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1. Vorwort

1. Vorwort

Die Unternehmensleitung

Peter-Mario Kubsch Guido Wiegand Hans-Dieter Lohneis  Peter Strub
Geschaftsfiihrer Marketing, Vertrieb Touristik Touristik

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

der Studiosus-Nachhaltigkeitsbericht erscheint nun zum fiinften Mal. Wie in den Jahren zuvor
erfullt der Bericht die Richtlinien der Global Reporting Initiative. Ich freue mich, Ihnen auch diesen
Bericht wieder in dem hochsten Standard A+ vorlegen zu kénnen.

Der Report umfasst das Geschaftsjahr 2012, mit dessen Verlauf wir insgesamt zufrieden waren.
Einem minimalen Gasteriickgang von 0,8 Prozent auf 97.400 Teilnehmer stand ein Umsatzplus
von 1,6 Prozent auf knapp 233 Millionen € gegeniiber.

Die Buchungszuriickhaltung in einigen Landern des Nahen Ostens und Nordafrikas sowie in Grie-
chenland und Japan wurde durch Zuwachse bei Fernzielen wie Indien, Sri Lanka, Birma, Indo-
china und Sidafrika nahezu ausgeglichen. Neben dem Eventreisen-Angebot kultimer trug insbe-
sondere die im preisglinstigen Rundreisesegment positionierte Marke Marco Polo Uberpropor-
tional zum diesjahrigen Geschaftserfolg bei.

Im Jahr 2012 konnten wir im Bereich nachhaltiges Reisen grof3e Fortschritte erzielen. Als erster
Studienreise-Veranstalter tiberhaupt haben wir alle CO2 -Emissionen, welche durch Bus-, Bahn-
und Schiffsfahrten auf unseren Reisen verursacht werden, durch Investitionen in Klimaschutz-
projekte komplett ausgeglichen. Auch alle unsere Kataloge und Werbemittel fiir 2012 - und auch
die fiir 2013 - wurden klimaneutral gedruckt.

Ferner erleichtern wir unseren Kunden fiir alle Reisen ab der Saison 2013 den Ausgleich der
Treibhausgasemissionen ihres Urlaubsflugs. Dazu haben wir die entsprechenden Ausgleichsbe-
trage fir Fllge ins Zielgebiet fiir die Economy Class und Business Class errechnet. Der entspre-
chende Ausgleichsbetrag ist in den Katalogen fiir 2013 bei jeder Reise angegeben und kann von
den Gasten einfach dazu gebucht werden.

Ein weiterer Schwerpunkt unseres Engagements fiir nachhaltiges Reisen bildete 2012 das Thema
Menschenrechte. Nachdem der 2011 veroffentlichte Abschlussbericht des UN-Sonderbeauftrag-
ten fiir Menschenrechte, John Ruggie, erstmals einen verbindlichen Rahmen fiir die Menschen-
rechtsverantwortung von Unternehmen festlegte, haben wir unsere Vertrage mit Hotels, Bus-
und Reiseagenturen uberarbeitet. Zum Beispiel wurden neue Vereinbarungen zur Achtung der
Menschenrechte beziiglich der Arbeitsbedingungen von Angestellten unserer Partner-Agenturen
und -Hotels aufgenommen, die sich an den Kernarbeitsnormen der Internationalen Arbeitsorga-
nisation ILO orientieren. Uberdies haben wir eine Meldestelle fiir Menschenrechtsangelegenhei-
ten eingerichtet: Menschenrechte@studiosus.com.
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Diese Innovationen stehen in einer Reihe vieler Malinahmen, die wir in den letzten Jahren und
Jahrzehnten im Bereich nachhaltiges Reisen umgesetzt haben. Um unsere Bemihungen um um-
weltfreundliches und sozial verantwortlicheres Reisen zu systematisieren und strukturiert umzu-
setzen, unterzogen wir uns bereits 1998 als erster Reiseveranstalter Europas dem EU-Oko-Au-
dit-Verfahren. Im Rahmen des Audits haben wir eine Umweltpolitik formuliert, einen Mal3nah-
menkatalog erstellt und ein UmweltManagementSystem eingerichtet. Dieses wurde im Sommer
2010 zum wiederholten Male erfolgreich nach EMAS IllI revalidiert und nach DIN EN ISO 14001
rezertifiziert.

In diesem Report berichten wir ausfiihrlich tiber unsere Ziele und verschiedenen Mal3nahmen,
die unser Engagement im Bereich Nachhaltigkeit am Standort und bei der Planung und Durch-
fuhrung unserer Reisen belegen. Dass unsere Bemiihungen deutliche Erfolge aufweisen, zeigt
u.a. die Auswertung der Gaste-Beurteilungsbdgen 2012. So sehen beispielsweise tiber 95 % un-
serer Gaste ihre Erwartungen an die Umweltvertraglichkeit ihrer Reise als erfullt bzw. tGbererfillt
an. Unser Anspruch, Reisen anzubieten, die sozial verantwortlich konzipiert sind, wurde von un-
seren Kunden sogar mit Uber 98 % bestatigt.

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 regel-
malige Hotelokologie-Seminare, ein kontinuierliches Monitoring und eine sofortige Reaktion auf
Hinweise unserer Kunden oder Reiseleiter, viel bewirken kdnnen.

Bei unseren Bemiuhungen um einen nachhaltigen Tourismus kooperieren wir auch mit interna-
tionalen 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, Ar-
beitsstandards, Umweltschutz und Antikorruption einzuhalten.

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

Ihr

Peter-Mario Kubsch

Geschaftsfihrer
Studiosus Reisen Miinchen GmbH
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2. Uber diesen Bericht

Dieser Nachhaltigkeitsbericht ist eine Aktualisierung des Berichtes aus dem Vorjahr. Er enthalt
Inhalte aus dem Unternehmensprofil und der Unternehmenswebsite sowie das Unternehmens-
leitbild und die Selbstverpflichtungserklarung zur Umweltpolitik und sozialen Verantwortung.
Die Umwelterklarung gemal3 EMAS lll ist im Bericht integriert. Ebenso im Bericht enthalten sind
wissenswerte und relevante Informationen rund um das Unternehmen, die Mitarbeiter, Kunden
und Leistungspartner. Der Bericht erscheint als Online-Version, liegt jedoch zusatzlich als druck-
bares PDF vor (zu finden unter: http://www.studiosus.com/Ueber-Studiosus/Nachhaltigkeit).

Mit diesem Bericht will Studiosus den hohen Stellenwert hervorheben, den das Thema Nachhal-
tigkeit im Unternehmen besitzt. Zugleich sollen interessierte Stakeholder, wie Geschaftspartner,
die Fachoffentlichkeit und Kunden, liber die 6konomischen, 6kologischen und sozialen Leistun-
gen informiert werden.

Die Basis aller Informationen sind offizielle Dokumente von Studiosus und Ergebnisse von Be-
fragungen der entsprechenden Abteilungen am Standort. Angegebene Kennzahlen wurden nach
unterschiedlichen Verfahren ermittelt, in vielen Bereichen durch Umfragen wie zum Beispiel lau-
fende Erhebungen unter Studiosus-Gasten am Ende der Reise. Eine Riicklaufquote von rund 65 %
garantiert hier reprasentative Ergebnisse. Andere Kennzahlen beruhen auf Befragungen von Mit-
arbeitern, Reiseleitern und Geschaftspartnern wie Hotels, Fluggesellschaften und Reisebiiros.
Die Kennzahlen im Bereich Umweltleistung am Standort beruhen auf vorhandenen Daten und
eigenen Berechnungen. Die Kennzahlen zur Finanz-, Vermoégens- und Ertragslage wurden nach
dem deutschen Handelsrecht erhoben.

Der Berichtszeitraum umfasst das vorausgegangene Geschaftsjahr 2012. Im Vergleich zum Vor-
jahresbericht wurden einige Inhaltspunkte erganzt und Zahlen sowie Daten aktualisiert. Es gibt
keine wesentlichen Veranderungen der verwendeten Messmethoden. Die Zahlen und Daten sind
mit Sorgfalt und nach bestem Wissen zusammengestellt. Es kommt vor, dass sich Berechnungs-
grundlagen oder Rahmenbedingungen andern. Es konnen daruber hinaus Fehler entdeckt wer-
den, die natirlich zu bereinigen sind. Daher kann es sein, dass Zahlen des Vorjahres korrigiert
werden mussten. 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
nicht vorgenommen. Der Bericht fiir das Geschaftsjahr 2013 wird voraussichtlich im Marz 2014
erscheinen.

Alle Aussagen des Berichts beziehen sich auf die Geschaftstatigkeit der Studiosus Reisen Miin-
chen GmbH mit 227 Mitarbeitern, es sei denn, es wird explizit auf die gesamte Unternehmens-
gruppe hingewiesen. Der Bericht wurde von der Abteilung Qualitats- und Nachhaltigkeitsmana-
gement erstellt und erfullt die Kriterien G3.1 der Global Reporting Initiative (GRI). Die Richtlinien
der Global Reporting Initiative sind ein global anwendbarer Leitfaden fiir die einheitliche Nach-
haltigkeitsberichterstattung von GroBunternehmen, kleineren und mittleren Unternehmen und
Nichtregierungsorganisationen aus allen Branchen. Ziel ist eine transparente und standardisierte
Berichtserstattung, um dem Leser eine niitzliche Vergleichsbasis zu schaffen.

Zudem erfiillt der Bericht alle relevanten Kriterien und Empfehlungen der DIN ISO 26000, die fiir
Dienstleitungsunternehmen von Bedeutung sind, sowie mindestens 68 % der Anforderungen an
die Nachhaltigkeitsberichterstattung des Instituts fiir Okologische Wirtschaftsforschung (IOW).
Studiosus erreichte mit dem Nachhaltigkeitsbericht 2010 im IOW/future-Ranking der Nachhaltig-
keitsberichte unter den kleinen und mittelstandischen Unternehmen (KMU) in der Kategorie 250
bis 500 Mitarbeiter den dritten Platz.

Die Hochstpunktzahl erhielt Studiosus fiir die Darstellung des Unternehmensprofils, der Visi-
on, Strategie und des Managements. Zudem wurde der Bericht im Punkt Offenheit sehr gut be-
wertet. So heil3t es: "Der Bericht macht das Vorgehen des Unternehmens und zahlreiche Ergeb-
nisse (v.a. Befragungen) transparent. Probleme und Zielkonflikte werden offen angesprochen."”
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Verbesserungspotential ergibt sich v.a. im Bereich Mitarbeiter. Mit dem Bericht 2011 und 2012
wurden einige Informationen erganzt, so dass bei einer erneuten Bewerbung ein besseres Er-
gebnis erzielt werden sollte. Der Termin fir den nachsten Wettbewerb steht noch nicht fest.

Den Bericht lasst Studiosus von Dritten prifen. Er wurde sowohl durch den unabhangigen Um-
weltgutachter Dipl.-Wirtschaftsingenieur Manfred Peters als auch durch die Global Reporting In-
itiative (GRI) gepruft. Wie bei allen vorangegangenen Berichten wurde Studiosus auch dieses
Jahr wieder von beiden Parteien die Einhaltung der Anforderungen des hochsten Standards A+
bestatigt. Die Bestatigungsschreiben der Anwendungsebenen durch die Prifstellen sind im Ka-
pitel 8. Externe Bestatigungen zum Bericht enthalten.

Im Nachhaltigkeitsbericht wurde iber die Anforderungen der GRI-Richtlinien hinausgegangen,
um relevante Informationen einzubeziehen sowie Anforderungen speziell aus dem Bereich Tou-
rismus zu erfillen. Indikatoren und Standardangaben, die nicht beantwortet wurden, sind mit
Begriindungen als nichtzutreffend dargestellt worden. Diese Erklarungen sind fur den Leser di-
rekt im "GRIl und Global Compact Content Index" ersichtlich: 10. GRl und Global Compact Content
Index. Naheres zur Global Reporting Initiative und ihren Richtlinien finden Sie im Internet unter
www.globalreporting.org.

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

Um die Lesbarkeit zu erleichtern, wird innerhalb dieses Berichtes die maskuline Form fiir Per-
sonenbezeichnungen gewahlt. Es wird jedoch ausdriicklich darauf hingewiesen, dass diese
Schreibweise Manner und Frauen gleichermal3en einschlief3t.

Ansprechpartner fiir Fragen zum Bericht und zum Thema Nachhaltigkeit:

Norbert Schiile

Leiter Qualitats- und Nachhaltigkeitsmanagement
Telefon +49-89-500 60-610

Telefax +49-89-500 60-100

E-Mail: sms@studiosus.com

Studiosus Reisen Miinchen GmbH

Riesstr. 25

80992 Miinchen
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3. Unternehmensprofil

3.1 Geschichte des Unternehmens

Man schrieb das Frithjahr 1954, als die erste Studiosus-Gruppe per Bus von Miinchen "durch die
Schluchten des Balkan" nach Griechenland fuhr. Das war die Geburtsstunde der Studiosus Rei-
sen Miinchen GmbH. Anfangs hiel3 das Unternehmen allerdings "Reisedienst Studiosus" und
wurde in der Rechtsform der Offenen Handelsgesellschaft gefiihrt. Firmengriinder Werner Kub-
sch fungierte damals als erster Reiseleiter.

Noch im selben Jahr wurde Italien ins Programm aufgenommen. Erste Studienreisen nach Agyp-
ten und in den Sudan folgten 1956. Ein Jahr spater feierte man bereits ein Jubilaum: die 25. Stu-
dienreise "Klassisches Griechenland”. Nachdem sich der Ostblock ein wenig geoffnet hatte, be-
gann man mit Studienreisen in die CSSR. Das Angebot wurde nun von Jahr zu Jahr umfassen-
der: Yachtreisen durch die Agais, um Sizilien und Sardinien. Auch Albanien, Marokko, Kleinasien
und Skandinavien kamen ins Programm. 1962 starteten die ersten Stadtereisen - nach Moskau,
St. Petersburg und Warschau.

Den ersten Weitsprung - nach Indien - wagte man 1963. Vier Jahre spater setzte Studiosus Uber
den "groRen Teich" in die USA. Knapp zehn Jahre spater 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 berei-
chern. Den Namen Studiosus hat man bewusst beibehalten, auch als das Unternehmen langst
weitaus mehr andere Interessenten anzog als Studenten.

Peter-Mario Kubsch setzte die Tradition, Studienreisen von hoher Qualitat 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 gegentiiber den Men-
schen in den Gastgeberlandern gerecht wird. Die Meilensteine zum Umweltschutz und zum ge-
sellschaftlichen Engagement finden sich im Kapitel 7.1.

Die Meilensteine des Unternehmens

1954-1956

Werner Kubsch griindet sein Unternehmen und nennt es Reisedienst Studiosus.
In den ersten Jahren bietet Studiosus die Reisen mit zwei anderen Reisebiiros
unter dem Namen Siddeutsche Studienfahrten-Gemeinschaft an.

Unter den 16 angebotenen Reisen findet sich auch eine Reise Griechenland -
Agéische Inseln - Tlrkei, 24 Tage fir 650 DM.

Werner Kubsch beginnt zusatzlich unter dem Namen European Summer Tours
Reisen fiir amerikanische Studenten durch Europa zu organisieren.
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1957

1958/1959

1960/1961

1962

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

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

Der erste Lehrling wird eingestellt.

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.

Anlasslich der Miinchener 800-Jahr-Feier 1958 veranstaltet Studiosus abendli-
che Sightseeing-Runden unter dem Namen Munich Night Tours, die ein groRer
Erfolg werden.

Der populare Sachbuch-Autor Otto Zierer ("Weltgeschichte"”, "Geschichte Afri-
kas") wird als Reiseleiter gewonnen und begleitet erstmals zwei Reisen nach
England und Frankreich.

Studiosus veranstaltet fiir Studenten Kunst- und Skireisen in Miinchen und in
die Alpen.

Neu im Studiosus-Angebot 1960 ist eine kombinierte Bahn-, Schiffs- und Bus-
reise 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 fuhrt zum ersten Mal eine dreiwdchige Studien- und Erholungsreise nach
Griechenland, bei der auch Zeit zum Baden und Faulenzen bleibt.

L]
L]
L]
-
E
L]
E
E
L]
L]

Im Februar 1962 tritt Klaus M. Vetter, spateres Mitglied der Unternehmenslei-
tung, in das Unternehmen ein. Er hat nach einer kaufmannischen Lehre Spra-
chen 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 liblichen
DIN-A5-Format. Der Sommer-/Herbstkatalog steht unter einem Titel, der viele
Jahre beibehalten werden sollte: Ferne Lander rufen.
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1963/1964

1965

1966/1967

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

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

Zum ersten Mal veroffentlicht Studiosus 1963 im Katalog alle Reisen mit detail-
liertem Reiseverlauf.

Um dem Wunsch der Kunden nach mehr Mul3e bei der Reise zu entsprechen,
bietet Studiosus erstmals auch dreiwdchige Busreisen nach lItalien und Grie-
chenland an.

Studiosus fluihrt ab 1964 zusammen mit dem Verband der Franzosischen El-
ternbeirate in vielen Orten Bayerns vierwochige Deutschkurse fiir franzosische
Schiler durch.

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

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

Der Vertrieb der Studiosus-Reisen lauft verstarkt
uber Reiseblros.

Das Ladenbliro wird neu gestaltet und eine Rei-
se-Bar eingerichtet. Kunden bekommen je nach
Buchungsumfang einen Kaffee, Cognac oder
Piccolo kostenlos.

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

Studiosus bietet neue Reisen in den Orient an.
Sie fihren nach Usbekistan, Indien und Mesopo-
tamien - Persien.

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

Neu ist der Versuch, die Studienreisen auch fir
Teilnehmer anzubieten, die mit dem eigenen Au-
to fahren und an bestimmten Stellen zur Gruppe
dazu stoRRen. Die Idee wird jedoch mangels Zu-
spruch nicht weiterverfolgt.
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1968

1969

ALITALLA

= hultharss

Die Kataloge werden auf DIN-A4-Format umge-
stellt. 1967 gibt es erstmals einen Ganzjahreska-
talog, 48 Seiten stark und von Dieter Oberg ge-
staltet.

Unter dem Foto einer persischen Moschee steht
das bewahrte Motto: Ferne Lander rufen. Zusatz-
lich gibt es einen 16-seitigen Katalog mit Flug-
reisen.

é_l 15 Jdahre

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

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

Fiir 3.285 DM kann man eine 25-tagige Sonder-
flugreise zu den Olympischen Spielen nach Me-
xiko buchen.

Auf die nach dem Sechstagekrieg von 1967 ver-
anderte Lage im Nahen Osten reagiert Studiosus
mit der neuen Flugreise Palastina - Israel - Jor-
danien.

Das Geschaft mit amerikanischen Studenten, die
mit der American International Academy durch
Europa reisen, weitet sich aus. In den grof3en
westeuropaischen Hauptstadten hat Studiosus
jeweils einen eigenen Tour Koordinator statio-
niert.

Der Katalog hat eine Auflage von 120.000 Stiick,
mehr als doppelt so viel wie im Vorjahr.

Mehr als ein Fiinftel aller deutschen Studienrei-
senden reist mit Studiosus.
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1970/1971

1972

1973/1974

Erstmals gibt es eine Finnland-Nordkap-Reise,
20 Tage mit Schiff/Bus fiir 1.135 DM oder 17 Ta-
ge 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 fiir Reiselitera-
tur ein.

Die neu geschaffene Abteilung Sondergruppen
organisiert mal3geschneiderte Reisen ins Aus-
land flr Schulklassen, Vereine und Volkshoch-
schulen sowie Reisen fiir auslandische Gruppen
in Deutschland.

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

Ein Novum im Programm ist das Grof3e Deutsch-
land-Karussell, 23 Tage lang per Bus von Min-
chen bis nach Flensburg. Man kann berall zu-
steigen und beliebige Etappen wahlen.
Gemeinsam mit Weggefahrten von Studiosus
grindet Werner Kubsch das Internationale Ju-
gendferienwerk Miinchen (IJF).

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

Bei einer Befragung wiinscht mehr als ein Drit-
tel der Kunden, die Studienreise mit einem Ba-
deaufenthalt zu verbinden. Bei vielen Reisen in
die Mittelmeerlander wird dies fortan beriick-
sichtigt.

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

In Los Angeles griindet Studiosus das Tochter-
unternehmen Consortium for International Edu-
cation, das insbesondere Weiterbildungsreisen
fir Studenten und Lehrer anbietet.

Um fiir Busreisen auf eigene Fahrzeuge zu-
rickgreifen zu konnen, wird die Verkehrsgesell-
schaft Studiosus gegriindet, aus der spater die
Studiosus Gruppenreisen GmbH hervorgehen
wird.

Erstmals werden 1973 bei den Fernreisen die
Termine schon fiir das erste Halbjahr des folgen-
den Jahres als Vorschau veroffentlicht, so dass
die Kunden frihzeitig buchen kénnen. Das Sy-
stem bewahrt sich so, dass es ab 1974 auf alle
Reisen ausgedehnt wird.

Die Stadtereisen werden zusatzlich in einem 16-
seitigen Prospekt veroffentlicht.
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Das Incoming Department erstellt 1974 einen
englischsprachigen Katalog (22 Seiten, DIN A4)
fur die amerikanischen Kunden unter dem Titel:
Munich - Bavaria - Germany - Europe.

1974 feiert Studiosus sein 20-jahriges Jubilaum.
Dazu posieren die Mitarbeiter auf dem Konigs-
platz zu einem Gruppenfoto. Abends wird im
Garten der Familie Kubsch in einem grof3en Zelt
gefeiert.

1975 Studiosus
Studienreisen i~

Griechenland ist bei Studiosus weiterhin das am meisten gefragte Reiseziel. Es
wird jetzt in acht Varianten angeboten, wobei die Flugreisen miteinander kom-
biniert werden kénnen.

Mit sechs Miinchener Journalisten flihrt Studiosus erstmals eine Pressereise
nach Albanien durch.

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

1976 Die klassische Griechenlandfahrt Hellas mit und ohne Saulen mit dem Bus ab
Minchen wird 1976 zum 200. Mal durchgefiihrt.
Neu im Angebot ist eine DDR-Reise: 16 Tage mit dem Bus fiir 1.295 DM.
1976 erhalt jeder Reiseteilnehmer mit der Buchungsbestatigung erstmals einen
zur Reise passenden Polyglott-Reiseflihrer.
Im Katalog sind alle Reiseleiter erstmals nach Landern geordnet, weil sich ge-
zeigt hat, dass dies fiir viele Kunden ein wichtiges Kriterium bei der Auswahl
ihrer Reisen ist.
Visa-Gebiihren und Eintrittsgelder sind von nun an in allen Reisen eingeschlos-
sen.
1976 grindet Studiosus zusammen mit der Europaischen Bildungsgemein-
schaft (EBG) in Stuttgart die Studiengesellschaft zur Férderung europaischen
Sprach- und Kulturgutes (STUDIES).

1977
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1978

1979

1980

Erstmals veroffentlicht Studiosus einen Katalog fiir Sprachreisen. In dem 32-
seitigen Katalog werden Abiturvorbereitungskurse sowie fiir jedes Alter Ferien-
sprachkurse und Intensivkurse in England, Irland, Malta, Frankreich, Spanien,
Italien 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 tberschritten.

Zum ersten Mal feiern die an der Katalogerstellung beteiligten Mitarbeiter die
Fertigstellung im Gasthaus Drei Rosen. Dies ist der Beginn einer langen Tradi-
tion 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 Kub-
sch fiir seine Verdienste um die volkerverbindende Wirkung des Reisens die Eh-
rendoktorwiirde.

25-jahriges Jubilaum. Ein Wochenende lang wird gefeiert, u. a. mit einer Podi-
umsdiskussion im Amerikahaus und einem grof3en Fest im Hilton, zu dem Ge-
schaftsfreunde 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 Urlaubs-
reisen sind, Urlaub auf eine andere Art.

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

In Griechenland werden die ersten WanderStudienreisen veranstaltet.

Do anciara Unks:

Ubernahme eines Reisebiiros in der Miinchener AmalienstraRe.
Eine neue Form der Studienreise wird ins Programm aufgenommen: In Grol3-
britannien findet die erste Sprach-Studienreise statt.
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1981/1982

1983/1984

1985/1986

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

Studiosus’

Studien-

Reisen’'82;.
L i

- N
; vl
R

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

Studiosus tUbernimmt die Veranstaltungsbereiche Studienreisen und Gruppen-
reisen des Wirzburger Unternehmens Klinger Reisen.

Beliebtestes Reiseziel bei Studiosus-Gasten ist nach wie vor Griechenland, ge-
folgt von Agypten. An dritter Stelle liegt Italien, an vierter Frankreich.

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

Als Leila Uotila-Olms in ihre finnische Heimat zurtickkehrt, verkauft sie 1982 ihr
Minchener Finnland-Biiro an Werner Kubsch. Studiosus griindet den Finnser-
vice - ein Spezialbiiro fiir Finnland-Reisen.

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

Neben den traditionellen Studienreisen veranstaltet Studiosus seit 1983 Sprach-
reisen, Blaue-Fiihrer-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 Nie-
derlanden verkaufen Reisen von Studiosus.

Uber 70 Prozent der angebotenen Reisen sind mittlerweile Flugreisen.

Mit der 1983 eingefiihrten neuen Reiseform Studienferien will Studiosus dieje-
nigen ansprechen, die auf einer Studienreise nicht mehrmals das Hotel wech-
seln mochten.

Werner Kubsch erhalt das Bundesverdienstkreuz am Bande.

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

Erstmals Uberschreitet 1985 der Umsatz die 100-Millionen-DM-Grenze.
Zusammenarbeit mit dem Club Méditerranée: Beide Veranstalter veroffentli-
chen in ihren Katalogen drei Studiosus-Reisen mit anschlieBendem Clubaufent-
halt.

Mit 19 Reiseangeboten ist die Sowjetunion eines der wichtigsten Reiseziele ge-
worden. Neben den Stadten Moskau und Leningrad finden insbesondere die
gebietsiibergreifenden Reisen grof3en Anklang.
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1987/1988

1989

1990/1991

Bei den Bahnreisen nach ltalien ist ab 1986 die Zeit der Sammelfahrscheine vor-
bei. Jeder Gast erhalt jetzt zusammen mit seinen Reiseunterlagen vom gebuch-
ten 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 Siidamerika in das Unter-
nehmen ein.

Werner Kubsch feiert mit zahlreichen Geschaftsfreunden und allen Mitarbeitern
seinen 65. Geburtstag im Interalpenhotel Tyrol in Seefeld.

Isa Kubsch tritt ins Unternehmen ein.

Die Studiosus Verkehrsgesellschaft unter Leitung von Michael Zahner und Klin-
ger Reisen ziehen von Wiirzburg nach Miinchen.

Studiosus, das seine Reisen mittlerweile fast ausschlief3lich tiber Reisebiiros
vertreibt, richtet einen Counterbeirat ein. Bei regelmaR3igen Treffen werden zwi-
schen Studiosus und engagierten Topverkaufern aus Reisebiiros Fragen und
Probleme aus der gemeinsamen Zusammenarbeit diskutiert.
Hotelauslastungen und Hotelpreisvergleiche konnen seit 1988 elektronisch ab-
gerufen werden.

Mit 30 Prozent Zuwachs beim Lufthansa-Umsatz wird Studiosus im Bereich der
Inclusive-Tours der zweitgrofR3te touristische Partner der Lufthansa in Deutsch-
land.

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

Am Oberanger in der Miinchener City bezieht das Studiosus-Reisebiiro neue
Raumlichkeiten. Es erhalt einen neuen Namen: "Studiosus UrlaubsCenter".

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

Studiosus*
Studienreisen

Studiosus grindet den "Innerbetrieblichen Umweltausschuss".
1877 Gaste aus den neuen Bundeslandern verreisen bereits 1990 mit Studiosus.
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1992

1993/1994

1995/1996

Studiosus ist als erster Studienreise-Veranstalter jetzt auch in START, dem elek-
tronischen 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 fiir
Italien und Malta.

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

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

Der Umsatz der Firmengruppe Studiosus klettert erstmals tGber 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 Um-
weltvertraglichkeit der Studiosus-Reisen in den Zielgebieten vor.

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

Am 17. Dezember, dem 70. Geburtstag von Werner Kubsch, ladt Studiosus 250
Freunde, Weggefahrten und Geschaftspartner zu einem festlichen Abend in den
Max-Joseph-Saal der Residenz in Miinchen. Damit beginnt die Studiosus-Tradi-
tion der jahrlichen Werner-Kubsch-Gedachtnisfeier.

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

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

Guido Wiegand, spater Mitglied der Unternehmensleitung, ibernimmt 1993 die
Leitung des Marketings.

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 libernommene Studienreise-Veranstalter Klin-
ger Reisen stellt Ende 1993 seine Tatigkeit ein. Die Reisen werden von Studiosus
teilweise unter dem Namen Studienreise mit dem ServicePlus fortgefiihrt.
Neues Reisekonzept 1994: Familien-Studienferien auf Kreta.

Sludys

"‘ﬁ SWUDTE B

Grindung des Umweltausschusses fiir den Bereich Reiseveranstaltung und des
Ausschusses fiir sozial verantwortlicheres Reisen.

Hans-Dieter Lohneis und Guido Wiegand treten in die Unternehmensleitung ein.
Studiosus schliel3t als erster Reiseveranstalter die umweltfreundliche Bahnan-
reise in den Reisepreis ein (Rail & Fly).
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1997/1998

1999/2000

2001/2002

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

Ein Bus-Shuttle zwischen altem und neuem Firmensitz erleichtert den Mitarbei-
tern die Eingewohnungszeit.

Seit 1997 organisiert Studiosus Hotelokologie-Seminare in ausgewahlten Lan-
dern und Regionen mit dem Ziel, die Studiosus-Hoteliers fiir Fragen des Um-
weltschutzes zu sensibilisieren und ihnen Handlungsmaoglichkeiten aufzuzeigen.
Ganz neu sind die Schnuppertage. Studiosus bietet die Gelegenheit, verschie-
dene deutsche Grol3stadte mit einem erfahrenen Studiosus-Reiseleiter fiir einen
Tag "auf Probe" zu bereisen.

1997 wird die erste Event-Reise ausgeschrieben: Aul3ergewohnliche Reise-lde-
en, die nicht in den Studiosus-Katalogen zu finden sind.

1998 libernimmt Studiosus den Mitbewerber DuMont-Klingenstein und 66 Pro-
zent der Anteile des Kronberger Spezialisten fur Fernstudienreisen, Marco Polo.
Als erster Reiseveranstalter Europas besteht Studiosus den "Umwelt-TUV": Das
UmweltManagementSystem wird europaweit nach der EU-Oko-Audit-Verord-
nung 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 Osttiirkei 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-Verbund-
systemen konnen Studiosus-Kunden seither kostenlos und umweltfreundlich
mit offentlichen Verkehrsmitteln den Flughafen erreichen.

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

Seit 2000 arbeitet Studiosus mit ECPAT, der internationalen Nichtregierungsor-
ganisation gegen Kinderprostitution, Kinderpornografie und Kinderhandel, zu-
sammen.

Studiosus

Studiosus Reisen Miinchen GmbH erwirbt auch das letzte Drittel der Anteile an
Marco Polo Reisen GmbH.

Unter der Marke "Reisetraume" lebt der fast schon eingestellte Veranstalter Klin-
genstein 2002 mit Gesellschaftsreisen fiir die Gber 70-jahrigen neu auf.

