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Die Branchenexperten —
Team VDR-TrendsPort 2011

~Zukunft denken und handeln!”
~Die Zukunft soll man nicht vorhersagen,

sondern méglich machen.”

Antoine de Saint-Exupéry
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1 Einleitung
Experten blicken in die Zukunft der Geschéaftsreisebranche

Die Akteure in Wirtschaft und Politik kennen den VDR als verlasslichen Ansprechpartner und , Think Tank”
fir Zukunftsthemen rund um das Thema Geschaftsreisen. Jedes Jahr treffen sich auf Einladung des VDR
Experten aus der Geschaftsreiseindustrie, um Trends und Entwicklungen in dieser Branche zu identifizieren.
Im Jahr 2011 fand der innovative Workshop am griinen Rand der alten Samt- und Seidenstadt Krefeld, und
damit vis-a-vis der Landeshauptstadt Dusseldorf, statt.

»Zukunft denken und handeln” — so lautet das Motto des VDR-TrendsPort. Ziel ist es, Entwicklungen
frihzeitig zu erkennen, um sich aktiv vorbereiten zu k&nnen. Kaum eine andere Branche ist global starker
vernetzt und von Umweltereignissen direkter betroffen als die Geschaftsreisebranche. In vielen Fallen wird
erst in der Krise sichtbar, wie wertvoll es ist, wenn aktive Mitglieder des VDR sich die Zeit nehmen und als
Vordenker und , Think Tank” agieren.

Mit dem Zukunftsworkshop VDR-TrendsPort, der in diesem Jahr zum vierten Mal stattfand, bietet der VDR
neben der VDR-Geschaftsreiseanalyse seinen Mitgliedsunternehmen die Chance, frihzeitig , Entwicklungen”
im Travel Management erkennen zu kénnen. Der Workshop findet mit 16 Experten unterschiedlichster
Bereiche aus der Business-Travel-Branche unter der Leitung der Szenario-Trainer Nicole Habich-Pfeifer (a:head
— Servicepartner fur Strategieforen) und Ludger Bals (Innovative Business Concepts) statt.

Folgende Fragen beschaftigten die Teilnehmer:
e Welche Trends kommen auf die Geschéaftsreisebranche zu?
e Welche Chancen und Risiken ergeben sich daraus?
e Welche VorbereitungsmaBnahmen kdnnen getroffen werden?

Als Veranstaltungsort wurde das VDR-Certified Conference Hotel Mercure in Krefeld vom Sponsor Accor
bereitgestellt. Das Hotel bot die perfekte Unterstiitzung und den Rahmen fur die anstehenden Aktivitaten.
UnterstUtzt von den weiteren Sponsoren International SOS, AirPlus, FCm Travel Solutions und Europcar hatte
der VDR die Teilnehmer nach Krefeld eingeladen. Viele Teilnehmer haben das Angebot einer entspannten
und CO,-freien Anreise mit der Deutschen Bahn zum CO,-freien Konferenzhotel nach Krefeld genutzt.
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2 Zusammenfassung Trendthesen

Das engagierte VDR TrendsPort-Team erarbeitete zwei Tage lang — bei fast herbstlichen Temperaturen —
unterschiedliche Szenarien entlang methodischer Vorgaben. Systemimmanent prognostizierten sie
unterschiedliche Annahmen, wie sich der Geschaftsreisemarkt in Zukunft entwickeln kénnte. Aus den
Szenarien wurden Grundtendenzen abgeleitet, die sich fur die Experten herauskristallisierten.

Es ist plausibel und methodisch beabsichtigt, diese Tendenzen genauer zu beobachten und weitergehende
Aktivitaten in diese Richtung zu entwickeln. Da sich diese einzelnen Tendenzen in beiden Extremszenarien
abgezeichnet haben, ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass die Themen in naher Zukunft fur den Markt
relevant sein werden.

