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1. Vorwort
1. Vorwort

Die Unternehmensleitung

Peter-Mario Kubsch Guido Wiegand Hans-Dieter Lohneis Peter Strub

Geschéftsfihrer Marketing, Vertrieb Touristik Touristik

Sehr geehrte Damen und Herren, liebe Geschéaftspartner und Freunde des Hauses Studiosus,

der Studiosus-Nachhaltigkeitsbericht erscheint nun zum vierten Mal in Folge. Wie in den Jahren zuvor orientiert
sich der Bericht an den Richtlinien der Global Reporting Initiative. Ich freue mich, Ihnen auch diesen Report
wieder in dem héchsten Standard A+ vorlegen zu kénnen.

Der Report umfasst das Geschéftsjahr 2011. Ein Jahr, das gepragt war von den Demokratiebewegungen in der
arabischen Welt und der Natur- und Atomkatastrophe in Japan. In der ersten Jahreshalfte mussten wir aufgrunc
der angespannten politischen Lage zahlreiche Reisen nach Tunesien und Agypten absagen. Libyen und Syrien
haben wir ganz aus dem Programm genommen. Und auch viele Reisen nach Japan konnten nicht stattfinden.
Noch nie waren mehr Studiosus-Gaste von Reiseabsagen betroffen als in diesem Jabhr.

Vor diesem Hintergrund gingen die Gaste- und Umsatzzahlen im Vergleich zum Vorjahr um 5,8 bzw. 3,1
Prozent zurlick. Da wir 2010 aber ein Rekordergebnis beim Umsatz erzielen konnten, waren wir mit dem
Geschéftsverlauf 2011 dennoch zufrieden. Insgesamt reisten 2011 mehr als 98.000 Gaste mit uns, und der
Umsatz lag bei 228,7 Millionen €.

Trotz dieser wirtschaftlichen Rahmenbedingungen haben wir 2011 einen weitreichenden Schritt in puncto
nachhaltiges Reisen gewagt: Wir haben beschlossen, fir die Saison 2012 alle Bus-, Bahn- und Schiffsfahrten
auf unseren Reisen durch Investitionen in Klimaschutzprojekte klimaneutral zu stellen. Dazu haben wir den
Ausstof3 an Treibhausgasen auf diesen Fahrten errechnet, um ihn anschlieBend durch entsprechende
Investitionen in Klimaschutzprojekte, die genau diese Menge Treibhausgas-Emissionen wieder

einsparen, auszugleichen. Au3erdem wurden alle unsere Kataloge fir 2012 klimaneutral gedruckt, ebenso alle
Werbemittel fir die neue Saison 2012.

Diese 6kologischen Innovationen stehen in einer Reihe vieler MaBBnahmen, die wir in den letzten Jahren und
Jahrzehnten im Bereich nachhaltiges Reisen umgesetzt haben. Die Vertraglichkeit unserer Produkte mit
6kologischen und sozialen Belangen ist bei Studiosus seit jeher ein bedeutendes Thema. Als Reiseveranstalte
wollen und missen wir Verantwortung bernehmen, um die kulturelle Vielfalt und die natiirliche Schénheit
unserer Erde zu erhalten, fir uns und die Generationen nach uns.

Um diese Verantwortung in dkologisch und sozial verantwortliche Ziele und Ma3nahmen zu formen, unterzoger
wir uns bereits 1998 als erster Reiseveranstalter Europas dem EU-Oko-Audit-Verfahren. Im Rahmen des



Audits haben wir eine Umweltpolitik formuliert, einen MaBnahmenkatalog zu ékologischer und sozialer
Verantwortung erstellt und ein UmweltManagementSystem eingerichtet. Dieses wurde im Sommer 2010
erfolgreich nach EMAS lII revalidiert und nach DIN EN ISO 14001 rezertifiziert.

In diesem Report berichten wir ausfihrlich Ober unsere verschiedenen MaBnahmen und Ziele, die unser
Engagement im Bereich Nachhaltigkeit am Standort und bei der Planung und Durchfiihrung unserer Reisen
belegen. Dass unsere Bemiihungen deutliche Erfolge aufweisen, zeigt u.a. die Auswertung der Gaste-
Beurteilungsbdgen 2011. So sehen beispielsweise 95 % unserer Gaste ihre Erwartungen an die
Umweltvertraglichkeit ihrer Reise als erfillt bzw. Gbererflllt. Unser Anspruch, Reisen anzubieten, die sozial
verantwortlich konzipiert sind, wurde von unseren Kunden sogar mit 98 % bestétigt.

Diese Ergebnisse zeigen, dass wir auf dem richtigen Weg sind: Unsere Kunden nehmen unser Engagement im
Umweltbereich wahr und schatzen die hohen Anforderungen, die wir an uns und unsere Leistungspartner
stellen. Und auch wir sehen, dass wir, beispielsweise durch regelméBiige Hoteldkologie-Seminare, ein
kontinuierliches Monitoring und eine sofortige Reaktion auf Hinweise unserer Kunden oder Reiseleiter, viel
bewirken kdnnen.

Bei unseren Bemuhungen um einen nachhaltigen Tourismus kooperieren wir auch mit internationalen
Organisationen, z.B. mit ECPAT (End Child Prostitution, Pornography and Trafficking for Sexual Purposes),
die sich dem Kampf gegen Kinderprostitution, Kinderpornographie und Kinderhandel verschrieben hat. Seit
2007 sind wir Mitglied des UN Global Compact und haben uns verpflichtet, die von den Vereinten Nationen
festgelegten Kriterien zu Menschenrechten, Arbeitsstandards, Umweltschutz und Antikorruption einzuhalten.

Nachhaltiges Reisen ist unserer Meinung nach nicht nur notwendig, um den Schutz der Natur und die
Verbesserung der Lebensverhéltnisse in den Gastgeberlandern zu férdern, sondern stellt auch eine Chance
dar, neue Kunden zu gewinnen bzw. andere dauerhaft an unser Unternehmen zu binden.

lhr

(2

Peter-Mario Kubsch

Geschaftsfihrer
Studiosus Reisen Miinchen GmbH



2. Uber diesen Bericht
2. Uber diesen Bericht

Dieser Nachhaltigkeitsbericht ist eine Aktualisierung und Uberarbeitung des Berichtes aus dem Vorjahr.
Erstmalig erscheint er als Online-Version. Er enthalt Inhalte aus dem Unternehmensprofil 2011 und der
Unternehmenswebseite sowie das Unternehmensleitbild und die Selbstverpflichtungserklarung zur
Umweltpolitik und sozialen Verantwortung. Die Umwelterklarung nach EMAS Il ist im Bericht
integriert. Ebenso im Bericht enthalten sind wissenswerte und relevante Informationen rund um unser
Unternehmen, unsere Mitarbeiter, Kunden und Leistungspartner.

Mit diesem Bericht wollen wir den hohen Stellenwert hervorheben, den das Thema Nachhaltigkeit in unserem
Unternehmen besitzt. Zugleich wollen wir interessierte Stakeholder, wie Geschéaftspartner, die
Fachéffentlichkeit und Kunden, tber unsere 6konomischen, 6kologischen und sozialen Leistungen informieren.

Die Basis aller Informationen sind offizielle Dokumente von Studiosus und Ergebnisse von Befragungen der
entsprechenden Abteilungen am Standort. Angegebene Kennzahlen wurden nach unterschiedlichen Verfahren
ermittelt, in vielen Bereichen durch Umfragen wie zum Beispiel laufende Erhebungen unter Studiosus-Gésten
am Ende der Reise. Eine Rucklaufquote von rund 65 % garantiert hier reprasentative Ergebnisse. Andere
Kennzahlen beruhen auf Befragungen von Mitarbeitern, Reiseleitern und Geschéftspartnern wie Hotels,
Fluggesellschaften und Reiseblros. Die Kennzahlen im Bereich Umweltleistungen am Standort beruhen auf
vorhandenen Daten und eigenen Berechnungen. Die Kennzahlen zur Finanz-, Vermdgens- und Ertragslage
wurden nach dem deutschen Handelsrecht erhoben.

Der Berichtszeitraum umfasst das vorausgegangene Geschéftsjahr 2011. Im Vergleich zum Vorjahresbericht
wurden einige Inhaltspunkte ergédnzt und Zahlen sowie Daten aktualisiert. Es gibt keine wesentlichen
Verénderungen der verwendeten Messmethoden. Die Zahlen und Daten sind mit Sorgfalt und nach bestem
Wissen zusammengestellt. Es kommt vor, dass sich Berechnungsgrundlagen oder Rahmenbedingungen
andern. Es kénnen darlber hinaus Fehler entdeckt werden, die natlrlich bereinigt werden. Daher kann es sein,
dass Zahlen des Vorjahres korrigiert werden missen. Von daher sind nicht immer alle Daten mit dem Bericht
des Vorjahres identisch. Der Umfang ist in etwa gleich geblieben. Eine optische Neudarstellung von
Informationen wurde teilweise vorgenommen, um den Anforderungen einer Online-Darstellung gerecht zu
werden. Der Bericht fir das Geschéftsjahr 2012 wird voraussichtlich im Marz 2013 erscheinen.

Alle Aussagen des Berichts beziehen sich auf die Geschéftstatigkeit der Studiosus Reisen Minchen GmbH
mit 228 Mitarbeitern, es sei denn, es wird explizit auf die gesamte Unternehmensgruppe hingewiesen. Der
Bericht wurde von der Abteilung Managementsystem erstellt und orientiert sich an den Richtlinien G3.1 der
Global Reporting Initiative (GRI). Zudem erflllt unser Bericht alle relevanten Kriterien und Empfehlungen der
DIN ISO 26000, die fur Dienstleitungsunternehmen von Bedeutung sind, sowie mindestens 68 % der
Anforderungen an die Nachhaltigkeitsberichterstattung durch das Institut fiir Okologische Wirtschaftsforschung
(IOW) nachzulesen unter [ www.ioew.de. Studiosus erreichte mit dem Nachhaltigkeitsbericht 2010 im
IOW/future-Ranking der Nachhaltigkeitsberichte unter den kleinen und mittelsténdischen Unternehmen (KMU)
in der Kategorie 250 bis 500 Mitarbeitern den dritten Platz. Mit dem Bericht 2011 wurden einige
Verbesserungen erzielt. Eine erneute Bewerbung fir das Ranking ist voraussichtlich im Jahr 2013 méglich.

Die Richtlinien der Global Reporting Initiative sind ein global anwendbarer Leitfaden fiir die einheitliche
Nachhaltigkeitsberichterstattung von GroBunternehmen, kleineren und mittleren Unternehmen und
Nichtregierungsorganisationen aus allen Branchen. Ziel ist eine transparente und standardisierte
Berichtserstattung, um dem Leser eine nitzliche Vergleichsbasis zu schaffen.

Unseren Bericht lassen wir von Dritten prifen. Er wurde sowohl durch den unabhangigen Umweltgutachter
Dipl.-Wirtschaftsingenieur Manfred Peters als auch durch die GRI geprift. Wie bereits im Vorjahr bestatigten
uns beide Parteien die Einhaltung des héchsten Berichtsniveaus Level A+. Die Bestatigungsschreiben der
Anwendungsebenen durch die Prifstellen sind im Kapitel 2 8. Externe Bestatigungen zum Bericht enthalten.

Wir méchten darauf hinweisen, dass wir in unserem Nachhaltigkeitsbericht tber die Anforderungen der GRI-


http://www.ioew.de/
http://nachhaltigkeit.studiosus.com/8.-Externe-Bestaetigungen-zum-Bericht/8.-Externe-Bestaetigungen-zum-Bericht

Richtlinien hinausgegangen sind, um flr die Studiosus Reisen Minchen GmbH relevante Informationen
einzubeziehen sowie Anforderungen speziell aus dem Bereich Tourismus zu erflllen. Indikatoren und
Standardangaben, die nicht beantwortet wurden, sind mit Begriindungen als nichtzutreffend dargestellt worden.
Diese Erklarungen sind flr den Leser direkt im "GRI und Global Compact Content Index" ersichtlich: 10. GRI
und Global Compact Content Index. Ergdnzende Informationen zu diesem Bericht finden Sie auf unseren
Internetseiten unter 2 www.studiosus-foundation.org oder unter #/ www.studiosus.com. Naheres zur Global

Reporting Initiative und ihren Richtlinien finden Sie im Internet unter |2/ www.globalreporting.org.

Uberdies dienen die Informationen unseres Nachhaltigkeitsberichtes zugleich als Fortschrittsbericht fir die
Umsetzung der zehn Prinzipien des UN Global Compact. Im GRI-Index wird auf Informationen mit Relevanz im
Sinne des jeweiligen Prinzips des Global Compact hingewiesen.

Um die Lesbarkeit zu erleichtern, wird innerhalb dieses Berichtes die maskuline Form fir
Personenbezeichnungen gewahlt. Wir weisen jedoch ausdriicklich darauf hin, dass diese Schreibweise Manner
und Frauen gleichermaf3en einschlief3t.

Ansprechpartner fiir Fragen zum Bericht und zum Thema Nachhaltigkeit und Umwelt:
Norbert Schiile

Leiter Management Systeme

Qualitat & Nachhaltigkeit

Studiosus Reisen Miinchen GmbH

Riesstraf3e 25

80992 Minchen

Telefon: 089/50060-610


http://nachhaltigkeit.studiosus.com/10.-GRI-und-Global-Compact-Content-Index/10.-GRI-und-Global-Compact-Content-Index
http://www.studiosus-foundation.org/
http://www.studiosus.com/
http://www.globalreporting.org/

3. Unternehmensprofil

3.1 Geschichte des Unternehmens

Man schrieb das Friihjahr 1954, als die erste Studiosus-Gruppe per Bus von Minchen "durch die Schluchten
des Balkan" nach Griechenland fuhr. Das war die Geburtsstunde der Studiosus Reisen Miinchen GmbH.
Anfangs hief3 das Unternehmen allerdings "Reisedienst Studiosus" und wurde in der Rechtsform der Offenen
Handelsgesellschaft gefihrt. Firmengriinder Werner Kubsch fungierte damals als erster Reiseleiter.

Noch im selben Jahr wurde ltalien ins Programm aufgenommen. Erste Studienreisen nach Agypten und in den
Sudan folgten 1956. Ein Jahr spater feierte man bereits ein Jubildum: die 25. Studienreise "Klassisches
Griechenland". Nachdem sich der Ostblock ein wenig gedffnet hatte, begann man mit Studienreisen in die
CSSR. Das Angebot wurde nun von Jahr zu Jahr umfassender: Yachtreisen durch die Agais, um Sizilien und
Sardinien; Albanien, Marokko, Kleinasien und Skandinavien kamen ins Programm. 1962 starteten die ersten
Stéadtereisen - nach Moskau, St. Petersburg und Warschau.

Den ersten Weitsprung - nach Indien - wagte man 1963. Vier Jahre spater setzte Studiosus Uber den "grof3en
Teich” in die USA. Knapp zehn Jahre spéter flog man den Fernen Osten an. Die ersten Aktivurlaube,
WanderStudienreisen in Griechenland und Island, bot Studiosus 1979 an, die ersten Sprachreisen - nach
England und Schottland - 1980. Die Innovationskraft ist seither ungebrochen. Das beweisen die vielfaltigen
Reiseformen, die inzwischen das Programm bereichern. Den Namen Studiosus hat man bewusst beibehalten,
auch als das Unternehmen l&ngst weitaus mehr andere Interessenten anzog als Studenten.

Peter-Mario Kubsch setzte die Tradition, Studienreisen von hoher Qualitét zu veranstalten, ab Anfang der
1980er Jahre fort und gab dem Unternehmen neue Impulse - das Bemihen um einen Umwelt und Natur
schonenden Tourismus, der auch seiner Verantwortung gegentiber den Menschen in den Gastgeberldndern
gerecht wird. Die Meilensteine zum Umweltschutz und zum gesellschaftlichen Engagement finden sich im
Kapitel 7.1.

Die Meilensteine des Unternehmens

1954- Werner Kubsch griindet sein Unternehmen und nennt es Reisedienst

1956 Studiosus.

In den ersten Jahren bietet Studiosus die Reisen mit zwei anderen ‘n‘\? '_
Reiseblros unter dem Namen Slddeutsche Studienfahrten-Gemeinschaft ! — 3
an. i

Unter den 16 angebotenen Reisen findet sich auch eine Reise Griechenland i 7
- Agéaische Inseln - Tiirkei, 24 Tage fiir 650 DM. N _7 i
-

™ g

Y

Werner Kubsch beginnt zusétzlich unter dem Namen European Summer = t"ﬁ-f
Tours Reisen fur amerikanische Studenten durch Europa zu organisieren. en it k| A

Die ersten Reiseleiter sind Studenten, an die von Anfang an hohe
Anspriiche gestellt werden.

1957 Die langste Reise im Programm fihrt mit dem Schiff in die USA (60 Tage).

Der erste Lehrling wird eingestellt.

W o=
hﬂlrﬂlﬂ S PR

Viele Reisen erfordern nach wie vor Improvisationstalent und Zahigkeit. Es
gibt noch keine Liegewagen und keine Platzreservierung im Zug. Fir Reisen
nach Griechenland bedeutet das: 48 Stunden sitzen bis Athen.



http://nachhaltigkeit.studiosus.com/7.-Umweltschutz-Umwelterklaerung/7.1-Meilensteine-zum-Umweltschutz-und-gesellschaftlichen-Engagement

1958/
1959

1960/

1961

1962

1963/
1964

1965

Anlasslich der Mlinchener 800-Jahr-Feier 1958 veranstaltet Studiosus abendliche Sightseeing-Runden
unter dem Namen Munich Night Tours, die ein groB3er Erfolg werden.

Der populéare Sachbuch-Schriftsteller Otto Zierer ("Weltgeschichte", "Geschichte Afrikas") wird als
Reiseleiter gewonnen und begleitet erstmals zwei Reisen nach England und Frankreich.

Studiosus veranstaltet fir Studenten Kunst- und Skireisen in Mlnchen und in die Alpen.

Neu im Studiosus-Angebot 1960 ist eine kombinierte Bahn-, Schiffs- und Busreise ins Heilige Land (23
Tage, 795 DM).

Nun gibt es eine Kreuzfahrt mit einem Segelschiff durch die Inselwelt der Agais. Fiir 610 DM geht es
19 Tage durch die Kykladen, den Dodekanes und nach Kreta.

1961 fihrt zum ersten Mal eine dreiwdchige Studien- und Erholungsreise nach Griechenland, bei der
auch Zeit zum Baden und Faulenzen bleibt.

Im Februar 1962 tritt Klaus M. Vetter, spateres Mitglied der
Unternehmensleitung, in das Unternehmen ein. Er hat nach einer
kaufmannischen Lehre Sprachen und Kunstgeschichte studiert und wahrend
des Studiums bereits mehrere Jahre als Reiseleiter gearbeitet.

1962 gibt es zum ersten Mal eigene Kataloge, zunachst noch im bisher
blichen DIN-A5-Format. Der Sommer-/Herbstkatalog steht unter einem
Titel, der viele Jahre beibehalten werden sollte: Ferne Lander rufen.

Neu im Programm ist Osteuropa mit einer 16-tagigen Bahnreise Warschau -
Moskau - Leningrad.

SoOMMER 1962

Der Studiosus-Klassiker Klassisches Griechenland wird seit 1963 wahlweise als Bahn- oder Flugreise
angeboten, 16 Tage fur 670 DM.

Zum ersten Mal verdffentlicht Studiosus 1963 im Katalog alle Reisen mit detailliertem Reiseverlauf.

Um dem Wunsch der Kunden nach mehr MuBBe bei der Reise zu entsprechen, bietet Studiosus
erstmals auch dreiwdchige Busreisen nach Italien und Griechenland an.

Studiosus flhrt ab 1964 zusammen mit dem Verband der Franzésischen Elternbeirdte in vielen Orten
Bayerns vierwdchige Deutschkurse fiir franzésische Schiiler durch.

Die Studienreise Agypten - Nubien - Sudan, ein Klassiker des Programms, wird 1964 erstmals auch als
Flugreise angeboten. Die Nachfrage steigt dadurch sprunghaft.

Studiosus wird Deutschland-Vertreter des Club Méditerranée in Miinchen
und Ubersetzt dessen Kataloge ins Deutsche.

Der Vertrieb der Studiosus-Reisen lauft verstéarkt Uber Reisebiros. FERNE
LEMDER:: -
Das Ladenbiiro wird neu gestaltet und eine Reise-Bar eingerichtet. Kunden RUFEN.

bekommen je nach Buchungsumfang einen Kaffee, Cognac oder Piccolo
kostenlos.




1966/
1967

1968

1969

1970/
1971

Die neue groBe Indienreise dauert 28 Tage und fuhrt per Flug von Rom nach Bombay/Delhi. Sie kostet
3.380 DM und wird 1966 gleich zweimal durchgeflhrt.

Studiosus bietet neue Reisen in den Orient an. Sie fuhren nach Usbekistan, Indien und Mesopotamien
- Persien.

Um die Reisen kontinuierlich zu verbessern und systematisch neue Reisen zu entwickeln, wird 1966
ein Produktbeirat eingefihrt.

Neu ist der Versuch, die Studienreisen auch fiir Teilnehmer anzubieten, die mit dem eigenen Auto
fahren und an bestimmten Stellen zur Gruppe dazu sto3en. Die Idee wird jedoch mangels Zuspruch
nicht weiterverfolgt.

Die Kataloge werden auf DIN-A4-Format umgestellt. 1967 gibt es

erstmals einen Ganzjahreskatalog, 48 Seiten stark und von Dieter = ¥ STUDNOSUS
ST — FLUG-STUDENRESEN
Oberg gestaltet. T e

Unter dem Foto einer persischen Moschee steht das bewéhrte
Motto: Ferne Lander rufen. Zusétzlich gibt es einen 16-seitigen
Katalog mit Flugreisen.

Der Katalog erscheint erstmals teilweise vierfarbig. Bei jeder Reise ist nun
die Reiseroute in die Landkarte eingezeichnet.

Bei den ltalienreisen ist jetzt der Eintritt fir alle Museen, Galerien und
Baudenkmaler im Preis enthalten.

Fir 3.285 DM kann man eine 25-tagige Sonderflugreise zu den Olympischen
Spielen nach Mexiko buchen.

Auf die nach dem Sechstagekrieg von 1967 veranderte Lage im Nahen
Osten reagiert Studiosus mit der neuen Flugreise Palastina - Israel -
Jordanien.

Ferng Linder rufen

Das Geschéaft mit amerikanischen Studenten, die mit der American
International Academy durch Europa reisen, weitet sich aus. In den grof3en
westeuropdischen Hauptstadten hat Studiosus jeweils einen eigenen Tour
Coordinator stationiert.

Der Katalog hat eine Auflage von 120.000 Stiick, mehr als doppelt so viel wie im Vorjahr.
Mehr als ein Flnftel aller deutschen Studienreisenden reist mit Studiosus.

Erstmals gibt es eine Finnland-Nordkap-Reise, 20 Tage mit Schiff/Bus fiir 1.135 DM oder 17 Tage mit
Flug/Bus fiir 1.260 DM.

Die klassische Griechenlandreise findet zum 100. Mal statt.

Studiosus kauft 1970 die wissenschaftliche Buchhandlung Bernsdorf und richtet dort ein Reisebiro
sowie eine Abteilung flr Reiseliteratur ein.

Die neu geschaffene Abteilung Sondergruppen organisiert maBgeschneiderte Reisen ins Ausland fir
Schulklassen, Vereine und Volkshochschulen sowie Reisen fur auslandische Gruppen in Deutschland.



1972

1973/
1974

1975

1976

Im zweiten Anlauf wird Studiosus offizielle Agentur der IATA (International Air Transport Association).

Ein Novum im Programm ist das Grof3e Deutschland-Karussell, 23 Tage lang per Bus von Miinchen bis
nach Flensburg. Man kann Uberall zusteigen und beliebige Etappen wéhlen.

Gemeinsam mit Weggeféhrten von Studiosus griindet Werner Kubsch das Internationale
Jugendferienwerk Minchen (IJF).

Lilo Kubsch, Mitgriinderin von Studiosus und Ehefrau von Werner Kubsch, stirbt nach kurzer, schwerer
Krankheit am 4. Marz 1971.

Bei einer Befragung wiinscht mehr als ein Drittel der Kunden, die Studienreise mit einem
Badeaufenthalt zu verbinden. Bei vielen Reisen in die Mittelmeerlander wird dies fortan beriicksichtigt.

Studiosus bietet ab jetzt bei allen Reisen eine Ricktrittskosten-Versicherung an, die im Reisepreis
inbegriffen ist.

In Los Angeles griindet Studiosus das Tochterunternehmen Consortium for International Education,
das insbesondere Weiterbildungsreisen fiir Studenten und Lehrer anbietet.

Um fir Busreisen auf eigene Fahrzeuge zuriickgreifen zu kénnen, wird die Verkehrsgesellschaft
Studiosus gegriindet, aus der spater die Studiosus Gruppenreisen GmbH hervorgehen wird.

Erstmals werden 1973 bei den Fernreisen die Termine schon flr das erste Halbjahr des folgenden
Jahres als Vorschau verdffentlicht, so dass die Kunden friihzeitig buchen kénnen. Das System
bewahrt sich so, dass es ab 1974 auf alle Reisen ausgedehnt wird.

Die Stadtereisen werden zuséatzlich in einem 16-seitigen Prospekt verdffentlicht.

Das Incoming Department erstellt 1974 einen englischsprachigen Katalog (22 Seiten, DIN A4) fir die
amerikanischen Kunden unter dem Titel: Munich - Bavaria - Germany - Europe.

1974 feiert Studiosus sein 20-jahriges Jubildum. Dazu posieren die Mitarbeiter auf dem Kénigsplatz zu
einem Gruppenfoto. Abends wird im Garten der Familie Kubsch in einem gro3en Zelt gefeiert.

Griechenland ist bei Studiosus weiterhin das am meisten gefragte Reiseziel.
Es wird jetzt in acht Varianten angeboten, wobei die Flugreisen miteinander Studiosus 75
kombiniert werden kénnen. Studienreisen ==

Mit sechs MlUnchener Journalisten fihrt Studiosus erstmals eine Pressereise
nach Albanien durch.

Die erste kleine EDV-Anlage, eine Olivetti P 652, wird zur Erfassung der
Buchungen eingesetzt.

Die klassische Griechenlandfahrt Hellas mit und ohne S&ulen mit dem Bus ab Miinchen wird 1976 zum
200. Mal durchgefihrt.

Neu im Angebot ist eine DDR-Reise: 16 Tage mit dem Bus fur 1.295 DM.

1976 erhélt jeder Reiseteilnehmer mit der Buchungsbestatigung erstmals einen zur Reise passenden
Polyglott-Reiseflhrer.

Im Katalog sind alle Reiseleiter erstmals nach Landern geordnet, weil sich gezeigt hat, dass dies fir
viele Kunden ein wichtiges Kriterium bei der Auswahl ihrer Reisen ist.



1977

1978

1979

1980

Visa-Gebuhren und Eintrittsgelder sind von nun an in allen Reisen eingeschlossen.

1976 griindet Studiosus zusammen mit der Européischen Bildungsgemeinschaft (EBG) in Stuttgart die
Studiengesellschaft zur Férderung europdischen Sprach- und Kulturgutes (STUDIES).

Erstmals verdffentlicht Studiosus einen Katalog fir Sprachreisen. In dem 32-
seitigen Katalog werden Abiturvorbereitungskurse sowie flr jedes Alter
Feriensprachkurse und Intensivkurse in England, Irland, Malta, Frankreich,
Spanien, ltalien und den USA angeboten.

1977 wird das Angebot an Studienreisen wieder auf zwei Kataloge aufgeteilt.
Der Katalog Studienreisen umfasst 84 Seiten, davon 60 farbig; der
durchgehend farbige Katalog Fernstudienreisen ist 24 Seiten stark.

Erstmals wird die Grenze von 10.000 Teilnehmern Uberschritten.

Zum ersten Mal feiern die an der Katalogerstellung beteiligten Mitarbeiter die Fertigstellung im Gasthaus
Drei Rosen. Dies ist der Beginn einer langen Tradition von Katalogfesten, die jeweils an verschiedenen
Orten stattfinden.

Die 26-tagige Busreise Marokko - Hoher Atlas findet zum 100. Mal statt.
Neu ist u.a. die 14-tagige Reise Geheimnisvoller Jemen fir 3.250 DM.

Das Breward Community College in Cocoa Beach/Florida verleiht Werner Kubsch fir seine Verdienste
um die volkerverbindende Wirkung des Reisens die Ehrendoktorwirde.

25-jahriges Jubilaum. Ein Wochenende lang wird gefeiert, u.a. mit einer Podiumsdiskussion im
Amerikahaus und einem grof3en Fest im Hilton, zu dem Geschéftsfreunde und alle Mitarbeiter
eingeladen sind.

Die Kataloge stehen erstmals unter dem neuen Motto: Der Andere Urlaub. Studiosus will damit zum
Ausdruck bringen, dass Studienreisen auch Urlaubsreisen sind, Urlaub auf eine andere Art.

Erstmals werden Saisonzuschlage eingefiihrt; sie betragen meist zwischen drei und finf, maximal zehn
Prozent.

In Griechenland werden die ersten WanderStudienreisen veranstaltet.

Ubernahme eines Reisebiiros in der Minchener AmalienstraBe.

Eine neue Form der Studienreise wird ins Programm aufgenommen: In
GroBbritannien findet die erste Sprach-Studienreise statt.

Einen Lehrling Gbermannt bei einer Botenfahrt im Minchner Verkehrsstau
das Fernweh und er verschwindet kurzzeitig mit dem Studiosus-
Firmenwagen in Richtung Griechenland.




1981/
1982

1983/
1984

1985/
1986

1987/
1988

Flr seine Verdienste um Friaul nach dem Erdbeben 1976 wird Werner
Kubsch zum Cavaliere della Repubblica ernannt.

Studiosus Ubernimmt die Veranstaltungsbereiche Studienreisen und cien-

Gruppenreisen des Wirzburger Unternehmens Klinger Reisen. Reisen’, 2‘1
T

Beliebtestes Reiseziel bei Studiosus-Géasten ist nach wie vor Griechenland, Pl !’ i

gefolgt von Agypten. An dritter Stelle liegt Italien, an vierter Frankreich.

Dem Trend zum kirzeren Urlaub entspricht Studiosus durch das Angebot
von acht- bis zehn-tagigen Studienreisen.

Als Leila Uotila-Olms in ihre finnische Heimat zurlickkehrt, verkauft sie 1982
ihr Minchener Finnland-Biro an Werner Kubsch. Studiosus griindet den =
Finnservice - ein Spezialblro fur Finnland-Reisen.

Studiosus stellt den aktuellen Fernreise-Katalog ausgewahlten Expedienten in zehn Stadten vor.

Neben den traditionellen Studienreisen veranstaltet Studiosus seit 1983 Sprachreisen, Blaue-Fuhrer-
Reisen, Finnservice-Reisen und Klinger-Bus-Studienreisen.

30 Jahre nach der Griindung ist Studiosus mit 26.220 Gasten die Nummer 1 der deutschen
Studienreise-Veranstalter.

2.400 Reisebiiros in der Bundesrepublik, der Schweiz, Osterreich und den Niederlanden verkaufen
Reisen von Studiosus.

Uber 70 Prozent der angebotenen Reisen sind mittlerweile Flugreisen.

Mit der 1983 eingeflihrten neuen Reiseform Studienferien will Studiosus diejenigen ansprechen, die auf
einer Studienreise nicht mehrmals das Hotel wechseln mdchten.

Werner Kubsch erhélt das Bundesverdienstkreuz am Bande.

Peter-Mario Kubsch, der Sohn des Inhabers Werner Kubsch, tritt nach seinem Studium der
Betriebswirtschaftslehre in Miinchen und Stanford in Kalifornien in das Unternehmen ein. "Das Gebiet
der Kundenreklamation schien uns gut geeignet, ihm schnell einen Einblick in die verschiedenen
Unternehmensbereiche zu erméglichen”.

Erstmals iberschreitet 1985 der Umsatz die 100-Millionen-DM-Grenze.

Zusammenarbeit mit dem Club Méditerranée: Beide Veranstalter veréffentlichen in ihren Katalogen drei
Studiosus-Reisen mit anschlieBendem Clubaufenthalt.

Mit 19 Reiseangeboten ist die Sowjetunion eines der wichtigsten Reiseziele geworden. Neben den
Stadten Moskau und Leningrad finden insbesondere die gebietsiibergreifenden Reisen groBen Anklang.

Bei den Bahnreisen nach ltalien ist ab 1986 die Zeit der Sammelfahrscheine vorbei. Jeder Gast erhalt
jetzt zusammen mit seinen Reiseunterlagen vom gebuchten Abreiseort zum italienischen Zielort und
zuriick einen eigenen Fahrschein.

1987 wird die bisherige Studiosus GmbH & Co KG in eine GmbH
umgewandelt.

Peter Strub, spateres Mitglied der Unternehmensleitung, tritt als
Gebietsleiter fur Mittel-, Nord- und Osteuropa sowie Zypern und Slidamerika
in das Unternehmen ein.

Werner Kubsch feiert mit zahlreichen Geschaftsfreunden und allen

Mitarbeitern seinen 65. Geburtstag im Interalpenhotel Tyrol in Seefeld.

Isa Kubsch tritt ins Unternehmen ein.




1989

1990/
1991

1992

Die Studiosus Verkehrsgesellschaft unter Leitung von Michael Zahner und Bl

Klinger Reisen ziehen von Wurzburg nach Minchen.

Studiosus, das seine Reisen mittlerweile fast ausschlieBlich tber

Reiseblros vertreibt, richtet einen Counterbeirat ein. Bei regelmaBigen Treffen werden zwischen
Studiosus und engagierten Topverkaufern aus Reiseblros Fragen und Probleme aus der gemeinsamen
Zusammenarbeit diskutiert.

Hotelauslastungen und Hotelpreisvergleiche kénnen seit 1988 elektronisch abgerufen werden.

Mit 30 Prozent Zuwachs beim Lufthansa-Umsatz wird Studiosus im Bereich der Inclusive-Tours der
zweitgrdBte touristische Partner der Lufthansa in Deutschland.

Acht Studiosus-Teams stellen den neuen Katalog den Reiseblros in 66 Stadten in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz vor.

Am Oberanger in der Miinchener City bezieht das Studiosus-Reisebiro neue Raumlichkeiten. Es erhélt
einen neuen Namen: Studiosus UrlaubsCenter.

An der Internationalen Tourismusbérse in Berlin (ITB) hat Studiosus erstmals einen eigenen Stand. Die
diesjahrige Podiumsdiskussion steht unter dem Motto: Gruppenerlebnis versus Individualtourismus.

Studiosus griindet den "Innerbetrieblichen Umweltausschuss".

1877 Gaste aus den neuen Bundeslandern verreisen bereits 1990 mit Studiosus’
Studienreisen

Studiosus.

Studiosus ist als erster Studienreise-Veranstalter jetzt auch in START, dem
elektronischen Auskunfts- und Reservierungssystem der Reisebranche,
buchbar. Der Erfolg der Anstrengungen stellt sich sofort ein: An den
Buchungen bis April betragt der START-Anteil bereits 25 Prozent.

Beginn eines Generationswechsels in der Studiosus-Unternehmensleitung
(UL): Peter Strub wird in die UL berufen.

Hans-Dieter Lohneis, spater ebenfalls Mitglied der UL, wird Area Manager fr
Italien und Malta.

Die seit 1987 andauernde erste Intifada bringt 1990 die Israelreisen weitgehend zum Erliegen.

Bis Ende Méarz 1991 gibt es fast 500 Reisebiros in den neuen Bundeslandern, die mit Studiosus
zusammenarbeiten.

Der Umsatz der Firmengruppe Studiosus klettert erstmals ber 250 Millionen DM.

Die Gastezahlen in den neuen Bundeslandern steigen von rund 8.000 im Vorjahr auf Gber 16.000
Studiosus-Reisende.

Erstmals legt das Produktmanagement einen Jahresbericht zum Thema Umweltvertraglichkeit unserer
Reisen in den Zielgebieten vor.

Am 17. April verstirbt nach langer, schwerer Krankheit Werner Kubsch, der Griinder des Unternehmens
Studiosus.

Am 17. Dezember, dem 70. Geburtstag von Werner Kubsch, |1adt Studiosus 250 Freunde,
Weggeféhrten und Geschéftspartner zu einem festlichen Abend in den Max-Joseph-Saal der Residenz
in Mnchen. Damit beginnt die Studiosus-Tradition der jahrlichen Werner-Kubsch-Gedéchtnisfeier.

Studiosus bietet eine Reihe von Reisen zuséatzlich als Sparvariante zu einem niedrigeren Preis an, die
spater in PreisWert-Studienreise umbenannt wird.



1993/
1994

1995/
1996

1997/
1998

1999/
2000

Die Tochtergesellschaft Studiosus Gruppenreisen GmbH verdffentlicht 1993 erstmals einen eigenen
Katalog mit 58 Reise-ldeen fir Sondergruppen.

Guido Wiegand, spater Mitglied der Unternehmensleitung, Gbernimmt 1993 die Leitung des Marketing.

Bei allen Reiseangeboten stehen seit 1993 nicht mehr die Reisedauer und der Reisepreis im
Vordergrund, sondern die im Reisepreis enthaltenen Leistungen.

Der Anfang 1981 von Studiosus Gbernommene Studienreiseveranstalter Klinger Reisen stellt Ende
1993 seine Tatigkeit ein. Die Reisen werden von Studiosus teilweise unter dem Namen Studienreise
mit dem ServicePlus fortgeflihrt.

Neues Reisekonzept 1994: Familien-Studienferien auf Kreta.

Grindung des Umweltausschusses flr den Bereich Reiseveranstaltung und
des Ausschusses flr sozial verantwortlicheres Reisen. sm
diosus

—

Hans-Dieter Lohneis und Guido Wiegand treten in die Unternehmensleitung ng"#‘wwwmx
ein. !

Studiosus schlief3t als erster Reiseveranstalter die umweltfreundliche
Bahnanreise in den Reisepreis ein (Rail & Fly).

Studiosus zieht 1996 von der Trappentreustral3e in die Riesstral3e und findet
dort im Atrium ein neues Zuhause.

Ein Bus-Shuttle zwischen altem und neuem Firmensitz erleichtert den

Mitarbeitern die Eingewdhnungszeit.

Seit 1997 organisiert Studiosus Hotelékologie-Seminare in ausgewahlten Landern und Regionen mit
dem Ziel, die Studiosus-Hoteliers fir Fragen des Umweltschutzes zu sensibilisieren und ihnen
Handlungsméglichkeiten aufzuzeigen.

Ganz neu sind die Schnuppertage. Studiosus bietet die Gelegenheit, verschiedene deutsche
Grof3stadte mit einem erfahrenen Studiosus-Reiseleiter fur einen Tag "auf Probe" zu bereisen.

1997 wird die erste Event-Reise ausgeschrieben: AuBBergewbhnliche Reise-ldeen, die nicht in den
Studiosus-Katalogen zu finden sind.

1998 Ubernimmt Studiosus den Mitbewerber DuMont-Klingenstein und 66 Prozent der Anteile des
Kronberger Spezialisten fir Fernstudienreisen, Marco Polo.

Als erster Reiseveranstalter Europas besteht Studiosus den "Umwelt-TUV": Das
UmweltManagementSystem wird europaweit nach der EU-Oko-Audit-Verordnung und international nach
der Umweltnorm DIN EN ISO 14001 zertifiziert.

Im Geschaftsjahr 1999 zahlt Studiosus, inklusive Gruppenreisen, erstmals mehr als 100.000 Gaste.

Nach neunjahriger Pause nimmt Studiosus 1999 wieder die Osttirkei zwischen Schwarzem Meer,
Ararat, Van-See und Nemrud Dag ins Programm.

1999 kommt mit Fahren & Fliegen ein neues umweltfreundliches Studiosus-Angebot zur kostenfreien
Bahnanreise hinzu: In fast allen Nahverkehrs-Verbundsystemen kdnnen Studiosus-Kunden seither
kostenlos und umweltfreundlich mit éffentlichen Verkehrsmitteln den Flughafen erreichen.

Seit Anfang 2000 steht das vollstéandige Studiosus-Angebot im Internet.

Seit 2000 arbeitet Studiosus mit ECPAT, der internationalen Nicht-Regierungs-Organisation gegen
Kinderprostitution, Kinderpornografie und Kinderhandel, zusammen.



2001/2002 Studiosus Reisen Milnchen erwirbt auch das letzte Drittel der Anteile an

2003

2004

2005

2006

Marco Polo Reisen.

Studiosiis

Unter der Marke "Reisetrdume" lebt der fast schon eingestellte Sodicnecien sl
Veranstalter Klingenstein 2002 mit Gesellschaftsreisen flr die Gber 70-
jahrigen neu auf.

Infolge der Anschlé&ge in den USA und des Krieges in Afghanistan
reduzieren sich 2001 die bis dahin positiven Buchungsergebnisse fur
die Arabische Halbinsel und in andere islamische Lander.

Seit August 2002 verdffentlicht Studiosus aktuelle Sicherheitshinweise
auf seiner Website.

Der Irak-Krieg fiihrt ab Jahresbeginn zu starken Riickgéngen der Reisen in alle arabischen
Staaten. Nachdem das deutsche Auswartige Amt nach Beendigung des Irak-Kriegs im Herbst eine
Verbesserung der Sicherheitslage im Nahen Osten festgestellt hat, entschlie3t sich Studiosus,
wieder Reisen in die Region anzubieten.

Die Lungenkrankheit SARS stlrzt den Tourismus Uber Siidasien hinaus in eine tiefe Krise.
Studiosus sagt alle China-Reisen mit Starttermin bis zum 1. August, die Hongkong und Peking
besuchen, ab.

Die KreuzfahrtStudienreise-Angebote werden deutlich erweitert.

Sprachreisen aus dem Hause Studiosus bieten jetzt auch die Méglichkeit, Sprachkurse ohne
Anreise und Hotel zu buchen.

Studiosus beruft einen eigenen Manager fir sein SicherheitsManagementSystem, der direkt der
Unternehmensleitung unterstellt ist. Damit werden die Kompetenzen beim Thema Reisesicherheit
geblndelt.

Die Studiosus-Akademie bietet in M{inchen Seminare aus den Bereichen Lebensart, Kultur und
Event.

Grindung des gemeinniitzigen Vereins Studiosus Foundation e.V. mit dem Zweck der Férderung
der Entwicklungszusammenarbeit, des Umweltschutzes, der Bildungsarbeit und des Erhalts von
Kulturwerten.

Der Marken-Relaunch bei Marco Polo hat einen Zuwachs der Gastezahlen im gut zweistelligen
Bereich zur Folge.

Der neue Eventreisen-Katalog kultimer wird eingefihrt.

Durch die Verbesserung der Sicherheitslage in Israel werden erstmals seit Jahren wieder
Studienreisen in das Heilige Land angeboten.

Durch Anschlége in Agypten, Jordanien und der Tiirkei sowie des
Ausbruchs des Libanon-Krieges und der Vogelgrippe nehmen die
Buchungszahlen in den betroffenen Landern ab.

Deutliche Buchungszuwachse dagegen stellen sich in den Landern rund
um das westliche Mittelmeer ein.

Seit Entspannung der innerpolitischen Situation in Nepal kdnnen wieder
Reisen in den Himalayastaat angeboten werden.

Der kultimer erfreut sich groB3er Beliebtheit, die Erwartungen an das

neue Produkt werden mehr als erflllt.



2007

2008

2009

Die steigenden Olpreise haben hdhere Kerosinzuschlage zur Folge, die
Studiosus an seine Kunden weitergeben muss, aber auch Sondertarife
und Billigflige werden in die Angebote integriert.

Den Gésten wird die Mdglichkeit geboten, die Treibhausgas-Emission ihrer Urlaubsfllige Gber ein
von dem Studiosus Foundation e.V. geférdertes Windkraft-Projekt in Indien zu kompensieren.

Eine besonders gute Entwicklung der Buchungszahlen ergibt sich bei den Zielen in Asien, der
Tirkei, Agypten und den nordafrikanischen Landern.

kultimer kann einen Zuwachs im hohen zweistelligen Bereich erzielen und etabliert sich in der
Szene der kultur- und kunstbegeisterten Reisenden.

Die mafBgeschneiderten Reisen der Studiosus Gruppenreisen GmbH liegen ebenfalls deutlich im
Plus.

Aufgrund des Zyklons iber dem Oman missen Programme umgestellt bzw. angepasst werden,
wobei das Sicherheitsmanagement gewahrleistet, dass Gaste keinerlei Gefdhrdungen ausgesetzt
werden.

Erstmals nach den Terroranschlagen im Jahr 2001 haben wieder mehr
als 100.000 Géste eine Reise mit einem Veranstalter der f
Unternehmensgruppe erlebt, was auch dazu beitragt, dass der héchste
Umsatz der Firmengeschichte erwirtschaftet wird.

Sieben Preise erhalt Studiosus im Jahr 2008, unter anderem den Preis
der Willy-Scharnow-Stiftung fiir die vorbildliche Aus- und Weiterbildung
der Reiseleiter.

Die Innovationen dieser Saison, wie das neue Angebot der Studiosus-
Ferien und die Méglichkeit, per Rail & Fly mit der Bahn jetzt sogar in
der 1. Klasse zum Flughafen zu gelangen, werden von unseren Kunden
sehr gut angenommen.

Verleihung des Hospitality Innovation Award fir nachhaltige und
innovative Produktpolitik durch die PKFhotelexperts.

Die weltweite Finanzkrise ist auch an Studiosus nicht spurlos vorbeigegangen. Im Jahr 2009
hatten wir einen Buchungsriickgang im einstelligen prozentualen Bereich zu verzeichnen. Anstelle
von Kurzarbeit oder gar betriebsbedingten Kiindigungen nutzten wir die Krise jedoch fir
weitreichende Innovationen. So wurden beispielsweise die Kataloge inhaltlich wie auch optisch
moderner gestaltet und das Studienreisekonzept grundlegend Uberarbeitet. Individuelle
"Extratouren" wurden ergédnzend zum Reiseprogramm entwickelt.

Die Buchungsentwicklung verlief in den einzelnen Landern sehr unterschiedlich: Fernziele, vor
allem in Asien, haben stark verloren. Deutschland ist fir Studiosus dagegen zum zweitwichtigsten
Reiseziel nach Italien geworden. Der Grund liegt in der starken Nachfrageentwicklung bei kultimer,
der Gaste zu den verschiedensten Events in Deutschland bringt.

Unser Nachhaltigkeitsbericht 2008 wird erstmals nach den Richtlinien G3 der Global Reporting
Initiative (GRI) erstellt. Die GRI hat die Einhaltung des Levels A+, des héchsten Berichtsniveaus,
geprift und bestatigt.

Im Rahmen des Deutscher Nachhaltigkeitspreises werden wir unter die Top 3 fir den Sonderpreis
"Deutschlands recyclingpapierfreundlichste Unternehmen" nominiert.

2010 Trotz Wirtschaftskrise, Euroschwache und Flugbehinderung durch Vulkanasche aus Island zahlt

Studiosus wieder mehr als 100.000 Gaste und erzielt damit ein Gasteplus von Uber neun Prozent.



Studiosus bringt mit "Extratouren” erfolgreich mehr Freiheiten in die Studienreise.

Das Management-System wird nach den neuesten Qualitadtsnormen DIN EN 1SO 9001:2008 und
14001:2009 rezertifiziert sowie nach dem neuen EMAS lII, einem Zertifikat fir gepriiftes
Umweltmanagement, revalidiert.

Der Nachhaltigkeitsbericht 2009 erhalt, wie schon der Bericht zuvor, von der Global Reporting Initiative
(GRI) den héchsten Standard A+.

Studiosus wird am 26. November in Diisseldorf mit dem Deutschen Nachhaltigkeitspreis in der
Kategorie "nachhaltigste Zukunftsstrategien (KMU)" prémiert.

2011 Das Jahr war gepragt von den Demokratiebewegungen in der arabischen Welt
und der Natur- und Atomkatastrophe in Japan. Noch nie waren mehr
Studiosus-Géaste von Reiseabsagen betroffen als in diesem Jahr. Trotz SmdiDSUS
dieser Rahmenbedingungen gingen die Zahl unserer Gaste und der Umsatz -

im Vergleich zum Vorjahr nur leicht zuriick.

Neun Preise erhdlt Studiosus im Jahr 2011, unter anderem den Best Practice
Award fur seine erfolgreiche Innovation "Extratouren". Von der
Reisebirokette Lufthansa City Center wird Studiosus fiir sein "besonders
starkes Umweltmanagement” von allen Reiseveranstaltern auf Platz 1
gewahlt.

Studiosus zieht sich aus dem Markt fir Sprachreisen zuriick und stellt
diesen Katalog ein.

Der Nachhaltigkeitsbericht 2010 erhalt, wie schon der Bericht zuvor, von der Global Reporting Initiative
(GRI) den héchsten Standard A+.

Studiosus stellt als erster Studienreise-Veranstalter seine gesamte Katalogproduktion sowie sémtliche
Bus-, Bahn- und Schiffsfahrten auf seinen Reisen weltweit klimaneutral - durch eine entsprechende
Spende zur Treibhausgas-Kompensation an ein Klimaschutzprojekt.

3.2 Die Unternehmensgruppe

Mittelstandisches Unternehmen mit Tradition

Die Studiosus Reisen Miinchen GmbH ist ein mittelstdndisches Unternehmen in Familienbesitz. Gegriindet
1954 durch Werner Kubsch hat es sich im Lauf seines Bestehens durch die Qualitédt des Angebots, seine
starke Kundenorientierung und seine innovativen Reise-ldeen zu Deutschlands grétem Studienreise-
Veranstalter entwickelt. Heute flihrt Peter-Mario Kubsch das Unternehmen in der zweiten Generation.

Die 310 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der gesamten Unternehmensgruppe planen, entwickeln und
organisieren Uber 1.000 verschiedene Routen in mehr als 120 Landern zu mehr als 6.000 Terminen.

Die "Visitenkarten des Unternehmens" vor Ort sind die eigens von und fiir Studiosus geschulten ber 600
Reiseleiterinnen und Reiseleiter. Ca. 98.100 Reiseteilnehmer lemten im Jahr 2011 mit der Unternehmensgruppe
fremde Lander und Kulturen kennen. Der Jahresumsatz betrug in der gesamten Unternehmensgruppe
228.766.000 Euro.

Studiosus-Kataloge liegen in rund 7.000 Reisebiiros in Deutschland, Osterreich und der Schweiz aus. Zu rund
83 % werden unsere Studienreisen Uber Reisebliros vertrieben.



Die Tochterunternehmen

Studiosus ist Europas Nr.1 im Studienreise-Segment. Mit seinen Tochterunternehmen Marco Polo Reisen
GmbH und Studiosus Gruppenreisen GmbH verwirklicht Studiosus verwandte Reiseideen. Zum Beispiel
Gruppenreisen, die die individuellen Vorstellungen der Auftraggeber verwirklichen, oder auch Reisen, die ihren
Schwerpunkt darin haben, das Entdecken fremder Lander und Kulturen zu besonders gilinstigen Preisen zu
ermdglichen. Mit dem Tochterunternehmen Klingenstein Reisen GmbH & Co. KG vermarktet Studiosus seit
Jahren keine Reisen mehr. Mehr zur Marke Studiosus erfahren Sie im Kapitel #/ 3.3. Die Marke Studiosus.

Marco Polo Reisen GmbH

Waéhrend Studiosus die Qualitats- und Marktflihrerschaft im Studienreise-Segment besetzt, ist Marco Polo im
Bereich der preisgiinstigen Erlebnis- und Entdeckerreisen angesiedelt. Angesprochen werden Reisende, die an
den wichtigsten Highlights eines Landes sowie an Land und Leuten interessiert sind - ohne aber inhaltlich
Studienreise-Niveau zu erwarten. Marco Polo liegt preislich sehr deutlich unter Studiosus und befindet sich im
Wettbewerb mit Rundreiseanbietern und Zielgebietsspezialisten. Trotz der glinstigen Preise bieten die Reisen
ein echtes Kennenlernen von Land und Leuten. Ein landeskundiger Marco Polo Scout, der in der Regel vor Ort
lebt, kennt das Reiseland aus erster Hand und garantiert ein authentisches Reiseerlebnis. Landestypische
Hotels sorgen daflr, dass das Flair und die Kultur eines Landes erlebbar werden.

Seit 2005 hat die Unternehmensgruppe spurbar in das neue Angebot investiert. Diese Anstrengungen waren
erfolgreich. Die Gastezahlen wuchsen in den letzten Jahren deutlich und auch die Anzahl von Stammkunden
steigt von Jahr zu Jahr.

Marco Polo Live Marco Polo Reisen unterscheiden sich vom Angebot der Mitbewerber unter anderem durch
"Marco Polo Live". Dieses Entdecker-Highlight auf jeder Reise bietet ein einzigartiges Erlebnis, das Marco Polc
speziell fir seine Gaste arrangiert - und das fur Individualreisende in der Regel kaum zu organisieren ware. Hiel
sind die Gaste hautnah dabei und diirfen einmal selbst mit anpacken. Zum Beispiel beim gemeinsamen Netze
einholen mit Fischern in Vietnam, beim Schafe scheren, Speerwerfen oder bei der Kaffeeernte.

Preiswert Der sehr glnstige Grundpreis einer Marco Polo Reise umfasst ein Basispaket bestehend aus
Anreise, Ubernachtung mit Frilhstiick, Rundreise und der Betreuung durch einen értlichen Reiseleiter. Extras
wie zusétzliche Besichtigungen, teilweise auch die Ausflige, zum Teil auch Transfers kdnnen hinzugebucht
werden. Durch diese individuellen, auch noch vor Ort buchbaren Zusatzangebote haben die Géaste die
Méglichkeit, ihre Reise ganz nach eigenen Wiinschen zu gestalten, und sie zahlen nur Aktivitaten, an denen
sie tats&chlich teilnehmen mdéchten.

Kleine Gruppe Marco Polo Reisen bieten dabei ein echtes Kennenlernen von Land und Leuten. Trotz der
niedrigen Preise sind die Gaste in kleinen Gruppen von héchstens 22 Teilnehmern unterwegs. Ein
landeskundiger und Deutsch sprechender Marco Polo Scout, der in der Regel vor Ort lebt, kennt das Reiseland
aus erster Hand und garantiert so ein authentisches Reiseerlebnis.

Marco Polo présentiert sein Angebot in drei Katalogen, die jeweils eine andere Zielgruppe ansprechen:

Erlebnis- und Entdeckerreisen

- — Reisen fir echte Weltentdecker - von Agypten bis China, von Peru bis Siidafrika.

' '%’ LU preiswerte Reisen in kleinen Gruppen. Der landeskundige Marco Polo-Scout bahnt
unseren Gasten den Weg zu fremden Kulturen und zeigt ihnen die Highlights ihres
Reiseziels. Mit "Marco Polo Live" selbst einmal mit anpacken, hautnah dabei sein.
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i _» _____  YOUNG LINE TRAVEL
MARCEPOLO

YOUNG LINE TRAVEL Preiswerte Entdeckerreisen in kleinen Gruppen fir junge Traveller zwischen 20 und
35 Jahren. Reisen in einer Gruppe von Leuten, die alle das Gleiche im Sinn haben:

Abenteuer, Action und andere Lander kennenlernen. Mit von der Partie ist immer ein
Marco Polo Scout - der jede Menge Insidertipps in petto hat.

Erbebrin- ured Ericdociarohion 200872001

Individuelle Reisen ohne Gruppe

. ~m. ... . Perfekt organisierte Reisen ohne Gruppe - die Géste reisen nur mit ihrem Partner
VA |'Ll 6‘1'4 i J] 0 oder der Familie und werden von ihrem persénlichen Marco Polo Scout begleitet.
Unterwegs sind sie im Pkw oder Jeep mit eigenem Fahrer. Flexible Gestaltung der
Reise bezlglich der Wahl der Hotels und Airlines sowie des Reiseverlaufs.

HEIGEN

Studiosus Gruppenreisen GmbH

Studiosus bietet neben den "Katalogreisen" auch mafBgeschneiderte Reisen. Diese richten sich an
Auftraggeber, die eine Gruppenreise komplett abnehmen und alle Teilnehmer dafiir selbst stellen. 1979 wurde
hierfr die Studiosus Gruppenreisen GmbH gegriindet. Sie fihrt heute mit einem Team von Uber 25 Mitarbeiterr
Gruppen- und Sonderreisen weltweit durch. Geschaftsfihrer sind Michael Zahner und Peter-Mario Kubsch.

Gruppenreisen nach MaB Ein Tatigkeitsfeld von Studiosus Gruppenreisen ist die Planung, Organisation und
Durchfthrung von "Gruppenreisen nach MafR". Diese Sonderreisen werden von dem Gruppenreisenspezialisten
exklusiv fur den jeweiligen Auftraggeber verwirklicht. Die Reisen beziehen sich exakt auf die definierten
Kundenwiinsche wie zum Beispiel Abreiseort, Reisedauer, Preisniveau, thematische Inhalte, Qualifikation der
Reiseleitung oder Programminhalte. Auf Wunsch nimmt Studiosus Gruppenreisen den Auftraggebern die
gesamte Organisation ab - gestaltet Reisefolder, arrangiert Vortragsveranstaltungen und stellt sogar eine
Telefonhotline bereit, unter der Studiosus-Mitarbeiter im Namen des Auftraggebers die Reiseinteressenten
beraten.

Auftraggeber und Partner Die Auftraggeber sind Verlage, Zeitungen und Magazine, Horfunk und Fernsehen,
Handelskonzerne und Buchclubs, Banken, Vereine und Verbédnde, Volkshochschulen, Firmen und
Privatkunden aus dem deutschsprachigen Raum - und zunehmend mehr Reiseblros.

Sondergruppen

P
F Zusatzlich bietet Studiosus Gruppenreisen seit vielen Jahren sehr erfolgreich
w  Reiseideen fir Sondergruppen in einem eigenen Katalog an. Der Inhalt des Katalogs
il j "Sondergruppen"” teilt sich in die zwei Marken - Studiosus und Marco Polo - mit



unterschiedlichen Standards bei den Reisen hinsichtlich Reiseleiter, Programm,
Hotelkategorie.

3.3 Die Marke Studiosus

Die Moderne Studienreise

Unsere Angebote unterliegen dem Konzept der Modernen Studienreise. Dieses
halten wir fir die beste Mdglichkeit, die Unternehmensvision der

Vélkerverstandigung umzusetzen. StUd]OSUS

Die Moderne Studienreise ist eine intelligente Form des Urlaubs: Sie ermdglicht eine

intensive Begegnung mit dem Gastland, indem sie die gegenwartige Lebenssituation
und Kultur aufzeigt, Bezug zur Vergangenheit herstellt und dieses zu einem Erlebnis
fur alle Sinne werden lasst. Gleichzeitig bleibt genligend Zeit, um sich zu
entspannen und zu erholen. Vororganisierte "Extratouren” geben den Gasten die
Freiheit, zwischen dem Gruppenprogramm und alternativen Unternehmungen zu
wahlen. Planung und Durchfiihrung der Reisen respektieren die Menschenrechte im
Zusammenhang mit der soziokulturellen Situation im Gastland und halten die lieb
Umweltbelastungen mdglichst gering.

Die Studiosus-Reise

Mittendrin im Leben Ob Smalltalk mit Nonnen, Barbecue mit australischen Rettungsschwimmern,
Weinseminar bei einem Winzer oder Kochduell mit dem Chef der Maharadscha-palast-Kiiche - mit Studiosus
begegnen die Gaste dem Leben pur, einem Land und seinen Menschen. Der Studiosus-Reiseleiter Iasst sie
hinter die Kulissen blicken und schlagt die Briicke zwischen den Kulturen. Damit die Gaste ein Land so
erleben, wie es ist: voller Geschichte und Geschichten, mal kunterbunt und spannend, mal leise und ruhig.
Immer voller Uberraschungen und unvergesslicher Momente.

Von Mona Lisa bis Grand Canyon Machu Picchu, GroBe Mauer, Mona Lisa - Studiosus-Gaste erleben alle
klassischen Sehenswirdigkeiten. Aber ihr Reiseleiter zeigt ihnen auch, was die Kultur von heute ausmacht:
Von Pop-Musik Uber In-Restaurants bis hin zu Bauten moderner Stararchitekten reicht die Palette. Und Infos
zu aktuellen politischen Fragen, erneuerbaren Energien oder der wirtschaftlichen Situation gibt es natlrlich
auch. Ebenfalls im Programm: landschaftliche Highlights wie Grand Canyon oder Krigerpark.