Infolge der Anschlage in den USA und des Krieges in Afghanistan reduzieren
sich 2001 die bis dahin positiven Buchungsergebnisse fiir die Arabische Halbin-
sel und in andere islamische Lander.
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Seit August 2002 veroffentlicht Studiosus aktuelle Sicherheitshinweise auf sei-
ner Website.

2003 Der Irak-Krieg fiihrt ab Jahresbeginn zu starken Riickgangen der Reisen in al-
le arabischen Staaten. Nachdem das deutsche Auswartige Amt nach Beendi-
gung des Irak-Kriegs im Herbst eine Verbesserung der Sicherheitslage im Nahen
Osten festgestellt hat, entschlief3t sich Studiosus, wieder Reisen in die Region
anzubieten.

Die Lungenkrankheit SARS stiirzt den Tourismus liber 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.

2004 Sprachreisen aus dem Hause Studiosus bieten jetzt auch die Moglichkeit,
Sprachkurse ohne Anreise und Hotel zu buchen.

Studiosus beruft einen eigenen Manager fiir sein SicherheitsManagementSy-
stem, der direkt der Unternehmensleitung unterstellt ist. Damit werden die Kom-
petenzen beim Thema Reisesicherheit gebiindelt.

Die Studiosus-Akademie bietet in Miinchen Seminare aus den Bereichen Le-
bensart, Kultur und Event.

2005 Grindung des gemeinnitzigen Vereins Studiosus Foundation e. V. mit dem
Zweck der Forderung 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 eingefiihrt.

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

2006

Durch Anschlage in Agypten, Jordanien und der Tiirkei sowie des Aus-
bruchs 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 konnen wieder Reisen
in den Himalayastaat angeboten werden.

Der kultimer erfreut sich groRer Beliebtheit, die Erwartungen an das neue Pro-
dukt werden mehr als erfillt.

Die steigenden Olpreise haben hohere Kerosinzuschlage zur Folge, die
Studiosus an seine Kunden weitergeben muss, aber auch Sondertarife und Bil-
ligflige werden in die Angebote integriert.
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2007
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Den Gasten wird die Moglichkeit geboten, die Treibhausgas-Emission ihrer
Urlaubsfliige tiber ein von der Studiosus Foundation e. V. geférdertes Wind-
kraft-Projekt in Indien zu kompensieren.

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

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

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

Aufgrund des Zyklons iiber dem Oman miissen Programme umgestellt bzw. an-
gepasst werden, wobei das Sicherheitsmanagement gewahrleistet, dass Gaste
keinerlei Gefahrdungen ausgesetzt werden.

Erstmals nach den Terroranschlagen im Jahr 2001 sind wieder mehr als 100.000
Gaste mit einem Veranstalter der Unternehmensgruppe gereist, was auch dazu
beitragt, dass der hochste Umsatz der Firmengeschichte erwirtschaftet wird.
Sieben Preise erhalt Studiosus im Jahr 2008, unter anderem den Preis der Wil-
ly-Scharnow-Stiftung fiir die vorbildliche Aus- und Weiterbildung der Reiselei-
ter.

Die Innovationen dieser Saison, wie das neue Angebot der Studiosus-Ferien und
die Moglichkeit, per "Rail & Fly" mit der Bahn jetzt sogar in der 1. Klasse zum
Flughafen zu gelangen, werden von den Kunden sehr gut angenommen.
Verleihung des Hospitality Innovation Award fiir nachhaltige und innovative
Produktpolitik durch die PKFhotelexperts.

Die weltweite Finanzkrise ist auch an Studiosus nicht spurlos vorbeigegangen.
Im Jahr 2009 wurde ein Buchungsriickgang im einstelligen prozentualen Be-
reich verzeichnet. Anstelle von Kurzarbeit oder gar betriebsbedingten Kundi-
gungen wurde die Krise jedoch fiir weitreichende Innovationen genutzt. So wur-
den beispielsweise die Kataloge inhaltlich wie auch optisch moderner gestaltet
und das Studienreisekonzept grundlegend liberarbeitet. Individuelle "Extratou-
ren" wurden erganzend zum Reiseprogramm entwickelt.

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

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

Im Rahmen des Deutschen Nachhaltigkeitspreises wird Studiosus unter die Top
3 fiir den Sonderpreis "Deutschlands recyclingpapierfreundlichstes Unterneh-
men" nominiert.
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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 Studien-
reise.

Das Management-System wird nach den neuesten Qualitatsnormen DIN EN
ISO 9001:2008 und 14001:2009 rezertifiziert sowie nach EMAS lll, einem Zertifi-
kat fir gepriftes Umweltmanagement, revalidiert.

Studiosus wird am 26. November in Diisseldorf mit dem Deutschen Nachhaltig-
keitspreis in der Kategorie "nachhaltigste Zukunftsstrategien (KMU)" pramiert.

hStudiﬂsus

Das Jahr war gepragt von den Demokratiebewegungen in der arabischen Welt
und der Natur- und Atomkatastrophe in Japan. Noch nie waren mehr Studiosus-
Gaste von Reiseabsagen betroffen als in diesem Jahr. Trotz dieser Rahmenbe-
dingungen gingen die Zahl der Gaste und der Umsatz im Vergleich zum Vorjahr
nur leicht zurtck.

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

Studiosus zieht sich aus dem Markt flir Sprachreisen zurlick und stellt diesen
Katalog ein.

Studiosus stellt als erster Studienreise-Veranstalter seine gesamte Katalogpro-
duktion sowie samtliche Bus-, Bahn- und Schiffsfahrten auf seinen Reisen welt-
weit klimaneutral - durch eine entsprechende Spende zur Treibhausgas-Kom-
pensation an ein Klimaschutzprojekt.

Deutliche Buchungszuwachse bei Fernreisen glichen anhaltende Nachfrageaus-
falle im Nahen Osten und Nordafrika aus, so dass Studiosus mit dem Geschafts-
verlauf insgesamt zufrieden ist. So konnte 1,6 Prozent mehr Umsatz als im Vor-
jahr verbucht werden. Die Zahl der Reisegaste blieb nahezu konstant.

Auch im Jahr 2012 erhalt Studiosus zahlreiche Preise, vor allem fiir sein heraus-
ragendes Klimaschutzengagement. Dieses wurde u.a. mit dem Touristikpreis
der Sonntag Aktuell und dem Travel One Nachhaltigkeitspreis ausgezeichnet.
Studiosus veroffentlicht den vierten Nachhaltigkeitsbericht, der, wie schon die
Berichte der Vorjahre, den héchsten Standard der Global Reporting Initiative
(GRI) A+ erfiillt. Beim Ranking der Nachhaltigkeitsberichte des Instituts fiir Oko-
logische Wirtschaftsforschung (IOW) hat der Nachhaltigkeitsbericht 2010 in der
Kategorie 250 bis 500 Mitarbeiter den dritten Platz erreicht.

Studiosus widmet sich verstarkt dem Thema Menschenrechte. So werden
in Vertrage mit Hotels, Bus- und Zielgebietsagenturen Klauseln zur Achtung der
Menschenrechte aufgenommen und eine Meldestelle fiir Menschenrechtsange-
legenheiten eingerichtet.
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3.2 Die Unternehmensgruppe

Studiosus Reisen Miinchen GmbH

Studiosus Studiosus Studiosus Studiosus kultimer
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Teilnehmer

Mittelstandisches Unternehmen mit Tradition

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

Die 310 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der gesamten Unternehmensgruppe planen, ent-
wickeln und organisieren tiber 1.000 verschiedene Routen in mehr als 100 Landern zu mehr als
6.000 Terminen.

Die "Visitenkarten des Unternehmens" vor Ort sind die eigens von und fir Studiosus geschulten
Uber 600 Reiseleiterinnen und Reiseleiter. Ca. 97.400 Reiseteilnehmer lernten im Jahr 2012 mit
der Unternehmensgruppe fremde Lander und Kulturen kennen. Der Jahresumsatz betrug in der
gesamten Unternehmensgruppe rund 233 Millionen Euro.

Studiosus-Kataloge liegen in rund 7.000 Reisebiiros in Deutschland, Osterreich und der Schweiz
aus. Zu rund 83 % werden die Studienreisen lber 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 verwand-
te Reiseideen, zum Beispiel Gruppenreisen, die die individuellen Vorstellungen der Auftragge-
ber verwirklichen, oder auch Reisen, die ihren Schwerpunkt darin haben, das Entdecken fremder
Lander und Kulturen zu besonders giinstigen Preisen zu ermoglichen. Mehr zur Marke Studiosus
erfahren Sie im Kapitel 3.3. "Die Marke Studiosus".

Marco Polo Reisen GmbH

Die Produkte von Marco Polo sind preisglinstige Erlebnis- und Entdeckerreisen. Sie sind fiir Rei-
sende gedacht, die an den wichtigsten Highlights eines Landes sowie an Land und Leuten inter-
essiert sind - ohne aber inhaltlich das Niveau einer Studienreise zu erwarten.
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Marco Polo liegt preislich deutlich unter Studiosus und befindet sich bei Gruppenreisen im Wett-
bewerb mit Rundreiseanbietern und Zielgebietsspezialisten. Trotz der vergleichsweise niedri-
gen 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 garan-
tiert ein authentisches Reiseerlebnis. Landestypische Hotels sorgen dafiir, dass das Flair und die
Kultur eines Landes erlebbar werden. "Marco Polo Live", das Entdecker-Highlight auf jeder Reise,
bietet ein einzigartiges Erlebnis: Hier sind die Gaste hautnah dabei und diirfen manchmal auch
selbst mit anpacken - beim Fischefangen, Blasrohrschielen oder bei der Kaffee-Ernte.

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

Marco Polo prasentiert sein Angebot in vier Katalogen, die jeweils eine andere Zielgruppe an-
sprechen.

Erlebnis- und Entdeckerreisen

Europa, Afrika, Amerika und Asien Preiswerte Reisen in kleinen Gruppen. Der Marco Polo Scout
bahnt den Weg zu fremden Kulturen. Die Gaste sind in kleinen Gruppen von héchstens 22 Teil-
nehmern unterwegs.

Marco Polo Live Eintauchen, mitmachen, Aul3ergewohnliches entdecken: Auf jeder Marco Polo
Reise erwartet den Kunden ein Highlight, das Marco Polo speziell fiir seine Gaste organisiert hat.
Einmal selbst mit anpacken, hautnah dabei sein.

Erlebnis pur Natirlich fiihrt jede Marco Polo Reise zu den Highlights einer Region. Doch um
ein Land wirklich kennenzulernen, muss der Gast auch hinter die Kulissen blicken und direkt mit
den Menschen in Kontakt kommen. Genau dafiir sorgt Marco Polo: fiir authentische Erlebnisse
und Begegnungen, fiir spannende Entdeckungen und Einblicke. Das bestimmt nicht nur die Ta-
gesgestaltung: Auch fiir die Ubernachtungen sucht Marco Polo méglichst landestypische Hotels
oder Lodges aus, in denen das Flair des Besonderen herrscht, kein genormter Luxus. Denn bei
einer Marco Polo Reise erlebt der Gast ein Land so, wie es wirklich ist.

Organisiert und doch flexibel Auch perfekt Geplantes lasst sich individuell gestalten. Bei den
Entdeckerreisen macht Marco Polo ein Angebot mit den wichtigsten Reiseleistungen - alles Wei-
tere kann an die Wiinsche des Kunden angepasst werden. Je nach Angebot wahlt der Kunde
Airline, Besichtigungen, Ausfliige, Badeaufenthalte vor oder nach der Reise. Auf den Reisesei-
ten findet der Kunde Vorschlage, wie die Entdeckerreise individuell abgerundet werden kann.
Dadurch zahlt er auch keinen Eintritt zu viel, sondern nur, was er in Anspruch nimmt. Der Kunde
kann sogar sparen, wenn er sich selbst um Visum oder Versicherung kiimmert. Sonst erledigt
Marco Polo diese Details natiirlich gerne fiir ihn.
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Viel Zeit fiir sich selbst Tage ohne Programm sind das Mehr an Individualitat bei Marco Polo:
Es ist die freie Zeit, in der der Gast auf eigene Faust losziehen und individuelle Entdeckungen
machen kann - meist nach einer ersten gemeinsamen Orientierung vor Ort. Dann weil3 er, was
ihn besonders interessiert oder wohin es ihn zieht. Oder er nimmt sich einfach die Zeit, um seinen
Urlaub zu geniel3en.

Teamgeist durch kleine Gruppen Mit durchschnittlich 18 Teilnehmern sind die Reisegruppen bei
Marco Polo immer sehr klein. Da kommt sofort Teamgeist auf, wenn die Gaste mit dem Marco
Polo Scout auf Tour sind - zu Ful3, offroad im Jeep oder bei Uberlandfahrten im Bus oder Minivan.
Und auch fir Unternehmungen auf eigene Faust findet sich meistens ein Partner.

Die Scouts - echte Insider Marco Polo Scouts sind die kompetenten Partner unterwegs: Es sind
meist einheimische Reiseleiter, die gut Deutsch sprechen und ihre Heimat besonders authentisch
nahebringen konnen, oder deutsche Reiseleiter, die oft langere Zeit in der Region gelebt haben.
Alle Scouts sind absolut zuverlassig und in der Betreuung von Reisegruppen erfahren. Dabei
kiimmern sie sich nicht nur um die perfekte Organisation: Mit ihren Ortskenntnissen 6ffnen die
Scouts auch die Augen fiir die geheimen Schonheiten des Reiseziels. Inklusive Insidertipps, wenn
die Gaste sich auf eigene Faust ins Abenteuer stiirzen wollen.

Marco Polo ist ein Pionier mit langer Tradition. Seit Mitte der 50er Jahre bereist Marco Polo die
ganze Welt - wie der Namenspatron mit groRer Entdeckerlust und viel Neugier auf das Unbe-
kannte. Aber auch mit viel Erfahrung im Umgang mit anderen Kulturen. Diese Erfahrung spiiren
die Gaste jeden Tag, an dem sie mit Marco Polo unterwegs sind. Die Marco Polo Reisen sind
sorgfaltig geplant - so dass die Gaste sorglos reisen kdnnen. Die Mitarbeiter haben alle Routen-
vorschlage bis ins kleinste Detail gepruft: Etappe fur Etappe, Hotel fiir Hotel. So kénnen die Ga-
ste sicher sein, dass sie mit Marco Polo die Welt nicht nur auf ihre Art entdecken, sondern sich
auch unbeschwert ins Abenteuer stiirzen konnen. Auf Erfahrung vertrauen heil3t bei Marco Polo,
selbst bei den aufregendsten Entdeckungen stets sicher unterwegs zu sein.

\RCEP

REISEN

Neu: Erlebnis- und Entdeckerreisen in der Mini-Gruppe
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Die neuen Reisen in der Mini-Gruppe zwischen 6 und maximal 12 Teilnehmern werden in einer
Broschiire, die dem Katalog Erlebnis- und Entdeckerreisen beiliegt, prasentiert. In der Mini-Grup-
pe kommen die Gaste einem Land noch naher: weil sie in kleinen Hotels und Lodges libernachten,
auch mal mit einem Tuktuk oder Taxiboot fahren und im Minivan oder Kleinbus auf Routen un-
terwegs sind, die fernab der tiblichen Reisebusstrecken neue Einblicke und Entdeckungen bieten.

YOUNG LINE TRAVEL

A :
\ 'ﬁ'-k 1

YOUNG LINE TRAVEL

Preiswerte Entdeckerreisen fiir junge Traveller zwischen 20 und 35 Jahren. Der Marco Polo Scout
weil3, wo es lang geht - zum Strand, zum Club, zum Sightseeing.

GroB3e Freiheit Nicht nur auf der Reise hat der Gast die Wahl: Schon vorher bietet Marco
Polo dem Kunden viele Moglichkeiten, die Reise so zu gestalten, wie er es will. Das Angebot mit
den wichtigsten Leistungen kann er individuell an seine Wiinsche anpassen und zum Beispiel
oft die Airline selbst bestimmen. Sollte sich der Gast unterwegs spontan fir eine Auszeit statt
einer Besichtigung entscheiden, zahlt er auch keinen Eintritt zu viel. Mit Sondertarifen der Flug-
gesellschaften kann er seine Reisekasse weiter entlasten. Und wenn er sich selbst um das Visum
kiimmert, wird der Reisepreis natiirlich auch giinstiger. Oder aber der Kunde lasst Marco Polo
alle Details fiir sich erledigen und beginnt den Urlaub schon zu Hause.

Allein und mit anderen Das Marco Polo-Reiseprogramm ist flexibel und lasst dem Kunden oft die
Wahl: Mit den anderen Spafd haben, auch mal alleine losziehen und nur das tun, was er gerade
will, oder mit dem Marco Polo Scout auf Abstechern immer wieder etwas Besonderes erleben.

Geheimtipps gibt's gratis Im Urlaubsland ist der Marco Polo Scout ein echter Insider. Er oder sie
kennt das Land und seine Menschen, weil3, was der Gast unbedingt gesehen haben und wissen
muss und was er auf keinen Fall verpassen sollte. Statt trockener Vortrage erzahlt der Marco Polo
Scout spannende Geschichte und Geschichten. Ob er dem Gast zeigt, wie man ein Strau3enei
offnet oder wo es die besten Drinks gibt - die Geheimtipps werden auf jeden Fall nie ausgehen.

Sicherheit durch Erfahrung Klar gibt's bei einem echten Abenteuerurlaub auch mal holprige Pi-
sten oder Ubernachtungen in etwas einfacheren Lodges oder Camps. Abstriche beim Komfort
gehoren dazu - bei der Sicherheit aber geht Marco Polo Giberhaupt keine Kompromisse ein. Da-
fur, dass der Gast unbeschwert auf Entdeckertour gehen kann, sorgt neben genauer Routenpla-
nung, zuverlassigen Partnern und bewahrten Scouts vor allem die jahrzehntelange Erfahrung
von Marco Polo. Der Gast kann sich also darauf verlassen, dass auch die aufregendsten Ausfliige
und Events sorgfaltig geplant sind.
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Individuelle Reisen ohne Gruppe

Perfekt organisierte Reisen ohne Gruppe - die Gaste reisen nur mit ihrem Partner oder der Familie
und werden von ihrem personlichen Marco Polo Scout begleitet. Unterwegs sind sie im Pkw
oder Jeep mit eigenem Fahrer. Oder - jetzt neu: Die Gaste steuern ihren Mietwagen selbst, und
werden aber auch dann an einzelnen Besichtigungsorten von einem Marco Polo Scout begleitet.

Reisen, mit wem man will Bei den individuellen Reisen ohne Gruppe bestimmt der Gast selbst,
mit wem er reist: mit dem Partner, der Familie oder Freunden. Die Reisepreise beziehen sich
ubrigens auf Individuell-Reisen zu zweit. Wenn die Gaste zu viert oder zu sechst, zum Beispiel
mit der Familie oder Freunden, reisen, sinkt der Preis pro Person.

Flexibel entdecken Bei der Reise sind die Gaste im Pkw oder Jeep mit eigenem Fahrer - oder
selbst am Steuer eines Mietwagens - unterwegs, denn sie reisen ohne Gruppe. Das macht sie
flexibel und unabhangig: um Pause zu machen, wo immer es ihnen gefallt, zum Baden, Fotogra-
fieren, Genie3en. Und natiirlich richtet sich auch der Marco Polo Scout, der bei den Besichtigun-
gen und Entdeckungen dabei ist, ganz nach den Interessen und Wiinschen der Gaste.

Der Marco Polo Vorschlag ... Alle ausgeschriebenen Reiserouten sind lediglich Vorschlage, die
die Kunden ganz an ihre personlichen Vorstellungen anpassen kénnen. Die Wiinsche der Gaste
verwirklicht Marco Polo gerne im Rahmen der Moglichkeiten. Die Gaste konnen die Route andern,
andere Besichtigungen wahlen, die Dauer der Reise festlegen, Hotels nennen, in denen sie gerne
ubernachten wurden.

... die Auswahl der Kunden Bereits die Vorschlage geben den Kunden viel Flexibilitat: Sie bie-
ten bei fast allen Reisen mehrere Hotelkategorien und Airlines zur Wahl. Auch haben die Ga-
ste bei vielen Reisen die Maoglichkeit, taglich anzureisen, wann immer sie wollen. Marco Polo
hat auch bereits Zusatzprogramme zusammengestellt, mit denen die Reise zu Beginn oder am
Ende verlangert oder mittendrin erweitert werden kann. Aul3erdem finden die Gaste spezielle
Tipps fiir eine Badeverlangerung: Die so genannten MarcOasen sind Hotels mit besonderem Flair
statt genormtem Luxus. Sie garantieren Entspannung und Erholung fir Individualisten.

Studiosus Gruppenreisen GmbH

Studiosus bietet neben den "Katalogreisen" auch malRgeschneiderte Reisen. Diese richten sich
an Auftraggeber, die eine Gruppenreise komplett abnehmen und alle Teilnehmer dafiir selbst
stellen. 1979 wurde hierfir die Studiosus Gruppenreisen GmbH gegriindet. Sie fiihrt heute mit
einem Team von Uber 25 Mitarbeitern Gruppen- und Sonderreisen weltweit durch. Geschafts-
fihrer sind Alexander Krombach und Peter-Mario Kubsch.

Gruppenreisen nach Mal3 Ein Tatigkeitsfeld von Studiosus Gruppenreisen ist die Planung, Or-
ganisation und Durchfiihrung von "Gruppenreisen nach MaRR". Diese Sonderreisen werden von
dem Gruppenreisenspezialisten exklusiv fiir den jeweiligen Auftraggeber verwirklicht. Die Rei-
sen beziehen sich exakt auf die definierten Kundenwiinsche wie zum Beispiel Abreiseort, Rei-
sedauer, Preisniveau, thematische Inhalte, Qualifikation der Reiseleitung oder Programminhal-
te. Auf Wunsch nimmt Studiosus Gruppenreisen den Auftraggebern die gesamte Organisation
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ab - gestaltet Reisefolder, arrangiert Vortragsveranstaltungen und stellt sogar eine Telefonhotli-
ne 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 Verbande, Volkshochschulen,
Firmen und Privatkunden aus dem deutschsprachigen Raum - und zunehmend mehr Reisebliros.

SONDERGRUPPEN

Sondergruppen

Zusatzlich bietet Studiosus Gruppenreisen seit vielen Jahren sehr erfolgreich Reiseideen fiir Son-
dergruppen in einem eigenen Katalog an. Der Inhalt des Katalogs "Sondergruppen” teilt sich in
die zwei Marken Studiosus und Marco Polo mit unterschiedlichen Standards bei den Reisen hin-
sichtlich Reiseleiter, Programm, Hotelkategorie.

3.3 Die Marke Studiosus

Die Moderne Studienreise

Studiosus

Unsere Angebote unterliegen dem Konzept der Modernen Studienreise. Dieses halten wir fiir die
beste Moglichkeit, die Unternehmensvision der Volkerverstandigung umzusetzen.

Die Moderne Studienreise ist eine intelligente Form des Urlaubs: Sie ermdglicht eine intensi-
ve Begegnung mit dem Gastland, indem sie die gegenwartige Lebenssituation und Kultur auf-
zeigt, Bezug zur Vergangenheit herstellt und dieses zu einem Erlebnis fiir alle Sinne werden lasst.
Gleichzeitig bleibt geniigend Zeit, um sich zu entspannen und zu erholen. Vororganisierte "Ex-
tratouren” geben den Gasten die Freiheit, zwischen dem Gruppenprogramm und alternativen
Unternehmungen zu wahlen. Planung und Durchfiihrung der Reisen respektieren die Menschen-
rechte im Zusammenhang mit der soziokulturellen Situation im Gastland und halten die Umwelt-
belastungen moglichst gering.

Die Studiosus-Reise

Mittendrin im Leben Ob Smalltalk mit Nonnen, Barbecue mit australischen Rettungsschwim-
mern, Weinseminar bei einem Winzer oder Kochduell mit dem Chef der Maharadscha-palast-Ki-
che - mit Studiosus begegnen die Gaste dem Leben pur, einem Land und seinen Menschen. Der



3.3 Die Marke Studiosus 25

Studiosus-Reiseleiter lasst 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 unvergessli-
cher Momente.

Von Mona Lisa bis Grand Canyon Machu Picchu, Gro3e Mauer, Mona Lisa - Studiosus-Gaste
erleben alle klassischen Sehenswiirdigkeiten. Aber ihr Reiseleiter zeigt ihnen auch, was die Kul-
tur von heute ausmacht: Von Pop-Musik liber In-Restaurants bis hin zu Bauten moderner Starar-
chitekten reicht die Palette. Und Infos zu aktuellen politischen Fragen, erneuerbaren Energien
oder der wirtschaftlichen Situation gibt es naturlich auch. Ebenfalls im Programm: landschaftli-
che Highlights wie Grand Canyon oder Kriigerpark.

Extratouren - ich bin so frei Studiosus bietet neben dem gefuhrten Programm immer wieder in-
teressante vororganisierte Programmoptionen, die sogenannten "Extratouren”, an. Damit erfiil-
len wir die Wiinsche unserer Gaste und solcher, die es werden wollen, nach mehr selbstbestimm-
ter Zeit und Flexibilitat. Wer einmal keine Lust auf einen bestimmten Programmpunkt hat, kann
stattdessen auf "Extratour" gehen: Mountainbiken statt Marktbesuch, Shoppen statt Schlossbe-
sichtigung, 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 Durchfiih-
rung - 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 Biiro, heute schon Urlaub total. Sich um nichts
kiimmern miissen, trotzdem klappt alles wie am Schniirchen. Die Gaste werden am Flughafen
abgeholt und ins Hotel chauffiert, ihr Reiseleiter st63t mit ihnen auf die Reise an, das Programm
ist geplant, selbst die "Extratouren” sind schon vorbereitet. Auch die Eintrittskarten sind reser-
viert - und die Gaste spazieren einfach an der Warteschlange vorbei in die Ausstellung. Sich zu-
ricklehnen. Erleben und entspannen. Total.

Mit gutem Gefiihl unterwegs Kleinen Kindern in China niemals tiber den Kopf streicheln, in Indien
nur mit der rechten Hand essen, in New York keinen Alkohol auf der Stral3e trinken - Studiosus-
Reiseleiter erklaren ihren Gasten die wichtigsten Benimmregeln ihres Reiselands und zeigen die
Hintergriinde auf. Sozial verantwortlich unterwegs sein heil3t fiir Studiosus aber auch, soziale,
kulturelle und 6kologische Projekte vor Ort zu férdern und mit den Reisegruppen zu besuchen,
die Umwelt zu schonen und die Interessen der ortlichen Bevolkerung zu bertcksichtigen. Damit
Reisen alle gliicklich macht.

Studienreisen-Varianten

Studiosus-Gaste wollen ein Land in seiner ganzen Vielfalt kennenlernen. Aber jeder hat seine ei-
genen Vorstellungen von einem gelungenen Urlaub, jeder mochte eigene Schwerpunkte setzen.
Um diesem Bediirfnis gerecht werden zu kdnnen, gibt es das Erlebnis Studienreise in vielen Va-
rianten: von Fahrrad-, Wander- und ExpeditionsStudienreisen Giber PreisWert- und Service Plus-
Studienreisen bis hin zu Klassik-, Natur- und KreuzfahrtStudienreisen.

» KlassikStudienreise: Studienreise fir Kenner in kleinen Gruppen von maximal 20 Teilneh-
mern. Besonders ausfiihrliches und intensives Besichtigungsprogramm.

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

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

» ServicePlus-Studienreise: Die geruhsamste Form der Studienreise. Hoher Komfort, aufmerk-
samer Service, geniigend Freiraum zur Entspannung.

* PreisWert-Studienreise: Glinstigerer Preis durch etwas groRere Gruppen und eine teilweise
etwas niedrigere Hotelkategorie.

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

WanderStudienreise: Eine aktive Studienreise mit Wanderungen in fiinf Anforderungsstufen.
* FahrradStudienreise: Eine aktive Studienreise mit Fahrradtouren, ebenfalls in finf Anforde-
rungsstufen.

Die Studienreise-Varianten sind in den funf Landerkatalogen enthalten. Damit man erkennt, um
welche Studienreise-Variante es sich handelt, sind die Reisen entsprechend gekennzeichnet. Die
Studienreise-Varianten Wander- und FahrradStudienreise werden als Auszug aus den Landerka-
talogen in einem zusatzlichen Katalog veroffentlicht.

Weitere Studiosus-Produktlinien

Studiosus ist Spezialist flr zielgruppengerechte Reiseangebote. Neben den modernen Studien-
reisen fir die angestammte Zielgruppe der Studienreisenden hat Studiosus auch attraktive stu-
dienreisenahe Angebote entwickelt.

Studiosus FamilienStudienreisen

Studiosus hat seinen Kunden vor flinf Jahren erstmals eine kleine Auswahl an FamilienStudien-
reisen angeboten. Seither wurde das Programm kontinuierlich erweitert. Der FamilienStudien-
reise-Katalog bietet viele spannende Reisen rund um den Globus, von Paris bis Istanbul, von
Agypten bis Siidafrika und China. Das ist Familienurlaub mit Erlebnisprogramm. Reisen fiir Er-
wachsene mit Kindern zwischen sechs und 14 Jahren kénnen sich auf spannende Besichtigun-
gen fir Jung und Alt freuen.

Baden und Burgen FamilienStudienreisen sind eine tolle Alternative zum herkdmmlichen Fami-
lienurlaub. Auf dem Programm stehen Ausfliige und Besichtigungen, die fir Jung und Alt inter-
essant sind, Wanderungen zur Tierbeobachtung oder Museen, die den Forschergeist animieren,
Burgen und Schlésser mit einer spannenden Geschichte oder ein Besuch auf dem Bauernhof.
Der Studiosus-Reiseleiter begeistert die Kinder mit fesselnden Geschichten, geht auf ihre Fragen
ein, lasst 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 schonen Urlaub erlebt. Die FamilienStudienreise
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richtet sich an Eltern mit Kindern zwischen sechs und 14 Jahren. Aber auch fiir GroBeltern, die
mit ihren Enkeln die Ferien verbringen wollen, oder fiir Alleinerziehende, die Urlaub nicht nur
mit Kindern, sondern auch mit erwachsenen Mitreisenden erleben mochten, sind die Reisen sehr
gut geeignet.

kultimer

kultimer

Studiosus-Gaste sind sehr an Kultur interessiert. Der kultimer, Eventreisen aus dem Hause
Studiosus, erfreut sich daher gerade unter ihnen grof3er Beliebtheit. Der Katalog mit spannenden
Eventreisen zu Pop- und Klassik-Konzerten, Opern-Auffiihrungen, Ausstellungen oder Festivals
sowie mit kulinarischen oder botanischen Themenreisen erscheint sechsmal im Jahr und wird
Studiosus-Kunden automatisch zugeschickt. Die regelmaRige Frequenz stellt sicher, dass immer
neue aktuelle Ausstellungen und Konzerte angeboten werden kdnnen.

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

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 Hotel-
reservierung, oft auch die Anreise. Der Studiosus-Reiseleiter nimmt dem Kunden vor Ort die
Organisation ab und sorgt fiir einen reibungslosen Ablauf. Im Preis inbegriffen sind auch eine
Rucktrittskosten- und Reiseabbruch-Versicherung und die Reiseliteratur.

“Individuell” Bei vielen Reisen konnen Eintrittskarte und Ubernachtung auch ohne Rahmenpro-
gramm gebucht werden, sodass die Gaste "individuell" reisen. Auch in diesem Fall kimmert sich
Studiosus auf Wunsch um die Anreise.