Die Experten formulierten eine Anzahl genereller Herausforderungen als erkennbare Trends, die sich fir den
Geschaftsreisemarkt abzeichnen und auf die sich die Branche und jeder Einzelne vorbereiten kénnen.
Folgende Trends stehen nach einer Priorisierung an der Spitze:

Trend 1:  Atomisierung und Vielfalt

e Die Komplexitat im Geschaftsreisemarkt steigt und hat einen Punkt erreicht, an dem die Unternehmen
ihren Wunsch nach einem ,,One Stop Shopping” in Frage stellen. Dieser ist in diesem heterogenen
Markt nicht erreichbar und erscheint als immer unwahrscheinlicher. Die Beherrschung dieser Komplexitat
fuhrt zu héheren Aufwendungen und Kosten in den Unternehmen.

e Durch den Einsatz kostenglnstiger, webbasierter und mobiler Loésungen (Apps) steigt die Anzahl der
direkten Geschaftsbeziehungen zwischen Anbietern und Reisenden, was einer Atomisierung des Marktes
gleichkommt. In der Regel sind diese Angebote fir den Endkunden (B2C) entwickelt worden, die von
Unternehmen etablierten und geforderten Prozesse und Standards sind derzeit nicht oder ungentigend
abgebildet.

e Diese Diversifikation fuhrt zu einer Atomisierung des Marktes, welche einen steigenden
Kommunikationsaufwand und Kosten fir Unternehmen nach sich zieht.

e Der Glaube an eine Losung, die Gber mehrere Regionen hinweg (US, EMEA, ASPAC) zum Einsatz
kommt, nimmt ab. Neu ist die Forderung nach einem Ansprechpartner, und nicht nach einer Lésung, da
sich die Markte auf der operativen Ebene nicht angleichen. Kunden verlangen nach einer individuellen
und kompetenten Betreuung bei regional differenzierten Lésungen.

e Die Vorteile einer flexiblen und auf die Eigenheiten der Region abgestimmten Losung Uberwiegen und
werden als ,,mehrwertiger” eingestuft, als das Vertrauen und Warten auf eine globale L&sung.

e Der Wunsch nach Standardisierung und nach handhabbaren einfachen Lésungen steigt. Die Komplexitat
muss fur den Endkunden im Hintergrund ablaufen, wobei gleichzeitig die Forderung nach individueller
Ansprache steigt.

e In Markten, die unter starkem Kostendruck stehen, wird diese individualisierte Kundenansprache durch
den Einsatz von intelligenten Assistenten und Oberflachen zum Durchbruch kommen.
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Trend 2: Die neue Form der Mobilitat (eCollaboration)

e Der Anteil der Menschen, die im quartaren Dienstleistungsbereich erwerbstatig sind, Ubersteigt in den
westlichen Ladndern deutlich die 50-Prozent-Schwelle. In diesen Berufen werden Informationen erstellt,
verarbeitet und veredelt. Fir diese Berufe ist der eigentliche Ort der Leistungserbringung nicht an einen
Standort, sondern Uberwiegend an die Verfligbarkeit von Information und Zugang zu
Kommunikationsnetzwerken gebunden.

e Generell nimmt die Bedeutung von Kommunikation in diesen Berufen stark zu, wéhrend die Anlasse, in
denen die persénliche Anwesenheit und damit eine Geschéftsreise notwendig ist, tendenziell hinterfragt
werden. Es wird die Frage nach dem Return of Investment (ROI) und dem effektivsten Weg zur
Zielerreichung gestellt. Geschaftsreisen und direkte Begegnungen sind dabei Formen, wie Wissen und
der Austausch von Informationen zwischen Geschaftspartnern erméglicht werden kénnen.

e  Geschéftsreisen werden in diesen Branchen zunehmend als vorgelagerter Bestandteil der geschéftlichen
Kommunikation verstanden, bei dem face-to-face Kommunikation notwendig ist.