Extratouren - ich bin so frei Studiosus bietet neben dem gefiihrten Programm immer wieder interessante
vororganisierte Programmoptionen, die sogenannten "Extratouren”, an. Damit erfullen wir die Wiinsche unserer
Gaste und solcher, die es werden wollen, nach mehr selbstbestimmter Zeit und Flexibilitat. Wer einmal keine
Lust auf einen bestimmten Programmpunkt hat, kann stattdessen auf "Extratour" gehen: Mountainbiken statt
Marktbesuch, Shoppen statt Schlossbesichtigung, eine Runde Golf statt eine Runde durch die Altstadt.
Studiosus hat die Extratouren vor Reisebeginn bereits vorbereitet. Der Studiosus-Reiseleiter hilft vor Ort bei
ihrer Durchfihrung - indem er beispielsweise Tickets besorgt, Fahrrader ausleiht oder ein Taxi bestellt. Und er
vereinbart auch einen Zeitpunkt, wann die Gaste wieder auf die Gruppe treffen.

Stressfreie Zone Gestern noch bis abends im Biro, heute schon Urlaub total. Sich um nichts kimmern
mussen, trotzdem klappt alles wie am Schnirchen. Die Gaste werden am Flughafen abgeholt und ins Hotel
chauffiert, ihr Reiseleiter st6Bt mit ihnen auf die Reise an, das Programm ist geplant, selbst die "Extratouren”



sind schon vorbereitet. Auch die Eintrittskarten sind reserviert - und die Gaste spazieren einfach an der
Warteschlange vorbei in die Ausstellung. Sich zurlicklehnen. Erleben und entspannen. Total.

Mit gutem Gefiihl unterwegs Kleinen Kindern in China niemals Uber den Kopf streicheln, in Indien nur mit der
rechten Hand essen, in New York keinen Alkohol auf der StraB3e trinken - Studiosus-Reiseleiter erklaren ihren
Gasten die wichtigsten Benimmregeln ihres Reiselands und zeigen die Hintergrinde auf. Sozial verantwortlich
unterwegs sein heif3t fiir Studiosus aber auch, soziale, kulturelle und dkologische Projekte vor Ort zu férdern
und mit den Reisegruppen zu besuchen, die Umwelt zu schonen und die Interessen der 6rtlichen Bevdlkerung
zu berucksichtigen. Damit Reisen alle gliicklich macht.

Studienreisen-Varianten

Studiosus-Géste wollen ein Land in seiner ganzen Vielfalt kennenlermen. Aber jeder hat seine eigenen
Vorstellungen von einem gelungenen Urlaub, jeder mdchte eigene Schwerpunkte setzen. Um diesem Bedrfnis
gerecht werden zu kdnnen, gibt es das Erlebnis Studienreise in vielen Varianten: von Fahrrad-, Wander- und
ExpeditionsStudienreisen Uber PreisWert- und ServicePlus-Studienreisen bis hin zu Klassik-, Natur- und
KreuzfahrtStudienreisen.

e KilassikStudienreise: Studienreise fir Kenner in kleinen Gruppen von maximal 20 Teilnehmern. Besonders
ausfuhrliches und intensives Besichtigungsprogramm.

e NaturStudienreise: Das Erleben der Natur steht ganz im Vordergrund.

e ExpeditionsStudienreise: Lander und Regionen kennenlernen, deren touristische Infrastruktur noch wenig
ausgebaut ist.

e ServicePlus-Studienreise: Die geruhsamste Form der Studienreise. Hoher Komfort, aufmerksamer Service,
gentigend Freiraum zur Entspannung.

e PreisWert-Studienreise: Ginstigerer Preis durch etwas groBere Gruppen und eine teilweise etwas niedrigere
Hotelkategorie.

e KreuzfahrtStudienreise: Unterwegs auf modernen Kreuzfahrtschiffen. Vortrdge an Bord durch Studiosus-
Reiseleiter bereiten Landgange und Exkursionen vor.

e Studiosus-Ferien: Eine Woche oder langer Urlaub in einem Hotel mit Ambiente verbringen, die Studiosus-
Lounge genieBen und ganz nach Lust und Laune an Ausfliigen und Besichtigungen mit einem Studiosus-
Reiseleiter teilnehmen.

e WanderStudienreise: Eine aktive Studienreise mit Wanderungen in flnf
Anforderungsstufen.

e FahrradStudienreise: Eine aktive Studienreise mit Fahrradtouren, ebenfalls in finf StUd]USU

Anforderungsstufen.

Die Studienreisevarianten sind in den fiinf Landerkatalogen enthalten. Damit man erkennt
um welche Studienreise-Variante es sich handelt, sind die Reisen entsprechend !
gekennzeichnet. Die Studienreisevarianten Wander- und FahrradStudienreise werden als
Auszug aus den Landerkatalogen in einem zusétzlichen Katalog veréffentlicht.

Weitere Studiosus-Produktlinien

Studiosus ist Spezialist flir zielgruppengerechte Reiseangebote. Neben den modernen
Studienreisen fiir die angestammte Zielgruppe der Studienreisenden hat Studiosus auch
attraktive studienreisenahe Angebote entwickelt.

Studiosus FamilienStudienreisen

Studiosus hat seinen Kunden vor fiinf Jahren erstmals eine kleine Auswahl an
FamilienStudienreisen angeboten. Seither wurde das Programm kontinuierlich L
erweitert. Der FamilienStudienreise-Katalog bietet viele spannende Reisen rund um StUd-]USUS



den Globus, von Paris bis Istanbul, von Agypten bis Siidafrika und China. Das ist
Familienurlaub mit Erlebnisprogramm. Reisen fir Erwachsene mit Kindern zwischen
sechs und 14 Jahren kénnen sich auf spannende Besichtigungen fir Jung und Alt
freuen.

Baden und Burgen FamilienStudienreisen sind eine tolle Alternative zum
herkdmmlichen Familienurlaub. Auf dem Programm stehen Ausflige und
Besichtigungen, die fir Jung und Alt interessant sind, Wanderungen zur
Tierbeobachtung oder Museen, die den Forschergeist animieren, Burgen und
Schldsser mit einer spannenden Geschichte oder ein Besuch auf dem Bauernhof.
Der Studiosus-Reiseleiter begeistert die Kinder mit fesselnden Geschichten, geht
auf ihre Fragen ein, Iasst sie mitmachen. Damit es nicht zu anstrengend wird, gibt es immer wieder
Gelegenheit zum Spielen, Baden und Faulenzen.

Fir Erwachsene mit Kindern zwischen sechs und 14 Familienfreundliche Hotels, keine zu langen
Busfahrten mit viel Unterhaltung, ein Spiele-Koffer und abendliche Uberraschungen im Hotel tragen dazu bei,
dass die ganze Familie einen schénen Urlaub erlebt. Die FamilienStudienreise richtet sich an Eltern mit
Kindern zwischen sechs und 14 Jahren. Aber auch fur Grof3eltern, die mit ihren Enkeln die Ferien verbringen
wollen, oder fir Alleinerziehende, die Urlaub nicht nur mit Kindern, sondern auch mit erwachsenen Mitreisender
erleben mdchten, sind die Reisen sehr gut geeignet.

kultimer

Studiosus-Gaste sind sehr an Kultur interessiert. Der kultimer, Eventreisen aus dem Hause
Studiosus, erfreut sich daher gerade unter ihnen gro3er Beliebtheit. Der Katalog mit spannenden
Eventreisen zu Pop- und Klassik-Konzerten, Opern-Auffiihrungen, Ausstellungen oder Festivals

kultimer

sowie mit kulinarischen oder botanischen Themenreisen erscheint sechsmal im Jahr und wird
Studiosus-Kunden automatisch zugeschickt. Die regelmafige Frequenz stellt sicher, dass
immer neue aktuelle Ausstellungen und Konzerte angeboten werden kénnen.

Der passende Rahmen Das kultimer-Konzept erganzt den Besuch des Events mit einem
interessanten Rahmenprogramm. Ein Studiosus-Reiseleiter fiihrt die Géste beispielsweise durch
zum Event passende Museen, zeigt ihnen spannende Stadtviertel und die wichtigsten
Sehenswiirdigkeiten.

Rundum sorglos Bei allen kultimer-Reisen erwartet die Gaste die bewahrte Studiosus-Qualitat.
Das Rundum-Sorglos-Paket beinhaltet das Besorgen der Eintrittskarten genauso wie die
Hotelreservierung, oft auch die Anreise. Der Studiosus-Reiseleiter nimmt dem Kunden vor Ort
die Organisation ab und sorgt fir einen reibungslosen Ablauf. Im Preis inbegriffen sind auch eine
Racktrittskosten- und Reiseabbruch-Versicherung und die Reiseliteratur.

"Individuell" Bei vielen Reisen kénnen Eintrittskarte und Ubernachtung auch ohne Rahmenprogramm gebucht
werden, sodass die Géaste "individuell" reisen. Auch in diesem Fall kiimmert sich Studiosus auf Wunsch um
die Anreise.

Studiosus CityLights

Die Stadtereise ist eine immer beliebter werdende Form des Kurzurlaubs und gerade
fur neue Kunden sehr geeignet. Die Stadtereisen werden individuell und in der
Gruppe angeboten. Berilhmte Stadte der Welt entdecken - bestens organisiert, mit
erstklassiger Reiseleitung und hervorragendem Service.

Studiosus

CityLights

In der Gruppe Mit Studiosus CityLights in der Gruppe bietet Studiosus eine
Alternative zu den Ublichen Stadtereisen anderer Veranstalter, bei denen die
Reisenden zwar Anreise und Hotel buchen, vor Ort aber dann auf sich gestellt sind.
Mit Studiosus CityLights entdecken die Reisenden eine Stadt mit einem



durchdachten Besichtigungsprogramm. Am Vormittag und an einem der
Nachmittage zeigt ihnen ein qualifizierter Studiosus-Reiseleiter, wo der Puls einer
Stadt schlagt, und fihrt sie zu den Sehenswirdigkeiten und verborgenen
Schénheiten. An den restlichen Nachmittagen ist Zeit fir eigene Unternehmungen.

Wer méchte, kann in der programmfreien Zeit auch zusétzliche Ausfliige und
Besichtigungen mit dem Studiosus-Reiseleiter buchen.

Individuell Dieses Angebot richtet sich an Gaste, die kein gefihrtes Besichtigungsprogramm wiinschen und
eine Stadt - vielleicht beim zweiten Besuch - auf eigene Faust erkunden wollen. Dennoch kdnnen sie von
unserem Service und Know-How profitieren: Studiosus bietet bewahrte, zentral gelegene Hotels an, organisiert
den Flug und den Transfer zum Hotel. Auf Wunsch reservieren wir einen Garagenstellplatz oder besorgen
Karten fiir einen Theater- oder Konzertabend.

Studiosus me & more

Studiosus me & more bietet Singles und Alleinreisenden eine ideale Mdglichkeit,

interessante, weltoffene Menschen mit ahnlichen Interessen zu treffen und mit ihnen b
einen anregenden, erholsamen Urlaub zu verbringen. Zusammen mit einem Stljd][]SUS

e & mare

Studiosus-Reiseleiter entdecken die Reisenden ein fremdes Land. Gute
Einzelzimmer sind bei Studiosus me & more schon im Grundreisepreis enthalten.
Es besteht ein gro3es Angebot an Weihnachts- und Silvesterreisen.

3.4 Daten und Fakten

Unternehmensdaten

Griindung: 1954
Unternehmenszweck: Veranstaltung von intelligenten Urlaubsreisen weltweit: Die kultivierte Art zu reisen.

Unternehmensleitung: Peter-Mario Kubsch (GF), Dieter Lohneis, Peter Strub, Guido Wiegand
Die Mitglieder sind direkt oder indirekt am wirtschaftlichen Erfolg des Unternehmens
beteiligt und somit nicht unabhangig.

Externe Priifer: URBIS TREUHAND GMBH
Wirtschaftsprifungsgesellschaft und Steuerberatungsgesellschaft
Umweltgutachter Manfred Peters
TOV

Die Prifungsinstitutionen sind weder direkt noch indirekt am Unternehmen beteiligt
und stellen kein Mitglied der Unternehmensleitung.

Gesellschafter: Peter-Mario Kubsch, Isabeau-Jutta Kubsch, Geschw. Kubsch GbR
Mitarbeiterinnen: 310 in der gesamten Unternehmensgruppe, davon 24 Auszubildende
Reiseleiterinnen: 600

Tochterunternehmen: Studiosus Gruppenreisen GmbH, Marco Polo Reisen GmbH
Reisebiiro: Studiosus UrlaubsCenter

Vertrieb: 7.000 Reisebiiros in Deutschland, Osterreich und der Schweiz, 83 % (iber



Reisen:

Stammkapital:
Spendenvolumen:

Mitgliedschaften:

Reisebiiros

1.000 Routen in mehr als 120 Landern zu rund 6.000 Terminen in der gesamten
Unternehmensgruppe

1.000.000 €

201.708 € in der gesamten Unternehmensgruppe

F.U.R. Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V.
StfT&E Studienkreis fur Tourismus und Entwicklung e.V.
ASTA American Society of Travel Agents, German Chapter

American Soclety
of Travel Agents

DRV Deutscher Reisebliro und Reiseveranstalter Verband e.V.
ra ] k1
\EDW S

IATA International Air Transport Association

PN
=2E
IATA

PATA Pacific Asia Travel Association, International and Bavaria

Chapter P

SKAL-Club Internationale Vereinigung, Club von Fiihrungskraften
aus der Tourismusbranche

UN Global Compact - Weltweiter Pakt, der zwischen Unternehmen

BAL ¢
und der UNO geschlossen wird, um die Globalisierung sozialer und f_.;_;-f{:1 .:,1%
Okologischer zu gestalten. r_‘? ‘;“l E
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B.A.UM. e.V.
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Zertifikate: DIN EN ISO 9001:2008

DIN EN ISO 14001:2009

EMAS Il (European Management and Audit Scheme)
Veranderungen: Im Berichtszeitraum 2011 fanden keine wesentlichen Anderungen im Vergleich zum

Vorjahr hinsichtlich der Gré3e, Struktur und der Eigentumsverhéltnisse statt.

Impressum: Studiosus Reisen Miinchen GmbH,
Postfach 50 06 09, D-80976 Mlnchen
Telefon (089) 500 60-0, Telefax (089) 500 60-100
www.studiosus.com

tours@studiosus.com

Umsatz- und Gasteentwicklung der Unternehmensgruppe

Entwicklung der Gastezahlen

110.000
+9,3%
+4,3 %
100.000 +
90,000
2008 2009 2010 2011
Umsatzentwicklung in Mio. €
250
+7,7 %
+ 6,9 %
225 A
- 6,5 %
200 A
2008 2009 2010 2011

Relevante Gesetze und Institutionen fiir Studiosus

Die nachfolgenden Gesetze sind neben selbstdefinierten Standards fiir uns als Reiseveranstalter insbesondere
einschlagig:


http://www.studiosus.com/
mailto:tours@studiosus.com

® Reisevertragsgesetz BGB §§ 651a-651m

e BGB-Informationspflichten-Verordnung vom 23. Oktober 2008
e Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG)

e Gesetz Uber Urheberrecht und verwandte Schutzrechte (UrhG)
e Unterlassungsklagengesetz (UKIaG)

e Begriff des Handelsvertreters (§ 84 HGB)

e Bundesdatenschutzgesetz (BDSG)

In der BGB-Info-Verordnung ist zusétzlich geregelt, dass bei Reiseausschreibungen dem Kunden vor
Vertragsabschluss die gliltigen AGB des Unternehmens vollstandig Gbermittelt werden miissen.

Folgende Institutionen tragen dazu bei, dass bei Veréffentlichungen und WerbemafBnahmen die Informationen
inhaltlich korrekt sind und die entsprechenden Gesetze eingehalten werden.

® Auswartiges Amt

o \Wettbewerbszentrale

3.5 Zertifiziertes Managementsystem

Das Managementsystem bei Studiosus

Das Managementsystem bei Studiosus ist ein integriertes Managementsystem, welches das
Qualitatsmanagement, Innovationsmanagement, Sicherheitsmanagement und

Nachhaltigkeitsmanagement (Umweltmanagement und soziale Verantwortung) umfasst. Das
Qualitdtsmanagement und das Sicherheitsmanagement sind nach DIN EN ISO 9001:2008 zertifiziert, das
Umweltmanagement nach DIN EN ISO 14001:2009 sowie nach EMAS Il validiert. Das Managementsystem
zur sozialen Verantwortung orientiert sich an den zehn Prinzipien des Global Compact sowie an dem Leitfaden
DIN ISO 26000.

Integriertes Managementsystem

I I I ]

r N
Qualitats- Nachhaltigkeits- Innovations- Sicherheits-
management management management management
\ >
I
Zertifiziert nach 4 & Zertifiziert nach
DIN EN ISO Umwelt- DIN EN ISO
9001:2008 management 9001:2008
\ J
|
Zertifiziert nach
DIN EN ISO
14001:2009

und EMAS III
|

Soziale
Verantwortung

Nach Global Compact
und DIN ISO 26000

Die vier Managementsysteme wurden passend zu den vier Unternehmensstrategien "nachhaltiges



Wirtschaften", "Qualitdtsmanagement”, "Sicherheitsmanagement", "Innovationsférderung" aufgebaut, um diese
effektiv umzusetzen.

Studiosus méchte mit Hilfe seiner Managementsysteme die folgenden fiinf Gbergeordneten Unternehmensziele
erreichen:

Die funf Gbergeordneten 1. Zufriedene Kunden
unternehmenspolitischen
Zicle 2. Zufriedene Mitarbeiter

3. Faire Beziehungen mit unseren Geschéftspartnern
4. Wahrnehmung unserer gesellschaftlichen Verantwortung

5. Angemessener wirtschaftlicher Ertrag

Zertifizierung und Validierung des Integrierten Managementsystems

Bereits 1998 hat Studiosus das QualitdtsManagementSystem fiir die Auswahl, Aus- und Weiterbildung der
Studiosus-Reiseleiter nach der Qualitatsnorm DIN EN ISO 9001 prifen lassen und das Zertifikat erhalten. Im
selben Jahr wurde auch das UmweltManagementSystem erstmals erfolgreich nach DIN EN ISO 14001
zertifiziert sowie nach EMAS | (European Management and Audit Scheme) validiert. Beide
Managementsysteme wurden mittlerweile mehrfach rezertifiziert bzw. revalidiert.

Im Juli 2004 wurden die bereits mehrfach gepriiften Qualitats- und UmweltManagementSysteme in ein
integriertes Managementsystem zusammengefiihrt und erstmals fir alle Unternehmensbereiche nach DIN EN
ISO 9001:2000 zertifiziert sowie im Umweltbereich nach 14001 rezertifiziert bzw. nach EMAS 1l revalidiert. In
diesem Jahr wurde das SicherheitsManagementSystem erstmals nach DIN EN ISO 9001:2000 zertifiziert. Im
Jahr 2005 wurde das gesamte Integrierte Managementsystem vom TUV-Rheinland nach DIN EN ISO 9001
geprift. Das UmweltManagementSystem wurde auf die neue Norm DIN EN ISO 14001:2005 umgestellt.

In 2007 wurde das Qualitats-, Umwelt- und SicherheitsManagementSystem erneut erfolgreich einer
Rezertifizierungspriifung durch den TUV-Rheinland geman DIN EN ISO 9001 und DIN EN I1SO 14001
unterzogen. Das Umweltmanagementsystem erhielt wieder die Revalidierung nach EMAS Il durch die IHK
Minchen.

Zuletzt wurde das Qualitats-, Umwelt- und SicherheitsManagementSystem 2010 erfolgreich durch den TUV-
Rheinland geman DIN EN ISO 9001:2008 und DIN EN ISO 14001:2009 zertifiziert und nach der neuen
Verordnung EMAS 1l revalidiert.

Far Juli 2013 ist eine Rezertifizierung geman DIN EN ISO 9001 und DIN EN ISO 14001 sowie eine
Revalidierung des UmweltManagementSystems nach EMAS Il geplant.

Bei der Zertifizierung und Rezertifizierung werden vor allem die Prozesse, die innerhalb der einzelnen
Abteilungen die Qualitat der Arbeit und der Produkte sicherstellen, Uberprift. AuBerdem auch jene Prozesse,
die zur Erreichung der Unternehmensziele bzw. zur Umsetzung der Unternehmensstrategien fiihren sollen. So
Uberprift das Unternehmen zum Beispiel durch ein umfangreiches System von Kennzahlen, ob die funf
Unternehmensziele "zufriedene Kunden", "zufriedene Mitarbeiterlnnen”, "faire Beziehungen mit den
Geschéftspartnern”, "Wahrnehmung der gesellschaftlichen Verantwortung" und "angemessener wirtschaftlicher

Ertrag" erreicht werden.

Dieses Gleichgewicht immer wieder herzustellen und Interessenskonflikte zu vermeiden ist Aufgabe aller
Mitarbeiterlnnen; das Management trégt hierbei eine besondere Verantwortung. So werden den Mitarbeitern
Verfahrensanweisungen und Prozessbeschreibungen Uber das Intranet zuganglich gemacht, um sinnvolle
Prozessablaufe zu férdern und zu unterstitzen.

Die bereits genannten Unternehmensziele werden in ihrer Uber- bzw. Untererfiillung im Rahmen des Integrierter
Managementsystems in einer Balanced Score Card gemessen. Die Unternehmenskennzahlen, die die



6konomische, 6kologische und soziale Leistung des Unternehmens abbilden, werden in der Balance Score
Card mittels Ampelfunktion grafisch dargestellt. So lassen sich die selbstdefinierten Indikatoren auf einen Blick
erfassen und sténdig Uberwachen.

Weitere Informationen zum Nachhaltigkeitsmanagement bei Studiosus siehe Kapitel 7.3
Nachhaltigkeitsmanagement.

Zertifikate

Neben einem TUV-Qualitatszertifikat nach DIN EN ISO 9001 fiir das gesamte Unternehmen, kann Studiosus
funf weitere Zertifikate fur folgende Unternehmensbereiche vorweisen:

e Veranstaltung und Durchfiihrung von Reisen

e Das Sicherheitsmanagement bei der Planung und Durchfiihrung von Reisen
e Das Studiosus-ServiceCenter

e Die Auswahl, Aus- und Weiterbildung von Reiseleitern

e Operatives Flugmanagement

Zertifikate nach DIN EN ISO 9001
B Zertifikat_9001_Studiosus_gesamt.pdf

& Zertifikat_9001_VeranstaltungReisen.pdf
& Zertifikat_9001_Sicherheit.pdf

& Zertifikat_9001_ServiceCenter.pdf

& Zertifikat_9001_Reiseleiter.pdf

Zertifikat_9001_Operatives_Flugmanagement.pdf
Zertifikat nach DIN EN ISO 14001

& Zertifikat_14001.pdf

Urkunde nach EMAS I

= EMAS_III_Urkunde.pdf

3.6 Zertifizierte Qualitat

Studiosus ist bekannt fir die hohe Qualitat seiner Studienreisen. Dies haben unsere Kunden sogar mit Brief
und Siegel, denn das QualitdtsManagementSystem ist nach DIN EN ISO 9001 zertifiziert.

Mit der Zertifizierung durch den TUV wird von einem externen und unabhéngigen Priifer die Erflillung der
gesetzlichen Anforderung zur Informationspflicht bestétigt. Die erforderlichen Informationspflichten hinsichtlich
unserer Reisen werden zudem in allen Katalogen und durch die Aligemeinen Reisebedingungen abgedeckt und
somit zu 100 % erflllt.

Im jahrlichen Auditbericht werden mdégliche Abweichungen bei gesetzlichen Anforderungen und selbst
definierten Kommunikationsstandards in der Werbung und Kundeninformationspflicht festgehalten und der
Unternehmensleitung mitgeteilt. Seit Beginn unserer Aufzeichnungen ist uns kein Gesetzesverstol3 bekannt.

Qualitatsmanagement
Die Qualitat wird durch verschiedene Instrumente sichergestellt.
Im Rahmen des Qualitdtsmanagements werden regelmaBig KVP-Workshops zur kontinuierlichen Verbesserung

durchgefiihrt. Nach der Aschewolke 2010 gab es z.B. eine KVP-Workshop-Reihe zur Verbesserung des
Krisenmanagements.


http://7.3-nachhaltigkeitsmanagement/
/content/download/47352/321954/file/Zertifikat_9001_Studiosus_gesamt.pdf
/content/download/47353/321957/file/Zertifikat_9001_VeranstaltungReisen.pdf
/content/download/47354/321960/file/Zertifikat_9001_Sicherheit.pdf
/content/download/47355/321963/file/Zertifikat_9001_ServiceCenter.pdf
/content/download/47356/321966/file/Zertifikat_9001_Reiseleiter.pdf
/content/download/47357/321969/file/Zertifikat_9001_Operatives_Flugmanagement.pdf
/content/download/47358/321972/file/Zertifikat_14001.pdf
/content/download/47359/321975/file/EMAS_III_Urkunde.pdf

Des Weiteren fiihrt das Qualitdtsmanagement jedes Jahr mit allen Abteilungen interne Audits durch, die so
genannten SMS-Workshops, bei denen gemeinsam mit den Kollegen versucht wird, die Arbeitsqualitat
und/oder Produktqualitét zu verbessern. Das Qualitdtsmanagement leistet bei der Umsetzung Unterstiitzung,
v.a. wenn abteilungstibergreifende Veranderungen umgesetzt werden sollen oder eine technische Lsung
bendtigt wird.

Ein weiteres Qualitdtsmanagementinstrument ist das interne Vorschlagswesen. Mitarbeiter haben die
Maéglichkeit dariiber Ideen einzureichen, die der gesamten Unternehmensleitung zur Entscheidung vorgelegt
werden.

Zur Qualitatssicherung bedient sich Studiosus zahlreicher Warnsysteme. Zum einen hat Studiosus ein
umfangreiches Kennzahlensystem mit Ampelfunktion entwickelt, welches Abweichungen von gesetzten Zielen
optisch aufzeigt und auf dessen Basis Entscheidungen getroffen werden.

Zum anderen finden gezielte Auswertungen in Bezug auf Qualitatskriterien von Reiseleiterberichten und
Kundenfragebdgen statt. Die Auswertung von Kundenfragebégen erfolgt automatisch und zeitnah. Bei
Unterschreitung von Qualitatswerten der Leistungstrager erhalten die zusténdigen Eink&ufer automatische
Warnmails. Bei Qualitdtsméngeln informieren die Reiseleiter sofort die zustandigen Personen im Haus.

Um eine einheitliche Vorgehensweise bei Qualitdtsméangeln sicherzustellen, wurde ein dokumentiertes
Verfahren zum sofortigen Reagieren auf Qualitdtsmangel entwickelt. Qualitdétsméangel kdnnen somit zeitnah
korrigiert und verbessert werden.

Kennzahlen im Bereich Qualitat

Im Studiosus-Unternehmensleitbild hei3t es "Der MaBstab flr unseren Qualitdtsanspruch ist der zufriedene
Kunde". Daher messen wir die Qualitat unserer Dienstleistungen an der Erfillung der Kundenerwartungen.

Am Ende des Urlaubs erhalten unsere Gaste einen Beurteilungsbogen, in dem sie angeben kdnnen, wie
zufrieden sie mit den verschiedenen Aspekten der Reise waren. Wir freuen uns, dass zwei Drittel der Bégen
ausgeflllt zurickgeschickt werden. Die Ergebnisse sind reprasentativ und stellen so die perfekte Basis fur die
weitere Programmplanung dar. Zudem dienen sie der Erfolgsmessung beziglich der Zufriedenheit unserer
Gaste.

Seit vielen Jahren schon geben Uber 96 % der Gaste auf ihrem Fragebogen an, dass ihre Erwartungen an

die Reise erfullt oder sogar Ubertroffen wurden. Zentrale Qualitdtskennzahlen bei Studiosus sind die
Zufriedenheit der Reisegaste mit dem Reiseverlauf, dem Reiseleiter und dem Hotel sowie der
Weiterempfehlung von Studiosus als Reiseveranstalter. Die folgenden Grafiken zeigen, dass unsere Kunden
seit Jahren hoch zufrieden mit uns sind. Besonders freuen wir uns Uber eine Weiterempfehlungsrate von Uber
96 % und eine stetig sinkende Reklamationsquote.

Zufriedenheit mit dem Reiseverlauf
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96,4 % unserer Kunden haben 2011 den Reiseverlauf positiv bewertet, indem sie auf dem Kundenfragebogen



angegeben haben, dass ihre Erwartungen an den Reiseverlauf erflillt oder Ubertroffen wurden. Die Zufriedenheit
unserer Kunden mit dem Reiseverlauf liegt seit Jahren mit positiver Tendenz bei 96 %.

Zufriedenheit mit dem Reiseleiter
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96,8 % unserer Kunden haben 2011 unsere Reiseleiter positiv bewertet, indem sie auf dem Kundenfragebogen
angegeben haben, dass ihre Erwartungen an den Reiseleiter erflllt oder Ubertroffen wurden. Die Zufriedenheit
unserer Kunden mit dem Reiseleiter liegt seit Jahren bei knapp 97 %.

Zufriedenheit mit dem Hotel
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90 % unserer Kunden haben 2011 die Hotels positiv bewertet, indem sie auf dem Kundenfragebogen
angegeben haben, dass ihre Erwartungen an die Hotels erfillt oder Ubertroffen wurden. Die Zufriedenheit
unserer Kunden mit den Hotels steigt Uber die Jahre stetig an, so dass eine Steigerung um gute zwei
Prozentpunkte seit 2007 erreicht werden konnte.



Weiterempfehlung von Studiosus als Reiseveranstalter
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96,1 % unserer Kunden haben 2011 auf ihrem Kundenfragebogen angegeben, dass sie Studiosus als
Reiseveranstalter weiterempfehlen wiirden. Der Prozentsatz der Kunden, die Studiosus weiterempfehlen, ist
seit 2008 leicht angestiegen.

Reklamationsquote
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Unsere Reklamationsquote ist in den letzten Jahren immer weiter gesunken. Dies zeigen die Indexwerte in der
Grafik. Seit 2008 konnten wir eine Verbesserung um 40 % erzielen.

3.7 Zertifizierte Sicherheit

Studiosus-SicherheitsManagementSystem

Eine offene und aktive Informationspolitik rund um Fragen der Sicherheit auf Reisen (z.B. Terrorismus,
Kriminalitat, Naturkatastrophen, Unfallgefahren) sowie rund um Gesundheitsrisiken (z.B. Epidemien, Seuchen,
HIV) ist in unseren Augen eine zentrale Aufgabe eines Reiseveranstalters. Wir reagieren damit auf ein
Grundbedurfnis unserer Gaste, fir die Sicherheit und Gesundheit auf Reisen wesentliche
Entscheidungsgrundlagen bei der Reiseauswahl sind. Die Bedeutung von Sicherheitsfragen fir die
Reiseentscheidung belegen nicht nur viele Marktforschungsergebnisse der letzten Jahre, sondern auch viele
Gesprache mit unseren Kunden. Fir Studiosus hat Sicherheit in jedem Fall und uneingeschrénkt Vorrang vor
wirtschaftlichen Erwagungen.

Im Kontext einer erheblichen Verunsicherung nach den Ereignissen vom 11. September 2001 haben wir im
Jahr 2002 als erster Reiseveranstalter weltweit ein Sicherheitsmanagement eingeflihrt. Dieses ist seit 2004
nach DIN EN ISO 9001 zertifiziert, umfasst alle Ebenen der Planung und Durchfiihrung der Reisen und schlief3
auch die offene Kommunikation von Risikopotenzialen gegenuber Kunden und Medien ein.

Der Deutsche ReiseVerband (DRV), in dem Reisebiiros und Reiseveranstalter organisiert sind, hat 2011 einen



Krisenmanagement-Ausschuss eingerichtet. Studiosus engagiert sich in diesem Bereich seit Jahren und stellt
seine langjéhrigen Erfahrungen dem Verband zur Verfligung.

Durch praventive MaBnahmen und Aufklarung kénnen Geféhrdungspotentiale auf Reisen gering gehalten
werden. Allerdings kénnen wir unvorhersehbaren Ereignissen, wie zum Beispiel dem Terroranschlag vom 11.
September 2001, dem Tsunami in Stidostasien im Jahr 2004 oder dem Vulkanausbruch in Island 2010, nicht
préaventiv entgegenwirken. Um fUr solche Katastrophen geriistet zu sein, arbeiten wir kontinuierlich auch an der
Weiterentwicklung unseres Krisenmanagements.

Sicherheitseinstufung der Lander

Unser Sicherheitsmanagement verfolgt fortlaufend wichtige Ereignisse in den Zielgebieten und fihrt
Bewertungen nach festgelegten Standards durch. Bei der Analyse und Einstufung von Risiken bericksichtigen
wir nicht nur laufend die Reise- und Sicherheitshinweise des Auswartigen Amts, sondern nutzen eine Vielzahl
weiterer Quellen: Medienberichte, vor allem aus den betroffenen Regionen, Sicherheitshinweise anderer
AuBenministerien und Botschaften in den Zielgebieten, Lageeinschatzungen internationaler Analyseinstitute
wie der International Crisis Group und natirlich Informationen von unseren Leistungspartnern, Zielgebiets-
Agenturen und Reiseleitern, die zur Informationsweitergabe vertraglich verpflichtet sind. Inspektionen und
Fachgesprache vor Ort runden das Bild im Einzelfall ab. Aufgrund dieser Analysen wird entschieden, ob wir
Reisen in das Land oder eine bestimmte Region anbieten bzw. durchfiihren.

In L&nder und Regionen mit hohem Risiko politischer Unruhen, hoher Gewaltkriminalitat oder sehr hoher
Terrorgefahr fihren wir selbst dann keine Reisen durch, wenn es keine Reisewarnung bzw. kein Abraten des
Auswartigen Amtes gibt.

Innerhalb der Gruppe von Landern, die wir nach sorgféltiger Analyse als bereisbar betrachten, unterscheiden wi
zwischen Landern mit geringem und Landern mit erh6htem Risikopotenzial. Lander mit erhdhter Gefahrdung
beobachten und analysieren wir sehr genau: Bei Verschéarfung der Lage steht uns ein detailliert festgelegtes
und abgestuftes Repertoire von MaBBnahmen zur Verfligung, das von Aktualisierung der Kundeninformation
dber Umroutungsmafnahmen bis hin zur Absage von Reisen reicht. In einigen Léndern bieten wir dariiber
hinaus allen Gasten ein Recht auf kostenlose Umbuchung ihrer Reise bis vier Wochen vor Abreise an. Diese
Lander werden auch im Internet veréffentlicht.

Information unserer Gaste

Informationen zur Reisesicherheit erhalten unsere Kunden bzw. Reiseinteressierte in unseren Katalogen,
aktuelle Meldungen Uber unsere Homepage www.studiosus.com. Fihrt die gewlinschte Reise in ein Land mit
erhéhtem Gefahrenpotenzial, werden die Kunden nach der Buchung von uns kontinuierlich tiber Veranderungen
der Sicherheitslage in ihrem Urlaubsziel informiert. Die ersten Informationen erhalten sie bereits mit der
Buchungsbestatigung. Kurz vor der Abreise gibt es letzte Hinweise zur aktuellen Sicherheitssituation. Vor Ort
stehen den Gasten schlie3lich unsere Reiseleiter mit Rat und Tat zur Seite.

Heute ist unser Sicherheitsmanagement Vorbild in der Branche und hat Studiosus zu einem gefragten
Ansprechpartner in Fragen Reisesicherheit gemacht.

EDV-gestuitzter Notfall-Service

Als eine Konsequenz aus den Erfahrungen mit der Aschewolke bietet Studiosus den Kunden seit Mai 2010
einen SMS-Service in Notféllen an. Jeder Gast, der eine Studiosus-Reise gebucht hat, erhalt mit seinen
Reiseunterlagen eine Telefonnummer, an die er von seinem mobilen Telefon seinen Namen und seine
Rechnungsnummer per SMS Ubermitteln kann. So ist sichergestellt, dass wir jeweils die aktuelle
Handynummer der Kunden wahrend der Reise besitzen. Sind Gaste nun unmittelbar vor der Abreise oder im
Reiseland von einem Krisenfall betroffen, kann Studiosus sie per SMS oder mit einem direkten Anruf sofort
erreichen. Géste, die ihre mobile Telefonnummer nicht hinterlegt haben, informiert Studiosus in solchen Fallen
wie bisher, z.B. durch das Reisebliro, per Fax an ihr Hotel oder (ber ihren Reiseleiter vor Ort.

Zudem hat Studiosus eine eigene "Krisenassist"-Datenbank entwickelt, die 2011 in Betrieb genommen wurde.


http://www.studiosus.com/

Mit Hilfe dieser Datenbank kdnnen im Krisenfall die involvierten Mitarbeiter schnell feststellen, welche Kunden
gerade von der Krise betroffen sind und diese ggf. pro aktiv informieren.

Sicherheit der Transportmittel, der Hotels und der angebotenen Fliige

Auch Fragen rund um die Sicherheit der Transportmittel, die Hotelsicherheit und die Flugsicherheit gehéren
zum Sicherheitsmanagement. Wir haben Kriterien zur Sicherheitsiiberpriifung von Airlines entwickelt und
Standards zur Uberpriifung der Sicherheit von Bussen und Hotels festgelegt. Diese zentralen
Sicherheitsstandards gelten fir alle von den Leistungspartnern weltweit erbrachten Leistungen (z.B. Flige,
Busse, Schiffe, Hotels, Jeeps). Die ordnungsgemaRe Umsetzung wird laufend von Studiosus kontrolliert. Zur
Flugsicherheit hat Studiosus beispielsweise eine eigene Flugsicherheitsliste erarbeitet: Die hier fir alle
touristischen Angebote im Hause geltenden Einschrankungen gehen weit Uber die "Schwarze Liste" der
Europaischen Union hinaus. Und Studiosus verpflichtet alle Busfahrer weltweit zur Einhaltung der strengen EU-
Vorschriften bei den taglichen Lenkzeiten. Ziel ist es weiterhin, alle erkennbaren und vermeidbaren Risiken auf
unseren Reisen auszuschlieBen und das Sicherheitsmanagement kontinuierlich weiterzuentwickeln, um unsere
Reisen so sicher wie mdglich zu gestalten.

Feedback unserer Gaste zu sicherheitsrelevanten Themen

Auch wachsame Kunden spielen eine wichtige Rolle, wenn es um die Vermeidung von Sicherheitsmangeln
geht. So hat Studiosus ein internes Frihwarnsystem eingeflhrt, das alle sicherheitsrelevanten Kundenhinweise
und Vorfalle, die bei unserer Kundenbetreuung oder durch unsere Reiseleiter eingehen, sofort an das
Sicherheitsmanagement weiterleitet. Dieses Uberprift jeden einzelnen Fall nach méglichen Sicherheitsliicken,
um diese in Zukunft zu schlieBen. Wir streben damit eine llickenlose Erfassung aller sicherheitsrelevanten
Vorgange an.

Unser Ziel ist es, jeden sicherheitsrelevanten Kundenhinweis und Vorfall so zu behandeln, dass dieser zu 100
% korrekt bearbeitet wird. Unter korrekter Bearbeitung verstehen wir, dass jedem Hinweis und Vorfall durch das
Sicherheitsmanagement nachgegangen wird und die jeweiligen Leistungstrager um sofortige Mangelbeseitigung
gebeten werden. Die Durchfihrung Gberpriifen wir systematisch. Seit 2008 haben wir uns schrittweise
verbessert und konnten im Jahr 2010 unser angestrebtes Ziel erreichen: Der Sicherheitsindex liegt seitdem bei
100 %. Dies bedeutet, dass 100 % der eingegangenen sicherheitsrelevanten Kundenhinweise und Vorfalle
korrekt bearbeitet wurden.

Man sieht in folgender Grafik, dass die Anzahl an sicherheitsrelevanten Fallen seit 2006 um Uber 50 %
gesunken ist.

Sicherheitsrelevante Falle
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GroBte Risiken nach Kundennennungen

Das héchste Gefahrdungspotenzial wurde von unseren Kunden 2010 noch im Hotelbereich gesehen.
Bemangelt wurden Fluchtwege, Treppengelander oder der Sicherheitsstandard im Zimmer. Hier konnten wir



deutliche Verbesserungen verbuchen, denn die Reklamationen haben sich im Vergleich zum Vorjahr

halbiert. 2011 erhielten wir nur noch neun Reklamationen zum Hotelbereich (31 %). Etwas zugenommen haben
die Beschwerden bezliglich Gefahrdungen bei den Schiffsfahrten (14 %), weiteren Fahrzeugen (41 %) und im
Bereich Sonstiges, d.h. Gefahrenstellen, die den anderen Kategorien nicht zuordenbar sind (14 %). Diesen
Hinweisen wurde - wie bei den anderen sicherheitsrelevanten Reklamationen auch - sofort nachgegangen und
um Aufklarung bzw. Beseitigung der Gefahrenstelle durch die Leistungspartner gebeten.

Grund der Reklamationen 2011
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Studiosus verdffentlicht erstmals Sicherheitsmitteilungen als Pop-Ups auf der Homepage.

Erstmals haben alle Studiosus-Gaste, die in der Saison 2003 Reisen in Lander der arabischen Welt
gebucht haben, ein kostenloses Umbuchungsrecht. Diese Maf3nahme wird in den kommenden Jahren
fortgefUhrt und fallweise auch auf andere Lander wie Indien und Sri Lanka erweitert.

Studiosus verschickt erstmals regelmafBig aktuelle Sicherheitsmitteilungen an Reisebiros in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz. Aktuell haben mehr als 7.000 Reisebiiros diesen Service
abonniert.

Studiosus blndelt sein Sicherheitsmanagement und beruft zum 1. Juni einen eigenen
Sicherheitsmanager, der direkt der Unternehmensleitung berichtet.

Die Qualitat des Studiosus-SicherheitsManagementSystems wird von einem externen Gutachter im
Rahmen der internationalen Qualitdtsnorm DIN EN ISO 9001 gepriift und fir gut befunden. Seither hat
das Studiosus-SicherheitsManagementSystem jedes Jahr emeut der Uberpriifung nach DIN EN ISO
9001 Stand gehalten.

Die Europaische Union verodffentlicht erstmals eine "Schwarze Liste" der Flugsicherheit. Studiosus hat
bereits seit 2003 intern eine eigene Flugsicherheitsliste.

Auf einer Sitzung der Arbeitsgruppe "Sicherheitsthemen" des DRV wurden branchenweit glltige
Kriterien zur Uberpriifung der Hotelsicherheit festgelegt. Noch im Winter 2006/2007 wurde der neu
erstellte Fragebogen bei den Partnerhotels auf Zypern und Malta eingesetzt, ab Juni 2007
flachendeckend. Seit 2010 ist der Fragebogen als webbasierte Version verfligbar.

Studiosus hat fiir die Saison 2007 erstmals alle Busunternehmen, mit denen es weltweit
zusammenarbeitet, vertraglich dazu verpflichtet, die strengen europaischen Lenk- und Ruhezeiten
einzuhalten, die im April in Kraft treten.

Studiosus bietet seinen Gasten einen neuen EDV-gestitzten Notfall-Service an. Dadurch ist immer
gewahrleistet, dass eine aktuelle Handynummer vorliegt, die eine schnelle Erreichbarkeit in Krisenfallen



ermdglicht.

Entwicklung eines Fragebogens zum Thema Qualitét, Sicherheit und Umwelt im Busbereich. Erste
Befragung wurde im Winter 2010 durchgefihrt und wird kiinftig jéhrlich erfolgen.

2011 Krisenassist-Datenbank zur leichteren und Gbersichtlicheren Erfassung von Kundendaten im Krisenfall.

2012 Der Studiosus-Bussicherheitsfragebogen wurde vom DRV als Branchenstandard definiert.

3.8 Innovation

Studiosus ist Marktfihrer im Bereich Studienreisen und will dies auch bleiben. Die Unternehmensstrategie zur
Erreichung dieses Zieles ist neben Qualitat vor allem Innovation. Im Unternehmensleitbild hei3t es dazu
sinngemaf: Unser Anspruch ist es, immer wieder Neues zu entwickeln, um den stetig wechselnden Wiinschen
und Erwartungen unserer Kunden nachzukommen. Denn Neuerungen, neue Produkte und Serviceleistungen
sind fir die Weiterentwicklung von Studiosus unerlasslich. Studiosus ist daher in der Branche immer wieder
Trendsetter.

Innovationsmanagement

Um innovativ zu sein, schafft Studiosus die nétigen Rahmenbedingungen und bindet seine Reiseleiter und
Mitarbeiter mit ein. Dass sich dies bewahrt hat, zeigen umgesetzte kreative Vorschlage unserer Mitarbeiter,
wie die erfolgreichen Produktlinien kultimer-Reisen und FamilienStudienreisen.

Innnovationsveranstaltungen

Sechsmal jahrlich richtet Studiosus Innnovationsveranstaltungen in verschiedenen Orten in Deutschland aus,
bei denen sich die Reiseleiter mit Ideen einbringen kénnen. Die ganztagigen Veranstaltungen behandeln
vielfaltige Themen, wie z.B. "Menschenrechte im Tourismus", die im Rahmen von Workshops diskutiert
werden. Als Impulse dienen u.a. Vortrage von Journalisten, die an diesem Ereignis teilnehmen. Erganzend zu
den Innovationsveranstaltungen fiihren wir Gber die Wintermonate die sogenannten Landerworkshops durch. Im
Rahmen dieser Workshops kénnen Themen von den Reiseleitern und Mitarbeitern weiter diskutiert und Ideen
entsprechend weiterentwickelt werden.

Ideenmanagement

Die Mitarbeiter haben die Mdglichkeit, innovative Ideen Uber das interne Vorschlagswesen einzubringen. Jede
Idee wird der Unternehmensleitung zeitnah zur Diskussion und Entscheidung vorgelegt. Im Rahmen von
jahrlichen Planungskonferenzen werden von Mitarbeitern aus den Landerteams, welche die Reisen konzipieren,
neue Reiseideen vorgeschlagen.

Zukunftsworkshops

Als neues Konzept zur Innovationsférderung hat Studiosus am Standort Zukunftsworkshops eingefiihrt.
Mitarbeiter aus unterschiedlichen Abteilungen erarbeiten im Rahmen dieser Workshops entscheidungsreife,
innovative Konzepte zu vorher festgelegten Themen. Im Rahmen der Workshops durchlaufen die Mitarbeiter
diverse Personalentwicklungsmafnahmen, um sich persénlich und fachlich weiterzuqualifizieren. Seit der
Einfihrung im Jahr 2009 gab es bereits vier Zukunftsworkshops, von denen hier die drei letzten naher
vorgestellt werden.

Themen Ergebnisse
Einsatz neuer Medien und neuer Kommunikationstechnologien fir Anwendungsbeispiele flr
Reiseleiter und Reisegéaste auf unseren Reisen Smartphones und Tablet-PCs

"Der Weg ist das Ziel" - Neue Anséatze flr landgestitzte Neue landgestutzte Reisekonzepte



Reiseprogramme weltweit. im Luxusbus:

Bl |talien - im Luxusbus von den

Alpen nach Sizilien

Bl Balkan - im Luxusbus nach

Istanbul

Bl Osteuropa - im Luxusbus nach
Moskau

Der familienfreundliche Arbeitsplatz Ergebnisse werden voraussichtlich
im Juli 2012 vorliegen.

Innovationen bei Studiosus

Studiosus hat seit der Firmengriindung im Jahr 1954 verschiedene Reiseformen und -varianten

eingeflhrt. Viele davon haben sich bis heute bewahrt, einige wurden wieder aufgegeben. In der folgenden
Grafik wird deutlich, dass Studiosus keine Investitionen scheut, um Neues auszuprobieren, und seine Kraft zu
Innovationen Uber die Jahre nicht verloren hat. Durch Anklicken 6ffnet sich die Grafik in der OrginalgréBe.
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Neben den unterschiedlichen Reiseprodukten sind Studiosus weitere bedeutende Innovationen gelungen:

e 1990: Studiosus bietet als erster einen eigenen Studienreise-Katalog fiir Burger der damals noch existieren
DDR an.

e 1996: Studiosus inkludiert als erster deutscher Reiseveranstalter das "Rail & Fly"-Ticket in den Reisepreis.

e 1998: Studiosus kann als erster Studienreise-Veranstalter in Europa ein zertifiziertes
QualitdtsManagementSystem zur Auswahl, Aus- und Weiterbildung seiner Reiseleiter und ein zertifiziertes
UmweltManagementSystem vorweisen.

e 2002: Aufbau eines SicherheitsManagementSystems.
e 2003: Die Integration von Billigfligen in die Pauschalreise ist ein Novum in der Branche.

e 2010: Studiosus bringt mit "Extratouren" erfolgreich mehr Freiheiten in die Studienreise.
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e 2011/12: Studiosus stellt als erster Studienreise-Veranstalter samtliche Bus-, Bahn- und Schiffsfahrten auf
seinen Reisen weltweit klimaneutral - durch eine entsprechende Spende zur Treibhausgas-Kompensation a
ein Klimaschutzprojekt. Auch die gesamte Katalogproduktion erfolgt klimaneutral.

3.9 Auszeichnungen und Preise

Auszeichnungen und Preise 2011

Im Jahr 2011 erhielt Studiosus wieder eine ganze Reihe an Auszeichnungen. Erfreulich ist dabei, dass wir, wie
in den Jahren davor, in den unterschiedlichsten Bereichen und fir die verschiedensten Leistungen unseres
Unternehmens ausgezeichnet wurden.

Travel One Barometer - Platz 1 zum fiinften Mal in Folge in der Rubrik Telefonservice

Studiosus hat von 26 bewerteten Veranstaltern den besten Telefonservice, die beste Agenturbetreuung, die
beste Reservierung und die Reservierung mit der besten Erreichbarkeit: Das stellten 1.345 Travel One-Leser
fest, die vom 13. bis 31. Oktober online Uber die Qualitét des Telefonservices abstimmten. "Studiosus mit
Sieger-Gen", schrieb Christian Schmicke, Chefredakteur der Fachzeitschrift "Travel One", lber das
hervorragende Ergebnis. Und weiter: "Eine Klasse fur sich bleibt im flinften Jahr in Folge Studiosus. Der
Studienreiseveranstalter schafft es, in sdmtlichen Disziplinen die Nase vorn zu haben und verfehlt seine
Bestnote aus dem Jahr 2010 nur knapp." Die Umfrage wird seit 2007 durchgefiihrt, immer lag Studiosus an der
Spitze.

Travel One Barometer - Dauer-Sieger in der Rubrik Beste Kataloge

Mit einer Note von 1,62 hatte Studiosus auch bei den Katalogen im Travel One Barometer wie bereits in den
letzten Jahren wieder die Nase vorn. Uber 1.400 Reiseprofis hatten online tber die Qualitat der
Veranstalterkataloge abgestimmt und anhand von Schulnoten die Attraktivitat, Qualitat der
Unterkunftsbeschreibungen, Beschreibung von Reiserouten, Zielgebietsinformationen und Ubersichtlichkeit des
Preisteils bewertet. Studiosus landete dabei wieder unangefochten auf Platz 1.

Best Practice Award fir "Extratouren"

Der Travel Industry Club hat im Rahmen der ITB in Berlin Studiosus flr sein innovatives "Extratouren"-Konzepi
den "Best Practice Award 2011" verliehen. Pramiert werden damit laut Travel Industry Club Erfolgsmethoden,
die sich ganzheitlich oder in der Nische deutlich vom Markt abheben und neue Standards schaffen. Der Travel
Industry Club ist ein Netzwerk von Fihrungskraften aus der Reiseindustrie.

Mit den Extratouren setzt Studiosus MafBstébe fur die Branche: "Mit dem gelungenen Spagat, die
Pauschalreise mit individuellen Winschen der Reisenden zu verbinden, hat Studiosus Reisen in der
Konzeption, aber auch in der erfolgreichen Umsetzung bewiesen, wie sich die Pauschalreise auch kiinftig am
Markt behaupten kann", lautete die Begriindung der Travel-Industry-Club-Jury. Studiosus entwickle nicht nur
seine Produkte stetig neu und halte sich somit kontinuierlich an der Spitze der Industrie, sondern beweise auct
seit Jahrzehnten, dass sich die Innovationsfiihrerschaft und ein breites soziales Engagement nicht gegenseitig
ausschlieBen. Studiosus setzte sich gegen 36 Bewerber durch.

Goldene Palmen in den Kategorien "Reisen mit Kindern" und "Entdecker- und Aktivreisen"

Es ist die zwoélfte und dreizehnte Goldene Palme fiir Studiosus: Mit der "Goldenen Palme" pramiert die
renommierte Reisezeitschrift GEO SAISON jahrlich im Rahmen der ITB die innovativsten, schénsten und
originellsten Reisen des Jahres. Eine Jury aus erfahrenen Touristikern bewertet die Angebote aus den vier
Kategorien "Entdecker- und Aktivreisen", "Reisen mit Kindern", "Kurz-, Wellness- und Stadtereisen" sowie "Die
besondere Pauschalreise”.

Bei der Kategorie "Reisen mit Kindern", belegte die "FamilienStudienreise" nach China den ersten Platz.
Stationen der zweiwdchigen Reise sind Shanghai, die Kaiserstadt Xian, das Unesco-Kulturerbe Pingyao und
Beijing. Die dreizehnte Goldene Palme und somit den ersten Platz fir die Kategorie "Entdecker - und



Aktivreisen" erhielt die Studienreise "Westafrika - von Burkina Faso zur Goldkiiste". Insbesondere das
"glaubhafte Anliegen, das tagliche Leben in den wenig bereisten Landern erfahrbar zu machen”, hat die Jury
laut "GEO SAISON" liberzeugt.

Spain Tourism Awards in der Kategorie "Kurzreisen" und "Aktivreisen"

Das Spanische Fremdenverkehrsamt zeichnete im Rahmen der ITB die besten und innovativsten Veranstalter
mit Produktideen in den Kategorien "Best Ager", "Kurzreisen" und "Aktivreisen" aus, die den Tourismus auf del
Iberischen Halbinsel vorangebracht haben. Studiosus erhielt einen Award in Form eines goldenen Sterns fir
den zweiten Platz in der Kategorie "Kurzreisen" fir die "CityLights-Reise" nach Barcelona und einen weiteren
fur den ersten Platz in der Kategorie "Aktivreisen" fir die WanderStudienreise "Kanarische Inseln - Inseln des
ewigen Frahlings". An der Online-Umfrage nahmen weit (iber 400 Expedienten in Deutschland teil.

Designpreis der BRD fiir den Studiosus-Jahresbericht 2008

Der Studiosus-Jahresbericht "Auf Hemd reimt sich fremd" (2008) ist einmal mehr prdmiert worden. Und zwar
mit dem Designpreis der Bundesrepublik Deutschland, der héchsten nationalen Auszeichnung in diesem
Bereich. Die Jury bezeichnet den Report als "Wunderwerk der Buchkunst" und urteilte: "Dieses Buch ist ein
groBBartiges Bekenntnis zu einer bunten, internationalen, vielschichtigen Gesellschaft. Einer guten,
bereichernden Globalitat. Eingebettet in diese Bilder, Interviews und Traume ist der Jahresbericht von
Studiosus, zurlickgenommen abgehandelt auf Diinndruckpapier, typographisch sauber und unpréatentiés. Die
Jury wollte diesem Buch eine Chance geben, weil seine Botschaft fiir unser Land so wichtig ist: Unsere Kultur
wird durch neue Menschen in unserem Lande nachhaltig bereichert." Der Designpreis der Bundesrepublik
Deutschland wird jahrlich fir herausragende Leistungen in den Bereichen Produkt- und Kommunikationsdesign
verliehen.

Auszeichnungen und Preise fiir das 6kologische Engagement

Besonders stolz sind wir auf die vielen Auszeichnungen, die wir fir unser Engagement im Bereich
"nachhaltiges Reisen” und zum Umweltschutz am Unternehmenssitz erhalten haben.

2011 Lufthansa City Center - 1. Platz fiir Umweltmanagement

Einmal mehr ist Studiosus fir sein nachhaltiges Engagement pramiert worden: Als erste Reiseblrokette
Deutschlands bewerteten die Lufthansa City Center ihre Partner in puncto Nachhaltigkeit. Aufgrund des
"besonders starken Umweltmanagements" wahlten sie Studiosus auf den ersten Platz. Insgesamt 35
Leistungstrager aus der Touristik wurden 2010 zu ihrem Engagement im Bereich 6kologisch
nachhaltiger Unternehmensfiihrung befragt - zum Beispiel zu Zertifizierungen und Kennzahlen wie
Strom- oder Kopierpapierverbrauch sowie zur Kennzeichnung umweltfreundlicher Reisen - und
anschlieBend einer genauen Bewertung in Sachen Umweltmanagement unterzogen. Die Lufthansa City
Center sind eine Kette inhabergefiihrter, mittelstdndischer Reisebliiros und ein wichtiger Vertriebspartner
von Studiosus. Weltweit gibt es Gber 600 Biiros, 300 allein in Deutschland. "Es ist erfreulich, dass das
Thema 'Nachhaltigkeit zunehmend mehr Aufmerksamkeit genief3t, auch in den Reiseburos. Und dass
das Studiosus-Engagement am besten abschneidet, kann uns alle stolz machen", sagt
Unternehmensleitungsmitglied Guido Wiegand.

B Auszeichnung_LCC_1. Platz.pdf
Urkunde und Ehrennadel des Umweltpakt Bayern

Eine Urkunde und Ehrennadel erhielt Studiosus fiir sein langjahriges Engagement im u M E
Umweltpakt Bayern. Studiosus ist dem Umweltpakt Bayern 2003 beigetreten. Mit

dieser Vereinbarung erklaren Bayerische Staatsregierung und Wirtschaft ihre w E I' T
nachdriickliche Uberzeugung, dass die natiirlichen Lebensgrundlagen mit Hilfe einer P A K T
freiwilligen und zuverlassigen Kooperation von Staat und Wirtschaft besser geschiitzt BAYERN
werden kénnen als nur mit Gesetzen und Verordnungen. Im Vordergrund steht dabei
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die vorausschauende Vermeidung kiinftiger Umweltbelastungen. 120 Betriebe wurden
ausgezeichnet.

B Urkunde_Umweltpakt Bayern _2011.PDF

Deutscher Nachhaltigkeitspreis in der Kategorie "nachhaltigste
Zukunftsstrategien" (KMU)

LR

Am 26. November 2010 wurde Studiosus in Diisseldorf mit dem
Deutschen Nachhaltigkeitspreis in der Kategorie "nachhaltigste
Zukunftsstrategien (KMU)" pramiert.

Die Jury wirdigte damit die "konsequente Ausrichtung von Studiosus
auf soziale und ékologische Belange". Das Unternehmen stelle sich
in besonderer Weise aktuellen und zukinftigen Herausforderungen T W
nachhaltiger Entwicklung. Im &kologischen Bereich bemiihe sich Deutschlands nachhaltigste
Studiosus, so die Jurybegriindung, die Transportenergiebilanz pro ELDMSSURISgIE. amh et
Reise zu senken und Luft- und Wasserverschmutzung sowie den

Ressourcenverbrauch zu verringern. Zudem habe Studiosus als erster

europaischer Reiseveranstalter ein UmweltManagementSystem (UMS) eingerichtet. Im sozialen Bereich
lege der Reiseveranstalter héchsten Wert auf die Beriicksichtigung der gesellschaftlichen
Rahmenbedingungen in den Gastgeberlandern: Land und Leuten solle so begegnet werden, dass
Tourismus akzeptiert und die Gaste willkommen seien. Daflr hatte Studiosus zahlreiche weltweite
Initiativen und Projekte zur Férderung von Menschenrechten, Arbeitsstandards und Antikorruption
gestartet, die durch den gemeinnitzigen Studiosus Foundation e.V. gesteuert wirden. Der Kontakt
zwischen Touristen und den Menschen des Gastlandes sei zudem bei allen von Studiosus angebotenen
Reisen fester Programmbestandteil.