Studiosus CityLights

Studiosus

CitylLights

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



28 Studiosus Nachhaltigkeitsbericht 2012

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 bu-
chen, 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 fiihrt sie zu den Sehenswiirdigkeiten und verborgenen Schénheiten. An den restlichen Nach-
mittagen ist Zeit fiir eigene Unternehmungen. Wer mochte, kann in der programmfreien Zeit
auch zusatzliche Ausflige und Besichtigungen mit dem Studiosus-Reiseleiter buchen.

Individuell Dieses Angebot richtet sich an Gaste, die kein gefiihrtes Besichtigungsprogramm
winschen und eine Stadt - vielleicht beim zweiten Besuch - auf eigene Faust erkunden wollen.
Dennoch konnen 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 reser-
vieren wir einen Garagenstellplatz oder besorgen Karten fir einen Theater- oder Konzertabend.

Studiosus me & more

Studiosus

me-&more

Studiosus me & more bietet Singles und Alleinreisenden eine ideale Moglichkeit, interessante,
weltoffene Menschen mit dhnlichen Interessen zu treffen und mit ihnen einen anregenden, er-
holsamen Urlaub zu verbringen. Zusammen mit einem Studiosus-Reiseleiter entdecken die Rei-
senden ein fremdes Land. Gute Einzelzimmer sind bei Studiosus me & more schon im Grundrei-
sepreis enthalten. Es besteht ein groRes Angebot an Weihnachts- und Silvesterreisen.

3.4 Daten und Fakten

Unternehmensdaten
Griindung: 1954
Unternehmenszweck: Veranstaltung von intelligenten Urlaubsreisen weltweit: Die kul-
tivierte Art zu reisen.
Unternehmensleitung: Peter-Mario Kubsch (GF), Dieter Lohneis, Peter Strub, Guido
Wiegand
Die Mitglieder sind direkt oder indirekt am wirtschaftlichen Er-
folg des Unternehmens beteiligt und somit nicht unabhangig.
Externe Prlifer: URBIS TREUHAND GMBH
Wirtschaftsprifungsgesellschaft und Steuerberatungsgesell-
schaft
Umweltgutachter Manfred Peters
TUV

Die Priifungsinstitutionen sind weder direkt noch indirekt am Un-
ternehmen beteiligt und stellen kein Mitglied der Unternehmens-
leitung.



3.4 Daten und Fakten 29

Gesellschafter: Peter-Mario Kubsch, Isabeau-Jutta Kubsch, Geschw. Kubsch
GbR

Mitarbeiterlnnen: 310 in der gesamten Unternehmensgruppe, davon 25 Auszubil-
dende

Reiseleiterlnnen: 600

Tochterunternehmen: Studiosus Gruppenreisen GmbH, Marco Polo Reisen GmbH

Vertrieb: 7.000 Reisebtiros in Deutschland, Osterreich und der Schweiz,

83 % Uber Reisebliros

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

Stammkapital: 1.000.000 €

Spendenvolumen: 220.000 € in der gesamten Unternehmensgruppe

Mitgliedschaften: B.A.U.M.e. V. ( ﬂ_ B_L_.&ulﬂ
] o

DRV Deutscher Reiseblro und famy

Reiseveranstalter Verband e. N

V.

F.U.R. Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e. V.

IATA International Air Trans-
port Association

Y
=_2VE
IATA

StfT&E Studienkreis fiir Tourismus und Entwicklung e. V.

UN Global Compact - Welt- JBAL fo
weiter Pakt, der zwischen Un- & ‘
ternehmen und der UNO ge- I}F
schlossen wird, um die Globa- L4
lisierung sozialer und okologi-
scher zu gestalten.

Studiosus Foundation e. V. Studiosus

FOUNDATION &\

gr‘-

T _L:)‘f

;ﬂ THy. ('-‘
\

WE SUPPORT

Zertifikate: DIN EN ISO 9001:2008
DIN EN ISO 14001:2009
EMAS Ill (European Management and Audit Scheme)

Verdanderungen: Im Berichtszeitraum 2012 fanden keine wesentlichen Anderun-
gen im Vergleich zum Vorjahr hinsichtlich der GroRRe, Struktur
und der Eigentumsverhaltnisse statt. Die Produktsparte Sprach-
reisen wurde eingestellt.

Impressum: Studiosus Reisen Miinchen GmbH,
Postfach 50 06 09, D-80976 Miinchen
Telefon (089) 500 60-0, Telefax (089) 500 60-100
www.studiosus.com
tours@studiosus.com
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Umsatz- und Gasteentwicklung der Unternehmensgruppe
Umsatzentwicklung in Mio. €

250
+1,6 %
-3,1%
225
200 -
2009 2010 2011 2012
Entwicklung der Gdstezahlen
110.000
+9,3 %
100.000

- 0,8 %

-7 %

90,000 _i

2009 2010 2011 2012

Relevante Gesetze und Institutionen fiir Studiosus
Die nachfolgenden Gesetze sind neben selbstdefinierten Standards flir Studiosus als Reisever-
anstalter insbesondere einschlagig:

* Reisevertragsgesetz BGB §8 651a-651m

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

* Gesetz liber Urheberrecht und verwandte Schutzrechte (UrhG)
* Unterlassungsklagengesetz (UKlaG)

» Begriff des Handelsvertreters (§ 84 HGB)

» Bundesdatenschutzgesetz (BDSG)

In der BGB-Info-Verordnung ist zusatzlich geregelt, dass bei Reiseausschreibungen dem Kunden
vor Vertragsabschluss die giiltigen AGB des Unternehmens vollstandig Gibermittelt werden mis-
sen.

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

e Auswartiges Amt
« Wettbewerbszentrale

3.5 Zertifizierte Managementsysteme

Managementsysteme bei Studiosus

Das Managementsystem bei Studiosus ist ein integriertes Managementsystem, welches das
Qualitatsmanagement, Innovationsmanagement, Sicherheitsmanagement und Nachhaltigkeits-
management (Umweltmanagement und soziale Verantwortung) umfasst. Das Qualitdtsmanage-
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ment und das Sicherheitsmanagement sind nach DIN EN ISO 9001:2008 zertifiziert, das Umwelt-
management nach DIN EN ISO 14001:2009 sowie nach EMAS lll validiert. Das Managementsy-
stem zur sozialen Verantwortung orientiert sich an den zehn Prinzipien des Global Compact so-
wie an dem Leitfaden DIN ISO 26000.

Integriertes Managementsystem

| | | ]

' N
Qualitats- Nachhaltigkeits- Innovations- Sicherheits-
management management management management
>
|
Zertifiziert nach g ™ Zertifiziert nach
DIN EN ISO Umwelt- DIN EN ISO
9001:2008 management 9001:2008
\, 7
|
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 "nachhalti-
ges Wirtschaften", "Qualitatsmanagement”, "Sicherheitsmanagement”, "Innovationsférderung"
aufgebaut, um diese effektiv zu verfolgen.

Studiosus mochte mit Hilfe seiner Managementsysteme die folgenden fiinf (ibergeordneten un-
ternehmenspolitischen Ziele erreichen:

1. Zufriedene Kunden

2. Zufriedene Mitarbeiter

3. Faire Beziehungen mit den Geschaftspartnern

4. Wahrnehmung der gesellschaftlichen Verantwortung
5. Angemessener wirtschaftlicher Ertrag

Zertifizierung und Validierung der Managementsysteme

Seinen Ursprung hat das Qualitatsmanagement bei Studiosus im Bereich der Auswahl, Aus-
und Weiterbildung der Studiosus-Reiseleiter. Dieser wurde bereits 1998 nach der Qualitatsnorm
DIN EN ISO 9001 zertifiziert. Man erkannte die Vorteile und baute im Laufe der darauffolgenden
Jahre ein QualitatsManagementSystem fiir das ganze Haus auf, welches 2004 zum ersten Mal
zertifiziert wurde. In diesem Jahr erhielt auch das SicherheitsManagementSystem erstmals ein
Zertifikat nach der Qualitatsnorm.

Die Erstzertifizierung des UmweltManagementSystems reicht bis ins Jahr 1998 zuriick, in dem
es nach der Umweltnorm DIN EN ISO 14001 zertifiziert sowie nach EMAS | (European Manage-
ment and Audit Scheme) validiert wurde.
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Im Jahr 2004 wurde das Qualitaitsmanagement, Innovationsmanagement, Sicherheitsmanage-
ment und Nachhaltigkeitsmanagement (Umweltmanagement und soziale Verantwortung) in ein
integriertes Managementsystem zusammengefihrt.

Seit den Erstzertifizierungen wurden das Qualitats-, Umwelt- und SicherheitsManagementSy-
stem im Dreijahreszyklus rezertifiziert und revalidiert. Dabei wurde stets die aktuelle Qualitats-
und Umweltnorm berticksichtigt.

Zuletzt wurden die Managementsysteme 2010 erfolgreich durch den TUV-Rheinland gemaR DIN
EN 1SO 9001:2008 und DIN EN ISO 14001:2009 rezertifiziert und nach der neuen Verordnung
EMAS lll revalidiert.

Far Juli 2013 ist eine erneute Rezertifizierung sowie Revalidierung vorgesehen.

Weitere Informationen zum Qualitatsmanagement siehe Kapitel 3.6 "Zertifizierte Qualitat".
Weitere Informationen zum Sicherheitsmanagement siehe Kapitel 3.7 "Zertifizierte Sicherheit".
Weitere Informationen zum Sicherheitsmanagement siehe Kapitel 3.8 "Innovation".

Weitere Informationen zum Nachhaltigkeitsmanagement siehe Kapitel 7.3 "Nachhaltigkeitsma-
nagement".

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

Veranstaltung und Durchfiihrung von Reisen

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

Die Auswahl, Aus- und Weiterbildung von Reiseleitern

Operatives Flugmanagement

Gastebewertung

o0~ wWN =

Zertifikate nach DIN EN ISO 9001
Zertifikat_9001_Studiosus_gesamt.pdf !
Zertifikat_9001_VeranstaItungReisen.pdf2
Zertifikat_9001_Sicherheit.pdf >
Zertifikat_9001_ServiceCenter.pdf 4
Zertifikat_9001_Reiseleiter.pdf °
Zertifikat_9001_Operatives_FIugmanagement.pdf6

Zertifikat_9001_G<‘:’1stebewertung.pdf7
Zertifikat nach DIN EN ISO 14001

http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/47352/321954/file/Zertifikat_9001_Studiosus_gesamt.pdf
http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/47353/321957/file/Zertifikat_9001_VeranstaltungReisen.pdf
http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/47354/321960/file/Zertifikat_9001_Sicherheit.pdf
http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/47355/321963/file/Zertifikat_9001_ServiceCenter.pdf
http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/47356/321966/file/Zertifikat_9001_Reiseleiter.pdf
http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/47357/321969/file/Zertifikat_9001_Operatives_Flugmanagement.pdf
http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/60671/370299/file/Zertifikat_9001_G%C3%A4stebewertung.pdf

N o a2 0N =



3.6 Zertifizierte Qualitat 33

Zertifikat_14001.pdf®
Urkunde nach EMAS Il

EMAS_III_Urkunde.pdf®

3.6 Zertifizierte Qualitat

Studiosus ist bekannt fiir die hohe Qualitat seiner Studienreisen. Dies haben die Kunden sogar
mit Brief und Siegel, denn das QualitatsManagementSystem ist nach der Qualitatsnorm DIN EN
ISO 9001 zertifiziert.

Qualitatsmanagement
Die Qualitat wird durch verschiedene Instrumente sichergestellt.

Im Rahmen des Qualitatsmanagements werden regelmaRig KVP-Workshops zur kontinuierlichen
Verbesserung durchgefiihrt. Nach der Aschewolke 2010 gab es z. B. eine KVP-Workshop-Reihe
zur Verbesserung des Krisenmanagements.

Des Weiteren fiihrt das Qualitatsmanagement jedes Jahr mit allen Abteilungen interne Audits
durch, die als Workshops konzipiert sind, bei denen gemeinsam mit den Kollegen versucht wird,
die Arbeitsqualitat und/oder Produktqualitat zu verbessern. Das Qualitatsmanagement leistet bei
der Umsetzung Unterstlitzung, v.a. wenn abteilungsiibergreifende Veranderungen umgesetzt
werden sollen oder eine technische Losung bendtigt wird.

Ein weiteres Qualitatsmanagementinstrument ist das interne Vorschlagswesen. Mitarbeiter ha-
ben die Moglichkeit, dartiber Ideen einzureichen, die der gesamten Unternehmensleitung zur
Entscheidung vorgelegt werden. Mehr zum Vorschlagswesen kann im Kapitel 5.2.6 "Mit Mitar-
beiterideen fit in die Zukunft" nachgelesen werden.

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

Zum anderen finden gezielte Auswertungen in Bezug auf Qualitatskriterien von Reiseleiterberich-
ten und Kundenfragebogen statt. Die Auswertung von Kundenfragebdgen erfolgt automatisch
und zeitnah. Bei Unterschreitung von Qualitatswerten der Leistungstrager erhalten die zustandi-
gen Einkaufer automatische Warnmails. Bei Qualitatsmangeln informieren die Reiseleiter sofort
die zustandigen Personen im Haus.

Um eine einheitliche Vorgehensweise bei Qualitatsmangeln sicherzustellen, wurde ein doku-
mentiertes Verfahren zum sofortigen Reagieren auf Qualitatsméangel entwickelt. Qualitatsméangel
kdnnen somit zeitnah korrigiert und verbessert werden.

Kennzahlen im Bereich Qualitat

Im Studiosus-Unternehmensleitbild heif3t es "Der Malstab fiir unseren Qualitatsanspruch ist der
zufriedene Kunde". Daher misst Studiosus die Qualitat seiner Dienstleistungen an der Erfiillung
der Kundenerwartungen.

Am Ende des Urlaubs erhalten alle Gaste einen Beurteilungsbogen, in dem sie angeben kdnnen,
wie zufrieden sie mit den verschiedenen Aspekten der Reise waren. Es ist erfreulich, dass zwei
Drittel der Bogen ausgefiillt zuriickgeschickt werden. Die Ergebnisse sind reprasentativ und stel-
len so die perfekte Basis fiir die weitere Programmplanung dar. Zudem dienen sie der Erfolgs-
messung bezlglich der Zufriedenheit der Gaste.

8  http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/47358/321972/file/Zertifikat_14001.pdf
9  http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/47359/321975/file/EMAS_III_Urkunde.pdf
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Seit vielen Jahren schon geben (iber 96 % der Gaste, die einen Fragebogen ausfiillen, an, dass
ihre Erwartungen an die Reise erfiillt oder sogar libertroffen wurden. Zentrale Qualitatskennzah-
len 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 die Kunden seit Jahren hoch zufrieden mit Studiosus sind. Besonders er-
freulich sind eine Weiterempfehlungsrate von liber 96 % und eine Reklamationsquote, die in den
letzten zwei Jahren deutlich niedriger lag, als zuvor.

Zufriedenheit mit dem Reiseverlauf
98%

— 96,6% —
37% 96,4% 96,4% '

96,1%

96% 1— 95,5%

95%

S94% T T T T T
2007 2003 2009 2010 2011 2012

—— Anteil positive Kundenbewertungen in %

Durchschnittliche Ricklaufquote 2007-2012: 66 %

96,6 % der Kunden haben 2012 den Reiseverlauf positiv bewertet, indem sie auf dem Kunden-
fragebogen angegeben haben, dass ihre Erwartungen an den Reiseverlauf erflillt oder tibertrof-
fen wurden. Die Zufriedenheit der Kunden mit dem Reiseverlauf liegt seit Jahren mit positiver
Tendenz bei Gber 96 %.

Zufriedenheit mit dem Reiseleiter
98%

o,
37.0% 96,3% 596,8% 86,9%

97% 41— 96,6% 96,7%

96%

95%

945 T T T T T
2007 2008 2009 2010 2011 2012

—— Anteil positive Kundenbewertungen in %

Durchschnittliche Ricklaufquote 2007-2012: 66 %

96,9 % der Kunden haben 2012 die Reiseleiter positiv bewertet, indem sie auf dem Kundenfra-
gebogen angegeben haben, dass ihre Erwartungen an den Reiseleiter erfillt oder libertroffen
wurden. Die Zufriedenheit der Kunden mit dem Reiseleiter liegt seit Jahren bei knapp 97 %.
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Zufriedenheit mit dem Hotel
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Durchschnittliche Ricklaufquote 2007-2012: 66 %

92,2 % der Kunden haben 2012 die Hotels positiv bewertet, indem sie auf dem Kundenfragebo-
gen angegeben haben, dass ihre Erwartungen an die Hotels erfiillt oder tibertroffen wurden. Die
Zufriedenheit der Kunden mit den Hotels steigt liber die Jahre stetig an, so dass eine Steigerung
um fast flinf Prozentpunkte seit 2007 erreicht werden konnte.
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Durchschnittliche Ricklaufquote 2007-2012: 66 %

96,1 % der Kunden haben 2012 auf ihrem Kundenfragebogen angegeben, dass sie Studiosus als
Reiseveranstalter weiterempfehlen wiirden. Der Prozentsatz der Kunden, die Studiosus weiter-
empfehlen, ist seit 2010 wieder leicht angestiegen.
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Die Reklamationsquote ist von einem Indexwert von 100 im Jahr 2008 auf einen Indexwert von
64 im Jahr 2012 gesunken. Somit konnte seit 2008 eine Verbesserung um 36 % erzielt werden,
wenngleich die Reklamationsquote 2012 wieder etwas angestiegen ist.
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Zertifizierung des Qualitatsmanagements

Bei der Zertifizierung und Rezertifizierung werden durch den TUV von einem externen und un-
abhangigen Prifer vor allem die Prozesse, die innerhalb der einzelnen Abteilungen die Qualitat
der Arbeit und der Produkte sicherstellen, liberpriift. AuBerdem auch jene Prozesse, die zur Errei-
chung der Unternehmensziele bzw. zur Umsetzung der Unternehmensstrategien fiihren sollen.
So Uberpriift das Unternehmen zum Beispiel durch ein umfangreiches System von Kennzahlen,
ob die fiinf Unternehmensziele "zufriedene Kunden", "zufriedene Mitarbeiterinnen", "faire Bezie-
hungen mit den Geschaftspartnern”, "Wahrnehmung der gesellschaftlichen Verantwortung" und
"angemessener wirtschaftlicher Ertrag" erreicht werden.

Dieses Gleichgewicht immer wieder herzustellen und Interessenskonflikte zu vermeiden ist Auf-
gabe aller Mitarbeiter. Das Management tragt hierbei eine besondere Verantwortung. So wer-
den den Mitarbeitern Verfahrensanweisungen und Prozessbeschreibungen lber das Intranet zu-
ganglich gemacht, um sinnvolle Prozessablaufe zu fordern und zu unterstitzen.

Die bereits genannten Unternehmensziele werden in ihrer Uber- bzw. Untererfiillung in einer Ba-
lanced Score Card gemessen. Die Unternehmenskennzahlen, die die 6konomische, 6kologische
und soziale Leistung des Unternehmens abbilden, werden in der Balance Score Card mittels Am-
pelfunktion grafisch dargestellt. So lassen sich die selbstdefinierten Indikatoren auf einen Blick
erfassen und standig liberwachen.

Mit der Zertifizierung wird die Erfiillung der gesetzlichen Anforderung zur Informationspflicht
bestatigt. Die erforderlichen Informationspflichten hinsichtlich der Reisen werden in allen Kata-
logen und durch die Allgemeinen Reisebedingungen abgedeckt.

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

Qualitats-Zertifikate
Neben einem Qualitats-Zertifikat nach DIN EN ISO 9001 fur das gesamte Unternehmen, kann
Studiosus sechs weitere Zertifikate flir folgende Unternehmensbereiche vorweisen:

Veranstaltung und Durchfiihrung von Reisen

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

Die Auswahl, Aus- und Weiterbildung von Reiseleitern

Operatives Flugmanagement

Gastebewertung

o0~ wWN =

Zertifikate nach DIN EN ISO 9001
Zertifikat_9001_Studiosus_gesamt.pdf 10
Zertifikat_9001_VeranstaltungReisen.pdf M
Zertifikat_9001_Sicherheit.pdf 2
Zertifikat_9001_ServiceCenter.pdf "

Zertifikat_9001_Reiseleiter.pdf 14

10 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/47352/321954/file/Zertifikat_9001_Studiosus_gesamt.pdf
11 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/47353/321957/file/Zertifikat_9001_VeranstaltungReisen.pdf
12 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/47354/321960/file/Zertifikat_9001_Sicherheit.pdf

13 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/47355/321963/file/Zertifikat_9001_ServiceCenter.pdf

14 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/47356/321966/file/Zertifikat_9001_Reiseleiter.pdf
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Zertifikat_9001_Operatives_Flugmanagement.pdf 15

Zertifikat_9001_Gastebewertung.pdf 16

3.7 Zertifizierte Sicherheit

Sicherheitsmanagement

Eine offene und aktive Informationspolitik rund um Fragen der Sicherheit auf Reisen (z. B. Terro-
rismus, Kriminalitat, Naturkatastrophen, Unfallgefahren) sowie rund um Gesundheitsrisiken (z.
B. Epidemien, Seuchen, HIV) ist eine zentrale Aufgabe eines Reiseveranstalters. Studiosus rea-
giert damit auf ein Grundbediirfnis seiner Gaste, fur die Sicherheit und Gesundheit auf Reisen
wesentliche Entscheidungsgrundlagen bei der Reiseauswahl sind. Die Bedeutung von Sicher-
heitsfragen fiir die Reiseentscheidung belegen nicht nur viele Marktforschungsergebnisse der
letzten Jahre, sondern auch viele Gesprache mit den Kunden. Fiir Studiosus hat Sicherheit in
jedem Fall und uneingeschrankt Vorrang vor wirtschaftlichen Erwagungen.

Im Kontext einer erheblichen Verunsicherung nach den Ereignissen vom 11. September 2001 hat
Studiosus im Jahr 2002 als erster Reiseveranstalter weltweit ein Sicherheitsmanagement einge-
fihrt. Dieses ist seit 2004 nach DIN EN ISO 9001 zertifiziert, umfasst alle Ebenen der Planung und
Durchfiihrung der Reisen und schlie3t auch die offene Kommunikation von Risikopotenzialen
gegentiber Kunden und Medien ein.

Der Deutsche ReiseVerband (DRV), in dem Reisebilros und Reiseveranstalter organisiert sind,
hat in Anerkennung der wachsenden Bedeutung dieses Themas fiir die gesamte Reisebranche
einen Ausschuss fiir Krisen- und Sicherheitsmanagement eingerichtet. Studiosus hat sich im
Rahmen des DRV seit Jahren fiir die Weiterentwicklung des Themas engagiert und die eige-
nen langjahrigen Erfahrungen in die Verbandsarbeit eingebracht. Der Sicherheitsmanager von
Studiosus ist daher auch zweiter Vorsitzender des Ausschusses.

Durch praventive MaRnahmen und Aufklarung konnen Gefahrdungspotentiale auf Reisen gering
gehalten werden. Allerdings kann Studiosus unvorhersehbaren Ereignissen, wie zum Beispiel
dem Terroranschlag vom 11. September 2001, dem Tsunami in Stdostasien im Jahr 2004 oder
dem Vulkanausbruch in Island 2010, nicht vorbeugend entgegenwirken. Um fiir solche Katastro-
phen gerlstet zu sein, arbeitet Studiosus kontinuierlich auch an der Weiterentwicklung des Kri-
senmanagements.

Sicherheitseinstufung der Lander

Das Studiosus-Sicherheitsmanagement verfolgt fortlaufend wichtige Ereignisse in den Zielge-
bieten und fiihrt Bewertungen nach festgelegten Standards durch. In die Analyse und Einstufung
von Risiken flieBen nicht nur die Reise- und Sicherheitshinweise des Auswartigen Amts ein.
Studiosus nutzt auch eine Vielzahl weiterer Quellen: Medienberichte, vor allem aus den betrof-
fenen Regionen, Sicherheitshinweise anderer AuBenministerien und Botschaften in den Zielge-
bieten, Lageeinschatzungen internationaler Analyseinstitute wie der International Crisis Group
und natirlich Informationen von Leistungspartnern, Zielgebietsagenturen und Reiseleitern, die
zur Informationsweitergabe vertraglich verpflichtet sind. Inspektionen und Fachgesprache vor
Ort runden das Bild im Einzelfall ab. Aufgrund dieser Analysen entscheidet Studiosus, ob Reisen
in das Land oder eine bestimmte Region angeboten bzw. durchgefiihrt werden.

In Lander und Regionen mit hohem Risiko politischer Unruhen, hoher Gewaltkriminalitat oder
sehr hoher Terrorgefahr fiihrt Studiosus selbst dann keine Reisen durch, wenn es keine Reise-
warnung bzw. kein Abraten des Auswartigen Amtes gibt.

15 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/47357/321969/file/Zertifikat_9001_Operatives_Flugmanagement.pdf
16 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/64207/378172/file/Zertifikat_9001_G%C3%A4stebewertung.pdf
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Innerhalb der Gruppe von Landern, die Studiosus nach sorgfaltiger Analyse als bereisbar be-
trachtet, wird unterschieden zwischen Landern mit geringem und Landern mit erhohtem Risiko-
potenzial. Lander mit erhohter Gefahrdung beobachtet und analysiert Studiosus sehr genau: Bei
Verscharfung der Lage steht ein detailliert festgelegtes und abgestuftes Repertoire von Mal3nah-
men zur Verfligung, das von Aktualisierung der Kundeninformation iber UmroutungsmalRnah-
men bis hin zur Absage von Reisen reicht. In einigen Landern wird dariiber hinaus allen Gasten
ein Recht auf kostenlose Umbuchung ihrer Reise bis vier Wochen vor Abreise angeboten. Diese
Lander werden auch im Internet veroffentlicht.

Information der Gaste

Informationen zur Reisesicherheit erhalten die Kunden bzw. Reiseinteressierte in den Katalogen,
aktuelle Meldungen tber die Homepage www.studiosus.com. Fiihrt die gewlinschte Reise in ein
Land mit erhohtem Gefahrenpotenzial, werden die Kunden nach der Buchung von Studiosus
kontinuierlich Giber Veranderungen der Sicherheitslage in ihrem Urlaubsziel informiert. Die er-
sten Informationen erhalten sie bereits mit der Buchungsbestatigung. Kurz vor der Abreise gibt
es letzte Hinweise zur aktuellen Sicherheitssituation. Vor Ort stehen den Gasten schliel3lich die
Reiseleiter mit Rat und Tat zur Seite.

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

EDV-gestiitzter Notfall-Service

Als eine Konsequenz aus den Erfahrungen mit der Aschewolke im Jahr 2010 bietet Studiosus
seinen Kunden seitdem einen SMS-Service fiir Notfalle an. Jeder Gast, der eine Studiosus-Rei-
se gebucht hat, erhalt mit seinen Reiseunterlagen eine Telefonnummer, an die er von seinem
mobilen Telefon seinen Namen und seine Rechnungsnummer per SMS iibermitteln kann. So ist
sichergestellt, dass Studiosus jeweils die aktuelle Handynummer der Kunden wahrend der Reise
besitzt. Sind Gaste nun unmittelbar vor der Abreise oder im Reiseland von einem Krisenfall be-
troffen, kann Studiosus sie per SMS oder mit einem direkten Anruf sofort erreichen. Gaste, die
ihre mobile Telefonnummer nicht hinterlegt haben, informiert Studiosus in solchen Fallen wie
bisher, z. B. durch das Reisebiiro, per Fax an ihr Hotel oder tiber ihren Reiseleiter vor Ort.

Zudem hat Studiosus eine eigene "Krisenassist"-Datenbank entwickelt, die 2011 in Betrieb ge-
nommen wurde. Mit Hilfe dieser Datenbank konnen 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 Flugsicher-
heit gehoren zum Sicherheitsmanagement. Studiosus hat Kriterien zur Sicherheitstberpriifung
von Airlines entwickelt und Standards zur Uberpriifung der Sicherheit von Bussen und Hotels
festgelegt. Diese zentralen Sicherheitsstandards gelten fiir alle von den Leistungspartnern welt-
weit erbrachten Leistungen (z. B. Fllige, Busse, Schiffe, Hotels, Jeeps). Die ordnungsgemalRe Um-
setzung wird laufend von Studiosus kontrolliert. Zur Flugsicherheit hat Studiosus beispielsweise
eine eigene Flugsicherheitsliste erarbeitet: Die geltenden Einschrankungen gehen weit tber die
"Schwarze Liste" der Europaischen Union hinaus. Zudem verpflichtet Studiosus alle Busfahrer
weltweit zur Einhaltung der strengen EU-Vorschriften bei den taglichen Lenkzeiten. Ziel ist es
weiterhin, alle erkennbaren und vermeidbaren Risiken auf den Reisen auszuschlieRen und das
Sicherheitsmanagement kontinuierlich weiterzuentwickeln, um die Reisen so sicher wie moglich
zu gestalten.

Feedback der Gaste zu sicherheitsrelevanten Themen

Auch wachsame Kunden spielen eine wichtige Rolle, wenn es um die Vermeidung von Sicher-
heitsmangeln geht. So hat Studiosus ein internes Friihwarnsystem eingefiihrt, das alle sicher-
heitsrelevanten Kundenhinweise und Vorfalle, die bei der Kundenbetreuung oder durch die Rei-
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seleiter eingehen, sofort an das Sicherheitsmanagement weiterleitet. Dieses Uberpriift jeden ein-
zelnen Fall nach méglichen Sicherheitsliicken, um diese in Zukunft zu schlief3en, indem beispiels-
weise die jeweiligen Leistungstrager um sofortige Mangelbeseitigung gebeten werden.

Man sieht in folgender Grafik, dass die Anzahl an sicherheitsrelevanten Fallen seit 2006 um fast
65 % gesunken ist.
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GroRte Risiken nach Kundennennungen

Das hochste Gefahrdungspotenzial wurde von den Kunden 2011 noch im Bereich Fahrzeuge ge-
sehen. Hier konnte Studiosus deutliche Verbesserungen verbuchen, denn die Reklamationen ha-
ben sich im Vergleich zum Vorjahr halbiert. 2012 erhielt Studiosus nur noch fiinf Reklamationen
zu den Fahrzeugen (20 %). Etwas zugenommen haben die Beschwerden beziiglich Gefahrdungen
im Hotelbereich (44 %) und im Bereich Sonstiges (24 %), d. h. Gefahrenstellen, die den anderen
Kategorien nicht zuordenbar sind. Diesen Hinweisen wurde - wie bei den anderen sicherheitsre-
levanten Reklamationen auch - sofort nachgegangen und um Aufklarung bzw. Beseitigung der
Gefahrenstelle durch die Leistungspartner gebeten.

Grund der Reklamationen 2012

®m Fahrzeuge
= Hotel
Schiff

Sonstiges

Meilensteine des Studiosus-SicherheitsManagementSystems

2002 Studiosus veroffentlicht erstmals Sicherheitsmitteilungen als Pop-Ups auf der
Homepage.
2003 Erstmals haben alle Studiosus-Gaste, die in der Saison 2003 Reisen in Lander

der arabischen Welt gebucht haben, ein kostenloses Umbuchungsrecht. Diese
Malnahme wird in den kommenden Jahren fortgefiihrt und fallweise auch auf
andere Lander wie Indien und Sri Lanka erweitert.

Studiosus verschickt erstmals regelmaBig aktuelle Sicherheitsmitteilungen an
Reisebiiros in Deutschland, Osterreich und der Schweiz. Aktuell haben mehr als
7.000 Reisebiiros diesen Service abonniert.
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2004 Studiosus biindelt sein Sicherheitsmanagement und beruft zum 1. Juni einen
eigenen Sicherheitsmanager, der direkt der Unternehmensleitung berichtet.
Die Qualitat des SicherheitsManagementSystems wird von einem externen Gut-
achter nach der Qualitatsnorm DIN EN ISO 9001 geprift und fir gut befunden.
Seither hat es alle drei Jahre erneut der Uberpriifung Stand gehalten und wurde
erfolgreich rezertifiziert.