e FUr einfache und wiederkehrende Geschaftsvorfalle (z.B. interne Treffen mit sich bekannten Personen)
geht der Trend eindeutig zur Nutzung rein virtueller Kommunikationsformen.

e Die technische Infrastruktur steht daftir zunehmend in den Unternehmen und zu Hause zur Verfligung
und die steigende Verbreitung von , cloud computing” unterstiitzt diesen Trend massiv.

e Waurde in der Vergangenheit die Frage nach dem ROI einer Geschéaftsreise unter reinen
Kostengesichtspunkten betrachtet, greift zunehmend der Gedankenansatz, eine Geschéftsreise auch
qualitativ zu bewerten. Dieser Mehrwert kann in der Schaffung von persénlichen Kontakten und eines
Netzwerkes liegen, das indirekt und vorbereitend fur zuktnftiges Geschéft benotigt wird.

e Die neue Form der Mobilitat beeinflusst die Phase der Reiseplanung. Unternehmen und Reisende
achtend darauf, dass bereits wahrend der Planung Informationen fir die unterschiedlichen Beddirfnisse
der Mitarbeiterinnen zur Verfiigung stehen. Dabei ist der Preis einer Reise eine Komponente, die um
weitere Informationen (wie zum Beispiel der zu erwartende CO,-Verbrauch, die durchschnittliche
Plnktlichkeit, Gesamtdauer und nutzbare Zeit wahrend der Reise oder die zur Verfligung stehenden
Alternativen wie Videokonferenzen) angereichert wird.
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Trend 3: Bildungsinitiative (Kapieren statt kopieren)

e Die demographische Entwicklung geht in eine Richtung: Es werden immer weniger junge
Nachwuchskrafte zur Verfligung stehen und parallel dazu werden die beruflichen Themen immer
komplexer, Ausbildung erhélt fir Unternehmen eine hohe Prioritat.

e Die Ausbildungsinhalte missen neben einer Spezialisierung auch eine Querschnitt-Betrachtung, also eine
Verzahnung zu Nachbarbereichen, leisten. Die Zeit der reinen ,,Nerds”, introvertierten Mitarbeitern mit
hohem Fachwissen, ist vorbei.

¢ Neben dem reinen Anhdufen von Spezialwissen kommt der verstarkten sozialen Kompetenz steigende
Bedeutung zu. Um in multinationalen und heterogenen Teams Ergebnisse in einer Fremdsprache zu
erzeugen, wird diese Mischung zur gefragten Kernkompetenz.

e Mitarbeiter mUssen gut betreut werden. Bei der Rekrutierung von erfahrenen und auch neuen
Mitarbeitern ist Einfallsreichtum gefragt. Es kommt zu Engpéassen und das Unternehmenswachstum wird
gehemmt.

e Die Arbeitskréfte werden in diesem Markt umworben und stellen ihrerseits Anspriiche an Arbeitszeit und
-platzumgebung, Fortbildungsmoglichkeiten und wie sich potenzielle Arbeitgeber zu Fragen der
Nachhaltigkeit positionieren.

Trend 4: Balance und Entschleunigung

e Haben sich die Markte in den letzten Jahren stark auf unterschiedliche Altersgruppen und die sich
wandelnde Demographie ausgerichtet, verdndern sich die Méarkte zukUnftig in Richtung
altersunabhéngiger Bedurfnisse und kommen der Forderung nach persénlichen und zeitgeméaBen
Dienstleistungen nach.

e Die technisch basierten, unpersonlichen Kommunikationsformen, wie zum Beispiel E-Mail, SMS, Social
Media, haben im privaten und beruflichen Umfeld zu einer Reiziiberflutung und zu einer zum Teil
UbermaBigen Nutzung gefihrt. In einer Art Gegenbewegung schrdnken die Mitarbeiter ihren
Informationskonsum zunehmend konsequent ein, was zu E-Mail-Sabbaticals, klaren Auszeiten und einer
Reduktion der Kontakte auf das Notwendige fihrt.