Deutscher
Nachhaltigkeitspreis

Der Deutsche Nachhaltigkeitspreis pramiert Unternehmen, Produkte und Marken, die vorbildlich
wirtschaftlichen Erfolg mit sozialer Verantwortung und Schonung der Umwelt verbinden. Der Preis wird
in mehreren Kategorien vergeben. Rund 560 Unternehmen haben am diesjahrigen Wettbewerb
teilgenommen. Als Juroren wirkten unter anderem Prof. Dr. Klaus Toépfer (Exekutivdirektor des UNEP
a.D., Grindungsdirektor des IASS Potsdam), Max Schén (Prasident der Deutschen Gesellschaft des
Club of Rome) und Dr. Jirgen Heraeus (Vorsitzender von UNICEF Deutschland). Leiter der Jurysitzung
war Dr. Ginther Bachmann (Generalsekretar des Rats fir Nachhaltige Entwicklung). Detaillierte
Informationen zum Deutschen Nachhaltigkeitspreis und zur Jurybegrindung sind im Internet unter
www.deutscher-nachhaltigkeitspreis.de abrufbar.

Vierte Rezertifizierung des UmweltManagementSystems nach DIN EN ISO 14001:2009, Revalidierung
nach EMAS IlI

Sonderpreis des Deutschen Nachhaltigkeitspreises als Deutschlands recyclingpapierfreundlichstes
Unternehmen

Goldene Palme von GEO SAISON fur die Reise "Die Alpen und der Klimawandel"

Auszeichnung fir Peter-Mario Kubsch durch die Vereinigung Deutscher Reisejournalisten (VDRJ) fur
sein Engagement fUr nachhaltiges Reisen - insbesondere fir die Unterstliitzung von Forderprojekten in
aller Welt, die Uber den Studiosus Foundation e.V. erfolgt

Verleihung der Urkunde "klimafreundliches Reisen” vom Bayerischen Umweltministerium.

Dritte Rezertifizierung des UmweltManagementSystems nach DIN EN ISO 14001 und Revalidierung
nach EMAS Il

1. Platz "Umweltfreundlich reisen in Europa" von der EU im Rahmen der Osterreichischen
Prasidentschaft der Europaischen Union fir die Modellreise "Cinqueterre" in der Kategorie
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Reiseveranstalter

2004 Zweite Rezertifizierung des UmweltManagementSystems nach DIN EN ISO 14001 und Revalidierung
nach EMAS Il

2003 Ecotourism-Award von Skal
Studiosus wird Umweltbotschafter fiir den Umweltpakt Bayern

2002 Bayerischer Umweltpreis fir hervorragende Leistungen auf dem Gebiet des Umweltschutzes
Umwelt-Online-Award in Gold von B.A.U.M. e.V

2001 Erste Rezertifizierung des UmweltManagementSystems nach DIN EN ISO 14001 und Revalidierung
nach EMAS Il

1999 Auszeichnung mit der "Grinen Palme" (1. Preis) der Zeitschrift GEO SAISON fir die Zertifizierung des
UmweltManagementSystems

1998 Zertifizierung des UmweltManagementSystems nach DIN EN ISO 14001, Validierung und Registrierung
nach EMAS |

1997 Umweltpreis der Stadt Miinchen fir einen herausragenden Beitrag im Bereich des umweltvertraglichen
Wirtschaftens

1996 Auszeichnung mit der "Griinen Palme" (3. Preis) der Zeitschrift GEO SAISON fir das
Unternehmensleitbild

3.10 Die Saison 2011

Das Jahr 2011 war gepragt von den Demokratiebewegungen in der arabischen Welt und der Natur- und
Atomkatastrophe in Japan. Noch nie waren mehr Studiosus-Géste von Reiseabsagen betroffen als in diesem
Jahr. Trotz dieser Rahmenbedingungen gingen die Zahl unserer Gaste und der Umsatz im Vergleich zum
Vorjahr nur leicht zurlick. Da wir 2010 aber ein Rekordergebnis beim Umsatz erzielen konnten, sind wir mit dernr
Geschéftsverlauf 2011 sehr zufrieden.

Arabischer Friihling

Der Nahe Osten und die arabische Welt sind eine wichtige Reiseregion fir Studienreisende. Aufgrund der
Revolutionen in Tunesien und Agypten zu Jahresbeginn, des Biirgerkriegs in Libyen und der Aufstande in
Syrien verzeichneten wir in dieser Region 2011 einen deutlichen Gasterlickgang. So haben wir in der ersten
Jahreshalfte zahlreiche Reisen nach Tunesien, Agypten und Syrien abgesagt. Libyen mussten wir ganz aus
dem Programm nehmen, Reisen nach Syrien sind ebenfalls bis auf weiteres abgesagt. Auch bei kaum
betroffenen L&ndern der arabischen Welt wie Marokko und Jordanien hielten sich die Géste mit Buchungen
zuriick. Obwohl sich die Lage in Tunesien und Agypten ab dem Friihjahr wieder weitgehend normalisiert hat,
entwickelt sich die Kundennachfrage nur langsam wieder hin zum normalen Niveau.

Natur- und Atomkatastrophe in Japan

Nach dem verheerenden Erdbeben mit anschlieBendem Tsunami am 11. Marz und der darauf folgenden
Kernschmelze in drei Reaktoren des Kernkraftwerks Fukushima mussten wir zahlreiche Reisen nach Japan
absagen. Doch nicht nur unser Angebot in Japan war von der Katastrophe betroffen, viele Gaste verschoben
auch ihre Buchungen in den siidostasiatischen Raum und nach China.

Sicherheitsmanagement bewéhrt

Die revolutionare Situation in der arabischen Welt, die Katastrophen in Japan, aber auch immer wieder



Zwischenfélle in anderen Staaten und Regionen haben unser Sicherheitsmanagement 2011 sehr gefordert.
Dabei hat es sich einmal mehr hervorragend bewéhrt. Obwohl im arabischen Raum, insbesondere in Agypten,
Routen umgestellt und auch Reisen abgebrochen werden mussten, waren zu keinem Zeitpunkt Studiosus-
Gaéste akut geféhrdet und alle konnten bis zum Antritt der Heimreise bestens versorgt werden.

Studiosus Sprachreisen wird eingestelit

Neben Studienreisen hat Studiosus auch andere Produktlinien wie Stadtereisen, Singlereisen und Sprachreisen
im Programm. Der Bereich Sprachreisen, der am Umsatz und den Géastezahlen von Studiosus nur zu gut
einem Prozent beteiligt ist, wird mit Beginn des Jahres 2012 eingestellt. In den letzten Jahren hat sich gezeigt,
dass Sprachreisen in zunehmendem MaBe Uber das Internet direkt bei den Sprachschulen gebucht werden.
Der klassische Buchungsweg tber Reiseveranstalter und Reisebiiros wird von den Gésten immer weniger
gewahlt. Davon betroffen waren auch Studiosus Sprachreisen. Um hier eine Trendwende zu erreichen, hatte
Studiosus massiv in den Direktvertrieb tber Internet investieren missen. Dies ist aber nicht mit der
Vertriebspolitik des Unternehmens, die alle Vertriebskanéle gleichwertig behandeln méchte, vereinbar. Daher
ziehen wir uns aus dem Markt fir Sprachreisen zurlick. Alle Mitarbeiter der Sprachreisen-Abteilung werden
2012 in andere Unternehmensbereiche wechseln.

Ein Plus an Informationen

2011 hat Studiosus eine Reihe von MaBnahmen umgesetzt, die die Buchung von Studiosus-Reisen deutlich
erleichtern. So geben wir den Reisebiliros und Kunden mittlerweile umfassende Informationen zum passenden
Flug fur ihre Reise. Mussten die Reisebiros friher haufig bei unserer Flugabteilung anrufen, um Flugzeiten zu
erfragen, so ist seit 2011 die verflgbarkeitsgepriifte Flugabfrage bequem Uber die Reservierungssysteme
maglich.

Ein weiteres neues Informationsangebot ist der Hinweis, ob die Mindestteilnehmerzahl bei einer bestimmten
Reise zum Zeitpunkt der Abfrage erreicht ist oder nicht. Diese Info wird nun sowohl online im Internet als auch
Uber die Reservierungssysteme der Reiseblros gegeben. Damit decken wir einen haufig geduBerten
Informationsbedarf unserer Kunden und Interessenten.

Treibhausgas-Ausgleich fiir alle Bus-, Bahn- und Schiffsfahrten

Im Bereich zukunftsfahiger Tourismus ist Studiosus seit Jahren wegweisend. Ende 2010 wurde das
Unternehmen dafir in der Kategorie "nachhaltigste Zukunftsstrategien" mit dem Deutschen
Nachhaltigkeitspreis ausgezeichnet. Dass sich Studiosus bei diesem Thema aber nicht auf seinen Lorbeeren
ausruht, zeigen folgende Innovationen: Studiosus hat 2011 seine Kataloge zum ersten Mal klimaneutral
gedruckt. Und ab der Saison 2012 werden alle Bus-, Bahn- und Schiffsfahrten auf Studiosus-, kultimer- und
Marco Polo Reisen weltweit automatisch durch eine Vorabzahlung von 300.000 € an ein Klimaschutzprojekt
klimaneutral gestellt - die genaue H6he der Kompensationszahlung wird Ende 2012 ermittelt und der
entsprechende Betrag nachgezahlt. Damit erweist sich Studiosus einmal mehr als Vorreiter in Sachen
nachhaltiges Reisen.

Nachfrageentwicklung nach Zielgebieten

Wie auch bei anderen Veranstaltern, so konnten auch bei Studiosus die Reisen in den européischen
Mittelmeerraum von der schwierigen Situation in der arabischen Welt profitieren. Insbesondere in Italien,
Turkei und Spanien verzeichneten wir einen deutlichen Buchungszuwachs. Insgesamt allerdings sank die Zahl
unserer Gaste 2011 um rund finf Prozent im Vergleich zum Vorjahr. Vor dem oben geschilderten Hintergrund
und der Tatsache, dass 2011 so viele Kunden von krisenbedingten Reiseabsagen betroffen waren wie noch
nie, sind wir mit diesem Ergebnis sehr zufrieden.
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4. Das Unternehmensileitbild

4.1 Unternehmensvision

Die Arbeit von uns allen soll nicht nur kurzfristige Bedurfnisse befriedigen, sondern wir wollen die Zukunft aktiv
mitgestalten. Deshalb brauchen wir eine Vision. Eine Vision, die unserer Arbeit einen tieferen Sinn gibt - und fl
die zu arbeiten sich lohnt:

"Studiosus will als unabhangiges Wirtschaftsunternehmen zum Kennen- und Verstehenlernen anderer Lander,
Menschen und Kulturen beitragen.

Wir sehen unsere Aufgabe darin, im Sinne einer echten Vélkerverstéandigung
Bricken zu schlagen uber innere und auBBere Grenzen hinweg.

Das kénnen wir nur zusammen mit unseren Kunden, die wir als Partner

betrachten. Ihnen mdéchten wir die kulturelle Vielfalt in ihrer sténdigen
Veranderung und die natlrliche Schonheit unserer Erde als fir alle
Menschen und deren Nachkommen erhaltenswerte Guter verstandlich
machen.

Mit unseren Reisen wollen wir Vorbehalte, Vorurteile und Ablehnung gegendber allem Fremden abbauen, das
Miteinander der Menschen férdern und damit als Botschafter von Toleranz und Offenheit einen Beitrag zum
Abbau von Fremdenfeindlichkeit und Diskriminierung auch im eigenen Land leisten.

Wir wollen durch Innovation und Qualitdt wachsen und unsere Stellung als Marktfiihrer ausbauen sowie in den
Bereichen Sicherheit und nachhaltiges Wirtschaften MafBstabe setzen.

Alle Studiosus-Angebote miissen den hohen Erwartungen unserer Kunden gerecht werden.

Der Achtung der Menschenrechte in den von uns bereisten Landern fihlen wir uns verpflichtet. Durch unsere
Reisen schaffen wir Austausch, Begegnungen, Information und Offentlichkeit. Wir glauben daher, dass
verantwortungsvoller und nachhaltiger Tourismus langfristig zu einer positiven Veranderung der
Menschenrechtssituation beitragt."

4.2 Unternehmensziele

Unser Unternehmen strebt fiinf Gbergeordnete unternehmenspolitische Ziele an:

e Zufriedene Kunden

e Zufriedene Mitarbeiter

e F[aire Beziehungen mit unseren Geschéftspartnern

e Wahrnehmung unserer gesellschaftlichen Verantwortung

® Angemessener wirtschaftlicher Ertrag

Diese Ubergeordneten Ziele missen sich in allen strategischen und operativen Zielen wiederfinden. Sie stehen
oftmals in einem engen Spannungsverhaltnis zueinander und missen in einem sich standig verdndernden
Umfeld im Gleichgewicht gehalten werden.

Dieses Gleichgewicht immer wieder herzustellen, ist Aufgabe aller Mitarbeiterlnnen; das Management tragt
hierbei eine besondere Verantwortung.

Wir wollen uns nicht darauf beschréanken, auf Verdanderungen der Rahmenbedingungen zu reagieren, sondern
wollen die Zukunft aktiv mitgestalten. Um unsere finf (bergeordneten unternehmenspolitischen Ziele dauerhaft
und bestmdglich erflllen zu kdnnen, ist es notwendig, dass wir weiterhin eine Vorreiterrolle einnehmen und
unsere fihrende Position am Markt ausbauen.

4.2.1 Zufriedenheit der Kundinnen
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a) Die Zufriedenheit unserer Kunden werden wir nur dann weiter steigern kénnen, wenn wir uns als verlasslicher
Partner erweisen und ihre hohen Erwartungen an unsere Dienstleistungen und die unserer Leistungspartner
erflllen. Dies gilt insbesondere bei allen Aspekten der Sicherheit. Den Veranderungen ihrer Erwartungen wollen
wir durch einen kontinuierlichen Verbesserungs- und Innovationsprozess gerecht werden.

b) Wir verstehen unsere Kunden als Partner bei der Verwirklichung der Unternehmensvision und der
Unternehmensziele. Deshalb wollen wir als qualitativer und quantitativer Marktfihrer mit unserem Angebot die
Nachfrage steuern - im gleichen Maf3e, wie die Nachfrage unser Angebot steuert.

¢) Der Erflllung von Kundenwiinschen sind jedoch Grenzen gesetzt, wenn dadurch die Erflllung der anderen
vier Ubergeordneten unternehmenspolitischen Ziele in unvertretbarem Maf3 eingeschrénkt wird.

4.2.2 Zufriedenheit der Mitarbeiterlnnen

a) Arbeit soll Spal3 machen, Sinn bieten und Identifikation schaffen.

b) Mitarbeiterlnnen werden dann zufrieden sein, wenn die Leistungen, die sie zur Erfillung ihrer Aufgaben
erbringen, in ausgewogenem Verhéltnis zum persénlichen Nutzen stehen. Persénliche Unzufriedenheit des
Einzelnen darf nicht zu Lasten der Zufriedenheit unserer Kunden oder anderer Mitarbeiterlnnen gehen.

¢) Wir wollen die Arbeit aller Mitarbeiterlnnen respektieren wie unsere eigene und als Team die gesetzten Ziele
erreichen.

d) Wir wollen das Unternehmen so gestalten und organisieren, dass sich sinnvolle Strukturen ergeben. Den
reibungslosen Ablauf von Arbeitsprozessen wollen wir durch Dokumentation sicherstellen.

e) Um unsere Unternehmensziele zu erreichen, ist es notwendig, die Mitarbeiterlnnen sehr sorgfaltig
auszuwahlen und sie in ihren fachlichen, persénlichen und sozialen Kompetenzen weiterzuentwickeln. Standige
Uberforderung wirkt ebenso demotivierend wie standige Unterforderung. Zufriedenheit kann sich nur einstellen,
wenn der oder die Richtige am richtigen Platz sitzt.

f) Es ist unsere gemeinsame Aufgabe, die Ertragslage so zu beeinflussen, dass wir auch weiterhin
angemessen Uber dem Branchendurchschnitt und leistungsgerecht entlohnen kénnen.

g) Die konstruktive Zusammenarbeit mit dem Betriebsrat als Vertretung der Mitarbeiterinnen stellt sicher, dass
Arbeitnehmer- und Arbeitgeberinteressen bei der Erfiillung der Unternehmensziele in fairer Weise ausgeglichen
werden.

4.2.3 Faire Beziehungen mit unseren Geschaftspartnern

Leistungspartner spielen eine entscheidende Rolle als Mitwirkende bei der Erfiillung der Kundenerwartungen.
Dies gilt fUr touristische wie auch fir andere Geschéaftspartner. Unser Ziel muss daher eine fir alle Beteiligten
nutzbringende und auf Langfristigkeit angelegte Partnerschaft sein. Je besser und kontinuierlicher die
Zusammenarbeit vor allem mit unseren Leistungspartnern in den Gastlandern ist, desto eher werden diese
unseren Gasten das Gefihl vermitteln, willkommen zu sein.

4.2.4 Wahrnehmung unserer gesellschaftlichen Verantwortung

Der gestiegenen gesellschaftlichen Verantwortung, die wir als Wirtschaftsunternehmen, gerade im Kontext der
UN-Menschenrechtscharta tragen, wollen wir auf allen unseren Tatigkeitsfeldern gerecht werden. Insbesondere
liegt in unserer Verantwortung als Reiseveranstalter, unseren Kunden das Kennen- und Verstehenlernen
fremder Lander und Kulturen in einer - aus sozial verantwortlicher und 6kologischer Sicht - zukunftsfahigen,
d.h. nachhaltigen Form zu ermdglichen. Dies wollen wir unter Berlicksichtigung der Interessen und im Dialog
mit der gastgebenden Bevdlkerung verwirklichen.

Die gleiche Zufriedenheit, die wir bei Kunden und Mitarbeiterlnnen erreichen wollen, streben wir auch bei den
Gastgebern an.



Zur gesellschaftlichen Verantwortung zahlt auch die umfassende Umsetzung des Verbraucherschutzes.
Unsere Kunden erwarten von uns eine offene und ehrliche Information, vorausschauende Flirsorge und
Wahrnehmung ihrer Sicherheitsbedirfnisse.

4.2.5 Angemessener wirtschaftlicher Ertrag

Das Erzielen eines angemessenen wirtschaftlichen Ertrages als Voraussetzung zur Sicherung der
Unternehmensexistenz darf nicht zur Preisgabe der Unternehmensvision fihren. Dies muss sich auch in der
Wertehierarchie dokumentieren.

Die Marktfuhrerschaft im Veranstaltungsbereich Studienreisen erleichtert uns das Erreichen dieser Ziele. Daran
richtet sich auch das finanzpolitische Leitbild des Hauses aus: Absolute finanzielle Unabhangigkeit von Dritten.

Wegen der starken Kapital- und Interessenverflechtung aller gréBeren Branchenteilnehmer kann eine
Einflussnahme von Kreditgebern und Shareholdern auf die Geschéftspolitik nicht ausgeschlossen werden.
Starkung und Ausbau der finanziellen Unabhéangigkeit des Unternehmens und die Schaffung adaquater
Reserven sind vorrangige Ziele - auch und gerade vor dem Hintergrund eines starken Veranderungen
unterworfenen Umfeldes und der damit einhergehenden groBen Nachfrageschwankungen.

Ziel ist es, alle geplanten Unternehmensaktivitaten und Investitionen in Eigenfinanzierung und ohne Aufnahme
von Fremdkrediten betreiben zu kénnen.

Kooperationen sind denkbar, wenn wir Produkte anbieten wollen, die selbst nicht entwickelt, hergestellt oder
unterhalten werden kénnen, oder dies unserer Unternehmensvision und den Unternehmenszielen forderlich ist.

Studiosus bleibt ein wirtschaftlich unabhéngiges Unternehmen.

4.3 Unternehmenspolitik & Strategien

4.3.1 Qualitdtsmanagement
4.3.2 Innovationsférderung
4.3.3 Nachhaltiges Wirtschaften

4.3.4 Sicherheitsmanagement

4.3.1 Qualitatsmanagement

Dienstleistungsqualitat ist die hundertprozentige Erflillung der Kundenerwartungen. Wenn diese mehr als erfillt
werden, stellt dies einen willkommenen Zusatznutzen dar. Die hohen Erwartungen unserer Kunden kénnen wir
nur mit qualifizierten und engagierten Mitarbeiterlnnen erfullen.

a) Die Qualitat der von uns angebotenen Leistungen ist der mafgebliche Wettbewerbsvorteil, das
entscheidende Verkaufsargument. Wenn wir es schaffen, bessere Qualitat als unsere Wettbewerber zu liefern
und damit einen héheren Preis am Markt durchsetzen kénnen, wird das unser Einkommen und unsere
Arbeitsplatze sichern. Die konsequente Verfolgung unserer Qualitatsstrategie im oberen Marktsegment ist
daher existenziell wichtig.

b) Unser Streben nach Qualitét erfasst alle Unternehmensbereiche, alle Abteilungen, Funktionen und
Mitarbeiter. Jede(r) Einzelne tragt Verantwortung jedem einzelnen Kunden gegeniber - auch gegenlber dem
"internen Kunden", d.h. der Kollegin oder dem Kollegen und dem Leistungspartner.

c) Der Mafstab fiir unseren Qualitatsanspruch ist der zufriedene Kunde. Unsere Kunden erwarten von uns "Nul
Fehler". Unser Anspruch muss es sein, diese Erwartung zu erfillen und trotzdem immer wieder Neues zu
erproben. Wir fordern daher eine offene und selbstkritische Einstellung Fehlern gegeniber ein. Fehler diirfen
nicht als unvermeidbar toleriert werden. Aufgabe des Managements ist es, Strukturen und Arbeitsablaufe so zu
gestalten und abzusichern, dass Fehler vermieden werden und auf diese Weise der Null-Fehler-Erwartung der
Kunden entsprochen wird.

d) Solange die Erwartungen an einzelne Leistungen nicht zu 100 % erflllt sind, geben wir uns mit dem
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erreichten Qualitatsniveau nicht zufrieden. Hierfir streben wir eine kontinuierliche Verbesserung an, indem wir
Ablaufe gezielt planen, umsetzen, die Wirksamkeit der MaBnahmen prifen und ggf. neu ausrichten.

4.3.2 Innovationsforderung

a) Neuerungen, neue Produkte und Service-Leistungen sind flr die Weiterentwicklung von Studiosus
unerlasslich. Die Marktflhrerschaft kann nicht mit veralteten Produkten und Serviceleistungen ausgebaut
werden. So wie sich die Anspriiche unserer Stammkunden laufend &ndern, so missen wir unsere Angebote
diesen Ansprichen laufend anpassen. Dadurch I&sst sich die Marktflhrerschaft am besten ausbauen.

b) Das Entwickeln von neuen Reiseformen und Produktlinien darf sich nicht vorrangig an den Bedurfnissen
unserer jetzigen Kunden orientieren. Ansonsten werden wir Reisen entwickeln, deren Teilnehmer sich
Uberwiegend aus bestehenden Kunden rekrutieren. Ohne neue Kunden kann das Unternehmen aber nicht
existieren.

Produktinnovationen missen sich nach dem Markt richten. Unsere Kunden von morgen werden von
veranderten Lebensbedingungen, Konsumgewohnheiten und Wertestrukturen gepragt sein. Das mussen wir bei
unserer Produktentwicklung bertcksichtigen.

c) Erfahrungen sollen bei innovativen Prozessen genutzt werden. Entscheidungen der Vergangenheit dirfen
den innovativen Prozess jedoch nicht behindern, wenn sich ihre Grundlagen geéndert haben. Einstellungen wie
"das haben wir immer schon so gemacht" verhindern, dass wir tatsachlich innovativ sind.

d) Bei der Entwicklung neuer Ideen miissen wir offen und mutig sein. Wir sind aufgeschlossen fiir Neuerungen
und Veranderungen, jede Idee ist uns wertvoll. Neue ldeen miissen wir zu Ende denken, auch wenn sie
zunachst abwegig oder nicht verwirklichbar erscheinen.

e) Studiosus soll wachsen, aber niemals zu Lasten der Qualitat. Daraus folgt, dass vor einer Entscheidung zur
Markteinfihrung einer Innovation sichergestellt sein muss, dass wir dieses Potenzial mit unserem
Qualitatsanspruch bedienen kénnen.

4.3.3 Nachhaltiges Wirtschaften

Nachhaltige, d.h. mittel- und langfristige Weiterentwicklung ist uns wichtiger als der kurzfristige Erfolg. Unsere
Tétigkeit wollen wir nicht an dem kurzfristigen Shareholder-Value-Gedanken orientieren, sondern an einer
nachhaltigen Erhéhung von Substanz und Wert des Unternehmens. Dazu tétigen wir Investitionen, auch wenn
diese erst langfristig erfolgswirksam werden. Die Nachhaltigkeit der Unternehmensentwicklung wollen wir durch
das strukturelle Verankern des kontinuierlichen Verbesserungsprozesses sicherstellen.

Bei der Nutzung von nicht erneuerbaren Ressourcen achten wir auf Erhalt und schonenden Umgang. Beim
Verbrauch versuchen wir angemessenen Ausgleich zu schaffen, indem wir Projekte im Bereich der sozialen
Verantwortung und des Umweltschutzes in den Gastgeberldndern férdern. Zur langfristigen systematischen
Absicherung dieser BemUhungen nutzen wir unser UmweltManagementSystem.

4.3.4 Sicherheitsmanagement

Sicherheit und Gesundheit auf Reisen ist ein Grundbedirfnis unserer Kunden. Es liegt in unserer
Verantwortung, dieses zu erflllen; gleichzeitig ist dies eine Chance, Vertrauen zu starken und uns somit vom
Wettbewerb abzusetzen. Dazu ist es notwendig, alle Informationen zu Fragen der Sicherheit systematisch zu
sichten und zu bewerten. Eine offene und aktive Informationspolitik zu Fragen der persénlichen Sicherheit
(Terrorismus, Kriminalitat, Naturkatastrophen, Unfallgefahren) und Gesundheitsrisiken (Impfvorschriften,
Epidemien, HIV) erachten wir fir notwendig, weil sie Vertrauen schafft. Reisen in Zielgebiete, von denen das
deutsche Auswartige Amt abrat oder vor denen es warnt, bieten wir nicht an bzw. flhren wir nicht durch. Bei
Programmplanung und Auswahl unserer Leistungspartner achten wir auf die hdchstmdglichen Sicherheits- und
Hygienestandards. Auf erkannte Sicherheits- und Hygienemangel reagieren wir sofort. In Krisensituationen
haben Sicherheit und Gesundheit immer Vorrang vor kurzfristigen wirtschaftlichen Erwagungen.

4.4 Der Markt



4.4.1 Zielméarkte
4.4.2 Marktstellung

4.4.3 Marktsegmente

4.4.1 Zielmarkte

a) Es gibt verschiedene Méglichkeiten, ein Land kennenzulernen. Unserer Uberzeugung nach ist die Moderne
Studienreise, wie wir sie anbieten, die beste. Trotzdem besucht die Mehrheit derjenigen, die an Studienreisen
interessiert sind, ihre Urlaubslénder individuell oder mit anderen Reiseveranstaltern. Wir missen die Vorteile
unserer Modernen Studienreise gegenlber Rundreisen und Individualreisen deutlich kommunizieren und unsere
Produkte an den speziellen Erfordernissen dieses Marktes ausrichten. Jeder Veranstalter von Studienreisen,
Besichtigungsreisen und Rundreisen ist Wettbewerber in diesem Markt.

b) Wir wissen, dass unsere Kunden nicht nur Studienreisen buchen, sondern auch alle anderen Formen von
Urlaubsangeboten nutzen. Wettbewerb findet zwischen allen Reiseveranstaltern statt - also auch zwischen
Badereise- und Studienreise-Veranstaltern. Folglich ist jeder Reiseveranstalter unser Wettbewerber.

c¢) Urlaub bedeutet nach wie vor fir die meisten Menschen "die schénsten Wochen des Jahres". Die
Urlaubsreise ist allerdings nur eine mégliche Form der Freizeitgestaltung. Andere Méglichkeiten werden immer
interessanter, auch der Freizeitwert zu Hause erhéht sich. Hinzu kommt, dass Umweltzerstérungen, Unruhen,
Kriminalitdt und Bedrohungen durch Terrorismus die Reisefreiheit zunehmend einschranken. Auch die An- und
Abreise zum Urlaubsort wird im Zuge des Massentourismus als zunehmend belastend empfunden. Jeder, der
Freizeitgestaltung anbietet, ist also Mitbewerber im weitesten Sinne. Diese Situation bietet aber auch die
Chance, neue Ideen auf die Reisebranche zu Ubertragen.

d) Die Zeiten der groBBen Branchenzuwéachse sind vorbei. Es herrscht Verdrangungswettbewerb. Unser
Wachstum geht auf Kosten der anderen Veranstalter und umgekehrt.

e) Alle GroBBkonzerne bieten eigene Studienreiseprodukte oder verwandte Produkte wie Rundreisen und
Stadtereisen an. Auch unsere Stellung als Marktflhrer verhindert nicht, dass konzerneigene Vertriebsteile
diese hauseigenen Produkte bevorzugt verkaufen. Wir dirfen uns aber nicht auf die Beobachtung der
GroBveranstalter beschrénken, da insbesondere Klein- und Spezialveranstalter kreative und innovative
Reiseangebote entwickeln, die fir unsere Kunden interessante Alternativen darstellen. Die Méglichkeit des
Online-Vertriebes bietet diesen geeignete Vermarktungsplattformen.

f) Internet und mobile Informationstechnologie erweitern die Méglichkeiten, sich Gber Urlaubsangebote zu
informieren, Leistungen zu buchen und die Zeit vor Ort ad hoc zu gestalten. Dadurch mindert sich der Mehrwer!
der pauschal organisierten Reisen. Daher ist die Schaffung neuer Mehrwerte unabdingbar.

g) Wir sind fir den Wettbewerb gut geriistet. Wir verfligen Uber die fihrende Marke fur Studienreisen, die
breiteste Angebotspalette, die besten Reiseleiter, Kompetenz und Know-how, jahrzehntelange Erfahrung in der
Organisation, ein erstklassiges Image und eine solide Finanzstruktur. Unsere Position ist besser als die der
Mitbewerber.

Unser méachtigster Gegner sind wir selbst. Der versténdliche Stolz auf den erreichten Vorsprung kann schnell
umschlagen in selbstgerechte Tragheit. Sobald wir keinen "Hunger" auf Erfolg und Weiterentwicklung mehr
haben und nicht mehr diejenigen sein wollen, die MaB3stabe setzen, wird der Wettbewerb unseren Vorsprung
verringern, uns einholen und schlieBlich Gberholen.

4.4.2 Marktstellung

Wir wollen Marktfihrer im Bereich Studienreisen bleiben. Aber nicht um jeden Preis. Sollte eine
Marktfihrerschaft nur zum Preis der Aufgabe der Unabhangigkeit méglich sein, werden wir auf dieses Ziel
verzichten.
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4.4.3 Marktsegmente

Wir wollen mit unseren Leistungen aufgeschlossene, neugierige und tolerante Menschen erreichen. Eine
weitere Zielgruppensegmentierung ist nicht vorgesehen.

Entscheidend ist die Reisemotivation der Urlauber: Die Reisenden, fir die "Ausruhen und Nichtstun" das
einzige Urlaubsmotiv ist und die Besichtigungen nur als Abwechslung oder Zeitvertreib empfinden, sind nicht
unsere Zielgruppe. Diejenigen, die dagegen ein Land tats&chlich kennenleren wollen und dariber hinaus auch
Entspannung suchen, sollen bei uns entsprechende Angebote finden.

Wir sind der Uberzeugung, dass das Grundkonzept der Modernen Studienreise fiir Menschen aller
Altersgruppen etwas zu bieten hat. Wir méchten deshalb die wesentlichen Bestandteile unserer Angebote so
variieren, dass wir einen breiteren Kreis von Menschen ansprechen und erreichen kénnen.

Wir wollen unsere Leistungen vermehrt auch in anderen L&ndern anbieten.

4.5 Das Produkt

Die Moderne Studienreise halten wir fir die beste Mdglichkeit, die Unternehmensvision der
Vélkerverstédndigung umzusetzen.

Die Moderne Studienreise ist eine intelligente Form des Urlaubs: Sie erméglicht eine intensive Begegnung mit
dem Gastland, indem sie die gegenwartige Lebenssituation und Kultur aufzeigt, Bezug zur Vergangenheit
herstellt und dieses zu einem Erlebnis fir alle Sinne werden Iasst. Gleichzeitig bleibt geniigend Zeit, um sich
zu entspannen und zu erholen. Vororganisierte "Extratouren" geben den Géasten die Freiheit, zwischen dem
Gruppenprogramm und alternativen Unternehmungen zu wahlen. Planung und Durchfiihrung der Reisen
respektieren die Menschenrechte im Zusammenhang mit der soziokulturellen Situation im Gastland und halten
die Umweltbelastungen méglichst gering.

Die Moderne Studienreise muss das beinhalten, was den Menschen von heute interessiert, und sich standig
den sich verandernden Winschen anpassen. Wir sind aufgerufen, weitere Formen der Umsetzung zu
entwickeln.

Die Produktlinien und Reisevarianten beriicksichtigen im Rahmen der Modernen Studienreise
zielgruppenspezifisch die Individualitdt und die unterschiedlichen Winsche der Kunden.

Die Moderne Studienreise ist selbst keine Reisevariante, sondern eine Konzeption, mit der sich Studiosus von

seinen Mitbewerbern absetzt.

4.5.1 Kundenbediirfnisse

Bei der Planung unserer Reisen missen wir die verschiedensten Kundenbedirfnisse beriicksichtigen, die
oftmals ganz gegensatzlicher Natur sind.

a) Vertrautheit versus neue Erfahrungen

Zielgebiete, fremde Sprachen und Sitten sind oft nicht vertraut. Manche Urlauber fiihlen sich unsicher, méchter
auf ihr gewohntes Umfeld nicht verzichten. Andere hingegen méchten aus dem Alltag ausbrechen und Neues
erleben.

Uns ist das Vermitteln neuer Erfahrungen wichtiger als die Vertrautheit.
b) Sicherheitsbedlrfnis versus Abenteuer

Far alle Urlauber spielt materielle und kérperliche Sicherheit eine groBBe Rolle, gleichzeitig mdchten sie aber
auch Unbekanntes erleben. Viele Gaste sind der Meinung, dass ein gro3er Veranstalter seridser ist als ein
kleiner und auf Grund seiner Erfahrung und Kompetenz dieses Spannungsverhéltnis fir sie 16st.

Sicherheit ist uns wichtiger als Abenteuer.

c) Naturerlebnis versus Umweltschutz



Der Wunsch der Urlauber nach einem unmittelbaren Naturerlebnis in intakter Umwelt und Natur nimmt sténdig
zu. Somit wird die Entwicklung zukunftsfahiger, d.h. nachhaltiger touristischer Infrastrukturen notwendig.

Sollten die regionalen Strukturen einem umwelt- und sozialverantwortlichen Tourismus entgegenstehen,
verzichten wir auf Reisen in relevante sensible Regionen.

d) Begegnung versus Kontaktangst

Der Wunsch nach authentischen Kontakten und Begegnungen mit den einheimischen Gastgebern kollidiert mit
der Scheu vor der Aufgabe der Privatsphare. Sprachbarrieren sowie interkulturelle Verstandnisprobleme spielen
hierbei ebenfalls eine gro3e Rolle.

Wir bieten Méglichkeiten zu Begegnungen an, beriicksichtigen dabei jedoch die individuell unterschiedlich hohe
Bereitschaft hierfir.

e) Programm versus Erholung

Der Wunsch nach einer méglichst inhalts- und erlebnisreichen Reise steht vordergriindig im Widerspruch zum
Wunsch nach Erholung, die auch fiir unsere Kunden wichtig ist. Jeder Kunde setzt individuelle Schwerpunkte.
Dem entsprechen wir durch das Angebot unterschiedlicher Produktlinien, Reisevarianten und Extratouren. Mit
unserer Programmplanung sorgen wir dafiir, dass unsere Kunden auf ihrer Reise die passende Mischung an
Programminhalten und selbst bestimmbaren Freirdumen finden. Eine perfekte Organisation ermdglicht dem
Kunden Erlebnisse bei gleichzeitiger Erholung.

Spannung und Entspannung missen in ein ausgewogenes Verhdltnis gebracht werden.
f) Individuum versus Gruppe
Wir passen den organisatorischen Rahmen unserer Reisen den individuellen Winschen unserer Kunden an.

Bei Planung und Durchfiihrung unserer Reisen muissen wir Freirdume zur eigenen Gestaltung flir den Kunden
schaffen, wo immer dies sinnvoll méglich ist.

4.5.2 Angebotsbreite und Angebotstiefe

Weil sich die Nachfrage immer stérker differenziert, missen wir auch unser Angebot immer weiter
differenzieren. Dabei missen sich die Produktlinien und Reisevarianten erkennbar unterscheiden. Grenzen der
Differenzierbarkeit sind durch das Leitbild und die Kommunizierbarkeit gegeben. Badereisen bieten wir nicht an,
da unsere Gaste mit dieser Reiseform die Gastlander nicht in unserem Sinne kennenlernen kénnen.

4.5.3 Preispolitik

a) Wichtiger als ein niedriger Preis ist uns die Qualitét unserer Leistungen. Allerdings soll die Studienreise fir
maoglichst viele Menschen finanziell erschwinglich sein.

b) Bei Dienstleistungen erfolgt die Wahrnehmung des Leistungs-Preis-Verhéltnisses anders als bei
Konsumgdtern. Wahrend man beim Konsumgut zundchst das Produkt bewertet und dann auf die
Angemessenheit des Preises schlie3t, I&sst sich eine Dienstleistung - wie in unserem Fall eine Reise - vor
dem Kauf schwer bewerten. Man sucht nach anderen Kriterien, um die Qualitat der Dienstleistung zu
beurteilen. Das sind z.B. die Anmutung und Aussagekraft des Katalogs, die Meinung von Reisebiiro-
Mitarbeitern sowie von Freunden und Bekannten, das Markenimage oder die Werbung des Reiseveranstalters.
Der Preis ist hierbei ein wichtiger Indikator fr die Qualitét der Dienstleistung.

Daraus folgt, dass qualitativ hochwertige Dienstleistungen im gehobenen Preisbereich liegen missen.

c) Wir wollen die Angemessenheit unserer Preise stets durch die angebotenen Leistungen unter Beweis stellen

4.6 Verhaltensgrundsitze

Wir sind uns bewusst, dass unsere Aktivitaten vielfaltige Auswirkungen auf Organisationen, Gruppen und
Einzelpersonen haben, deren Interessen mit unseren verknipft sind. Unsere Aktivitdten kdnnen sich dabei



positiv wie negativ auswirken. Der offene, ehrliche und transparente Dialog mit unseren Stakeholdern ist uns
daher ein besonderes Anliegen. Je starker wir diese aktiv in Dialog, Projekte und Partnerschaften einbinden,
desto mehr Vertrauen setzen unsere Stakeholder in unser unternehmerisches Handeln.

4.6.1 Verhalten gegentiber Kundinnen

a) Im Erleben eines Reisegastes gibt es nicht "die" Kunden, sondern immer nur "ihn" oder "sie" persénlich.
Jeder einzelne Kunde méchte immer freundlich, zuvorkommend, verstandnisvoll und individuell betreut werden.
Far einen unzufriedenen Kunden ist es nicht relevant, dass wir die Erwartungen von Tausenden anderer
Kunden erfiillen konnten. "Sie" oder "Er" méchte in den Genuss einer guten Dienstleistung kommen. Wir
nehmen deshalb den einzelnen Kunden sehr ernst und wollen fir ihn da sein.

b) Nur weltoffene, neugierige und tolerante Menschen sind in der Lage, sich auf ein fremdes Land mit all seiner
positiven und negativen Aspekten einzulassen. Unser Anspruch ist, beide Seiten zu zeigen, und nicht die
Fiktion einer "Heilen-Welt". Ein umfassendes Bild erhalt man nur durch Begegnungen und Kontakte mit den
Menschen vor Ort.

Menschen, die sich darauf nicht einlassen wollen, werden sich auf unseren Reisen nicht wohl fiihlen.

¢) Unsere Kunden kaufen unsere Reisen nicht nur, sondern tragen auch wesentlich zu einem positiven
Reiseerlebnis bei. Wir missen durch eine wahre und klare Produktbeschreibung daflir sorgen, dass keine
falschen Erwartungen geweckt werden. Denn Kunden, die auf Grund falscher Vorstellungen eine Studiosus-
Reise gebucht haben, werden kein positives Reiseerlebnis haben.

d) Wir wollen immer flexibel auf die individuellen Wiinsche unserer Kunden eingehen. Hierbei Gbertragen wir
auch unseren Reiseleiterlnnen eine besondere Verantwortung wéahrend der Reise.

e) Die besten Aussichten, die Zufriedenheit unserer Kunden weiter zu steigern, haben wir, wenn wir die
Wiinsche und BedUrfnisse auch kleiner Zielgruppen bei der Angebotsgestaltung berlicksichtigen. In unserem
Denken missen wir zunachst die Kundenwlnsche erfillen, dann erst die organisatorischen und touristischen
Aufgaben l6sen.

Unsere Kunden nehmen eine zentrale Rolle bei all unseren Uberlegungen ein, sie sichern die
Unternehmensexistenz und sind Partner bei der Erfillung der Unternehmensvision. Daher wollen und missen
wir uns um jeden einzelnen Kunden intensiv bemuhen.

Die Befriedigung von Kundenwiinschen in Verbindung mit sozial verantwortlichen und umweltvertraglichen
Grundsatzen ist Ausgangspunkt unserer Angebotsgestaltung.

4.6.2 Verhalten im Unternehmen

a) Wir richten unser Handeln und unsere Entscheidungen am Unternehmensleitbild aus und wollen die darin
verankerten Grundsétze mit Leben fillen. Wir sind uns der Bedeutung des Unternehmensleitbildes fir die
tagliche Arbeit bewusst und halten unsere finf unternehmenspolitischen Ziele in Balance. Die Grundlagen
vertrauensvoller und tragfédhiger Zusammenarbeit sind Offenheit, Transparenz, Loyalitat und Fairness.

b) Wir wollen sicherstellen, dass Mitarbeiterinnen und Bewerberinnen aus Griinden der Rasse oder wegen der
ethnischen Zugehoérigkeit, des Geschlechts, der Religion oder Weltanschauung, einer Behinderung, des Alters
oder der sexuellen Identitat bei Einstellungs-, Beschéftigungs- und Arbeitsbedingungen oder bei der
Berufsbildung und beruflichen Weiterbildung nicht benachteiligt werden.

¢) Entscheidungskompetenz und Verantwortung sind auf allen hierarchischen Ebenen angesiedelt. Dies stellt
hohe Anforderungen an die Kommunikation. Wir konzentrieren uns daher auf relevante und zum Versténdnis
wesentliche Informationen. Wir formulieren konkreten Informationsbedarf. Informationszusagen halten wir ein.
Wichtige Gesprache, Verfahren, Arbeitsablaufe und Vereinbarungen werden dokumentiert.

d) Wir unterscheiden nicht zwischen wichtigen und unwichtigen Abteilungen, Mitarbeiterinnen und Arbeiten. Wir
sind uns sehr bewusst, dass nur das perfekte Zusammenspiel aller Mitarbeiterlnnen ein optimales Ergebnis
erbringen wird. Dazu gehért auch das Setzen situationsgerechter Prioritdten. Das "Wir" ist uns wichtiger als



das "Ich". Erfolg ist immer eine Gemeinschaftsleistung.

e) Wir entwickeln gemeinsam erreichbare Abteilungs- und Mitarbeiterziele sowie geeignete MaBnahmen zur
Umsetzung wie auch Kriterien zur Beurteilung der Zielerreichung. Stellen wir fest, dass ein Ziel nicht erreicht
wird, greifen wir rechtzeitig ein. Wir haben ein hohes Interesse an Zielerreichung und kontinuierlicher
Verbesserung. Mit Abweichungen und Fehlern gehen wir offen um und lernen aus ihnen. Kontrollergebnisse
dienen als Chance zur Entwicklung und Verbesserung. Wir kontrollieren unseren Aufgabenbereich und unser
Verhalten auch selbst. Wir wollen eine Feedback-Kultur entwickeln, die gepragt ist von Ehrlichkeit und
Offenheit.

f) Wir widmen unseren Reiseleiterlnnen die gleiche Aufmerksamkeit wie allen anderen Mitarbeiterinnen.

g) Dem verstandlichen Interesse des Einzelnen, mehr zu verdienen, steht die Verantwortung flr den
Gesamtbetrieb mit seinem Kosten- und Gehaltsgeflige gegeniber.

h) Wir wollen einen fairen, ehrlichen und partnerschaftlichen Umgang miteinander pflegen, der von der
Wertschéatzung der Arbeit des anderen, Respekt und Freundlichkeit getragen ist, und die Grundséatze der
Gleichbehandlung wahren. Das offene Umgehen auch mit eigenen Fehlern tragt zum Ausbau des Vertrauens
bei. Konflikte Ubersehen wir nicht, sondern gehen diese ldsungsorientiert an.

i) Da sich berufliche und private Sphére stark beeinflussen, wollen wir die Voraussetzungen dafiir schaffen,
dass jeder Einzelne beides harmonisch miteinander vereinbaren kann.

j) Die Wiedereingliederung aus der Elternzeit zurlickkehrender Mitarbeiterinnen sehen wir im Rahmen der
betrieblichen Méglichkeiten und der funktionsspezifischen Anforderungen als gesellschaftliche Verantwortung
und als Chance fiir das Unternehmen.

k) Berufliche Weiterbildung und Férderung sind sowohl Anspruch als auch Verpflichtung fir alle
Mitarbeiterlnnen, um den jeweiligen Aufgabenbereich bestmdglich auszufiillen.

) Studiosus muss eine Unternehmensstruktur behalten, bei der es mdglich ist, unblrokratisch, flexibel,
personlich und individuell zu handeln. Organisationsstrukturen dirfen nicht zum Selbstzweck werden.

m) Wir sichern unseren Mitarbeiter wie den Kunden die besondere Beachtung der Privatsphare bei der
Verarbeitung persdnlicher Daten zu. Die Erhebung von Daten erfolgt ausschlieBlich im Rahmen der
gesetzlichen Bestimmungen.

4.6.3 Fuhrungsverhalten

Die Fuhrungskrafte tragen die Verantwortung fir die Umsetzung dieses Unternehmensleitbildes. Fuhrungskrafte
sind die Unternehmensleitung, Abteilungs- und Gebietsleiter sowie stellvertretende Abteilungsleiter.

Verhalten und Aufgaben sind in der Fihrungsleitlinie beschrieben und bilden einen verbindlichen
Handlungsrahmen.

Die Unternehmensleitung

a) Die Unternehmensleitung (UL) versteht sich als Team mit einem Primus inter Pares, dem
geschaftsfihrenden Gesellschafter. In diesem Team sind alle Unternehmensfunktionen vertreten. Wir sind der
Uberzeugung, dass fachiibergreifende Beratungen und unterschiedliche Sichtweisen die Entscheidungsqualitét
der UL erhéhen und die Wahrscheinlichkeit von Fehlentscheidungen reduzieren.

b) Die Aufgaben der Unternehmensleitung sind im Wesentlichen:

e Die Unternehmensziele aus der Unternehmensvision abzuleiten, strategische Entscheidungen flr das
Unternehmen zu treffen, die organisatorischen und finanziellen Mittel sowie Planstellen fir die Umsetzung
bereitzustellen. Bei der Umsetzung stellt die UL sicher, dass die EinzelmaBnahmen zielfihrend sind

e Abteilungsibergreifend zu steuern und zu koordinieren sowie Entscheidungen zu treffen, sofern dies weder
Sachbearbeiterebene noch auf Abteilungsleiterebene mdglich war



® Personalfiihrung der Abteilungsleiter und deren Stellvertreter sowie der Gebietsleiter

e Definition und Abstimmung der Ziele mit Abteilungsleitern und Gebietsleitern

e Ausgleich von auftretenden Fihrungsschwéachen der Abteilungsleiter und Gebietsleiter
e Das Produktlinienmanagement

e Die Reprasentation des Unternehmens nach auf3en

¢) Grundsatzentscheidungen zur Unternehmenspolitik, wie sie in diesem Unternehmensleitbild festgehalten
sind, und zu Unternehmensstrategien, sog. "A"-Entscheidungen, bedulrfen der Einstimmigkeit aller UL-
Mitglieder. Geschéaftsbereichsiibergreifende Entscheidungen, sog. "B"-Entscheidungen, unterliegen einem
Mehrheitsbeschluss. Geschéftsbereichs-Entscheidungen, sog. "C"-Entscheidungen, fallt das zustandige UL-
Mitglied, ggf. nach einer Beratung durch die UL, alleine.

Die Abteilungs- und Gebietsleiter

a) Abteilungs- und Gebietsleiter tragen die wirtschaftliche Verantwortung fir die zugeordneten Funktionen im
Sinne eines "Unternehmers im Unternehmen".

b) Abteilungs- und Gebietsleiter miissen sich jederzeit ihrer ganzheitlichen Verantwortung fiir das
Gesamtunternehmen bewusst sein.

¢) Abteilungs- und Gebietsleiter leiten aus den strategischen und operativen Unternehmenszielen die
Abteilungs- bzw. Funktionsziele mit den dazugehdrigen MaBnahmen ab. Diese stimmen sie mit dem fir den
Geschéftsbereich zustandigen UL-Mitglied ab und vermitteln Ziele, MaBnahmen und Aufgaben an die
zugeordneten Mitarbeiterlnnen.

d) Abteilungs- und Gebietsleiter haben Personalfiihrungsaufgaben fir die zugeordneten Mitarbeiterlnnen.

e) Die Abteilungs- und Gebietsleiter entwickeln und pflegen Stellenbeschreibungen und gestalten die
Arbeitsablaufe fir die unterstellten Mitarbeiterlnnen. Sofern die MaBnahmen und Aufgaben
abteilungstbergreifend sind, stimmen sich die Fihrungskrafte untereinander ab.

f) Abteilungs- und Gebietsleiter halten den Informationsfluss zwischen UL und zugeordneten Mitarbeiterlnnen
aufrecht - in beide Richtungen.

Die stellvertretenden Abteilungsleiter

Die stellvertretenden Abteilungsleiterlnnen Gbermnehmen, ggf. auf Dauer, alle bzw. einzelne Funktionen des
Abteilungsleiters in Abstimmung mit dem zusténdigen UL-Mitglied.

Die Gruppenleiter

Die Gruppenleiterinnen vertreten in Dauerdelegation fachlich, jedoch nicht disziplinarisch, den Abteilungsleiter
und koordinieren Sachaufgaben in einem Teilaufgabenbereich der Abteilung.

4.6.4 Verhalten gegentliber Leistungspartnern

a) Wir pflegen einen ehrlichen und fairen Umgang mit unseren Leistungspartnern und Lieferanten. Die Qualitat
unserer Arbeit ist fir unsere Partner erlebbar und nachvollziehbar durch die Art und Weise unseres eigenen
Arbeitsstils. Nur wenn wir selbst geman unseren Qualitatszielen nach dem Null-Fehler-Prinzip vorbildhaft
arbeiten, kdnnen wir das Gleiche von unseren Leistungspartnern erwarten.

b) Studiosus hat Leistungspartner in aller Welt. Wir miissen bei der Einforderung unserer Anspriiche
beriicksichtigen, dass mitteleuropdische Standards nicht flr jedes Land der Welt gelten kénnen. Trotzdem ist
es unverzichtbar, dass unsere Leistungspartner unsere Sicherheitsanforderungen und die
Qualitatsvorstellungen unserer Kunden verstehen und erflllen. Es liegt in unserer Verantwortung zu beurteilen,
welche Qualitatsanspriiche erfillbar sind, und nicht erflllbaren Erwartungshaltungen durch offene Information
gegeniber unseren Kunden entgegenzuwirken.



c) Leistungspartner sollten nicht von uns abhangig sein, da wir bei der Auswahl nicht befangen sein dirfen.
Andererseits sollte auch Studiosus von keinem Leistungspartner abhangig sein. Wir miissen jederzeit die
Freiheit haben, Partner, die unseren Anspriichen oder denen unserer Kunden nicht mehr genliigen, ohne
Vertragsbruch wechseln zu kénnen.

d) Korruption definieren wir als persénliche Vorteilsannahme, die Uber eine Gegengabe fir eine Serviceleistung
oder die Ubliche Pflege der Geschéftsbeziehungen hinausgeht. An aktiven KorruptionsmafBnahmen beteiligen
wir uns nicht. Passive Korruption, die an eine konkrete Auftragsvergabe gebunden ist, wird geahndet.
Einladungen und/oder Vergiinstigungen, die dem Kennenlernen von touristischen Leistungen oder potenzieller
Leistungspartner dienen, betrachten wir nicht als passive Korruption. Geschenke im Wert von ber 100 € sind
in jedem Einzelfall dem Arbeitgeber zu melden.

e) Unser Ziel muss es sein, optimale Einkaufskonditionen zu erreichen, um ein besseres Leistungs-Preis-
Verhdltnis als unsere Mitbewerber anbieten zu kénnen. Dazu wollen wir Einkaufsvorteile in bestméglichem
MaBe nutzen, ohne unsere Einkaufsmacht zu missbrauchen, da sonst QualitatseinbuBen die Folge sein
koénnten.

f) Eine kritische Uberpriifung der Geschéftsbeziehung muss jedoch dann erfolgen, wenn Leistungs-Preis-
Vergleiche einen Nachteil im Wettbewerb erkennen lassen.

g) Zu den Grundsatzen eines fairen Umgangs unter Leistungspartnern gehort, dass Leistungen unmittelbar
nach Erhalt und ohne unnétigen Verzug Zug-um-Zug bezahlt werden. Voraus- und Depositzahlungen sowie
Vertragsstrafen bei Nichtnutzung von Leistungen stehen diesem Prinzip entgegen und dirfen grundsétzlich nur
nach Genehmigung durch ein UL-Mitglied vereinbart werden.

h) Ausgehend von der Tatsache, dass Zwischenhandler einen Aufschlag auf die eingekaufte Leistung
berechnen, bevorzugen wir grundséatzlich den Direkteinkauf. Dadurch erzielen wir in der Regel nicht nur
glnstigere Einkaufspreise, sondern kénnen auch unmittelbar Einfluss auf die Qualitat und die Einhaltung der
Grundsétze einer partnerschaftlichen Zusammenarbeit - gerade im Bereich der sozial verantwortlichen und
umweltschonenden Reisegestaltung - nehmen. In Féllen, in denen durch Agentureinkauf Preisvorteile
entstehen oder unverhaltnismaiig hoher Arbeitsaufwand vermieden wird, kann von diesem Grundprinzip
abgewichen werden. Wir stellen eine ausreichende Kenntnis der jeweiligen touristischen Infrastruktur sicher,
um eine objektive Entscheidungsgrundlage fir Direkt- oder Agentureinkauf gewéhrleisten zu kénnen.

i) Wir erwarten von unseren Leistungspartnern, dass sie sich im Rahmen ihrer Méglichkeiten fir die Einhaltung
der Menschenrechte, insbesondere fir Belange der sozialen Verantwortung und des Umweltschutzes im
Tourismus, einsetzen. Auf kritisches Verhalten im Hinblick auf die universell geltenden Menschenrechte
weisen wir unsere Leistungspartner hin und bemiihen uns gemeinsam mit ihnen um eine Verbesserung der
Situation. Die aktive Beteiligung an Menschenrechtsverletzungen, wie die Duldung von Kinderprostitution, die
Beschéftigung von Kindern, Zwangsarbeit im Geschéftsbetrieb oder kriminelle Aktivitaten, kann je nach
Schwere auch zu einer sofortigen Beendigung der Geschaftsbeziehung fihren. Das gilt auch auf die Gefahr
hin, dass uns keine anderen Partner alternativ zur Verfligung stehen.

Leistungspartner sollen unsere Verbiindeten im Streben nach bestmdglicher Erfiillung der Kundenerwartungen
sein. Gegenseitige Unabhéngigkeit und beidseitiger Nutzen ist dafiir Voraussetzung. Unsere Leistungspartner
sollen sich beispielgebend méglichst sozial verantwortlich und umweltschonend verhalten.

4.6.5 Verhalten gegenuiber den Gastgebern

a) Wir sind uns dartiber im Klaren, dass jede Form des Tourismus - unter dem Aspekt der sozialen
Verantwortung und der Umweltvertraglichkeit betrachtet - Probleme schaffen kann. Touristen verbrauchen
Energie fir den Transport und beeinflussen fremde Gesellschaftsstrukturen. Fir den Tourismus muss dariiber
hinaus eine spezielle Infrastruktur geschaffen und erhalten werden. Art und Ausmaf3 der Belastung hangen
jedoch stark von der Art des Reisens ab. Wir wollen Reisen anbieten, die mdglichst sozial verantwortlich und
umweltschonend sind, und glauben, dass die Moderne Studienreise die besten Voraussetzungen daflr bietet.



b) Wir wollen auf die Interessen der einheimischen Bevdlkerung, auf ihre Eigenstandigkeit und ihren Wunsch
nach Selbstbestimmung Riicksicht nehmen. Wir respektieren die einheimischen Sitten und Brauche und die
kulturelle Eigenart. Wir wollen uns - und unsere Kunden - stets daran erinnern, dass wir bei der einheimischen
Bevdlkerung zu Gast sind.

¢) Im Sinne eines zukunftsféhigen, d.h. nachhaltigen Tourismus wollen wir mit der einheimischen Bevélkerung
kooperieren und sie an der Gestaltung aktiv und partnerschaftlich beteiligen.

d) Wir Ubertragen unseren Reiseleiterinnen besondere Verantwortung bei der Umsetzung unserer Vorstellungen
von sozial verantwortlichen und umweltschonenden Reisen. Wir sind uns bewusst, dass dazu Hilfestellung
unsererseits vor allem im Bereich Weiterbildung und Informationsvermittlung zu leisten ist.

e) Auf unseren Reisen schaffen wir die organisatorischen, zeitlichen und finanziellen Rahmenbedingungen, um
Begegnungen und Kontakte zwischen unseren Gasten und der gastgebenden Bevélkerung zu ermdglichen.

f) Wir verzichten auf Reisen, Ausfliige und Expeditionen zu abgeschlossenen, von unserer westlichen
Zivilisation kaum berihrten ethnischen Gruppen und ékologischen Nischen, sofern deren Schutz nicht
gewahrleistet ist.

g) Wir setzen uns im Rahmen unserer Berufsverbdnde und Tourismusorganisationen fir einen nachhaltigen
Tourismus ein.

4.6.6 Verhalten gegentliber Wettbewerbern

Unsere Wettbewerber - klein oder grof3 - sind uns Ansporn, unsere Reiseangebote standig zu verbessern und
weiter zu entwickeln. Wir wollen in einem fairen Wettbewerb besser und erfolgreicher sein als unsere
Konkurrenz.

Unsere Strategie im Wettbewerb ist es, durch Qualitat, Innovation, nachhaltiges Wirtschaften und héchste
Sicherheitsstandards im Markt zu bestehen. Preisdumping und Negativwerbung sind keine Instrumente unserel
Wettbewerbspolitik.

4.6.7 Verhalten gegentiber dem Handel

a) Der Reiseblrro-Fachhandel ist fir Studiosus der wichtigste Vertriebsweg und wird es auch bleiben. Er hat die
Aufgabe, die von uns im Markt generierte Nachfrage auf die fir den Kunden richtigen Produkte zu lenken.

b) Die Beratungskompetenz des Handels ist bei unserem vielféltigen Angebot besonders wichtig. Wenn
einzelne Vertriebspartner den Qualitdtsanspriichen der Kunden nicht oder nicht mehr gerecht werden, kénnen
wir unsere Produkte nicht mehr (ber sie vertreiben.

c) Damit der Handel seine Aufgaben gut erfillen kann, missen wir einen fairen Umgang mit unseren
Vertriebspartnern pflegen. Das bezieht sich sowohl auf angemessene Provisionszahlungen als auch auf
verkaufsférdernde und qualitédtssteigernde Unterstitzung.

d) Studiosus ist an kein Handelsunternehmen gebunden und steht damit allen Reiseblros als Partner offen.
Unternehmen, die sich initiativ zeigen, wollen wir bevorzugt behandeln. Wir verstehen unsere Verbindung mit
dem Handel als gegenseitiges Geben und Nehmen.

e) Die Konzentration im Handel nimmt standig zu. Manche dieser Zusammenschlisse haben als wichtigstes
Ziel, Einkaufsvorteile durch Zusatzprovisionen zu erreichen. Dem verstandlichen Interesse an einer moglichst
groBen Handelsspanne steht dabei das Kundeninteresse an einem méglichst glinstigen Reisepreis gegeniber.