2006 Die Europaische Union veroffentlicht erstmals eine "Schwarze Liste" der Flugsi-
cherheit. Studiosus hat bereits seit 2003 intern eine eigene Flugsicherheitsliste.
Auf einer Sitzung der Arbeitsgruppe "Sicherheitsthemen" des Deutschen Rei-
seVerbands (DRV) wurden branchenweit giiltige 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 verfig-
bar.

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

2010 Studiosus bietet seinen Gasten einen neuen EDV-gestitzten Notfall-Service an.
Dadurch istimmer gewahrleistet, dass eine aktuelle Handynummer vorliegt, die
eine schnelle Erreichbarkeit in Krisenfallen ermoglicht.

Entwicklung eines Fragebogens zum Thema Qualitat, Sicherheit und Umwelt
im Busbereich. Erste Befragung wurde im Winter 2010 durchgefiihrt und wird
kinftig jahrlich erfolgen.

2011 Krisenassist-Datenbank zur leichteren und tibersichtlicheren Erfassung von Kun-
dendaten im Krisenfall.

2012 Der Studiosus-Bussicherheitsfragebogen wurde vom Deutschen ReiseVerband
(DRV) als Branchenstandard definiert.

3.8 Innovation

Studiosus ist Marktfiihrer im Bereich Studienreisen und will dies auch bleiben. Die Unterneh-
mensstrategie zur Erreichung dieses Zieles ist neben Qualitat vor allem Innovation. Im Unter-
nehmensleitbild heil3t es dazu sinngemaf: Der Anspruch von Studiosus ist es, immer wieder
Neues zu entwickeln, um den stetig wechselnden Wiinschen und Erwartungen seiner Kunden
nachzukommen. Denn Neuerungen, neue Produkte und Serviceleistungen sind fir die Weiter-
entwicklung des Unternehmens unerlasslich. Studiosus ist daher in der Branche immer wieder
Trendsetter.

Innovationsmanagement

Um innovativ zu sein, schafft Studiosus die ndtigen Rahmenbedingungen und bindet seine Rei-
seleiter und Mitarbeiter mit ein. Dass sich dies bewahrt hat, zeigen umgesetzte kreative Vorschla-
ge seiner Mitarbeiter, wie die erfolgreichen Produktlinien kultimer und FamilienStudienreisen.

Innnovationsveranstaltungen

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

Die Mitarbeiter haben die Moglichkeit, innovative ldeen Uber das interne Vorschlagswesen ein-
zubringen. 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 Innovationsforderung hat Studiosus am Standort Zukunftsworkshops ein-
gefiihrt. Mitarbeiter aus unterschiedlichen Abteilungen erarbeiten im Rahmen dieser Workshops
entscheidungsreife, innovative Konzepte zu vorher festgelegten Themen. Im Rahmen der Work-
shops durchlaufen die Mitarbeiter diverse PersonalentwicklungsmalBnahmen, um sich person-
lich und fachlich weiterzuqualifizieren. Seit der Einfiihrung im Jahr 2009 gab es bereits vier Zu-
kunftsworkshops, von denen hier die drei letzten naher vorgestellt werden.

Themen Ergebnisse

Einsatz neuer Medien und neuer Kommunika- Anwendungsbeispiele flir Smartphones und Ta-
tionstechnologien fiir Reiseleiter und Reisega- blet-PCs
ste auf Studiosus-Reisen

"Der Weg ist das Ziel" - Neue Ansatze fur land- Neue landgestiitzte Reisekonzepte im Komfort-
gestutzte Reiseprogramme weltweit. bus:

Italien - im Komfortbus nach Sizilien

Balkan - im Komfortbus nach Istanbul

Russland - im Komfortbus nach Moskau

Der familienfreundliche Arbeitsplatz Zertifikat "berufundfamilie”

Innovationen bei Studiosus

Studiosus hat seit der Firmengriindung im Jahr 1954 verschiedene Reiseformen und -varianten
eingefiihrt. Viele davon haben sich bis heute bewahrt, einige wurden wieder aufgegeben. In der
folgenden Grafik wird deutlich, dass Studiosus keine Investitionen scheut, um Neues auszupro-
bieren, und seine Kraft zu Innovationen tiber die Jahre nicht verloren hat. Durch Anklicken 6ffnet
sich die Grafik in der OriginalgroRe.

e LeidiericPult frs Retoen, ein offener Blick aul de Entwicidungen in
e Wielt el ebn echiies Infeeesse o den Wik urderer Kunden
habenurd immer angetniehen, neue Reise-ldéen fu konzipseren, haben
ure ermistigt, S ein oder andere Richhung singuschlagen und sie

i Dweifetelall math wieder Ba kirrigheren.

Hier gine DRersicht der von uns entwickelten Reisevarianten.
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Neben den unterschiedlichen Reiseprodukten sind Studiosus weitere bedeutende Innovationen
gelungen:

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

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

* 1998: Studiosus kann als erster Studienreise-Veranstalter in Europa ein zertifiziertes Quali-
tatsManagementSystem zur Auswahl, Aus- und Weiterbildung seiner Reiseleiter und ein zer-
tifiziertes UmweltManagementSystem vorweisen.

* 2002: Aufbau eines SicherheitsManagementSystems.

» 2003: Die Integration von Billigflligen in die Pauschalreise ist ein Novum in der Branche.

* 2010: Studiosus bringt mit "Extratouren” erfolgreich mehr Freiheiten in die Studienreise.

» 2012: Studiosus stellt als erster Studienreise-Veranstalter seine gesamte Katalogproduktion
sowie samtliche Bus-, Bahn- und Schiffsfahrten auf seinen Reisen weltweit klimaneutral -
durch eine entsprechende Spende zur CO2 -Kompensation an ein Klimaschutzprojekt.

3.9 Auszeichnungen und Preise

Auszeichnungen und Preise 2012

Im Jahr 2012 erhielt Studiosus wieder eine ganze Reihe an Auszeichnungen. Erfreulich ist dabei,
dass Studiosus, wie in den Jahren davor, in den unterschiedlichsten Bereichen und fiir die ver-
schiedensten Leistungen ausgezeichnet wurde.

Goldene Palme

Es ist die 14. Goldene Palme fiir Studiosus: Flir die gut gebuchte und innovative kultimer-Reise
"Tunesien - nach dem Arabischen Frihling" gab es in der Kategorie Entdecker- und Rundreisen
die Goldene Palme (2. Platz) des Reisemagazins "Geo Saison". Uberzeugt hat die Jury des re-
nommierten "Reise-Oscars", "dass eine Studienreise so viel Gegenwart bieten kann". Die Reise
setzt unter anderem auf viele Gesprachsmaoglichkeiten mit Einheimischen wie Politologen, Ver-
tretern von Parteien und engagierten Frauen, die mit den Gasten liber die Demokratisierung des
Landes diskutieren. http://www.geo.de/GEO/reisen/71109.html

Mit der "Goldenen Palme" pramiert die renommierte Reisezeitschrift GEO SAISON jahrlich im
Rahmen der ITB die innovativsten, schonsten und originellsten Reisen des Jahres. Eine Jury
aus erfahrenen Touristikern bewertete im Jahr 2012 die Angebote aus den vier Kategorien "Ent-
decker- und Aktivreisen", "Reisen mit Kindern", "Kurz-, Wellness- und Stadtereisen" sowie "Die
besondere Pauschalreise".

Spain Tourism Award

Einen weiteren Preis hat das spanische Fremdenverkehrsamt Turespafa Studiosus auf der ITB
Uberreicht: Den Spain Tourism Award in der Kategorie "Best Ager" gab es fiir die ServicePlus-Stu-
dienreise "Andalusien - mit MulRe erleben”. Das Spanische Fremdenverkehrsamt zeichnete im
Rahmen der ITB die besten und innovativsten Veranstalter mit Produktideen in den Kategorien
aus, die den Tourismus auf der Iberischen Halbinsel vorangebracht haben.

Travel-One-Barometer-Umfrage

Mit der Bestnote wurden die Studiosus-Reiseunterlagen bei der diesjahrigen Barometer-Umfra-
ge von Travel One bewertet. Mehr als 2.000 Reiseprofis haben bei der diesjahrigen Barome-
ter-Umfrage von Travel One ganz klar entschieden: Studiosus hat mit Abstand die besten Rei-
seunterlagen. Mit der Note 1,38 liegt Studiosus in der Gesamtwertung deutlich vor der Konkur-
renz. Und zwar in allen vier Beurteilungskriterien: Vollstandigkeit, Ubersichtlichkeit, Zusatzinfos
sowie Attraktivitat. "Es gibt im deutschen Markt keinen zweiten Veranstalter, den die Reiseburos
uneingeschrankt mit Lob Uberschiitten wie Studiosus", schrieb Travel One in der Printausgabe
vom 7. Marz 2012.
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Seit 2007 bewerten Travel-One-Leser den Telefonservice der Veranstalter. Unangefochtener Sie-
ger ist zum sechsten Mal in Folge Studiosus. "Bei jeder der bislang sechs Erhebungen zur Qualitat
des Telefonservice hatten die Miinchener Studienreisespezialisten die Nase vorn. So ist es nicht
wirklich eine Uberraschung, dass Studiosus auch in diesem Jahr wieder oben auf dem Sieger-
treppchen steht. Und zwar nicht nur mit der Gesamtnote 1,64, sondern in jeder einzelnen Teilbe-
wertung. Bei "Erreichbarkeit", "Reaktionsgeschwindigkeit" und "Kompetenz" setzen die Mitarbei-
ter aus Miinchen Mal3stabe", schrieb Wolfram Marx, Redakteur der Fachzeitschrift "Travel One",
uber das hervorragende Ergebnis.

Auszeichnungen und Preise fiir das nachhaltige Engagement
Besonders stolz ist Studiosus auf die vielen Auszeichnungen flir das Engagement im Bereich des
nachhaltigen Reisens und zum Umweltschutz am Unternehmenssitz.

2012
Auszeichnung beim Wettbewerb "Biiro & Umwelt"

Wettbewerb 2012

BiiroBUmuwelt

Ressourcenschonendes Verhalten im Biiroalltag sowie die Beachtung von Umweltaspekten bei
der Biiroartikelbeschaffung - darauf mochte der Bundesdeutsche Arbeitskreis fiir Umweltbewus-
stes Management (B.A.U.M.) mit dem Wettbewerb "Bliro & Umwelt" aufmerksam machen, bei
dem sich 60 Teilnehmer in vier Kategorien beworben haben. Studiosus fiihrte in der Kategorie
"Unternehmen mit bis zu 500 Mitarbeitern" das Bewerberfeld an.

Preis-Biiro-und-Umwelt.PDF "’

Studiosus-Nachhaltigkeitsbericht wurde ausgezeichnet

Unter 41 Mitbewerbern belegte Studiosus beim IOW/future-Ranking der kleinen und mittleren
Unternehmen (KMU) in der Kategorie "Beste Nachhaltigkeitsberichte von Unternehmen mit mehr
als 250 Beschaftigten" den dritten Platz. Die ersten beiden Platzierungen erhielten die Bremer
Strallenbahn AG und die apetito AG. Das Ranking der Nachhaltigkeitsberichte vom Institut fiir
okologische Wirtschaftsforschung (IOW) und "future - verantwortung unternehmen" fiihrt seit
1994 eine Bewertung der gesellschaftsbezogenen Berichterstattung von deutschen Unterneh-
men durch. Mit dem Anspruch, die Nachhaltigkeitsberichterstattung aussagekraftig und glaub-
wirdig weiterzuentwickeln, gilt das unabhangige Ranking fir die deutsche Wirtschaft als Mal3-
stab.

Ranking_2011_Ergebnisse_KMU.pdf 18

Auszeichnung von myclimate

Als "Vorreiter bei der Integration der CO2-Kompensation ins Geschaftsmodell" ist Studiosus auf
der diesjahrigen ITB von der Klimaschutzorganisation myclimate pramiert worden: "Das Unter-
nehmen hat sich schon seit Jahren durch eine eigene Stiftung um Klimaschutz gekiimmert und
bietet seinen Reisenden die Moglichkeit des freiwilligen Ausgleichs ihrer CO2-Emissionen. Seit
Oktober 2011 geht Studiosus noch einen Schritt weiter und hat selber ab 2012 alle Bus-, Bahn-
und Schiffsfahrten weltweit durch Kompensation klimaneutral gestellt. In Kooperation mit my-

17 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/60676/370351/file/Preis-B%C3%BCro-und-Umwelt.PDF
18 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/67550/3867 17/file/Ranking_2011_Ergebnisse_KMU.pdf
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climate werden Kleinbiogasanlagen in Stidindien unterstitzt." So begriindet die Schweizer Stif-
tung, die erstmals mit einem Preis das Engagement fiir den Klimaschutz im Tourismus wirdigte,
die Wahl. http://www.myclimate.org/de/service/news/detail/archive/2012/march/article/myclima-
te-verleiht-award-fuer-herausragendes-engagement-im-klimaschutz.html?tx_ttnews%5Bday
%5D=08&cHash=bb3ab9febfed68ec82fb7dfb7a77455e

myclimate 2012.pdf19

Studiosus erhélt Touristikpreis von Sonntag Aktuell

Uberreicht wurde die begehrte Auszeichnung dem Studiosus-Geschaftsfiihrer Peter-Mario Kub-
sch bei einer feierlichen Abendveranstaltung auf der Touristik-Messe CMT in Stuttgart. Die KiIi-
maschutz-Initiative "Weltweit zu Wasser und zu Lande klimaneutral durch CO2-Kompensation
unterwegs" hat die Jury von Sonntag Aktuell Giberzeugt: Sie hat Studiosus dafiir am 15. Januar
mit dem Touristikpreis ausgezeichnet. lhr Urteil: Mit den bereits im Reisepreis einkalkulierten
Kosten der Kompensation und dem konkreten Klimaschutzprojekt der Studiosus Foundation e. V.
sei Studiosus einen Schritt weiter als andere Veranstalter, ibernehme an entscheidender Stelle
Verantwortung und investiere nachhaltig in die Zukunft.

Touristikpreis Sonntag Aktuell 2012.pdf 20

Sonntag Aktuell hat den Touristikpreis in diesem Jahr zum 15. Mal verliehen. Ausgezeichnet wer-
den mit dem Preis, der an flinf gleichberechtige Gewinner vergeben wird, besonders originelle
Reise-Ideen. Teilgenommen am Wettbewerb haben Reiseveranstalter, Fremdenverkehrsamter
und Hotels. Insgesamt wurden 147 Vorschlage eingereicht. Auch Leser haben Reisen fiir den
Preis empfohlen. Ausgewahlt wurden die Gewinner von einer Jury, zu der Verlegerin Dr. Stepha-
nie Mair-Huydts von MairDuMont, Tourismusforscherin Karin Winkler aus Kiel, Reisekauffrau An-
ja Dorfler und Sonntag-Aktuell-Redakteurin Dorothee Schopfer gehorten. http://www.sonntag-
aktuell.de/touristikpreiswahl.php

Travel One Nachhaltigkeitspreis

haltighedt

Auch diesen Preis hat Studiosus fiir sein Klimaschutzengagement, den CO2-Ausgleich aller Emis-
sionen, die durch Fahrten zu Lande und zu Wasser auf den Reisen entstehen, erhalten. Die Jury
hat die konsequente Verbindung von Klimaschutz und sozialer Verantwortung tiberzeugt.

Die touristische Fachzeitschrift Travel One zeichnet mit dem Nachhaltigkeitspreis alljahrlich In-
itiatoren aktueller Projekte aus, die sich um die 6kologische und soziale Bilanz des Tourismus
verdient gemacht haben.

2011
Lufthansa City Center - 1. Platz fiir Umweltmanagement

Als erste Reisebiirokette 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

19 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/57563/352082/file/myclimate%202012.pdf
20 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/57546/352079/file/Touristikpreis%20Sonntag%20Aktuell%202012.pdf
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Beispiel zu Zertifizierungen und Kennzahlen wie Strom- oder Kopierpapierverbrauch sowie zur
Kennzeichnung umweltfreundlicher Reisen - und anschlieBend einer genauen Bewertung in Sa-
chen Umweltmanagement unterzogen. Die Lufthansa City Center sind eine Kette inhabergefiihr-
ter, mittelstandischer Reisebiiros und ein wichtiger Vertriebspartner von Studiosus. Weltweit gibt
es Uber 600 Biiros, 300 allein in Deutschland. "Es ist erfreulich, dass das Thema 'Nachhaltigkeit
zunehmend mehr Aufmerksamkeit genief3t, auch in den Reisebiiros. Und dass das Studiosus-
Engagement am besten abschneidet, kann uns alle stolz machen", sagt Unternehmensleitungs-
mitglied Guido Wiegand.

Auszeichnung_LCC_1. Platz.pdf 21

UM &
WELT

PAKT
BAYERN

Urkunde und Ehrennadel des Umweltpakt Bayern

Eine Urkunde und Ehrennadel erhielt Studiosus fiir sein langjahriges Engagement im Umwelt-
pakt Bayern. Studiosus ist dem Umweltpakt Bayern 2003 beigetreten. Mit dieser Vereinbarung
erklaren Bayerische Staatsregierung und Wirtschaft ihre nachdriickliche Uberzeugung, dass die
natlirlichen Lebensgrundlagen mit Hilfe einer freiwilligen und zuverlassigen Kooperation von
Staat und Wirtschaft besser geschiitzt werden kénnen als nur mit Gesetzen und Verordnungen.
Im Vordergrund steht dabei die vorausschauende Vermeidung kiinftiger Umweltbelastungen.
120 Betriebe wurden ausgezeichnet.

Urkunde_Umweltpakt_Bayern_2011.PDF 22

2010
¢d

<

Deutscher
Nachhaltigkeitspreis

Jeutschlands nachhaltigste
Zukunftsstrategie (KMU) 2010

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

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

Die Jury wiirdigte damit die "konsequente Ausrichtung von Studiosus auf soziale und 6kologi-
sche Belange". Das Unternehmen stelle sich in besonderer Weise aktuellen und zukiinftigen Her-
ausforderungen nachhaltiger Entwicklung. Im 6kologischen Bereich bemiihe sich Studiosus, so
die Jurybegriindung, die Transportenergiebilanz pro Reise zu senken und Luft- und Wasserver-
schmutzung sowie den Ressourcenverbrauch zu verringern. Zudem habe Studiosus als erster
europaischer Reiseveranstalter ein UmweltManagementSystem (UMS) eingerichtet. Im sozialen
Bereich lege der Reiseveranstalter hochsten Wert auf die Berlicksichtigung der gesellschaftlichen
Rahmenbedingungen in den Gastgeberlandern: Land und Leuten solle so begegnet werden, dass

21 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/51523/333388/file/Auszeichnung_LCC_1.%20PIatz.pdf
22 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/51524/333391/file/Urkunde_Umweltpakt_Bayern_2011.PDF
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Tourismus akzeptiert und die Gaste willkommen seien. Dafir hatte Studiosus zahlreiche welt-
weite Initiativen und Projekte zur Forderung von Menschenrechten, Arbeitsstandards und Anti-
korruption gestartet, die durch den gemeinniitzigen Studiosus Foundation e. V. gesteuert wir-
den. Der Kontakt zwischen Touristen und den Menschen des Gastlandes sei zudem bei allen von
Studiosus angebotenen Reisen fester Programmbestandteil.

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 Topfer (Exeku-
tivdirektor des UNEP a.D., Griindungsdirektor des IASS Potsdam), Max Schon (Prasident der
Deutschen Gesellschaft des Club of Rome) und Dr. Jirgen Heraeus (Vorsitzender von UNICEF
Deutschland). Leiter der Jurysitzung war Dr. Giinther Bachmann (Generalsekretar des Rats fir
Nachhaltige Entwicklung). Detaillierte Informationen zum Deutschen Nachhaltigkeitspreis und
zur Jurybegriindung sind im Internet unter www.deutscher-nachhaltigkeitspreis.de abrufbar.

Vierte Rezertifizierung des UmweltManagementSystems nach DIN EN ISO 14001:2009, Revali-
dierung nach EMAS Il

2009
Sonderpreis des Deutschen Nachhaltigkeitspreises als Deutschlands recyclingpapierfreundlich-
stes Unternehmen

Deutscher Nachhaltigkeitspreis 2009.pdf 23
2008
Goldene Palme von GEO SAISON fir die Reise "Die Alpen und der Klimawandel"

Goldene Palme 2008.pdf 2

Auszeichnung fiir Peter-Mario Kubsch durch die Vereinigung Deutscher Reisejournalisten (VDRJ)
fur sein Engagement flr nachhaltiges Reisen - insbesondere fiir die Unterstiitzung von Forder-
projekten in aller Welt, die tiber die Studiosus Foundation e. V. erfolgt

VDJR-Preis 2008.pdf *°
2007
Verleihung der Urkunde "klimafreundliches Reisen” vom Bayerischen Umweltministerium.

Dritte Rezertifizierung des UmweltManagementSystems nach DIN EN ISO 14001 und Revalidie-
rung nach EMAS II

2006

1. Platz "Umweltfreundlich reisen in Europa” von der EU im Rahmen der Osterreichischen Prasi-
dentschaft der Europaischen Union fiir die Modellreise "Cinqueterre” in der Kategorie Reisever-
anstalter

Umweltfreundlich reisen in Europa _EU 2006.pdf %

23 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/57598/352183/file/Deutscher%20Nachhaltigkeitspreis%202009.pdf

24 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/57586/352132/file/Goldene%20Palme%202008.pdf

25 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/57587/352135/file/VDJR-Preis%202008.pdf

26 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/57588/352138/file/Umweltfreundlich%20reisen%20in%20Europa%20_EU
%202006.pdf
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2004
Zweite Rezertifizierung des UmweltManagementSystems nach DIN EN ISO 14001 und Revalidie-
rung nach EMAS II

2003
Ecotourism-Award von Skal

Skal Ecotourism Award 2003.pdf 21
Studiosus wird Umweltbotschafter fiir den Umweltpakt Bayern

2002
Bayerischer Umweltpreis fiir hervorragende Leistungen auf dem Gebiet des Umweltschutzes

Bayrischer Umweltpreis 2002.pdf 28
Umwelt-Online-Award in Gold von B.A.U.M. e. V.

2001
Erste Rezertifizierung des UmweltManagementSystems nach DIN EN ISO 14001 und Revalidie-
rung nach EMAS II

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

Griine Palme 1999.pdf %

1998

Zertifizierung des UmweltManagementSystems nach DIN EN ISO 14001, Validierung und Regi-
strierung nach EMAS |

DIN EN ISO 14001 1998.pdf *°

EMAS | 1998.pdf>'

1997

Umweltpreis der Stadt Miinchen fiir einen herausragenden Beitrag im Bereich des umweltver-
traglichen Wirtschaftens

Umweltpreis Stadt Miinchen 1997.pdf 32

1996

Auszeichnung mit der "Griinen Palme" (3. Preis) der Zeitschrift GEO SAISON fiir das Unterneh-
mensleitbild

Griine Palme 1996.pdf 3

27 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/57595/352159/file/Skal%20Ecotourism%20Award%202003.pdf

28 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/57589/352141/file/Bayrischer%20Umweltpreis%202002.pdf

29 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/57590/352144/file/Gr%C3%BCne%20Palme%201999.pdf

30 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/57592/352150/file/DIN%20EN%201S0%2014001%201998.pdf

31 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/57591/352147/file/EMAS%201%201998.pdf

32 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/57593/352153/file/Umweltpreis%20Stadt%20M%C3%BCnchen%201997.pdf
33 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/57594/352156/file/Gr%C3%BCne%20Palme%201996.pdf
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3.10 Die Saison 2012

Hochwertige Studienreisen von Studiosus und preisglinstige Entdeckerreisen von Marco Polo
bleiben beliebt: Im Geschaftsjahr 2012 erwirtschaftete die Unternehmensgruppe Studiosus mit
ihren beiden Veranstaltermarken Studiosus und Marco Polo 1,74 Prozent mehr Umsatz als im
Vorjahr. Die Zahl der Reisegaste blieb im gleichen Zeitraum nahezu konstant.

Vor dem Hintergrund anhaltender Buchungszuriickhaltung in einigen Landern des Nahen Ostens
und Nordafrikas sowie in Griechenland und Japan ist Studiosus mit diesem Ergebnis zufrieden.
Neben dem Eventreisen-Angebot kultimer trug insbesondere die im preisguinstigen Rundreise-
segment positionierte Marke Marco Polo tiberproportional zum diesjahrigen Geschaftserfolg bei.

Indien, Siidostasien und Siidafrika besonders beliebt

Zu den Gewinnern der Saison zahlen insbesondere Fernreiseziele wie Indien, Sri Lanka, Birma, In-
dochina und Sudafrika. Aufgrund eines attraktiven Preis-Leistungs-Verhaltnisses legte die Nach-
frage hier zweistellig zu. Ebenfalls im Aufwind waren Ziele in Lateinamerika von Mexiko bis Bra-
silien. In Europa erfreuten sich die Lander Nord- und Osteuropas einer deutlich starkeren Nach-
frage als noch vor einem Jahr. Hier lockten insbesondere Island, das Baltikum und Russland
mehr Studiosus-Gaste an.

Weniger Kunden zog es hingegen in die Lander des europaischen Mittelmeerraums, die im Vor-
jahr von einer starken Verlagerung der Nachfrage durch den Arabischen Friihling profitiert hat-
ten. ltalien und Spanien mussten 2012 ein einstelliges Minus hinnehmen.

In Griechenland besteht weiterhin eine anhaltend schwierige Buchungssituation fir Studienrei-
sen, da die Kunden Bedenken haben, dass Streiks und die wirtschaftlichen Probleme ihren Ur-
laub beeintrachtigen konnten. Im Nachbarland Tiirkei hingegen, das 2011 bei Studiosus ein Re-
kordjahr verzeichnete, blieb die Nachfrage auf einem hohen Niveau. Insbesondere die Attraktivi-
tat von Istanbul als Topziel fiir Stadtereisen und Kulturtrips ist ungebrochen und trug zu diesem
erfreulichen Ergebnis bei.

Nachfrageausfalle in Nahost, Trendwende in Marokko und Oman

Zweigeteilt prasentiert sich die Lage in den Landern der arabischen Welt: Wahrend sich Reisen
nach Marokko, Tunesien, in die Vereinigten Arabischen Emirate und in den Oman wieder wach-
sender Beliebtheit erfreuen und Studiosus zum Teil zweistellige Buchungszuwachse bescherten,
wird die Nachfrage fir viele Lander des Nahen Ostens von der politischen Situation getriibt. In Is-
rael und Jordanien fihrt der Syrienkonflikt zu sinkenden Teilnehmerzahlen; Syrien hat Studiosus
aus Sicherheitsgriinden bereits im April 2011 aus dem Angebot genommen. In Agypten ist es
dagegen die instabile innenpolitische Situation mit wiederkehrenden Demonstrationen in Kairo,
die Anbietern von Studien- und Erlebnisreisen besonders zu schaffen macht.

Nachfrageentwicklung nach Zielgebieten in Zahlen
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Klimaschutz und Menschenrechte

Im Bereich nachhaltiges Reisen zeigte sich Studiosus in den letzten Jahren und Jahrzehnten sehr
innovativ. So auch 2012: Als erster Studienreise-Veranstalter hat Studiosus alle CO2 -Emissionen,
die durch die Bahn-, Bus- und Schiffsfahrten auf den Reisen entstehen, durch Investitionen in ein
Klimaschutzprojekt in Studindien ausgeglichen. Das Projekt wird von der Studiosus Foundation
e. V. in Kooperation mit der Schweizer Klimaschutzorganisation myclimate betreut. Mittlerweile
wurden im Rahmen dieses Projekts 622 Biogasanlagen fertiggestellt, welche fiir den CO2 -Aus-
gleich sorgen.

Ein weiterer Schwerpunkt des Engagements fiir nachhaltiges Reisen bildete 2012 das Thema
Menschenrechte. Nachdem der 2011 veroffentlichte Abschlussbericht des UN-Sonderbeauftrag-
ten fiir Menschenrechte, John Ruggie, erstmals einen verbindlichen Rahmen fiir die Menschen-
rechtsverantwortung von Unternehmen festlegte, hat Studiosus seine Vertrage mit Hotels, Bus-
und Reiseagenturen uberarbeitet. Zum Beispiel wurden neue Vereinbarungen zur Achtung der
Menschenrechte bezuglich der Arbeitsbedingungen von Angestellten der Partner-Agenturen und
-Hotels aufgenommen, die sich an den Kernarbeitsnormen der Internationalen Arbeitsorganisa-
tion ILO orientieren. Uberdies hat Studiosus eine Meldestelle fir Menschenrechtsangelegenhei-
ten eingerichtet: Menschenrechte@studiosus.com.
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4. Das Unternehmensleitbild

4.1 Unternehmensvision

Wir wollen mit unserer Arbeit nicht nur die tagtaglichen Anforderungen erfiillen, sondern die
Zukunft aktiv mitgestalten. Deshalb brauchen wir eine Vision, die unserer Arbeit einen tieferen
Sinn gibt:

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

Wir sehen unsere Aufgabe darin, im Sinne der Volkerverstandigung Briicken zu schlagen tiber
innere und aulRere Grenzen hinweg.

Das kdbnnen wir nur zusammen mit unseren Kunden, die wir als Partner betrachten. lhnen moch-
ten wir die kulturelle Vielfalt in ihrer standigen Veranderung und die nattirliche Schonheit unserer
Erde als fiir alle Menschen und deren Nachkommen erhaltenswerte Guter verstandlich machen.

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

Wir wollen durch Innovation und Qualitat wachsen und unsere Stellung als Marktfuhrer ausbau-
en sowie in den Bereichen Sicherheit und nachhaltiges Wirtschaften Mal3stabe setzen.

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

Wir wollen die Achtung der Menschenrechte in den von uns bereisten Landern fordern. Durch
unsere Reisen schaffen wir Austausch, Begegnungen, Information und Offentlichkeit. Wir glau-
ben daher, dass verantwortungsvoller und nachhaltiger Tourismus langfristig zu einer positiven
Veranderung der Menschenrechtssituation beitragt.

4.2 Unternehmensziele
Unser Unternehmen strebt flinf ibergeordnete unternehmenspolitische Ziele an:

+ Zufriedene Kunden

» Zufriedene Mitarbeiter

» Faire Beziehungen mit unseren Geschaftspartnern

*  Wahrnehmung unserer gesellschaftlichen Verantwortung
+ Angemessener wirtschaftlicher Ertrag

Diese lUibergeordneten Ziele miissen sich in allen strategischen und operativen Zielen wiederfin-
den. Sie stehen oftmals in einem engen Spannungsverhaltnis zueinander und miissen in einem
sich standig verandernden Umfeld im Gleichgewicht gehalten werden.

Dieses Gleichgewicht immer wieder herzustellen, ist Aufgabe aller Mitarbeiterinnen; das Mana-
gement tragt hierbei eine besondere Verantwortung.

