Dem Travel Mana-
ger stehen zahlreiche Tools und Pro-
zesse zur Verfugung, mit denen er
seine globale Vision umsetzen kann.
Wichtig ist es vor allem, Daten zent-
ral zu sammeln - fur Verhandlungen
mit Dienstleistern, fUr ein klares Re-
porting und damit Controlling der Rei-
sen. In unternehmensinternen ERP-
Systemen oder externen Datenlagern
kann er die Informationen der Bu-
chung (ReisebuUro), des Umsatzes (Kre-
ditkarten) und der Mitarbeiter dann
zusammenfuhren.

>0Oberste Regel ist: Global
denken, lokal handeln.«

LanderUbergreifende Kreditkartenan-
bieter schaffen die notwendige Trans-
parenz bezuglich der Ausgaben. Vie-
le Konzerne bundeln aber auch ihre
Ansprechpartner auf Seiten der Rei-
seburos. Statt mit 40 oder 50 Anbie-
tern verhandelt man dann mit nur
drei oder vier, denn das ReisebuUro ist
Schnittstelle fUr die Daten. Mit we-
nigen Anbietern vermindert sich der
Aufwand der Analyse und der Kom-
munikation.

Liegt die Datenauswertung einheit-
lich vor, ist es sinnvoll ein gemeinsa-
mes Online-Buchungstool einzufuh-
ren. Inzwischen gibt es auch Systeme
zur weltweiten Auswertung von Kos-
ten, bei denen alle Niederlassungen
ihre Informationen zusammenfuhren.
Dank des Cloud Computings greifen
Mitarbeiter inzwischen weltweit via
Web auf diese Tools zu.

Es geht aber nicht nur darum, die
Prozesse zu vereinfachen und mehr
Transparenz zu schaffen, sondern die
vereinheitlichten Zahlen auch nutz-
bar zu machen. In Verhandlungen mit
Dienstleistern konnen so Buchungs-
volumen gebuUndelt werden und zur
Kosteneffizienz beitragen. So bietet
beispielsweise HRS Rabatte von bis
zU 30 Prozent fUr groBe Volumina an.
Als oberste Regel bei allen Schritten
gilt: Global denken, lokal handeln. Un-
mut vor Ort wachst, wenn nicht nur
Mehraufwand, sondern mehr Kosten
entstehen als vorher. Spezifische Be-
durfnisse der jeweiligen Lander mus-
sen in den Richtlinien immer genug
Freiraum haben. Sie dUrfen nicht un-
ter standardisierten Losungen leiden.

»Ein Travel Manager kann da gar nicht
immer die Kenntnisse und internatio-
nal die Ubersicht haben<, so Michael
Simon, Mitglied der HRS Geschafts-



Mitglied der
HRS Geschaftsfuhrung

fuhrung. »Fruher reisten die Mitarbei-
ter oft in ein Land, das eine ahnliche
Reisestruktur hatte wie das Heimat-
land, beispielsweise hinsichtlich seiner
Sicherheitsaspekte. Inzwischen sind
viele in Staaten unterwegs, die eine
ganzlich andere Infrastruktur haben.«
Aufgrund der Globalisierung haben
sich daher auch Dienstleister wie HRS
immer starker von einer zentralen in
eine dezentrale Organisation gewan-
delt. »Wir bieten dem Travel Manager
die Expertise von unseren lokalen An-
sprechpartnern - fUr Asien beispiels-
weise an unseren Standorten in Sin-
gapur, Shanghai und Peking. So kann
er mehr Uber die Anbieter vor Ort,
Marktlage, Besonderheit der Kultur
oder das Buchungsverhalten erfah-
ren. Im Wachstumsmarkt China hat
HRS inzwischen rund 20.000 Hotels
im Portfolio. Auch in Japan ist die An-
zahl enorm gestiegen, damit wir den
dortigen Kundenstromungen gerecht
werden.«

Wegen der Befindlichkeiten vor Ort
ist es im globalen Travel Management
entscheidend, eine sensible und zu-
gleich klare Kommunikationsstrate-
gie festzulegen. Dabei ist es wichtig
aufzuzeigen, dass es mehr Vortei-
le als Nachteile gibt, damit Reisende
zum Beispiel auch von verbesserten
SicherheitsmaBnahmen profitieren.
Dank eines weltweiten Zugriffs auf
die Daten kénnen Mitarbeiter, zum
Beispiel mit Tracking Tools, im Notfall
schneller gefunden werden.

Um den unterschiedlichen Landerge-
sellschaften der verschiedenen Kultu-
ren diese Pluspunkte - am besten im
direkten Gesprach - naher zu bringen,
bleibt aber auch dem Travel Manager
neben den entscheidenden Tools am
Ende nur das, was auch fur alle ande-
ren Kollegen gilt: Koffer packen und
reisen.
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>Wir bieten die Expertise
von lokalen Mitarbeiternl«

WICHTIGE FRAGESTELLUNGEN FUR
GLOBALES TRAVEL MANAGEMENT.

- Haben Sie einen Verantwortli-
chen fUr Strategie und Steuerung be-
stimmt?

- MUssen Sie noch Begeisterung
wecken und Nutzen fUr den Einzel-
nen aufzeigen?

- Beziehen Sie die Landergesell-
schaften und Stakeholder bei der
Umsetzung fruhzeitig mit ein?

- Haben Sie eine Kommunikations-
plattform fUr alle Landergesellschaf-
ten geschaffen?

- Erklaren Sie Veranderungen di-
rekt vor Ort, um eine Beziehungs-
ebene herzustellen?

- Beachten Sie kulturelle Unter-
schiede, regionale Mentalitaten und
bereits gewachsene Beziehungsge-
flechte?

- Beachten Sie nationale Unter-
schiede wie Steuerrecht, Gesetzge-
bung, Versicherung und Haftung?

- Entwickeln Sie eine globale Min-
destrichtlinie sowie einen Prozess
fUr die Anpassung in lokalen Mark-
ten?

- Haben Sie alle Daten fur Verhand-
lungen transparent aufbereitet und
an einen Dienstleister geliefert, der
diese anschlieRend zusammenfUhrt?

- Vereinheitlichen Sie Reiserichtlini-
en, Online-Buchungstool, Firmenkre-
ditkarten, Controlling/Reporting und
Dienstleister?

- Nutzen Sie den weltweiten Daten-
zugriff, um auch in Krisenfallen Kol-
legen ausfindig zu machen?