Die Interessensabwéagung fur alle Beteiligten kann dazu fihren, dass wir unsere Produkte sogar Uber
erfolgreiche Handelspartner nicht mehr vertreiben. Damit verbundene UmsatzeinbuBen nehmen wir in Kauf.

f) Um neue Kunden fir unsere Reisen zu erschlief3en, die Uber den traditionellen Reiseblrovertrieb nicht
erreichbar sind, haben wir ergdnzend Direktvertriebsmdglichkeiten entwickelt. Diese Aktivitaten zielen nicht
darauf ab, den Reiseblros Kunden abzuwerben, da wir unsere Stellung im Reiseblrovertrieb nicht selbst
schwéchen wollen. Der Kunde soll die freie Wahl des von ihm bevorzugten Vertriebskanals haben. Direkt



buchende Kunden werden nicht bevorzugt.
Nur unsere derzeitige Marktposition erlaubt uns, ein angesehener und gleichberechtigter Partner flir den Handel

zu sein. Existenzgefdhrdende Abhdngigkeiten von einzelnen Handelspartnern miissen wir vermeiden.

4.7 Wertehierarchie

Unsere Wertehierarchie stellt die Grundlage dar, auf der wir Entscheidungen herbeifihren wollen. Wenn
unterschiedliche Werte der Hierarchie im Einzelfall bei einer Entscheidung in Konflikt zueinander stehen, so
gibt der Ubergeordnete Wert den Ausschlag.

1. Bricken schlagen zu anderen Menschen und Kulturen
2. Sicherung der Unternehmensexistenz

. Sicherheit

. Zufriedene Kundlnnen

. Zufriedene MitarbeiterInnen

. Wahrmehmung unserer gesellschaftlichen Verantwortung
. Nachhaltiges Wirtschaften

. Qualitat
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. Faire Beziehungen mit unseren Geschéftspartnern
10. Innovation
11. Angemessener Ertrag

12. Unabhangigkeit

4.8 Selbstverpflichtungserklarung

Die konkrete Umsetzung der Umweltpolitik und sozialen Verantwortung flr den touristischen Bereich hat ihren
Niederschlag in dieser Selbstverpflichtungserklarung gefunden. Sie gilt fir alle am Produkt beteiligten
FUhrungskréfte. Diese verpflichten sich, die Ziele in ihrer téglichen Arbeit umzusetzen:

e Wir wollen uns flir den Erhalt der kulturellen Vielfalt und die Schonung der nattirlichen Ressourcen in den
Gastlandern einsetzen und Formen des Tourismus férdern, die gleichermaf3en wirtschaftlich ergiebig,
sozialverantwortlich und umweltschonend sind.

e Wir wollen auf die Interessen der gastgebenden Bevdlkerung, auf ihre Eigenstandigkeit und ihren Wunsch r
Selbstbestimmung Ricksicht nehmen. Wir respektieren ihre Gesetze, Sitten und Brauche und ihre kulturell
Eigenart. Wir wollen durch Begegnung und Information Offentlichkeit schaffen und dadurch die Beachtung «
Menschenrechte férdern.

e Wir wollen mit den Leistungstragern und der einheimischen Bevélkerung in den Gastgeberlandern
partnerschaftlich zusammenarbeiten. Wir setzen uns fir faire Geschaftsbedingungen ein, die fir alle Partne
ausgewogenen Nutzen bringen. Wir wollen in méglichst vielen Bereichen unserer Tatigkeit eine aktive
Beteiligung der einheimischen Bevdlkerung am Tourismusgeschehen férdern.

o Wir Ubertragen unseren Reiseleiterinnen und Reiseleitern besondere Verantwortung bei der Durchfiihrung vc
sozial verantwortlichen und umweltschonenden Studienreisen.

e Wir verzichten auf Reisen, Ausflige und Expeditionen zu abgeschlossenen, von unserer westlichen Zivilise
kaum beriihrten ethnischen Gruppen und in sensible Naturregionen, sofern nicht sichergestellt werden kann
dass negative Einflisse ausgeschlossen werden. Wir versprechen unseren Kundinnen keine "Kontakte zu
unberlhrten Vélkern", weil wir um deren Schutzwiirdigkeit wissen.



e Wir wollen mithelfen, das Bewusstsein der gemeinsamen Verantwortung flr einen umweltschonenden und
sozial verantwortlichen Tourismus bei allen Beteiligten zu starken.

4.9 Fuhrungsleitlinien

Als Fiihrungskraft tragen wir die Verantwortung fir die Umsetzung des Unternehmensleitbildes

Als Fihrungskréafte haben wir die Verantwortung, unser Handeln und unsere Entscheidungen am
Unternehmensleitbild auszurichten und die darin verankerten Grundsétze vorzuleben. Wir heben die Bedeutung
des Unternehmensleitbildes fir die tagliche Arbeit hervor und halten unsere finf unternehmenspolitischen Ziele
in Balance. Auch Ubernehmen wir als Fihrungskraft die Verantwortung, die Unternehmensstrategien
"Qualitatsmanagement”, "Innovationsférderung", "Nachhaltiges Wirtschaften" und "Sicherheitsmanagement" in
Zusammenarbeit mit den Mitarbeiterinnen in unseren Aufgabenbereichen umzusetzen. Die Inhalte des
Unternehmensleitbildes sowie unsere definierten Ziele vertreten wir loyal und vermitteln sie in Gberzeugender
Weise den Mitarbeiterlnnen.

Gegenseitiges Vertrauen ist die Basis einer erfolgreichen Flihrung

Die Grundlagen vertrauensvoller und tragféahiger Zusammenarbeit sind Offenheit, Transparenz,
Berechenbarkeit, Loyalitat und Fairness. Das offene Umgehen auch mit eigenen Fehlern tragt zum Ausbau des
Vertrauens bei. Wir wollen Uberzeugen, nicht tberreden: Deshalb kommunizieren wir unsere Entscheidungen
nachvollziehbar, indem wir sie in Hintergriinde und Zusammenhénge einbetten. So bauen wir Vertrauen auf und
schaffen Akzeptanz und Achtung.

Wertschétzung zeichnet unseren Umgang mit den Mitarbeitern aus

Unser Umgang mit allen Mitarbeiterinnen ist von Respekt, Achtung und Freundlichkeit gepragt. Fur die Belange
der Mitarbeiterlnnen nehmen wir uns angemessen Zeit. Flihren heif3t auch, Verstandnis flr die Bedlrfnisse der
geflhrten Mitarbeiterinnen zu zeigen. Andererseits gehen wir unsere Ziele entschlossen an und vermitteln
unseren Mitarbeiterlnnen auch Verstandnis fir Prioritaten der Fihrungskraft. Wir wollen versuchen, die
individuellen Bedirfnisse und persdnlichen Umfeldfaktoren der Mitarbeiterinnen zu bertcksichtigen und mit den
taglichen Aufgaben und Zielen in Einklang zu bringen. Wir sind uns bewusst, dass das Verfolgen unserer
vielfaltigen Ziele Konflikte und Spannungen erzeugen kann. Konflikte ibersehen wir nicht, sondern klaren diese
mit den Mitarbeiterlnnen und gehen sie I6sungsorientiert an.

Die FUhrungskrafte sind dafiir verantwortlich, dass es zu keinen Benachteiligungen aus Griinden der Rasse
oder wegen der ethnischen Zugehdrigkeit, des Geschlechts, der Religion oder Weltanschauung, einer
Behinderung, des Alters oder der sexuellen ldentitat von Mitarbeiterinnen, Bewerberlnnen und Kunden kommt.

Erfolg ist das Ergebnis guter Zusammenarbeit

Flahrung muss immer der Situation und dem/der Mitarbeiterin gegenliber angemessen erfolgen. Erfolg ist das
Ergebnis guter Zusammenarbeit, und gute Zusammenarbeit ist auch ein Ergebnis guter Fihrung. Jede
Mitarbeiterin und jeder Mitarbeiter soll Freirdume fiir das eigene Gestalten der Arbeit haben, das "Wir" ist uns
jedoch wichtiger als das "lch". Erfolg wollen wir als gemeinsamen Erfolg betrachten. Daher bieten wir
selbstverstandlich Hilfe, soweit méglich, an. Durch gewissenhaftes Informieren, durch Klarheit von Absprachen
und Verlasslichkeit in deren Einhaltung und durch eine kooperative, hilfsbereite Grundeinstellung wird
Teamgeist lebendig.

Es liegt in unserer Verantwortung als FlUhrungskraft, geeignete Strukturen flr die Zusammenarbeit zu schaffen,
Arbeitsprozesse transparent darzustellen und Arbeitsablaufe auch abteilungsubergreifend zu sichern. Bei
auftretenden Schnittstellenproblemen ist es unsere Aufgabe, diese mit anderen Abteilungen und
Funktionsgruppen zu l6sen.

Wir orientieren uns an Zielen

Alle Ziele sind an den finf Ubergeordneten unternehmenspolitischen Zielen ausgerichtet. Die daraus
abgeleiteten mittel- und langfristigen strategischen Ziele liegen in der Entscheidungskompetenz der
Unternehmensleitung. Als Abteilungsleiterln und Gebietsleiterln richten wir im Dialog mit der



Unternehmensleitung unsere operativen Ziele an den strategischen Zielen aus. Die operativen Ziele
kommunizieren wir unseren Mitarbeiterlnnen klar und verstandlich. Wir entwickeln gemeinsam mit ihnen daraus
erreichbare Abteilungs- und Mitarbeiterziele und geeignete MaBnahmen sowie Kriterien zur Beurteilung der
Zielerreichung. Die Fihrungskraft tragt Sorge fir den regelmaBigen Informationsfluss Uber den Stand der
Zielerreichung. Stellen wir fest, dass ein Ziel nicht erreicht wird, greifen wir rechtzeitig unterstiitzend ein. Stellt
ein/e Abteilungs- oder Gebietsleiterln fest, dass ein Ziel nicht erreicht werden kann oder nicht mehr sinnvoll ist,
informiert sie bzw. er den Vorgesetzten.

Wir stellen die angemessene Ubertragung von Aufgaben sicher

Bei der Ubertragung von Aufgaben beriicksichtigen wir immer das Kénnen der Mitarbeiterlnnen und die
jeweiligen Rahmenbedingungen. Wir stellen sicher, dass unsere Mitarbeiterinnen bezogen auf ihre Aufgaben
angemessen angeleitet und unterstitzt sowie in ihrem Kénnen weiterentwickelt werden. Wenn wir Aufgaben
delegieren, legen wir den Umfang, die Grenzen, den zeitlichen Horizont und die Befugnisse klar und eindeutig
fest. Umsetzung und Vorgehen bei der Lésung der Aufgabe werden gemeinsam abgestimmt. Auch fir die
delegierte Aufgabe bleiben wir verantwortlich.

Kontrolle dient der kontinuierlichen Verbesserung

Wir haben ein hohes Interesse an Zielerreichung und kontinuierlicher Verbesserung. Durch Kontrolle wollen wir
die Prozesse, Ergebnisse und Verhaltensweisen tberprifen und sinnvolles Vorgehen bestétigen. Mit
Abweichungen und Fehlern gehen wir offen um und lernen aus ihnen. Die Kontrolle soll kontinuierlich,
transparent und sachbezogen sein und sich auf die gesetzten Ziele beziehen. Die Kontrollergebnisse werden
an die MitarbeiterInnen riickgemeldet und dienen als Chance zur Entwicklung und Verbesserung. Wir fordern
unsere Mitarbeiterlnnen auf und leiten sie an, ihren Aufgabenbereich und ihr Verhalten auch selbst zu
kontrollieren.

Wir entwickeln eine Feedback -Kultur

Wir wollen eine Feedback-Kultur entwickeln, die gepragt ist von Ehrlichkeit und Offenheit. Unsere
Mitarbeiterinnen diirfen von uns erwarten, dass wir ihnen regelmafig Rickmeldungen zu ihren Leistungen
geben. Das Feedback soll situationsgerecht, zeitnah, nachvollziehbar und auf das konkrete Verhalten bezogen
sein. Wir wollen loben und anerkennen, um die Mitarbeiterlnnen in ihrem Engagement und ihren guten
Leistungen zu bestarken. Bei Leistungen, die den Anforderungen nicht entsprechen, verdeutlichen wir
konstruktiv unsere Erwartungen und zeigen mdgliche Wege der Verbesserung auf oder erarbeiten diese
gemeinsam mit den Mitarbeiterinnen. Wir ermutigen unsere Mitarbeiterlnnen zu konstruktiven Rickmeldungen
zu unserem eigenen Fihrungsverhalten.

Wichtige Rollen in unserer Feedback-Kultur spielen das 360°-Feedback und das Mitarbeiterjahresgesprach.
Dieses gibt uns die Mdglichkeit, das Erreichen von Zielen und unsere Einschatzung der Leistung der
Mitarbeiterlnnen Uber einen langeren Zeitraum systematisch zu betrachten und Entwicklungsschritte zu
vereinbaren.

Mitarbeiterforderung ist uns wichtig

Wir wollen unsere Mitarbeiterlnnen in ihren fachlichen, persénlichen und sozialen Kompetenzen
weiterentwickeln. Dabei steht im Vordergrund, dass unsere Mitarbeiterlnnen so schnell wie méglich und mit
hoher Qualitat ihre Aufgaben selbststandig und eigenverantwortlich bewaltigen kénnen. Als Filihrungskrafte
haben wir die Aufgabe, das Erreichen dieses Ziels sicherzustellen. Im Bedarfsfall soll jede Mitarbeiterin und
jeder Mitarbeiter die fur sie oder ihn zugeschnittene Weiterqualifizierung erhalten. Ermittelte
Entwicklungspotenziale und mégliche WeiterbildungsmafBnahmen werden mit der Mitarbeiterin und dem
Mitarbeiter besprochen und mit der Personalentwicklung abgestimmt.

Uber Mitarbeiterlnnen mit hohem Potenzial informieren wir die Unternehmensleitung, um diesen eine gezielte
Entwicklung auf neue Aufgaben hin zu ermdéglichen, auch wenn dies einen Wechsel in eine andere Abteilung
bedeutet. In einer gezielten Personalentwicklung sehen wir eine wichtige Voraussetzung, Motivation und Spaf3
an der Arbeit zu férdern und Mitarbeiterinnen langfristig an das Unternehmen zu binden.



Neue Ideen und Verdnderungen begreifen wir als Chance

Jede Idee ist uns wertvoll. Dieses wollen wir dem/der MitarbeiterIn kontinuierlich signalisieren. Wir sind
aufgeschlossen fiir Neuerungen und Veranderungen, wir diskutieren die Vorschlage der Mitarbeiterinnen
umsetzungsorientiert. Damit dieser Verbesserungsprozess Kontinuitat erlangt, fordern wir die Mitarbeiterinnen
systematisch auf, Veranderungsvorschlage einzubringen. Wir erlautern die Notwendigkeit von Veranderungen
und zeigen deren Hintergriinde auf, um Neugierde, Interesse und Akzeptanz fir diese Veranderungen zu
wecken. Gerade neue Mitarbeiterlnnen sollen schon frihzeitig erfahren, dass ihre Veranderungsvorschlage
erwiinscht sind und in jedem Fall bedacht werden. Konstruktive Veranderungsvorschlage der Mitarbeiterlnnen
zu Zielvorgaben der Unternehmensleitung oder anderer Abteilungen nehmen wir auf und leiten sie als ihre
Vorschlage an diese weiter. Nehmen wir einen Vorschlag nicht an, begriinden wir dies nachvollziehbar.

Wir wollen Information und Kommunikation sinnvoll gestalten

Wir sind fir die Vermittlung relevanter Informationen an die Mitarbeiterlnnen verantwortlich. Wann die
Informationen wem Ubermittelt werden, steuern wir zielgerichtet. Wir fordern die Mitarbeiterlnnen auf, ihren
konkreten Informationsbedarf zu formulieren, und kommen diesem so weit wie méglich nach.
Informationszusagen halten wir ein.

Wir kommunizieren strukturiert und zielorientiert. Wichtige Gesprache, Verfahren, Arbeitsablaufe und
Vereinbarungen werden dokumentiert. Die kontinuierliche Kommunikation mit unseren Mitarbeiterlnnen ist uns
wichtig. Ein wesentliches Instrument hierfiir sind regelméaBige Teammeetings. So stellen wir einen
kontinuierlichen Informationsfluss sicher. Abteilungs- und Gebietsleiter halten dariiber hinaus den
Informationsaustausch zwischen der Unternehmensleitung und den ihnen zugeordneten Mitarbeiterlnnen
aufrecht - in beide Richtungen.

Als Fuhrungskréfte sind wir Vorbilder

FUhrungskraft sein heif3t, von den Mitarbeiterinnen als solche angesehen und akzeptiert zu werden. Dazu
gehort, dass wir eigene Schwachen eingestehen, daran arbeiten und uns als Flhrungskrafte weiterentwickeln.
Wir sind immer freundlich, dienstleistungsbereit und zeigen stets Achtung vor der Arbeit des anderen. Unsere
interne und externe Kunden- und Qualitatsorientierung ist fir die Mitarbeiterinnen taglich erlebbar. Wir gehen
mit positiver Einstellung voran, schaffen eine positive Unternehmenskultur und Arbeitsatmosphére - dadurch
férdern wir den Spal3 an der Arbeit und die Motivation. Zu Unternehmensentscheidungen stehen wir loyal. Bei
Fehlverhalten wie auch bei llloyalitat, gleich welcher Art, nehmen wir Stellung. Von unseren Mitarbeiterlnnen
verlangen wir nicht mehr als von uns selbst.



5. Stakeholder
5.1 Stakeholder bei Studiosus

Ermittlung der Stakeholder

Unser Geschéft, die Planung, Durchfihrung und Vermarktung von Studienreisen, bringt uns in den Kontakt mit
vielen verschiedenen Interessengruppen (Stakeholdern). Die Ermittlung der Stakeholder erfolgte anhand der
Wertschdpfungskette einer Studiosus-Reise, wie die folgende Abbildung zeigt.

Vertrieb
Marketing

Mitarbeiter
Zielgebiets-Agenturen Reiseblros Reiselelter
Reiseleiter Hotels GP Marketing Hotels
GP Verwaltung Transport GP Verwaltung Transport
Fachiffentlichkeit Menschen vor Ort

Bei der Erstellung von Studienreisen sind intern Abteilungen oder Bereiche wie Planung, Einkauf, Vertrieb,
Marketing und Durchflihrung beteiligt. Viele weitere Abteilungen, wie beispielsweise Verwaltung und
Personalabteilung, ergénzen den Prozess. Am Ende der Wertschdpfungskette steht der Kunde, der die
Dienstleistung - die Reise - konsumiert.

Die wichtigste Gruppe unserer Stakeholder sind unsere Kunden. Eine gute Beziehung zu unseren Kunden, die
wir als Partner betrachten, und ihre Zufriedenheit mit unseren Reisen, sind eine unabdingbare Voraussetzung
fur die Sicherung der Unternehmensexistenz.

Genauso wichtig sind unsere Mitarbeiter, die bei der Erstellung der Studienreisen im gesamten
Wertschdpfungsprozess beteiligt sind. Nur mit unseren qualifizierten und motivierten Mitarbeitern kénnen wir
die hohen Erwartungen unserer Kunden erfillen, die sie an eine Studiosus-Reise stellen.

Zu unseren Geschaftspartnern gehéren Hotels, Zielgebiets-Agenturen, Transportunternehmen und Reisebiiros.
Am Standort z&hlen wir noch unsere Geschéftspartner (GP) im Bereich Marketing und Verwaltung dazu. Eine
gute Zusammenarbeit mit unseren Geschéaftspartnern ist mafgeblich, um unsere Unternehmensziele zu
erreichen.

Ebenfalls zu unseren Stakeholdern z&hlen wir die Menschen in den Zielgebieten. Wir sind uns dariiber
bewusst, dass Tourismus Probleme schaffen kann. Wir wollen Reisen anbieten, die méglichst sozial
verantwortlich und umweltschonend sind. Auf die Interessen der einheimischen Bevdlkerung, auf ihre
Eigenstandigkeit und ihren Wunsch nach Selbstbestimmung wollen wir Ricksicht nehmen. Wir respektieren die
einheimischen Sitten und Brauche und die kulturelle Eigenart. Wir wollen uns und unsere Kunden stets daran
erinnern, dass wir bei der einheimischen Bevdlkerung zu Gast sind.

Letztendlich werden unsere Stakeholder durch die Fachéffentlichkeit ergénzt. Hierzu zahlen Fachverbénde,
Fremdenverkehrsamter, Reiseveranstalter, Regierungs- und Nichtregierungsorganisationen, touristische Medier
und die Presse. Parteien oder politische Organisationen gehdren nicht zu unseren Stakeholdergruppen, da wir
keine politische Willensbildung betreiben méchten.

In den folgenden Kapiteln gehen wir naher auf die verschiedene Stakeholder-Gruppen ein:

e Mitarbeiter

o Reiseleiter


http://nachhaltigkeit.studiosus.com/5.-Stakeholder/5.2-Mitarbeiter
http://nachhaltigkeit.studiosus.com/5.-Stakeholder/5.3-Reiseleiter

e Kunden
® Geschéaftspartner

o Die Fachoffentlichkeit

Im Dialog mit unseren Stakeholdern

Das Prinzip der Stakeholder versucht das Unternehmen in seinem gesamten sozialékonomischen Kontext zu
erfassen. Durch unsere Unternehmenstéatigkeit werden verschiedene Gruppen von Stakeholdern beeinflusst.
Genauso kénnen diese Gruppen auf unser Unternehmen Einfluss nehmen und Anspriiche an das Unternehmen
stellen. Die Wichtigkeit der unterschiedlichen Gruppen und deren Beachtung, stellen eine gro3e
Herausforderung an unser Management dar.

Um die guten Beziehungen zu starken und die unterschiedlichen Bedirfnisse der Stakeholder zu erfahren,
stehen wir im standigen Dialog mit ihnen. Wir fihren regelmaBig reprasentative Mitarbeiter-, Reiseleiter-,
Geschéftspartner- und Kundenbefragungen durch, damit wir so unser Unternehmen weiterentwickeln kénnen.

So bekommt beispielsweise jeder Kunde auf der Reise einen Fragebogen ausgehandigt, auf dem er die
verschiedensten Aspekte der Reise beurteilen kann. Dadurch erfahren wir, wie zufrieden unsere Kunden mit
unseren Reisen sind, wo Verbesserungspotential besteht und welche Winsche unsere Gaste haben.

Einmal jahrlich befragen wir auch unsere Mitarbeiter sowie unsere Reiseleiter anonym per Fragebogen. Das
Feedback unserer Mitarbeiter hilft, einen Uberblick Uber die Einstellungen der Mitarbeiter zu verschiedenen
Themen zu bekommen, die das Unternehmen allgemein, die Fihrung, den Markt und die eigene
Arbeitssituation betreffen. Unsere Reiseleiter stehen in standigem Kontakt mit unseren Kunden und den
Leistungstragern. So erfahren wir, welche Wiinsche die Kunden haben und was sie in Zukunft von unseren
Reisen erwarten. AuBBerdem erhalten wir Feedback zur Zusammenarbeit mit unseren Leistungspartnern vor Ort.

Alle zwei Jahre befragen wir mittels standardisierter anonymer Erhebung unsere Geschéftspartner, wie
zufrieden sie mit der Zusammenarbeit sind. Befragt werden Zielgebiets-Agenturen, Hotels,
Transportunternehmen wie Busgesellschaften und Airlines sowie Reiseburos.

Neben dem Betriebsrat gehdren seit vielen Jahren auch der Reiseleiterbeirat, der Reiseblrobeirat, der
Stammkundenbeirat und Kundenforen zu erprobten und institutionalisierten Instrumenten, um den berechtigten
Interessen und Anliegen der verschiedenen Stakeholder Gehér zu verschaffen und diese laufend in die
Geschéftspolitik einzubinden. Die Sitzungen und Foren finden regelmaBig, mindestens einmal im Jahr, statt.

Im Sinne eines zukunftsfahigen, d.h. nachhaltigen Tourismus wollen wir mit der einheimischen Bevélkerung
kooperieren und sie an der Gestaltung aktiv und partnerschaftlich beteiligen. Seine Vorstellung eines sozial
verantwortlichen und umweltschonenden Tourismus méchte Studiosus im Dialog mit den Menschen in den
Zielgebieten verwirklichen. Ein Instrument dafiir sind die so genannten "Foren der Bereisten". Bei diesen
"Round-Table-Gesprachen", die bis zu siebenmal im Jahr in unterschiedlichen Landern stattfinden, wollen wir ir
erster Linie den Menschen vor Ort zuhéren und erfahren, wo sie eventuell der touristische "Schuh driickt". Im
gemeinsamen Gesprach méchten wir Méglichkeiten zur Verbesserung der touristischen Situation oder zur
Entwicklung eines nachhaltigen Tourismus finden. Naheres zu den Foren der Bereisten finden Sie im Kapitel
6.3 Foren und Seminare in den Zielgebieten.

Weitere Informationen zu unserem gesellschaftlichen Engagement, auch fir die Menschen in den Zielgebieten,
siehe Kapitel 6 Gesellschaftliches Engagement.

5.2 Mitarbeiter

Die hohen Erwartungen unserer Kunden kénnen wir nur
mit qualifizierten und motivierten Mitarbeitern erflllen.
Ilhre Ideen und Leistungsbereitschaft bestimmen die
Zukunfts- und Wettbewerbsféahigkeit unseres
Unternehmens. Kurz: Der Erfolg von Studiosus basiert



http://nachhaltigkeit.studiosus.com/5.-Stakeholder/5.4-Kunden
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auf unseren Mitarbeitern.

Deshalb wollen wir unsere Mitarbeiter im Unternehmen
halten und ihnen ein attraktiver Arbeitgeber sein. Wir
wollen ihnen die Méglichkeit geben, sich weiterzubilden
sowie sich fachlich und persénlich zu entwickeln. Dabei
ist die Férderung nicht an ein bestimmtes Alter oder eine bestimmte Position gebunden. Vielmehr wissen wir
um die groBe Innovationskraft, die in der Zusammenarbeit von Menschen mit unterschiedlichen Erfahrungen
und verschiedenem Background liegt.

Dartiber hinaus verfolgen wir eine chancengerechte Personalpolitik und bieten unseren Mitarbeitern eine ganze
Reihe an freiwilligen sozialen Grundleistungen.

Insbesondere der Dialog auf und zwischen allen Unternehmensebenen ist uns sehr wichtig. In unseren Augen
ist er der Grundstein einer erfolgreichen Zusammenarbeit, schafft Vertrauen und férdert die Innovationsfahigkei
sowie den Wissenstransfer.

In unseren Flhrungsleitlinien haben wir festgelegt, das Fihren auch bedeutet, Verstéandnis fur die Bedirfnisse
der gefiihrten Mitarbeiter zu zeigen. Wir versuchen sowohl die individuellen Bedirfnisse als auch die
personlichen Umfeldfaktoren der Mitarbeiter zu berlicksichtigen und mit den téglichen Aufgaben und Zielen in
Einklang zu bringen. Dabei erhalt jede Tétigkeit, jede Abteilung und jeder Mitarbeiter von uns die gleiche
Wertschéatzung, denn nur im Zusammenspiel aller Mitarbeiter kann unser Unternehmen erfolgreich bleiben.

5.2.1 Mitarbeiterstruktur

Entwicklung der Mitarbeiterzahl
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Seit der Griindung des Unternehmens 1954 stieg die Mitarbeiterzahl bis zum Jahr 2001 kontinuierlich an. Durct
die Terroranschldge am 11.9. gingen in diesem Jahr die Buchungen zurlick und 2002 sank daraufhin die Anzah
der Mitarbeiter zum ersten Mal. Es folgte ein wirtschaftlich schwieriges Jahrzehnt: Der Irakkrieg und die
kursierende Krankheit SARS wirkten sich 2003 negativ auf die Buchungen bei Studiosus aus. 2006 gab es
allgemeine Buchungsruckgange z.B. wegen den gewalttatigen Ausschreitungen aufgrund der Mohammed-
Karikaturen. Im Jahr 2009 gingen die Géstezahlen aufgrund der Auswirkungen der Finanz- und Wirtschaftskrise
zurlick. Diese Entwicklungen machten sich auch durch Schwankungen in der Mitarbeiterzahl bemerkbar.

Die Grafik "Entwicklung der Mitarbeiterzahl" enthalt nur "aktive" Mitarbeiter, d.h. Mitarbeiter, die sich in
Mutterschutz und Elternzeit befinden, sind nicht enthalten. Da diese das Unternehmen jedoch nicht verlassen
haben, sind sie in der folgenden Grafik "Ein- und Austritte” nicht enthalten. Ein Vergleich der beiden Grafiken
ist somit nicht moglich.

Im Jahr 2011 waren in unserem Biro in Minchen 310 Mitarbeiter (2010: 300) bei der gesamten



Unternehmensgruppe beschéaftigt. 228 Mitarbeiter bei der Studiosus Reisen Minchen GmbH. Die Ermittlung de
Anzahl der Mitarbeiter der Unternehmensgruppe erfolgt nach Képfen ohne Aushilfen und Praktikanten. Die
Ermittlung der Anzahl der Mitarbeiter der Studiosus Reisen Miinchen GmbH erfolgt nach der effektiven
Mitarbeiterzahl nach folgendem Schema:

Teilzeitkrafte Gber 15 Stunden 50 %
Teilzeitkrafte mit 15 Std. und weniger 25 %
Freie Mitarbeiter 0 %

Auszubildende 50 %
Praktikanten 25 %
Aushilfen 25 %

Die folgende Grafik zeigt, dass in der Regel mehr Mitarbeiter in das Unternehmen ein- als austreten. Eine
Ausnahme bildet das Jahr 2003, in dem das Unternehmen aufgrund der oben erwahnten Krisen stark
rickgéngige Buchungen verzeichnen musste und nicht jede frei gewordene Stelle nachbesetzt wurde.
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Arbeitsplatzsicherheit

99,3 % der Mitarbeiter standen 2011 in einem unbefristeten Beschéftigungsverhaltnis (ohne Auszubildende,
Praktikanten und Aushilfen). Befristete Arbeitsvertrage werden nur selten geschlossen, z.B. bei Uberbriickung
von Elternzeiten, wenn der Mitarbeiter Vollzeit wieder zurlickkommen wird. So erhielten 2011 zwei Mitarbeiter
als Mutterschaftsvertretung einen befristeten Vertrag. Im Anschluss daran konnte ihnen jedoch eine andere
Stelle mit einem unbefristeten Vertrag angeboten werden. Bei Auszubildenden, Praktikanten und Aushilfen ist
ein befristeter Vertrag Ublich.

Die folgende Grafik zeigt, dass Arbeitgeberkindigungen bei Studiosus sehr selten sind. Betriebsbedingte
Kilndigungen gab es bislang gar nicht. Auch in Krisenzeiten wie der weltweiten Finanzkrise im Jahr 2008/2009
ist es uns immer gelungen, auf Kurzarbeit oder gar auf betriebsbedingte Kiindigungen zu verzichten. Unser
interner Jobmarkt und flexible Arbeitszeiten helfen dabei, Fachkrafte und deren Know-how auch wahrend einer
Krisenzeit im Unternehmen zu halten.



Einstellungen und AG-Kiindigungen
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Mitarbeitergewinnung

Bei der Gewinnung von Mitarbeitern gehen wir verschiedene Wege:

Teilnahme an Das Unternehmen nimmt an Hochschulmessen z.B. an der Fachhochschule
Hochschulmessen Kempten teil, um auf diesem Wege Absolventen und potenzielle Praktikanten
unter den Studierenden im Studiengang Tourismus-Management anzusprechen.

Direkte Kontakte zu Ein weiterer Weg zur Mitarbeitergewinnung ist der direkte Kontakt zu Hochschulen,
Hochschulen die Tourismusstudiengange anbieten. Die Erfahrung zeigt uns: Aushange am
Lehrstuhl und die Nachfrage bei Dozenten erbringen qualifizierte Bewerbungen.

Interne Bevor Stellen extern ausgeschrieben werden, werden Sie intern bekannt gegeben.
Stellenausschreibungen Interne Bewerber werden externen vorgezogen, sofern die Qualifikation gleich ist.

Nutzung von Jobbérsen Freie Stellen werden auf unserer eigenen Homepage ausgeschrieben oder seit
im Internet 2008 auch verstarkt auf Internet-Jobbdérsen.

5.2.2 Entgeltpolitik und freiwillige soziale Leistungen

Gehaltsentwicklung

Studiosus ist die Zufriedenheit seiner Mitarbeiter wichtig. Das zeigt sich auch bei der Bezahlung.

Die Gehalter bei Studiosus liegen Uber dem Branchendurchschnitt. Im aktuellen Vergleich zu den
brancheniblichen Gehéltern nach DRV-Tarifvertrag liegen sie um ca. 12,5 % héher.

Jedes Jahr erhalten die Mitarbeiter eine lineare Gehaltserhéhung, die seit 2000 stets Uber der Anhebung der
Gehalter nach DRV-Tarifvertrag lag. Die Geschéftsleitung hat sich zum Ziel gesetzt, die Realgehalter vor dem
Hintergrund der Inflationsentwicklung zumindest stabil zu halten. Meistens bietet die Gehaltserhdhung jedoch
mehr als nur einen Inflationsausgleich.

Die folgende Grafik zeigt die Entwicklung am Beispiel eines Gehalts von 2.500 Euro im Jahr 2000. Man sieht,
dass die jahrliche lineare Gehaltserhdhung in den letzten Jahren deutlich Gber dem DRV-Tarif und der
Inflationsrate lag. Im Jahr 2011 betrug das zum Vergleich angesetzte Gehalt bei Studiosus bereits ca. 3.250
Euro, wohingegen es nach DRV-Tarif nur bei ca. 3.020 Euro lag. Ware nur die Inflation ausgeglichen worden,
lage das Gehalt bei 3.050 Euro.



Gehaltsentwicklung bei einem Gehalt von 2.500 € am 1.1.2000
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Die Bemiihungen der Geschaftsleitung werden von den Mitarbeitern anerkannt. Das zeigt die folgende Grafik.
Die Mitarbeiter sind im Grunde mit Ihrem Gehalt zufrieden. Im Jahr 2011 lag der Wert bei 6,1 bei einer
Bewertungsmdglichkeit von 1 (unzufrieden) bis 10 (sehr zufrieden). Man sieht, dass die Zufriedenheit der
Mitarbeiter mit ihnrem Gehalt Gber die letzten drei Jahre stetig angestiegen ist und im Jahr 2011 einen
Hochststand im Erfassungszeitraum erreicht hat.

Zufriedenheit mit dem Gehalt
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—m—Studiosus zahlt seine Mitarbeiterlnnen gut

Beteiligung am Unternehmenserfolg

Die Geschéftsleitung beteiligt nicht nur die FUhrungskréfte am Unternehmenserfolg, sondern auch die
Mitarbeiter.

Die Fuhrungskréfte erhalten eine Tantieme, die je nach Geschéftsentwicklung héher oder niedriger ausfallt. Bei
den Mitarbeitern ist die H6he der Weihnachtsgratifikation an die Entwicklung der Gastezahlen gekoppelt. Wenn
diese so hoch wie im Vorjahr sind, erhalten die Mitarbeiter eine Weihnachtsgratifikation von 100 % ihres
Monatsgehalts. Im Jahr 2010, als Studiosus 9,3 % mehr Gaste zahlte, erhielten die Mitarbeiter eine
Weihnachtsgratifikation in Héhe von 110 % ihres Monatsgehaltes.

Freiwillige soziale Leistungen

Wir bieten unseren Mitarbeitern eine ganze Reihe von freiwilligen sozialen Leistungen an. Diese férdern ein
starkes Gemeinschaftsgefiihl, ein gutes Betriebsklima und verbessern die Mitarbeiterbindung an unser
Unternehmen. So bieten wir jedes Jahr unseren Mitarbeitern neben vielen weiteren Leistungen kostenlos:



® cinen zweitagigen Betriebsausflug
® einen Besuch auf dem Oktoberfest
® ecine Weihnachtsfeier

® ¢in Abteilungsessen

Zusatzlich gibt es fir alle Mitarbeiter taglich kostenloses Obst und Wassersprudler. Auch
Geburtstagsgeschenke, vergiinstigte ITB-Besuche, das Angebot einer kostenlosen Riickengymnastik im Haus
der organisierte Betriebssport und die Teilnahme an Sport-Events, wie dem Minchner Firmenlauf, kommen bei
den Mitarbeitern gut an. Des Weiteren bekommt jeder neue Mitarbeiter eine kostenfreie achttagige Inforeise,
die er aus einem vorgegebenen Angebot frei wahlen darf, sowie Verginstigungen flr private Reisen und
Buchbestellungen. Aber auch das Angebot einer betrieblichen Altersvorsorge mit Gewéhrung eines
Zuschusses hierzu sowie einen Zuschuss fir Vermdgenswirksame Leistungen, ein Fahrkostenzuschuss fir die
MVV-Karte, Uberstundenausgleich sowie Urlaubsgeld und Weihnachtsgratifikation schatzen unsere Mitarbeiter.

Studiosus gibt hierfir jahrlich Gber 1,4 Millionen Euro aus, wie die folgende Aufstellung zeigt.

Umfang der betrieblichen sozialen Zuwendungen im Jahr 2011

Weihnachtsgratifikation 824,400 €

Urlaubsgeld 231.100 €

(Anteilig fir Teilzeitmitarbeiter.)

MWW-Fahrtkostenerstattung 97.700 £
(Anteilig fir Teilzeitmitarbeiter.)

Zuschuss Vermdgenswirksame Leistungen 55.940 €

(Anteilig flr Teilzeitmitarbeiter ab 18 Wochenstunden.)

Zeitgutschrift Fasching, Weihnachten, Silvester 23.200 £

Zuschuss zur betrieblichen Altersvorsorge 71.400 £

(Anteilig fir Teilzeitmitarbeiter ab 18 Wochenstunden.)

Betriebsausflug, Wiesn, Weihnachtsfeier, Abteilungsessen 45,200 €
Angebote zur Gesundheitsvorsorge 10,400 €
Private Reisebuchungen der Mitarbeiter, Zuschuss ITB 36.510 €
(Gesonderte Rabatte fir Mitarbeiter unter 19 Wochenstunden.)

Summe 1.405.850 €

5.2.3 Vielfalt und Chancengleichheit

Far Studiosus arbeiten Menschen, die verschiedenen Kulturen, Religionen, Nationalitdten, Weltanschauungen
und Altersgruppen angehdéren. Diese Vielfalt sehen wir als Chance, denn sie erweitert das Potenzial fir
Kreativitat und Innovation und verbessert damit unsere Wettbewerbsfahigkeit. Zudem sorgt sie fir mehr
Toleranz und Offenheit.

Studiosus fordert die Gleichbehandlung von allen Mitarbeitern, unabhéngig von Geschlecht, Herkunft oder
Alter. Alle Mitarbeiter werden jéahrlich im Rahmen des "Allgemeinen Gleichbehandlungsgesetzes (AGG)"
informiert.

Nationalitaten

An unserem Firmenstandort sind 15 Nationalitaten Mationalitdten 2011
vertreten. Der Anteil an Mitarbeitern mit einer anderen am Firmenstandort
als der deutschen Staatsangehdrigkeit betragt seit [



einigen Jahren zwischen 8 und 10 %. Der Anteil von
Mitarbeitern mit Migrationshintergrund ist etwas héher
und liegt geschatzt bei ca. 14 %.

Bei unseren Reiseleitern ist die Vielfalt noch viel groBer: " Deutsch

Insgesamt arbeiten Reiseleiter aus fast allen Nationen
fur Studiosus. Auch die Ausbildung unserer Reiseleiter
ist vielféltig: Von Absolventen der Kunstgeschichte lber
Geographie bis hin zu Zoologie, Philologie oder
Sprachen reicht die Palette. Mehr (iber unsere
Reiseleiter erfahren Sie im Kapitel 5.3 Reiseleiter.

Andere Nationalitai

Mitarbeiter nach Kategorie

Die folgende Grafik zeigt die Anzahl der Mitarbeiter aufgegliedert nach Kategorie, Geschlecht und Alter fir das
Jahr 2011 und 2010. Durch Anklicken 6ffnet sich die Grafik in der Orginalgréie.

ibersicht unserer Mitarbeiter 2011 nach Kategorie

Mitarbeiterkategaorie Jahr Absolut Geschlecht Alter (in Jahren)
Frauen Manner bis 25 26-35 36-45 46-55 (ber 55
Beschaftige insgesamt 2011 228 75% 25% 10% 31% 29% 23% 7%
2010 217 74% 26% 10% 30% 30% 23% 7%
Unternehmensleitung 2011 4 0% 100%% 0% 0% 0% 75% 25%
2010 4 0% 100% 0% 09% 0% 1009 0%
Management [ Flihrungskrafte 2011 21 37% 63% 0% 3% 4450 46%% 2%
2010 22 353% 65% 0% 5% 47 % 40% 9%
Gruppenleiter 2011 13 69% 31% 0% 15% 23% 38% 23%
2010 12 7 5% 25% 0% 17% 17% 509% 17%
Sachbearbeiter 2011 168 80% 20% 4% 39% 31% 20% %
2010 156 F9% 21% 4% 36% 33% 19% 7%
Geringfugig Baschaftigte 2011 11 80% 20% 39% 39% 11% 9% 2%
2010 13 B84% 16% 40% 38% 14% A% A48
Auszubildende 2011 12 100% 0% 100% 0% 0% 0% 0%
2010 11 90% 10% 100% 0% 0% 0% 0%
Altersstruktur
Bei Studiosus sind alle Altersgruppen vertreten. Uber zwei Drittel Altersstruktur 2011

unserer Mitarbeiter ist zwischen 26 und 55 Jahren alt. Dieser

weiten Spanne stehen die Altersgruppen Uber 55 Jahren und bis

25 Jahre gegeniber, die dazu im Vergleich etwas 7%
unterreprasentiert sind.

Eine relativ groBe Anzahl an Mitarbeitern bleibt Studiosus ber 23% "bie 23
Jahrzehnte und oftmals bis zum Renteneintritt treu. Diese "26-35
langjahrige Bindung an das Unternehmen ist erfreulich und 36-45
bestérkt uns in der Annahme, dass unsere Mitarbeiter gerne fir 46-55
uns arbeiten. age; iiber St

Die Férderung von Chancengleichheit und Gleichberechtigung ist

bei Studiosus eine Selbstversténdlichkeit und fest im

Unternehmensleitbild verankert. Eine chancengerechte Personalpolitik begilinstigt in unseren Augen zudem die
Mitarbeiterzufriedenheit und die Arbeitsmotivation.

Anteil Frauen und Manner


http://nachhaltigkeit.studiosus.com/5.-Stakeholder/5.3-Reiseleiter
/var/srm/storage/images/media/images/mitarbeiter_nach_kategorie3/334686-1-ger-DE/Mitarbeiter_nach_Kategorie.png

Studiosus hat einen stark Uberproportionalen Frauenanteil von 75 . B
%. Dies ist im Vergleich zu anderen Branchen auffallig hoch. Anteil Frauen und Manner 2011
Jedoch ist es in der Dienstleistungsbranche - und insbesondere

im Tourismussektor - nicht ungewdhnlich, dass mehr Frauen als
Manner beschaftigt werden. Zudem liegt die Frauenquote bei den
Bewerbungseingangen sogar noch héher.

® Frauen

Manner

Die Bewerbungseingange aufgegliedert nach mannlichen und L
weiblichen Bewerbern zeigen, dass sich auch wesentlich mehr Bewerbungseingange 2011
Frauen als Manner bei Studiosus bewerben. So lag der Anteil der
Bewerbungen von Frauen im Jahr 2011 bei 81 %. Bei den
Bewerbungen auf Ausbildungs- und Praktikantenplatze war der

Anteil von weiblichen Bewerbern mit 86 % sogar noch héher.

m Mannlich
B1% Veiblich
Anteil Frauen in Fliihrungspositionen
Trotz des hohen Frauenanteils sind die Filhrungspositionen in Anteil Frauen in Fihrungs-
Management und Unternehmensleitung bislang nach wie vor positionen 2011
mehrheitlich von unseren mannlichen Kollegen besetzt. Der Anteil
an Frauen in FUhrungspositionen liegt bei 31 % (2010: 28 %).
Der Anteil an leitenden Positionen inklusive der
Unternehmensleitung macht einen Anteil von knapp 11 % an den
gesamten Arbeitsplatzen aus.
Um die Anzahl der Frauen in Fihrungspositionen zu erhéhen bzw. oo ®m Frauen
Frauen die gleichen beruflichen Méglichkeiten einzurdumen wie Mannel

ihren mannlichen Kollegen, haben wir unter anderem MaBnahmen
zur besseren Vereinbarkeit von Familie und Beruf eingefuhrt.
Dazu gehdren beispielsweise flexible Arbeitszeiten.

Bei der Verglitung gibt es hinsichtlich des Geschlechts keine Unterschiede. Das Verhéltnis des Grundgehalts
fir Manner zum Grundgehalt flr Frauen liegt bei 1:1.

Anteil Schwerbehinderte

Es wird gesetzlich gefordert, dass der Anteil an Schwerbehinderten in deutschen Firmen mit mindestens 20
Mitarbeitern bei 5 % liegen soll. Da mit Uberproportional vielen Arbeitsstellen notwendigerweise auch
Dienstreisetétigkeit verbunden ist, erfiillt Studiosus diese Quote nicht und zahlt daher als Ausgleich eine
Schwerbehindertenabgabe. Im Jahr 2011 lag die Schwerbehindertenquote bei Studiosus bei 3,4 %.
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5.2.4 Beruf und Privatleben

Die Vereinbarkeit von Privatleben und Familie mit dem Beruf zu férdern, ist eine wichtige Aufgabe nachhaltiger
und chancengerechter Personalpolitik. Insbesondere die Vereinbarkeit von Beruf und Familie ist wichtiger
Bestandteil einer mitarbeiterorientierten Fihrung. Es ist unser aller Aufgabe, die Flhrungskrafte dabei zu
unterstitzen. Unter Familie verstehen wir sowohl traditionelle Generationenverbilinde als auch andere auf Dauer
angelegte Lebensmodelle wie beispielsweise Patchworkfamilien, alleinerziehende Vater und Mitter, nicht-
eheliche und gleichgeschlechtliche Lebenspartner. Wir stellen uns auf die sich wandelnden Lebenssituationen
und veranderten Bedirfnisse unserer Mitarbeiter ein und versuchen sie mit diversen Angeboten in unserem
Unternehmen zu halten. Unsere Mitter und Véter unterstiitzen wir, um die Vereinbarkeit von Berufstatigkeit
und Familie zu ermdglichen. Studiosus versucht zudem bei der Nachfolge- und Neubesetzung von Stellen, wo
immer moglich, den Bediirfnissen und Winschen von Mitarbeitern in Elternzeit, welche wieder in den Job
zurickkehren méchten, gerecht zu werden.

Arbeitszeitmodelle

Studiosus bietet seinen Mitarbeitern diverse Arbeitszeitmodelle an.

Flexible Arbeitszeit mit Jahresarbeitszeit und Gleitzeit

Die Mitarbeiter haben Jahresarbeitszeitkonten. Es gibt keine Kernarbeitszeit und der Mitarbeiter kann in
Absprache mit dem Vorgesetzten seine Wochenstunden flexibel planen. Die Mitarbeiter kénnen sich zudem
ihre tagliche Arbeitszeit nach persénlichen Bedirfnissen und betrieblichen Belangen selbst einteilen. In
einzelnen Abteilungen gibt es Telefonzeiten, zu denen der Mitarbeiter anwesend sein muss, die restliche
Arbeitszeit kann er sich jedoch selbst einteilen.

Verbreitung: 98 % aller Mitarbeiter im Jahr 2011 (Sechs Mitarbeiter hatten Vertrdge mit festen Arbeitszeiten)

Langzeitkonten

Mitarbeiter, die sich fiir dieses Modell angemeldet haben, kénnen ihre Uberstunden auf ein Langzeitkonto
{bertragen lassen, anstatt die Uberstunden abzubauen oder sich auszahlen zu lassen. Neben Altersteilzeit und
vorgezogenem Ruhestand ist es auch méglich, mit den Uberstunden ein Sabbatical von drei bis zwélf Monaten
anzutreten oder eine zuvor definierte und abgesprochene Zeit lang Teilzeit zu arbeiten.

Nutzung von Langzeitarbeitskonten: 35 Mitarbeiter im Jahr 2011 (11,3 % aller Mitarbeiter)

Sabbatical

Mitarbeiter kénnen sowohl unbezahlt eine Auszeit von der Arbeit nehmen oder zum Abbau von Wertguthaben
auf dem Langzeitarbeitskonto eine Pause einlegen. Diese Auszeit, das sogenannte Sabbatical, kann fir drei



bis zwolf Monate beantragt werden. Die Rlckkehr in den Beruf ist gesichert.
Nutzung: Zwei Mitarbeiter (2006 - 2011)

Teilzeitarbeit

Studiosus ermdglicht seinen Mitarbeitern auf Wunsch, wo immer méglich, die Arbeitszeit zu verkirzen. Es

werden Teilzeitmodelle zwischen zehn bis 35 Wochenstunden oder 43-151 Monatsstunden angeboten. Die

Arbeitszeit kann auf zwei, drei, vier oder finf Tage aufgeteilt werden. Fir Teilzeitkrafte gilt auch die flexible
Aufteilung der Arbeitszeit mit Jahresarbeitszeit und Gleitzeit.

Nutzung: 29 % aller Mitarbeiter

Anteil Teilzeit und Vollzeit

Der Anteil an Mitarbeitern, die Teilzeit arbeiten, betragt 29 %. 71 Anteil Vollzeit und Teilzeit 2011
% der Mitarbeiter arbeiten Vollzeit, d.h. zwischen 38,5 und 40
Wochenstunden. Ausgenommen bei der Betrachtung wurden
Auszubildende, Praktikanten und Aushilfen.

Beruf und Elternzeit

Im Jahr 2011 waren 35 Mitarbeiter, alle weiblich, in Elternzeit
(2010: 28). Wahrend der Elternzeit gingen im Jahr 2011 sieben _ _
Mitarbeiterinnen einer Teilzeitbeschaftigung nach, die meisten = Vollzeit

kehren allerdings erst anschlie3end wieder an ihren Arbeitsplatz Teilzeit

zurlick. Daher werden in der Elternzeit in der Regel

Aushilfsvertrage abgeschlossen. Fir die "Rickkehrer" besteht

ein Rechtsanspruch auf eine Vollzeitstelle im Unternehmen. Die

meisten méchten aber in Teilzeit arbeiten. Studiosus versucht, diesem Wunsch wo immer méglich
nachzukommen. Bislang ist es auch in fast allen Fallen gelungen, den Mitarbeitern, die zuriickkommen
mdchten, Teilzeitvertrage anbieten zu kdnnen.

Betrachtet Uber einen Zeitraum von 2003 bis 2011 liegt die

Rickkehrrate bei Mannern bei 100 % und bei Frauen bei Riickkehr- und Ausscheiderate nach
67 %. Im Schnitt liegt die Riickkehrrate von Mitarbeitern in der Elternzeit - Gesamit 2003-2011
Elternzeit bei 68 %, wie die nebenstehende Grafik zeigt.

Studiosus Kinder-Tag

Bereits zum zweiten Mal organisierte Studiosus 2011
einen Kindertag mit umfangreichem Programm am
schulfreien BuB3- und Bettag. In Bayern ist dieser Tag zwar
schulfrei, jedoch kein gesetzlicher Feiertag und daher ein
normaler Arbeitstag. Um unsere berufstatigen Mitter und
Véter zu entlasten, kdnnen sie an diesem Tag ihre Kinder
mit zur Arbeit bringen. So kénnen die Kleinen nicht nur
den Arbeitsplatz der Eltern kennenlernen, sondern einen
Tag bei Studiosus mit Spiel und Spaf3 erleben.

m Rlckkehrrate

Alsscheiderate

Zuletzt stand der Kindertag unter dem Thema "Eine
Reise nach Agypten". Insgesamt 17 Kinder nahmen teil
und wurden von einem Team betreut, fir das sich
Mitarbeiter freiwillig melden konnten. Nachdem auch
dieser Kinder-Tag ein grof3er Erfolg war, wird dieses
Angebot auch in den nachsten Jahren wieder
durchgeflhrt.
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5.2.5 Im Dialog miteinander =

Neben einer Personalpolitik, die Chancengleichheit
férdert, sind eine gute Zusammenarbeit und ein offener
Dialog zwischen Mitarbeitern und Fihrungskraften von
Bedeutung. Erreichbarkeit und wertschatzende Kommunikation sind uns wichtig. Wir méchten nie die Néhe
zum Einzelnen verlieren.

In regelmaBigen persénlichen Gesprachen und Teammeetings méchten wir uns mit unseren Mitarbeitern
austauschen. Das Feedback, welches wir von unseren Mitarbeitern bekommen, nehmen wir sehr ernst. Die
Unternehmensleitung hat hier eine Vorbildfunktion und fordert das gleiche Engagement von allen
FUhrungskraften im Haus.

Informationen kommunizieren

Uber die aktuellen Entwicklungen im Haus wollen wir alle unsere Mitarbeiter auf dem Laufenden halten. Uber
das Intranet ist es jedem Mitarbeiter méglich, sich (ber die jeweiligen Aufgaben, Ziele und Verantwortlichkeiten
der verschiedenen Abteilungen zu informieren. Durch regelméaBige Veranstaltungen von Seminaren und
Vortragen zu verschiedenen touristischen und innerbetrieblichen Themen bleiben die Mitarbeiter auf dem
aktuellen Informationsstand. Einmal im Monat erscheint die "INTERN" - unser beliebtes Online-
Mitarbeitermagazin. Es berichtet lber Neuigkeiten aus den Abteilungen und informiert (ber aktuelle Themen.

Feedback-Kultur

Bei Studiosus spielt regelmaBiges Feedback eine gro3e Rolle. Neben zeitnahen Rickmeldungen und
regelmaBigen Teammeetings jeder Abteilung, nutzen wir auch strukturierte Feedback-Instrumente, wie das
Mitarbeiterjahresgesprach, das 360°-Feedback und die Mitarbeiterbefragung.

Mitarbeiterjahresgesprach

In Form des Mitarbeiterjahresgesprachs erhalten alle Mitarbeiter mit unbefristeten Arbeitsverhéltnissen sowie
Mitarbeiter mit einer Befristung von Uber einem Jahr ein Feedback, um ihre Kompetenzen in den verschiedener
Bereichen zu erhéhen (2011: 99,3 % der Mitarbeiter). Die Flhrungskrafte beurteilen ihre Mitarbeiter auf
Grundlage einer Kompetenzeinschatzung und treffen zusammen mit dem jeweiligen Mitarbeiter
Zielvereinbarungen fir das kommende Jahr. Diese beinhalten die individuellen Entwicklungsziele und sollen
den Gesprachspartnern als Orientierungshilfe, aber auch zur Motivation dienen. Zudem sind sie die Grundlage
fur die Weiterbildungsbedarfsanalyse der Personalentwicklung.

Die Auszubildenden werden in einem gesonderten Beurteilungssystem von der Personalabteilung betreut.

Beurteilung der Fithrungskrafte

Jedes Jahr findet ein sogenanntes 360°-Feedback statt, bei dem die Fihrungskrafte anonym von ihren
Mitarbeitern, Vorgesetzten und hierarchisch gleichgestellten Kollegen beurteilt werden. Das 360°-Feedback
wurde 2004 eingefuhrt. Die Mitarbeiter beteiligen sich im Schnitt zu 89 % daran, was die hohe Akzeptanz des
Instruments zeigt. In einem Mitarbeiterjahresgesprach erhalten die Flihrungskrafte, genauso wie die Mitarbeiter
in einem Gesprach mit dem Vorgesetzten, auf Basis des 360°-Feedback, eine persénliche Riickmeldung.

Mitarbeiterbefragung

Die jahrliche Befragung bietet unseren Mitarbeitern und den Flhrungskréaften die Méglichkeit, anonym anhand
von 77 Fragen ihre Zufriedenheit bzw. ihre Meinung mitzuteilen. Das Feedback hilft, einen Uberblick (iber die
Einstellungen der Mitarbeiter zu verschiedenen Themen zu bekommen, die das Unternehmen allgemein, die
Fihrung, den Markt und die eigene Arbeitssituation betreffen. Durch die Standardisierung des Fragebogens
sind Vergleiche zu den Vorjahren mdéglich. Dadurch kénnen wir die Entwicklung der Mitarbeiterzufriedenheit
verfolgen und bei einer zuriickgehenden Zufriedenheit in Teilbereichen entsprechend reagieren. Jedes Jahr
werden die Inhalte des Fragebogens auf ihre Relevanz Uberpriift und ggf. aktualisiert. Seit der Einflihrung der
Mitarbeiterbefragung im Jahr 1998 lag die Riicklaufquote im Schnitt bei Uber 72 %. Mit den Informationen aus



den Mitarbeiterjahresgesprachen, dem 360°-Feedback und der Mitarbeiterbefragung ist es moglich,
Optimierungspotentiale frihzeitig zu erkennen und gegebenenfalls MaBnahmen zu entwickeln.

5.2.6 Mit Mitarbeiterideen fit in die Zukunft

Kreativitat, Innovationsfahigkeit und der Mut, neue Wege zu gehen, sind entscheidende Faktoren flr den
Erfolg. Wir sind uns sicher, dass nur die Unternehmen ihre Wettbewerbsposition langfristig behaupten kénnen,
die kontinuierlich an ihren Prozessen und Produkten arbeiten und sie verbessern. Bei Studiosus schreiben wir
daher Innovationsférderung grof3. Als eine der vier tragenden Unternehmensstrategien ist sie in unserem
Unternehmensleitbild enthalten.

Bereits in der Vergangenheit mindeten kreative Vorschlage unserer Mitarbeiter in innovative und
zukunftsweisende Produkte. Beispiele dafir sind etwa unsere Produktlinien kultimer-Reisen und
FamilienStudienreisen.

Unser Vorschlagswesen

Im Jahr 1997 wurde von unserem Innerbetrieblichen Umweltausschuss der Ursprung fir unser heutiges
Ideenmanagement gelegt. Zu Beginn bezogen sich die Ideenwettbewerbe, die alle zwei Jahre durchgefihrt
wurden, vor allem auf die Themen Papiereinsparung, umweltfreundliches Blromaterial oder
Energieeinsparpotenzial.

Im Jahr 2009 wurden die ldeenwettbewerbe von einem Ideenmanagement abgeldst, bei dem der Mitarbeiter in
einem strukturierten Prozess jederzeit Verbesserungsvorschlage tber ein E-Mail-Formular einreichen kann.
Nach Einreichung der Idee, priift die Unternehmensleitung innerhalb einer Woche die Umsetzbarkeit des
Vorschlags. Der Mitarbeiter wird Uiber die Entscheidung und Gber das weitere Vorgehen informiert.

Alle Vorschlage sind willkommen. Es spielt keine Rolle, ob es sich bei dem Vorschlag um

eine abteilungsbezogene Arbeitserleichterung oder eine bahnbrechende Neuerung handelt. Wir wollen jedem
Mitarbeiter versténdlich machen, dass jede ldee nitzlich und wertvoll sein kann. So ermuntern wir unsere
Mitarbeiter dazu, Ideen einzureichen.

Zweimal im Jahr findet im Rahmen einer Tombola eine Pramierung der ldeen statt. Dabei spielt es keine Rolle,
ob der eingereichte Vorschlag umgesetzt worden ist oder nicht. Da wir die Kreativitat unserer Mitarbeiter
honorieren und diese weiterhin motivieren méchten, lIdeen einzureichen, dirfen alle Ideeneinreicher an der
Verlosung teilnehmen. Jede Idee gewinnt, auch wenn es nur ein Trostpreis ist.

Wie man in der folgenden Grafik sieht, fihrte die Umstellung auf das systematische ldeenmanagement im Jahi
2009 zu einem erfreulichen Zuwachs an eingereichten Verbesserungsvorschlagen. 2011 erreichten wir einen
neuen Héchststand von 101 Vorschlagen. Betrachtet man die eingereichten Ideen im Verhaltnis zur
Mitarbeiterzahl, so lag die Verbesserungsvorschlagsrate im Jahr 2011 bei 37 %. Dies bedeutet flr uns eine
sehr zufriedenstellende Beteiligung am Ideenmanagement.
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Zukunftsworkshops

Ein anderes Instrument der Innovationsférderung sind unsere Zukunftsworkshops. In diesen Workshops
werden Themen bearbeitet, die aus Sicht der Unternehmensleitung strategisch wichtig sind, wie zum Beispiel
die Produktverbesserung. Die einzelnen Projektteams setzen sich aus Kollegen aus unterschiedlichen
Abteilungen interdisziplindr zusammen. Das férdert den kreativen Gedankenaustausch und ermdglicht eine
vielseitige Herangehensweise an die Aufgabenstellung. Neben dem Ziel, Studiosus fir die Zukunft fit zu
machen, unterstitzt dieses Instrument auch die teilnehmenden Mitarbeiter bei ihrer persénlichen
Weiterentwicklung.