Wir wollen uns nicht darauf beschranken, auf Veranderungen der Rahmenbedingungen zu rea-
gieren, sondern wollen die Zukunft aktiv mitgestalten. Um unsere fiinf libergeordneten unter-
nehmenspolitischen Ziele dauerhaft und bestmaoglich erfiillen zu konnen, ist es notwendig, dass
wir weiterhin eine Vorreiterrolle einnehmen und unsere fiihrende Position am Markt ausbauen.
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4.2.1 Zufriedenheit der Kundinnen

a) Die Zufriedenheit unserer Kunden kénnen wir nur dann weiter steigern, wenn wir uns als
verlasslicher Partner erweisen und ihre hohen Erwartungen an unsere Dienstleistungen und die
unserer Leistungspartner erfiillen. 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 Marktfiihrer mit
unserem Angebot die Nachfrage steuern - im gleichen Mal3e, wie die Nachfrage unser Angebot
steuert.

¢) Der Erfiillung von Kundenwiinschen sind jedoch Grenzen gesetzt, wenn dadurch die Erfiillung
der anderen vier Ubergeordneten unternehmenspolitischen Ziele in unvertretbarem Mal3 einge-
schrankt wird.

4.2.2 Zufriedenheit der Mitarbeiterlnnen
a) Arbeit soll Spal3 machen, Sinn bieten und Identifikation schaffen.

b) Mitarbeiterinnen werden dann zufrieden sein, wenn die Leistungen, die sie zur Erflillung ihrer
Aufgaben erbringen, in ausgewogenem Verhaltnis zum personlichen Nutzen stehen. Personliche
Unzufriedenheit des Einzelnen darf nicht zu Lasten der Zufriedenheit unserer Kunden oder an-
derer Mitarbeiterlnnen gehen.

c) Wir wollen die Arbeit aller Mitarbeiterinnen 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 si-
cherstellen.

e) Um unsere Unternehmensziele zu erreichen, ist es notwendig, die Mitarbeiterinnen sehr sorg-
faltig auszuwahlen und sie in ihren fachlichen, personlichen und sozialen Kompetenzen weiter-
zuentwickeln. Dauerhafte Uberforderung miissen wir ebenso vermeiden wie standige Unterfor-
derung.

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

g) Die konstruktive Zusammenarbeit mit dem Betriebsrat als Vertretung der Mitarbeiterlnnen
stellt sicher, dass Arbeitnehmer- und Arbeitgeberinteressen bei der Erflillung der Unternehmens-
ziele in fairer Weise ausgeglichen werden.

4.2.3 Faire Beziehungen mit unseren Geschaftspartnern

Leistungspartner spielen eine entscheidende Rolle als Mitwirkende bei der Erflillung der Kunde-
nerwartungen. Dies gilt flr touristische wie auch fiir andere Geschaftspartner. Unser Ziel muss
daher eine fiir 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 Gefiihl vermitteln, willkom-
men zu sein.
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4.2.4 Wahrnehmung unserer gesellschaftlichen Verantwortung

Der gestiegenen gesellschaftlichen Verantwortung, die wir als Wirtschaftsunternehmen, gera-
de im Kontext der UN-Menschenrechtscharta tragen, wollen wir auf allen unseren Tatigkeitsfel-
dern gerecht werden. Insbesondere liegt in unserer Verantwortung als Reiseveranstalter, unse-
ren Kunden das Kennen- und Verstehenlernen fremder Lander und Kulturen in einer - aus sozial
verantwortlicher und 6kologischer Sicht - zukunftsfahigen, d. h. nachhaltigen Form zu ermogli-
chen. Dies wollen wir unter Berticksichtigung der Interessen und im Dialog mit der gastgebenden
Bevolkerung verwirklichen.

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

Zur gesellschaftlichen Verantwortung zahlt auch die umfassende Umsetzung des Verbraucher-
schutzes. Unsere Kunden erwarten von uns eine offene und ehrliche Information, vorausschau-
ende 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 flihren. Dies muss sich
auch in der Wertehierarchie dokumentieren.

Die Marktfihrerschaft im Bereich Studienreisen erleichtert uns das Erreichen dieser Ziele. Daran
richtet sich auch das finanzpolitische Leitbild des Hauses aus: Absolute finanzielle Unabhangig-
keit von Dritten.

Wegen der starken Kapital- und Interessen-Verflechtung aller groReren Branchenteilnehmer
kann eine Einflussnahme von Kreditgebern und Shareholdern auf die Geschaftspolitik nicht aus-
geschlossen werden. Starkung und Ausbau der finanziellen Unabhangigkeit des Unternehmens
und die Schaffung adaquater Reserven sind vorrangige Ziele - auch und gerade vor dem Hin-
tergrund eines starken Veranderungen unterworfenen Umfeldes und der damit einhergehenden
groRen 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 konnen, oder dies unserer Unternehmensvision und den
Unternehmenszielen forderlich ist.

Studiosus bleibt ein wirtschaftlich unabhangiges Unternehmen.

4.3 Unternehmenspolitik & Strategien
4.3.1 Qualitatsmanagement

4.3.2 Innovationsforderung

4.3.3 Nachhaltiges Wirtschaften

4.3.4 Sicherheitsmanagement

4.3.1 Qualitatsmanagement

Dienstleistungsqualitat ist die hundertprozentige Erflillung der Kundenerwartungen. Wenn diese
mehr als erflillt werden, stellt dies einen willkommenen Zusatznutzen dar. Die hohen Erwartun-
gen unserer Kunden kdnnen wir nur mit qualifizierten und engagierten Mitarbeiterlnnen erfillen.
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a) Die Qualitat der von uns angebotenen Leistungen ist der malBgebliche Wettbewerbsvorteil,
das entscheidende Verkaufsargument. Wenn wir es schaffen, bessere Qualitat als unsere Wett-
bewerber zu liefern und damit einen héheren Preis am Markt durchsetzen kénnen, wird das un-
ser Einkommen und unsere Arbeitsplatze sichern. Die konsequente Verfolgung unserer Quali-
tatsstrategie im oberen Marktsegment ist daher existenziell wichtig.

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

c) Der Mal3stab flir unseren Qualitatsanspruch ist der zufriedene Kunde. Unsere Kunden erwarten
von uns "Null Fehler". Unser Anspruch muss es sein, diese Erwartung zu erfiillen und trotzdem
immer wieder Neues zu erproben. Wir fordern daher eine offene und selbstkritische Einstellung
Fehlern gegeniiber ein. Fehler diirfen nicht als unvermeidbar toleriert werden. Aufgabe des Ma-
nagements 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 % erfiillt sind, geben wir uns mit
dem erreichten Qualitatsniveau nicht zufrieden. Hierflr streben wir eine kontinuierliche Verbes-
serung an, indem wir Ablaufe gezielt planen, umsetzen, die Wirksamkeit der MaBnahmen prifen
und ggf. neu ausrichten.

4.3.2 Innovationsforderung

a) Da sich die Anspriiche unserer Kunden laufend andern, miissen wir unsere Angebote diesen
Ansprichen kontinuierlich anpassen. Daher sind Neuerungen bei Reiseangeboten und Service-
leistungen fir die Zukunftssicherung von Studiosus unerlasslich.

b) Das Entwickeln von neuen Reiseformen und Produktlinien darf sich nicht vorrangig an den
Bedlirfnissen unserer jetzigen Kunden orientieren. Ansonsten werden wir Reisen entwickeln, de-
ren Teilnehmer sich liberwiegend 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 missen wir bei unserer Produktentwicklung bertcksichtigen.

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

d) Bei der Entwicklung neuer Ideen mussen wir offen und mutig sein. Wir sind aufgeschlossen
fir Neuerungen und Veranderungen, jede ldee ist uns wertvoll. Neue Ideen 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 Ent-
scheidung zur Markteinfiihrung einer Innovation sichergestellt sein muss, dass wir dieses Poten-
zial mit unserem Qualitatsanspruch bedienen kénnen.

4.3.3 Nachhaltiges Wirtschaften

Nachhaltige, d. h. mittel- und langfristige Weiterentwicklung ist uns wichtiger als der kurzfri-
stige Erfolg. Unsere Tatigkeit wollen wir nicht an dem kurzfristigen Shareholder-value-Gedan-
ken orientieren, sondern an einer nachhaltigen Erhéhung von Substanz und Wert des Unterneh-
mens. Dazu tatigen wir Investitionen, auch wenn diese erst langfristig erfolgswirksam werden.
Die Nachhaltigkeit der Unternehmensentwicklung wollen wir durch das strukturelle Verankern
des kontinuierlichen Verbesserungsprozesses sicherstellen.
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Bei der Nutzung von Ressourcen achten wir auf Erhalt und schonenden Umgang. Beim Ver-
brauch versuchen wir angemessenen Ausgleich zu schaffen, indem wir Projekte im Bereich der
sozialen Verantwortung und des Umweltschutzes in den Gastgeberlandern férdern. Zur langfri-
stigen systematischen Absicherung dieser Bemiihungen nutzen wir unser Nachhaltigkeits-Ma-
nagement-System.

4.3.4 Sicherheitsmanagement

Sicherheit und Gesundheit auf Reisen ist ein Grundbediirfnis unserer Kunden. Es liegt in unserer
Verantwortung, dieses zu erfiillen; gleichzeitig ist dies eine Chance, das Vertrauen der Kunden
zu starken. Dazu ist es notwendig, alle Informationen zu Fragen der Sicherheit systematisch zu
sichten und zu bewerten. Eine offene und aktive Informationspolitik zu Fragen der personlichen
Sicherheit (Terrorismus, Kriminalitat, Naturkatastrophen, Unfallgefahren) und Gesundheitsrisi-
ken (Impfvorschriften, Epidemien, HIV) erachten wir fiir 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. fiihren wir nicht durch. Bei Programmplanung und Auswahl unserer
Leistungspartner achten wir auf die hochstmoglichen Sicherheits- und Hygienestandards. Auf
erkannte Mangel diesbeziiglich reagieren wir sofort. Sicherheit und Gesundheit haben immer
Vorrang vor kurzfristigen wirtschaftlichen Erwagungen - insbesondere in Krisensituationen.

4.4 Der Markt
4.4.1 Zielmarkte
4.4.2 Marktstellung

4.4.3 Marktsegmente

4.4.1 Zielmarkte

a) Es gibt verschiedene Méglichkeiten, ein Land kennen zu lernen. Unserer Uberzeugung nach ist
die Moderne Studienreise, wie wir sie anbieten, die beste. Trotzdem besucht die Mehrheit der-
jenigen, die an Studienreisen interessiert sind, ihre Urlaubslander individuell oder mit anderen
Reiseveranstaltern. Wir miissen die Vorteile unserer Modernen Studienreise gegeniiber Rund-
reisen und Individualreisen deutlich kommunizieren und unsere Produkte an den speziellen Er-
fordernissen dieses Marktes ausrichten. Jeder Veranstalter von Studienreisen, Besichtigungsrei-
sen und Rundreisen ist Wettbewerber in diesem Markt.

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

c) Urlaub bedeutet nach wie vor fur die meisten Menschen "die schonsten Wochen des Jahres".
Die Urlaubsreise ist allerdings nur eine mogliche Form der Freizeitgestaltung. Andere Maglich-
keiten werden immer interessanter, auch der Freizeitwert zu Hause erhoht sich. Hinzu kommt,
dass Umweltzerstorungen, Unruhen, Kriminalitat und Bedrohungen durch Terrorismus die Rei-
sefreiheit 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 libertragen.

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

e) Alle GrolRkonzerne bieten eigene Studienreiseprodukte oder verwandte Produkte wie Rundrei-
sen und Stadtereisen an. Auch unsere Stellung als Marktfiihrer verhindert nicht, dass konzernei-
gene Vertriebsteile diese hauseigenen Produkte bevorzugt verkaufen. Wir diirfen uns aber nicht
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auf die Beobachtung der GroBveranstalter beschranken, da insbesondere Klein- und Spezialver-
anstalter kreative und innovative Reiseangebote entwickeln, die fiir unsere Kunden interessante
Alternativen darstellen. Die Moglichkeit des Online-Vertriebes bietet diesen geeignete Vermark-
tungsplattformen.

f) Internet und mobile Informationstechnologie erweitern die Moglichkeiten, sich tiber Urlaubs-
angebote zu informieren, Leistungen zu buchen und die Zeit vor Ort ad hoc zu gestalten. Dadurch
mindert sich der Mehrwert der pauschal organisierten Reisen. Die Schaffung neuer Mehrwerte
ist unabdingbar.

g) Wir sind fiir den Wettbewerb gut geriistet. Wir verfligen tber die flihrende Marke fir Studi-
enreisen, die breiteste Angebotspalette, die besten Reiseleiter, Kompetenz und Know-how, jahr-
zehntelange Erfahrung in der Organisation, ein erstklassiges Image und eine solide Finanzstruk-
tur. Unsere Position ist besser als die der Mitbewerber.

Unser machtigster Gegner sind wir selbst. Der berechtigte 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 MaBstabe setzen,
wird der Wettbewerb unseren Vorsprung verringern, uns einholen und schlieBlich iberholen.

4.4.2 Marktstellung

Wir wollen Marktfiihrer im Bereich Studienreisen bleiben. Aber nicht um jeden Preis. Sollte eine
Marktfliihrerschaft nur zum Preis der Aufgabe der Unabhangigkeit moglich sein, werden wir auf
dieses Ziel verzichten.

4.4.3 Marktsegmente

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

Entscheidend ist die Reisemotivation der Urlauber: Die Reisenden, flr die "Ausruhen und Nicht-
stun” das einzige Urlaubsmotiv ist und die Besichtigungen nur als Abwechslung oder Zeitvertreib
empfinden, sind nicht unsere Zielgruppe. Diejenigen, die dagegen ein Land tatsachlich kennen
lernen wollen und dartiber hinaus auch Entspannung suchen, sollen bei uns entsprechende An-
gebote finden.

Wir sind der Uberzeugung, dass das Grundkonzept der Modernen Studienreise fiir Menschen
aller Altersgruppen etwas zu bieten hat. Wir mochten deshalb die wesentlichen Bestandteile un-
serer Angebote so variieren, dass wir einen breiteren Kreis von Menschen ansprechen und er-
reichen kdnnen.

Wir wollen unsere Leistungen vermehrt auch in anderen Landern anbieten.

4.5 Das Produkt

Die Moderne Studienreise halten wir fiir die beste Moglichkeit, die Unternehmensvision der Vol-
kerverstandigung umzusetzen.

Die Moderne Studienreise ist eine intelligente Form des Urlaubs: Sie ermdglicht eine intensi-
ve Begegnung mit dem Gastland, indem sie die gegenwartige Lebenssituation und Kultur auf-
zeigt, Bezug zur Vergangenheit herstellt und dieses zu einem Erlebnis fiir alle Sinne werden lasst.
Gleichzeitig bleibt gentigend Zeit, um sich zu entspannen und zu erholen. Vororganisierte "Ex-
tratouren” geben den Gasten die Freiheit, zwischen dem Gruppenprogramm und alternativen
Unternehmungen zu wahlen. Planung und Durchfiihrung der Reisen respektieren die Menschen-
rechte im Zusammenhang mit der soziokulturellen Situation im Gastland und halten die Umwelt-
belastungen maoglichst gering.
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Die Moderne Studienreise muss das beinhalten, was den Menschen von heute interessiert, und
sich standig den sich verandernden Wiinschen anpassen. Wir sind aufgerufen, weitere Formen
der Umsetzung zu entwickeln.

Die Produktlinien und Reisevarianten berilicksichtigen im Rahmen der Modernen Studienreise
zielgruppenspezifisch die Individualitat und die unterschiedlichen Wiinsche 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 miissen wir die verschiedensten Kundenbediirfnisse beriicksich-
tigen, 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, mochten auf ihr gewohntes Umfeld nicht verzichten. Andere hingegen mochten aus
dem Alltag ausbrechen und Neues erleben.

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

Far alle Urlauber spielt materielle und korperliche Sicherheit eine grof3e Rolle, gleichzeitig moch-
ten sie aber auch Unbekanntes erleben.

Sicherheit ist uns wichtiger als Abenteuer.
c) Naturerlebnis versus Umweltschutz

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

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

d) Begegnung versus Kontaktangst

Der Wunsch nach authentischen Kontakten und Begegnungen mit den einheimischen Gastge-
bern kollidiert mit der Scheu vor der Aufgabe der Privatsphare. Sprachbarrieren sowie interkul-
turelle Verstandnisprobleme spielen hierbei ebenfalls eine grof3e Rolle.

Wir bieten Méglichkeiten zu Begegnungen an, berticksichtigen dabei jedoch die individuell un-
terschiedlich hohe Bereitschaft hierfiir.

e) Programm versus Erholung

Der Wunsch nach einer moglichst inhalts- und erlebnisreichen Reise steht vordergriindig im
Widerspruch zum Wunsch nach Erholung, die auch fiir unsere Kunden wichtig ist. Jeder Kun-
de 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 Freiraumen finden. Eine perfekte Organisation ermdéglicht dem Kunden Erlebnis-
se bei gleichzeitiger Erholung.

Spannung und Entspannung miissen in ein ausgewogenes Verhéltnis gebracht werden.

f) Individuum versus Gruppe
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Wir passen den organisatorischen Rahmen unserer Reisen den individuellen Wiinschen unserer
Kunden an.

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

4.5.2 Angebotsbreite und Angebotstiefe

Weil sich die Nachfrage immer starker differenziert, miissen wir auch unser Angebot immer wei-
ter differenzieren. Dabei miissen sich die Produktlinien und Reisevarianten erkennbar unterschei-
den. Grenzen der Differenzierung 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 kennen lernen kdnnen.

4.5.3 Preispolitik

a) Wichtiger als ein niedriger Preis ist uns die Qualitdt unserer Leistungen. Allerdings soll die
Studienreise fiir moglichst viele Menschen finanziell erschwinglich sein.

b) Bei Dienstleistungen erfolgt die Wahrnehmung des Leistungs-Preis-Verhaltnisses anders als
bei Konsumgiitern. Wahrend man beim Konsumgut zunachst das Produkt bewertet und dann
auf die Angemessenheit des Preises schliel3t, lasst 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 Reisebliro-Mitarbeiterlnnen sowie von Freunden und Bekannten, das Markenimage
oder die Werbung des Reiseveranstalters. Der Preis ist hierbei ein wichtiger Indikator fiir die
Qualitat der Dienstleistung.

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

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

4.6 Verhaltensgrundsatze

Wir sind uns bewusst, dass unsere Aktivitaten vielfaltige Auswirkungen auf Organisationen,
Gruppen und Einzelpersonen haben, deren Interessen mit unseren verkntipft sind. Unsere Akti-
vitaten konnen 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 ak-
tiv in Dialog, Projekte und Partnerschaften einbinden, desto mehr Vertrauen setzen unsere Sta-
keholder in unser unternehmerisches Handeln.

4.6.1 Verhalten gegeniiber Kundinnen

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

b) Nur weltoffene, neugierige und tolerante Menschen sind in der Lage, sich auf ein fremdes
Land mit all seinen 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
fuhlen.
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¢) Unsere Kunden kaufen unsere Reisen nicht nur, sondern tragen auch wesentlich zu einem
positiven Reiseerlebnis bei. Wir miissen durch eine wahre und klare Produktbeschreibung dafir
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
Ubertragen wir auch unseren Reiseleiterlnnen eine besondere Verantwortung wahrend der Reise.

e) Die besten Aussichten, die Zufriedenheit unserer Kunden weiter zu steigern, haben wir, wenn
wir die Wiinsche und Bediirfnisse auch kleiner Zielgruppen bei der Angebotsgestaltung beriick-
sichtigen. In unserem Denken miissen wir zunachst die Kundenwiinsche erfiillen, dann erst die
organisatorischen und touristischen Aufgaben Iosen.

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

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

4.6.2 Verhalten im Unternehmen

a) Wir richten unser Handeln und unsere Entscheidungen am Unternehmensleitbild aus und wol-
len die darin verankerten Grundsatze mit Leben fiillen. Wir sind uns der Bedeutung des Unter-
nehmensleitbildes flir die tagliche Arbeit bewusst und halten unsere flinf unternehmenspoliti-
schen Ziele in Balance. Die Grundlagen vertrauensvoller und tragfahiger Zusammenarbeit sind
Offenheit, Transparenz, Loyalitat und Fairness.

b) Wir wollen sicherstellen, dass Mitarbeiterinnen und Bewerberinnen aus Griinden der Rasse
oder wegen der ethnischen Zugehorigkeit, des Geschlechts, der Religion oder Weltanschauung,
einer Behinderung, des Alters oder der sexuellen Identitat bei Einstellungs-, Beschaftigungs- und
Arbeitsbedingungen oder bei der Berufsbildung und beruflichen Weiterbildung nicht benachtei-
ligt werden. Gleiches gilt analog auch im Verhalten gegeniiber Kundinnen.

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

d) Wir unterscheiden nicht zwischen wichtigen und unwichtigen Abteilungen, Mitarbeiterlnnen
und Arbeiten. Wir sind uns sehr bewusst, dass nur das perfekte Zusammenspiel aller Mitarbei-
terlnnen ein optimales Ergebnis erbringt. Dazu gehort auch das Setzen situationsgerechter Prio-
ritaten. Das "Wir" ist uns wichtiger als das "Ich". Erfolg ist immer eine Gemeinschaftsleistung.

e) Wir entwickeln gemeinsam erreichbare Abteilungs- und Mitarbeiterziele sowie geeignete Mal3-
nahmen 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 Ziel-
erreichung und kontinuierlicher Verbesserung. Mit Abweichungen und Fehlern gehen wir offen
um und lernen aus ihnen. Kontrollergebnisse dienen als Chance zur Entwicklung und Verbesse-
rung. 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 Reiseleiterinnen die gleiche Aufmerksamkeit wie allen anderen Mitarbei-
terlnnen.

g) Dem verstandlichen Interesse des Einzelnen, mehr zu verdienen, steht die Verantwortung fir
den Gesamtbetrieb mit seinem Kosten- und Gehaltsgeflige gegeniiber.
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h) Wir wollen einen fairen, ehrlichen und partnerschaftlichen Umgang miteinander pflegen, der
von der Wertschatzung der Arbeit des anderen, Respekt und Freundlichkeit getragen ist, und die
Grundsatze der Gleichbehandlung wahren. Das offene Umgehen auch mit eigenen Fehlern tragt
zum Ausbau des Vertrauens bei. Konflikte ibersehen wir nicht, sondern gehen diese |I6sungsori-
entiert an.

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

Insbesondere die Vereinbarkeit von Beruf und Familie ist wichtiger Bestandteil einer mitarbeiter-
orientierten Flihrung. Es ist unser aller Aufgabe, die Fihrungskrafte dabei zu unterstitzen.
Unter Familie verstehen wir sowohl traditionelle Generationenverbiinde als auch andere auf Dau-
er angelegte Lebensmodelle wie beispielsweise Patchworkfamilien, alleinerziehende Vater und
Mitter sowie nicht-eheliche und gleichgeschlechtliche Lebenspartnerschaften.

j) Die Wiedereingliederung aus der Elternzeit zurliickkehrender Mitarbeiterinnen sehen wir im
Rahmen der betrieblichen Moglichkeiten und der funktionsspezifischen Anforderungen als ge-
sellschaftliche Verantwortung und als Chance fiir das Unternehmen.

k) Berufliche Weiterbildung und Entwicklung sind sowohl Anspruch als auch Verpflichtung fir
alle Mitarbeiterlnnen, um den jeweiligen Aufgabenbereich bestmaoglich zu erfillen.

I) Studiosus muss eine Unternehmensstruktur behalten, bei der es moglich ist, unbirokratisch,
flexibel, personlich und individuell zu handeln. Organisationsstrukturen diirfen nicht zum Selbst-
zweck werden.

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

4.6.3 Fiihrungsverhalten

Die Fliihrungskrafte tragen die Verantwortung fiir die Umsetzung dieses Unternehmensleitbildes.
Fihrungskrafte sind die Unternehmensleitung, Abteilungs- und Gebietsleiter sowie stellvertre-
tende Abteilungsleiter.

Verhalten und Aufgaben der Fliihrungskrafte sind in den Flihrungsleitlinien beschrieben und bil-
den einen verbindlichen Handlungsrahmen.

Die Unternehmensleitung

a) Die Unternehmensleitung (UL) versteht sich als Team mit einem Primus inter Pares, dem ge-
schaftsfiihrenden Gesellschafter. In diesem Team sind alle Unternehmensfunktionen vertreten.
Wir sind der Uberzeugung, dass fachiibergreifende Beratungen und unterschiedliche Sichtwei-
sen die Entscheidungsqualitat der UL erhohen und die Wahrscheinlichkeit von Fehlentscheidun-
gen reduzieren.

b) Die Aufgaben der Unternehmensleitung sind im Wesentlichen:

» Die Unternehmensziele aus der Unternehmensvision abzuleiten, strategische Entscheidungen
fur das Unternehmen zu treffen, die organisatorischen und finanziellen Mittel sowie Planstel-
len fir die Umsetzung bereitzustellen. Bei der Umsetzung stellt die UL sicher, dass die Einzel-
mafRnahmen zielfihrend sind

» Abteilungsiibergreifend zu steuern und zu koordinieren sowie Entscheidungen zu treffen, so-
fern dies weder auf Sachbearbeiterebene noch auf Abteilungsleiterebene moglich war

» Personalfiihrung der Abteilungsleiter und deren Stellvertreter sowie der Gebietsleiter

* Definition und Abstimmung der Ziele mit Abteilungsleitern und Gebietsleitern

» Ausgleich von auftretenden Fiihrungsschwachen der Abteilungsleiter und Gebietsleiter

* Das Produktlinienmanagement

» Die Reprasentation des Unternehmens nach aul3en
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¢) Grundsatzentscheidungen zur Unternehmenspolitik, wie sie in diesem Unternehmensleitbild
festgehalten sind, und zu Unternehmensstrategien, sog. "A"-Entscheidungen, bediirfen der Ein-
stimmigkeit aller UL-Mitglieder. Geschaftsbereichsiibergreifende Entscheidungen, sog. "B"-Ent-
scheidungen, unterliegen einem Mehrheitsbeschluss. Geschaftsbereichs-Entscheidungen, sog.
"C"-Entscheidungen, fallt das zustandige UL-Mitglied, ggf. nach einer Beratung durch die UL, ei-
genverantwortlich.

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

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

c) Abteilungs- und Gebietsleiter leiten aus den strategischen und operativen Unternehmenszielen
die Abteilungs- bzw. Funktionsziele mit den dazugehoérigen MalBnahmen ab. Diese stimmen sie
mit dem flr den Geschaftsbereich zustandigen UL-Mitglied ab und vermitteln Ziele, MaBnahmen
und Aufgaben an die zugeordneten Mitarbeiterinnen.

d) Abteilungs- und Gebietsleiter haben Personalfihrungsaufgaben fir die zugeordneten Mitar-
beiterlnnen.

e) Die Abteilungs- und Gebietsleiter entwickeln und pflegen Stellenbeschreibungen und gestal-
ten die Arbeitsablaufe fur die unterstellten Mitarbeiterlnnen. Sofern die MalRnahmen und Aufga-
ben abteilungsiibergreifend sind, stimmen sich die Flihrungskrafte untereinander ab.

f) Abteilungs- und Gebietsleiter halten den Informationsfluss zwischen den ihnen zugeordneten
Mitarbeiterinnen und der UL in beiden Richtungen aufrecht.

Die Stellvertretenden Abteilungsleiter
Die stellvertretenden Abteilungsleiterinnen ibernehmen, ggf. auf Dauer, alle bzw. einzelne Funk-
tionen des Abteilungsleiters in Abstimmung mit dem zustandigen UL-Mitglied.

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

4.6.4 Verhalten gegeniiber Leistungspartnern

a) Wir pflegen einen ehrlichen und fairen Umgang mit unseren Leistungspartnern und Lieferan-
ten. Die Qualitat unserer Arbeit ist fiir unsere Partner erlebbar und nachvollziehbar durch die
Art und Weise unseres eigenen Arbeitsstils. Nur wenn wir selbst gemalR unseren Qualitatszie-
len nach dem Null-Fehler-Prinzip vorbildhaft arbeiten, konnen wir das Gleiche von unseren Lei-
stungspartnern erwarten.

b) Studiosus hat Leistungspartner in der ganzen Welt. Wir missen bei der Einforderung unserer
Anspriche beriicksichtigen, dass mitteleuropaische Standards nicht fiir jedes Land der Welt gel-
ten konnen. Trotzdem ist es unverzichtbar, dass unsere Leistungspartner unsere Sicherheitsan-
forderungen und die Qualitatsvorstellungen unserer Kunden verstehen und erfillen. Es liegt in
unserer Verantwortung zu beurteilen, welche Qualitatsanspriche des Kunden erfiillbar sind, und
nicht erfiillbaren Erwartungshaltungen durch offene Information entgegenzuwirken.

c) Leistungspartner sollten nicht von uns abhangig sein, da wir bei der Auswahl nicht befangen
sein durfen. Andererseits sollte auch Studiosus von keinem Leistungspartner abhangig sein. Wir
mussen jederzeit die Freiheit haben, Partner, die unseren Anspriichen oder denen unserer Kun-
den nicht mehr gentligen, ohne Vertragsbruch wechseln zu konnen.
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d) Korruption definieren wir als personliche Vorteilsannahme, die Giber eine Gegengabe fiir eine
Serviceleistung oder die libliche Pflege der Geschaftsbeziehungen hinausgeht. An aktiven Kor-
ruptionsmalRnahmen beteiligen wir uns nicht. Passive Korruption, die an eine konkrete Auftrags-
vergabe gebunden ist, wird geahndet. Einladungen und/oder Verglinstigungen, die dem Ken-
nenlernen von touristischen Leistungen oder potenzieller Leistungspartner dienen, betrachten
wir nicht als passive Korruption. Geschenke im Wert von Giber 100 € sind in jedem Einzelfall dem
Arbeitgeber zu melden.

e) Unser Ziel muss es sein, optimale Einkaufskonditionen zu erreichen, um ein besseres Lei-
stungs-Preis-Verhaltnis als unsere Mitbewerber anbieten zu kdnnen. Dazu wollen wir Einkaufs-
vorteile in bestmoglichem Mal3e nutzen, ohne unsere Einkaufsmacht zu missbrauchen, da sonst
Qualitatseinbul3en die Folge sein konnten.

f) Eine kritische Uberpriifung der Geschaftsbeziehung muss dann erfolgen, wenn Lei-
stungs-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 diirfen grundsatzlich nur nach Genehmigung durch ein UL-Mitglied vereinbart
werden.

h) Ausgehend von der Tatsache, dass Zwischenhandler einen Aufschlag auf die eingekaufte Lei-
stung berechnen, bevorzugen wir grundsatzlich den Direkteinkauf. Dadurch erzielen wir in der
Regel nicht nur glinstigere Einkaufspreise, sondern kdnnen auch unmittelbar Einfluss auf die
Qualitat und die Einhaltung der Grundsatze einer partnerschaftlichen Zusammenarbeit - gerade
im Bereich der sozial verantwortlichen und umweltschonenden Reisegestaltung - nehmen. In
Fallen, in denen durch Agentureinkauf Preisvorteile entstehen oder unverhaltnismafig hoher Ar-
beitsaufwand vermieden wird, kann von diesem Grundprinzip abgewichen werden. Wir stellen
eine ausreichende Kenntnis der jeweiligen touristischen Infrastruktur sicher, um eine objektive
Entscheidungsgrundlage fur Direkt- oder Agentureinkauf gewahrleisten zu kdnnen.

i) Wir erwarten von unseren Leistungspartnern, dass sie sich im Rahmen ihrer Moglichkeiten
fur die Einhaltung der Menschenrechte, insbesondere fiir 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 bemihen uns
gemeinsam mit ihnen um eine Verbesserung der Situation. Die aktive Beteiligung an Menschen-
rechtsverletzungen, wie die Duldung von Kinderprostitution, die Beschaftigung von Kindern,
Zwangsarbeit im Geschaftsbetrieb oder kriminelle Aktivitaten, kann je nach Schwere auch zu ei-
ner sofortigen Beendigung der Geschaftsbeziehung fiihren. Das gilt auch auf die Gefahr hin, dass
uns keine anderen Partner alternativ zur Verfligung stehen.