e Der personliche Kontakt und die direkte Kommunikation werden wieder geschatzt und erhalten einen
hohen Stellenwert. Haufiges Reisen, lange Abwesenheiten und Langstreckenflige werden als eine
Belastung definiert und Mitarbeiter, die diese auf sich nehmen, besonders behandelt.

e Esetabliert sich ein neuer Markt von gesunden, alten und korperlich fitten Mitarbeitern/Birger, die eine
moderne und flexible Lebenseinstellung vertreten. Diese Gruppe verfolgt ihre Wertvorstellungen
konsequent und bringt private und berufliche Belange in eine Balance.

e Eine zweite Gruppe ,junger Wilder” oder , digital natives” andern ebenfalls ihre Lebenseinstellung in
Richtung einer ausgewogenen , Work-Life-Balance”. Diese Gruppe strebt nach Ausgewogenheit und
formuliert Werte und Begriffe wie , Tradition”, ,,Heimat” und ,Bezug zur Region”.

e Beide Zielgruppen sprechen auf das Thema , Entschleunigung” an und fordern klare Freirdume und
Auszeiten als Gegenpol zur gelebten 24/7/365 Erreichbarkeit in den letzten Jahren.

e Der neue Zeitgeist ,Balance” fuhrt zur Forderung, dass Mobilitdt mit privat und geschaftlich genutzter
Zeit in Einklang gebracht werden muss. Diese Forderung wirkt sich auch massiv auf die Bereiche
Reiseplanung und -durchfiihrung aus.
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Trend 5:  Umweltbewusstsein - Oko-Footprint

e Die Zeiten der Willenskundgebungen aus den Vorjahren sind vorbei. Das Thema Nachhaltigkeit und
Corporate Social Responsibility (CSR) wird von allen Markteilnehmern anerkannt und ist in der
Gesellschaft fest verankert.

e Unternehmen mit eindeutigen Aussagen und glaubhaftem Handeln zum Thema Nachhaltigkeit und CSR
haben eine deutlich bessere Nachfrage, Positionierung und Wertentwicklung zu verzeichnen.
Marktteilnehmer, die sich nicht zu diesem Thema positionieren, werden sowohl von den Kaufern als
auch von der eigenen Belegschaft direkt und in sozialen Netzwerken 6ffentlich hinterfragt.

e Die Forderungen nach umweltfreundlichen Mobilitatslésungen sind seitens der Politik in konkreten
Programmen formuliert und sichtbar. Hier besteht ein volkswirtschaftliches Allgemeininteresse an der
Schaffung intelligenter Mobilitatssysteme. GrofBe Marktpldtze entstehen.

¢ Die Notwendigkeit, zeitnah zu handeln, ist sowohl bei Wirtschaft und Politik als auch bei der
Bevdlkerung bekannt. Die Diskussion Uber ein individuelles CO,-Konto und ein Budget pro Person wird
offentlich ausgetragen. Vielreisende missen sich bei anderen Mitarbeitern Kontingente beschaffen.

e Die Ressourcenverknappung bietet eine Chance fir neue Technologien. Die Nachfrage nach
umweltfreundlichen und intelligenten Transportlésungen steigt an. Parallel dazu verlieren Statussymbole
an Wert und weichen nachhaltig ausgerichteten Mobilitatslésungen. Carsharing-Modelle, eCars und
CO,-freies Kurzstreckenreisen mit OPNV werden gesellschaftsféhig.

e Das steigende Umweltbewusstsein, gepaart mit dem Kostenbewusstsein und sich verknappenden
Ressourcen, fordert die Akzeptanz des Themas eCollaboration. Die ergebnisorientierte Zusammenarbeit
der Menschen Uber rdumliche Distanzen hinweg unter Einsatz moderner Kommunikationsmittel (wobei
Videokonferenzen nur ein ergédnzendes Medium darstellen) gewinnt fir weite Teile der
Standardkommunikation innerhalb der Unternehmen an Bedeutung.