KVP-Workshops

Ganz im Sinne des kontinuierlichen Verbesserungsprozesses finden bei Bedarf abteilungsibergreifende
Workshops zu bestimmten Schwerpunktthemen, wie beispielsweise das Verhalten in Krisensituationen, statt.
Durch die unterschiedlichen (Berufs-) Erfahrungen und Kompetenzen der Mitarbeiter entstehen innovative
Ideen, die teilweise sofort umgesetzt werden.

SMS-Workshops

Einmal im Jahr werden mit allen Abteilungen im Haus Workshops durchgefiihrt, in denen Mitarbeiter ihre Ideen
zur Verbesserung der Arbeitsqualitat und/oder Produktqualitat einbringen kénnen. Das Qualitdtsmanagement
leistet bei der Umsetzung Unterstitzung. Bei lbergreifenden Ideen, wird angeregt, diese Uber das
Ideenmanagement einzubringen.

5.2.7 Zufriedenheit der Mitarbeiter

Zufriedene Mitarbeiter sind motivierter, engagierter, weniger oft krank und arbeiten produktiver. Neben einer
Personalpolitik, die Chancengleichheit férdert (Kapitel ' 5.2.3) und einer fairen Bezahlung (Kapitel =/ 5.2.2) ist
in unseren Augen auch ein offener Dialog mit unseren Mitarbeitern (Kapitel 2 5.2.5) von Bedeutung, um ihre
Zufriedenheit zu erhalten. Eine gute Work-Life-Balance (Kapitel 2/ 5.2.4) und die Einbindung der Mitarbeiter in
Innovationsprozesse (Kapitel ?/ 5.2.6) spielen ebenfalls eine wichtige Rolle. Auch die vielen freiwilligen
sozialen Leistungen (Kapitel 5.2.2), die Studiosus seinen Mitarbeitern bietet, tragen zur Mitarbeiterzufriedenheit
bei.

Mitarbeiterzufriedenheit ist messbar

Studiosus flihrt jedes Jahr eine Befragung seiner Mitarbeiter durch, um die Mitarbeiterzufriedenheit zu


http://nachhaltigkeit.studiosus.com/5.-Stakeholder/5.2.3-Vielfalt-und-Chancengleichheit
http://nachhaltigkeit.studiosus.com/5.-Stakeholder/5.2.2-Entgeldpolitik-und-freiwillige-soziale-Leistungen
http://nachhaltigkeit.studiosus.com/5.-Stakeholder/5.2.5-Im-Dialog-miteinander
http://nachhaltigkeit.studiosus.com/5.-Stakeholder/5.2.4-Beruf-und-Privatleben
http://nachhaltigkeit.studiosus.com/5.-Stakeholder/5.2.6-Mit-Mitarbeiterideen-fit-in-die-Zukunft
http://nachhaltigkeit.studiosus.com/5.-Stakeholder/5.2.2-Entgeldpolitik-und-freiwillige-soziale-Leistungen

verschiedenen Themen zu messen. Die Ergebnisse werden genau analysiert und bei gro3en Abweichungen
zum Vorjahr Gegenmaf3nahmen eingeleitet. Die Beteiligung lag im letzten Jahr bei 68 % (2010: 63 %).

Die Ergebnisse der Mitarbeiterbefragung 2007 - 2011 zu den Fragen "Ich fihle mich wohl bei Studiosus”,
"Studiosus hat gute Arbeitsbedingungen” und "Studiosus ist gegenlber Mitarbeitern sozial" zeigt die
nachstehende Grafik.

Die Mitarbeiter kébnnen auf einer Werteskala von 1-10 ihre Bewertung abgeben. 1 bedeutet, dass sie "ganz und
gar nicht" zufrieden sind und 10 bedeutet, sie sind "voll und ganz" zufrieden.

So wurde beispielsweise im Jahr 2011 die Aussage "Ich fiihle mich wohl bei Studiosus" von unseren
Mitarbeitern im Durchschnitt mit 8,2 bewertet, was ein sehr positives Ergebnis darstellt.

Die Ergebnisse sind zufriedenstellend bis erfreulich und zeigen, dass unsere Mitarbeiter gerne bei Studiosus
arbeiten.

Im Jahr 2011 stiegen die Bewertungen zu allen drei Fragen im Vergleich zum Vorjahr wieder an, nachdem im
Jahr 2010 die Werte etwas schlechter ausgefallen waren als 2009. Insgesamt schwanken die Werte im nicht-
signifikaten Bereich auf hohem Niveau.

Zufriedenheit der Mitarbeiter
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Fluktuationsrate

Die folgende Grafik zeigt die Fluktuationsrate, die im Gegensatz zum Vorjahr um zwei Prozentpunkte von 10 %
auf 8 % gesunken ist. Im Jahr 2009 lag die Fluktuationsrate deswegen so niedrig, da in diesem Jahr - im
Gegensatz zu den anderen - kein Studiosus-Mitarbeiter in Rente gegangen ist. Mit unserer Fluktuationsrate vor
8 % im Jahr 2011 liegen wir deutlich unter dem Wert der Branche.
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Fluktuationsrate nach Geschlecht und Altersgruppen

Die Fluktuationsrate nach Geschlecht und Altersgruppen im Jahr 2011 zeigt die folgende Grafik. Die
Fluktuationsrate der Frauen liegt mit etwas lber 8 % hdher als die Fluktuationsrate der Manner, die in etwa bei
5 % liegt. Mitarbeiter zwischen 46 und 55 verlieBen mit 2 % im Verhaltnis zu den anderen Altersgruppen am
seltensten die Firma. Die Fluktuationsrate der Mitarbeiter zwischen 26 und 35 liegt mit 13 % am hdchsten, was
im Vergleich mit anderen Unternehmen Ublich ist. Ebenfalls Uber der durchschnittlichen Fluktuationsrate von 8
% liegt die Fluktuationsrate der Mitarbeiter bis 25 und Uber 55. Mitarbeiter ab 55 verlassen haufig das
Unternehmen, da sie in den Ruhestand gehen. Etwa 50 % der Mitarbeiter bis 25 sind Auszubildende. Wenn sie
nach der Ausbildung nicht bernommen werden méchten, verlassen sie haufig das Unternehmen, um zu
studieren.
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Durchschnittliche Betriebszugehdérigkeit

Studiosus-Mitarbeiter sind dem Unternehmen lange Zeit treu. Frauen arbeiten im Durchschnitt 9,3 Jahre bei
Studiosus, Ménner im Durchschnitt 11,9 Jahre.

5.2.8 Arbeitnehmervertretung

Der Betriebsrat besteht aus neun Mitgliedern und einem Ersatzmitglied. Er hat sich das Ziel gesetzt, die
Interessen der Arbeitnehmer und Arbeitnehmerinnen im Rahmen des Betriebsverfassungsgesetzes gegeniber
dem Arbeitgeber zu vertreten und durchzusetzen.



Dabei méchte er die Ausgewogenheit zwischen den wirtschaftlichen und den sozialen Bedirfnissen wahren unc
ein erfolgreiches Miteinander gestalten. Der Betriebsrat setzt sich dafiir ein, dass Probleme, die im taglichen
Miteinander auftreten kénnen, flr alle Mitarbeiter zufriedenstellend gelést werden. Die Mitglieder des
Betriebsrates nehmen regelmafiig an Weiterbildungsseminaren zum Betriebsverfassungsgesetz und
Arbeitsrecht teil.

Das Anhérungs- und Mitspracherecht zu verschiedenen Themen der Personalabteilung wird durch wdchentlich
stattfindende Sitzungen gewahrt, bei denen auch Betriebsvereinbarungen, wie zum Beispiel zum Thema
Fahrtkostenzuschuss und Notfall-Schichtdienst, abgestimmt werden. Zudem werden regelmanig
Betriebsversammlungen veranstaltet. Die Betriebsvereinbarungen sind fir 100 % der Mitarbeiter gultig.

Jedes Jahr vor Weihnachten organisiert der Betriebsrat eine Befragung, um die firmenbezogenen Anliegen der
Mitarbeiter zu erfassen und der Unternehmensleitung im Rahmen der Betriebsversammlung vorzustellen.

5.2.9 Ausbildung

Wir streben eine Personalpolitik an, die nachhaltig ausgerichtet ist. Unter anderem hei3t das, dass wir jedes
Jahr Ausbildungsplatze zur Verfligung stellen. Den Grofteil unserer Stellen besetzen wir mit qualifizierten
Nachwuchskréaften, die wir aus den eigenen Auszubildenden generieren.

Ausbildungsengagement

Das Angebot einer beruflichen Ausbildung bei Studiosus stellt sicher, dass wir auch in Zukunft qualifizierte
Mitarbeiter in unserem Unternehmen beschéftigen kénnen. Seit vielen Jahren werden ca. zehn Auszubildende
pro Jahr eingestellt. Aktuell sind es 24, die einen Anteil von 9 % an der Gesamtbelegschaft ausmachen. Die
Ausbildungsquote lag auch in den letzten Jahren immer zwischen 8 und 10 %, wie die folgende Grafik zeigt.
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Wir sind jedes Jahr sehr zufrieden mit den erbrachten Leistungen unserer Auszubildenden - ob im Unternehmer
oder in der Schule. Daher bekommt beinahe jeder von ihnen das Angebot, nach seinem Abschluss bei uns im
Unternehmen zu bleiben. In den letzten Jahren wurden alle Auszubildenden Gbernommen, die dies wiinschten.
Wenn uns unsere Auszubildenden verlassen, dann haufig, um ein Studium zu beginnen. In den letzten zwei
Jahren konnten wir 64 % der Auszubildenden im Unternehmen halten.

Ausbildungsberufe

Studiosus bietet zwei Ausbildungsgange an. Jahrlich bilden wir zehn Tourismuskaufleute und erstmalig im
September 2012 auch einen Fachinformatiker/-in aus.

e = Fachinformatiker/-in mit Schwerpunkt Anwendungsentwicklung (erstmalig im September 2012)

e 2 Tourismuskaufleute mit Schwerpunkt Reiseveranstaltung

Studiosus hat langjahrige Erfahrung in der Ausbildung zur Tourismuskauffrau/-mann. Um gleich den richtigen


http://www.studiosus.com/Jobs/Stellenangebote/Auszubildende-r-zur-zum-Fachinformatiker-in
http://www.studiosus.com/Jobs/Stellenangebote/Auszubildende-r-zur-zum-Tourismuskauffrau-mann

touristischen Einstieg zu bekommen, werden die Auszubildenden zu Beginn ihrer Ausbildung fir ein halbes
Jahr in der Abteilung Planung und Durchfiihrung der Reisen oder in der Flugabteilung eingeteilt. Sie durchlaufen
zehn bis zwolf weitere Abteilungen bis zum Ende der Ausbildung und lermen so die wichtigsten touristischen
Bereiche kennen. Erganzend zum Unterricht in der Berufsschule, erhalten die Auszubildenden betrieblichen
Unterricht zu Ianderkundlichen und sozialpolitischen Themen. Auszubildende werden bei der Anmeldung zu
offenen Seminaren bevorzugt beriicksichtigt.

Um Teamwork, Eigenverantwortung und Selbststandigkeit zu férdern und die Erfahrung zu machen, wie man
eine Reise von A bis Z organisiert, konzipieren unsere Auszubildenden eigenstandig eine YOUNG LINE
TRAVEL Reise und eine erdgebundene Studiosus-Reise. Hierbei werden Sie von erfahrenen Mitarbeitern
betreut. Als Highlight diirfen sie alle zusammen an der selbst geplanten und organisierten Studiosus-Reise
teilnehmen.

Um eine typische Studiosus-Reise nicht nur theoretisch zu kennen, sondern selbst zu erleben, durfen alle
Auszubildenden auch kostenfrei an einer Katalog-Reise teilnehmen. Wo es hingeht, diirfen sie selbst
auswahlen.

Da Auslandserfahrung immer wichtiger wird, ermdéglicht Studiosus seinen Auszubildenden einen
Auslandsaufenthalt von vier Wochen in einer Agentur oder einem Hotel, mit dem Studiosus eng
zusammenarbeitet. Auch hier dirfen die Auszubildenden frei wahlen, wo es hingehen soll. Der Aufenthalt wird
mit einem festgelegten Budget bezuschusst. Die Betreuung vor Ort wird durch die Agentur oder das Hotel
gewabhrleistet.

Studiosus erhélt stets nur positives Feedback von seinen Auszubildenden zum Ausbildungskonzept. Eine
Ausbildung bei Studiosus ist branchenweit hoch angesehen.

Programm zur Ubernahme der Auszubildenden

Um einen Verbleib bei Studiosus noch attraktiver zu machen, haben wir in den letzten Jahren ein spezielles
Entwicklungsprogramm fiir Auszubildende konzipiert. Einen Schwerpunkt bilden die sogenannten
Entwicklungsgesprache. Diese finden mit der Personalabteilung zusétzlich zu den bestehenden Feedback-
Gesprachen in den Abteilungen statt. Sie sollen den Azubis die persdnlichen Entwicklungs- und
Weiterbildungsmdglichkeiten aufzeigen und sie bei einer Weiterqualifizierung bzw. bei einer beruflichen
Entscheidung unterstlitzen. Begonnen wird hiermit schon wahrend der Ausbildung und abgeschlossen wird
das Programm am Ende des ersten Jahres der Ubernahme.

Wir bieten unseren Auszubildenden nach ihrem Abschluss folgende Angebote und Programme um sich weiter
zu qualifizieren:

e Studium an der Dualen Hochschule Baden-Wirttemberg im 2 Studiengang BWL Reiseverkehrsmanagemel

e  Weiterbildung zum/r |2/ Tourismusfachwirt/-in an der IHK Minchen

e Weiterbildung '# Ausbildung der Ausbilder (AdA) an der IHK Miinchen

5.2.10 Weiterbildung

Zu einer nachhaltigen Personalpolitik gehort auch die kontinuierliche Weiterbildung unserer Mitarbeiter, auf die
wir gro3en Wert legen. Dies gilt auch gerade in wirtschaftlich schwierigen Zeiten. Denn Investitionen in die
Personalentwicklung sind in unseren Augen, insbesondere in Krisenzeiten, ein Wettbewerbsvorteil: Durch die
Qualifizierung der Mitarbeiter erhéhen wir die Wettbewerbsfahigkeit unseres Unternehmens.

Identifikation des Weiterbildungsbedarfs

Auf strategischer Ebene legt die Unternehmensleitung zusammen mit der Personalentwicklung einmal jahrlich
Ubergeordnete Ziele fur die Personalentwicklung fest. Wenn sich unterjéhrig dartiber hinaus Anséatze zum
Weiterbildungsbedarf fiir ganze Abteilungen oder gréBere Unternehmensbereiche ergeben, werden die Ziele mit
diesen Themen erganzt.


http://www.dhbw-ravensburg.de/de/fakultaet-studiengang/wirtschaft/bwl-tourismus-hotellerie-und-gastronomie/reiseverkehrsmanagement/
http://www.muenchen.ihk.de/mike/veranstaltungen/Downloads/Veranstaltung_Flyer/TFW2.pdf
http://akademie.muenchen.ihk.de/akademie/inhalte/weitereNavigation/VDB/Veranstaltungen.jsp?produktgruppe=plgAdA&search=nocache

Der individuelle Weiterbildungsbedarf einzelner Mitarbeiter wird zu 50 bis 60 % Uber die
Mitarbeiterjahresgesprache ermittelt, wo er in den Zielvereinbarungen zwischen Fihrungskraft und Mitarbeiter
definiert und festgehalten wird. Die Mitarbeiter kénnen sich jedoch jederzeit vertraulich an die
Personalentwicklung wenden und ihren Weiterbildungsbedarf besprechen. Dies wird haufig genutzt, wenn es
um Entwicklungsbedarf zu persénlichen Themen geht.

Weiterbildungsangebot

Studiosus ist stets bemiiht, das richtige Weiterbildungsangebot fir seine Mitarbeiter zur fachlichen,
methodischen oder persénlichen Qualifizierung zu bieten und dadurch die Mitarbeiter fiir ihre Arbeit passgenau
weiterzubilden. Eine Reihe von haufig genutzten Seminaren werden in einem Seminarkatalog verdffentlicht,
jedoch geht Studiosus auf jeden Mitarbeiter ein und identifiziert den spezifischen Weiterbildungsbedarf. Ziel ist
es, das passende Seminar fiir den Bedarf des Mitarbeiters zu finden.

Einzelne Seminare werden als offene Seminare ausgeschrieben, fir die sich jeder Interessierte, auch lber den
berufsbedingten Weiterbildungsbedarf hinaus, anmelden kann. Zielsetzung ist hierbei, die Mitarbeiter in ihrer
personlichen Entwicklung zu unterstitzen. Dient das Seminar nicht als Unterstitzung fur die tégliche Arbeit,
kann in der Freizeit daran teilgenommen werden. In den letzten zwei Jahren gab es offene Seminare zu den
Themen Prasentieren, Umgangsformen in Europa, Konfliktmanagement, Arbeitsorganisation &
Zeitmanagement.

Des Weiteren gibt es Seminare flir bestimmte Zielgruppen wie neue Mitarbeiter, abteilungsspezifische
Weiterbildung und Fihrungskrafte. Unsere neuen Mitarbeiter erhalten umfangreiche Schulungen, um das
Unternehmen und die Unternehmenskultur gleich zu Beginn kennen zu lernen und sich mit den Ablaufen
vertraut zu machen. Sie werden zudem in einer ITK-Einflhrung und einem Telefonbasistraining auf ihre Arbeit
vorbereitet.

Gewisse Seminare sind verpflichtend fur alle Mitarbeiter, wie beispielsweise Seminare zur Arbeitssicherheit.

Nicht fir alle Seminare bendétigen wir externe Unterstitzung durch Trainer. Studiosus férdert die Ausbildung
interner Trainer und kann daher einen Teil der Seminare mit qualifizierten Mitarbeitern aus dem eigenen
Unternehmen durchfiihren, wie beispielsweise Schulungen zu Microsoft Office und internen IT-Systemen.

Zukunftsworkshops

Ziel der Zukunftsworkshops ist es nicht nur, das Unternehmen fit fir die Zukunft zu machen, sondern auch die
Mitarbeiter. In Workshops zu flnf bis zehn Personen entwickeln Mitarbeiter innovative Ideen zu konkreten
Fragestellungen. Innerhalb eines Jahres erarbeiten sie im Team ein Konzept, das fir die Firma von groB3er
strategischer Wichtigkeit ist. Seit 2009, als die Workshops eingefiihrt wurden, gab es insgesamt vier
Zukunftsworkshops zu verschiedenen Themen, wie z.B. den Einsatz neuer Medien und neuer
Kommunikationstechnologien fir Reiseleiter und Reisegaste auf unseren Reisen.

Far Mitarbeiter, die sich in den Zukunftsworkshops engagieren, bedeutet es ein Jobenrichment, durch neue
Herausforderungen und Arbeit im Team mit interessanten Kollegen aus anderen Abteilungen. Durch gezielte
umfangreiche Weiterbildungsangebote entwickeln sie sich persénlich und fachlich weiter. Schwerpunkt der
WeiterbildungsmafBnahmen sind Themen wie Projektmanagement und Teambuilding, aber auch Themen, die
die Mitarbeiter des Zukunftsworkshops frei wahlen kénnen. Mitarbeiterentwicklung ist ein zentrales Thema bei
den Zukunftsworkshops und Mitarbeiter, die dort mitmachen, missen motiviert sein, sich weiterentwickeln zu
wollen.

Weiterbildungsengagement

Im Jahr 2011 fanden insgesamt 206 Personalentwicklungsveranstaltungen zu verschiedenen Themen statt:
Fach-/Verhaltens-/Fihrungstrainings, EDV- und touristische Seminare sowie Veranstaltungen zur
Unternehmenskultur, zum Gesundheitsmanagement und zur Arbeitssicherheit.

Jeder Mitarbeiter bildete sich im Jahr 2011 im Durchschnitt 19 Stunden weiter und nahm an entsprechenden



Veranstaltungen im Hause oder extern teil, wie die folgende Grafik zeigt. Die FUhrungskréfte wendeten im Jahr
2011 im Durchschnitt 22 Stunden fir Weiterbildungsveranstaltungen auf. Seit dem Jahr 2011 werden sie
separat erfasst. Zuvor waren die Fihrungskréafte in den Zahlen der Mitarbeiter enthalten.

Im Jahr 2010 betrug die durchschnittliche Zeit, die Mitarbeiter an WeiterbildungsmaBnahmen teilnahmen, den
Hochstwert von 28 Stunden im Erfassungszeitraum. Dies liegt daran, dass wir in diesem Jahr eine EDV-
Umstellung auf Microsoft Office 2010 hatten und die Mitarbeiter hierzu umfassend geschult wurden.

Weiterbildung in Stunden pro Perscon
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Zufriedenheit mit der Mitarbeiterférderung

Die Ergebnisse aus unserer jahrlichen Mitarbeiterbefragung zeigen, dass unsere Mitarbeiter mit der Férderung
zufrieden sind. In den letzten Jahren stiegen Bewertungen zu der Frage "Studiosus fordert seine
Mitarbeiterlnnen" stetig an. Im Jahr 2011 lag der Wert bei 6,8 auf der Werteskala von 1-10 (1= ganz und gar
nicht; 10= voll und ganz).

Mitarbeiterforderung
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5.2.11 Arbeitssicherheit und Gesundheitsmanagement

Die Sicherheit und Gesundheit unserer Mitarbeiter sind uns wichtig.

Arbeitssicherheit

Zur Uberpriifung und Gewahrleistung der Sicherheit am Arbeitsplatz stiitzen wir uns auf ein externes
Unternehmen, das eine Sicherheitsfachkraft und eine Betriebsérztin beauftragt hat, uns in diesen Themen zu



betreuen. Themen zur Arbeitssicherheit und zum Gesundheitsschutz werden mit dem Betriebsrat besprochen
und protokolliert.

Die Sicherheitsfachkraft tGberprift in regelmaBigen Abstanden samtliche vorhandene Betriebseinrichtungen und
-ausstattungen und gibt Hinweise auf zu behebende Mangel. Zudem werden die gesetzlich und vertraglich
festgeschriebenen Sitzungen des Arbeitssicherheitsausschusses regelmafig abgehalten.

Der Ausschuss besteht aus zwei Sicherheitsbeauftragten aus der Belegschaft, der Betriebsarztin, der externen
Sicherheitsfachkraft, einem Betriebsratsmitglied und den Leitern der Abteilungen Verwaltung und
Personalwesen. Der Ausschuss stellt somit ca. 1,6 % der Gesamtbelegschaft dar. Die beiden
Sicherheitsbeauftragten wurden durch einen erfolgreich abgeschlossenen Lehrgang fir ihre Tatigkeit qualifiziert

Jeder neue Mitarbeiter ist verpflichtet, an der Veranstaltung zum Thema Sicherheit am Arbeitsplatz
teilzunehmen. Diese wird von unserer externen Sicherheitskraft durchgefiihrt. AuBerdem erhalt jeder neue
Mitarbeiter innerhalb seiner ersten Tage im Unternehmen eine Unterweisung in allen sicherheitsrelevanten
Aspekten, wie beispielsweise wo Feuerléscher und Verbandskasten zu finden sind, wo der ndchste geschulte
Ersthelfer sitzt und woran man dies erkennen kann. Zudem werden die Fluchtwege und Sammelpunkte gezeigt

Unser externer Gutachter prift jahrlich die Einhaltung der Arbeitssicherheitsstandards im Haus.

Im Jahr 2011 gab es sieben Wegeunfalle (2010: 4) und keine Arbeitsunfalle (2010: 4), insgesamt also einen
Unfall weniger als 2010. Wie die folgende Grafik zeigt, lag 2011 der Wert bei zw6lf Unfallen pro eine Million
Arbeitsstunden.
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Gesundheitsmanagement

Beim Thema Gesundheit setzten wir auf Prédvention und ganzheitlich ausgerichtete MaBnahmen. Wir méchten
unseren Mitarbeitern stets die beste Gesundheitsvorsorge bieten.

Wir bieten unseren Mitarbeitern téglich kostenloses Obst und Wassersprudler an. AuBerdem férdern wir die
Gesundheit unserer Mitarbeiter durch das Angebot einer kostenlosen Riickengymnastik im Haus, durch
organisierten Betriebssport, die Teilnahme an externen Sport-Events und den Verleih von Fahrradern fir die
Mittagspause. Seit letztem Jahr wird eine professionelle Riickenmassage im Haus angeboten.

Ebenso unterstitzt Studiosus jedes Jahr die AOk-Radl-Aktion "Mit dem Rad zur Arbeit", an der 2011
insgesamt 70 Studiosus-Mitarbeiter teilnahmen. Demjenigen Mitarbeiter, der die meisten Tage mit dem Rad zui
Arbeit kam, verlieh Studiosus einen Preis.

Durch die Anschaffung von ergonomischen und héhenverstellbaren Bliromdbeln schaffen wir einen optimalen
Arbeitsplatz. Vorschldge zu einer korrekten Haltung der Mitarbeiter bei der Arbeit am Bildschirm unterbreitet



unsere Betriebsarztin. Sie bietet auch Sprechstunden fiir arbeitsmedizinische Beratungen und
Grippeschutzimpfungen an und fihrt Untersuchungen durch.

Studiosus hat seit diesem Jahr eine externe Hotline fiir arbeitspsychologische Belastungen eingerichtet, an die
sich die Mitarbeiter bei Problemen wenden kénnen.

Mitarbeiter, die auf Dienstreise in tropische und subtropische Regionen gehen, missen sich vorab einer
"Arbeitsmedizinischen Vorsorge" durch den Betriebsarzt des TUV Rheinland unterziehen. Fiir die
Reisemedizinische Beratung hat Studiosus ebenfalls eine Hotline eingerichtet. Unser Ziel ist es, dass alle
Mitarbeiter Gber die spezielle Gesundheitsrisiken und Verhaltensregeln in den bereisten Regionen informiert
werden. Im Zweifelsfall soll durch eine Untersuchung sichergestellt werden, dass dem Mitarbeiter eine derartige
Dienstreise nicht schadet oder ihn unnétigen Risiken aussetzt.

Unsere Mitarbeiter bewerteten unser Engagement zum Arbeits- und Gesundheitsschutz mit 7,6 (2010: 7,5)
etwas besser als im Jahr zuvor. Inwiefern die Aussage "Arbeits- und Gesundheitsschutz werden im Haus ernst
genommen" zutrifft, konnten die Mitarbeiter auf einer Skala von 1 (Ich stimme ganz und gar nicht zu) bis 10
(Ich stimme voll und ganz zu) bewerten.

Der Krankenstand, den die folgende Grafik zeigt, hat sich im Jahr 2011 sehr positiv entwickelt. Im Verhaltnis
zum Vorjahr waren unsere Mitarbeiter 22 % weniger krank. Im Jahr 2010 lag der Krankenstand unserer
Mitarbeiter bei 3,7 %, im Jahr 2011 nur noch bei 2,9 %. Deutschlandweit betrug der Krankenstand im Schnitt
laut der Gesetzlichen Krankenversicherung (GKV) 3,6 %.
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5.3 Reiseleiter

Die "Visitenkarten" des Unternehmens vor Ort sind unsere Reiseleiter. Sie leisten einen entscheidenden
Beitrag fir die Qualitat unserer Reisen und nehmen daher eine besondere Stellung im Unternehmen ein.

Unsere Kunden mdchten ihr Reiseziel mit allen Sinnen erleben. Dafir ist die wichtigste Voraussetzung, dass
die Studiosus-Reiseleiter "ihr Land" hervorragend kennen und mit Begeisterung fihren. Dazu gehéren ein
umfangreiches Wissen, das anschaulich und spannend vermittelt wird sowie das Talent des Reiseleiters,
seinen Géasten die bekannten Sehenswirdigkeiten in ihrer Einzigartigkeit ndherzubringen. Unsere Reiseleiter
verstehen es, die Géste zum Dialog untereinander und mit den Einheimischen anzuregen. Sie sind Vermittler
zwischen den Kulturen und sie sorgen daflr, dass die Gaste sich sicher flihlen und so ihren Urlaub genief3en
kénnen. lhr Organisationstalent erméglicht es unseren Gasten, sich auf die Schénheit des Landes zu
konzentrieren. Es gibt kaum eine tiefere und gleichzeitig derart behutsame Begegnung mit Menschen und
Kulturen als eine Reise mit einem Studiosus-Reiseleiter. Nicht von ungeféahr gelten unsere Studienreisen auf
dem deutschsprachigen Reisemarkt als qualitativ besonders hochwertig.



Der Weg zum Studiosus-Reiseleiter

Studiosus beschéftigt derzeit rund 600 Reiseleiter, die
fur uns und unsere Gaste jedes Jahr auf Gber 1.000
Routen in mehr als 120 L&ndern und zu rund 6.000
Terminen unterwegs sind.

Wir veranstalten Studienreisen auf einem hohen Niveau.
Die Hirden bei der Auswahl unserer Reiseleiter liegen
deshalb ebenfalls sehr hoch. Es ist ihre Aufgabe, unser

Konzept im Sinne des Unternehmensleitbildes
umzusetzen. Die Reiseleiter sind die Reprasentanten der
Firma vor Ort. Mit ihrer Person wird Studiosus assoziiert.
An ihrer Qualitat wird die Qualitat von Studiosus gemessen. Daher wird dem Bereich der Aus- und
Weiterbildung der Reiseleiter in der Firma eine so hohe Bedeutung zugemessen.

Und unsere Bemiihungen werden nicht nur von unseren zufriedenen Gésten belohnt, sondern auch von der
Fachwelt anerkannt: Die Willi-Scharnow-Stiftung, die jahrlich Preise fir innovative und nachhaltige Aus- und
Weiterbildungskonzepte vergibt, wirdigte uns im Jahr 2008 mit dem 1. Preis fiir die Auswahl, Aus- und
Weiterbildung unserer Reiseleiter.

Die Auswahl

Jedes Jahr erhalt Studiosus Hunderte Anfragen von Bewerbern, die gerne flr Studiosus als Reiseleiter
unterwegs sein méchten. Sind das erste Telefongesprach und die schriftliche Bewerbung vielversprechend,
stellen die Bewerber ihr Wissen, ihre Landeskenntnis und ihre persdnliche Eignung in einem ausflhrlichen
Vorstellungsgesprach unter Beweis. Unsere Anforderungen an den Bewerber sind sehr hoch. Wir erwarten ein
Hochschulstudium oder langjahrige Erfahrung als Studienreiseleiter. In vielen Lé&ndern ist eine drtliche
Reiseleiterlizenz erforderlich. Darliber hinaus missen die Bewerber die Landes- oder Verkehrssprache
beherrschen und sehr gute theoretische und praktische Kenntnisse fur ein bestimmtes Zielgebiet mitbringen.
Soziale Kompetenz, Organisationstalent, Begeisterungsfahigkeit und eine positive Ausstrahlung sind ebenfalls
Voraussetzung. Bei einem positiven Ergebnis darf die nachste Hirde in Angriff genommen werden: das
Auswahlseminar. Hier wird Uberprift, wer die besten Voraussetzungen flr die Reiseleitertatigkeit mitbringt. Es
geht darum, den Bewerber in Interaktion mit und vor einer Gruppe zu beurteilen. In verschiedenen Verfahren
werden zum Beispiel die Fihrungskompetenz, die Fahigkeit zur lebendigen Vermittlung und die Belastbarkeit ir
Stresssituationen Uberpruft.

Die Ausbildung

Far die Bewerber, die das Auswahlseminar mit Erfolg absolviert haben, beginnt nun die Ausbildung: In einem
mehrtégigen Einflihrungsseminar lernen sie das wichtigste Handwerkszeug eines guten Studiosus-Reiseleiters
kennen. Dabei liegt der Schwerpunkt auf praktischen Ubungen: Die "Auszubildenden" machen Probefilhrungen,
halten spontane Vortrage, lernen die speziellen Anforderungen wahrend einer Busfahrt kennen und erfahren
mehr Uber die Gestaltung der interkulturellen Vermittlung. In Rollenspielen werden die neuen Reiseleiter mit
typischen Situationen auf der Reise konfrontiert. Zur Ausbildung gehdren Reiserecht und gruppendynamische
Prozesse genauso wie das Sicherheitsmanagement auf Reisen und organisatorische Anforderungen.

Einweisungsreise Im nachsten Schritt begleiten die Studiosus-Neulinge einen erfahrenen Reiseleiter auf
seiner Reise: Sie Ubernehmen die Gestaltung und Organisation eines kompletten Reisetages, um

unter Aufsicht das Gelernte umzusetzen. Der versierte Kollege vermittelt den Newcomern wichtige Details,
nicht nur zu den organisatorischen und inhaltlichen Anforderungen einer Studiosus-Reise, sondern auch zu den
speziellen Erwartungen der Studiosus-Géaste. Nach der Rickkehr fertigt der neue Reiseleiter einen
umfangreichen Bericht an, der das Gelernte zusammenfasst und als Grundlage bei eigenen Reisen dient.

Premierenreise Jetzt geht es auf die erste eigene Reise. Die neuen Reiseleiter haben die Mdglichkeit, mit
einem erfahrenen Kollegen, der in der Nahe unterwegs ist, telefonisch Kontakt zu halten. Nach der



"Premierenreise" besprechen die Ausbildungsreferenten bei einem ausfiihrlichen Gesprach mit dem neuen
Reiseleiter seine ersten Erfahrungen. Wenn die Reisesaison abgeschlossen ist, tauschen die Reiseleiter in
einem weiteren Seminar ihre Erfahrungen aus.

Kontinuierliche Weiterbildung

Da sich die Erwartungen und die Winsche unserer Reisegaste &ndern und auf3erdem immer wieder neue
Herausforderungen und Anforderungen entstehen, bilden wir alle Studiosus-Reiseleiter regelméaBig weiter. Sie
kénnen aus einem groBen Angebot von Seminaren wahlen, darunter zum Beispiel Seminare Uber Rhetorik oder
interkulturelle Kommunikation. Allein im Jahr 2011 waren es mehr als 40 Veranstaltungen. Dieses
umfangreiche Weiterbildungsangebot flr Reiseleiter ist einzigartig in Europa.

Zufriedenheit mit der Reiseleiterférderung

Die Ergebnisse aus unserer jahrlichen Reiseleiterbefragungen zeigen, dass unsere Reiseleiter mit der
Foérderung zufrieden sind. In den letzten vier Jahren lagen die Bewertungen zu der Frage "Studiosus férdert
seine Reiseleiter" bei etwa 9 auf der Werteskala von 1-10 (1= ganz und gar nicht; 10= voll und ganz).

Reiseleiterfirderung
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Vom Reiseleiter in die Unternehmensleitung

Bewahrte Reiseleiter haben bei Studiosus Ubrigens attraktive Weiterentwicklungschancen. Sie kénnen auf
Wunsch und je nach Fahigkeiten neue Lander und Reisevarianten fiihren oder als Landermentoren bei der
Entwicklung neuer Reisen mitwirken. Und so mancher Mitarbeiter in der Studiosus-Zentrale, von
Landerexperten, Gber Mitarbeiter der Reiseleiterabteilung bis hin zu Mitgliedern der Unternehmensleitung, hat
seine Karriere bei Studiosus als Reiseleiter begonnen. Mehr als 50 % der Fihrungskrafte in der touristischen
Produktion sind ehemalige Studiosus-Reiseleiter.

Zertifizierte Reiseleiter Auswahl, Aus- und Weiterbildung

Studiosus ist der einzige Studienreise-Veranstalter in Europa, der bereits seit 1998 ein zertifiziertes
QualitdtsManagementSystem zur Auswahl, Aus- und Weiterbildung seiner Reiseleiter vorweisen kann. Dieses
Managementsystem wurde im Jahr 2010 von einem externen Gutachter nach DIN EN ISO 9001:2008 bereits
zum vierten Mal rezertifiziert. 2011 wurde das jahrliche Uberwachungsaudit erfolgreich absolviert. Eine erneute
Rezertifizierung steht fir das Jahr 2013 an.

B Zertifikat_9001_Reiseleiter.pdf

Im Dialog miteinander

Rickmeldungen durch die Reiseleiter

Unsere Reiseleiter spielen eine wichtige Rolle, wenn es um die Qualitat unserer Studienreisen geht. Jedes


/content/download/50306/330390/file/Zertifikat_9001_Reiseleiter.pdf

Hotel und jeder Bus auf der Reise wird von unseren Reiseleitern mittels eines Beurteilungsbogens bewertet.
Somit erfahren wir aus erster Hand von der Qualitat der eingebrachten Leistung. Bei etwaigen Mangeln ist es
uns sofort méglich, VerbesserungsmaBnahmen einzuleiten. Durch den sténdigen Kontakt mit unseren Géasten
erfahren unsere Reiseleiter zudem, welche Wiinsche die Kunden haben und was sie in Zukunft von unseren
Reisen erwarten. In einem Bericht nach jeder Reise informieren uns die Reiseleiter Gber diese Winsche, tUber
die Gruppendynamik und Uber weitere Vorkommnisse. Dieses kontinuierliche Monitoring hilft uns, die hohe
Qualitét unserer Reisen und die Zufriedenheit der Kunden sicherzustellen.

Feedback-Kultur

Die Reiseleiterabteilung analysiert die Beurteilungen jedes einzelnen Reiseleiters Uber langere Zeitrdume und
gibt ihnen ein ausfihrliches Feedback sowohl Uber positive als auch Gber negative Entwicklungen. Werden in
bestimmten Bereichen Verbesserungsmdglichkeiten deutlich, erhalten die Reiseleiter entsprechende
Weiterbildungsangebote. Auch individuelle Coaching-Gesprache gehéren zum intensiven Kontakt zwischen der
Reiseleiterabteilung und ihren "Schitzlingen".

Zufriedenheit der Reiseleiter

Die Zufriedenheit unserer Reiseleiter mit den Arbeitsbedingungen ist uns sehr wichtig. Ein positives
Arbeitsverhaltnis wirkt sich auf die Motivation und die Leistungsbereitschaft aus - ohne die die hohen
Ansprlche unserer Kunden nicht zu erfillen wéaren. Um die Zufriedenheit bzw. Meinung der Reiseleiter zu
messen, geben wir ihnen jedes Jahr die Mdglichkeit, uns anonym, mittels eines teilstandardisierten
Fragebogens ihre Einstellung zum Unternehmen, zum Markt und zur eigenen Arbeitssituation mitzuteilen. Die
Beteiligung konnten wir erfreulicherweise durch einen geanderten Befragungszeitraum auf 57,2 % im Jahr 2011
erhéhen (2010: 32,5 %).

Die Ergebnisse der Reiseleiterbefragung 2008 - 2011 zu den Fragen "Ich arbeite gerne bei Studiosus”,
"Studiosus hat gute Arbeitsbedingungen" und "Studiosus ist den Reiseleitern gegentiber verantwortungsvoll”
zeigt die nachstehende Grafik.

Die Reiseleiter kénnen auf einer Werteskala von 1-10 ihre Bewertung abgeben. 1 bedeutet, dass sie "ganz und
gar nicht" zufrieden sind und 10 bedeutet, sie sind "voll und ganz" zufrieden.

So wurde beispielsweise im Jahr 2011 die Aussage "Ich arbeite gerne bei Studiosus” von unseren Reiseleitern
im Durchschnitt mit 9,3 bewertet, was ein sehr positives Ergebnis darstellt.

Die Ergebnisse sind zufriedenstellend bis erfreulich fir uns und zeigen, dass unsere Reiseleiter gerne
fur Studiosus arbeiten. Es freut uns, dass unsere Bemiihungen um die Zufriedenheit unserer Reiseleiter bereits
seit vielen Jahren Erfolg haben und die Werte sich auf einem relativ hohem Niveau befinden.



Zufriedenheit der Reiseleiter
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EU-Dienstleistungsrichtlinie

Seit Herbst 2007 gibt es eine neue Dienstleistungsrichtlinie in der Europaischen Union (EU). Diese erlaubt allen
Studienreiseleitern aus EU-Mitgliedslandern eine temporare Ausiibung ihrer Tatigkeit in allen Mitgliedsstaaten.
Bisher wurde diese Richtlinie allerdings nur in Osterreich umgesetzt. Italien arbeitet ebenso daran. In den
restlichen EU-Landern sind bisher noch keine zusténdigen Stellen bekannt gegeben worden. Es ist allerdings
auch in der ndheren Zukunft noch damit zu rechnen, dass die Umsetzung dieser Richtlinie auf unterschiedliche
nationale Interessen der Mitgliedslander st6B3t und nicht widerspruchslos vollzogen wird. Die Verabschiedung
der Richtlinie ist sicherlich ein wesentlicher und entscheidender Schritt zu einer Verbesserung der
Arbeitsmdglichkeiten unserer Reiseleiter und damit zu einer Qualitatsoptimierung unserer Reisen. Daflir setzen
wir uns daher seit Jahren intensiv auf verbandspolitischer und politischer Ebene ein.

5.4 Kunden

Zufriedene Kunden lautet eines unserer finf Unternehmensziele. Und ohne Frage ist eine gute Beziehung zu
unseren Kunden und ihre Zufriedenheit mit unserer Leistung eine unabdingbare Voraussetzung fir den
langfristigen Erfolg unseres Unternehmens.

Zu unseren gréBten Herausforderungen gehért die Befriedigung der standig steigenden Erwartungshaltung der
Kunden unter Beriicksichtigung unserer Qualitdts- und Nachhaltigkeitsanspriiche. Es wird von unseren Kunden
erwartet, dass unsere Reisen sozialvertraglich und umweltschonend sind und Studiosus unternehmerische
Verantwortung zeigt. Dass wir Erfolg haben und die Erwartungen unserer Kunden erflllen, zeigen

die hervorragenden Werte der Kundenzufriedenheit, die an verschiedenen Stellen im Bericht auftauchen.
Beispielsweise wlrden uns Uber 96 % unserer Kunden als Reiseveranstalter weiterempfehlen.

Unsere Studiosus-Gaste

Kunden die sich von der Studiosus-Qualitat Gberzeugt haben, bleiben uns viele Jahre treu. Wir kédnnen uns
Uber einen hohen Stammkundenanteil freuen. So haben im Jahr 2011 16 % unserer Gaste bereits die zweite
Reise mit uns gemacht, knapp 26 % die dritte bis flinfte, 16 % die sechste bis zehnte und knapp 16 % sogar
mehr als zehn Reisen. Jedoch kénnen wir auch einen Neukundenanteil von 26 % verzeichnen. Unsere
Neukunden werden vor allem durch eine Beratung im Reiseblro oder durch Bekannte auf uns aufmerksam.

Wir haben Kunden aus allen Altersklassen. Durch unsere

FamilienStudienreisen sogar Kinder und Jugendliche im m ‘V .y - W
Alter von sechs bis 14 Jahren. Zu unserer it .. N3

=



Hauptzielgruppe gehdren jedoch Erwachsene.

Durch unsere verschiedenen Produktlinien bieten wir fir
jeden Studienreisen-Geschmack etwas an. Unser breites
Sortiment wird auch von Reiseblros sehr geschatzt. Von
Wander-, Uber Stadtereisen hin zu ServicePlus-
Studienreisen ist Vielfalt geboten und ebenso fir aktive
Menschen sowie Géaste, die geruhsam reisen méchten,
etwas dabei. Die Reisen sind mit Liegestuhl- bzw. FuBstapfen- oder Fahrradsymbolen markiert. Mit je mehr
"Liegestiihlen" eine Reise ausgezeichnet ist, desto entspannter ist die Reise. Bei Wander- und
FahrradStudienreisen bedeuten mehr "FuBstapfen" oder "Fahrréader" eine héhere Etappenzahl pro Reise. Somit
kann jeder Kunde auf Anhieb die Anforderungen erkennen.

Personen mit kérperlicher oder geistiger Behinderung gehdren in der Regel nicht zu den Gésten von Studiosus,
da sich jeder Gast in einer so guten gesundheitlichen Verfassung befinden sollte, dass er alleine
zurechtkommt. Jedoch heif3t Studiosus gerne Menschen mit Behinderung willkommen, wenn eine
Begleitperson mitreist und sie den spezifischen Anforderungen der jeweiligen Reise gerecht werden kénnen.
Wir beraten hierzu gerne.

Unsere jiingsten Gaste

"Ilch méchte wie meine Oma die ganze gro3e Welt sehen."

Studiosus ist ideal fir Menschen, die ein Land in seiner ganzen Vielfalt
erleben wollen. Aber ist Studiosus auch etwas fur Kinder? Na klar!
Immerhin sind Kinder wissbegieriger als die meisten Erwachsenen. Sie
interessieren sich flr Dinge, die wir nicht einmal sehen, und stellen
Fragen, die uns im Traum nicht einfallen. Deshalb hat Studiosus 2005 das
Konzept der FamilienStudienreise erarbeitet und damit eine tolle
Alternative zum herkdmmlichen Familien-Badeurlaub geschaffen. Auf dem
Besichtigungsprogramm stehen Highlights fir Jung und Alt. Der
Reiseleiter erzahlt spannende Geschichten, geht auf die Fragen der Kinder
ein und lasst sie aktiv mitmachen. Damit es nicht zu anstrengend wird,
gibt es immer wieder Gelegenheit zum Faulenzen und Spielen und - je
nach Jahreszeit und Reiseort - auch zum Baden. Und das alles macht in
der Gruppe natirlich doppelt Spaf3.

Im Dialog mit unseren Kunden

Kundenbefragung

Um die Zufriedenheit unserer Kunden mit unseren Reisen herauszufinden, bekommt jeder Gast nach jeder
Reise einen Beurteilungsbogen, mit dessen Hilfe er die Méglichkeit hat, uns seine Meinung mitzuteilen.
Abgefragt werden verschiedene Aspekte zum Reiseverlauf, Reiseprogramm, Reiseleiter, Beférderung, zu den
Hotels, der Reiseanmeldung und den Reiseunterlagen. Zudem mdéchten wir von unseren Kunden wissen,
inwieweit die Umwelt- und Sozialvertraglichkeit der Reise aus ihrer Sicht erfillt wird. Mit einem Riicklauf
zwischen 63 und 67 % sind die Ergebnisse seit vielen Jahren reprasentativ und aussagekréaftig. Die
Kommentare unserer Kunden auf den Fragebdgen geben uns immer wieder neue Impulse und zeigen uns
Verbesserungsmdglichkeiten auf.

Die Ergebnisse der Befragung kann in folgenden Kapiteln nachgelesen werden:
e 3.6 Zertifizierte Qualitat

® 7.6.3 Sozial verantwortliches Reisen

e 7.6.4 Umweltschutz auf Reisen


http://nachhaltigkeit.studiosus.com/3.-Unternehmensprofil/3.6-Zertifizierte-Qualitaet
http://nachhaltigkeit.studiosus.com/7.-Umweltschutz-Umwelterklaerung/7.6.3-Sozial-verantwortliches-Reisen
http://nachhaltigkeit.studiosus.com/7.-Umweltschutz-Umwelterklaerung/7.6.4-Umweltschutz-auf-Reisen

Kundenschreiben

Zudem freuen wir uns Uber zahlreiche Briefe von unseren Kunden. Neben einem kleinen Prozentsatz an
Reklamationen erhalten wir viele Schreiben, in denen uns unsere Kunden auf Verbesserungsmaéglichkeiten
hinweisen, die wir gerne aufnehmen. Haufig erhalten wir erfreulicherweise auch Schreiben von Kunden, die
Studiosus fur eine besonders schéne Reise oder eine Neuerung loben und sich dafiir bedanken mdchten.

Kundenbediirfnisse

Bei der Planung unserer Reisen missen wir die verschiedensten Kundenbediirfnisse berlicksichtigen, die
oftmals ganz gegensatzlicher Natur sind. Diese haben wir im Unternehmensleitbild festgelegt. Sie kébnnen im
Kapitel 4.5.1 Kundenbedurfnisse nachgelesen werden.

Verhalten gegenuber unseren Kunden

Wie wir uns gegenlber unseren Kunden verhalten wollen, haben wir im Unternehmensleitbild festgelegt. Dies
soll die Grundlage fur eine hohe Kundenzufriedenheit bilden und den Unternehmenserfolg sichern.

Mehr zu unserem Verhalten gegeniiber Kunden kann im Unternehmensieitbild nachgelesen werden: 2! 4.6
Verhaltensgrundséatze.

Datenschuiz

Studiosus erfasst und speichert Kundendaten ausschlieBlich zur Reisedurchfiihrung, Vertragsabwicklung,
Kundenbetreuung und zu Werbezwecken im Rahmen der Kundenpflege. Der Verwendung zu Werbezwecken
kann der Kunde jederzeit widersprechen (§ 28 Abs. 4 Bundesdatenschutzgesetz). Ebenso wie fir die
Ausibung der weiteren Rechte nach §§ 34, 35 Bundesdatenschutzgesetz genligt dazu eine kurze Mitteilung.

Mit kundenbezogenen Daten gehen wir sehr sorgfaltig um. Wir bemihen uns zum einen um Datensparsamkeit
und erheben somit nur Daten die notwendig sind. Zum anderen verwenden wir diese nur fiir den oben
genannten Zweck. Des Weiteren treffen wir alle notwendigen Vorkehrungen zur Datensicherheit und arbeiten
hierbei mit einem Dienstleister zusammen, der alle Anforderungen erflllt: '@ www.hosteurope.de.
Selbstverstandlich werden keine Kundendaten an Dritte weitergegeben. Zudem haben wir einen
Wirtschaftsprifer zum Datenschutzbeauftragten ernannt.

5.5 Geschaftspartner

Zu dieser Stakeholder-Gruppe zéhlen einerseits Hotels, Airlines, Zielgebiets-Agenturen und Geschaftspartner ir
den Bereichen Transfer und Verkehrsmittel, anderseits unsere Vertriebspartner, die Reisebiros.

In unserem Unternehmensleitbild wird die besondere Stellung unserer Leistungspartner definiert, wenn es
darum geht, die Erwartungen unserer Kunden zu erfillen. Wir sind uns bewusst, dass eine erfolgreiche
Zusammenarbeit mafBgeblich ist, um unsere Unternehmensziele zu erreichen. Aus diesem Grund wurde unser
Verhalten gegeniiber Leistungspartnern in den Verhaltensgrundsatzen im Unternehmensleitbild definiert,
nachzulesen im Kapitel @ 4.6 Verhaltensgrundsatze.

5.5.1 Hotels, Zielgebiets-Agenturen und Transportunternehmen

Die Hotels

Eine zentrale Rolle bei unseren Studienreisen spielen die Unterkinfte, die einen grof3en Beitrag zur
Kundenzufriedenheit liefern. Daher sind wir bemUht, Leistungspartner auszuwahlen, die den hohen Anspriichen
unserer Kunden gerecht werden.

Hinsichtlich Qualitat, Sicherheit und Umweltschutz missen die Geschéaftspartner eine Reihe von
Anforderungen erflillen, damit eine Zusammenarbeit zustande kommt.

Hotels, die hohe Zufriedenheitswerte seitens der Reisenden und die geforderten Standards vorweisen,
versuchen wir langfristig zu nutzen, um eine kontinuierliche Geschaftsverbindung aufzubauen.


http://nachhaltigkeit.studiosus.com/4.-Das-Unternehmensleitbild/4.5.1-Kundenbeduerfnisse
http://nachhaltigkeit.studiosus.com/4.-Das-Unternehmensleitbild/4.6-Verhaltensgrundsaetze
http://www.hosteurope.de/
http://nachhaltigkeit.studiosus.com/4.-Das-Unternehmensleitbild/4.6-Verhaltensgrundsaetze

Die Transportunternehmen

Vor allem der Aspekt Sicherheit wird mit den Geschéaftspartnern auBerst ausfihrlich vertraglich vereinbart,
damit Studiosus seinen Kunden ein Hochstmaf an Reisesicherheit bieten kann. Bei der Auswahl der Airlines
werden Sicherheitsstandards gesondert Uberpriift und regelmaBig Risikoanalysen erstellt. Bei Vertragen mit
diesen Leistungspartnern achten wir anschlie3end darauf, bestmdgliche Qualitat bei gutem Preis-Leistungs-
Verhéltnis zu bieten. Ferner bemihen wir uns, die Transportenergiebilanz pro Reise zu senken und die
Larmbeléstigung, Luft- und Wasserverschmutzung sowie den Ressourcenverbrauch zu verringern. Ma3nahmen
zur Reduzierung der Umweltbelastung, wie zum Beispiel die Anbringung eines "Stop the engine"- Schildes in
den Bussen, das die Busfahrer dazu anregen sollen, den Motor auszuschalten, wenn der Bus steht, werden im
Vertrag mit den Transportunternehmen festgelegt. Aktivitaten, um Flugreisen méglichst umweltfreundlich zu
gestalten, werden regelmafig im Unternehmen diskutiert und durchgefiihrt. So werden beispielsweise
Direktflige anstatt von Umsteigeverbindungen bevorzugt.

Die Zielgebiets-Agenturen

Zielgebiets-Agenturen im Ausland verstehen sich als Mittler zwischen Studiosus und den dort anséssigen
Leistungspartnern. Wenn wir mit Zielgebiets-Agenturen arbeiten, besteht haufig nur lber diese der Kontakt zum
Hotel oder zum Transportunternehmen. Daher miissen auch die Agenturen die Qualitats-, Sicherheits- und
Umweltstandards von Studiosus umsetzen, damit die Einhaltung der Unternehmensziele gewahrleistet wird.

Nachhaltigkeit unserer Leistungspartner

Studiosus kommt seiner Verpflichtung zur Einhaltung der internationalen Leitlinien und Grundsatze zu Umwelt-,
Arbeits- und Sozialstandards nach. Es ist uns wichtig, dass unsere Geschéftspartner ihre Téatigkeiten ebenfalls
an diesen Werten ausrichten.

Von allen Leistungspartnern wird erwartet, dass mit uns vereinbarte UmweltschutzmaBnahmen eingehalten
werden. In den Vertrdgen werden sie auf uns wichtige Aspekte hingewiesen. Umwelt- und soziale
Anforderungen werden regelmaBig durch unsere Einkaufer und Reiseleiter tberpriift und nachverfolgt.

Wir erwarten von unseren Leistungspartnern, dass sie sich im Rahmen ihrer Méglichkeiten fir die Einhaltung
der Menschenrechte, insbesondere fir Belange der sozialen Verantwortung und des Umweltschutzes im
Tourismus, einsetzen. Auf kritisches Verhalten im Hinblick auf die universell geltenden Menschenrechte
weisen wir unsere Leistungspartner hin und bemiihen uns gemeinsam mit ihnen um eine Verbesserung der
Situation. Die aktive Beteiligung an Menschenrechtsverletzungen, wie die Duldung von Kinderprostitution, die
Beschéftigung von Kindern, Zwangsarbeit im Geschéftsbetrieb oder kriminelle Aktivitadten, kann je nach
Schwere auch zu einer sofortigen Beendigung der Geschéftsbeziehung fiihren. Dies ist vertraglich geregelt.
Das gilt auch auf die Gefahr hin, dass uns keine anderen Partner alternativ zur Verfligung stehen.

Um seine Leistungspartner zu informieren, verschickt Studiosus zweimal jéhrlich seine "PartnerNews", einen
elektronischen Newsletter, an unsere touristischen Leistungspartner, wie Hotels, Zielgebiets-Agenturen,
Busunternehmen und Airlines. Neben Themen des sozial verantwortlichen und umweltschonenden Tourismus
gibt es darin auch Wissenswertes Uber allgemeine Entwicklungen bei Studiosus.

Geschiftspartnerbefragung

Eine gute und faire Beziehung mit unseren Geschéftspartnern ist fir eine nachhaltige Entwicklung von groBer
Bedeutung und fest in unseren Unternehmenszielen verankert. Um die Zufriedenheit unserer touristischen
Partner mit Studiosus zu messen, fuhren wir alle zwei Jahre eine Geschéftspartnerbefragung durch, in der wir
verschiedene Aspekte der Zusammenarbeit und des Umgangs miteinander erfragen. Daneben werden auch die
Aspekte Umweltschutz und soziale Verantwortung thematisiert.

Es handelt sich bei der Geschéftspartnerbefragung um eine reprasentative, stichprobenartige Befragung von
Hotels, Zielgebiets-Agenturen, Busunternehmen und Airlines, mit denen wir zusammenarbeiten. Die
Ricklaufquote liegt bei Uber 50 %. Die Geschéaftspartner bewerteten verschiedene Fragestellungen mit ++ (Ich
stimme voll und ganz zu), + (Ich stimme zu), 0 (Neutral), - (Ich stimme nicht zu) und - - (Ich stimme ganz und



gar nicht zu). Die Ergebnisse der Befragung zeigen die beiden folgenden Grafiken.
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Nach den hervorragenden Ergebnissen in den Jahren 2008/2009, welche vermutlich vor dem Hintergrund der
Finanz- und Wirtschaftskrise bewertet werden missen, kénnen wir uns auch Uber das Resultat der jingsten
Umfrage freuen. Denn auch 2010/2011 wurden wir von unseren Partnern als wichtiger, kooperativer und fairer
Geschéftspartner geschatzt. Signifikante Veranderungen gab es nicht. Auf alle Kategorien bezogen blieb somit
die Zufriedenheit der Partner mit Studiosus bei 97 % und somit anndhernd gleich gut (2008: 100 %).

Zu den wichtigsten Erkenntnissen dieses Jahres gehért das groB3e Interesse unserer Partner an unseren neuen
Produkten und der Wunsch nach mehr Informationen zu unseren Neuerungen und der Studiosus-Produktpalette
im Allgemeinen. Diesen Aspekt nehmen wir ernst und wollen ihn im kommenden Jahr in der Kommunikation
mit unseren Partnern starker beriicksichtigen.

Und auch in diesem Jahr erhalten die Studiosus-Mitarbeiter Bestnoten in Bezug auf Freundlichkeit,
Hilfsbereitschaft, Fachkompetenz und Zuverlassigkeit.



Nachhaltigkeit und Umweltschutz

Anteil positive Bewertungen (<= und +)
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Die Ergebnisse der Geschaftspartnerbefragung zum Thema Nachhaltigkeit und Umweltschutz sind auch
2010/2011 wieder sehr erfreulich ausgefallen. Nicht neu, aber dennoch sehr von Bedeutung ist die
Unterstitzung und Beflirwortung der Aspekte Umweltschutz und soziale Verantwortung durch unsere
Geschéftspartner. 98 % unserer Partner ist Umweltschutz und soziale Verantwortung selbst wichtig, wie die
Ergebnisse zeigen. Im Jahr 2008/2009 waren es noch 96 %. Unsere Partner nehmen zu 94 % wahr, dass
Studiosus Umweltschutz besonders wichtig ist (2008: 96 %). Die Bemihungen von Studiosus zum
Umweltschutz erachten 93 % unserer Partner als angemessen (2008: 96 %). 96 % verbinden mit Studiosus
gesellschaftliche und soziale Verantwortung (2008: 94 %) und 91 % sind der Meinung, dass sich Studiosus
beim Umweltschutz positiv von anderen Geschéftspartnern unterscheidet (2008: 95 %).

5.5.2 Reisebliros

Reisebiiros im gesamten deutschsprachigen Raum sind und bleiben fir Studiosus die wichtigsten
Vertriebspartner und daher eine wichtige Stakeholder-Gruppe. Studiosus Reisen werden aktiv in 7.000
Reisebiiros in Deutschland, Osterreich und der Schweiz verkauft. Der Vertrieb 14uft zu 83 % (iber Reisebiiros.

Im Dialog mit den Reisebiiros

Reisebiirobefragung

Flr uns ist von groBer Bedeutung, wie unsere Reiseblros die Angebote und das Unternehmen Studiosus
beurteilen, wie zufrieden sie mit dem Service und den Provisionen sind, und wie die Reisebiiros Studiosus im
Vergleich zu den Mitbewerbern beurteilen.

Um diese Fragen beantworten zu kdnnen, fiihrt Studiosus alle zwei Jahre eine umfangreiche Umfrage unter der
Reiseblros tber ihre Zufriedenheit mit Studiosus durch.