Leistungspartner sollen unsere Verbiindeten im Streben nach bestmaéglicher Erfiillung der Kun-
denerwartungen sein. Gegenseitige Unabhédngigkeit und beidseitiger Nutzen ist dafiir Vorausset-
zung. Unsere Leistungspartner sollen sich Beispiel gebend maoglichst sozial verantwortlich und
umweltschonend verhalten.

4.6.5 Verhalten gegeniiber den Gastgebern

a) Wir sind uns daruber im Klaren, dass jede Form des Tourismus - unter dem Aspekt der sozialen
Verantwortung und der Umweltvertraglichkeit - Probleme schaffen kann. Touristen verbrauchen
Energie fur den Transport und beeinflussen fremde Gesellschaftsstrukturen. Flir den Tourismus
muss daruber hinaus eine spezielle Infrastruktur geschaffen und erhalten werden. Art und Aus-
mal} der Belastung hangen jedoch stark von der Art des Reisens ab. Wir wollen Reisen anbieten,
die moglichst sozial verantwortlich und umweltschonend sind, und glauben, dass die Moderne
Studienreise die besten Voraussetzungen dafiir bietet.
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b) Wir wollen auf die Interessen der einheimischen Bevolkerung, 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.

c¢) Im Sinne eines zukunftsfahigen, d. h. nachhaltigen Tourismus wollen wir mit der einheimi-
schen Bevolkerung kooperieren und sie an der Gestaltung aktiv und partnerschaftlich beteiligen.

d) Wir libertragen unseren Reiseleiterinnen besondere Verantwortung bei der Umsetzung unse-
rer Vorstellungen von sozial verantwortlichen und umweltschonenden Reisen. Wir sind uns be-
wusst, dass dazu Hilfestellung unsererseits vor allem im Bereich Weiterbildung und Informati-
onsvermittlung zu leisten ist.

e) Auf unseren Reisen schaffen wir die organisatorischen, zeitlichen und finanziellen Rahmen-
bedingungen, um Begegnungen und Kontakte zwischen unseren Gasten und Menschen vor Ort
zu ermoglichen.

f) Wir verzichten auf Reisen, Ausfliige und Expeditionen zu abgeschlossenen, von unserer west-
lichen Zivilisation kaum berthrten ethnischen Gruppen und 6kologischen Nischen, sofern deren
Schutz nicht gewahrleistet ist.

g) Wir setzen uns im Rahmen unserer Berufsverbande und Tourismusorganisationen fiir einen
nachhaltigen Tourismus ein.

4.6.6 Verhalten gegeniiber Wettbewerbern

Unsere Wettbewerber sind uns Ansporn, unsere Reiseangebote standig zu verbessern und wei-
terzuentwickeln. 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 hochste Sicherheitsstandards im Markt zu bestehen. Preisdumping und Negativwerbung
sind keine Instrumente unserer Wettbewerbspolitik.

4.6.7 Verhalten gegeniiber dem Handel

a) Der Reisebiro-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 fiir den Kunden
richtigen Produkte zu lenken.

b) Die Beratungskompetenz des Handels ist bei unserem vielfaltigen Angebot besonders wich-
tig. Wenn einzelne Vertriebspartner den Qualitatsanspriichen der Kunden nicht oder nicht mehr
gerecht werden, konnen wir unsere Produkte nicht mehr Gber sie vertreiben.

c) Damit der Handel seine Aufgaben gut erflllen kann, miissen wir einen fairen Umgang mit un-
seren Vertriebspartnern pflegen. Das bezieht sich sowohl auf angemessene Provisionszahlungen
als auch auf verkaufsfordernde und qualitatssteigernde Unterstitzung.

d) Studiosus ist an kein Handelsunternehmen gebunden und steht damit allen Reisebiiros als
Partner offen. Unternehmen, die sich initiativ zeigen, wollen wir bevorzugt behandeln. Wir ver-
stehen 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 groRen Handelsspanne steht dabei das Kundeninteresse an einem
moglichst glinstigen Reisepreis gegentber.

Die Interessensabwagung flir alle Beteiligten kann dazu fiihren, dass wir unsere Produkte so-
gar Uber erfolgreiche Handelspartner nicht mehr vertreiben. Damit verbundene Umsatzeinbuf3en
nehmen wir in Kauf.
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f) Um neue Kunden fiir unsere Reisen zu erschlie8en, die iber den traditionellen Reisebiirover-
trieb nicht erreichbar sind, haben wir erganzend Direktvertriebsmoglichkeiten entwickelt. Diese
Aktivitaten zielen nicht darauf ab, den Reisebiliros Kunden abzuwerben, da wir unsere Stellung
im Reisebiirovertrieb nicht selbst schwachen 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 Part-
ner fiir den Handel zu sein. Existenzgefahrdende Abhangigkeiten von einzelnen Handelspartnern
miissen wir vermeiden.

4.7 Wertehierarchie

Unsere Wertehierarchie stellt die Grundlage dar, auf der wir Entscheidungen herbeifiihren wol-
len. Wenn unterschiedliche Werte der Hierarchie im Einzelfall bei einer Entscheidung in Konflikt
zueinander stehen, so gibt der Gibergeordnete Wert den Ausschlag.

1. Brucken schlagen zu anderen Menschen und Kulturen
. Sicherung der Unternehmensexistenz
. Sicherheit
. Zufriedene Kundinnen

. Zufriedene Mitarbeiterlnnen

. Nachhaltiges Wirtschaften

2
3
4
5
6. Wahrnehmung unserer gesellschaftlichen Verantwortung
7
8. Qualitat

9

. Faire Beziehungen mit unseren Geschaftspartnern
10. Innovation
11. Angemessener Ertrag

12. Unabhangigkeit

4.8 Selbstverpflichtungserklarung

Die konkrete Umsetzung der Nachhaltigkeitsprinzipien fiir den touristischen Bereich hat ihren
Niederschlag in dieser Selbstverpflichtungserklarung gefunden. Sie gilt fiir alle am Produkt be-
teiligten Fiihrungskrafte. Diese verpflichten sich, die Ziele in ihrer taglichen Arbeit umzusetzen:

*  Wir wollen uns fur den Erhalt der kulturellen Vielfalt und die Schonung der natiirlichen Res-
sourcen in den Gastlandern einsetzen und Formen des Tourismus fordern, die gleichermal3en
wirtschaftlich ergiebig, sozial verantwortlich und umweltschonend sind.

*  Wir wollen auf die Interessen der gastgebenden Bevolkerung, auf ihre Eigenstandigkeit und
ihren Wunsch nach Selbstbestimmung Riicksicht nehmen. Wir respektieren ihre Gesetze, Sit-
ten und Brauche und ihre kulturelle Eigenart. Wir wollen durch Begegnung und Information
Offentlichkeit schaffen und dadurch die Beachtung der Menschenrechte fordern.

*  Wir wollen mit den Leistungstragern und der einheimischen Bevoélkerung in den Gastgeber-
landern partnerschaftlich zusammenarbeiten. Wir setzen uns fiir faire Geschaftsbedingungen
ein, die fir alle Partner ausgewogenen Nutzen bringen. Wir wollen in moglichst vielen Be-
reichen unserer Tatigkeit eine aktive Beteiligung der einheimischen Bevolkerung am Touris-
musgeschehen fordern.
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* Wir ubertragen unseren Reiseleiterinnen und Reiseleitern besondere Verantwortung bei der
Durchfiihrung von sozialverantwortlichen und umweltschonenden Studienreisen.

» Wirverzichten auf Reisen, Ausfliige und Expeditionen zu abgeschlossenen, von unserer west-
lichen Zivilisation kaum berlhrten ethnischen Gruppen und in sensible Naturregionen, so-
fern nicht sichergestellt werden kann, dass negative Einflisse ausgeschlossen werden. Wir
versprechen unseren Kunden keine "Kontakte zu unberihrten Volkern", weil wir um deren
Schutzwiurdigkeit wissen.

*  Wir wollen mithelfen, das Bewusstsein der gemeinsamen Verantwortung fur einen umwelt-
schonenden und sozial verantwortlichen Tourismus bei allen Beteiligten zu starken.

4.9 Fiithrungsleitlinien
Als Fiihrungskraft tragen wir die Verantwortung fiir die Umsetzung des Unternehmensleitbildes

Als Fuhrungskrafte haben wir die Verantwortung, unser Handeln und unsere Entscheidungen
am Unternehmensleitbild auszurichten und die darin verankerten Grundsatze vorzuleben. Wir
heben die Bedeutung des Unternehmensleitbildes fir die tagliche Arbeit hervor und halten un-
sere funf unternehmenspolitischen Ziele in Balance. Auch tibernehmen wir als Flihrungskraft die
Verantwortung, die Unternehmensstrategien "Qualitatsmanagement”, "Innovationsforderung”,
"Nachhaltiges Wirtschaften" und "Sicherheitsmanagement” in Zusammenarbeit mit den Mitar-
beiterlnnen in unseren Aufgabenbereichen umzusetzen. Die Inhalte des Unternehmensleitbildes
sowie unsere definierten Ziele vertreten wir loyal und vermitteln sie in Uiberzeugender Weise den
Mitarbeiterlnnen.

Gegenseitiges Vertrauen ist die Basis einer erfolgreichen Fiihrung

Die Grundlagen vertrauensvoller und tragfahiger Zusammenarbeit sind Offenheit, Transparenz,
Berechenbarkeit, Loyalitat und Fairness. Das offene Umgehen auch mit eigenen Fehlern tragt
zum Ausbau des Vertrauens bei. Wir wollen tUberzeugen, nicht Giberreden: Deshalb kommunizie-
ren wir unsere Entscheidungen nachvollziehbar, indem wir sie in Hintergriinde und Zusammen-
hange einbetten. So bauen wir Vertrauen auf und schaffen Akzeptanz und Achtung.

Wertschéatzung zeichnet unseren Umgang mit den Mitarbeiterlnnen aus

Unser Umgang mit allen Mitarbeiterinnen ist von Respekt, Achtung und Freundlichkeit gepragt.
Fir die Belange der Mitarbeiterlnnen nehmen wir uns angemessen Zeit. Fiihren heif3t auch, Ver-
standnis flr die Bedurfnisse der Mitarbeiterlnnen zu zeigen. Andererseits gehen wir unsere Ziele
entschlossen an und vermitteln unseren Mitarbeiterlnnen auch Verstandnis fiir Prioritaten der
Fihrungskraft. Wir wollen versuchen, die individuellen Bediirfnisse und personlichen Umfeld-
faktoren der Mitarbeiterlnnen zu beriicksichtigen und mit den taglichen Aufgaben und Zielen in
Einklang zu bringen. Wir sind uns bewusst, dass das Verfolgen unserer vielfaltigen Ziele Konflik-
te 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 Zugehorigkeit, des Geschlechts, der Religion oder Welt-
anschauung, einer Behinderung, des Alters oder der sexuellen Identitat von Mitarbeiterlnnen,
Bewerberlnnen und Kunden sowie Kundinnen kommt.

Erfolg ist das Ergebnis guter Zusammenarbeit

Flihrung muss immer der Situation und dem/der Mitarbeiterln gegeniiber angemessen erfolgen.
Erfolg ist das Ergebnis guter Zusammenarbeit, und gute Zusammenarbeit ist auch ein Ergebnis
guter Fihrung. Jede Mitarbeiterin und jeder Mitarbeiter soll Freiraume fiir das eigene Gestalten
der Arbeit haben, das "Wir" ist uns jedoch wichtiger als das "Ich". Erfolg betrachten wir als ge-
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meinsamen Erfolg. Daher bieten wir selbstverstandlich Hilfe, soweit moglich, an. Durch gewis-
senhaftes 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 Fiihrungskraft, geeignete Strukturen fiir die Zusammenar-
beit zu schaffen, Arbeitsprozesse transparent darzustellen und Arbeitsablaufe auch abteilungs-
ubergreifend zu sichern. Bei auftretenden Schnittstellenproblemen ist es unsere Aufgabe, diese
mit anderen Abteilungen und Funktionsgruppen zu losen.

Wir orientieren uns an Zielen

Alle Ziele sind an den flnf libergeordneten unternehmenspolitischen Zielen ausgerichtet. Die
daraus abgeleiteten mittel- und langfristigen strategischen Ziele liegen in der Entscheidungs-
kompetenz der Unternehmensleitung. Als Abteilungsleiterin 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 ent-
wickeln gemeinsam mit ihnen daraus erreichbare Abteilungs- und Mitarbeiterziele und geeigne-
te MalBnahmen sowie Kriterien zur Beurteilung der Zielerreichung. Die Flihrungskraft tragt Sor-
ge fir den regelmaRigen Informationsfluss tiber 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 Mitarbeiterln-
nen und die jeweiligen Rahmenbedingungen. Wir stellen sicher, dass unsere Mitarbeiterlnnen
bezogen auf ihre Aufgaben angemessen angeleitet und unterstitzt sowie in ihrem Kénnen wei-
terentwickelt 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
Losung der Aufgabe werden gemeinsam abgestimmt. Auch fur die delegierte Aufgabe bleiben
wir verantwortlich.

Kontrolle dient der kontinuierlichen Verbesserung

Wir haben ein hohes Interesse an Zielerreichung und kontinuierlicher Verbesserung. Durch Kon-
trolle wollen wir die Prozesse, Ergebnisse und Verhaltensweisen tiberpriifen und sinnvolles Vor-
gehen bestatigen. 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 rickgemeldet und dienen als
Chance zur Entwicklung und Verbesserung. Wir fordern unsere Mitarbeiterinnen 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. Unse-
re Mitarbeiterlnnen dirfen von uns erwarten, dass wir ihnen regelmaf3ig Riickmeldungen zu ih-
ren Leistungen geben. Das Feedback soll situationsgerecht, zeitnah, nachvollziehbar und auf das
konkrete Verhalten bezogen sein. Wir wollen loben und anerkennen, um die Mitarbeiterinnen in
ihrem Engagement und ihren guten Leistungen zu bestarken. Bei Leistungen, die den Anforde-
rungen nicht entsprechen, verdeutlichen wir konstruktiv unsere Erwartungen und zeigen mog-
liche Wege der Verbesserung auf oder erarbeiten diese gemeinsam mit den Mitarbeiterlnnen.
Wir ermutigen unsere Mitarbeiterlnnen zu konstruktiven Riickmeldungen zu unserem eigenen
Flhrungsverhalten.

Eine wichtige Rolle in unserer Feedback-Kultur spielt das Mitarbeiterjahresgesprach. Dieses gibt
uns die Moglichkeit, das Erreichen von Zielen und unsere Einschatzung der Leistung der Mitar-
beiterlnnen (iber einen langeren Zeitraum systematisch zu betrachten und Entwicklungsschritte
zu vereinbaren. Instrumente wie das 360°-Feedback und die Teamklima-Analyse geben wieder-
um den Fiihrungskraften wichtige Hinweise fur die Weiterentwicklung ihrer Fihrungskompetenz.
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Mitarbeiterforderung ist uns wichtig

Wir wollen unsere Mitarbeiterlnnen in ihren fachlichen, personlichen und sozialen Kompeten-
zen weiterentwickeln. Dabei steht im Vordergrund, dass unsere Mitarbeiterinnen so schnell wie
moglich und mit hoher Qualitat ihre Aufgaben selbststandig und eigenverantwortlich bewaltigen
konnen. Als Flihrungskrafte haben wir die Aufgabe, das Erreichen dieses Ziels sicherzustellen.
Im Bedarfsfall soll jede Mitarbeiterin und jeder Mitarbeiter die fiir sie oder ihn zugeschnittene
Weiterqualifizierung erhalten. Ermittelte Entwicklungspotenziale und mogliche Weiterbildungs-
mafRnahmen werden mit der Mitarbeiterin und dem Mitarbeiter besprochen und mit der Perso-
nalentwicklung abgestimmt.

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

Neue Ideen und Veranderungen begreifen wir als Chance

Jede Idee ist uns wertvoll. Dieses wollen wir dem/der Mitarbeiterln kontinuierlich signalisieren.
Wir sind aufgeschlossen fiir Neuerungen und Veranderungen, wir diskutieren die Vorschlage der
MitarbeiterInnen umsetzungsorientiert. Damit dieser Verbesserungsprozess Kontinuitat erlangt,
fordern wir die Mitarbeiterlnnen systematisch auf, Veranderungsvorschlage einzubringen. Wir
erlautern die Notwendigkeit von Veranderungen und zeigen deren Hintergriinde auf, um Neu-
gierde, Interesse und Akzeptanz fiir diese Veranderungen zu wecken. Gerade neue MitarbeiterIn-
nen sollen schon friihzeitig erfahren, dass ihre Veranderungsvorschlage erwiinscht sind und in
jedem Fall bedacht werden. Konstruktive Veranderungsvorschlage der Mitarbeiterlnnen zu Ziel-
vorgaben 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 Mitarbeiterinnen verantwortlich.
Wann die Informationen wem lbermittelt werden, steuern wir zielgerichtet. Wir fordern die Mit-
arbeiterlnnen auf, ihren konkreten Informationsbedarf zu formulieren, und kommen diesem so
weit wie moglich nach. Informationszusagen halten wir ein.

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

Als Fiihrungskréfte sind wir Vorbilder

Fihrungskraft sein heil3t, von den Mitarbeiterinnen als solche angesehen und akzeptiert zu wer-
den. Dazu gehort, dass wir eigene Schwachen eingestehen, daran arbeiten und uns als Fihrungs-
krafte weiterentwickeln. Wir sind immer freundlich, dienstleistungsbereit und zeigen stets Ach-
tung vor der Arbeit des anderen. Unsere interne und externe Kunden- und Qualitatsorientierung
ist fir die Mitarbeiterlnnen taglich erlebbar. Wir gehen mit positiver Einstellung voran, schaffen
eine positive Unternehmenskultur und Arbeitsatmosphare - dadurch fordern wir den Spaf3 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 Mitarbeiterinnen
verlangen wir nicht mehr als von uns selbst.
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5. Stakeholder

5.1 Stakeholder bei Studiosus

Ermittlung der Stakeholder

Das Geschaft von Studiosus, die Planung, Durchfiihrung und Vermarktung von Studienreisen,
bringt das Unternehmen in Kontakt mit vielen verschiedenen Interessengruppen (Stakeholdern).
Die Ermittlung der Stakeholder erfolgte anhand der Wertschopfungskette einer Studiosus-Reise,
wie die folgende Abbildung zeigt.

A

Vertrieb
Marketing

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

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

Die wichtigste Gruppe der Stakeholder sind die Kunden, die Studiosus als Partner betrachtet.
Eine gute Beziehung zu ihnen und ihre Zufriedenheit mit den Reisen, sind eine unabdingbare
Voraussetzung fur die Sicherung der Unternehmensexistenz.

Genauso wichtig sind die Mitarbeiter, die bei der Erstellung der Studienreisen im gesamten Wert-
schopfungsprozess beteiligt sind. Nur mit qualifizierten und motivierten Mitarbeitern konnen die
hohen Erwartungen der Kunden erfiillt werden, die sie an eine Studiosus-Reise stellen.

Zu den Geschaftspartnern von Studiosus gehoren Hotels, Zielgebietsagenturen, Transportunter-
nehmen und Reisebiiros. Am Standort zahlen noch die Geschaftspartner (GP) im Bereich Marke-
ting und Verwaltung dazu. Eine gute Zusammenarbeit mit ihnen ist maRgeblich, um die Unter-
nehmensziele zu erreichen.

Ebenfalls zu den Stakeholdern von Studiosus zahlen die Menschen in den Zielgebieten.
Studiosus ist sich dariiber bewusst, dass Tourismus Probleme schaffen kann. Auf die Interessen
der einheimischen Bevélkerung, auf ihre Eigenstandigkeit und ihren Wunsch nach Selbstbestim-
mung will Studiosus daher Ricksicht nehmen und die einheimischen Sitten und Brauche und
die kulturelle Eigenart respektieren.

Letztendlich werden die Stakeholder durch die Fachoffentlichkeit erganzt. Hierzu zahlen Fachver-
bande, Fremdenverkehrsamter, Reiseveranstalter, Regierungs- und Nichtregierungsorganisatio-
nen, touristische Medien und die Presse.

In den folgenden Kapiteln wird naher auf die verschiedenen Stakeholder-Gruppen eingegangen:

* Mitarbeiter

* Reiseleiter

* Kunden

« Geschaftspartner

« Die Fachoffentlichkeit
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Im Dialog mit den Stakeholdern

Das Prinzip der Stakeholder versucht das Unternehmen in seinem gesamten sozialokonomischen
Kontext zu erfassen. Durch die Unternehmenstatigkeit werden verschiedene Gruppen von Sta-
keholdern beeinflusst. Genauso kdnnen diese Gruppen auf das Unternehmen Einfluss nehmen
und Anspriiche an das Unternehmen stellen. Die Wichtigkeit der unterschiedlichen Gruppen und
deren Beachtung, stellen eine grofl3e Herausforderung an das Management dar.

Um die guten Beziehungen zu starken und die unterschiedlichen Bediirfnisse der Stakeholder
zu erfahren, steht Studiosus im standigen Dialog mit ihnen. Es werden regelmaldig reprasenta-
tive Mitarbeiter-, Reiseleiter-, Geschaftspartner- und Kundenbefragungen durchgefiihrt, damit
Studiosus so sein Unternehmen weiterentwickeln kann.

So bekommt beispielsweise jeder Kunde auf der Reise einen Fragebogen ausgehandigt, auf dem
er die verschiedensten Aspekte der Reise beurteilen kann. Dadurch erfahrt Studiosus, wie zufrie-
den seine Kunden mit den Reisen sind, wo Verbesserungspotential besteht und welche Wiinsche
die Gaste haben.

Einmal jahrlich befragt Studiosus auch seine Mitarbeiter sowie Reiseleiter anonym per Fragebo-
gen. Das Feedback hilft, einen Uberblick tiber die Einstellungen der Mitarbeiter zu verschiedenen
Themen zu bekommen, die das Unternehmen allgemein, die Fihrung, den Markt und die eigene
Arbeitssituation betreffen. Die Reiseleiter stehen in standigem Kontakt mit den Kunden und Lei-
stungstragern. So erfahrt Studiosus, welche Wiinsche die Kunden haben und was sie in Zukunft
von den Reisen erwarten. AuRerdem erhalt Studiosus Feedback zur Zusammenarbeit mit den
Leistungspartnern vor Ort.

Alle zwei Jahre befragt Studiosus mittels standardisierter anonymer Erhebung seine Geschafts-
partner, wie zufrieden sie mit der Zusammenarbeit sind. Befragt werden Zielgebietsagenturen,
Hotels, Transportunternehmen wie Busgesellschaften und Airlines sowie Reiseblros.

Neben dem Betriebsrat gehoren seit vielen Jahren auch der Reiseleiterbeirat, der Reisebiirobei-
rat, der Stammkundenbeirat und Kundenforen zu erprobten und institutionalisierten Instrumen-
ten, um den berechtigten Interessen und Anliegen der verschiedenen Stakeholder Gehor zu ver-
schaffen und diese laufend in die Geschaftspolitik einzubinden. Die Sitzungen und Foren finden
regelmaldig, mindestens einmal im Jahr, statt.

Im Sinne eines zukunftsfahigen, d. h. nachhaltigen Tourismus will Studiosus mit der einheimi-
schen Bevolkerung kooperieren und sie an der Gestaltung aktiv und partnerschaftlich beteili-
gen. Seine Vorstellung eines sozial verantwortlichen und umweltschonenden Tourismus mochte
Studiosus im Dialog mit den Menschen in den Zielgebieten verwirklichen. Ein Instrument dafir
sind die so genannten "Foren der Bereisten". Bei diesen "Round-Table-Gesprachen", die bis zu
siebenmal im Jahr in unterschiedlichen Landern stattfinden, will Studiosus in erster Linie den
Menschen vor Ort zuhoren und erfahren, wo sie eventuell der touristische "Schuh driickt". Im
gemeinsamen Gesprach mochte Studiosus Maoglichkeiten 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 zum gesellschaftlichen Engagement, auch fir die Menschen in den Ziel-
gebieten, siehe Kapitel 6 "Gesellschaftliches Engagement"”.
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Die hohen Erwartungen der Kunden kann Studiosus nur mit qualifizierten und motivierten Mitar-
beitern erfillen. Ihre Ideen und Leistungsbereitschaft bestimmen die Zukunfts- und Wettbewer-
bsfahigkeit des Unternehmens. Kurz: Der Erfolg von Studiosus basiert auf seinen Mitarbeitern.

Deshalb will Studiosus seine Mitarbeiter im Unternehmen halten und ihnen ein attraktiver Arbeit-
geber sein. Das Unternehmen will ihnen die Moglichkeit geben, sich weiterzubilden sowie sich
fachlich und personlich zu entwickeln. Dabei ist die Forderung nicht an ein bestimmtes Alter oder
eine bestimmte Position gebunden. Vielmehr weil3 Studiosus um die grof3e Innovationskraft, die
in der Zusammenarbeit von Menschen mit unterschiedlichen Erfahrungen und verschiedenem
Background liegt.

Dariber hinaus verfolgt Studiosus eine chancengerechte Personalpolitik und bietet seinen Mit-
arbeitern eine ganze Reihe an freiwilligen sozialen Grundleistungen.

Insbesondere der Dialog auf und zwischen allen Unternehmensebenen ist sehr wichtig. In
den Augen von Studiosus ist er der Grundstein einer erfolgreichen Zusammenarbeit, schafft
Vertrauen und fordert die Innovationsfahigkeit sowie den Wissenstransfer.

In seinen Flhrungsleitlinien hat Studiosus festgelegt, das Fiihren auch bedeutet, Verstandnis
fur die Bedlrfnisse der gefiihrten Mitarbeiter zu zeigen. Das Unternehmen versucht sowohl die
individuellen Bediirfnisse als auch die personlichen Umfeldfaktoren der Mitarbeiter zu beriick-
sichtigen und mit den taglichen Aufgaben und Zielen in Einklang zu bringen. Dabei erhalt jede
Tatigkeit, jede Abteilung und jeder Mitarbeiter von Studiosus die gleiche Wertschatzung, denn
nur im Zusammenspiel aller Mitarbeiter kann das Unternehmen erfolgreich bleiben.

5.2.1 Mitarbeiterstruktur

Entwicklung der Mitarbeiterzahl
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Seit der Grindung des Unternehmens 1954 stieg die Mitarbeiterzahl bis auf wenige Ausnahmen
jahrlich kontinuierlich an. Im Jahr 2006 gab es allgemeine Buchungsriickgange z. B. wegen ge-
walttatigen Ausschreitungen aufgrund von Mohammed-Karikaturen, wodurch die Mitarbeiter-
zahl sank. Im Jahr 2009 gingen die Géastezahlen aufgrund der Auswirkungen der Finanz- und
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Wirtschaftskrise zuriick. Dies hat Einfluss auf die Mitarbeiterzahl gehabt, die im darauffolgenden
Jahr zuriickging. Im Jahr 2012 ist die Mitarbeiterzahl ebenfalls etwas gesunken, da im vorange-
gangenen Jahr die Buchungen aufgrund von Demokratiebewegungen in der arabischen Welt
und der Natur- und Atomkatastrophe in Japan zurlickgegangen sind.

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 maoglich.

Im Jahr 2012 waren bei der gesamten Unternehmensgruppe inklusive der Tochtergesellschaften
310 Mitarbeiter (2011: 310) beschaftigt. 227 Mitarbeiter bei der Studiosus Reisen Miinchen GmbH.
Die Ermittlung der Anzahl der Mitarbeiter der Unternehmensgruppe erfolgt nach Kopfen ohne
Aushilfen und Praktikanten. Die Ermittlung der Anzahl der Mitarbeiter der Studiosus Reisen Miin-
chen 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 %

Arbeitsplatzsicherheit

99 % der Mitarbeiter standen 2012 in einem unbefristeten Beschaftigungsverhaltnis (ohne Aus-
zubildende, Praktikanten und Aushilfen). Befristete Arbeitsvertrage werden nur selten geschlos-
sen, z. B. bei Uberbrijckung von Elternzeiten, wenn der Mitarbeiter Vollzeit wieder zurickkom-
men wird. Im Anschluss an die Befristung kann den Mitarbeitern jedoch in der Regel eine andere
Stelle mit einem unbefristeten Vertrag angeboten werden. Bei Auszubildenden, Praktikanten und
Aushilfen ist ein befristeter Vertrag ublich.

Die folgende Grafik zeigt, dass in der Regel mehr Mitarbeiter in das Unternehmen ein- als aus-
treten und dass Arbeitgeberkiindigungen bei Studiosus sehr selten sind. Betriebsbedingte Kiin-
digungen gab es bislang gar nicht. Auch in Krisenzeiten, wie der weltweiten Finanzkrise im Jahr
2009, ist es Studiosus immer gelungen, auf Kurzarbeit oder gar auf betriebsbedingte Kiindigun-
gen zu verzichten. Ein interner Jobmarkt und flexible Arbeitszeiten helfen dabei, Fachkrafte und
deren Know-how auch wahrend einer Krisenzeit im Unternehmen zu halten.
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Mitarbeitergewinnung
Bei der Gewinnung von Mitarbeitern geht Studiosus verschiedene Wege:

Teilnahme an Hochschulmessen Das Unternehmen nimmt an Hochschulmes-
sen z. B. an der Fachhochschule Kempten teil,
um auf diesem Wege Absolventen und po-
tenzielle Praktikanten unter den Studierenden
im Studiengang Tourismus-Management anzu-
sprechen.

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

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

Nutzung von Jobbérsen im Internet Freie Stellen werden auf der Studiosus-Home-
page ausgeschrieben oder seit 2008 auch ver-
starkt auf Internet-Jobbdrsen.

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 tiber dem Branchendurchschnitt. Im Vergleich zu den bran-
cheniiblichen Gehaltern nach DRV-Tarifvertrag liegen sie um ca. 12,5 % hoher.

Jedes Jahr erhalten die Mitarbeiter eine lineare Gehaltserhohung, die seit 2000 stets iber der
Anhebung der Gehalter nach DRV-Tarifvertrag lag. Die Geschaftsleitung hat sich zum Ziel ge-
setzt, die Realgehalter vor dem Hintergrund der Inflationsentwicklung zumindest stabil zu halten.
Meistens bietet die Gehaltserhohung 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 Gehaltserh6hung in den letzten Jahren deutlich Giber
dem DRV-Tarif und der Inflationsrate lag. Im Jahr 2013 betrug das zum Vergleich angesetzte Ge-
halt bei Studiosus bereits knapp 3.400 Euro, wohingegen es nach DRV-Tarif nur bei ca. 3.020 Euro
lag. Ware nur die Inflation ausgeglichen worden, lage das Gehalt mindestens 300 Euro darunter.



5.2.2 Entgeltpolitik und freiwillige soziale Leistungen 73

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, auch wenn die Zu-
friedenheit im Jahr 2012 etwas zuriickgegangen ist. Bei einer Bewertungsmaoglichkeit auf der
Werteskala von 1-10 (1 = stimme ganz und gar nicht zu; 10 = stimme voll und ganz zu) sieht
Studiosus eine Bewertung von 5,6 im Jahr 2012 immer noch als ein gutes Ergebnis. Die Riick-
laufquote liegt seit Jahren im Schnitt bei 72 %.