Trend 6: Lobbyismus

e Die Spannung zwischen den Mérkten wachst und die existenziellen Fragen zu Harmonisierung oder
Separatismus werden konkret und offen diskutiert.

e Die direkte Einflussnahme durch die steigende Zahl politischer Entscheidungen und regionaler Gesetze
behindert spurbar die tagliche Mobilitat.

e Die gegenwartigen Gesetzgebungsverfahren kommen an ihre Grenzen und kénnen der steigenden
Komplexitat und sich gegenseitig beschleunigenden Markten wenig Orientierung und Struktur geben.

e In diesem Umfeld nimmt die Bedeutung einer friihzeitigen Einflussnahme durch eine gezielte
Lobbyarbeit massiv zu. In Einzelfallen sind die politischen Entscheidungsprozesse langsamer als die
Markte und Lobbyarbeit stellt dabei demokratisch herbeigefiihrte Entscheidungen in Frage (siehe
Stuttgart 21 oder der Einfluss der Rating Agenturen).

e Die Forderung nach globalen, einheitlichen und qualitativ hohen Datenschutzrichtlinien wird deutlich
artikuliert und in politischen Gremien zur Tagesordnung.

e Die Globalisierung lasst vermehrt Oligopole und kartellahnliche Strukturen entstehen. Dieser Trend
fordert und verlangt nach Berufsbildern mit lobbyistischem Charakter. Lobbyisten haben Hochkonjunktur
und Markte sind gut beraten, sich in dieser Richtung mit Kompetenz auszustatten und somit aktiv auf
die Mérkte Einfluss zu nehmen.
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Der Druck auf Politik und Administration steigt, Birokratie und Barrieren abzubauen. Die Forderung an
Verbdnde, Organisationen und Lobbyisten, diesen Dialog zu moderieren, wird notwendig. Unternehmen
muUssen Politiker mit Know-how versorgen, damit Gesetze den Anforderungen gerecht werden und nicht
zusatzlicher Burokratismus aufgebaut wird.

Trend 7: Travel Management ,Wem gehort der Reisende?”

Das Unternehmen verliert den Uberblick (iber die gesamte Prozesskette der , Geschaftsreise”, da viele
Reisende unterschiedliche mobile Anbieter nutzen, die primar auf den Bedarf der Endverbraucher (B2C)
ausgerichtet sind.

Durch die starke Akzeptanz und Nutzung von sozialen Netzwerken und die Preisgabe von Informationen
Uber Standort und Aktivitat steigt fir einzelne Anbieter die Transparenz und Verfligbarkeit von
Informationen in Richtung ,glaserner Mensch”. Diese Kommunikation findet Uberwiegend chne
Kontrolle und auBerhalb der Unternehmensrichtlinien statt.

Die Kommunikationsform , jeder zu jedem” und die Bedeutung von sozialen Netzwerken steigt an.
Unternehmen mussen die Frage beantworten: ,,Wie kann ich im Unternehmen Prozesse steuern, wenn
meine Mitarbeiterinnen in direktem Kontakt zum Anbieter stehen und Informationen weitergeben?”
Die klassische Form der bisherigen Zusammenarbeit zwischen Unternehmen und Lieferanten (B2B) wird
durch direktere Formen Uberlagert. Agenten und reine Vermittler die nicht in diesen Kandlen agieren,
werden sich schwer behaupten und finanzieren kénnen.

Dadurch, dass Anbieter direkt mit den Reisenden kommunizieren, werden bei erster oberflachlicher
Betrachtung koordinierende und steuernde Aufgaben von den Unternehmen als Gberflissig eingestuft.
In Zeiten von Preisanhebungen zahlen sich diese jedoch schnell wieder aus.