Im Méarz 2010 waren 1.200 Reisebiiros aufgerufen, Fragen zu Produkten, Mitarbeitern, Zusammenarbeit, EDV,



Katalogen sowie zum - aus ihrer Sicht - wichtigsten Wettbewerber zu beantworten. Mehr als die Hélfte der
angeschriebenen Bulros haben an der Befragung teilgenommen. Die Ergebnisse waren auch dieses Jahr wieder
sehr erfreulich, wie die folgende Grafik zeigt.
Zufriedenheit mit Studiosus als Geschdftspartner
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Hervorragend abgeschnitten hat vor allem die Produktqualitat: 99,9 % der Befragten bewerteten diese "wie
bereits 2008" mit den Schulnoten "sehr gut" oder "gut". Sogar noch besser beurteilt als vor zwei Jahren wurde
die Qualitat der Reiseleiter. Auch die Werte zur Handhabung der Kataloge und zur Buchungsbearbeitung
konnten noch zulegen. Auf sehr hohem Niveau bewegen sich auch weiterhin die Ergebnisse flr
Kundenzufriedenheit und Qualitéat der Reiseunterlagen, wenngleich sie leicht hinter den Werten von 2008
zurlickblieben. Ebenfalls sehr positiv: Studiosus wurde in fast allen Bereichen besser bewertet als andere
Studienreise-Anbieter.

Testkaufe

Seit 1999 flhren wir bundesweit jahrlich knapp 200 Testkaufe in Reisebiiros durch, die uns wertvolle
Informationen zur Beratungsqualitat, zur Bekanntheit und dem Image unserer Produkte sowie zum
Empfehlungsverhalten der Expedienten liefern - um Veranderungen nachvollziehen und Rickschlisse
beispielsweise hinsichtlich Schulungsbedarf und Verkaufsférderungsaktivitaten ziehen zu kdnnen. Seit 1999
wurden bereits Uber 2.900 Testkaufe durchgefiihrt. Die Ergebnisse werden den Reisebiiros im Rahmen von
Schulungen prasentiert, bei denen Verbesserungspotentiale und Entwicklungsmdglichkeiten aufgezeigt werden.

Counterbeirat



Seit nunmehr 25 Jahren findet im Rahmen des sogenannten Counterbeirats zwischen Studiosus und den
Geschéaftspartnern aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz ein regelmaBiger, personlicher
Erfahrungsaustausch statt, um das aktuelle Geschehen im Vertrieb zu analysieren und die Zusammenarbeit
weiter zu optimieren. So versuchen wir mit dem Vertrieb in direktem Kontakt zu bleiben.

Schulungen und Serviceleistungen fur Reiseburos

Sicherheitsmails

In Sachen Sicherheit ist Studiosus immer auf dem Laufenden. Auch wenn sich gerade keine Studiosus-Kunder
im jeweiligen Land befinden, wissen wir Gber die Situation Bescheid. Mit den

Sicherheitsmails von Studiosus sind die Reiseblros immer bestens informiert. Dieser Service wird von ca.
8.000 Reiseblros genutzt.

Fernschulung fiir Reisebiiros

Gut ausgebildete Verkauferinnen und Verkaufer sind die Basis des Erfolgs. Daher investieren wir jahrlich
erheblich in ein umfangreiches Schulungsprogramm. Insgesamt haben im Jahr 2011 34 % der Reiseblros das
Angebot der Studiosus Fernschulung wahrgenommen. Die Teilnehmer erhalten vier Infohefte von Dezember bis
Juli, mit denen sie ihr Wissen in Geografie, Kultur und Uber das Leben der Einheimischen verbessern. Auch
Umweltschutz und Nachhaltigkeit spielen eine Rolle, genauso wie Informationen zu unseren Produkten. Zu
jedem Schulungsheft muss am Ende ein Fragebogen ausgefiillt werden - nach erfolgreicher Bearbeitung aller
vier Hefte werden die Teilnehmer mit einem Studiosus-Diplom ausgezeichnet.

News-Veranstaltungen

In Gber 50 Orten in Deutschland, Osterreich, der Schweiz und in Luxemburg finden zu Saisonbeginn
Katalogvorstellungen statt. Dies sind 2,5-stlindige Produktschulungen in Sachen Verkaufsargumente und
aktuelle Neuigkeiten rund um Studiosus. Dariiber hinaus flihren wir in Zusammenarbeit mit den Veranstaltern
der Kooperation der Spezialisten auch sogenannte "Spezialisten-Powertage" durch: Ganztagige Schulungen in
deutschen GroBBstadten sowie zweitagige Veranstaltungen auf Flusskreuzfahrtschiffen, bei denen die
Teilnehmer bei kurzen Kreuzfahrten auf der Donau, dem Main und dem Rhein Uber alle Neuigkeiten der
kommenden Saison informiert werden. Im Jahr 2011 gab es insgesamt 80 solcher Katalogvorstellungen in 64
unterschiedlichen Stadten.

Expedienten-FachStudienreisen

Studiosus bietet fir seine PremiumPartner exklusive Expedienten-FachStudienreisen an, zu denen sie auch
gesondert geladen werden, um sich selbst von der hohen Qualitét der Reisen Uberzeugen und hautnah
miterleben zu kénnen, wie es ist, mit Studiosus auf Reisen zu sein. Insgesamt haben im Jahr 2011 328
Expedienten an einer FachStudienreise teilgenommen.

Studiosus-Wochenende

Bei einem Studiosus-Wochenende lernen PremiumPartner das Unternehmen in Minchen persénlich
kennen. Neben einer Produktschulung erméglicht ein Hausrundgang einen Uberblick {ber die verschiedenen
Abteilungen, bevor es zu einem informativen Abendessen mit vielen Studiosus-Mitarbeitern geht. Am Tag
danach lernen die Partner mit einem Studiosus-Reiseleiter die Hauptstadt Bayerns kennen.

Studiosus-Tage

Im Rahmen von Studiosus-Tagen lernen PremiumPartner ihre eigene Stadt mit einem Studiosus-Reiseleiter
kennen. Dariliber hinaus werden sie Uber Neuigkeiten von Studiosus informiert, bevor es zu einem
gemeinsamen Mittagessen geht. Die Studiosus-Tage werden im Friihjahr/Sommer in verschiedenen
GroBstadten in Deutschland, Osterreich und der Schweiz - exklusiv fiir unsere PremiumPartner, angeboten.

Seminarreihe "Hochwertiger Verkauf"

Eine weitere PremiumPartner-Schulung ist unser ganztagiges Seminar "Hochwertiger Verkauf": Wie entlocke



ich dem Kunden seine bewussten, aber auch unbewussten Wiinsche - damit ich ihm am Ende das optimal
passende Produkt empfehle? Was ist der Unterschied zwischen Studien- und Rundreisenden? Und wie fiihre
ich ein Verkaufsgesprach mit anspruchsvollen Kunden, die bereit sind, auch "teurere" Reisen zu buchen? Die
Antworten auf diese Fragen werden mit einem externen Verkaufstrainer erarbeitet und in zahlreichen Ubungen
auch gleich umgesetzt. Bereits seit 2009 fihren wir jdhrlich mehr als zehn dieser Seminartage in
verschiedenen Stédten in Deutschland, Osterreich und der Schweiz durch und schulen knapp 200
Expedienten - mit extrem positiver Resonanz.

Kundenveranstaltungen

Seine Reiseburo-Partner unterstitzt Studiosus bei der Kundenbindung und Neukundengewinnung mit dem
Angebot von gemeinsamen Kundenveranstaltungen.

Studiosus-Landerabende Bei Studiosus-Landerabenden bringt ein Studiosus-Reiseleiter den Gésten ein Lanc
mit spannenden Infos, sehenswerten Bildern und mit jeder Menge Wissen ndher. Er hat natdrlich viel zu
berichten: Gber die Menschen und den Alltag in einer anderen Kultur, tGber Geschichte und Sehenswirdigkeiten
gewlrzt mit Anekdoten und Geschichten. Die Géaste erleben sozusagen eine mitreiBende Studiosus-
Studienreise im Zeitraffer. Im Jahr 2011 haben insgesamt 5.025 Gaste an 114 Landerabenden teilgenommen.

Studiosus-Schnuppertag An einem Studiosus-Schnuppertag zeigt ein Studiosus-Reiseleiter den Gasten eine
Stadt oder ein Museum. Ein gemeinsames Mittagessen oder ein Umtrunk runden dieses Ereignis ab. Der
Studiosus-Reiseleiter versteht es, fesselnd und lebendig von Kunst und Kultur zu berichten. Die Géste lernen
die perfekte, unauffallige Organisation von Studiosus kennen und schatzen. Im Jahr 2011 haben insgesamt
neun Schnuppertage mit 141 Teilnehmern stattgefunden. Zudem gab es 26 Museums- und
Ausstellungsfihrungen mit 602 Teilnehmern und speziell fir Familien zwei Termine mit insgesamt 75
Teilnehmern.

Neben diesen standardméaBig angebotenen Veranstaltungen versuchen wir durch verschiedene Kooperationen
(z.B. mit dem Chinesischen Nationalcircus oder dem Russischen Staatsballett) den Reisebiiros immer wieder
neue ldeen und Impulse fir besondere Kundenveranstaltungen zu bieten, die wir exklusiv flr sie organisieren
und gemeinsam umsetzen.

PremiumPartner-Modell von Studiosus

Viele Jahre bestand das Studiosus-Provisionsmodell aus zwei Saulen: der Basisprovision und dem
Partnerbonus. Bereits in diesem Modell war Studiosus den Wiinschen der Biiros nach verlasslichen, planbaren
Konditionen entgegengekommen, indem das Unternehmen in seinem Provisionssystem auf eine
Staffelprovision und eine Malusregelung verzichtet hat und neben reinen Umsatzfragen auch Aktivitaten im
Bereich Verkaufsférderung (z.B. Teilnahme an Schulungen, Durchfiihrung von Kundenmailings u..) bei der
Provisionshdhe bertcksichtigt.

2009 ging Studiosus noch einen Schritt weiter und hat das PremiumPartner-Modell entwickelt, mit dem
Studiosus den teilnehmenden Biros nicht nur hdhere Provisionen zahlt, sondern diese sogar Uber drei Jahre
garantiert.

Gemeinsam zum Ziel Mit dem von Studiosus im Rahmen der PremiumPartnerschaft angebotenen
Schulungsprogramm werden die teilnehmenden Blros zu Studiosus-Spezialisten weitergebildet und kénnen
langfristig und nachhaltig ihren Umsatz und ihre Provisionen bei Studiosus steigern. Die PremiumPartner-Biiros
missen dazu zwei Expedienten benennen, die sich innerhalb von drei Jahren zum Studiosus-Experten
ausbilden lassen. So ist gewahrleistet, dass jedem teilnehmenden Bliro zumindest ein Studiosus-Experte
langfristig zur Verflgung steht. Kleinere Reisebiiros kénnen auch nur den Inhaber oder Geschéftsfiihrer zum
Studiosus-Spezialisten weiterbilden lassen.

Einsatz von beiden Seiten PremiumPartner missen an einer Vielzahl von verkaufsférdernden MaBBnahmen
und Schulungen teilnehmen. Studiosus entstehen dadurch, wie auch durch die Mehrprovision, betrachtliche
zusétzliche Ausgaben. Wir sind jedoch der festen Uberzeugung, dass sich der hohe Einsatz fiir beide Seiten



lohnt: Um langfristig die Umsétze und Provisionen mit Studienreisen zu steigern, missen wir und unsere
Partner kontinuierlich in dieses Thema investieren - das haben die Erfahrungen deutlich gezeigt. Dann aber
winken hohe Umsétze und Provisionen.

Modell wird vom Vertrieb angenommen Bereits im Jahr der Einfihrung des PremiumPartner-Modells
konnte Studiosus 200 PremiumPartner-Reisebiiros gewinnen und im Jahr 2010 kamen weitere 170 hinzu.
Aktuell nehmen 431 Reisebiros daran teil. Das entspricht zwar "nur" 6,1 % aller Reisebliros mit denen
Studiosus zusammenarbeitet, jedoch haben diese Agenturen einen Anteil von Uber 33 % am gesamten
Reiseblroumsatz von Studiosus.

5.6 Die Fachoffentlichkeit

Studiosus pflegt mit verschiedenen Gruppen der Fachéffentlichkeit einen intensiven und nachhaltigen Dialog.
Ziel ist es dabei, diese Gruppen durch einen kontinuierlichen Austausch flr die Positionen des Unternehmens
zu sensibilisieren, insbesondere hinsichtlich des sozial verantwortlichen Tourismus. Gleichzeitig gelangen
hierdurch wertvolle Hinweise zu aktuellen Entwicklungen und Trends ins Unternehmen.

Fachverbiande, Fremdenverkehrsamter und Reiseveranstalter

Als Reiseveranstalter steht Studiosus naturgemaf in engem Kontakt mit dem Deutschen Reiseverband (DRV),
in dem Mitglieder des Unternehmens in verschiedenen Ausschiissen und Arbeitsgruppen tétig sind. Hierzu
gehoren etwa die Arbeitsgruppe zum Schutz von Kindern vor kommerzieller sexueller Ausbeutung, der
Ausschuss fir Krisen- und Sicherheitsmanagement, der Nachhaltigkeitsausschuss und der Ausschuss fir
Auslandstourismus. Dariiber hinaus tauscht sich Studiosus mit Fremdenverkehrsdmtern und anderen
Reiseveranstaltern regelmafig aus.

Regierungs- und Nichtregierungsorganisationen

Insbesondere das Auswartige Amt gehdrt zu den Bundesbehérden, mit denen ein intensiver Austausch
besteht. Dabei stehen naturgeman Lageeinschatzungen zu Sicherheitsfragen weit oben auf der Agenda. Im
Dialog steht Studiosus in dieser Hinsicht auch mit vielen Botschaften der Bundesrepublik im Ausland. Durch
die Projektférderung Uber den Studiosus Foundation e.V. und im Rahmen des Begegnungskonzepts auf Reiser
kommuniziert das Unternehmen zudem mit Vertretern der Deutschen Gesellschaft fir Internationale
Zusammenarbeit (GIZ), des Deutschen Arch&ologischen Instituts und des Goethe-Instituts. Auch das
Engagement im UN Global Compact sowie der Kontakt zu zahlreichen Hilfsorganisationen wie der "Aktion
Deutschland Hilft" sind in diesem Zusammenhang zu nennen. Mit dem Ziel, gemeinsam den nachhaltigen
Tourismus zu férdern, héalt Studiosus Kontakt zu Umweltschutzverbanden wie etwa dem Bund fir Naturschutz
(BUND) und den Friends of the Earth (FOE). In dieser Hinsicht ist auch die Zusammenarbeit mit dem
Studienkreis fir Tourismus und Entwicklung e.V., dem Herausgeber der Sympathie-Magazine sowie der
Kontakt zum Evangelischen Entwicklungsdienst zu nennen, der in seinem Newsletter "Tourism Watch" gezielt
die Probleme der Tourismusentwicklung aufgreift. Seit 2011 ist Studiosus Mitglied des B.A.U.M. e.V., dem
Bundesdeutschen Arbeitskreis fir Umweltbewusstes Management.

Touristische Medien und Presse

Einen intensiven, nachhaltigen und fairen Dialog pflegt Studiosus insbesondere auch zu den touristischen
Medien. Als wichtige Multiplikatoren kénnen diese maf3geblich zur Sensibilisierung der interessierten
Offentlichkeit beitragen. Oberste Pramisse der Kommunikation ist dabei eine wahrhaftige Information zu
gewahrleisten. In dieser Hinsicht engagiert sich Studiosus beispielsweise in der Vereinigung Deutscher
Reisejournalisten und hélt regelmafig Kontakt zu den Reiseredaktionen der Uberregionalen Tages- und
Wochenzeitungen sowie von Reisezeitschriften. Informationen werden dabei insbesondere bei
Redaktionsbesuchen, in Telefonaten und Hintergrundgesprachen ausgetauscht. Zudem |adt die Pressestelle
regelmaBig Medienvertreter auf Pressereisen ein, sich in den Destinationen selbst ein Bild von der
touristischen Entwicklung zu machen. AuBerdem unterstitzt Studiosus ausgewéhlte Redaktionen bei
Recherchereisen und vermittelt kompetente Ansprechpartner im Unternehmen und in den Zielgebieten. Auf der



ITB greift das traditionelle Studiosus-Gesprach aktuelle Themen auf und bietet der interessierten
Fachoéffentlichkeit ein Podium. Zu guter Letzt informiert Studiosus regelménig via Pressemitteilungen Uber
Aspekte des nachhaltigen Tourismus.

E-Mail-Service mit Sicherheitsnachrichten

Studiosus bietet, neben den Reisebiros, auch Journalisten unseren E-Mail-Service mit Sicherheitsnachrichten
an, der gerne angenommen wird und einen hohen Stellenwert bei ihnen hat. Der E-Mail-Service gibt den
Journalisten eine gute Méglichkeit, sich in aller Kirze iiber die Situation in einem Land zu informieren. Dass
das Studiosus-Sicherheitsmanagement auch bei groBen Tageszeitungen und Zeitschriften sowie
Nachrichtenagenturen Ansehen genief3t, zeigen die zahlreichen Anfragen, die wahrend kleinerer oder grof3erer
Krisen in der Pressestelle ankommen.

Studiosus im Spiegel der Presse

Zwischen November 2010 (Erscheinen der Studiosus-Kataloge 2011) und Ende Oktober 2011 konnte Studiosus
1.116 Verdffentlichungen in Printmedien generieren, im Hérfunk waren es 115 Verdffentlichungen und im
Fernsehen 14. Berlicksichtigt man zum Beispiel die jeweilige verbreitete Auflage der Printmedien, ergaben sich
daraus rund 217 Millionen potenzielle Kontakte zu Lesern. Hinzu kommen 1.479 Veréffentlichungen in Online-
Medien mit einer Erwéhnung von Studiosus.

Die Studiosus-Pressestelle gab wichtige Anstd3e fir die Medien, um Uber das Unternehmen zu berichten:

e 57 Pressemitteilungen
e zehn Gewinnspiele, die in Kooperation mit Medien ausgelobt wurden
e zwei Studiosus-Abende in Mliinchen und Hamburg sowie eine Jahrespressekonferenz in Berlin

® ein Studiosus-Gesprach auf der internationalen Tourismusbérse ITB zum Thema "Die arabische Welt im
Umbruch: Wohin geht die Reise?"

e Beantwortung zahlreicher Presseanfragen zur Nachfrageentwicklung in touristischen Destinationen und zun
Krisen- und Sicherheitsmanagement rund um den Arabischen Frihling sowie zur Natur- und Atomkatastrop
von Fukushima

Journalistenreisen

In der Saison 2011 filhrte Studiosus eine nur fiir Journalisten offene Gruppen-Pressereise nach Agypten durch
und organisierte 19 Recherchereisen. Neben der Beschreibung einzelner Reisen sind viele weitere Artikel Uber
Studiosus erschienen. In der Saison 2011 standen dabei insbesondere der Arabische Frihling und die Folgen
der Natur- und Atomkatastrophe von Fukushima im Fokus.

Arabischer Frithling und Fukushima fiihren zu einem Anstieg der Berichterstattung

Wie nicht anders zu erwarten, hatte bei Studiosus das Thema Reisesicherheit / Sicherheitsmanagement mit
188 Verdffentlichungen - das entspricht einer Verdreifachung im Vergleich zum Vorjahr - einen betrachtlichen
Anteil an der Medienresonanz des Jahres 2011. Thematisch standen dabei insbesondere die Auswirkungen der
Revolutionen in Nordafrika im Fokus sowie die Natur- und Atomkatastrophe von Fukushima, die zu einem
entsprechendem Anstieg von Presseanfragen fiihrten. Kein Wunder also, dass Japan mit 11 % und Agypten
mit 8 % die Top-Destinationen waren, in deren Zusammenhang Studiosus genannt wurde.

Auch das Thema Nachhaltigkeit - beférdert durch die Verleihung des Deutschen Nachhaltigkeitspreises - hat
mehr Raum an der erzielten Berichterstattung eingenommen. So wurden insgesamt 83 Verdffentlichungen mit
"Umwelt & Soziales" gezahlt, im Vorjahr waren es 33 gewesen. Hervorzuheben ist an dieser Stelle auch ein
halbstiindiges Feature auf Bayern 2, gesendet im Februar, bei dem Studiosus als Best-Practice fiinf Minuten
lang dargestellt wurde.

Das Thema Innovation wurde insbesondere durch die Jahrespressekonferenz und unterjahrig durch
Pressemitteilungen beférdert. Dabei standen naturgeman das Erscheinen der neuen Kataloge, des kultimer unc



neue Reise-Angebote im Vordergrund. Auch die erfolgreiche Teilnahme an Wettbewerben wie der Goldenen
Palme und dem Best-Practice-Award ist an dieser Stelle zu nennen.

Ausgewahlte Presseartikel finden Sie im Internet unter http://www.studiosus.com/Presse/Pressespiegel

Medienresonanzanalyse

In der sogenannten Medienresonanzanalyse wird ermittelt, mit welchen Themen Studiosus in Fachzeitschriften
oder sonstigen Publikationen erscheint. Sie untergliedert sich in die einzelnen Produktlinien, aber auch Themer
wie Umwelt & Soziales, Sicherheitsmanagement, Reiseleitung und Extratouren werden berlcksichtigt.

Die folgende Grafik zeigt die Verteilung der Verdffentlichungen auf die verschiedenen Themenbereiche. Wie zu
erwarten, wurde Studiosus am meisten mit dem Thema Studienreisen (58,4 %) in den Medien erwéhnt. Das
Thema Sicherheitsmanagement (16,8 %) brachte, wie bereits oben beschrieben, aufgrund des Arabischen
Frihlings und Fukushima dreimal so viele Verdffentlichungen wie im Vorjahr. Zudem wurde Studiosus aufgrund
der Auszeichnung mit dem Deutschen Nachhaltigkeitspreis mehr als doppelt so haufig zum Thema "Umwelt &
Soziales" (7,4 %) in den Medien erwéhnt wie im Vorjahr. Der Grundtenor der Verdffentlichungen war dabei stets
positiv.

Medienresonanzanalyse 2011

m CityLights B Studienreisen

m Familien- Studienreisen B kultimer

= e & more m Extratouran

= Reiseleitung m mwelt & Soziales

Sprachreisen u Sicherheitsrmanagement
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6. Gesellschaftliches Engagement

6.1 Projektforderung uber den Studiosus Foundation e.V.

Seit 1993 férdert Studiosus weltweit Projekte zur Verbesserung der Lebensverhaltnisse, zum Schutz der Natur
und zum Erhalt des kulturellen Erbes in den Gastgeberlandern. Der Gedanke dahinter lautet: Nicht nur nehmen,
sondern auch geben.

Der Studiosus Foundation e.V.

Von 1993 bis 2010 hat Studiosus Uber 120 solcher Projekte unterstiitzt, wobei gréBtenteils definierte
MaBnahmen innerhalb bereits bestehender Projekte und nur einige Gesamtprojekte finanziert wurden.

Seit 2005 erfolgt die Projektférderung durch den von Studiosus-Touristikern gegriindeten gemeinnitzigen
Verein Studiosus Foundation e.V. Dieser setzt das langjahrige Engagement des Reiseveranstalters flr einen
nachhaltigen Tourismus fort. Gefordert werden vorrangig NGO-Projekte, die nicht bereits von grd3eren
Sponsoren unterstitzt werden.

Die geférderten MaBBnahmen liegen in der Regel unter 10.000 Euro. Die Férdersumme muss nachweislich
innerhalb eines Jahres fiir die vereinbarten Maf3nahmen verwendet werden. Dann erfolgt ein Report und der
tatsachliche Kostennachweis. Die Férderung sollte einen Zeitraum von drei Jahren nicht tberschreiten. Die
Forderung ist im Sinne der Agenda 21, einem Leitpapier zur nachhaltigen Entwicklung, als
Anschubfinanzierung gedacht. Begrindete Ausnahmefélle kdnnen mdglich sein.

Im Jahr 2011 spendete Studiosus als Hauptsponsor des Vereins insgesamt rund 216.000 Euro. Der Studiosus
Foundation e.V. hat geringe Werbe- und Verwaltungskosten, die vollstandig durch Mitgliedsbeitrage finanziert
werden, so dass Spenden Dritter ungeschmaélert den Projekten zuflieBen.

Die Unterstitzung der Projekte erfolgt in direkter Zusammenarbeit oder in Kooperation mit anderen
Hilfsorganisationen. Mit einer Ausnahme kdénnen alle Férderprojekte im Rahmen der Reiseprogramme von
Studiosus besucht werden. Damit kann mit Unterstitzung der Studiosus-Reiseleiter die ma3nahmengerechte
Verwendung der Gelder begutachtet werden.

Im letzten Jahr erhielt der Studiosus Foundation e.V. den zweiten Platz beim Travel One Nachhaltigkeitspreis
2011.

Spenden-Siegel des Deutschen Zentralinstituts flir soziale Fragen (DZI)

Seit 2010 ist der Studiosus Foundation e.V. Trager des Spenden-Siegels des Deutschen

Zentralinstituts fiir soziale Fragen (DZl). Eine Uberpriifung findet jahrlich statt. e
faen |.'1|[|:|'«.i u

Das DZ| verleiht seit November 1991 sozialen und karitativen Organisationen, die das Siegel :-'!ir.-::lr::;;|;:;ll 1

beantragen und die Kriterien erflllen, das DZI-Spenden-Siegel. Dieses steht fir die ; e ’_

nachgeprifte, sparsame und satzungsgemane Verwendung der Spendengelder und damit flr * 'm o
die Seriositat und Transparenz der gepriiften Organisation. Das DZ| selbst nennt sein Spenden- s h *
Siegel "das Zeichen fir Vertrauen". Somit bietet das Siegel den Spendern eine Orientierung bei ** X **i
der Auswahl einer seridsen Hilfsorganisation und ist ein Gutesiegel flr den transparenten D71 Sprenden- Sicgel:

Ceeprilfis Emploklen

Umgang bei der Verteilung und Verwendung von Spendengeldern.

Weitere Informationen zum Spendensiegel sind im Internet unter 12/ www.dzi.de abrufbar. Den
Studiosus Foundation e.V. finden Sie auf der Webseite des DZI |4l hier.

Projektférderung

Aktuell unterstiitzt Studiosus 37 Projekte, davon 26 soziale, vier Kultur- und sieben Umweltprojekte lber den
gemeinnitzigen Verein.

Im letzten Jahr sind elf neue Projekte hinzugekommen, fir 19 Projekte wurde eine Folgeférderung beschlossen
und finf Projekte wurden abgeschlossen. Die Entwicklung der Anzahl der laufenden Fdrderprojekte sowie der
abgeschlossenen Foérderprojekte zeigt folgende Grafik. Seit 2005 ist die Anzahl an neuen Fdrderprojekten


http://www.dzi.de/
http://www.dzi.de/spenderberatung/datenbanksuchmaske/suchergebnisse/1/?typ=mit_siegel&keyword=Studiosus&bereiche=alle&laender=alle&sitz=alle

stetig angestiegen, nur im Jahr 2011 wurden im Vergleich zum Vorjahr zwei Projekte weniger geférdert. Die
Darstellung der abgeschlossenen Férderprojekte erfolgt kumuliert. Man sieht, dass von 2005 bis 2011
insgesamt 33 Foérderprojekte abgeschlossen wurden.

Forderprojekte Studiosus Foundation e V.

20 1

17
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—m— Anzahl laufende Farderprojekte pro lahr

Anzahl abgeschlossene Farderprojekte kumuliert

Informationen zu allen laufenden und abgeschlossenen Projekten finden Sie auf der Webseite des Studiosus
Foundation e.V.: @ http://www.studiosus-foundation.org/unsere-projekte.

Neue Forderprojekte

Im Folgenden finden Sie die neuen Projekte, die im Jahr 2011 hinzugekommen sind, aufgeteilt nach den
Schwerpunkten Soziales, Umwelt- und Kulturprojekt. Die Links gehen auf die Webseite des Studiosus
Foundation e.V.

Region Land/Standort  Projekttitel

Soziale Projekte

Afrika Tansania Rothia Health Center - Férderung der Wasserversorgung (noch nicht
veroffentlicht)

Europa Russland/Ukraine Odessa, Einrichtung fr Spielgruppe (noch nicht verdffentlicht)

Ost- Armenien Sonografie-Gerat fir Poliklinik in Gymri
/Zentralasien

Sid- Birma/Myanmar @ Marfels - Gartenprojekt der Phaung Daw Oo Klosterschule
/Sldostasien

Sid- Nepal Kathmandu, SPOWC Free School - Reparatur des Dachs des
/Stdostasien Schulgebaudes (noch nicht verdffentlicht)
Sid- Indien/Rajasthan |# Magic Bus

/Sitdostasien

Sid- Indien/Ladakh Leh, Transportables Sonografie/EKG-Gerat fiir mobile Klinik Medical
/Sudostasien Institute of Prevention (noch nicht verdffentlicht)


http://www.studiosus-foundation.org/unsere-projekte
http://www.studiosus-foundation.org/Unsere-Projekte/Soziale-Projekte/Armenien
http://www.studiosus-foundation.org/Unsere-Projekte/Soziale-Projekte/Birma-Myanmar3
http://www.studiosus-foundation.org/Unsere-Projekte/Soziale-Projekte/Indien-Rajasthan

Umweltprojekte

Afrika Madagaskar Al Solarzentrum
Europa Nord-Zypern A Naturlehrpfad

Ost- Usbekistan A Jeyran-Reservat
/Zentralasien

Kulturprojekte

Afrika Athiopien A Ein neues und gréBeres Museum flr Yeha

6.2 Klimaschutzprojekt Biogasanlagen

Seit 2011 férdert Studiosus Uber den gemeinnitzigen Verein Studiosus Foundation e.V. den Bau von
Biogasanlagen in Indien, ein Klimaschutzprojekt in Kooperation mit myclimate. Dem Klima ist es letztendlich
egal, wie und wo es geschitzt wird. Wenn an einer Stelle unvermeidliche Emissionen in die Luft steigen, sie
aber an einer anderen Stelle durch ein Klimaschutzprojekt eingespart werden, ist die Klima-Waage weiterhin im
Gleichgewicht.

Studiosus hat fUr die Saison 2012 weltweit alle Fahrten zu Lande und zu Wasser, die in den Reiseleistungen
enthalten sind, durch den Bau von Biogasanlagen klimaneutral gestellt. Insgesamt 280.000 Euro flieBen in das
Projekt, womit Uber 600 neue Anlagen gebaut werden kdnnen. Im Marz 2012 hat ein Studiosus-Reiseleiter das
Projekt in Stdindien im Bundesstaat Karnataka besucht und die Biogasanlagen vor Ort inspiziert.

Der Bau erfolgt vor Ort unter Federfiihrung der lokalen
Nichtregierungsorganisation SKG Sangha: www.skgsangha.org.

Nutzen der Biogasanlagen

Der Nutzen ist vielfaltig. Die Frauen brauchen kein Brennholz mehr zum
Kochen, das sie miihsam im zum Teil finf, sechs Kilometer entfernten
Wald sammeln missen. AuBerdem entsteht, wenn mit Gas gekocht wird,
kein Rauch mehr. Augen- und Lungenkrankheiten kénnen so vermieden
werden. Der entstehende hochwertige Biodlnger ersetzt zudem
chemische Dingemittel und steigert die Ertrage in der Landwirtschaft.

Der grof3e Nutzen fiir die Umwelt liegt in der Schonung der Ressourcen:

Zum einen spart eine Biogasanlage rund finf Tonnen Kohlendioxid pro Jahr ein. AuBBerdem ist das Gebiet, in
dem unsere Anlagen gebaut werden, flr siidindische Verhaltnisse extrem trocken. Und die meisten Walder
wurden bereits zerstdrt. Wenn nun weniger Brennholz aus den Wéldern geholt werden muss, werden sich diese
hoffentlich wieder erholen. Das héatte auch direkten Einfluss auf die Grundwassersituation. Vor 50 Jahren warer
die Brunnen zehn Meter tief. Heute muss das Wasser schon aus bis zu 280 Meter Tiefe hochgepumpt werden.

Auswahl der Familien

Die Biogasanlagen funktionieren nur, wenn gentigend Brennstoff, also Kuhdung, zur Verfigung steht. Fir eine
zwei Kubikmeter-Anlage braucht es mindestens zwei Kiihe, besser drei. Fir den Verbrauch der entstehenden
Gasmenge sollten mindestens vier bis flinf Menschen im Haushalt leben. Nach diesen Kriterien sucht SKG
Sangha die méglichen Bauernfamilien aus.

Bedingungen

Wird ein Vertrag geschlossen, verpflichtet sich die Familie, ihre Kinder im schulpflichtigen Alter in die Schule
zu schicken und zwei Baume zu pflanzen - die sie von SKG Sangha erhélt. AuBerdem muss die Anlage der
Frau gehéren. Dahinter steht der Gedanke, dass die Frauen in Indien schon seit jeher firs Kochen zusténdig


http://www.studiosus-foundation.org/Unsere-Projekte/Schutz-der-Umwelt/Madagaskar
http://www.studiosus-foundation.org/Unsere-Projekte/Schutz-der-Umwelt/Nord-Zypern
http://www.studiosus-foundation.org/Unsere-Projekte/Schutz-der-Umwelt/Usbekistan
http://www.studiosus-foundation.org/Unsere-Projekte/Kultur-erhalten/Aethiopien
http://www.skgsangha.org/

sind.

Kosten

Alles in allem kostet eine Anlage etwa 24.000 Rupies. Das sind knapp 400 Euro. Klingt fiir uns nicht nach viel.
Aber in dieser Gegend entspricht das dem durchschnittlichen Jahreseinkommen. Es ist also eine
ausgesprochen wertvolle Anlage, die durch das Projekt des Studiosus Foundation e.V. gebaut werden kann.
Die Bauern tragen selbst jeweils etwa 3.000 Rupies (= 50 Euro bzw. anderthalb Monatsgehalter) bei. Sie
missen das Loch graben - oder graben lassen, wodurch neue Arbeitsplatze entstehen - und Sand fiir den Bau
zur Verfligung stellen. Ziegel, Leitungen, Herd, Gashahn und Knowhow stellt SKG Sangha.

Fertigung der Biogasanlagen

Als erstes muss ein groBes Loch gegraben werden (Bild eins oben links). Das ist bei dem trockenen Boden vor
Ort ziemlich schwer. Alles wird in Handarbeit erledigt: Barful3 steht ein Arbeiter in der Erde und lockert mit eine
langen Stahlstange den Boden. Dann muss das Aushubmaterial in Schalen aus dem Loch getragen werden.
AnschlieBend wird das Fundament gelegt (Bild zwei) und - technisch am schwierigsten - der kuppelférmige
Dungbehéalter mit Ziegeln errichtet (Bild drei). Oben wird die Leitung fir das Biogas angeschlossen. Das Ganze
wird dann verputzt (Bild vier unten links) und muss etwa 15 Tage trocknen. Dann kommt der Kuhdung hinein, je
nach AnlagengréBe mindestens zwei Tonnen (Bild finf). Nach sechs bis sieben Tagen kommt das erste
Biogas aus dem Hahn. Mit dem Gasherd in der Kiiche kann nun gekocht werden (Bild sechs).

Jede dieser Anlagen ist ein Unikat und wird sowohl mit einer eigenen
Nummer, den Kiirzeln der Organisationen, die an diesem Projekt beteiligt
waren und dem Baujahr versehen. MYC steht fir myclimate, ST fir
Studiosus und SKGS fiir SKG Sangha.

Funktion der Biogasanlagen

Einfach ausgedriickt funktionieren die Biogasanlagen so: Der Kuhdung
kommt in den Behalter und wird dort von Mikroben zersetzt. Dabei
entsteht Methangas, das sich oben im Behdalter sammelt und Gber einen
Schlauch zum Gasherd in die Kiiche geleitet wird. Der vergorene Dung
findet Ubrigens als hervorragender Dlinger weitere Verwendung.




6.3 Foren und Seminare in den Zielgebieten

Foren der Bereisten

Seit 1998 veranstaltet das Unternehmen so genannte "Foren der Bereisten". Diese Veranstaltungen werden in
Orten bzw. Regionen durchgeflihrt, die entweder touristisch bereits stark erschlossen sind oder erst am Anfang
einer touristischen Entwicklung stehen. Im Gesprach mit Bewohnern vor Ort méchte man gemeinsam
Méglichkeiten zur Verbesserung der touristischen Situation oder zur Entwicklung eines nachhaltigen Tourismus
finden. Studiosus kann so seine Programme unter Berlicksichtigung der Interessen und im Dialog mit den
Menschen in den Zielgebieten gestalten. Jahrlich finden in etwa sieben dieser Veranstaltungen in
unterschiedlichen Regionen/Landern statt. Im Jahr 2011 wurden folgende Foren durchgefihrt:

e |n Sudathiopien in Jinka zur gemeinsamen Suche nach Méglichkeiten, eine geeignete Form von nachhaltig
Tourismusentwicklung insbesondere in den Siedlungsgebieten der indigenen Stamme der Mursi und der Bo
zu finden.

e Auf Zypern in Nikosia zur Teilungsproblematik auf Zypern. Es gab ein Zusammentreffen der Local Guides ¢
Siid- und Nordzypern und einen gemeinsamen Besuch des Studiosus-Foérderprojekts in Catalkéy, Nordzype

® In Spanien in Castelldefels zum Thema touristische Entwicklung der Stadt im Schatten von Barcelona.
e In Polen in Mragowo zum Thema Tourismus in den Masuren.

® In der Ukraine in Odessa zum Thema Erfahrungen und Ausbau von Begegungen mit Studiosus-Gruppen sc
die Recherche maglicher Férderprojekte fir den Studiosus Foundation e.V. in der Region.

® |nlIsrael in Jerusalem zum Thema Israel und Palastina.

® |n Laos in Luang Prabang zum Thema Entwicklung der
Dorfgemeinschaft nach dem Bau einer Schule mit
Unterstitzung von dem Studiosus Foundation e.V.

Zu den Foren |adt Studiosus Teilnehmer aus den
unterschiedlichsten Bereichen ein - zum Beispiel Hoteliers,
Vertreter von Tourismus- und Naturschutzbehdrden,
Burgermeister, Pfarrer, Lehrer und Handler, um Uber Chancen
und Risiken des Tourismus in ihrer Region zu diskutieren.
Durch diesen "Dialog der Kulturen" sollen wertvolle
Informationen fiir eine 6kologisch und sozial verantwortliche
Reiseplanung in der jeweiligen Region ausgetauscht werden.

Anregungen aus den Foren flieBen auch in die Gestaltung der Reisen und die Programmplanung ein. Vor allem
die Begegnung mit Einheimischen konnte so geférdert werden.

Bisher wurden in 38 L&ndern, d.h. ca. einem Drittel aller LAnder, die Studiosus bereist, Foren der Bereisten
veranstaltet. Bei Bedarf auch in einem Land mehrmals, jedoch meist in unterschiedlichen Regionen. Jedes
Jahr kommen neue Lander hinzu. In den folgenden Landern hat Studiosus bereits Foren der Bereisten
durchgefiihrt: Agypten, Argentinien, Athiopien, Australien, Bhutan, Chile, Ecuador, Frankreich, Griechenland,
Groénland, GroB3britannien, Guatemala, Indien, Iran, Israel, Italien, Jemen, Jordanien, Kambodscha, Laos,
Libyen, Litauen, Malta, Marokko, Namibia, Nordirland, Norwegen, Polen, Portugal, Russland, Spanien, Sri
Lanka, Sudafrika, Syrien, Thailand, Tirkei, Ukraine und Zypern.

Hotel6kologie-Seminare

Seit 1997 fuhrt Studiosus Hoteldkologie-Seminare in
ausgewahlten Landern und Regionen durch. Ziel dieser
Veranstaltungen ist es, die Studiosus-Hotels fir Fragen
des Umweltschutzes zu sensibilisieren und ihnen
Handlungsmdglichkeiten in den Bereichen Energie- und




Wassereinsparung, Verpflegung und Abfallvermeidung
aufzuzeigen. Hotelbkologie-Seminare fanden bisher in
Agypten, auf Zypern und Sizilien, in Portugal, in der
Toskana, in Irland, Spanien, Athen, Marokko und zuletzt
in Syrien statt. Weitere Hotel6kologie-Seminare sind in
Planung. Hotels, die nicht auf Hotel6kologie-Seminare
eingeladen werden kénnen, erhalten Informationen Uber

die regelmafig von Studiosus versandten so genannten
Eco-Letters. Sie zeigen Wege fir das umweltbewusste
Bewirtschaften von Hotels auf.

6.4 Engagement gegen Kinderprostitution

Bereits 1998 unternahm Studiosus zusammen mit Terre des Hommes eine deutschlandweite Plakatierung zum
Schutz und gegen die Ausbeutung von Kindern.

Seit dem Jahr 2000 arbeitet Studiosus mit ECPAT (End child prostitution, pornography and trafficking), der
internationalen Organisation gegen Kinderprostitution, Kinderpornografie und Kinderhandel, zusammen.

Studiosus ist seit vielen Jahren aktives Mitglied in der DRV-Arbeitsgruppe zum Schutz von Kindern vor
kommerzieller sexueller Ausbeutung.

Im Rahmen dieser Arbeitsgruppe hat sich Studiosus an der Formulierung eines Verhaltenskodexes zum
Schutz der Kinder vor sexueller Ausbeutung fiir die Tourismusbranche beteiligt, der in Absprache mit
deutschen ECPAT-Vertretern erstellt wurde.

Im Méarz 2002 hielt Studiosus mehrere Referate zum Thema "Kinderprostitution und Sextourismus" vor
verschiedenen Ausschiissen, unter anderem wahrend der Offentlichen Anhérung des Deutschen Bundestages
bei der 89. Sitzung des Ausschusses flir Tourismus. Zur selben Zeit organisierte Studiosus fir ECPAT die
Podiumsdiskussion "children are no souvenirs” im Rahmen der Tour Operators Initiative.

Flyer "Kleine Seelen - groBe Gefahr"

Ferner erarbeitete Studiosus zusammen mit dem DRV,

ECPAT und der polizeilichen Kriminalpravention den i i
E LEN, GROSSE GEFAHR ...

Flyer "Kleine Seelen - groBe Gefahr", den Studiosus in
gedruckter Form an alle Neukunden verteilt, unabhangig ' .
davon, wohin sie reisen. So werden jahrlich ca. 25.000 ARy
Reisende zu dem Thema sensibilisiert. Zu Beginn der ,
Aktion wurde der Flyer an alle Studiosus-Géaste
versendet, wodurch ihn ca. 200.000 Reisende erhalten
haben.

=
Zeigen Sie Zivilcourage

Hicht wegsehen — Kinder braschen Schutz — welwe 1

2 Flyer_Kleine_Seelen.pdf

Destinationsworkshops

Zusammen mit Partnern wie ECPAT Deutschland, der Arbeitsgemeinschaft zum Schutz der Kinder vor
sexueller Ausbeutung, hat der Deutsche ReiseVerband (DRV) in den vergangenen Jahren Workshops in
verschiedenen Reiselandern durchgefihrt. Studiosus hat sich bei der Organisation und Finanzierung der
Workshops beteiligt. Ziel der Destinationsworkshops ist es, Mitarbeiter von Tourismusunternehmen in
Reiseldndern zu sensibilisieren und ihnen Hilfestellungen an die Hand zu geben, wie sie den Missbrauch von
Kindern erkennen und verhindern kénnen. So wurden bereits Mitarbeiter von Hotels und Zielgebiets-Agenturen
in Thailand, Kenia und der Dominikanischen Republik geschult.

Studiosus spricht das Thema auch im Rahmen von Foren der Bereisten an.

Sensibilisierung von Reiseleitern und Mitarbeitern


/content/download/48653/326037/file/Flyer_Kleine_Seelen.pdf

Die Mitarbeiter und Reiseleiter des Unternehmens werden regelmaBig zum Thema Kinderschutz geschult. So
gibt es im Unternehmen einen Mitarbeiter, der von ECPAT fir das Thema ausgebildet wurde. Er hat langjahrige
Erfahrung in der Durchfiihrung von Schulungen. Unsere Mitarbeiter der Landerteams, die mit touristischen
Geschaftspartnern, wie Hoteliers, Busgesellschaften und Zielgebiets-Agenturen in Kontakt sind und diese zu
dem Thema in Gesprachen sensibilisieren, wurden 2007 zuletzt umfangreich geschult. In
Einfihrungsseminaren fir neue Reiseleiter gehért das Thema zur Basisschulung. Als Auffrischung flr unsere
langjahrigen Reiseleiter wurde zuletzt 2011 eine Schulung abgehalten. Eine weitere Schulung fir Mitarbeiter dei
Landerteams ist fir Herbst 2012 geplant.

Unterstiitzung einer Kampagne zum Kinderschutz

"Nicht wegsehen" - das ist die Kernbotschaft einer landeriibergreifenden Kampagne in Deutschland, Osterreich
und der Schweiz zum Kinderschutz, an der sich Studiosus aktiv beteiligt. Erklartes Ziel ist es, Kinder in
Urlaubslandern vor sexueller Gewalt und Ausbeutung zu schitzen. Dazu hat sich grenziberschreitend ein
Blndnis aus Politik, Reisebranche und Nichtregierungsorganisationen (NGOs) im deutschsprachigen Raum
gebildet. Die gemeinsame Kampagne grindet auf der Zusammenarbeit der deutschen Bundesministerien fir
Familie, Senioren, Frauen und Jugend (BMFSFJ) sowie fir Wirtschaft und Technologie (BMWi), des
Bundesministeriums fiir Wirtschaft, Familie und Jugend (BMWFJ) in Osterreich, des Staatssekretariats fiir
Wirtschaftsfragen (SECO) in der Schweiz sowie der Kinderrechtsorganisation ECPAT und des Deutschen
ReiseVerbandes (DRV). Kern der Kampagne ist ein kurzer und emotional gestalteter Videofilm, der Reisende
fir das Thema sensibilisieren und dazu ermutigen soll, im Urlaubsland nicht wegzusehen, sondern aktiv
mitzuhelfen, Kinder vor Missbrauch zu schitzen. Der Film wurde vom Kinderhilfswerk Terre des Hommes
produziert, von der Arbeitsgruppe des DRV zum Schutz von Kindern vor kommerzieller sexueller Ausbeutung,
in der Studiosus aktiv mitarbeitet, in 2010 aktualisiert und durch das Bundesministerium fir Familie, Senioren,
Frauen und Jugend geférdert.

Film_Witness.wmv

Hintergriinde zum Thema Kinderprostitution und sexuelle Ausbeutung von Kindern im Tourismus erfahren Sie
auf der Website von ECPAT unter: |2 http://www.ecpat.de/index.php?id=17

6.5 Mitgliedschaft beim UN Global Compact

Im September 2007 trat Studiosus dem UN Global Compact bei und verpflichtete sich damit freiwillig, von den
Vereinten Nationen festgelegte Kriterien zu Menschenrechten, Arbeitsstandards, Umweltschutz und
Antikorruption einzuhalten. Diese vier Bereiche umfassen insgesamt zehn Prinzipien, die Studiosus anerkennt,
unterstitzt und bei allen Aktivitdten am Standort und wahrend der Reise umsetzt.
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Die zehn Prinzipien des Global Compact

01 Unternehmen sollen den Schutz der
internationalen Menschenrechte unterstitzen
und achten.

Unternehmen sollen sicherstellen, dass sie sich
nicht an Menschenrechtsverletzungen
mitschuldig machen.

Unternehmen sollen die Vereinigungsfreiheit
und die wirksame Anerkennung des Rechts auf
Kollektivverbandlungen wahren

Unternehmen sollen fiir die Beseitigung aller
Formen van Zwangsarbeit eintreten
Unternehmen sollen filir die Abschaffung von
Kinderarbeait eintreten.

Unternehmen sollen filir die Beseitigung won
Diskriminierung bei Anstellung und Erwerbstitigkeit
eintreten.

Unternehmen sollen im Umgang mit
Urnweltproblemen dem Vorsorgeprinzip folgen.
Unternehmen sollen Initiativen ergrelfen. um
grtiieres Umweltbewusstsein zu fordern.
Unternehmen sollen die Entwicklung und
Verbreitung umweltireundlicher Technologien
beschleunigen.

Unternehmen sollen gegen alle Arten der
Korruption eintreten, einschliefilich Erpressung
und Bestechung.

giz #[iEEe

Global Compact MNetawerk

Von den beteiligten Unternehmen wird erwartet, in Nachhaltigkeitsberichten tber die von ihnen ergriffenen
konkreten MaBnahmen zur Verwirklichung der Prinzipien und die daraus gezogenen Lehren zu berichten. Die
bereitgestellten Informationen sollen zusammen mit ergdnzenden Fallstudien fir eine umfassende
Lerndatenbank des Global-Compact-Biros dienen. Dieser Erwartung kommt Studiosus nach und berichtet
jahrlich auf der Seite des Global Compacts Uber sein Engagement.

Auf globaler und nationaler Ebene werden so genannte "Learning Forums" veranstaltet, bei denen die Global-
Compact-Teilnehmer die Mdglichkeit haben, ihre Erfahrungen auszutauschen und zu diskutieren. Im Jahr 2008
nahm Studiosus an der Kampagne "40 Jahre Menschenrechte" teil. Im Jahr 2012 beteiligten wir uns an

einem "Menschenrechts-Coaching". Unser Engagement gilt auch weiterhin den zehn Prinzipien des Global
Compacts.

Engagement gegen Korruption

Studiosus unterstiitzt seit 2011 eine Anti-Mafia-Kampagne in Palermo und Neapel. "Addiopizzo - Tschif3,
Schutzgeld" - unter diesem Motto haben sich in Palermo vor einigen Jahren zahlreiche Geschéfte
zusammengeschlossen, die sich weigerten, Schutzgeld an die Mafia zu bezahlen. Die Bewegung engagiert
sich auch in Neapel. Studiosus unterst(itzt "Addiopizzo" in zweierlei Hinsicht: Zum einen treffen zahireiche
Studiosus-Gruppen auf ihrer ltalienreise Vertreter der Initiative zum Gesprach, zum anderen finanzierte
Studiosus den Druck von deutschsprachigen Stadtpl&nen in Palermo und Neapel, in denen neben den
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Sehenswiirdigkeiten auch sémtliche "Addiopizzo"-L&den der Stadte angezeigt sind.
Unser Engagement gegen Kinderprostitution kann im Kapitel 6.4 nachgelesen werden.

Informationen zu unserem Engagement zum Umweltschutz finden Sie im Kapitel # 7 Umweltschutz
(Umwelterkl&rung).

Weitere Informationen zum Global Compact finden Sie im Internet unter 2/ www.unglobalcompact.org.

6.6 Engagement fir Menschenrechte im Tourismus

Die Achtung der Menschenrechte im Tourismus genief3t
bei Studiosus einen hohen Stellenwert. Bereits seit

vielen Jahren treten wir fir umweltschonenden und sozial £ W
verantwortlichen Tourismus ein - beides ist eng mit N —
Menschenrechtsfragen verknipft. Auch unser

langjahriges Engagement bei ECPAT gegen die sexuelle -
Ausbeutung von Kindern im Tourismus ist in diesem

Kontext zu nennen.

Im September 2007 traten wir dem UN Global Compact
bei und verpflichteten uns damit freiwillig, die von den
Vereinten Nationen festgelegte Kriterien zu
Menschenrechten, Arbeitsstandards, Umweltschutz und
Antikorruption einzuhalten. Im Jahr 2008 nahmen wir im
Rahmen des Global Compact an der Kampagne "40
Jahre Menschenrechte" teil.

Ruggie-Report
Seit 2011 beschéftigen wir uns noch intensiver mit dem Thema "Menschenrechte und Tourismus". Hintergrund

ist der Abschlussbericht des UN-Sonderbeauftragten fir Menschenrechte, John Ruggie, von Mai 2011. Er legt
erstmals einen verbindlichen Rahmen fir die Menschenrechtsverantwortung von Unternehmen fest.

Dieser gestiegenen Verantwortung méchten wir gerecht werden und haben daher folgende MaBnahmen
umgesetzt.

Umsetzung

Im Juli 2011 verankerten wir unser Menschenrechtsengagement im Studiosus-Unternehmensleitbild, in dem es
seither heif3t:

"Der Achtung der Menschenrechte in den von uns bereisten Landern fuhlen wir uns verpflichtet. Durch unsere
Reisen schaffen wir Austausch, Begegnungen, Information und Offentlichkeit. Wir glauben daher, dass
verantwortungsvoller und nachhaltiger Tourismus langfristig zu einer positiven Veranderung der
Menschenrechtssituation beitragt."

Es folgte eine Bestandsaufnahme fir sémtliche im Angebot befindlichen L&nder durch die Studiosus-
Landerexperten und dort tatige Reiseleiter zur ldentifizierung mdglicher relevanter Menschenrechtsprobleme im
Kontext unserer Reisen. AuBBerdem wurden politische, soziale, dkologische und ékonomische "Schattenseiten”
der Reiselénder in die Katalogtexte aufgenommen. 2012 gehen wir noch einen Schritt weiter und sprechen in
den Reiseausschreibungen auch Menschenrechtsverletzungen an, natirlich immer mit der Riicksicht auf
Leistungspartner und Bevdlkerung.

Schulungen und Workshops

Das Thema Menschenrechte wurde auch in Lander-Schulungen fir Mitarbeiter vermittelt, in denen auf
Menschenrechtsproblematiken in den einzelnen Zielgebieten hingewiesen wurde. Im Jahr 2011 gab es fiinf
solcher Schulungen, so genannte Treffpunkte. Durchschnittlich haben 37 Mitarbeiter (knapp 12 % der
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Belegschaft) pro Schulung teilgenommen.

Zudem wurden 2011 zahlreiche Workshops im Hause zum Thema Menschenrechte durchgefihrt, die das Ziel
hatten, die Umsetzung noch weiter zu verbessern. Insgesamt gab es vier Workshops an denen Mitarbeiter im
Hause und auch Reiseleiter teilgenommen haben. Insgesamt wurden durch diese Veranstaltungen 25
Mitarbeiter (8 % der Belegschaft) und Gber 450 Reiseleiter (75 % aller Reiseleiter) geschult. Die Teilnehmer
wurden im Durchschnitt mehr als 2,5 Stunden zu dem Thema sensibilisiert.

Auch 2012 werden weitere Workshops fiir Mitarbeiter und Reiseleiter durchgefiihrt. AuBerdem wurden drei
Arbeitsgruppen "Bus", "Hotel" und "Reiseleiter" eingerichtet, die VerbesserungsmalBnahmen im Bezug auf die
Einhaltung der Menschenrechte im Zusammenhang mit unseren Reisen erarbeiten sollten.

Am 8. Marz 2012 luden wir auf der ITB in Berlin zur Podiumsdiskussion "Menschenrechte im Tourismus: Was
wird gefordert, was ist machbar?" ein. Auf dem Podium safBBen u.a. Klaus Brdhmig, Vorsitzender des
Tourismus-Ausschusses des Deutschen Bundestags, Jurgen Blchy, Prasident des Deutschen Reiseverbands
und Markus Léning, Beauftragter der Bundesregierung fir Menschenrechtspolitik und humanitare Hilfe. Das
grof3e Publikums- und Medieninteresse an dieser Veranstaltung hat uns sehr gefreut.

Uberarbeitete Vertrige mit Leistungspartnern

Weitere Neuerung fir 2012: Wir haben im April die Vertrage mit unseren Leistungspartnern iberarbeitet und
verpflichten nun unsere Busgesellschaften, Hotels und Zielgebiets-Agenturen zur Einhaltung der
Menschenrechte und ILO-Kernarbeitsnormen, insbesondere auch hinsichtlich einer angemessenen Bezahlung
oder Freizeitregelung flr die Mitarbeiter.

Seit Marz 2012 haben wir eine Meldestelle fir Menschenrechtsfragen eingerichtet:
Menschenrechte@studiosus.com. Hier kénnen unsere Kunden und andere Stakeholder vermeintliche
Menschenrechtsverletzungen im Kontext unserer Reisen melden. Der Studiosus-Ausschuss flr sozial
verantwortlicheres Reisen nimmt sich dann der Sache an, recherchiert und wird - falls erforderlich und méglich -
versuchen, Abhilfe zu schaffen.

6.7 Unterstutzung von Forschungseinrichtungen und Hochschulen

Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V.

Studiosus unterstltzt unter anderem die Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. (F.U.R.), welche die
jahrliche Reiseanalyse durchfihrt. Dadurch werden branchenibergreifend, neutral und kontinuierlich
Untersuchungen zum Reiseverhalten ermdglicht, von denen wiederum Studiosus profitiert.

Hochschulen

Zu zahlreichen Fachhochschulen und Universitaten halt Studiosus ebenfalls Kontakt und |&dt beispielsweise
Studenten an den Firmensitz ein oder entsendet Vertreter des Unternehmens als Gastreferenten an
Hochschulen.

Studiosus bietet jungen Menschen an, das Unternehmen kennenzulernen und praktische Erfahrung neben dem
Studium sammeln. So ermdglicht Studiosus jedes Jahr mehrere Praktika und Volontariate, die vergitet
werden.

Zudem betreut Studiosus jedes Jahr mehrere Abschlussarbeiten von Studenten im Haus und bemiht sich
auch, Befragungen von Studenten zu beantworten und Fachinterviews zu geben.

Wissenschaftspreis der Deutschen Gesellschaft fiir Tourismus

Im Rahmen der Internationalen Tourismusbdrse in Berlin (ITB) sponsert das Unternehmen zudem seit vielen
Jahren den Wissenschaftspreis der Deutschen Gesellschaft fur Tourismus, indem es den Preis fir die beste
Diplomarbeit zum nachhaltigen Tourismus stiftet.
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7. Umweltschutz (Umwelterklarung)
7.1 Meilensteine zum Umweltschutz und gesellschaftlichen Engagement

In den 90er Jahren entwickelte Studiosus systematisch das Konzept der Modernen Studienreise. Damit gelang
es dem Unternehmen, Studienreisen fiir die BedUrfnisse der Menschen von heute anzubieten. Eine grof3e Rolle
spielte auch das Thema "umweltschonendes und sozial verantwortliches Reisen". Studiosus fiihrte ein
UmweltManagementSystem ein, das seit 1998 nach DIN EN ISO 14001 zertifiziert und nach dem European
Management and Audit Scheme (EMAS) validiert ist: eine Pioniertat in der Reisebranche.

Seitdem hat Studiosus sein Engagement fiir nachhaltiges Reisen konsequent fortgesetzt. Ein wichtiger
Meilenstein war die Griindung des Studiosus Foundation e.V. im Jahr 2005. Dieser hat sich entsprechend dem
Unternehmensleitbild von Studiosus die Verbesserung der Lebensverhéltnisse in Entwicklungslandern, den
Schutz der Natur und den Erhalt des kulturellen Erbes in aller Welt zum Ziel gesetzt.

Im Jahr 2009 erstellten wir erstmals einen Nachhaltigkeitsbericht, der sich an den strengen Richtlinien der
Global Reporting Initiative (GRI) orientierte. Mittlerweile haben wir bereits den vierten Bericht erstellt, der die
GRI-Richtlinien erflllt. Die Einhaltung des héchsten Berichtsniveaus A+ wurde von der GRI bei allen vier
Nachhaltigkeitsberichten geprift und bestatigt.

Unser Nachhaltigkeitsbericht hebt hervor, welchen herausragenden Stellenwert das Thema Nachhaltigkeit in
unserem Unternehmen besitzt. Zugleich wollen wir interessierte Stakeholder, wie Geschéftspartner, die
Fachéffentlichkeit und Kunden, lber unsere 6konomischen, 6kologischen und sozialen Leistungen informieren.

Impulse fiir einen nachhaltigen Tourismus

Das Engagement fir einen nachhaltigen Tourismus hat bei Studiosus seit langem einen hohen Stellenwert und
reicht bis zu Beginn der 1970er Jahre zur(ck.

1970 Erste Empfehlungen, wie sich Fotografen fremden Kulturen und Menschen "sanft" annahern kénnen
1971 Reiseleiterschulungen zu Aspekten des sozial verantwortlichen Reisens

1974 SympathieMagazine des Studienkreises fir Tourismus und Entwicklung werden gratis als Information
an die Kunden ausgegeben

1986 Verzicht auf den Besuch sensibler und geféhrdeter Zielorte (Goa)

1990 Kataloge werden auf umweltschonend hergestelltem Papier gedruckt und sie enthalten Umwelthinweise.

Grlindung des Innerbetrieblichen Umweltausschusses

1991 Ein Koordinator fir Fragen der Umwelt- und Sozialvertréglichkeit wird bestellt

Beginn der systematischen Mulltrennung am Betriebssitz; Empfehlungen fir die Mitarbeiterlnnen zur
Abfallvermeidung und Mulltrennung

Grindung des Beirats fir umwelt- und sozialvertragliches Reisen

Reisedokumente fiir die Kunden (Mappen, Kofferanhanger) werden nur noch aus Recycling-Material
hergestellt

Sensibilisierung der Géste durch den Folder "Willkommen in der Welt"

Kataloghinweis "Okologie und sanfter Tourismus" bei StudienKreuzfahrten ("Hinterlasse nichts als deine
FuBstapfen.")