Zufriedenheit mit dem Gehalt
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—a— Studiosus zahlt seine MitarbeiterInnen gut

Durchschnittliche Ricklaufquote 2008—2012: 72 %

Beteiligung am Unternehmenserfolg
Die Geschaftsleitung beteiligt nicht nur die Fiihrungskrafte am Unternehmenserfolg, sondern
auch die Mitarbeiter.

Die Fuhrungskrafte erhalten eine Tantieme, die je nach Geschaftsentwicklung hoher oder nied-
riger ausfallt. Bei den Mitarbeitern ist die Hohe 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 Hohe von 110 %
ihres Monatsgehaltes.
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Freiwillige soziale Leistungen

Studiosus bietet seinen Mitarbeitern eine ganze Reihe von freiwilligen sozialen Leistungen an.
Diese fordern ein starkes Gemeinschaftsgefiihl, ein gutes Betriebsklima und verbessern die Mit-
arbeiterbindung an das Unternehmen. So bietet Studiosus jedes Jahr seinen Mitarbeitern neben
vielen weiteren Leistungen kostenlos:

* einen zweitagigen Betriebsausflug
» einen Besuch auf dem Oktoberfest
» eine Weihnachtsfeier

* ein Abteilungsessen

Zusatzlich gibt es fiir alle Mitarbeiter taglich kostenloses Obst und Wassersprudler. Auch Ge-
burtstagsgeschenke, verglinstigte ITB-Besuche, das Angebot kostenloser Riickengymnastik und
Yoga 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 Verglinstigungen fiir private Reisen und Buchbestellungen. Aber auch das
Angebot einer betrieblichen Altersvorsorge mit Gewahrung eines Zuschusses hierzu sowie einen
Zuschuss fur Vermogenswirksame Leistungen, ein Fahrtkostenzuschuss fir die MVV-Karte so-
wie Urlaubs- Weihnachtsgeld schatzen die Mitarbeiter.

Studiosus gibt hierfiir jahrlich Gber 1,5 Millionen Euro aus, wie die folgende Aufstellung zeigt.

Umfang der betrieblichen sozialen Zuwendungen im Jahr 2012

Weihnachtsgratifikation 880.900 €
Urlaubsgeld 231.000 £

(Anteilig fir Teilzeitmitarbeiter)
MWW-Fahrtkostenerstattung 104.300 €
(Anteilig fir Teilzeitmitarbeiter)

Zuschuss Vermégenswirksame Leistungen £1.900 £

(Anteilig fir Teilzeitmitarbeiter ab 18 Wochenstunden)

Zeitgutschrift Fasching, Weihnachten, Silvester 71.000 €

Zuschuss zur betrieblichen Altersvorsorge 68.500 €

(Anteilig fir Teilzeitmitarbeiter ab 18 Wochenstunden)

Betriebsausflug, Wiesn, Weihnachtsfeier, Abteilungsessen 46.000 €
Angebote zur Gesundheitsvorsorge 12.000 €
Private Reisebuchungen der Mitarbeiter, Zuschuss ITB 39.164 €
(Gesonderte Rabatte fur Mitarbeiter unter 19 Wochenstunden)

Summe 1.504.764 £

5.2.3 Vielfalt und Chancengleichheit

Fir Studiosus arbeiten Menschen, die verschiedenen Kulturen, Religionen, Nationalitaten, Welt-
anschauungen und Altersgruppen angehoren. Diese Vielfalt sieht das Unternehmen als Chance,
denn sie erweitert das Potenzial fiir Kreativitat und Innovation und verbessert damit die Wettbe-
werbsfahigkeit. Zudem sorgt sie fiir mehr Toleranz und Offenheit.

Studiosus fordert die Gleichbehandlung von allen Mitarbeitern, unabhéangig von Geschlecht, Her-
kunft oder Alter. Alle Mitarbeiter werden jahrlich im Rahmen des "Allgemeinen Gleichbehand-
lungsgesetzes (AGG)" informiert.
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Nationalitaten
Nationalitdten 2012
am Firmenstandort

m Deutsch

Andere Nationalitdt

Am Firmenstandort von Studiosus sind diverse Nationalitaten vertreten. Der Anteil an Mitarbei-
tern mit einer anderen als der deutschen Staatsangehorigkeit betragt 8 %. Noch hoher ist der
Anteil an Mitarbeitern mit Migrationshintergrund. Hierliber liegen jedoch keine Zahlen vor, da
diese Mitarbeiter die deutsche Staatsbiirgerschaft haben.

Bei den Reiseleitern ist die Vielfalt noch viel groBer: Insgesamt arbeiten Reiseleiter aus fast allen
Nationen fir Studiosus. Auch die Ausbildung der Reiseleiter ist vielfaltig: Von Absolventen der
Kunstgeschichte iber Geographie bis hin zu Zoologie, Philologie oder Sprachen reicht die Palet-
te. Mehr zu den Reiseleitern erfahren Sie im Kapitel 5.3 "Reiseleiter”.

Altersstruktur
Altersstruktur 2012

e mhis 25
m26-35
36-45

46-60

age; Uber &0

Bei Studiosus sind alle Altersgruppen vertreten. 86 % der Mitarbeiter sind zwischen 26 und
60 Jahren alt, wobei lber die Halfte zwischen 26 und 45 Jahren alt ist. Dieser weiten Spanne
stehen die Altersgruppen tber 60 Jahren und bis 25 Jahren gegeniber, die dazu im Vergleich
mit 3 und 11 % etwas unterreprasentiert sind.

Eine relativ grof3e Anzahl an Mitarbeitern bleibt Studiosus liber Jahrzehnte und oftmals bis zum
Renteneintritt treu. Diese langjahrige Bindung an das Unternehmen ist erfreulich und bestarkt
Studiosus in der Annahme, dass seine Mitarbeiter gerne fiir das Unternehmen arbeiten.

Chancengleichheit

Die Forderung von Chancengleichheit und Gleichberechtigung ist bei Studiosus eine Selbstver-
standlichkeit und fest im Unternehmensleitbild verankert. Eine chancengerechte Personalpolitik
begiinstigt in den Augen von Studiosus zudem die Mitarbeiterzufriedenheit und die Arbeitsmo-
tivation.

Studiosus hat einen stark (iberproportionalen Frauenanteil von 74 % (2011: 75 %). Dies ist im
Vergleich zu anderen Branchen auffallig hoch. Jedoch ist es in der Dienstleistungsbranche - und
insbesondere im Tourismussektor - nicht ungewohnlich, dass mehr Frauen als Manner beschaf-
tigt werden. Die Frauenquote bei den Bewerbungseingangen v.a. fiir Praktikantenstellen liegt
sogar noch héher.
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Ziele des Bundesfamilienministeriums sind u.a. gleiche Karrierechancen fir Frauen und Manner,
Miutter und Vater, gleicher Lohn fiir gleichwertige Arbeit sowie ein gleichberechtigter Zugang
zu Fihrungspositionen. Nach Analysen des Deutschen Instituts fiir Wirtschaftsforschung (DIW)
stagniert der Anteil von Frauen in Fihrungspositionen in der Privatwirtschaft in den letzten Jah-
ren bei 27 %. Bei Studiosus liegt dieser Anteil mit 32 % (2011: 31 %) bereits jetzt dariber und ist
in den letzten Jahren immer weiter angestiegen.

Um die Anzahl der Frauen in Fihrungspositionen zu erhohen bzw. Frauen die gleichen berufli-
chen Mdglichkeiten einzuraumen wie ihren mannlichen Kollegen, hat Studiosus unter anderem
Malnahmen zur besseren Vereinbarkeit von Familie und Beruf eingefuihrt. Dazu gehoren bei-
spielsweise flexible Arbeitszeiten.

Bei der Verglitung gibt es hinsichtlich des Geschlechts keine Unterschiede. Das Verhaltnis des
Grundgehalts fir Manner zum Grundgehalt fiir Frauen wird jahrlich vom Betriebsrat tGberpruift
und liegt bei 1:1.

Anteil Frauen und Mdnner 2012 Anteil Frauen in Fiihrungs-
positionen 2012

m Frauen 6a% = Frauen
Manner Manner
Uibersicht Mitarbeiter nach Kategorie 2011 und 2012
Mitarbei.ter— Jahr Absolut  Geschlecht Alter (in Jahren)
kategorie Frauen Msnner bis 25 26-35 36-45 46-60 tber 60
Beschaftige 2012 227  74%  26% 11% 27% 29% 30% 3%
insgesamt 2011 228  75%  25%  10% 31% 20% 23%! 7%2
Unternehmens- 30912 4 0%  100% 0% 0% 0% 100% 0%
leitung 2011 4 0%  100% 0% 0% 0% 75%! 25%:2
Management / 3012 23 38%  62% 0% 0% 40% G56% 4%
Fahrungskrdfte 5010 21 37%  63% 0% 5% 44% 46%! 5%2
Gruppenleiter 3012 13 77%  23% 0% 15% 23% 54% 8%
2011 13 69%  31% 0% 15% 23% 38%1 23%2

Sachbearbeiter 3p12 186 B0%  20% 5% 34% 31% 27% 2%
2011 168 80%  20% 4% 39% 31% 20%! 7%2

Geringfugig 2012 9 69%  31%  50% 22% 17% 8% 3%
Beschaftigt

SSCRATHERE 5011 11 B0%  20% 39% 39% 11% 9%! 2%32
Auszubildende 3p12 13 §8%  12% 96% 4% 0% 0% 0%

2011 12 100% 0% 100% 0% 0% 0%1 0%2
1: Alter 46-55 (in Jahren)
2: Alter dber 55 (in Jahren)
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Es wird gesetzlich gefordert, dass der Anteil an Schwerbehinderten in deutschen Firmen mit
mindestens 20 Mitarbeitern bei 5 % liegen soll. Da mit iberproportional vielen Arbeitsstellen
notwendigerweise auch Dienstreisetatigkeit verbunden ist, erfiillt Studiosus diese Quote nicht
und zahlt daher als Ausgleich eine Schwerbehindertenabgabe. Im Jahr 2012 lag die Schwerbe-
hindertenquote bei Studiosus bei 3,1 %.

Schwerbehindertenquote
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5.2.4 Vereinbarkeit von Beruf und Familie

Da sich die berufliche und die private Sphare stark beeinflussen, will Studiosus die Vorausset-
zungen dafiir schaffen, dass jeder Einzelne beides harmonisch miteinander verbinden kann. Wie
Eltern ihre Arbeit und die Erziehung ihrer Kinder organisatorisch bewaltigen konnen, ist aber
nur ein Aspekt des Themas. Es ist mindestens genauso wichtig, bessere Moglichkeiten fiir die
Pflege von Angehdrigen im Ernstfall zu schaffen. Die Vereinbarkeit von Privatleben und Familie
mit dem Beruf zu fordern, ist wichtiger Bestandteil einer mitarbeiterorientierten Fiihrung. Es ist
die Aufgabe aller, die Fiihrungskrafte dabei zu unterstiitzen. Unter Familie versteht Studiosus
sowohl traditionelle Generationenverbiinde als auch andere auf Dauer angelegte Lebensmodel-
le wie beispielsweise Patchworkfamilien, alleinerziehende Vater und Miitter, nicht-eheliche und
gleichgeschlechtliche Lebenspartnerschaften. Studiosus stellt sich auf die sich wandelnden Le-
benssituationen und veranderten Bediirfnisse der Mitarbeiter ein und versucht, sie mit diversen
Angeboten im Unternehmen zu halten.

Beruf und Elternzeit
Riickkehr- und Ausscheiderate nach

der Elternzeit 2003-2012

m Rickkehrrate

Ausscheiderate

Im Jahr 2012 waren 42 Mitarbeiterinnen (2011: 35) und zwei Mitarbeiter (2011: 0) in Elternzeit.
Wahrend der Elternzeit gingen 10 Mitarbeiterinnen einer Teilzeitbeschaftigung nach, die meisten
kehren allerdings erst anschlieBend wieder an ihren Arbeitsplatz zuriick. Daher werden in der
Elternzeit in der Regel Aushilfsvertrage abgeschlossen. Fiir die "Riickkehrer" besteht ein Rechts-
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anspruch auf eine Vollzeitstelle im Unternehmen. Die meisten mochten aber Teilzeit arbeiten.
Bislang ist es in fast allen Fallen gelungen, den Mitarbeitern, die zurickkommen mochten, Teil-
zeitvertrage anzubieten.

Betrachtet Uber einen Zeitraum von 2003 bis 2012 liegt die Riickkehrrate bei Mannern bei 100 %
und bei Frauen bei 67 %. Im Schnitt liegt die Riickkehrrate von Mitarbeitern in Elternzeit bei 68
%, wie die nebenstehende Grafik zeigt.

Die Miitter und Vater unterstutzt Studiosus bei der Nachfolge- und Neubesetzung von Stellen, in-
dem das Unternehmen versucht, den Bediirfnissen und Wiinschen von aus der Elternzeit zurtick-
kehrenden Mitarbeitern gerecht zu werden. Um dabei groBtmoglichen Gestaltungsspielraum zu
haben, bietet Studiosus seinen Mitarbeitern diverse Arbeitszeitmodelle an.

Arbeitszeitmodelle

Flexible Arbeitszeit mit Jahresarbeitszeit und Gleitzeit Die Mitarbeiter haben Jahresarbeitszeit-
konten, keine Kernarbeitszeit und - in Absprache mit dem Vorgesetzten - flexibel planbare Wo-
chenstunden. lhre tagliche Arbeitszeit kdnnen sie sich nach persénlichen Bediirfnissen bzw. be-
trieblichen Belangen selbst einteilen. Gegebenenfalls gibt es in einzelnen Abteilungen Telefon-
zeiten, zu denen der Mitarbeiter anwesend sein muss. Verbreitung: 97 % aller Mitarbeiter im Jahr
2012 (2011: 98 %).

Anteil Vollzeit und Teilzeit 2012

m Vollzeit

Teilzeit

Teilzeitarbeit Studiosus ermodglicht seinen Mitarbeitern auf Wunsch, wo immer maglich, die
Arbeitszeit zu verkiirzen. Es werden Teilzeitmodelle zwischen zehn bis 35 Wochenstunden oder
43-151 Monatsstunden angeboten. Die Arbeitszeit kann auf zwei, drei, vier oder fiinf Tage aufge-
teilt werden. Fiir Teilzeitkrafte gilt auch die flexible Aufteilung der Arbeitszeit mit Jahresarbeits-
zeit und Gleitzeit. Nutzung: 29 % aller Mitarbeiter im Jahr 2012 (2011: 29 %)

Langzeitkonten Uberstunden werden auf ein Langzeitkonto (ibertragen, anstatt diese abzubauen
oder sich auszahlen zu lassen. Neben Altersteilzeit und vorgezogenem Ruhestand ist es auch
moglich, eine zuvor definierte und abgesprochene Zeit lang Teilzeit zu arbeiten. Nutzung: 11
% aller Mitarbeiter im Jahr 2012 (2011: 10 %)

Sabbatical Mitarbeiter konnen sowohl unbezahlt eine Auszeit von der Arbeit nehmen, als auch
eine Pause zum Abbau von Guthaben auf dem Langzeitkonto einlegen. Diese Auszeit, das soge-
nannte Sabbatical, kann fiir drei bis zwoIlf Monate bei Nutzung des Langzeitkontos, ansonsten
fiir maximal drei Monate, beantragt werden. Die Riickkehr in den Beruf ist gesichert. Nutzung:
Drei Mitarbeiter (2006-2012)
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Studiosus Kinder-Tag

Bereits zum dritten Mal organisierte Studiosus 2012 einen Kindertag mit umfangreichem Pro-
gramm am schulfreien Bul3- und Bettag. In Bayern ist dieser Tag zwar schulfrei, jedoch kein ge-
setzlicher Feiertag und daher ein normaler Arbeitstag. Um die berufstatigen Miitter und Vater zu
entlasten, konnen sie an diesem Tag ihre Kinder mit zur Arbeit bringen. So kénnen die Kleinen
nicht nur den Arbeitsplatz der Eltern kennenlernen, sondern auch einen Tag bei Studiosus mit
Spiel und Spal} erleben.

Zertifizierte Familienfreundlichkeit

Zertifikat "berufundfamilie” Um die Personalpolitik nachhaltig familienbewusst zu gestalten, hat
Studiosus sich im Juni 2012 erfolgreich dem "audit berufundfamilie" unterzogen und das ge-
wiinschte Zertifikat erhalten. Es gilt als Qualitatssiegel fiir familienorientierte und dabei unter-
nehmensgerechte Personalpolitik in Deutschland. Die Zertifizierung als familienfreundlicher Ar-
beitgeber bringt verschiedene positive Effekte mit sich. Zum einen wird das bisherige Engage-
ment gewirdigt und zum anderen wird die weitere Arbeit am Thema dadurch strukturierter und
zielorientierter. Bei erfolgreicher Umsetzung der gesetzten Ziele steigt die hohe Motivation der
Mitarbeiterlnnen weiter an, was sich wiederum auf die Qualitat der Arbeit auswirkt. Kundenzu-
friedenheit, Imagegewinn, betriebswirtschaftliche Vorteile sowie Wettbewerbsvorteile beim Re-
krutieren qualifizierten Fachpersonals kdnnen weitere positive Auswirkungen sein.

Zertifikat-berufundfamilie-2012.pdf **

Zukunftsworkshop "Der familienfreundliche Arbeitsplatz" Die ldee zur Zertifizierung entstand in-
nerhalb eines einjahrigen Zukunftsworkshops zum Thema "Der familienfreundliche Arbeitsplatz".
Mit einer Befragung der Mitarbeiter, die vom Zukunftsworkshop durchgefiihrt wurde, wurden die
Bediirfnisse der Mitarbeiter bei Studiosus ermittelt. Zentrale Ergebnisse: Fast drei von vier Mit-
arbeitern mochten sich im Ernstfall um ihre Angehorigen kiimmern, Gber 200 Mitarbeiter wiirden
Telearbeit gern tageweise nutzen und tGber 100 Mitarbeiter sind an einer Kinder-Ferienbetreu-
ung interessiert. Diese Erkenntnisse, in Verbindung mit einem MalRnahmenkatalog, sollen zur
Verbesserung der Arbeitsbedingungen fur Mitarbeiterinnen mit Kindern und pflegebedirftigen
Angehorigen beitragen.

Zielvereinbarung Das Zertifikat der Hertie-Stiftung wird nicht fiir bestehende, familienfreundli-
che MalRnahmen verliehen, sondern fir den Willen, die Familienfreundlichkeit weiter zu verbes-
sern und die vereinbarten MaRnahmen umzusetzen. Daher ging mit dem Zertifikat "berufund-
familie" eine Zielvereinbarung einher, die mit der gemeinnitzigen Hertie-Stiftung geschlossen
wurde. Sie umfasst 27 MaBnahmen in acht verschiedenen Handlungsfeldern. Die Zielerreichung
ist auf drei Jahre gestaffelt. Das heil3t flir jedes der drei Zertifikatsjahre sind bestimmte Ziele und
dazugehorige MalBnahmen vorgesehen. Das Zertifikat ist vorerst drei Jahre giiltig, wobei jedes
Jahr ein Bericht Uber die internen Fortschritte vorgelegt werden muss. Nach dem dritten Jahr
erfolgt die erste Re-Auditierung durch eine externe Uberpriifung. Einen Uberblick iiber verein-
barte Ziele, sowie vorhandene und zukilinftige MaBnahmen bei Studiosus zum Thema Familien-
freundlichkeit bietet das folgende Kurzportrat, das im Rahmen der Zertifizierung liber Studiosus
erstellt wurde:

34 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/61470/372097/file/Zertifikat-berufundfamilie-2012.pdf
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Studiosus-Kurzportréit—berufundfamilie-2012.pdf35

Zufriedenheit der Mitarbeiter Das bisherige Engagement von Studiosus findet bei den Mitar-
beitern Anerkennung: In der Mitarbeiterbefragung 2012 wurden die beiden Aussagen "Bei fami-
liaren "Notsituationen" unterstiitzt mich Studiosus angemessen” und "Ich kann "Familie und Be-
ruf" gut miteinander vereinbaren" von den Mitarbeitern auf einer Werteskala von 1-10 (1 = stim-
me ganz und gar nicht zu; 10 = stimme voll und ganz zu) durchschnittlich mit 7,2 nahezu gleich
gut bewertet (bei einer Riicklaufquote von 72 %).

| |- berufundfamilie®

Eine Initiative der Hertie-Stiftung Die 1998 gegriindete berufundfamilie gGmbH (http:/
www.beruf-und-familie.de/) ist eine Initiative der Gemeinniitzigen Hertie-Stiftung (http://
www.ghst.de/) und wird vom Bundesministerium fir Familie, Senioren, Frauen und Jugend
(http://www.bmfsfj.de/) gefordert. Sie beschaftigt sich mit der zentralen Frage, wie die Interessen
der Mitarbeiter und des Managements fiir alle Beteiligten sinnvoll und vorteilhaft in Einklang ge-
bracht werden konnen. In diesem Fall wird ein Perspektivwechsel angestrebt: familiare Interes-
sen sollten nicht als Einschrankung, sondern als wirtschaftliche Chance wahrgenommen werden.

5.2.5 Im Dialog miteinander

Neben einer Personalpolitik, die Chancengleichheit fordert, sind eine gute Zusammenarbeit und
ein offener Dialog zwischen Mitarbeitern und Flhrungskraften von Bedeutung. Erreichbarkeit
und wertschatzende Kommunikation ist Studiosus wichtig. Das Unternehmen mochte nie die
Nahe zum Einzelnen verlieren.

In regelmaBigen persdénlichen Gesprachen und Teammeetings mochte Studiosus sich mit sei-
nen Mitarbeitern austauschen. Das Feedback, welches das Unternehmen von ihnen bekommt,
wird sehr ernst genommen. Die Unternehmensleitung hat hier eine Vorbildfunktion und fordert
das gleiche Engagement von allen Fiihrungskraften im Haus.

Informationen kommunizieren

Uber die aktuellen Entwicklungen im Haus will Studiosus alle Mitarbeiter auf dem Laufenden
halten. Uber das Intranet ist es jedem Mitarbeiter moglich, sich iiber die jeweiligen Aufgaben,
Ziele und Verantwortlichkeiten der verschiedenen Abteilungen zu informieren. Durch regelmafi-
ge Veranstaltungen von Seminaren und Vortragen zu verschiedenen touristischen und innerbe-
trieblichen Themen bleiben die Mitarbeiter auf dem aktuellen Informationsstand. Einmal im Mo-
nat erscheint die "INTERN" - das beliebte Online-Mitarbeitermagazin bei Studiosus. Es berichtet
uber Neuigkeiten aus den Abteilungen und informiert Giber aktuelle Themen.

Feedback-Kultur

Bei Studiosus spielt regelmalliges Feedback eine gro3e Rolle. Neben zeitnahen Riickmeldun-
gen und regelmafBigen Teammeetings jeder Abteilung nutzt Studiosus auch strukturierte Feed-
back-Instrumente, wie das Mitarbeiterjahresgesprach, das 360°-Feedback und die Mitarbeiterbe-
fragung.

Mitarbeiterjahresgesprach

In Form des Mitarbeiterjahresgesprachs erhalten alle Mitarbeiter mit unbefristeten Arbeitsver-
haltnissen sowie Mitarbeiter mit einer Befristung von tiber einem Jahr jahrlich ein strukturiertes
Feedback zu ihrer Arbeit (2012: 99 % der Mitarbeiter). Die Fihrungskrafte beurteilen ihre Mitar-
beiter auf Grundlage einer Kompetenzeinschatzung und treffen zusammen mit dem jeweiligen
Mitarbeiter Zielvereinbarungen fir das kommende Jahr. Diese beinhalten die individuellen Ent-

35 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/61471/372100/file/Studiosus-Kurzportr%C3%A4t-berufundfamilie-2012.pdf
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wicklungsziele und sollen den Gesprachspartnern als Orientierungshilfe, aber auch zur Motiva-
tion dienen. Zudem sind sie die Grundlage fiir die Weiterbildungsbedarfsanalyse der Personal-
entwicklung.

Die Auszubildenden werden in einem gesonderten Beurteilungssystem von der Personalabtei-
lung betreut.

Beurteilung der Fithrungskréafte

Bis zum Jahr 2012 wurden bei Studiosus sogenannte 360°-Feedbacks durchgefiihrt, bei dem die
Flihrungskrafte anonym von ihren Mitarbeitern, Vorgesetzten und hierarchisch gleichgestellten
Kollegen beurteilt wurden und sich selber beurteilt haben. Dies wurde 2004 eingefiihrt. Das 360°-
Feedback wurde im Jahr 2012 von einem neuen und erweitertem Konzept, der Teamklima-Ana-
lyse, abgelost. Gleich geblieben ist, dass die Fihrungskrafte von ihren Mitarbeitern und Vorge-
setzten anonym beurteilt werden und sich auch selber beurteilen. Neu hinzugekommen ist, dass
die Mitarbeiter auch das Team-Klima beurteilen sollen. Das Ziel ist es, die Flihrungskultur und
Zusammenarbeit weiter zu verbessern. Aus diesem Grund werden im Anschluss an die Befra-
gung halbtagige Workshops mit den einzelnen Abteilungen durchgefiihrt, an denen Fiihrungs-
kraft, Mitarbeiter und ein Trainer teilnehmen und in die die Ergebnisse der Befragung einflieRen.
Im Anschluss daran findet ein kleines Team-Event statt.

Mitarbeiterbefragung

Die jahrliche Befragung bietet den Mitarbeitern und den Fiihrungskraften die Moglichkeit, an-
onym anhand von 77 Fragen ihre Zufriedenheit bzw. ihre Meinung mitzuteilen. Das Feedback
hilft, einen Uberblick Giber die Einstellungen der Mitarbeiter zu verschiedenen Themen zu bekom-
men, die das Unternehmen allgemein, die Fihrung, den Markt und die eigene Arbeitssituation
betreffen. Durch die Standardisierung des Fragebogens sind Vergleiche zu den Vorjahren moég-
lich. Dadurch kann Studiosus die Entwicklung der Mitarbeiterzufriedenheit verfolgen und bei ei-
ner zurickgehenden Zufriedenheit in Teilbereichen entsprechend reagieren. Jedes Jahr werden
die Inhalte des Fragebogens auf ihre Relevanz iberprift und ggf. aktualisiert. Seit der Einfiihrung
der Mitarbeiterbefragung im Jahr 1998 lag die Riicklaufquote im Schnitt bei liber 72 %. Mit den
Informationen aus den Mitarbeiterjahresgesprachen, der Teamklima-Analyse und der Mitarbei-
terbefragung ist es moglich, Optimierungspotentiale friihzeitig zu erkennen und gegebenenfalls
Malnahmen zu entwickeln.

5.2.6 Mit Mitarbeiterideen fit in die Zukunft

Kreativitat, Innovationsfahigkeit und der Mut, neue Wege zu gehen, sind entscheidende Faktoren
fur den Erfolg. Studiosus ist sich sicher, dass nur die Unternehmen ihre Wettbewerbsposition
langfristig behaupten konnen, die kontinuierlich an ihren Prozessen und Produkten arbeiten und
sie verbessern. Bei Studiosus wird daher Innovationsférderung grof3 geschrieben. Als eine der
vier tragenden Unternehmensstrategien ist sie im Unternehmensleitbild enthalten.

Bereits in der Vergangenheit miindeten kreative Vorschlage von Mitarbeitern in innovative und
zukunftsweisende Produkte. Beispiele dafiir sind etwa die Produktlinie kultimer und die Famili-
enStudienreisen.

Das Vorschlagswesen bei Studiosus

Im Jahr 1997 wurde vom Innerbetrieblichen Umweltausschuss der Ursprung fiir das heutige Ide-
enmanagement gelegt. Zu Beginn bezogen sich die Ideenwettbewerbe, die alle zwei Jahre durch-
gefiihrt wurden, vor allem auf die Themen Papiereinsparung, umweltfreundliches Bliromaterial
oder Energieeinsparpotenzial.

Im Jahr 2009 wurden die Ideenwettbewerbe von einem Ideenmanagement abgeldst, bei dem der
Mitarbeiter in einem strukturierten Prozess jederzeit Verbesserungsvorschlage tiber ein E-Mail-
Formular einreichen kann. Nach Einreichung der Idee priift die Unternehmensleitung innerhalb
einer Woche die Umsetzbarkeit des Vorschlags. Der Mitarbeiter wird tber die Entscheidung und
uber das weitere Vorgehen informiert.
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Alle Vorschlage sind willkommen. Es spielt keine Rolle, ob es sich bei dem Vorschlag um
eine abteilungsbezogene Arbeitserleichterung oder eine bahnbrechende Neuerung handelt.
Studiosus will jedem Mitarbeiter verstandlich machen, dass jede Idee niitzlich und wertvoll sein
kann. So ermuntert Studiosus seine Mitarbeiter dazu, Ideen einzureichen.

Zweimal im Jahr findet im Rahmen einer Tombola eine Pramierung der Ideen statt. Dabei spielt
es keine Rolle, ob der eingereichte Vorschlag umgesetzt worden ist oder nicht. Da Studiosus die
Kreativitat seiner Mitarbeiter honorieren und diese weiterhin motivieren mochte, Ideen einzurei-
chen, diirfen alle Ideeneinreicher an der Verlosung teilnehmen. Jede Idee gewinnt, auch wenn
es nur ein Trostpreis ist.

Wie man in der folgenden Grafik sieht, flihrte die Umstellung auf das systematische Ideenmana-
gement im Jahr 2009 zu einem erfreulichen Zuwachs an eingereichten Verbesserungsvorschla-
gen. 2012 wurde ein neuer Hochststand von 110 Vorschlagen erreicht. Betrachtet man die ein-
gereichten Ideen im Verhaltnis zur Mitarbeiterzahl, so lag die Verbesserungsvorschlagsrate im
Jahr 2012 bei 41 %. Dies bedeutet fiir Studiosus eine sehr zufriedenstellende Beteiligung am
Ideenmanagement.
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Zukunftsworkshops

Ein anderes Instrument der Innovationsforderung sind die sogenannten Zukunftsworkshops. In
diesen Workshops werden Themen bearbeitet, die aus Sicht der Unternehmensleitung strate-
gisch wichtig sind, wie zum Beispiel die Produktverbesserung. Die einzelnen Projektteams setzen
sich aus Kollegen aus unterschiedlichen Abteilungen interdisziplinar zusammen. Das fordert den
kreativen Gedankenaustausch und ermaoglicht eine vielseitige Herangehensweise an die Aufga-
benstellung. Neben dem Ziel, Studiosus fiir die Zukunft fit zu machen, unterstiitzt dieses Instru-
ment auch die teilnehmenden Mitarbeiter bei ihrer persénlichen Weiterentwicklung.

KVP-Workshops

Ganz im Sinne des kontinuierlichen Verbesserungsprozesses finden bei Bedarf abteilungsiiber-
greifende 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.

Qualitatsworkshops

Einmal im Jahr werden mit allen Abteilungen im Haus Workshops durchgefuhrt, in denen Mitar-
beiter ihre Ideen zur Verbesserung der Arbeitsqualitat und/oder Produktqualitat einbringen kon-
nen. Das Qualititsmanagement leistet bei der Umsetzung Unterstiitzung. Bei libergreifenden
Ideen, wird angeregt, diese Uber das Ildeenmanagement einzubringen.
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5.2.7 Zufriedenheit der Mitarbeiter

Zufriedene Mitarbeiter sind motivierter, engagierter, weniger oft krank und arbeiten produktiver.
Neben einer Personalpolitik, die Chancengleichheit fordert (Kapitel 5.2.3) und einer fairen Bezah-
lung (Kapitel 5.2.2) ist in den Augen von Studiosus auch ein offener Dialog mit seinen Mitarbei-
tern (Kapitel 5.2.5) von Bedeutung, um ihre Zufriedenheit zu erhalten. Eine gute Work-Life-Ba-
lance (Kapitel 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 Mitarbeiterzufrie-
denheit zu verschiedenen Themen zu messen. Die Ergebnisse werden genau analysiert und bei
grof3en Abweichungen zum Vorjahr werden GegenmalRnahmen eingeleitet. Die Beteiligung liegt
seit Jahren im Schnitt bei 72 %.