Trend 8: Crash hochdrei (,,Aufmerksam sein”)

Die Anzahl parallel eintretender Storereignisse und damit die Notwendigkeit, auf diese vorbereitet zu
sein, steigen. In Umfang und Intensitdt Ubersteigt das die bisher entwickelten Notfallpldne bei Weitem.

Die hohe Vernetzung der Mérkte fuhrt zu Kettenreaktionen. Diese haben sofortige und extreme
Auswirkungen auf die reisenden Menschen und auf die Verflgbarkeit und Zuverlassigkeit von
Mobilitdtsprodukten und Dienstleistungen.

In den letzten Jahren wurde dem Thema Sicherheit und Pravention verstarkt Aufmerksamkeit geschenkt,
indem Vorbereitungen fir isoliert auftretende Stérereignisse entwickelt wurden. Die Herausforderung
fur die nahe Zukunft wird um ein vielfaches komplexer, wenn durch das parallele Auftreten schwerer
einzelner Storereignisse pandemieartige Zustdnde entstehen, deren Auswirkungen einzelne Personen
und auch einzelne Unternehmen nicht bewaltigen kénnen.

Der bisher unmaéglich geglaubte ,GAU"” (groBter anzunehmender Unglicksfall) wird durch Formen
bisher nicht definierter Super-GAUs Ubertroffen. Die gesellschaftlichen und gesetzlichen Forderungen
geben dem Begriff ,, unternehmerische Sorgfaltspflicht” eine neue Dimension. Die Herausforderung,
Ubergreifend und interdisziplinar Gber Staatsgrenzen hinaus zusammen zu arbeiten, wird deutlich.
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e Die Notwendigkeit eines professionellen Krisen- und Praventionsmanagements wird klar erkennbar und
Unternehmen haben bei Verfehlungen mit massiven und direkt messbaren wirtschaftlichen Folgen und
Imageschaden zu rechnen.

e Neben den primar auf Naturkatastrophen abzielenden Notfallplanen darf die steigende Abhéngigkeit
von Infrastruktur und Verfligbarkeit von Systemen nicht unbeobachtet bleiben.
Die Notwendigkeit, in professionelle Back Up-Prozesse und -Systeme zu investieren, steigt ebenso wie
die Schaffung von Alternativen zur physischen Reisetatigkeit, um das Geschéaft aufrecht zu erhalten.

Aus den erarbeiteten Szenarien lassen sich MaBnahmen fir alle Branchen- und Marktteilnehmer ableiten,
wie zum Beispiel fUr Travel Manager, Reisebiroketten, Fluggesellschaften, die Bahn oder Mietwagenanbieter
sowie fur andere am Thema Mobilitat interessierte Marktteilnehmer. Interessierten stehen dieselben
Ergebnisse und Grundlagen zur Verfiigung. Sie kdnnen mit diesem Material eine zielgruppenspezifische
Interpretation fur ihr eigenes Unternehmen vornehmen.

Insgesamt nimmt der VDR seine Position als , Think Tank” und fuhrende Plattform fur das Thema
Geschaftsreisen immer starker ein und stellt mit dem VDR-TrendsPort ein addquates Instrument zur
Zukunftsbetrachtung und Pravention zur Verfiigung. Auch in diesem Jahr haben 16 VDR-Mitglieder aus
unterschiedlichsten Bereichen des Business Travel Managements mit inrem Know-how und Vordenken zum
Erfolg beigetragen.

Die individuelle Form der Zielgruppenansprache, der gewahlte Zeitpunkt und das Umfeld haben dem VDR zu
vielen neuen Ideen und Anregungen verholfen, die sich lohnen, fortgesetzt zu werden.
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3. Die Methode und Vorgehensweise

.Der Wunsch, zu wissen, wie die Zukunft aussieht,
ist so alt wie die Menschheit selbst.”

In dem sich schnell wandelnden, komplexen Geschéaftsfeld der Geschaftsreisen und Mobilitat wirken extrem

- VDR-
- VDR-

VDR-

_ - mit
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