Einflhrung eines Reiseleiter-Berichtswesens zur Sozial- und Umweltvertraglichkeit in den Zielgebieten

Erste Erhebung "Umweltschutz in den Studiosus-Hotels"

1992 Erstmals legt das Produktmanagement einen Jahresbericht zum Thema "Umweltvertraglichkeit unserer



1993

1995

1996

1997

1998

1999

2000

2001

2002

2003

2004

Reisen in den Zielgebieten" vor
Spurbare Reduktion der Katalogauflagen

Selbstverpflichtungserklarung des Managements zu einem sozial verantwortlichen und
umweltschonenden Tourismus

Aufruf zur Aktion "Rettet Pamukkale" (TUrkei)

Beginn der Férderung von sozialen und umweltorientierten Projekten in den Zielgebieten
Grindung des Umweltausschusses flr den Bereich Reiseveranstaltung

Erste Schritte zur Umsetzung eines Oko-Audits und Umweltpriifung
Grindung des Ausschusses fiir sozial verantwortlicheres Reisen
Einschluss der umweltfreundlichen Bahnanreise in den Reisepreis ("Rail & Fly")

Studiosus wird erwahnt in "Das Griine Buch der Touristik" (Herausgeber: Bundesministerium flr
Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit, Berlin)

Auszeichnung mit der "Grinen Palme" (3. Preis) der Zeitschrift GEOSAISON fir das
Unternehmensleitbild

Umweltpreis der Stadt Miinchen flr einen herausragenden Beitrag im Bereich des umweltvertraglichen
Wirtschaftens

Zertifizierung des UmweltManagementSystems nach DIN EN ISO 14001

Validierung und Registrierung nach EMAS |

Einschluss der umweltfreundlichen Anreise mit dem 6&ffentlichen Personennahverkehr zum Flughafen in
den Reisepreis ("Fahren & Fliegen")

Auszeichnung mit der "Grliinen Palme" (1. Preis) der Zeitschrift GEOSAISON fir die Zertifizierung des
UmweltManagementSystems

Beitritt zur Tour Operators Initiative for Sustainable Tourism Development, einem internationalen
Zusammenschluss zur Férderung von nachhaltigem Tourismus

Unterstitzung der ECPAT-Initiative gegen Kinderprostitution

Rezertifizierung des UmweltManagementSystems nach DIN EN ISO 14001 und Revalidierung nach
EMAS II

Nennung im Fachbuch "Zukunftsfahige Unternehmen - Wege zur nachhaltigen Wirtschaftsweise von
Unternehmen" (Herausgeber: BUND und UnternehmensGriin; Okom-Verlag)

Umweltpreis der Bayerischen Landesstiftung
Umwelt-Online-Award in Gold von B.A.U.M. e.V.

EinfGhrung eines SicherheitsManagementSystems

Studiosus wird Umweltbotschafter fiir den Umweltpakt Bayern

Studiosus gewinnt den Skal-Award (Eco-Tourism-Award)

Nennung im Fachbuch "Qualitatsorientiertes Tourismus-Management - Wege zu einer kontinuierlichen
Weiterentwicklung", Haupt Verlag 2004 (Verfasser: Hansruedi Mdller, Leiter des Freizeitinstituts fr
Forschung und Tourismus FIF)

Zweite Rezertifizierung des UmweltManagementSystems nach DIN EN ISO 14001 und zweite



Revalidierung nach EMAS 11

Studiosus wird nach der Qualitdtsnorm DIN EN ISO 9001:2000 zertifiziert

2005 Bei der Ausschreibung von NETS AWARD fiir innovative Bahnangebote wurde Studiosus fir den
zweiten Platz nominiert

Grindung des steuerlich als gemeinn(tzig anerkannten Studiosus Foundation e.V.

2006 Teilnahme am Wettbewerb "Umweltfreundliches Reisen in Europa" mit der Auszeichnung 1. Preis in der
Kategorie Reiseveranstalter fiir nachhaltiges Reisen

2007 Der Studiosus Foundation e.V. bietet auf der Internetseite http://www.studiosus-foundation.org die
Maoglichkeit, den Treibhausgas-Ausstol3 einer geplanten Flugreise zu berechnen und zu kompensieren

Treibhausgas-Kompensation aller Dienstreisen per Flugzeug

Dritte Rezertifizierung des UmweltManagementSystems nach DIN EN ISO 14001

Revalidierung nach EMAS Il und dritte Rezertifizierung nach der Qualitdtsnorm DIN EN ISO 9001:2000
Verleihung der Urkunde "Klimafreundliches Reisen" vom Bayerischen Umweltministerium

Beitritt zum UN Global Compact

2008 Die Vereinigung Deutscher Reisejournalisten (VDRJ) zeichnet den Geschéftsfiihrer von Studiosus
Reisen, Peter-Mario Kubsch, auf der ITB in Berlin mit dem VDRJ-Preis 2008 aus. GewUrdigt wird damit
die Arbeit des auf seine Initiative im Februar 2005 gegriindeten Studiosus Foundation e.V.

Verleihung der "Goldenen Palme" (1. Platz) durch die Zeitschrift GEO SAISON fir die kultimer-Reise
"Die Alpen und der Klimawandel"

Verleihung des Hospitality Innovation Award fur nachhaltige und innovative Produktpolitik durch die
PKFhotelexperts

2009 Studiosus erstellt zum ersten Mal einen Nachhaltigkeitsbericht nach den strengen Richtlinien G3 der
Global Reporting Initiative (GRI). Die GRI hat die Einhaltung des Levels A+, des héchsten
Berichtsniveaus, gepriift und bestétigt.

Studiosus wird unter die Top 3 fiir den Sonderpreis "Deutschlands recyclingpapierfreundlichste
Unternehmen" gewahlt.

2010 Studiosus erhélt den Deutschen Nachhaltigkeitspreis in der Kategorie "nachhaltigste
Zukunftsstrategien" (KMU)

Vierte Rezertifizierung des UmweltManagementSystems nach DIN EN ISO 14001:2009

Revalidierung nach EMAS 11l und vierte Rezertifizierung nach der Qualitdtsnorm DIN EN ISO 9001:2008

2011 Der Umweltausschuss (UA) feiert seine 100. Sitzung.

Studiosus stellt als erster Studienreise-Veranstalter seine gesamte
Katalogproduktion sowie séamtliche Bus-, Bahn- und Schiffsfahrten auf seinen
Reisen weltweit klimaneutral - durch eine entsprechende Spende zur
Treibhausgas-Kompensation an ein Klimaschutzprojekt. A .‘

N

7.2 Umweltpolitik und Soziale Verantwortung



Unsere Umweltpolitik orientiert sich an den drei Saulen der Nachhaltigkeit: Okonomie, Okologie und soziale
Verantwortung.

An folgenden Prinzipien richten wir unsere Umweltpolitik aus:

® Das Verursacherprinzip setzen wir am Standort Minchen um. Der physische Verursacher von
Umweltschaden/-belastungen soll die Kosten zur Vermeidung, Reduzierung oder Beseitigung in vollem Umf
tragen.

e Das Kooperationsprinzip: Méglichst alle Betroffenen sollen gemeinsam an umweltpolitischen Entscheidung
und MaBBnahmen mitwirken.

o Das Vorsorgeprinzip: Umweltschéaden sollen vor ihrer Entstehung vermieden, umweltrelevante Gefahren
vorbeugend abgewehrt werden.

Diese Prinzipien der Umweltpolitik werden in unserem Unternehmen nach folgenden Leitlinien umgesetzt:

1. Bei den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern auf allen Ebenen des Unternehmens wie auch den Reiseleiterinnen
und Reiseleitern wird das Verantwortungsbewusstsein fir die Umwelt und fir die soziale Verantwortung den
Gastgeberlandern gegenulber geférdert.

2. Die Auswirkungen jeder neuen Tétigkeit, jedes neuen Produkts und jedes neuen Verfahrens auf die Umwelt
und das soziale Geflige werden im Voraus beurteilt.

3. Die Folgen der gegenwartigen Téatigkeiten auf die lokale Umgebung werden beurteilt und konstant Gberwacht.
Alle bedeutenden Auswirkungen dieser Tatigkeiten auf die Umwelt und die soziale Vertraglichkeit im
Allgemeinen werden gepruft.

4. Es werden notwendige MaBnahmen ergriffen, um Belastungen der Umwelt und des sozialen Gefliges zu
vermeiden bzw. zu beseitigen. Wo dies im Umweltbereich nicht zu bewerkstelligen ist, muss zumindest
versucht werden, belastende Emissionen und das Abfallaufkommen auf ein Mindestmaf3 zu verringern und die
Ressourcen zu erhalten. Hierbei sind mégliche umweltfreundliche Verfahrensweisen zu beriicksichtigen.
Belastungen fur das soziale Gefuge sollen durch sozial verantwortliche Programmplanung und eine
Sensibilisierung der Reisegéste durch unsere Reiseleiter méglichst gering gehalten werden. Durch Dialog und
Begegnung soll eine positive Wirkung im Sinne der Vélkerverstandigung erreicht werden.

5. Es sind Verfahren zur Kontrolle der Ubereinstimmung mit der Umweltpolitik und den sozialen Zielen
festzulegen und anzuwenden. Sofern diese Verfahren Messungen erfordern, wird fiir die Aufzeichnung und
Aktualisierung der Ergebnisse gesorgt.

6. Es werden auf Grund vertraglicher Regelungen Verfahren und MaBBnahmen fir jene Falle erarbeitet und auf
dem neuesten Stand gehalten, in denen festgestellt wird, dass ein Leistungspartner seine Umweltpolitik oder
Umweltziele nicht einhélt bzw. seiner sozialen Verantwortung gegeniiber der Bevélkerung der Gastlander nicht
gerecht wird.

7. Der Offentlichkeit werden alle Informationen zur Verfiigung gestellt, die geeignet sind, die Auswirkungen der
Unternehmenstatigkeit auf die Umwelt und das soziale Geflige verstandlich zu machen. Ferner soll ein offener
Dialog mit der Offentlichkeit gefiihrt werden.

8. Die Kunden werden Uber die umweltrelevanten und die sozialen Aspekte unserer Reisen im Zusammenhang
mit ihrer Reiseteilnahme in angemessener Weise informiert.

9. Das Unternehmen achtet bei seinen Leistungspartnern auf die Einhaltung des fortschrittlichsten, dem
jeweiligen Gastland angemessenen Umweltstandards.

10. Das Unternehmen strebt eine kontinuierliche Verbesserung in allen umwelt- und sozial relevanten
Bereichen im eigenen Hause an.

11. Die umweltrelevanten und auf die soziale Verantwortung ausgerichteten Tatigkeiten des Unternehmens
werden in regelmaBigen Abstanden Uberprift und bewertet.



12. Zu unserer Umwelt- und Sozialverantwortung zahlt ferner, dass wir nicht nur Gesetze und behérdliche
Auflagen der Bundesrepublik Deutschland sowie vélkerrechtliche Bestimmungen und international gultige
Rechtsnormen in diesem Bereich einhalten. Wenn mdglich, wollen wir aus eigener Initiative mit positiven
Beispielen sogar dartiber hinausgehende Impulse geben.

7.3 Nachhaltigkeitsmanagement

Das Nachhaltigkeitsmanagement bei Studiosus besteht

aus einem zertifzierten UmweltManagementSystem nach & W &
DIN EN ISO 14001:2009, welches auch nach EMAS I k%
validiert ist und aus einem Managementsystem zur G
sozialen Verantwortung, das sich an den zehn Prinzipien v
des Global Compact sowie an dem Leitfaden DIN ISO

26000 orientiert. EMAS

o sps « - LEPFHUFTES
Um seine UmWGItpOlltlk effektiv umsetzen zu kénnen, LIMWELTMANAGEMINT

hat Studiosus bereits 1998 ein N
UmweltManagementSystem (UMS) eingerichtet, das in

diesem Jahr erstmals zertifiziert und validiert wurde. Die Voriiberlegungen hierzu setzten schon sehr friih ein.
Als die Europadische Gemeinschaft im Juni 1993 das Oko-Audit, die betriebliche Umweltpriifung, fir das
produzierende Gewerbe ins Leben gerufen und die Bundesregierung 1995 das Umweltaudit-Gesetz erlassen
hatte, begann Studiosus sofort damit, zu priifen, ob und wie das UmweltManagementSystem auch auf
Reiseveranstalter ausgedehnt bzw. ob es Uberhaupt flir Dienstleister angewandt werden kénne. Ein schwieriger
Prozess, ein Lernprozess, bei dessen einzelnen Schritten Studiosus oft sehr positiv mit dem
Umweltministerium und dem Umweltbundesamt zusammengearbeitet hat.

Studiosus war der Meinung, dass sich ein Reiseveranstalter nicht damit begniigen darf, seinen Standort, d.h.
den Firmensitz, unter die Lupe zu nehmen - wie es die EG-Oko-Audit-Verordnung fiir produzierende Betriebe
festlegte. Da wesentliche Folgen fir die Umwelt vom Produkt Reise ausgehen und nicht von den Ablaufen am
Standort, muss er eben auch diese Auswirkungen in seine Umweltpolitik einbeziehen. In der
Erweiterungsverordnung fir Dienstleister, die im Februar 1998 in Kraft trat, hat dies auch seinen - sehr
freilassend formulierten - Niederschlag gefunden. Dort heif3t es: Am Audit teilnehmende Unternehmen sind
gehalten, "in ihrer Umweltpolitik, in ihrem Umweltprogramm und bei den Umweltbetriebspriifungen auch die
Produktseite zu berlicksichtigen".

AuBerdem halt Studiosus, aus dem ganzheitlichen Grundgedanken einer nachhaltigen Tourismusentwicklung
heraus, nicht nur die Umweltvertréglichkeit, sondern auch die Auswirkungen seiner Reisen auf die sozialen
Strukturen im Gastland fur wichtig. Doch soziale Verantwortung spielt in der entsprechenden EG-Verordnung
und ihrer Erweiterung keine Rolle.

Ein Problem ist ferner, dass das Umwelt- und vor allem das Sozialengagement von Studiosus gerade im
Reiseveranstaltungsbereich oft nicht messbar und in Zahlen beschreibbar sind. Daher erfasst und quantifiziert
Studiosus Uber Befragungen von Kunden, Mitarbeitern, Reiseleitern und Leistungspartnern diese weichen
Faktoren. Trotz dieser Schwierigkeit hat Studiosus ein tragfahiges und zielflihrendes
UmweltManagementSystem etabliert, das den Anspriichen der EG-Verordnung gentigt und 1998 zum ersten
Mal erfolgreich begutachtet wurde.

Damit war Studiosus der erste europdische Reiseveranstalter, dessen UmweltManagementSystem nach
EMAS validiert und nach DIN EN ISO 14001 zertifiziert wurde. Im Juli 2004 wurden die Qualitats- und
UmweltManagementSysteme in ein Integriertes Managementsystem zusammengefihrt. Seit der
Erstzertifizierung und -validierung im Jahr 1998 wurde das Integrierte Managementsystem im Dreijahreszyklus
nach DIN EN ISO 14001 rezertifiziert und nach EMAS revalidiert (siehe Kapitel ' Impulse fiir einen
nachhaltigen Tourismus). Dabei wurde stets die aktuelle Norm berticksichtigt. Zuletzt wurde das Integrierte
Managementsystem im Jahr 2010 nach den neuen Normen DIN EN ISO 9001:2008 bzw. DIN EN ISO
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14001:2009 erneut zertifiziert und nach EMAS 1l revalidiert. Eine erneute Rezertifizierung bzw. -validierung
steht fir das Jahr 2013 an.

Das Integrierte Managementsystem umfasst das Qualitdtsmanagement, Innovationsmanagement,
Sicherheitsmanagement und Nachhaltigkeitsmanagement (Umweltmanagement und soziale Verantwortung). Es
greift die Vorgaben der Unternehmenspolitik auf und setzt sie in praktische Handlungsanweisungen und -
ablaufe (Prozesse) um.

Das Integrierte Managementsystem ist kein starres, sondern ein dynamisches System, welches einem
kontinuierlichen Veranderungsprozess unterliegt und aus welchem praktischer Nutzen gezogen wird.

Zertifikate des UmweltManagementSystems
B EMAS_III_Urkunde.pdf
& Zertifikat_14001.pdf

Nachhaltigkeitsmanagement als Prozess

Die Politik der nachhaltigen Entwicklung und die strategischen Ziele im Bereich der Umweltschonung und der
sozialen Verantwortung werden von der Unternehmensleitung festgelegt.

Auf Basis dieser strategischen Ziele werden in internen Ausschiissen operative Ziele festgelegt und geeignete
MaBnahmen entwickelt, die zur Erreichung der Ziele beitragen. Diese MaBBnahmen werden verantwortlichen
Mitarbeitern zugewiesen, die zur Umsetzung verpflichtet sind und den Ausschissen Feedback geben, indem
sie die MaBnahmen bewerten. Die Wirksamkeit der MaBnahmen und deren Umsetzung werden jéhrlich durch
interne Ausschisse kontrolliert.

Die MaBnahmen sind ebenso wie die strategischen und operativen Ziele in einem Handbuch festgeschrieben.

Die Ausschisse sind aus Mitgliedern aller Hierarchiestufen des Unternehmens sowie aus verschiedenen
Funktionsbereichen zusammengesetzt, je nach Themengebiet der Ausschisse. Es wurden drei dauerhafte
Ausschiisse gebildet, die sich mit unterschiedlichen Themen beschaftigen. Der Bereich Umweltschutz auf
Reisen wird vom Umweltausschuss Touristik (UA) behandelt. Der Ausschuss flir sozial verantwortlicheres
Reisen (SVA) bearbeitet soziale Themen und Themen, die mit dem Verein Studiosus Foundation e.V.
zusammenhangen. Die Aufgabe des Innerbetrieblichen Umweltausschusses (IBU) ist das Thema
Umweltschutz am Unternehmenssitz. Die Ausschisse umfassen sieben bis zehn standige Mitglieder und
tagen mindestens sechsmal im Jahr.

Mindestens einmal jéhrlich berichten die zur Umsetzung der MaBnahmen Verantwortlichen anl&sslich einer
stattfindenden internen Betriebsprifung an die Ausschiisse und einen Vertreter der Unternehmensleitung. Die
Ausschiisse entwickeln gegebenenfalls Verbesserungsvorschlage und nehmen Anderungen an den operativen
Zielen vor. Die strategischen und operativen Ziele werden einmal im Jahr im Rahmen der Klausur von der
Unternehmensleitung Gberprift und ggf. revidiert. Auch die Politik der nachhaltigen Entwicklung kann eine
Anderung erfahren. Das Nachhaltigkeitsmanagement funktioniert nach den Regeln des kontinuierlichen
Verbesserungsprozesses.

Das UmweltManagementSystem wird jahrlich im Rahmen eines internen Audits, dem sogenannten
Managementreview, durch die Geschaftsfiihrung bewertet. Das Ziel ist dessen Eignung, Angemessenheit und
Wirksamkeit zu (iberpriifen. Zudem finden jahrlich Uberwachungsaudits mit einem externen Umweltgutachter
statt, der die Umweltpolitik, das Umweltprogramm, die Umweltbetriebspriifung, das
Umweltbetriebspriifungsverfahren sowie das UmweltManagementSystem beurteilt und die vorliegende
aktualisierte Umwelterklarung fur gltig erklart.

Zur Anwendung und Aufrechterhaltung des UmweltManagementSystems wurde ein Managementvertreter von
der Unternehmensleitung bestimmt.

Organisation des Nachhaltigkeitsmanagements
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Organigramm zum Nachhaltigkeitsmanagement mit Ausschussen (zur VergrdB3erung bitte anklicken)
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7.4 Ermittlung der Umweltaspekte

Unsere Umweltauswirkungen beeinflussen wir dort, wo wir es kénnen, mafgeblich und leisten unseren Beitrag
zur Erhaltung einer gesunden Umwelt. Um diese Leistung messen, bewerten und steigern zu kénnen,
definieren wir im Rahmen des UmweltManagementSystems die fiir Studiosus bedeutenden Umweltaspekte unc
legen Ziele fir diese fest. Dies ist Gegenstand eines systematischen Managementprozesses um Ressourcen
effizienter zu nutzen und Emissionen zu vermeiden.

Kriterien zur Auswahl der Umweltaspekte

Einen bedeutenden Umweltaspekt ermitteln wir nach gesetzlichen Anforderungen, dem Umfang von
Ressourcenverbrauchen, Entstehungen von Emissionen und Auswirkungen auf die Umwelt, aber auch
Anforderungen von wichtigen Interessensgruppen (z.B. Kunden oder NGOs). Die Auswahl der fur Studiosus
relevanten Umweltaspekte wird jahrlich auf ihre Aktualitat Gberpriift.

Hierbei orientieren wir uns an den von EMAS 11 festgelegten Kernindikatoren:

e Energieeffizienz

e Materialeffizienz

e Wasser

e Abfall

e Biologische Vielfalt

e Emissionen

Der Kernindikator Biologische Vielfalt wird durch den Flachenverbrauch in m2? bebaute Fldche ausgedriickt. Da

die Raumlichkeiten der Studiosus Reisen Miinchen GmbH angemietet sind, haben wir keinen direkten Einfluss
auf die Flachenversiegelung. Daher wird dieser Kernindikator nicht nédher ausgefihrt.

Direkte und indirekte Umweltaspekte
Im Speziellen unterscheiden wir bei den Umweltaspekten direkte und indirekte Umweltaspekte.
Direkte Umweltaspekte betreffen Tatigkeiten von Studiosus, deren Ablaufe wir

kontrollieren, die also direkt von unseren Mitarbeitern am Standort verursacht werden und o
zu Umweltauswirkungen fihren. '

Indirekte Umweltaspekte betreffen Tatigkeiten und Dienstleistungen
von Studiosus, die von uns nicht in vollem Umfang kontrolliert werden

kénnen. Wir Uben jedoch einen gewissen Einfluss auf diejenigen aus, die P
die Umweltaspekte kontrollieren, z.B. unsere Geschaftspartner - wir
kénnen daher indirekt auf diese Umweltaspekte Einfluss nehmen.

Die direkten Umweltaspekte werden im Kapitel ' 7.5 Direkte Umweltaspekie behandelt.
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Die indirekten Umweltaspekte werden im Kapitel 7.6 Indirekte Umweltaspekte naher betrachtet.

7.5 Direkte Umweltaspekte

Studiosus hat folgende direkte Umweltaspekte im Unternehmen und ihre méglichen Umweltauswirkungen
identifiziert:

Umweltaspekte Mégliche Umweltauswirkung

Stromverbrauch Globale Erwarmung, Erschdpfung nicht erneuerbarer

durch Beleuchtung, Biromaschinen etc. Rohstoffe, Luftverschmutzung

Beheizung der Blrordume Globale Erwarmung, Erschépfung nicht erneuerbarer
Rohstoffe, Luftverschmutzung

Unser Nachhaltigkeitsbeitrag: 7.5.1 Energie

Verbrauch von Papier durch Buirotatigkeiten, Anteil | Globale Erwarmung, Ressourcenverbrauch,
Recyclingpapier Abfallerzeugung

Verwendung von Reinigungsmitteln Globale Erwarmung, Ressourcenverbrauch,
Abfallerzeugung, Wasserverschmutzung

Unser Nachhaltigkeitsbeitrag: 7.5.2 Material

Wasserverbrauch der Toilettenspilungen und in Wasserverschmutzung, Schadstoffanreicherung in der
den Kichen Umwelt

Unser Nachhaltigkeitsbeitrag: 7.5.3 Wasser

Entsorgung von Papier, Kartonage und Restmidill Globale Erwarmung, Ressourcenverbrauch,
Abfallaufkommen

Unser Nachhaltigkeitsbeitrag: 7.5.4 Abfall

Treibhausgas-Emissionen von Dienstreisen, Globale Erwarmung, Luftverschmutzung
Dienstfahrten, Materialtransporten, Strom,
Fernwarme und Papier durch Burotatigkeiten

Unser Nachhaltigkeitsbeitrag: 7.5.5 Emissionen

Aufbau und Zusatzinformationen

Durch zahlreiche MaBnahmen haben wir seit den 90er Jahren unsere direkte Umweltleistung stark verbessern
kénnen. Unseren Nachhaltigkeitsbeitrag leisten wir in verschiedenen Unternehmensbereichen. Zu den
Abteilungen, welche auf unsere direkte Umweltleistung starken Einfluss haben, z&hlen vor allem Verwaltung,
Marketing und ITK (Informationstechnologie und Kommunikation).

Im weiteren Verlauf wird unter dem Oberbegriff des jeweiligen Kernindikators zun&chst auf die von uns bereits
umgesetzten bzw. sich in Umsetzung befindenden Maf3nahmen in den verschiedenen Bereichen eingegangen.
Im nachsten Schritt verdeutlichen wir unsere direkte Umweltleistung im jeweiligen Kerngebiet anhand
spezifischer Kennzahlen und veranschaulichen deren Entwicklungsverlauf sowie unsere Zielsetzung.

Seit Mitte der 90er Jahre wurden tber 200 MaBnahmen in verschiedensten Bereichen realisiert. Aktuell
befinden sich tber 40 neue MaBnahmen in der Umsetzung. Die Wirkung der MaBnahmen erschlie3t sich uns
Uber Inventurdaten, Berechnungen und Messungen. Unser Kennzahlensystem erweitern wir kontinuierlich und
setzen auch MaBBnahmen um, deren Wirkung nicht messbar ist.
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Die Daten beziehen sich in fast allen Bereichen auf das Geschéftsjahr 2011. Die Werte fiir den Heizenergie-
und Wasserverbrauch in 2011 werden uns erst im November 2012 vorliegen, da die Nebenkostenabrechnung
nicht friiher verfligbar ist. Daher sind die aktuellen Daten zum Heizenergie- und Wasserverbrauch aus dem Jah
2010.

Nachfolgend wird fiir alle Kernindikatoren unsere Umweltleistung aufgezeigt. Lediglich der Kernindikator
Biodiversitat wird aus den bereits genannten Griinden nicht beleuchtet.

7.5.1 Energie

Die Energiebilanz eines Unternehmens wird nicht nur durch das Verbrauchsverhalten der Mitarbeiter bestimmt,
sondern vor allem auch durch den energetischen Standard des Gebaudes. Aus diesem Grund wird der
Kernindikator Energieeffizienz mit einem kurzen Uberblick {ber die Standortdaten eingeleitet.

Standortdaten Firmensitz

Die Raumlichkeiten der Studiosus Reisen Miinchen GmbH befinden sich seit 1996 im Biro- und
Verwaltungsgebaude Atrium in Miinchen (zwischen Olympia-Gelédnde und Olympia-Einkaufszentrum), in dem
auch andere Firmen Mieter sind. Der 1991 erbaute Blrokomplex verflgt Gber 37.000 m2 Geschossflache,
welche sich auf vier Baukorper verteilen. Die R&umlichkeiten der Studiosus Reisen Minchen GmbH befinden
sich im blau gekennzeichneten Baukdrper auf vier Etagen verteilt.
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Jeder der Baukdrper besteht aus fiinf Stockwerken und hat einen eigenen begriinten Innenhof, welcher so eine
natirliche Belichtung erméglicht. Hierzu tragt auch eine Glashalle mit gro3zigigem Empfangsbereich bei, um
welche die vier Gebaude kleeblattartig angeordnet sind. Je Haus gibt es zwei Glasaufziige und im rickwartigen
Eingang einen Lastenaufzug. Es besteht die Méglichkeit, anstatt des Aufzuges eine Treppe mit Blick in den
begrinten Innenhof zu nutzen.

Der Energiestandard des Gebaudes ist im Energieausweis ersichtlich (siehe unten). Das Gebaude wurde im
Jahr 1991 erbaut und hat einen Gesamtenergieverbrauch von 0,9504 GJ pro m2 pro Jahr. Der Endenergiebedar
des Burogeb&udes entspricht einem durchschnittlichen deutschen Wohngeb&ude. Laut dem Energieausweis
sind MaBnahmen zur kostengtinstigen Verbesserung der Energieeffizienz des Blrokomplexes nicht mdéglich.
Der Energieverbrauch der Studiosus Reisen Miinchen GmbH ist somit vor dem Hintergrund zu betrachten,
dass das Geb&ude in dem sich die Blrordumlichkeiten befinden, nicht dem neuesten energietechnischen
Standard entspricht.

B Gebaude-Energieausweis_RiesstraBe 25 Minchen.pdf

MaBnahmen zur Verbesserung der Energieeffizienz

Beleuchtung
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2011

2009

2008

2004

Laufende Uberpriifung des Leuchtmittelmarktes und Auswechseln von defekten Leuchtstoffréhren
gegen Leuchtstoffréhren der Energieeffizienzklasse A. Derzeit entsprechen Uber 25 % der
Leuchtstoffrohren dem neuesten Energiestandard. Die Studiosus Reisen Miinchen GmbH hat sich aus
Griinden der Materialressourcenschonung fiir diese Vorgehensweise entschieden.

Umstellung auf neue Flutlichtlampen (Energiespar-/LED-Lampen) im Sanitéarbereich.
Fluchtwegebeleuchtung mit LED-Lampen.

Zwei neue Werbeschriften mit LED-Ausleuchtung wurden auBBen an der Fassade montiert.

Regelmanig bei Reinigungspersonalwechsel wird auf ein sinnvolles Lichtausschalten hingewiesen.

Heizen

2010

2005

Austausch der Heizkérpermessgerate durch Funk-Gerate. Dadurch genauere Erfassung maéglich.

Optimierung der Einstellung der Innen- und AuBBentemperaturthermostate und regelmafBiges Informieren
der Mitarbeiter zum richtigen Heizen und Liften. Siehe Tipps der 2 Verbraucherzentrale.

Stromverbrauch ITK und Biiromaschinen

2011/ Anschaffung von 60 Thin Clients TC190 (45 Watt) und Austausch mit alten Monitoren und

2012

2011

2011

2010

2009

2008

2007

2006

2005

2003

2001

2000

1998

Rechnern. Dies bedeutet eine Einsparung von bis zu 22,9 GJ jahrlich.

Anschaffung eines besonders umweltfreundlichen Test-Druckers, der 90 % weniger Abfall verursacht
(durch Festtinte) sowie das ENERGY-STAR-Gutesiegel hat: 2 www.xerox.de/office-
produkte/latest/Q93BR-01G.PDF

Umstellung auf den umweltfreundlichen Hosting-Anbieter Host Europe der 100 % Okostrom verwendet
und pro Server 25-50 Baume pflanzt: 2 www.hosteurope.de/content/Unternehmen/Gruene-Energie

AuBerbetriebnahme der Telefonverstarker und Installation einer neuen VoiP-Telefonanlage. Die neuen
Telefone verbrauchen nur noch 4,6 Watt anstatt zwolf bis 14 Watt und werden mit Power-over-Ethernet
versorgt.

Weitgehende Umsetzung eines Virtualisierungskonzepts Green IT zur Senkung des Stromverbrauches
von Servern, Plattenspeichern sowie fiir die Klimatisierung der Server.

Umstellung auf umweltfreundliche Hochleistungsdrucker.

An allen Arbeitsplatzen wurden alte Rdhrenbildschirme gegen energiesparende TFT-Bildschirme
ersetzt.

Uberpriifung des Stromverbrauches der PCs in verschiedenen Anwendungsfunktionen und Information
an die Mitarbeiter Uber eine vereinfachte Handhabung der Drucker.

Optimierung der Energiespar-Modi aller Geratetypen.

Fachgerechte Entsorgung alter ineffizienter Elektrogerate und Ersetzung durch umweltfreundliche
Produkte.

Hinweis zum PC-Ausschalten wenn Mitarbeiter sich ausstempelt.

Anschaffung einer neuen, umweltfreundlichen, energiesparenden Klimaanlage fir das Rechenzentrum
und umweltfreundliche Entsorgung der Alten.

Durchfiihrung der Aktion "Stop-the-computer-overnight".
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1996 Anschaffung eines Strommessgerates zur Kontrolle des realen Stromverbrauchs der Einzelgerate.

Kiichengerate

2009 Anschluss der Spilmaschinen an die Warmwasserversorgung. Reduzierung der Anzahl der
Kuhlschrénke.

2008 Umstellung der Kiichengerate (Spilmaschine/Wasserkocher/Kihlschranke) auf den neuesten
energieeffizienten Standard.

2005 Wasserkocher und Kaffeemaschinen werden regelmafig entkalki.

2002 Abtauen der Kuhlschranke zweimal jahrlich. Ab dem Jahr 2010 viermal jahrlich.

Kennzahlen Energieeffizienz

Strom- und Heizenergieverbrauch pro Mitarbeiter und Jahr in GJ

Ziel 2013 Gesamtenergieverbrauch bei 4,86 GJ pro Mitarbeiter pro Jahr halten, wobei der Stromverbrauch pro
Mitarbeiter nicht mehr als 2,88 GJ betragen sollte.

Strom- und Heizenergieverbrauch pro Mitarbeiter und Jahr in GJ
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Der Stromverbrauch liegt im Erfassungszeitraum zwischen 2,90 und 3,10 GJ pro Mitarbeiter. Den Zielwert von
2,88 GJ pro Mitarbeiter und Jahr hat Studiosus im Jahr 2008 knapp erreicht und bemiht sich durch
StromsparmaBnahmen diesen bis zum Jahr 2013 wieder zu erreichen. Der erneute Anstieg des
Stromverbrauchs im Jahr 2009 und 2010 liegt trotz Einflhrung einer neuen Telefonanlage, die 30 % Strom
einspart, in einer Umstellung auf eine leistungsfahigere und redundante Serverarchitektur mit zeitweisem
Parallelbetrieb begriindet.



Der Heizenergieverbrauch ist aufgeteilt in "Heizenergieverbrauch Flachennutzung", den Studiosus anteilig fir
die Beheizung der allgemein genutzten Flachen im Haus A im Atrium, wie beispielsweise die Eingangshalle,
bezahlt und den "Tats&chlichen Heizenergieverbrauch”, der in den von Studiosus angemieteten
Burordumlichkeiten anfallt.

Der starke Anstieg beim "Heizenergieverbrauch Flachennutzung" von 2,53 GJ pro Mitarbeiter im Jahr 2009 auf
3,28 GJ im Jahr 2010 befindet sich noch mit der Hausverwaltung in Klarung.

Der tatséchliche Heizenergieverbrauch liegt im Erfassungszeitraum zwischen 1,41 und 1,66 GJ pro Mitarbeiter
und Jahr. In der folgenden Grafik wird dieser im Verhaltnis zur Gradtagezahl dargestellt.

Der Gesamtenergieverbrauch pro Mitarbeiter nahm in der Zeit von 2007 bis 2009 kontinuierlich ab. Er sank von
4,60 GJ auf 4,35 GJ pro Mitarbeiter und Jahr. Im Jahr 2010 stieg der Gesamtenergieverbrauch pro Mitarbeiter
um 8 % an. Dies ful3t auf der oben beschriebenen Umstellung auf eine neue Serverachitektur sowie eines
heizintensiven, kalten Winters.

Anmerkung: Die Verbrauchswerte fiir Fernwdrme werden aus der Nebenkostenabrechnung ermittelt. Die Zahlen
far 2011 werden uns voraussichtlich im November 2012 vorliegen.

Heizenergieverbrauch im Vergleich zur Gradtagezahl

Ziel 2013 Index Heizenergieverbrauch 20 % unter dem Index der Gradtagezahl halten.
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Der tatsachliche Heizenergieverbrauch in GJ pro Mitarbeiter und Jahr ist in der Grafik als Indexwert angegeben
um einen Vergleich mit der Gradtagezahl méglich zu machen. Das Ziel, den Heizenergieverbrauch 20 % unter
der Gradtagezahl zu halten, wurde im Erfassungszeitraum erreicht. Im Jahr 2010 gab es einen Anstieg um

15 % im Vergleich zum Vorjahr, zum Teil wegen eines heizintensiven, kalten Winters. Jedoch liegen wir auch
im Jahr 2010 weiterhin unter Ziel.

Anmerkung: Die Klimadaten des Deutschen Wetterdienstes (DWD) "Gradtagzahlen nach VDI 2067" der Station
Midinchen-Stadt liefern einen Vergleichswert fiir den Wérmebedarf, der erforderlich ist, um z.B. eine
Birotemperatur von 20° Celsius zu erreichen. Wenn dieser Wert steigt, bedeutet das, dass ein héherer
Energiebedarf, z.B. in strengen Wintern, erforderlich ist (Basis: Heizmonate 1. Oktober bis 31. Mérz).

Energiemix - in Prozent und in GJ

Ziel 2013 Energiemix ékonomisch und ékologisch optimieren.



Energiemix in Prozent
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Die Strom- und Heizenergieversorgung erfolgt am Firmenhauptsitz durch die Stadtwerke Minchen. Der Strom
stammt aus erneuerbaren und aus fossilen Energien.

Die Zusammensetzung des Energiemix von Studiosus betragt im Jahr 2010 13 % erneuerbare Energien, 45 %

Fernwédrme und 42 % fossile Energien.

Die Heizenergie wird per Fernwarme geliefert. Hier sind wir als Mieter gebunden. Die Fernwarme der Stadtwerke
Munchen hat nach eigener Aussage eine sehr gute Klimabilanz. Der Emissionsfaktor betrug im Jahr 2010
0,11 kg CO» pro KWh. Ziel der Stadtwerke Miinchen ist es, die Fernwarme bis 2040 komplett aus

erneuerbaren Energien zu gewinnen.

Im Jahr 2011 hat Studiosus auf den Okostromanbieter Lichtblick umgestellt. Der Strom stammt zu 100 % aus
erneuerbaren Energien. Dadurch werden ca. 137 Tonnen CO» -Emissionen jahrlich vermieden.

Bl CO2-Vermeidungszertifikat.pdf

Energiemix in GJ
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Der Energiemix von Studiosus in GJ stellt sich wie folgt dar. Im Jahr 2010 betrug der Stromverbrauch 172
GJ aus erneuerbaren Energien und 568 GJ aus fossilen Energien. Der Heizenergiebedarf an Fernwéarme betrug

im Jahr 2010 598 GJ.

7.5.2 Material



/content/download/51323/332988/file/CO2-Vermeidungszertifikat.pdf

Neben der Energieeffizienz wird in den letzten Jahren in verstarktem Maf3e die Materialeffizienz als ein
zentraler Ansatz fiir ein nachhaltiges Wirtschaften betrachtet. Eine héhere Materialeffizienz wird durch eine
Reduzierung des Materialeinsatzes erreicht. Bedingt durch die Tatsache, dass die Studiosus Reisen Miinchen
GmbH ein Dienstleistungsunternehmen ist, entstehen keine "Produktionsmaterialien", wie dies bei
Industrieunternehmen der Fall ist. Als Dienstleistungsunternehmen liegt unser Materialeinsatzschwerpunkt
beim Rohstoff Papier.

MaBnahmen zur Verbesserung der Materialeffizienz

Unsere Nachhaltigkeitsbeitrage konzentrieren sich demnach Uberwiegend auf unseren Papierverbrauch.
Zuséatzlich wurden und werden MaterialeffizienzmaBnahmen auf den Gebieten Reinigungsmittel,
Blromaterialien, Biromaschinen und Mobiliar umgesetzt.

Papiereffizienz Alilgemein

2010 Umstellung des Kopierpapiers auf 100 % Recyclingpapier mit 100 % Altpapieranteil, welches mit dem
Blauen Engel zertifiziert ist.

2003 Laufende Durchfiihrung der Bewertung der Papiersorten nach Altpapieranteil und neuestem Stand der
Technik fir den Gebrauch zu internen und externen Zwecken.

2003 Laufende Information der Mitarbeiter Gber die Handhabung sowie Einstellung der Drucker, um eine
Reduzierung der Fehldrucke zu erreichen.

2001 Umstellung des Geschaftspapieres auf 100 % Recyclingpapier mit 100 % Altpapieranteil, welches mit
dem Blauen Engel zertifiziert ist.

1996 Jahrliche Ermittlung von Kennzahlen zum Verbrauch von Papier (durch Inventur) sowie transparente
Erfassung nach Funktionsgruppen gesplittet.

Papiereffizienz im Bereich Marketing

2009 Darstellung des Studiosus-Jahresberichtes nur noch online.
2008 Einfihrung einer elektronischen Bestellmdglichkeit fiir Werbemittel.

Durchfihrung von aktionsbezogenen Befragungen von Kunden und Geschéftspartnern anstatt von
Gesamterhebungen.

Papiereffizienz im Bereich ITK

2010 Schulung der Mitarbeiter zum digitalen Archivieren von E-Mails via Outlook.
2006 Umsetzung eines dezentralen Druckkonzeptes mit Scanfunktion.
2004 RegelmaBiges Informieren der Mitarbeiter Uber Papiervermeidung bei Inhouse-Mailkommunikation.

2003 EinfUhrung einer kontinuierlichen Adresspflege zur Vermeidung von Doppel- oder Falschbelieferung von
Kundenanschreiben.

2002 Gezielter Kauf von Druckern mit Duplex-Funktion und mehreren Méglichkeiten der Papierzufuhr fir
Geschéfts- und Kopierpapier. Bei Neuanschaffungen wird darauf geachtet, energiesparende PCs
einzukaufen.

Papiereffizienz im Bereich Kundenbetreuung



2008 Verhinderung von unnétigen Ausdrucken durch Méglichkeit des Zugriffs auf ausgehende
Kundenkorrespondenz (iber den Arbeitsplatz-Computer.

2002 Interne Stellungnahmen der Fachabteilungen im Bereich Beschwerdemanagement erfolgen per E-Mail.

Papiereffizienz im Bereich Public Relations

2011 Versendung von Pressemitteilungen zu 100 % per Mail. Keine Versendung mehr per Post.
2010 Presse-Verteiler 20 % schriftlich, 80 % elektronisch nach Wunsch der Adressaten.

2009 Exaktere Eingrenzung des Presse-Verteilers.

Presseverteiler wurde auf E-Mail-Adressen umgeschrieben.

2002 Umstellen von internen Hausmitteilungen vom Medium Papier auf Intranetmeldungen.

Materialeffizienz im Bereich Hygiene

2010 Einfihrung von Dosierspendern fir Spllmittel in allen Kiichen. Fixierung von Geschirrtlichern.
Umestellung von Spiilmaschinen-Tabs auf GroBbehalter mit Spllmaschinenpulver.

2010 Umstellung auf 5-Liter-Kanister mit Seife zum Nachfillen.

2002 Umstellung auf ClouComfort-Hygiene-Papierhandtliichern aus Altpapier (Blauer Engel). Verwendung von
Toilettenpapier aus 100 % Recyclingpapier.

1996 Umstellung auf Mehrweg-Stoffhandtuchrollen.

1993 Laufende jahrliche Erfassung des Verbrauchs der Reinigungsmittel.

Materialeffizienz im Bereich Biiromaterialien

2005 Einfihrung einer Weiterverwendung von Biiromaterialien (z.B. Scheren, Locher, Tacker etc.)
ausgeschiedener Mitarbeiter.

2004 Laufende Uberpriifung des Marktes auf neue umweltfreundliche Biiromaterialien.
2002 Papierlose Bestellmdglichkeit von Bliromaterial mit Materialbestellungs-Formular im Intranet.

1997 Umstellung auf umweltfreundliche und nachflillbare Buromaterialien. Derzeit erfiillen Gber 60 % eines
oder beide dieser Kriterien.

1997 Umstellung von Filzstiften, Klebstoffen und Korrekturlacken auf schadstoffarme Produkte.

Materialeffizienz im Bereich Public Relations

2004 Umstellung auf Give-aways aus umweltvertréglichen Materialien und unter Beachtung von "Fair-Trade"-
Kriterien bei Pressekonferenzen.

Materialeffizienz im Bereich Biliroausstattung und Mobiliar

2010 Verkauf alter Telefonapparate anstatt Entsorgung.

2003 Bei Neukauf von Biromaschinen und Mobiliar wird nach Méglichkeit der Bezug von Firmen, welche
zertifiziert sind und/oder die Selbstverpflichtungserklarung anerkannt haben, bevorzugt.



Kennzahlen Materialeffizienz

Hygiene

Ziel 2013 Reinigungsmittelverbrauch pro Mitarbeiter bei 1 Liter pro Jahr halten.
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Der Reinigungsmittelverbrauch pro Mitarbeiter und Jahr wurde in den vergangenen Jahren kontinuierlich
gesenkt. Uber die Jahre wurde ersichtlich, dass mit einem Reinigungsmittelverbrauch von unter 0,7 Liter pro
Mitarbeiter und Jahr kein ausreichendes Reinigungsergebnis erzielt werden konnte. Daher wurde in 2010 der
festgelegte Zielwert von 0,7 Liter auf 1 Liter pro Mitarbeiter und Jahr erhéht.

Durch eine von den Mitarbeitern geforderte zusatzliche Mittagsreinigung mit einem Verbrauch von 5 | pro
Monat, stieg der Reinigungsmittelbedarf pro Mitarbeiter und Jahr auf 1 Liter im Jahr 2010 an. Diese Reinigung
wurde auch im Jahr 2011 weitergefiihrt, was dazu flhrte, dass der Wert nochmals um 1,23 % auf 1,1 Liter pro
Mitarbeiter und Jahr gestiegen ist.

Bei der Auswahl der Reinigungsmittel achten wir auf 100 % biologisch abbaubare Produkte.

Papier
Ziel 2013 Kopierpapierverbrauch pro Mitarbeiter bei 34 kg halten.

Anteil Recyclingpapier bei 100 % halten.



Papierbedarf pro Mitarbeiter und Jahr in kg
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Der Bedarf an Hygienepapier pro Mitarbeiter und Jahr liegt bei 7 kg im Jahr 2011. Der Anstieg von 5 auf 7 kg
liegt daran, dass nun auch Papierhandtticher mit erfasst werden.

Der Kopierpapierbedarf lag im Jahr 2011 bei 42 kg pro Mitarbeiter und Jahr. Dies liegt weiterhin Gber
dem festgelegten Zielwert von 34 kg pro Mitarbeiter und Jahr.

Der Geschaftspapierbedarf lag im Jahr 2011 bei 60 kg pro Mitarbeiter und Jahr.

Der Gesamtpapierbedarf umfasst Hygienepapier, Kopier- und Geschéftspapier. Er betragt im Jahr 2011 109 kg
pro Mitarbeiter und Jahr.

Anmerkung:

Die Zielsetzung wurde nur flir Kopierpapier definiert, da sich der Geschéftspapierbedarf in Abhdngigkeit des
Geschéftsaufkommens und der damit verbundenen Zahl der Reisegdste entwickelt.
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2001 lag der Anteil Recyclingpapier am Kopierpapier bereits bei tber 50 %. 2002 wurde die 90 %-Marke
Uberschritten. Seit 2003 stieg der Anteil kontinuierlich und erreichte im Jahr 2010 die angestrebten 100 %.

Der Recyclinganteil am Geschéaftspapier betragt bereits seit 2001 100 %.

7.5.3 Wasser

Wasser ist die Grundlage allen Lebens. Angesichts einer sich weltweit verscharfenden Wasserkrise ist das
kiihle Nass ein extrem kostbares Gut. In Deutschland werden Gewasserschutz, hohe Standards bei der
Abwasserreinigung, eine nachhaltige Wasserwirtschaft auf hohem technischem Niveau und ein generell
sparsamer Umgang mit Wasser grof3 geschrieben. Auch die Studiosus Reisen Miinchen GmbH engagiert sich
in diesem Sinne wie folgt auf diesem Gebiet.

MaBnahmen zur Reduktion des Wasserverbrauchs und der Wasserverunreinigung

Als Dienstleistungsunternehmen verbrauchen wir Wasser nicht wie ein Industrieunternehmen zur Produktion,
sondern nur im Sanitar-Bereich sowie in der Kiiche. Unsere MaBnahmen beziehen sich einerseits auf die
Reduzierung des Wasserverbrauchs und andererseits auf die Reduzierung der Wasserverunreinigung.

Reduzierung des Wasserverbrauchs

2011 Anschaffung von zwei wasserlosen Pissoirs. So kénnen pro Toilettengang ca. drei Liter Wasser
eingespart werden.

2008 Ausstattung der Toilettensptilungen mit Spil-Stop-Tasten.

Reduzierung der Wasserverunreinigung

2006 Jahrliche Bewertung von Reinigungsmitteln nach Einstufung in die Wassergefahrdungsklassen.
2001 Umstellung auf 100 % biologisch abbaubare Reinigungsmittel.

1996 Sensibilisierung des Reinigungspersonals zum schonenden Umgang mit Reinigungsmitteln bei
Personalwechsel.

Kennzahlen Wasserverbrauch

Wasserverbrauch



Ziel 2013 Wasserbedarf von 14 m3 pro Mitarbeiter halten.
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Der Wasserverbrauch pro Mitarbeiter konnte vom Jahr 2007 auf 2008 um ca. 26 % gesenkt werden, indem alle
Toilettenspiilungen generallberholt und mit Spil-Stopp-Tasten ausgestattet wurden.

Im Jahr 2009 stieg der Wasserverbrauch um knapp 13 % pro Mitarbeiter wegen einer Pandemiegefahr durch
die Schweinegrippe an, da die Mitarbeiter aufgerufen wurden, sich grindlich und haufig die Hande zu waschen,
um sich vor einer Infektion zu schitzen.

Jedoch sank der Wasserverbrauch im Jahr 2010 wieder auf "Normalwerte" und unterschritt den Zielwert sogar -

der Wasserverbrauch pro Mitarbeiter und Jahr lag nun bei 13 m3 Wasser.

Anmerkung: Der Wasserverbrauch wird aus der Nebenkostenabrechnung ermittelt. Seit 2007 liegen uns exakte
Vergleichsdaten vor. Die Zahlen fir 2011 werden uns voraussichtlich im November 2012 vorliegen.

7.5.4 Abfall

Abfall ist heute nicht mehr nur Abfall, sondern eine immer wichtiger werdende Ressource mit wachsender
Bedeutung, auch fir die Energiegewinnung und den Klimaschutz. Neben den Haushalten sind die Unternehmen
aufgefordert, schonend mit Ressourcen umzugehen. Die Studiosus Reisen Minchen GmbH setzt verschiedene
MaBnahmen zur Vermeidung von der Verschwendung von Ressourcen und Rickfihrung der Ressourcen in der
Kreislauf um.

MaBnahmen zur Reduktion, Vermeidung und Recycling von Abfall

Reduzierung und Vermeiden von Abfall

2009 Umstellung auf Premiumadress-Verfahren der Post, d.h. fir alle Infopost-Mailings werden unzustellbare
Sendungen elektronisch erfasst und ausgewertet. Somit wird eine standige Aktualisierung der Adressen
gewahrleistet und eine geringere Rate an unzustellbaren Sendungen erreicht.

2007 EinfUhrung eines Verzichts auf Plastikumhillung beim Versand von Katalogen fir
DirektmarketingmafBnahmen, Messeeinsatz und an das Reisebiro "Studiosus UrlaubsCenter".

2006 Laufende ldeensammlung fir weitere MaBnahmen zur Reduzierung des Katalogverbrauchs.
2005 Monatliche Erfassung der Abfallmenge an Schwerpapier, Papier und Restmidill.

2002 Bei Neuanschaffung wird bei PCs auf Langlebigkeit und Recyclingfahigkeit geachtet.



Recycling von Abfall
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Erstellung eines Kurzfilms und einer Intranetseite zur Information der Mitarbeiter Uber die Méglichkeiten
der Abfallentsorgung im Hause.

Einrichtung einer Sammelstelle fir Stifte und Korrekturmittel.
RegelméaBige Uberpriifung des Reinigungspersonals in Bezug auf die Abfallentsorgung.
Einflhrung einer umweltgerechten Entsorgung von Mobiliar und Biromaschinen durch Fachfirmen.

Information der Mitarbeiter Gber die Mdglichkeiten der Abfallentsorgung im Hause und regelmaBige
Schulung neuer Mitarbeiter bezlglich des hausinternen Millkonzepts.

Umweltgerechte Entsorgung von Computern, Druckfarbbandern und Tonerkartuschen durch
Recyclingunternehmen.

Einfihrung von hausinternen Miill-Sammelstellen z.B. fir Batterien, CDs, Styropor, Kunststoffe, Glas,
Elektroschrott, Metall, Leuchtstoffréhren und Tonerkartuschen mit umweltgerechter Entsorgung bei
Bedarf auch von Recyclingunternehmen.

Kennzahlen Abfallaufkommen

Abfallaufkommen

Ziel 2013 Abfallaufkommen auf 125 kg pro Mitarbeiter senken.



Abfallaufkommen nach Abfallart pro Mitarbeiter und Jahr in kg
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Das Gesamtabfallaufkommen umfasst Papierabfall (Biropapier und Schwerpapier), Restmull und das
Mullaufkommen durch Aktenvernichtung. Als Schwerpapier fallen Kataloge, Kalender, Telefonbiicher und Akter
an. Zu Biropapier werden auch die Mengen gezahlt, die geschreddert werden.

Nach einem erhéhten Abfallaufkommen im Jahr 2010, freuen wir uns, dass dieses im Jahr 2011 auf 133 kg pro
Mitarbeiter und Jahr wieder deutlich zuriickgegangen ist. Jedoch haben wir auch im Jahr 2011 unseren Zielwert
von 125 kg noch nicht erreichen kénnen.

Abfall zur Beseitigung und Verwertung in kg
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Betrachtet man das Gesamtabfallaufkommen, das Papier, Restmdill und Abfall durch Aktenvernichtung
umfasst, nach Beseitung und Verwertung, so sieht man, dass im Jahr 2011 nur knapp 5.000 kg Abfall (14 %)
beseitigt werden mussten. Knapp 30.000 kg (86 %) konnten wiederverwertet werden.

Aufgrund der geringen Mengen sind im Abfallaufkommen folgende Abfélle nicht erfasst:

e Gefahrliche Abfalle, zu denen im Hause Studiosus Druckertoner, Druckfarbbander, Leuchtstoffréhren,
Energiesparlampen und Batterien zahlen. Diese Abfalle lassen wir von Recyclingunternehmen abholen und
umweltgerecht entsorgen.

® (Ds, Elektroschrott, Mébel, Styropor, Computer und Glas. Glas kénnen wir im Haus umweltgerecht entsorg
die restlichen Abfalle werden ebenfalls von Recyclingunternehmen abgeholt und umweltgerecht entsorgt.

7.5.5 Emissionen

Die laut EMAS geforderten Angaben zu den jahrlichen Gesamtemissionen verschiedener Treibhausgase und
Luftschadstoffe sind fur die Studiosus Reisen Minchen GmbH als Dienstleistungsunternehmen nicht in allen
Bereichen relevant bzw. messbar.

Wir emittieren im Bereich der Dienstreisen die Luftschadstoffe Stickstoffoxide (NOy ), NMVOC und
Kohlenmonoxid (CO), Schwefeldioxid (SO» ) sowie Treibhausgase, die sich aus Kohlenstoffdioxid (CO» ),
Methan (CHg4 ) und Distickstoffmonoxid (No O) zusammensetzen. Den gréBten Anteil macht das Treibhausgas
COs aus (98 %). Die Emission der Treibhausgase CH4 und No O werden zur Berechnung der

Gesamtemissionen in CO, -Aquivalente umgerechnet und mit beriicksichtigt.

Die weiteren Luftschadstoffe Stickstoffoxide (NOy ), NMVOC und Kohlenmonoxid (CO) sowie Schwefeldioxid
(805 ), die im Verkehr anfallen, werden nicht berlicksichtigt, da sie zum einen mit 1,2 % kaum nennenswert
sind und zum anderen von Flug-Emissionsrechnern nicht beriicksichtigt werden.

Die Luftschadstoffe Distickstoffoxid (N2 O), Hydrofluorkarbonat, Perfluorkarbonat, Schwefelhexafluorid (SFg )

fallen bei der Studiosus Reisen Minchen GmbH nicht an.

MaBnahmen zur Reduktion und Kompensation der Emissionen

Die gré3te dem Standort zurechenbare Emissionsquelle ist die Dienstreise. Zur Einddmmung der Emissionen
wurden zahlreiche Maf3nahmen eingefiihrt.

Reduzieren und Kompensieren der Emissionen

2012 ECO-Fahrtraining fiir alle Nutzer von Firmenwagen.

2011 Umstellung auf Okostrom. Dadurch Vermeidung von insgesamt ca. 137 Tonnen CO, -Emissionen
jahrlich.
& CO2-Vermeidungszertifikat.pdf

2011 Umstellung auf den umweltfreundlichen Hosting-Anbieter Host Europe, der 100 % Okostrom verwendet
und pro Server 25-50 Baume pflanzt 2/ www.hosteurope.de/content/Unternehmen/Gruene-Energie.

2009 Anschaffung eines erdgasbetriebenen Botenfahrzeuges.

2009 Durch die Umstellung auf Premiumadress-Verfahren der Post fir alle Infopost-Mailings werden
unzustellbare Sendungen elektronisch erfasst und ausgewertet. Die Entsorgung erfolgt vor Ort und es
findet keine Ricksendung der Umschlage statt.

2008 EinfOhrung der Angabe des Treibhausgas-Ausstof3es bei Flugreisen auf Dienstreiseantragen zur
Datenerhebung und zur Sensibilisierung der Mitarbeiter.


/content/download/51324/332991/file/CO2-Vermeidungszertifikat.pdf
http://www.hosteurope.de/content/Unternehmen/Gruene-Energie

2007 Einfihrung von Treibhausgas-Kompensationszahlungen in Klimaschutzprojekte des Studiosus

Foundation e.V. fur alle Dienstreisenaktivitaten.

2007 Integration eines Emissionsrechners auf der Website des Studiosus Foundation e.V. 2 www.studiosus-
foundation.org/Emissionsrechner.

2004 Ergénzung der Dienstreiseantrdge um genauere Angaben zur Anreise zum Flughafen, Bahnhof sowie

der Verkehrsmittel vor Ort.

2003 Anweisung der Mitarbeiter bei Dienstreisen von unter 500 km mit der Bahn zu fahren anstatt zu fliegen

oder den PKW zu verwenden sofern zumutbar.

Zur Berechnung der Emissionen stitzen wir uns auf folgende Informationen und Berechnungsmodelle:

Thema Strom:

Kopier- und

A www.swm.de/privatkunden/m-strom/informationen.html

A www.stp.de

Geschéftspapier:

Dienstreisen Flug: 12 www.studiosus-foundation.org/Emissionsrechner

Dienstreisen

A www.umweltbundesamt.de/verkehr/verkehrstraeag/verkehrstraegerveragleich.pdf

Bahn und PKW-

Fahrten:

Kennzahlen

Emissionen

Treibhausgas-Emissionen der Dienstreisen

Ziel 2013

Treibhausgas-Emissionen der Dienstreisen pro Mitarbeiter bei 1,4 t halten.
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Die gesamten Treibhausgas-Emissionen der Dienstreisen enthalten alle Flug-, Bahn-, Mietwagen- und
Firmenwagenfahrten.

Prozentual betrachtet hatten die Flugreisen im Jahr 2011 einen Anteil an den Gesamtemissionen der
Dienstreisen von 98 %. Die Bahnreisen von 0,46 % und die PKW-Fahrten von 1,57 %.

Seit 2007 liegen die Treibhausgas-Emissionen pro Mitarbeiter zwischen 1,4 und 1,5 t. Im Jahr 2006 gab es
mehr Dienstreisen als in den anderen Jahren und daher einen hdheren Emissionswert pro Mitarbeiter. Im Jahr
2010 gab es krisenbedingt weniger Dienstreisen, was dazu fuhrte, dass wir mit 0,8 t den Zielwert von 1,4 t
unterschreiten konnten. Dieses niedrige Niveau konnten wir auch im Jahr 2011 halten. Kilnftig ist jedoch wiedel
mit einem Anstieg der Emissionen pro Mitarbeiter im Dienstreisenbereich zu rechnen.

Anmerkung:

Die Treibhausgas-Emissionen der Dienstreisen beziehen sich ausschlie3lich auf Dienstreisen von Mitarbeitern
am Standort des Unternehmens in Minchen und enthalten folglich nicht die Reiseemissionen der Reiseleiter
und der Reisegdste. AuBerordentliche Reiseaktivitdten wie zum Beispiel der Betriebsausflug sind nicht
enthalten.

Treibhausgas-Emissionen am Unternehmenssitz

Ziel 2013  Treibhausgas-Emissionen am Unternehmenssitz pro Mitarbeiter bei 1,8 t halten.
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Die Treibhausgas-Emissionen am Unternehmenssitz enthalten die Dienstreisen, das Kopier- und
Geschéftspapier, seit 2007 Strom und seit 2009 Fernwarme.

Die Werte der Treibhausgas-Emissionen am Unternehmenssitz gesamt liegen im Erfassungszeitraum
zwischen 1,4 und 2,0 t pro Mitarbeiter. Die Steigerung im Jahr 2006 ist auf eine erhéhte Reiseaktivitat der
Mitarbeiter zurlickzufihren, die im Jahr 2009 durch die hinzugekommenen Emissionen der Fernwérme. Im Jaht
2010 gingen die Emissionen auf 1,4 t zuriick, so dass der Zielwert unterschritten wurde. Dies ist durch eine
geringere Reiseaktivitat aufgrund der Wirtschaftskrise begriindet.

Studiosus kompensiert seit 2007 alle Treibhausgas-Emissionen, die durch Dienstreisen entstehen. Im Jahr
2007 waren dies 1,5t pro Mitarbeiter, wobei im Jahr 2010 nur eine Kompensationszahlung von 0,8 t pro
Mitarbeiter angefallen ist. Die Kompensation erfolgte von 2007 bis 2008 durch den Bau von Windkraftwerken in
Indien und von 2008 bis 2011 durch den Bau von Biogasanlagen in Nepal. Seit 2011 wird der Bau von
Biogasanlagen in Indien unterstitzt.

Anmerkung:

Da uns die Verbrauchsabrechnungen fir Fernwérme fiir das Jahr 2011 erst Ende 2012 vorliegen werden,
kénnen wir zum aktuellen Zeitpunkt noch keine Treibhausgas-Emissionen fiir 2011 angeben.

7.6 Indirekte Umweltaspekte

Indirekte Umweltaspekte betreffen Tatigkeiten und Dienstleistungen von Studiosus, die von uns nicht in vollem
Umfang kontrolliert werden kénnen.

Dazu gehéren unsere Kataloge und Werbemittel, die extern produziert werden.

Auch im Bereich der Logistik, zu der die Distribution der Kataloge und die Anlieferung von Materialien
wie z.B. Papier am Standort z&hlt, arbeiten wir mit externen Logistikunternehmen zusammen.

Unsere Reisen werden zwar im Hause erstellt, bei der Durchfihrung arbeiten wir jedoch mit externen
Geschéftspartnern wie Hotels, Transportunternehmen und Zielgebiets-Agenturen zusammen. Auch hier haben
wir nur einen indirekten Einfluss auf die Umweltleistung unserer Partner.

Studiosus hat folgende wesentliche indirekte Umweltaspekte im Unternehmen und ihre méglichen
Umweltauswirkungen identifiziert:

Umweltaspekte Mégliche Umweltauswirkungen



Verbrauch von Papier und Energie fir ~ Globale Erwarmung, Ressourcenverbrauch, Abfallerzeugung,
die Produktion von Katalogen und Erschépfung nicht erneuerbarer Rohstoffe, Luftverschmutzung
Werbemitteln

Treibhausgas-Emissionen von Globale Erwarmung, Luftverschmutzung
Materialtransporten im Bereich Logistik

Unser Nachhaltigkeitsbeitrag: 7.6.1 Kataloge und Werbemittel und 7.6.2 Geschaftspartner im Bereich
Werbung und Verwaltung

Treibhausgas-Emissionen durch den Globale Erwarmung, Luftverschmutzung
Transport der Gaste auf Reisen (Flug,
Bus, Bahn, Schiff ect.)

Bei der Unterbringung und Verpflegung Globale Erwarmung, Erschdpfung nicht erneuerbarer Rohstoffe,
der Gaste auf Reisen: Luftverschmutzung, Ressourcenverbrauch, Wasserverschmutzung,

. Schadstoffanreicherung in der Umwelt
- Energieverbrauch zur Stromerzeugung

und zum Heizen

- Wasserverbrauch im Bereich Sanitar
und in der Kiiche

- Abwasseraufkommen

- Abfallaufkommen

Unser Nachhaltigkeitsbeitrag: 7.6.4 Umweltschutz auf Reisen und 7.6.3 Sozial verantwortliches Reisen

Aufbau und Zusatzinformationen

Durch zahlreiche MaBnahmen haben wir seit den 90er Jahren auch unsere indirekte Umweltleistung stark
verbessern kénnen, auch wenn diese nicht so leicht messbar ist, wie unsere direkte Umweltleistung. Unseren
Nachhaltigkeitsbeitrag leisten wir in verschiedenen Unternehmensbereichen. Zu den Abteilungen, welche auf
unsere indirekte Umweltleistung starken Einfluss haben, zahlen vor allem Marketing und Planung &
Durchfihrung, die die Reisen konzipieren.

Im weiteren Verlauf verdeutlichen wir unsere indirekte Umweltleistung im jeweiligen Kerngebiet anhand
spezifischer Kennzahlen und veranschaulichen deren Entwicklungsverlauf sowie unsere Zielsetzung. Im
Bereich der indirekten Umweltleistung, ist es teilweise nur schwer méglich unser Verbesserungen durch
zahlreiche MaBnahmen zu messen. Im Bereich der Katalogproduktion kann die Anzahl an produzierten
Katalogen genau ermittelt werden. Bei den Reisen stltzen wir uns auf Befragungen von Kunden, Reiseleitern
und Mitarbeitern um quantitative Daten zu erhalten.

Die Daten beziehen sich in fast allen Bereichen auf das Geschaftsjahr 2011. Im Bereich der Katalogproduktion
werden Zahlen fir das Jahr 2012 verwendet, da die Kataloge immer ein Jahr im Voraus produziert werden.

7.6.1 Kataloge und Werbemittel

Wir produzieren unsere Kataloge auf chlorfreiem Papier mit 50 % Altpapieranteil. Der Holzschliffanteil ist aus
heimischem Durchforstungsholz gewonnen und garantiert eine mehrmalige Recyclingfahigkeit des Materials.
Um den Verbrauch von Rohstoffen einzuschranken, haben wir die Katalogauflage so gering wie méglich
gehalten. Dartiber hinaus kompensieren wir die Katalog- und Werbemittelproduktion seit 2011 durch eine
Spende an unser Biogasprojekt in Indien ( * 6.2 Klimaschutzprojekt Biogasanlagen).

MaBnahmen zur umweltgerechten Optimierung der Katalogproduktion

2012 Kompensation der Treibhausgas-Emissionen der Werbemittelproduktion, die durch den Papierverbrauch
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und im Produktionsprozess entstehen (erstmalig im Juli 2012).

2011 Kompensation der Treibhausgas-Emissionen der Katalogproduktion und Werbemittel, die durch den
Papierverbrauch, im Produktionsprozess und durch die Auslieferung von der Druckerei zum
Logistikunternehmen entstehen.

2007 Jahrliche bzw. laufende Erhebung Katalog-bezogener Kennzahlen:

- Jahrliche statistische Erfassung der bendtigten Kataloge pro Reiseblro pro prognostizierte
Gésteanzahl je Katalogsorte.

- Laufende Ermittlung und Umstellung auf die optimale Ballengroie je Katalogsorte, um die Stiickzahl
pro Gast zu verringern.

2002 Jahrliches Erheben verschiedener Kennzahlen:
- Anzahl der bestellten Katalogseiten pro Internetanforderung
- Anzahl der Werbemittel pro gewonnenen Interessenten

- Anzahl der gedruckten und gelieferten Katalogseiten/kultimer-Folder pro Kalenderjahr pro
prognostizierter Teilnehmer

Kennzahlen Katalogproduktion

Katalogproduktion gesamt
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Die Grafik zeigt die Entwicklung der Katalogmenge aller Studiosus-Kataloge ohne den Katalog kultimer im
Sonderformat auf Basis von Indexwerten. Dieser wird in einer eigenen Grafik gesondert betrachtet. Erfasst
wurde die gedruckte und gelieferte Menge aller Kataloge multipliziert mit deren Umfang (Seitenanzahl DIN A4).

Als Basis fir den Index wurde wie auch bei den folgenden Grafiken das Jahr 2010 verwendet.

Man sieht, dass es Studiosus gelungen ist, die Katalogmenge innerhalb der letzten beiden Jahre deutlich zu
senken. 2012 lag der Wert bei 94. Im Vergleich zum Jahr 2009 entspricht die Einsparung knapp 21 %.



THG-Emissionen Katalogproduktion in kg
pro prognostizierter Teilnehmer
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Kompensierte THG-Emissionen

Mit der Katalogproduktion 2012 wurde die Entscheidung getroffen, die gesamten Treibhausgas-Emissionen, die
durch den Papierverbrauch, den Produktionsprozess und fir den Transport von der Druckerei bis zum
Logistikunternehmen entstehen, zu kompensieren. Somit die gesamte Katalogproduktion von A bis Z. Zur
Ermittlung der Kompensationskosten wurden die Treibhausgas-Emissionen von unserem Kooperationspartner
myclimate ermittelt. Hierflir wurden Informationen Uber Format, Auflage, Papierart, Grammatur und Umfang
aller Kataloge sowie die Transportwege verwendet.

Die obere Grafik zeigt die Treibhausgas-Emissionen in kg pro prognostizierter Teilnehmer fir den
Papierverbrauch (11,5 kg), flr den Produktionsprozess (8,2 kg) und fir den Transport von der Druckerei zum
Logistikunternehmen (0,5 kg). Die Grafik wird die ndchsten Jahre weitergefihrt. Die gesamten Treibhausgas-
Emissionen, in der Summe 1.259 t oder pro prognostizierter Teilnehmer 20,2 kg, werden kompensiert. Die
Summe von rund 24.000 Euro flieBt in den Bau von Biogasanlagen in Indien.

Katalogproduktion - Studiosus-Kataloge

Ziel 2013 Kennzahl: Gedruckte bzw. gelieferte Menge Katalogseiten (Auflage x DIN A4-Seitenzahl) pro
Katalogsorte im Verhdltnis zur bei Druckvergabe prognostizierten Géstezahl, dargestellt als
Indexwerte

Zielsetzungen siehe einzelne Grafiken.

Hinweis: Studiosus bemliht sich, die Katalogauflage so exakt wie méglich zu produzieren, um
Papier zu sparen und die Umwelt nicht unnétig zu belasten. Daher wird aufgrund prognostizierter
Géstezahlen, die auf Managementebene festgelegt werden, die Katalogmenge ermittelt und
nachfragegerecht produziert. Da die tatsdchliche Géstezahl pro Katalogsorte in starkem Mal3e
durch Krisen in den unterschiedlichsten Regionen der Welt beeinflusst wird, wird die bei
Druckvergabe prognostizierte Gadstezahl als Basis fiir die Héhe der Auflage gewdhlt und in den
Grafiken dargestellt.



Katalog Afrika und Amerika
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Zielsetzung fir den 2008 erstmalig eigenstandig aufgelegten Katalog "Fernreisen Amerika/Afrika" ist ein
Indexwert von 95. Eine stark gestiegene Nachfrage in diese Region im Jahr 2011 flihrte zu einer hohen
prognostizierten Gastezahl fiir 2012. Bei nahezu gleichbleibender Auflage des Kataloges errechnet sich ein

stark verringerter Indexwert.

Katalog Asien und Australien
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Zielsetzung fir den ebenfalls 2008 erstmalig eigenstandig aufgelegten Katalog "Fernreisen Asien/Australien” is
ein Indexwert von 95. Der Katalogumfang wurde fir 2011 beibehalten, die Auflage deutlich reduziert - daraus
ergibt sich ein Index von 91. Fir das Jahr 2012 wurden &hnliche Gastezahlen in die Region prognostiziert,
daher steigt der Indexwert nur leicht an.



Katalog Westliche Mittelmeerlander
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Bei dem Katalog "Westliche Mittelmeerlander" wird das Halten des erreichten niedrigen Niveaus bei
kontinuierlichem Ausbau des Angebots mit einhergehender Steigerung der Zahl der Reisegaste angestrebt. Der
Zielwert fr 2013 aus dem Jahre 2010 ist daher ein Halten des Indexwertes von 100.

Die Katalogauflage wurde fir 2011 bei gleichbleibendem Umfang reduziert. Es wurde mit einer Gberproportional
hohen Gastezahl im Verhaltnis zur Katalogauflage gerechnet, so dass sich der Indexwert deutlich absenkte.
Fir das Jahr 2012 wurde die Auflage des Kataloges leicht erhéht. Der Indexwert steigt somit, bleibt aber unter

dem Zielwert von 100.

Katalog Ostliche Mittelmeerlinder
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Bei dem Katalog "Ostliche Mittelmeerlander" wird ebenfalls das Halten des erreichten niedrigen Niveaus bei
kontinuierlichem Ausbau des Angebots mit einhergehender Steigerung der Zahl der Reisegaste angestrebt.
Daher ist der Zielwert fir 2013 ebenfalls ein Halten des Indexwertes von 100.

Der Katalogumfang wurde fiir 2011 deutlich erhéht. Es wurde mit einer Uberproportional hohen Gastezahl im
Verhéltnis zur Katalogauflage gerechnet, so dass sich der Indexwert deutlich absenkte.

Die politische Situation im Nahen Osten fiihrte zu einer deutlichen Umfangreduzierung des Kataloges "Ostliche
Mittelmeerlander" 2012. Gepaart mit einer geringen Gasteerwartung und einer niedrigeren Auflage ergibt sich
erneut ein den Zielwert unterschreitender Index. Das Verhéltnis der Gastezahl zur Katalogauflage wurde jedoch
vermindert, daher steigt der Indexwert in Summe auf 91.

Wegen der krisenbedingten Volatilitat der Nachfrage in die in diesem Katalog enthaltenen Reisegebiete im
Nahen Osten und Nordafrika, ist eine Prognose groBen Unsicherheiten unterworfen.



Katalog Mittel-, Nord- und Osteuropa
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Bei dem Katalog "Mittel-, Nord- und Osteuropa" wird der Ausbau des Angebots mit einhergehender Steigerung
der Zahl der Reisegéaste angestrebt. Der Zielwert fir 2013 ist daher ein Indexwert von 100.

Die Katalogauflage wurde fiir 2011 bei gleichbleibendem Umfang reduziert. Es wurde mit einer Uberproportional
hohen Gastezahl im Verhaltnis zur Katalogauflage gerechnet, so dass sich der Indexwert deutlich absenkte.
Far 2012 errechnet sich ein leicht erhdhter Indexwert von 92, er fu3t erneut auf hdheren Teilnehmerprognosen
und einer leicht verminderten Auflage. Zudem hat der Katalogumfang an Seiten gewonnen.

Katalog FamilienStudienreisen
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2011 wurde das Katalogformat von einem halb so gro3en Sonderformat auf DIN A4 umgestellt. Die Grafik zeigt
die auf das neue Format umgerechneten Werte. Die Katalogauflage und der Katalogumfang wurden 2011
erhéht. Da mit einer hbheren Géastezahl gerechnet wurde, kam es zu einer leichten Senkung des Indexwertes
gegentber 2010. Fir das Jahr 2012 wurde die Auflage des Kataloges und gleichermaB3en die prognostizierte
Gastezahl leicht erhdht. Der Indexwert bleibt somit bei 91.



Katalog me & more
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Bei dem Katalog "me & more" wird das Halten des erreichten niedrigen Niveaus bei kontinuierlichem Ausbau
des Angebots mit einhergehender Steigerung der Zahl der Reisegaste angestrebt. Die Katalogauflage wurde
2010 bei gleichbleibendem Umfang erneut reduziert.

Der Katalogumfang wurde fir 2011 beibehalten und die Auflage erneut reduziert. Es wurde mit einer
Uberproportional hohen Gastezahl im Verhaltnis zur Katalogauflage gerechnet, so dass sich der Indexwert
deutlich absenkte. Dieser Wert konnte auch im Jahr 2012 gehalten werden.

Zielwert fur 2013 ist ein Indexwert von 90.

Katalog CityLights
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Die Katalogauflage wurde 2011 bei gleichbleibendem Umfang erneut reduziert. Die Prognosezahlen beziiglich
der Reisegaste fir das Jahr 2011 wurden nachfrageorientiert erhéht, was zu einer deutlichen Senkung des
Indexwertes fihrte. Im Jahr 2012 sank die Auflage Uberproportional zur prognostizierten Géastezahl und somit

auch der Indexwert.

Ziel fur 2013 ist es, den Indexwert von 100 nicht zu Uberschreiten.

Katalogproduktion - kultimer-Schmalkatalog

Ziel 2013 Gedruckte Auflage kultimer (Folder und Kataloge) pro daraus gebuchtem kultimer-Gast. Halten des
Indexwertes von 90.



Katalog kultimer
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Der Katalog kultimer ist ein Sonderkatalog, der sechsmal im Jahr als Schmalkatalog (halbes A4-Format)
erscheint und den Studiosus-Kunden automatisch zugesandt wird. Aufgrund der haufigen Erscheinungsweise
werden Auflage und Umfang von Ausgabe zu Ausgabe geplant, der Indexwert ist daher riickblickend fir 2011
dargestellt.

Im Jahr 2008 konnte die Druckauflage gegenlber dem Vorjahr aufgrund reduzierter Aktionen zur Neukunden-
Gewinnung und zielgruppengerechterer Ansprache unter den Zielwert gesenkt werden. Die bewahrte
Vorgehensweise wurde in allen Folgejahren erfolgreich fortgesetzt.

Zielwert fur 2013 ist der Indexwert 90.

7.6.2 Geschaftspartner im Bereich Werbung und Verwaltung

Die Umwelt- und Sozialvertréglichkeit seiner Produkte liegt Studiosus auch bei den Werbemitteln sehr am
Herzen. Das Nachhaltigkeitsmanagement sieht vor, dass das Unternehmen nur noch mit Leistungspartnern
zusammenarbeitet, die sich verpflichtet haben, Produkte fir Studiosus sozial verantwortlich und
umweltschonend herzustellen.

In diesem Zusammenhang sollen auch die Geschéaftspartner einen aktiven Beitrag zur 6kologischen Leistung
von Studiosus erbringen.

Selbstverpflichtungserklarung

Alle kinftigen und bestehenden Leistungspartner werden gebeten, die von Studiosus verfasste
Selbstverpflichtungserklarung zu unterzeichnen. Sie wird automatisch Bestandteil jedes Studiosus-Auftrags.

Die Selbstverpflichtungserklarung enthalt unter anderem folgende Bestandteile:

e Das Papier, das die Leistungspartner verwenden, enthalt einen Altpapieranteil von mindestens 40 % und is
jedem Fall chlorfrei gebleicht. Alle anderen Werkstoffe, die zur Anwendung kommen, missen unter
Bericksichtigung des Preis-Leistungs-Verhéltnisses den jeweils aktuellen Méglichkeiten zur
umweltfreundlichen Produktion entsprechen

e Es werden bevorzugt lokal produzierte Werkstoffe eingesetzt unter Berticksichtigung der
Transportenergiebilanz.

e Bei Einsatz von Produkten aus der Dritten Welt miissen unsere Geschéaftspartner eine Bestatigung ihrer
Lieferanten einholen, dass die Ware nicht durch Kinderarbeit hergestellt wurde. Diese Bestatigung muss un
mit dem Kostenvoranschlag des Geschéftspartners vorgelegt werden, ansonsten kommt kein Vertrag
zustande. Kann Studiosus den Einsatz von Kinderarbeit bei bezogenen Produkten nachweisen, gilt eine
Vertragsstrafe in Héhe des Auftragwertes als vereinbart.



e Die Konzepte der Geschaftspartner miissen von vorneherein méglichst ressourcensparende MaB3nahmen u
Technologien berucksichtigen.

e Pflanzen und Tiere dirfen mdglichst nur in ihrer natirlichen Umgebung dargestellt werden, Ausnahmen
aufgrund &sthetischer Erwégung sind mdglich.

Alle Punkte sind von den Geschéftspartnern einzuhalten. Sollte dies nicht der Fall sein, muss Studiosus
unaufgefordert informiert werden.

MaBnahmen zu Umwelt- und Qualitatsstandards unserer Partner

Umwelt- und Qualitatsstandards unserer Partner

Ziel 2013 Anteil zertifizierter Partner bzw. Partner mit Selbstverpflichtungserklarung auf 100 % steigemn.

Umwelt- und Qualitdtsstandards
unserer Partner

mUmweltzertifizierung

m Selbstverpflichtungserklarung
Lmweltfreundliche Einstellung
Qualitdtsrma nagement

Sonstige

Uber die Halfte (55 %) unserer Partner im Bereich Werbung und Verwaltung unterzeichneten unsere
Selbstverpflichtungserklarung, 25 % unterzogen sich einer Umweltbetriebsprifung und konnten eine
Zertifizierung nach DIN EN ISO 14001 bzw. EMAS nachweisen.

Dartiber hinaus konnten rund 10 % unserer Partner einen Qualitatsstandard nach DIN EN ISO 9001 vorlegen.

Weiter stellten wir fest, dass ca. 4 % unserer Partner auf ihrer Internetseite eine umweltfreundliche Einstellung
signalisieren. Bei den restlichen 6 % unserer Lieferanten streben wir an, dass sie sich bis 2013 einer der oben
genannten Maf3nahmen unterziehen.

7.6.3 Sozial verantwortliches Reisen

Bereits seit der Griindung des Unternehmens fiihlen wir uns einem nachhaltigen, zukunftsfédhigen Tourismus
verpflichtet, damit unsere Gaste immer willkommen sind. So heif3t es auch in unserem Unternehmensleitbild:
"Alle von Studiosus angebotenen Produkte sollen nicht nur sehr hohen Qualitadtsanspriichen gerecht werden.
Sie missen auch 6kologisch vertretbar und von sozialer Verantwortung gepragt sein".

MaBnahmen zum sozial verantwortlichen Reisen

Nachhaltiges Reisen bedeutet umweltfreundlich und sozial verantwortlich Reisen, daher legen wir seit langer
Zeit nicht nur auf umweltfreundliches, sondern auch auf sozial verantwortliches Reisen gro3en Wert.

Programmplanung

Wir versuchen, wo immer mdglich, Programmpunkte in die Reise zu integrieren, die zum Erhalt der Kultur
einer Region in besonderem Maf3e beitragen. Zum Beispiel: Essen mit Einheimischen, Besuch von Schulen
und Bildungseinrichtungen.



Seit 1998 veranstalten wir so genannte "Foren der Bereisten". Diese Veranstaltungen werden in Orten bzw.
Regionen durchgeflihrt, die entweder touristisch bereits stark erschlossen sind oder erst am Anfang der
touristischen Entwicklung stehen. Der regelméafige Dialog mit den Menschen in den Zielgebieten hilft
Studiosus, seine Vorstellung eines sozial verantwortlichen und umweltschonenden Tourismus zu verwirklichen
und dabei die Interessen und Rechte "der Bereisten" zu wahren.

Wir férdern Projekte zur Verbesserung der Lebensverhaltnisse in vielen Gastgeberldndern - seit 2005 Uber den
Studiosus Foundation e.V.

Ebenfalls seit 2005 wird in den Reiseverlauf mindestens ein Besuch eines Umwelt- oder Sozialprojekts
eingeplant.

Ab einer Reisedauer von vier Tagen integrieren wir mindestens eine organisierte Begegnung, bei einer
Reisedauer von mehr als zehn Tagen mindestens zwei, in unsere Reiseprogramme. Die Ausnahme
bilden kultimer und CityLights sowie die ServicePlus-Studienreisen in Europa.

Mitarbeitern wird auf Dienstreisen ein Zeitbudget eingerdumt, um nach geeigneten Begegnungsmadglichkeiten
und Umweltprojekten zu suchen.

Wir arbeiten mit ECPAT (End child prostitution, pornography and trafficking), der internationalen Organisation
gegen Kinderprostitution, Kinderpornografie und Kinderhandel, zusammen. Um unsere Reiseleiter und
Hoteleink&uferlnnen fliir das Thema "Kinderprostitution" zu sensibilisieren, flihren wir regelmaBig Seminare zu
diesem Thema durch. Das '# Aufklarungsvideo "Kleine Seelen, groBe Gefahr" (.wmv-Datei, externer Link)

wurde im Rahmen einer gemeinsamen Kampagne von Kinderschutzgruppen in Deutschland, Osterreich und
der Schweiz mit Unterstiitzung von Ministerien und der Tourismuswirtschaft erstellt.

Wir verzichten auf Reisen, Ausfliige und Expeditionen zu abgeschlossenen, von unserer westlichen
Zivilisation kaum beriihrten ethnischen Gruppen. Es sei denn, wir kdnnen sicherstellen, dass negative
Einflisse ausgeschlossen sind.

Seit 2007 sind wir Mitglied des UN Global Compact und verpflichteten uns damit freiwillig, von den Vereinten
Nationen festgelegte Kriterien zu Menschenrechten, Arbeitsstandards, Umweltschutz und Antikorruption
einzuhalten.

In sensiblen Zielgebieten informieren wir uns bei 6rtlichen Stellen und Organisationen bezlglich
umweltschonendem und sozial verantwortlichem Handeln ("Dos and Dont’s"). Die Gaste werden Uber die
Reiseleiter oder Vertreter der jeweiligen Stellen dartiber informiert.

In sensiblen Gebieten wird das Auftreten mehrerer Studiosus-Gruppen vermieden. Zugleich erhalten
Reiseleiter Vorgaben fir die Gestaltung eines Besuchs einer solchen Region fiir Besuchte und Besucher.

Reisen werden in Hinblick auf umwelt- und sozialrelevante Veranderungen Uberprift und gegebenenfalls
verbessernde MafBBnahmen eingeleitet.

Hotel

Um Begegnungsmaéglichkeiten mit der einheimischen Bevoélkerung zu schaffen, wird dies auch bei der
Auswahl geeigneter Unterkiinfte beachtet.

Abendessen werden, wenn sinnvoll, auBerhalb des Hotels organisiert, um Begegnungen mit der lokalen
Bevélkerung zu erméglichen und die lokale Kliche kennenzulernen.

Es findet keine Zusammenarbeit mit Hotels statt, die Kinderprostitution dulden. Bei Hotel- und
Leistungspartnern gibt es seit 2001 standardmafig eine entsprechende Klausel in den Vertragen.


http://www.studiosus-foundation.org/
http://www.drv.de/fileadmin/user_upload/videos/Witness_mit_Untertiteln.wmv

Reiseleiter

In "Interkulturellen Seminaren" lernen Studiosus-Reiseleiter, wie man Reisen moglichst sozial verantwortlich
fihrt bzw. den Gasten eine andere Kultur noch intensiver vermittelt.

Reiseleiter werden in Landerseminaren sowie innerhalb der Saisonnachbereitung intensiv zu Umwelt- und
sozialen Themen geschult. Bei Landerseminaren und Léanderworkshops findet ein Erfahrungsaustausch zu den
Begegnungen der jeweiligen Reiseverlaufe statt. Zugleich wird an der Optimierung der Gestaltung bei
Begegnungen gearbeitet.

Reiseleiter werden bei der Recherche und Weiterentwicklung von bestehenden und bei der Schaffung neuer
Begegnungs- und Kontaktmdglichkeiten aktiv mit einbezogen.

"Local Guides", die in bestimmten Zielgebieten zusétzlich die Reisegruppe begleiten, werden bei speziellen
Seminaren auch zu Umwelt- und sozialen Themen sensibilisiert.

Kennzahlen Sozialvertraglichkeit

Da es schwierig ist, Erfolge im Bereich "Sozial verantwortliches Reisen" in konkreten Zahlen auszudriicken,
mussen wir unsere diesbezliglichen Fortschritte an der Kunden- und Reiseleiterzufriedenheit messen. Die
Kennzahlen zur Sozialvertréglichkeit beruhen somit auf den Ergebnissen dieser Befragungen.

Am Ende der Reise erhalten unsere Gaste einen Beurteilungsbogen, auf dem sie angeben kénnen, wie
zufrieden sie mit den verschiedenen Aspekten der Reise waren. Wir freuen uns, dass zwei Drittel der Bégen
ausgeflllt zurickgeschickt werden. Die Ergebnisse sind reprasentativ und stellen so die perfekte Basis flr die
weitere Programmplanung dar und um unseren Erfolg zu messen, die Zufriedenheit unserer Gaste.

Sozialvertraglichkeit des Reiseverlaufs

Ziel 2013 Beibehaltung eines hohen Niveaus von (iber 97 %.
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Die Bewertung der Reisen durch unsere Kunden hinsichtlich ihrer Sozialvertraglichkeit ist ein wichtiger Indikato
fur unsere Programmplanung. Wir bieten Reisen an, die den Anspruch haben, sozial verantwortlich konzipiert
zu sein. Einen Schwerpunkt unserer Reisen bildet die sensible, riicksichtsvolle Begegnung mit fremden
Kulturen. Unsere Reiseleiter schulen wir gezielt dazu. Unser Engagement in diesem Bereich wird von unseren
Kunden mit einer Erwartungserfillung von Uber 98 % seit Jahren bestétigt.



Sensibilitat der Reiseleiter fiir Land und Leute

Ziel 2013 Halten des hohen Niveaus von (iber 98 %.
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Die Entwicklung zeigt, dass unsere MaBnahmen in diesem Bereich zielfuhrend sind. Im Jahr 2009 und 2011
wurden bislang die hdchsten Werte von knapp 99 % Zufriedenheit gemessen. Das Ziel fir 2013 ist es, die
Zufriedenheit der Kunden mit der Sensibilitat der Reiseleiter fir Land und Leute auf dem hohen Niveau von 98
% zu halten.

Sozialverantwortliche Programmplanung

Ziel 2013 Als Zielwert wird ein Bewertungsgrad von 8 angestrebt.

Sozialverantwortliche Programmplanung
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Auch unsere Reiseleiter werden nach der Reise zu verschiedenen Aspekten befragt. Genauso wie die
Kundenfragebbgen, werden auch diese zeitnah ausgewertet.

Die Ergebnisse der Reiseleiter-Befragung zur Fragestellung, wie sehr Studiosus eine sozial verantwortliche
Programmplanung betreibt, sind ein weiterer wichtiger Indikator fir Studiosus. 2010 erreichten wir mit

dem Bewertungsgrad 8,1 zum ersten Mal im Erfassungszeitraum den Zielwert. Im Jahr 2011 ist der Wert mit
7,9 wieder leicht gesunken. Hier ist zu beachten, dass die Werteskala im Fragebogen Antworten zwischen 1
("trifft gar nicht zu") bis 10 ("trifft voll zu") zulasst.



7.6.4 Umweltschutz auf Reisen

MaBnahmen zum Umweltschutz auf Reisen

Studiosus versucht, durch eine durchdachte Konzeption seiner Reisen und verschiedene weitere MaBBnahmen
die Umweltbelastungen durch seine unternehmerischen Tétigkeiten so gering wie mdglich zu halten.

Programmplanung

Keine Ubernachtungen in Hotels an besonders umweltsensiblen Standorten, von denen eine nicht
verantwortbare Schadigung der Umwelt ausgeht.

Sensible Anndherung an 6kologisch empfindliche Gebiete, z.B. durch Hinzuziehen von lokalen Fihrern und
"nature guides".

Wir vermeiden es, dass in solchen Gebieten mehrere Studiosus-Reisegruppen gleichzeitig vor Ort sind, ggf.
reduzieren wir auch die Gruppengrdie.

Besuch von Naturschutzgebieten und Informationszentren zu Umweltschutz und sozialer Verantwortung des
Reisens (Besuche streng nach den Richtlinien der 6rtlichen Umweltbehérden, wo méglich.)

Integration von Mdglichkeiten in unsere Reiseprogramme, Tiere in ihrem natlrlichen Lebensraum zu
beobachten, insbesondere wenn dadurch die wirtschaftliche Grundlage der einheimischen Bevélkerung
gestéarkt und der Erhalt der Art gesichert wird (Walbeobachtung statt Walfang/Elefantenbeobachtung statt
Wilderei).

Einbau von geeigneten Umwelt- und Sozialprojekten in das Reiseprogramm.

Information von Zielgebiets-Agenturen und auslandischen Geschéaftspartnern lber Ziele und Erfordernisse
eines umwelt- und sozialverantwortlichen Tourismus, z.B. durch Gesprache, jahrliche E-Mail-Newsletter und
Seminare.

Keine Veranstaltung von Gruppenreisen per Flug unter vier Tagen, da unserer Meinung nach der Nutzen hier in
keinem ausgewogenen Verhdltnis zur Umweltbelastung durch den Flug steht. Ausnahme: Konzert- und
Museumsreisen von kultimer mit mindestens drei Tagen Aufenthaltsdauer.

Ausbau des Angebots an langeren Reisen (ca. 25 % langer als im Zielgebiet Ublich). Da bei langeren Reisen
das Verhaltnis zwischen Transportaufwand und Aufenthaltsdauer besser ist. Die gleiche Zielsetzung haben
folgende MaBnahmen: Hinweise auf Stop-over-Mdéglichkeiten, wenn der Flug mit einer Zwischenlandung
durchgefiihrt werden muss; Hinweis auf die Méglichkeit, zwei Studiosus-Reisen zu kombinieren; Angebot von
Verlangerungsaufenthalten.

Anreise

Rail & Fly-Ticket: Seit 1996 ist die umweltfreundliche Anreise mit der Bahn zum Flughafen im Reisepreis
inkludiert - seit 2008 sogar in der 1. Klasse.

"Fahren & Fliegen": Seit 1999 ist die umweltfreundliche Anreise mit dem &ffentlichen Personennahverkehr
zum Flughafen in den Reisepreis inkludiert.

Seit 2007 besteht fir Kunden die Méglichkeit, die Treibhausgas-Emissionen ihrer Flugreise zu berechnen und
durch die Spende an ein Klimaschutzprojekt des Studiosus Foundation e.V. zu kompensieren:
Al http://www.studiosus-foundation.org/Emissionsrechner

Wo sinnvoll, bieten wir alternativ zum Flug die Anreise per Bahn an.


http://www.studiosus-foundation.org/Emissionsrechner

Umweltschonende Rundreisen

Bereits 1993 starteten wir die Kampagne "Stop the engine - whenever possible”, um Busunternehmen weltweit
davon zu Uberzeugen, der Umwelt zuliebe bei Wartezeiten den Motor abzustellen. Die entsprechenden
Schilder werden in den Studiosus-Bussen angebracht und sind inzwischen in 14 Sprachen Ubersetzt.

Wenn mdglich, setzen wir kleinere Busse ein, um Treibstoff zu sparen.
Umweltschutz ist als festes Kriterium in allen Vertrdgen mit unseren Buspartnern verankert.

Wir planen unsere Reiserouten so, dass unnétige Busfahrten vermieden werden und innerhalb eines Landes
nur dann geflogen wird, wenn es unbedingt erforderlich ist. Das spart Energie und ist auch fir die Gaste von
Vorteil.

Klimaneutrale Bus-, Bahn- und Schiffsfahrten

In europdische Zielgebiete bieten wir alternativ zur Fluganreise die Bahnanreise ins
Zielgebiet und - wo sinnvoll - auch Busreisen ab Deutschland an.

Aber auch Bus und Bahn verursachen Treibhausgas-Emissionen. Daher hat Studiosus
seit 2012 weltweit alle Fahrten zu Lande und zu Wasser, die in den Leistungen

enthalten sind, klimaneutral gestellt. Wie das funktioniert? Dazu hat das Unternehmen & \
zunéchst den durchschnittlichen Treibhausgas-Ausstol3 pro Personenkilometer flr die w B sa s
Verkehrstrager ermittelt. Beim Bus sind es zum Beispiel 31 Gramm Treibhausgas- ;‘,!}"-' e

Emissionen pro Personenkilometer, bei der Bahn 38 Gramm. Gestitzt hat sich
Studiosus dabei auf eine Studie des Umweltbundesamtes und andere seriése Quellen
wie zum Beispiel der Schweizer Klimaschutzorganisation myclimate.

Mittels dieser Kennzahlen wurden dann die Emissionen und entsprechenden Kompensationskosten pro
Person und Reise errechnet. Das Ergebnis féllt unterschiedlich aus: Bei der achttégigen Studienreise
"Toskana - malerisches San Gimignano" zum Beispiel kostet die Kompensation 1,41 Euro pro Person. 1.310
Bahnkilometer schlagen bei der An- und Abreise zu Buche und 785 Kilometer werden vor Ort mit dem Bus
zuriickgelegt. Bei einer 23-tagigen Fernreise durch China, bei der Bus, Bahn und Schiff zum Einsatz kommen,
sind es dagegen 5,91 Euro und bei einer KreuzfahrtStudienreise durch Norwegen 44,62 Euro. Insgesamt
belauft sich das Kostenvolumen auf rund 250.000 Euro. Falls im Jahr 2012 mehr oder weniger Teilnehmer mit
Studiosus auf Reisen gehen, wird entsprechend nachjustiert. Studiosus ist aber bereits in Vorleistung
gegangen und hat Kompensations-Zertifikate in entsprechender Héhe fir die Saison 2012 gekauft.

Der Betrag von Uber 250.000 Euro wurde in Kooperation mit myclimate in ein eigenes Klimaschutzprojekt des
Studiosus Foundation e.V. in Stdindien investiert. Dort werden damit mehr als 600 neue Biogasanlagen fiir
Kleinfamilien in Dérfern des stdindischen Bundesstaats Karnataka errichtet. Fir Stidindien hat sich das
Unternehmen ganz bewusst entschieden. Zum einen ist der soziale Nutzen durch die Beschéftigungsmomente
dort viel gréBer als zum Beispiel bei einem Windkraftwerk im hochentwickelten Taiwan. Zum anderen
vermeidet das dortige Projekt nicht nur Treibhausgas-Emissionen, die ansonsten durch die Verfeuerung von
Brennholz entstanden waren, sondern kommt der Umwelt auch durch Verringerung der Abholzung zugute.

Weiterfihrende Informationen zum Klimaschutzprojekt Biogasanlagen finden Sie im Kapitel 6.2
Klimaschutzprojekt Biogasanlagen.

Hotel

Wir bevorzugen umweltfreundliche und méglichst "landestypische" Unterkliinfte. Bei der Auswahl von Hotels
berlicksichtigen wir die umweltrelevanten Daten aus Checklisten und Méngelbriefen.

In unseren Hotelvertragen weisen wir zudem darauf hin, dass wir groBBen Wert auf traditionelle, regional


http://nachhaltigkeit.studiosus.com/6.-Gesellschaftliches-Engagement/6.2-Klimaschutzprojekt-Biogasanlagen

gepragte Kiiche legen.

Alle zwei Jahre verschicken wir Oko-Hotel-Fragebégen zum "Umweltschutz in Studiosus-Hotels". Nach
Auswertung der Fragebdgen versenden wir die Ergebnisse zeitnah per E-Mail-Newsletter an die Hoteliers.
Kunftig soll dieser Fragebogen um soziale Fragen, das Thema Menschenrechte, erganzt werden.

Wir geben den Hotels auch regelmafBig Feedback Uber die Bewertung ihrer UmweltbemUhungen durch Kunden.

Die UmweltbemUhungen der Hotels werden durch Studiosus-Mitarbeiter vor Ort anhand einer Umweltcheckliste
bewertet.

Seit 1997 flhren wir regelmafig Hotelbkologie-Seminare in ausgewahlten Landern und Regionen durch. Ziel
dieser Veranstaltungen ist es, die Studiosus-Hoteliers fir Fragen des Umweltschutzes zu sensibilisieren und
ihnen Handlungsmdéglichkeiten in den Bereichen Energie- und Wassereinsparung, regionale Verpflegung und
Abfallvermeidung aufzuzeigen: 2! 6.3 Foren und Seminare in den Zielgebieten

Kennzahlen Umweltvertraglichkeit

Umweltvertraglichkeit des Reiseverlaufs

Ziel 2013 Das Ziel ist eine 93 %-ige Erflillung der Kundenerwartungen.
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Die Bewertung der Reisen hinsichtlich ihrer Umweltvertraglichkeit durch unsere Kunden ist ein wichtiger
Indikator fUr unsere Programmplanung. Die Konzeption unserer Reisen orientiert sich an dem Anspruch einer
umweltschonenden Reisegestaltung. Mit der Erflllung der Kundenerwartung von 95 % liegen wir 2011 deutlich
Uber dem angestrebten Zielwert von 93 %.

UmweltschutzmaBnahmen der Hotels

Ziel 2013 Verbesserung um 1 Prozentpunkt pro Jahr ab 2011.


/6.-Gesellschaftliches-Engagement/6.3-Foren-und-Seminare-in-den-Zielgebieten
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Die Zufriedenheit der Kunden mit den Umweltschutzmafnahmen in den Hotels erhdhte sich von 67,8 % im
Jahr 1996 auf 88 % im Jahr 2011.

Durch eine Intensivierung der Auswahl umweltbewusster Hotels, Durchfiihrung von Hotelékologieseminaren,
Information der Hoteliers zum Thema Hotel-Okomanagement via Eco-Letter und PartnerNews konnte eine
Verbesserung der Umweltstandards in den Hotels erreicht werden. Es gibt einen generellen Nachfragetrend in
Lander, in denen UmweltschutzmafBnahmen eine geringe Prioritéat besitzen. Studiosus versucht, durch die
genannten MaBnahmen seine Hotelpartner auch in diesen Landern fir das Thema Umweltschutz zu
sensibilisieren.

Ab dem Jahr 2009 fiihrte eine Veranderung des Befragungsdesigns von der Durchschnitts- zur Einzelbewertung
der besuchten Hotels zu einem deutlichen, methodisch bedingten Anstieg der Zufriedenheitswerte.

Das Ziel fir 2011, eine Kunden-Bewertung von 85 % zu erreichen, wurde mit 88 % deutlich Ubertroffen. Bis
2013 streben wir eine Verbesserung um 1 Prozentpunkt pro Jahr an (Ziel 2013: 87 %).

7.7 Forderung des Umweltbewusstseins

Wie engagiert ein Unternehmen beim Umweltschutz ist, héngt entscheidend von seinen Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern ab. Auf ihr Handeln kommt es an, wenn es darum geht, durch viele kleine MaBBnahmen eine
kontinuierliche Verbesserung zu bewirken und Ressourcen zu schonen.

MaBnahmen zur Férderung des Umweltbewusstseins

Stellenbeschreibung

2009 Jahrliche Prifung der zu Uberarbeitenden Stellenbeschreibungen in der Personalentwicklung auf die
Beinhaltung des Umweltpassus. Der Passus ist aktuell in 100 % der Stellenbeschreibungen enthalten.

2002 Einarbeitung von Standardformulierungen zu "Umweltverhalten und sozialer Verantwortung" sowie von
speziellen stellenbezogenen Verantwortlichkeiten im Rahmen des UMS in die Stellenbeschreibungen.

Informationen an bestehende Mitarbeiter

2011 Erstellung eines Kurzfilms und einer Intranetseite zur Information der Mitarbeiter Gber
umweltfreundliches Verhalten am Arbeitsplatz. Hierauf wurde durch einen Artikel in der monatlichen
Mitarbeiterzeitung aufmerksam gemacht.



2007 RegelmaBige Hausmitteilungen zum Thema Energie sparen.

2005 Info an Mitarbeiter per IBU-Tipp Uber "Stromverbrauch beim Anschalten von Beleuchtungsquellen”.

Informationen an neue Mitarbeiter

2011 Versenden einer E-Mail an neue Mitarbeiter mit Hinweis auf umweltfreundliches Verhalten am
Arbeitsplatz.

2002 Versenden einer E-Mail an neue Mitarbeiter mit Hinweis zum Unternehmensleitbild ca. zwei Wochen
nach Arbeitsbeginn.

2002 Bedarfsorientierte Veranstaltung fir neue Mitarbeiterlnnen zum Thema Oko-Audit und allgemeines
Umweltverhalten im Rahmen der Einflihrung in das Managementsystem.

1997 Aufnahme des Themas Umwelt- und soziale Verantwortung in die Checkliste der Geschéftsleitung und
der Abteilungsleiter zur Einweisung von neuen Mitarbeitern.

Sonstige MaBnahmen

2002 Beachten eines Leitfadens zur Durchfihrung umweltschonend konzipierter Betriebsveranstaltungen.

1997 Schaffung des Ideenmanagements.

Kennzahlen zur Férderung des Umweltbewusstseins

Zwischen 1997 und 2008 wurden von unserem Innerbetrieblichen Umweltausschuss alle zwei Jahre
Ideenwettbewerbe fir Mitarbeiter durchgefiihrt, die sich auf die Themen Papiereinsparung, umweltfreundliches
Blromaterial oder Energieeinsparpotenzial bezogen.

Seit 2009 wurden die Mitarbeitervorschldge zum Thema Umweltschutz systematisch iber das
Ideenmanagement eingebunden. Nach Einreichung der Idee, prift die Unternehmensleitung innerhalb einer
Woche die Umsetzbarkeit des Vorschlags. Der Mitarbeiter wird Uber die Entscheidung und das weitere
Vorgehen informiert.

Vorschlagswesen
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Seit 2000 ist die Anzahl der Mitarbeiterideen zum Thema Umweltschutz bis 2011 kontinuierlich



zurlckgegangen. Dies war letztlich auch der Umsetzung vieler MaBnahmen geschuldet. Die geringste Anzahl
an ldeen zum Thema Umweltschutz ging im Jahr 2010 ein. Dafiir waren die Studiosus-Mitarbeiter im darauf
folgenden Jahr sehr kreativ: 28 neue Umweltschutz-ldeen, die Uberwiegend aus dem Bereich
"Papiereinsparung" stammten, konnten 2011 gepriift und teilweise auch umgesetzt werden. Betrachtet man die
eingereichten Ideen im Verhaltnis zur Mitarbeiterzahl, so lag die Verbesserungsvorschlagsrate zum Thema
Umwelt im Jahr 2011 bei 10 %. Die Beteiligung am ldeenmanagement zum Thema Umweltschutz ist vom Jahr
2010 auf das Jahr 2011 um 60 % angestiegen.

7.8 Kommunikation

Kommunikationsstandards

Studiosus und Marco Polo sind starke Marken. Sie genieBBen einen hohen Bekanntheitsgrad bei unseren
Kunden, Interessenten und Reisebiropartnern. Um diese starke Stellung zu sichern, ist es wichtig, dass
unsere Kommunikation "aus einem Guss" ist. Zu diesem Zweck definieren wir jedes Jahr verbindliche
"Kommunikationsstandards”, in denen alle wesentlichen Bereiche der Kommunikation wie Konzept,
Standardaussagen, Gestaltung und Text dokumentiert sind. Die festgelegten Standards sind verbindlich fr
unsere gesamte Kommunikation, nicht nur fir Werbung und Presse, sondern beispielsweise auch fir die
Korrespondenz von Service-Abteilungen und L&nderteams.

Darin wird unter anderem geregelt:

Falls wir oder unsere Geschaftspartner Werbemittel gestalten und einsetzen, bei denen Fotos verwendet
werden, dirfen sie nur Fotos einsetzen, die auf die Darstellung von Elend und Leid verzichten. Bei der Auswah
muss Uberprift werden, ob abgebildete Personen mit ihrer Abbildung einverstanden sind. Eine weitere interne
Vorgabe ist, dass bei der Werbung und Kommunikation unserer Angebote an Kunden keine Leistungen
beworben werden, die nicht im Reisepreis inklusive sind.

MaBnahmen im Bereich Kommunikation

Presse

2011 Versendung von Pressemitteilungen zu 100 % per Mail. Keine Versendung mehr per Post.

2006 Laufende Veréffentlichung relevanter Pressemitteilungen auf der Website:
www.studiosus.com/Presse/Pressemitteilungen

2003 Laufende Darstellung relevanter Presseverdffentlichungen im Pressespiegel.
2003 RegelmaBige Pflege der elektronischen Kommunikation zur Presse via E-Mail.

2002 RegelmaBige interne und externe Information Gber Aktivitdten zum Thema Umweltvertraglichkeit und
soziale Verantwortung.

2002 Mindestens eine Pressereise pro Jahr mit 6kologischem und/oder sozialem Hintergrund.

Studiosus-Website

2008 Laufende Uberarbeitung der Internetdarstellung zum Thema nachhaltiges Reisen.

2006 Einrichtung einer Suchfunktion auf der Studiosus-Website flr besonders umweltfreundliche Angebote.

Sonstige MaBnahmen

2011 ITB-Gesprach zum Thema "Die arabische Welt im Umbruch: Wohin geht die Reise?"

2008 Darstellung der Aktivitaten im Bereich umwelt- und sozialvertrégliches Reisen im Folder "Willkommen


http://www.studiosus.com/Presse/Pressemitteilungen

bei Studiosus" fir neue Kunden sowie jahrliche Veréffentlichung eines Nachhaltigkeitsberichtes, der die
Kriterien des GRI erflllt und mit A+ ausgezeichnet wurde.

2008 ITB-Gesprach zum Thema umwelt- und sozialvertragliches Reisen.
2007 Jahrliche interne und externe Kommunikation des Jahresaudits des Studiosus-Managements.

2005 Alle zwei Jahre wird eine Kundenumfrage iber die Nutzung des OPNV bzw. des "Rail & Fly"-Angebotes
der Bahn durchgefihrt.

2003 Laufende Recherche, Bewerbung und Teilnahme an 6kologisch und/oder sozial orientierten
Wettbewerben.

Kennzahlen im Bereich Kommunikation

Anteil Umwelt & Soziales in der Medienresonanzanalyse

Ziel 2013 Prozentualen Anteil auf 5 % erhéhen und halten.
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In der sogenannten Medienresonanzanalyse wird ermittelt, mit welchen Themen Studiosus in Fachzeitschriften
oder sonstigen Publikationen erwahnt wird. Sie untergliedert sich in die einzelnen Produktlinien, aber auch
Themen wie Umwelt & Soziales werden berlicksichtigt.

In diesem Bereich konnten wir unsere Zielsetzung im Jahr 2010 ausnahmsweise nicht erfillen, da ein erhéhter
Anteil der Berichterstattung zu wirtschaftlichen Themen sowie zu Produktinnovationen erfolgte. Dafir betrug
2011 der Anteil der Umwelt- und Sozialthemen an den Studiosus-Publikationen 7 %. Hintergrund der
erfreulichen Entwicklung ist die Auszeichnung von Studiosus mit dem Deutschen Nachhaltigkeitspreis in der
Kategorie "nachhaltigste Zukunftsstrategien" (KMU).

7.9 Unternehmensprofil mit Ansprechpartner Nachhaltigkeitsmanagement

Unternehmensprofil auf einen Blick
Studiosus Reisen Miinchen GmbH

Firmensitz: Riesstraf3e 25, 80992 Miinchen

Geschaftsfihrender Peter-Mario Kubsch
Gesellschafter:



Unternehmensleitung: Peter-Mario Kubsch, Guido Wiegand, Hans-Dieter Lohneis, Peter Strub

MitarbeiterInnen: 228 ohne Tochterunternehmen (2011)

Reiseleiterlnnen: Rund 600 (2011)

Gesamtumsatz: 229 Mio. Euro (2011)

Gastezahl: 98.100 (2011)

Vertrieb: Zusammenarbeit mit rund 7.000 Reisebiiros in Deutschland, Osterreich und der
Schweiz

Tatigkeiten: Veranstaltung und Durchfihrung von Reisen, ServiceCenter, Reiseleiterauswahl,

Reiseleiterausbildung, Reiseleiterweiterbildung, Sicherheitsmanagement fir die
Planung und weltweite Durchfiihrung von Reisen unter Berlicksichtigung der aktuellen
Sicherheitssituation in den Zielgebieten, Umweltmanagement fir die Planung und
weltweite Durchfiihrung von umweltschonenden und sozial verantwortlichen Reisen,
Qualitatsmanagement fir die Planung und weltweite Durchfiihrung von Reisen mit
hohen Qualitatsstandards und konsequenter Orientierung an den Kundenbediirfnissen.

Weitere Informationen kénnen im Kapitel / 3.4 Daten und Fakten nachgelesen werden.

Ansprechpartner Nachhaltigkeitsmanagement

Norbert Schiile
Leiter Management Systeme
Qualitat & Nachhaltigkeit

Riesstr. 25
80992 Miinchen

Telefon +49-89-500 60-610
Telefax +49-89-500 60-100
E-Mail: sms@studiosus.com

Eva-Maria Pohl
Umweltreferentin

Riesstr. 25
80992 Miinchen

Telefon +49-89-500 60-611
Telefax +49-89-500 60-100
E-Mail: umweltmanagement@studiosus.com



/3.-Unternehmensprofil/3.4-Daten-und-Fakten
mailto:sms@studiosus.com
mailto:umweltmanagement@studiosus.com

Ruth Hopfer-Kubsch
Referentin Soziale Verantwortung

Riesstr. 25
80992 Miinchen

Telefon +49-89-500 60-612
Telefax +49-89-500 60-100
E-Mail: soziale-verantwortung@studiosus.com

Datum: Mai 2012

Layout: Umweltmanagementbeauftragter

Hinweis: Die nachste Umwelterklarung wird im August 2013 erscheinen.
Impressum:

Herausgeber: Studiosus Reisen Minchen GmbH

RiesstralBe 25

80992 Minchen

HR Munchen B 40171

Geschaftsfihrer: Peter-Mario Kubsch

Bl www.studiosus.com
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8. Externe Bestatigungen zum Bericht

8. Externe Bestatigungen zum Bericht

Bestatigung der GRI-Anwendungsebene des Nachhaltigkeitsberichts 2011 durch einen externen
Umweltgutachter

& Bestatigung der GRI-Anwendungsebene durch_einen _externen_Umweltgutachter.pdf

Bestatigung der GRI-Anwendungsebene des Nachhaltigkeitsberichts 2011 durch die Global Reporting Initiative
B Statement_GRI_Application_Level _Check_2012_A+.pdf

Bestéatigungsvermerk des Abschlussprifers aus dem Jahr 2010

B Bestatigungsvermerk 2010_Studiosus_Reisen_Minchen_GmbH.pdf

Der Bestétigungsvermerk flir das Jahr 2011 wird voraussichtlich im August 2012 vorliegen.

Bestétigter Konzernabschluss der Studiosus Reisen Minchen GmbH zum Geschéftsjahr vom 1.1.2010 bis
zum 31.12.2010

B Konzernabschluss_2010_Studiosus_Reisen_Miinchen_GmbH.pdf

Der Konzernabschluss fir das Jahr 2011 wird voraussichtlich im Dezember 2013 vorliegen.

Bewertung durch den externen Qualititsauditor (TUV Rheinland) vom 20. Juli 2011
B Bewertung_durch_den_externen_Qualitatsauditor.pdf

Die Bewertung durch den externen Qualitdtsauditor fir das Jahr 2012 wird voraussichtlich im August vorliegen.

Gultigkeitserklarung zur Umwelterklarung vom 19. Juli 2011
B Gultigkeitserklarung_Umwelterklarung_vom_19.7.2011.pdf

Die Gliltigkeitserkldrung zur Umwelterkldrung 2011 wird voraussichtlich im August 2012 vorliegen.
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9. Uberblick Unternehmenskennzahlen mit Zielerreichung

9.1 Unternehmensprofil und gesellschaftliches Engagement
Durch Anklicken 6ffnet sich die Grafik in der Originalgréie.
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Legende:

1Diff.= Differenz

2Abw.= Abweichung vom Zielwert
3MA= Mitarbeiter

9.2 Stakeholder

Durch Anklicken 6ffnen sich die Grafiken in der Originalgréf3e.
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Legende:
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2abw.= Abweichung vom Zielwert
3MA= Mitarbeiter
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Legende:
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9.3 Umweltschutz (Umwelterklarung)

Durch Anklicken 6ffnen sich die Grafiken in der Originalgréi3e.
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EMA= Mitarbeiter

Bereich

[Aktuell| Jahr [vorjahr| Diff.' | zZiel [Abw.z]

Material

Reinigungsmittelbedarf (pro Ma und Jahr in Liter)

Recyclingpapieranteil Kopier- und
Geschiftspapier [ in %)

Papierbedarf [pro M& und .'Iahr m“;g]
_Hygienepapierbedarf

_::__Knmernap|erbedarf
____Geschaftspamerbedarf
Gesamtpapierbedarf

100%

108

2013 .
2011

20118 .

G0

2011
2011|

109

2011

100%

.|
129

7

S8

0%

408

-26 1%

23,10

-15.5%

1,9% .

2.0
100% 0%

e e

Wasser

Wasserverbrauch (in m® pro Ma und Jahr)

14

2010|

16/ -12,5%|

Abfall

Abfall zur Beseitigung (pro Jahrinkg)
Abfall zur Verwertung (pro Jahrinkg)

Abfallaufkommen nach Abfallart
(pro Ma und Jabr m kg)

I”Restmull

P;I-ctenvermchtung

4.877

2011]

29.393

2011}

il

28

| -

2011

5.047
36 089

48

2.

-3,4%

“is6%

-4,8%

-41 ?%

e,

"":“Paplerabfarl

Gesamtabfalléuﬂcummen

85

2011

2011]

95

166]

-lD 3%
-1‘-]' 9%

Legende:
10iff.= Differenz

2Abw.= Abweichung vom Zielwert
3MA= Mitarbeiter



| Bereich

[Aktuell| Jahr [Vorjahr| Diff.' | Ziel [Abw.z]

Treibhausgas-Emissionen

Duenstremen [pro MAund Jahrint] utgznu GB 3 12 5% m“”_!_!ﬂ_““-Eﬁﬂfu
Am Unten nehmensmtz {pro Ma 1.|I'|d Jahr in t" 1,4 2011 2 —30% 1,8 -22%
Katalogproduktion
RS (IndexWert) et N 2042 99 .22 1%) A
Treibhausgas-Emissionen
1in kg pro prognostizierter Teilnehmer)
....Jransport Druckerei - Logistikunternehmen = 0,5 2012\ /I M L. ...1
Papierverbrauch 11,5 2012 ! ! ! !
Umwelt - und Qualitétsstandards unserer Partner
S Ih t fII ht kl o 55% 2011
an E 5 verp c Ungser arung I:Iﬂ Dr] R R AR R A .....-...-.-........‘!'.'. e .-...':II: IDD% _ZDD."'U
Umweltzertlflmeru ng (in %) 25% 2011 ! I
Legende:

10iff.= Differenz

ZAbw. = Abweichung vom Zielwert
EMA= Mitarbeiter

| Bereich

[Aktuell| Jahr [Vorjahr| Diff.' | Ziel [Abw.z]

Sozial verantwortliches Reisen

Sozialvertraglichkeit des Reiseverlaufs a o, 0

(Antel positive Kundenbewertungen in 5 .?E% _?011 | 93% 0 ff I g?’b 1,.1:,

Sens:i:ulutat de: Rmsele:te: fur Land und 99% 2011 O8% 19| o8% 1%

Sozialverantwortliche Programmplanung

{Werteskala von 1-10: 1="ganz und gar nicht” und 10="vall 7.9 2011 8.1 -2.,5% 8 =1%

und ganz” zufrieden; Reisaleitarbefragung]

Umweltschutz auf Reisen

Umweltvertraglichkeit des Reiseverlaufs 95% 2011 Q4% 119%!| 939 204

(Anteil positive Kundenbewertungen in 56 e | [Eeeetde) e SR

UmweltschutzmaBnahmen der Hotels

lantail posibive Kundenbewertungen in %) 88% 2011 85% 3,3% 86% 2%

Férderung des Umweltbewusstseins

Ideenvorschlage zum Thema Umwelt g

{Anzahi pro Jahr) | 0 o0%

‘u’erbesserungsmrschlagﬁrate Umwelt {in %J 10% 2011 4%| 150% !

Kemmunikation

Anteil Artikel zu Umwelt und Sozialemn (in %) 7% 2011| 3%)]133,3%[4,70%  49%)|
Legende:

LDiff.= Differenz
2abw. = Abweichung vom Zielwert
EMA= Mitarbeiter



/var/srm/storage/images/media/images/umwelterklaerung_2/334874-1-ger-DE/Umwelterklaerung_2.png
/var/srm/storage/images/media/images/umwelterklaerung_32/335037-1-ger-DE/Umwelterklaerung_3.png

10. GRI und Global Compact Content Index

10. GRI und Global Compact Content Index
& GRI_GC _Content_Index_ G3.1_Studiosus_Reisen_Minchen_ GmbH.pdf
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