Die Ergebnisse der Mitarbeiterbefragung 2008 - 2012 zu den Aussagen "Ich fiihle mich wohl bei
Studiosus", "Studiosus hat gute Arbeitsbedingungen" und "Studiosus ist gegenliber Mitarbeitern
sozial" zeigt die nachstehende Grafik.

Die Mitarbeiter konnen auf einer Werteskala von 1-10 ihre Bewertung abgeben. 1 bedeutet, dass
sie der Aussage "ganz und gar nicht" zustimmen, und 10 bedeutet, sie stimmen der Aussage "voll
und ganz" zu.

So wurde beispielsweise im Jahr 2012 die Aussage "Ich flihle mich wohl bei Studiosus” von den
Mitarbeitern im Durchschnitt mit 8,0 bewertet, was ein sehr positives Ergebnis darstellt.

Im Jahr 2012 sind die Zufriedenheitswerte zu allen drei Fragen etwas schlechter ausgefallen als
im Vorjahr, jedoch schwanken die Werte im nicht-signifikaten Bereich auf hohem Niveau.

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

Dies zeigt auch die lange Betriebszugehorigkeit der Mitarbeiter. Die weiblichen Mitarbeiter, die
bei Studiosus im Jahr 2012 mit unbefristeten Vertragen angestellt waren, sind im Durchschnitt
bereits seit 8,5 Jahren im Unternehmen. Die mannlichen Mitarbeiter hingegen bereits seit 10,1
Jahren.

Zufriedenheit der Mitarbeiter
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Durchschnittliche Ricklaufquote 2008—2012: 72 %
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Fluktuationsrate

Die folgende Grafik zeigt die Fluktuationsrate bei Studiosus. Sie ist 2012 im Vergleich zum Vorjahr
um zwei Prozentpunkte von 8 % auf 6 % gesunken, da kein Mitarbeiter in Rente gegangen ist. Im
Jahr 2009 war die Fluktuationsrate aus demselben Grund so niedrig. Fir die Jahre 2008 und 2010
liegen Werte zum Branchenvergleich vor, die zeigen, dass Studiosus mit seiner Fluktuationsrate
zufrieden sein kann.
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Fluktuationsrate nach Geschlecht und Altersgruppen

Die Fluktuationsrate nach Geschlecht und Altersgruppen im Jahr 2012 zeigt die folgende Grafik.
Die Fluktuationsrate der Frauen liegt mit 7 % hoher als die Fluktuationsrate der Manner, die in
etwa bei 3 % liegt. Mitarbeiter zwischen 36 und 60 verlieBen mit 5 % im Verhaltnis zu den an-
deren Altersgruppen am seltensten die Firma. Die Fluktuationsrate der Mitarbeiter bis 25 liegt
mit 15 % am hochsten. Dies liegt daran, dass etwa 50 % der Mitarbeiter bis 25 Auszubildende
sind. Wenn sie nach der Ausbildung nicht ibernommen werden mochten, verlassen sie haufig
das Unternehmen, um zu studieren. Im Jahr 2012 ist kein Mitarbeiter in Ruhestand gegangen,
daher liegt die Fluktuationsrate der Mitarbeiter tGiber 60 bei 0 %.
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5.2.8 Arbeitnehmervertretung

Der Betriebsrat besteht bei Studiosus aus neun Mitgliedern und einem Ersatzmitglied. Er hat
sich das Ziel gesetzt, die Interessen der Arbeitnehmer und Arbeitnehmerinnen im Rahmen des
Betriebsverfassungsgesetzes gegeniliber dem Arbeitgeber zu vertreten und durchzusetzen.
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Dabei mochte er die Ausgewogenheit zwischen den wirtschaftlichen und den sozialen Bediirfnis-
sen wahren und ein erfolgreiches Miteinander gestalten. Der Betriebsrat setzt sich dafiir ein, dass
Probleme, die im taglichen Miteinander auftreten konnen, fiir alle Mitarbeiter zufriedenstellend
gelost werden. Die Mitglieder des Betriebsrates nehmen regelmaRig an Weiterbildungssemina-
ren zum Betriebsverfassungsgesetz und Arbeitsrecht teil.

Das Anhorungs- und Mitspracherecht zu verschiedenen Themen der Personalabteilung wird
durch wochentlich stattfindende Sitzungen gewahrt, bei denen auch Betriebsvereinbarungen,
wie zum Beispiel zum Thema Fahrtkostenzuschuss und Notfall-Schichtdienst, abgestimmt wer-
den. Zudem werden regelmaR3ig Betriebsversammlungen veranstaltet. Die Betriebsvereinbarun-
gen sind fur 100 % der Mitarbeiter gultig.

Jedes Jahr vor Weihnachten organisiert der Betriebsrat eine Befragung, um die firmenbezoge-
nen Anliegen der Mitarbeiter zu erfassen und der Unternehmensleitung im Rahmen der Betrie-
bsversammlung vorzustellen.

5.2.9 Ausbildung

Studiosus strebt eine Personalpolitik an, die nachhaltig ausgerichtet ist. Unter anderem heil3t
das, dass jedes Jahr Ausbildungsplatze zur Verfliigung gestellt werden. Den Grof3teil seiner Stel-
len besetzt Studiosus mit qualifizierten Nachwuchskraften, die aus den eigenen Auszubildenden
generiert werden.

Ausbildungsengagement

Das Angebot einer beruflichen Ausbildung bei Studiosus stellt sicher, dass auch in Zukunft qua-
lifizierte Mitarbeiter im Unternehmen beschaftigt werden konnen. Seit vielen Jahren werden ca.
zehn Auszubildende pro Jahr eingestellt. Aktuell sind 25 beschaftigt, die einen Anteil von 10 % an
der Gesamtbelegschaft ausmachen. Die Ausbildungsquote lag auch in den letzten Jahren immer
zwischen 8 und 10 %, wie die folgende Grafik zeigt. Dies liegt tiber der Ausbildungsquote anderer
kleiner und mittlerer Unternehmen. Vergleichswerte liegen nur fur die Jahre 2009 und 2010 vor.
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Studiosus ist jedes Jahr sehr zufrieden mit den erbrachten Leistungen seiner Auszubildenden -
ob im Unternehmen oder in der Schule. Daher bekommt beinahe jeder von ihnen das Angebot,
nach seinem Abschluss im Unternehmen zu bleiben. In den letzten Jahren wurden alle Auszubil-
denden ubernommen, die dies wiinschten. Wenn die Auszubildenden Studiosus verlassen, dann
haufig, um ein Studium zu beginnen. In den letzten zwei Jahren konnten 64 % der Auszubilden-
den im Unternehmen gehalten werden.

Ausbildungsberufe
Studiosus bietet zwei Ausbildungsgange an:

» Tourismuskauffrau/-mann mit Schwerpunkt Reiseveranstaltung
» Fachinformatiker/-in mit Schwerpunkt Anwendungsentwicklung
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Ausbildung zur/zum Tourismuskauffrau/-mann

Studiosus hat langjahrige Erfahrung in der Ausbildung zur Tourismuskauffrau/-mann. Um gleich
den richtigen 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 eingesetzt. Sie durchlaufen zehn bis zwolf weitere Abteilungen bis zum Ende
der Ausbildung und lernen so die wichtigsten touristischen Bereiche kennen. Erganzend zum
Unterricht in der Berufsschule, erhalten die Auszubildenden betrieblichen Unterricht zu lander-
kundlichen und sozialpolitischen Themen. Auszubildende werden bei der Anmeldung zu offenen
Seminaren bevorzugt bericksichtigt.

Um Teamwork, Eigenverantwortung und Selbststandigkeit zu fordern und die Erfahrung zu ma-
chen, wie man eine Reise von A bis Z organisiert, konzipieren die 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 ge-
planten und organisierten Studiosus-Reise teilnehmen.

Um auch eine klassische Studiosus-Reise selbst zu erleben, diirfen alle Auszubildenden kosten-
frei an einer Katalog-Reise teilnehmen. Wo es hingeht, kdnnen sie selbst auswahlen.

Da Auslandserfahrung immer wichtiger wird, ermoglicht Studiosus seinen Auszubildenden
einen Auslandsaufenthalt von vier Wochen in einer Agentur oder einem Hotel, mit dem Studiosus
eng zusammenarbeitet. Auch hier diirfen 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 gewahrleistet.

Studiosus erhalt stets nur positives Feedback von seinen Auszubildenden zum Ausbildungskon-
zept. Eine Ausbildung bei Studiosus ist branchenweit hoch angesehen.

Ausbildung zur/zum Fachinformatiker/-in

Seit 2012 bildet Studiosus auch zur/zum Fachinformatiker/-in aus. Die Ausbildung ist breit auf-
gestellt, da die Auszubildenden die Moglichkeit haben, in verschiedene Bereiche wie Netzwerk,
Support, Datenbanken und Web Einblick zu bekommen. Es ist geplant, dass bereits im zweiten
Lehrjahr kleine Projekte eigenverantwortlich durchgefiihrt werden und Zustandigkeiten fiir ge-
wisse Bereiche ibernommen werden.

Programm zur Ubernahme der Auszubildenden

Um einen Verbleib bei Studiosus noch attraktiver zu machen, wurde in den letzten Jahren ein
spezielles Entwicklungsprogramm fiir Auszubildende konzipiert. Einen Schwerpunkt bilden die
so genannten Entwicklungsgesprache. Diese finden mit der Personalabteilung zusatzlich zu den
bestehenden Feedback-Gesprachen in den Abteilungen statt. Sie sollen den Azubis die person-
lichen Entwicklungs- und Weiterbildungsmaoglichkeiten aufzeigen und sie bei einer Weiterqua-
lifizierung bzw. bei einer beruflichen Entscheidung unterstiitzen. Begonnen wird hiermit schon
wahrend der Ausbildung und abgeschlossen wird das Programm am Ende des ersten Jahres der
Ubernahme.

Studiosus bietet seinen Auszubildenden nach ihrem Abschluss u. a. folgende Angebote und Pro-
gramme, um sich weiterzuqualifizieren:

* Studium an der Dualen Hochschule Baden-Wiirttemberg im Studiengang BWL Reiseverkehrs-
management

*  Weiterbildung zum/r Tourismusfachwirt/-in an der IHK Miinchen

*  Weiterbildung Ausbildung der Ausbilder (AdA) an der IHK Miinchen
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5.2.10 Weiterbildung

Zu einer nachhaltigen Personalpolitik gehort auch die kontinuierliche Weiterbildung der Mitar-
beiter, auf die Studiosus gro3en Wert legt. Dies gilt insbesondere in wirtschaftlich schwierigen
Zeiten, denn Investitionen in die Personalentwicklung bedeuten aus Unternehmenssicht gera-
de in Krisenzeiten einen Wettbewerbsvorteil: Durch die Qualifizierung der Mitarbeiter erhoht
Studiosus seine Wettbewerbsfahigkeit.

Identifikation des Weiterbildungsbedarfs

Auf strategischer Ebene legt die Unternehmensleitung zusammen mit der Personalentwicklung
einmal jahrlich ibergeordnete Ziele fiir die Personalentwicklung fest. Ergeben sich dartiber hin-
aus unterjahrig Ansatze zum Weiterbildungsbedarf flir ganze Abteilungen oder groRere Unter-
nehmensbereiche, werden die Ziele mit diesen Themen erganzt.

Der individuelle Weiterbildungsbedarf der Mitarbeiter wird bis zu 60 % Uber die Mitarbeiterjah-
resgesprache ermittelt und in den Zielvereinbarungen zwischen Fiihrungskraft und Mitarbeiter
festgehalten. Zudem konnen sich die Mitarbeiter auch jederzeit vertraulich an die Personalent-
wicklung wenden, um ihren individuellen Weiterbildungsbedarf zu besprechen. Dies wird haufig
dann genutzt, wenn es um Entwicklungsbedarf zu personlichen Themen geht.

Weiterbildungsangebot

Studiosus ist stets bemiiht, das richtige Weiterbildungsangebot fiir seine Mitarbeiter zur fach-
lichen, methodischen oder personlichen Qualifizierung zu bieten und dadurch die Mitarbeiter
passgenau fir ihre Arbeit weiterzubilden. Haufig benotigte Seminare werden in einem Seminar-
katalog veroffentlicht, jedoch geht Studiosus auch individuell auf jeden Mitarbeiter ein und iden-
tifiziert den spezifischen Weiterbildungsbedarf. Ziel ist es, das jeweils passende Seminar fiir den
Bedarf des Mitarbeiters zu finden.

Vereinzelt werden Seminare als offene Seminare ausgeschrieben, fir die sich jeder Interessierte,
auch Uber den berufsbedingten Weiterbildungsbedarf hinaus, anmelden kann. Zielsetzung ist
hierbei, die Mitarbeiter in ihrer persdnlichen Entwicklung zu unterstitzen. Dient das Seminar
nicht als Unterstitzung fiir die tagliche 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 werden Seminare fir bestimmte Zielgruppen wie neue Mitarbeiter, Fihrungskrafte
oder abteilungsspezifische Weiterbildung angeboten. Neue Mitarbeiter erhalten umfangreiche
Schulungen, um das Unternehmen und die Unternehmenskultur gleich von Beginn an kennen-
zulernen und sich mit den Ablaufen vertraut zu machen. Zudem werden sie in einer ITK-Einfih-
rung und einem Telefonbasistraining auf ihre Arbeit vorbereitet.

Gewisse Seminare sind verpflichtend fiir alle Mitarbeiter, wie beispielsweise Seminare zur Ar-
beitssicherheit.

Nicht fiir alle Seminare beno6tigt Studiosus Unterstlitzung durch externe Trainer. Die Ausbildung
interner Trainer wird gefordert, wodurch ein Teil der Seminare mit qualifizierten Mitarbeitern
aus den eigenen Reihen durchgefiihrt werden kann, wie beispielsweise Schulungen zu Microsoft
Office und internen IT-Systemen.

Zukunftsworkshops

Ziel der Zukunftsworkshops ist es, sowohl das Unternehmen als auch die Mitarbeiter fit fiir die
Zukunft zu machen. In Workshops von flinf bis zehn Personen entwickeln Mitarbeiter innovative
Ideen zu konkreten Fragestellungen. Innerhalb eines Jahres wird hierzu dann im Team ein Kon-
zept erarbeitet, das flir die Firma von grol3er strategischer Wichtigkeit ist. Seit Einfilhrung der
Workshops im Jahr 2009 wurden bislang insgesamt vier Zukunftsworkshops zu verschiedenen
Themen, wie z. B. den Einsatz neuer Medien und neuer Kommunikationstechnologien fiir Reise-
leiter und Reisegaste auf Reisen, durchgefiihrt.
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Fiir Mitarbeiter, die sich in den Zukunftsworkshops engagieren, bedeutet dies, bedingt durch
neue Herausforderungen und die Arbeit im Team mit Kollegen aus anderen Abteilungen, ein Jo-
benrichment. Durch gezielte umfangreiche Weiterbildungsangebote haben sie zudem die Mog-
lichkeit, sich personlich und fachlich weiterzuentwickeln. Schwerpunkt der Weiterbildungsmaf3-
nahmen 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. Mitarbeiter, die sich dort engagieren, miissen motiviert sein,
sich weiterentwickeln zu wollen.

Weiterbildungsengagement

Im Jahr 2012 fanden insgesamt 166 Personalentwicklungsveranstaltungen zu verschiedenen
Themen statt: Fach-/Verhaltens-/Flihrungstrainings, EDV- und touristische Seminare sowie Ver-
anstaltungen zur Unternehmenskultur, zum Gesundheitsmanagement und zur Arbeitssicherheit.

Die folgende Grafik zeigt die Anzahl der Stunden, die die Mitarbeiter im Durchschnitt weiterge-
bildet wurden. Seit dem Jahr 2011 werden Flihrungskrafte separat erfasst und seit 2012 findet
zusatzlich eine Unterteilung nach Geschlecht statt.

Im Jahr 2010 betrug die durchschnittliche Zeit, die Mitarbeiter an WeiterbildungsmalBnahmen
teilnahmen, den Hochstwert von 28 Stunden im Erfassungszeitraum. Im Jahr 2011 lag der Wert
mit 19 Stunden (Mitarbeiter) und 22 Stunden (Fiihrungskrafte) immer noch hoher als (blich.
Dies liegt daran, dass Studiosus im Jahr 2010 eine EDV-Umstellung auf eine neue Microsoft Of-
fice-Version vornahm und die Mitarbeiter hierzu 2010 und auch teilweise noch 2011 umfassend
geschult wurden. Im Jahr 2012 sank die durchschnittliche Zeit, die Mitarbeiter an Weiterbildungs-
malnahmen teilnahmen, wieder auf ein Niveau vor der EDV-Umstellung. Weibliche Mitarbeiter
wurden im Jahr 2012 durchschnittlich 20 Stunden weitergebildet und mannliche Mitarbeiter 11
Stunden. Auch bei den Fiihrungskraften haben weibliche Flihrungskrafte mit durchschnittlich 20
Stunden mehr Zeit in ihre Weiterbildung investiert als die mannlichen Kollegen mit 12 Stunden.
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Zufriedenheit mit der Mitarbeiterférderung

Die Ergebnisse aus der jahrlichen Mitarbeiterbefragung zeigen, dass die Mitarbeiter mit der For-
derung zufrieden sind. Im Jahr 2011 fiel die Bewertung besonders positiv aus, da im Vorjahr die
Mitarbeiter aufgrund der oben genannten EDV-Umstellung umfassend geschult wurden. Im Jahr
2012 lag der Wert bei 6,5 auf der Werteskala von 1-10 (1 = stimme ganz und gar nicht zu; 10 =
stimme voll und ganz zu). Die Riicklaufquote liegt seit Jahren im Schnitt bei 72 %.
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5.2.11 Arbeitssicherheit und Gesundheitsmanagement
Die Sicherheit und Gesundheit seiner Mitarbeiter ist Studiosus wichtig.

Arbeitssicherheit

Zur Uberpriifung und Gewahrleistung der Sicherheit am Arbeitsplatz arbeitet Studiosus mit dem
TUV zusammen, der eine Sicherheitsfachkraft und eine Betriebsarztin beauftragt hat, Studiosus
in diesen Themen zu betreuen. Themen zur Arbeitssicherheit und zum Gesundheitsschutz wer-
den mit dem Betriebsrat besprochen und protokolliert.

Die Sicherheitsfachkraft GUberpriift in regelmaBigen Abstanden samtliche vorhandenen Betrieb-
seinrichtungen und -ausstattungen und gibt Hinweise auf zu behebende Mangel. Zudem werden
die gesetzlich und vertraglich festgeschriebenen Sitzungen des Arbeitssicherheitsausschusses
regelmaldig 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
fur ihre Tatigkeit qualifiziert.

Jeder neue Mitarbeiter ist verpflichtet, an der Veranstaltung zum Thema Sicherheit am Arbeits-
platz teilzunehmen. Diese wird von einer externen Sicherheitskraft durchgefiihrt. AuBerdem er-
halt jeder neue Mitarbeiter innerhalb seiner ersten Tage im Unternehmen eine Unterweisung in
allen sicherheitsrelevanten Aspekten und erfahrt beispielsweise, wo Feuerloscher und Verbands-
kasten zu finden sind, wo der nachste geschulte Ersthelfer sitzt und woran man dies erkennen
kann. Zudem werden die Fluchtwege und Sammelpunkte gezeigt.

Ein externer Gutachter priift jahrlich die Einhaltung der Arbeitssicherheitsstandards im Haus.

Im Jahr 2012 gab es, wie im Vorjahr, sieben Wegeunfalle (2011: 7) und keine Arbeitsunfalle (2011:
0). Bei Darstellung der Unfalle pro 1 Mio. Arbeitsstunden ergibt sich ein Wert von 12, den die
folgende Grafik zeigt.
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Gesundheitsmanagement
Beim Thema Gesundheit setzt Studiosus auf Pravention und ganzheitlich ausgerichtete MaBnah-
men. Den Mitarbeitern soll stets die beste Gesundheitsvorsorge geboten werden.

Studiosus bietet seinen Mitarbeitern taglich kostenloses Obst an sowie Wassersprudler, mit de-
nen sie Leitungswasser mit Kohlensaure versetzen kdnnen. Leitungswasser hat eine gute Oko-
bilanz und in Miinchen eine sehr gute Qualitat. AuBerdem fordert Studiosus die Gesundheit der
Mitarbeiter durch das Angebot einer kostenlosen Rickengymnastik im Haus, durch organisierten
Betriebssport, die Teilnahme an externen Sport-Events und den Verleih von Fahrradern fir die
Mittagspause. Seit 2011 bietet Studiosus eine professionelle Rickenmassage im Haus an und
seit 2012 Yoga-Stunden.

Ebenso unterstiitzt Studiosus jedes Jahr die AOK-Radl-Aktion "Mit dem Rad zur Arbeit", an der
2012 insgesamt 61 Studiosus-Mitarbeiter teilnahmen. Demjenigen Mitarbeiter, der die meisten
Tage mit dem Rad zur Arbeit kam, verlieh Studiosus einen Preis.

Durch die Anschaffung von ergonomischen und hoéhenverstellbaren Biiromobeln schafft
Studiosus einen optimalen Arbeitsplatz. Vorschlage zu einer korrekten Haltung der Mitarbeiter
bei der Arbeit am Bildschirm unterbreitet die Betriebsarztin. Sie bietet auch Sprechstunden fir ar-
beitsmedizinische Beratungen und Grippeschutzimpfungen an und fihrt Untersuchungen durch.

Mitarbeiter, die auf Dienstreise in tropische und subtropische Regionen gehen, miissen sich vor-
ab einer "Arbeitsmedizinischen Vorsorge" durch den Betriebsarzt des TUV Rheinland unterzie-
hen. Fir die Reisemedizinische Beratung hat Studiosus ebenfalls eine Hotline eingerichtet. Das
Ziel ist es, dass alle Mitarbeiter tGber die speziellen Gesundheitsrisiken und Verhaltensregeln in
den bereisten Regionen informiert werden. Im Zweifelsfall soll durch eine Untersuchung sicher-
gestellt werden, dass dem Mitarbeiter eine derartige Dienstreise nicht schadet oder ihn unnoti-
gen Risiken aussetzt.

Das Angebot wurde im Jahr 2012 noch erweitert: So wurde eine externe Hotline zur arbeits-
psychologischen Beratung eingerichtet, an die sich alle Mitarbeiter und Fiihrungskrafte anonym
wenden kdnnen. Zum Beispiel in privaten Krisensituationen, bei Konflikten am Arbeitsplatz oder
bei Krankheit.

Die Mitarbeiter bewerteten das Engagement von Studiosus zum Arbeits- und Gesundheitsschutz
mit 7,5 (2011: 7,6) etwa gleich gut wie im Vorjahr (bei einer Riicklaufquote von 72 %). Bewertet
wurde die Aussage "Arbeits- und Gesundheitsschutz werden im Haus ernst genommen" auf einer
Werteskala von 1-10 (1 = stimme ganz und gar nicht zu; 10 = stimme voll und ganz zu).

Der Krankenstand, den die folgende Grafik zeigt, ist im Jahr 2012 von 3,3 % auf 4,3 % angestie-
gen. Im Verhaltnis zum Vorjahr waren die Mitarbeiter bei Studiosus im Durchschnitt tber 20 %
mehr krank. Dies liegt daran, dass es 2012 erstmalig drei Langzeitkranke gab, die es in dieser
Form noch nicht gegeben hat. Die Krankheit der drei betroffenen Mitarbeiter steht in keinem er-
sichtlichen Zusammenhang mit deren Tatigkeit bei Studiosus. Vergleicht man den Krankenstand
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von Studiosus mit dem deutschlandweiten Krankenstand gemaR der Gesetzlichen Krankenver-
sicherung (GKV) so liegt dieser stets darunter. Fiir das Jahr 2012 lag der Vergleichswert zum
Zeitpunkt der Erstellung des Nachhaltigkeitsberichtes noch nicht vor.

Krankenstand
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5.3 Reiseleiter

Die "Visitenkarten" des Unternehmens vor Ort sind die Studiosus-Reiseleiter. Sie leisten einen
entscheidenden Beitrag fur die Qualitat der Reisen und nehmen daher eine besondere Stellung

im Unternehmen ein.
ll l [

Die Kunden mochten ihr Reiseziel mit allen Sinnen erleben. Dafiir ist die wichtigste Vorausset-
zung, dass die Studiosus-Reiseleiter "ihr Land" hervorragend kennen und mit Begeisterung fiih-
ren. Dazu gehoren ein umfangreiches Wissen, das anschaulich und spannend vermittelt wird
sowie das Talent des Reiseleiters, seinen Gasten die bekannten Sehenswiirdigkeiten in ihrer Ein-
zigartigkeit naherzubringen. Die Reiseleiter verstehen es, die Gaste zum Dialog untereinander
und mit den Einheimischen anzuregen. Sie sind Vermittler zwischen den Kulturen und sie sorgen
dafiir, dass die Gaste sich sicher fliihlen und so ihren Urlaub genie3en konnen. |hr Organisati-
onstalent ermdglicht es den Gasten, sich auf die Schonheit des Landes zu konzentrieren. Es gibt
kaum eine intensivere und gleichzeitig derart behutsame Begegnung mit Menschen und Kultu-
ren als eine Reise mit einem Studiosus-Reiseleiter. Nicht von ungefahr gelten die Studienreisen
von Studiosus auf dem deutschsprachigen Reisemarkt als qualitativ besonders hochwertig.

Vielfalt bei den Studiosus-Reiseleitern

Studiosus beschaftigt derzeit rund 600 Reiseleiter, die fiir das Unternehmen jedes Jahr auf iber
1.000 Routen in mehr als 120 Landern und zu rund 6.000 Terminen unterwegs sind. Annahernd
gleich viele der beschaftigten Reiseleiter sind Frauen und Manner. So sind 52 % der Reiseleiter
Manner und 48 % Frauen. Im Gegensatz zu dem in der Tourismusbranche (iblichen hohen Frau-
enanteil, ist das Verhaltnis von Frauen und Mannern bei den Reiseleitern fast ausgeglichen. Bei
den Studiosus-Reiseleitern sind verschiedene Nationalitaten vertreten. So haben 38 % der Rei-
seleiter eine andere Staatsbiirgerschaft als die deutsche.
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Der jlingste Reiseleiter ist 27 Jahre alt und der alteste Reiseleiter ist liber 70. Insgesamt stellt sich
die Altersstruktur der Reiseleiter so dar, dass 7 % der Reiseleiter unter 35 Jahre alt sind, 27 %
sind 36 bis 45, 54 % 46 bis 60 und 12 % tber 60 Jahre alt.
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Der Weg zum Studiosus-Reiseleiter

Studiosus veranstaltet Studienreisen auf einem hohen Niveau. Die Hiirden bei der Auswahl der
Reiseleiter liegen deshalb ebenfalls sehr hoch. Es ist ihre Aufgabe, das 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 hohe Bedeutung beigemessen.

Die Bemiihungen von Studiosus werden nicht nur mit zufriedenen Gasten belohnt, sondern auch
von der Fachwelt anerkannt: Die Willi-Scharnow-Stiftung, die jahrlich Preise fiir innovative und
nachhaltige Aus- und Weiterbildungskonzepte vergibt, wiirdigte das Unternehmen im Jahr 2008
mit dem 1. Preis fir die Auswahl, Aus- und Weiterbildung seiner Reiseleiter.

Des Weiteren ist Studiosus der einzige Studienreise-Veranstalter in Europa, der bereits seit 1998
ein zertifiziertes QualitdtsManagementSystem zur Auswahl, Aus- und Weiterbildung seiner Rei-
seleiter 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 jahr-
liche Uberwachungsaudit erfolgreich absolviert. Eine erneute Rezertifizierung steht fiir das Jahr
2013 an.

Zertifikat_9001_Reiseleiter.pdf %

Die Auswahl

Jedes Jahr erhalt Studiosus Hunderte Anfragen von Bewerbern, die gerne fiir Studiosus als Rei-
seleiter unterwegs sein mochten. Sind das erste Telefongesprach und die schriftliche Bewerbung
vielversprechend, stellen die Bewerber ihr Wissen, ihre Landeskenntnis und ihre personliche Eig-
nung in einem ausfiihrlichen Vorstellungsgesprach unter Beweis. Die Anforderungen an den Be-

36 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/50306/330390/file/Zertifikat_9001_Reiseleiter.pdf
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werber sind sehr hoch. Studiosus erwartet ein Hochschulstudium oder langjahrige Erfahrung als
Studienreiseleiter. In vielen Landern ist eine ortliche Reiseleiterlizenz erforderlich. Dariiber hin-
aus mussen die Bewerber die Landes- oder Verkehrssprache beherrschen und sehr gute theore-
tische und praktische Kenntnisse fiir ein bestimmtes Zielgebiet mitbringen. Soziale Kompetenz,
Organisationstalent, Begeisterungsfahigkeit und eine positive Ausstrahlung sind ebenfalls Vor-
aussetzung. Bei einem positiven Ergebnis darf die nachste Hiirde in Angriff genommen werden:
das Auswahlseminar. Hier wird tiberprift, wer die besten Voraussetzungen fiir die Reiseleiterta-
tigkeit mitbringt. Es geht darum, den Bewerber in Interaktion mit und vor einer Gruppe zu beur-
teilen. In verschiedenen Verfahren werden zum Beispiel die Fiihrungskompetenz, die Fahigkeit
zur lebendigen Vermittlung und die Belastbarkeit in Stresssituationen tberpriift.

Die Ausbildung

Fir die Bewerber, die das Auswahlseminar mit Erfolg absolviert haben, beginnt nun die Ausbil-
dung: In einem mehrtagigen Einfihrungsseminar lernen sie das wichtigste Handwerkszeug ei-
nes guten Studiosus-Reiseleiters kennen. Dabei liegt der Schwerpunkt auf praktischen Ubungen:
Die "Auszubildenden” machen Probeflihrungen, halten spontane Vortrage, lernen die speziellen
Anforderungen wahrend einer Busfahrt kennen und erfahren mehr tGber die Gestaltung der inter-
kulturellen Vermittlung. In Rollenspielen werden die neuen Reiseleiter mit typischen Situationen
auf der Reise konfrontiert. Zur Ausbildung gehoren Reiserecht und gruppendynamische Prozes-
se genauso wie das Sicherheitsmanagement auf Reisen und organisatorische Anforderungen.

Einweisungsreise |Im nachsten Schritt begleiten die Studiosus-Neulinge einen erfahrenen Rei-
seleiter auf seiner Reise: Sie Ubernehmen die Gestaltung und Organisation eines kompletten
Reisetages, um unter Aufsicht das Gelernte umzusetzen. Der versierte Kollege vermittelt den Ne-
wcomern wichtige Details, nicht nur zu den organisatorischen und inhaltlichen Anforderungen
einer Studiosus-Reise, sondern auch zu den speziellen Erwartungen der Studiosus-Gaste. Nach
der Ruckkehr fertigt der neue Reiseleiter einen umfangreichen Bericht an, der das Gelernte zu-
sammenfasst und als Grundlage bei eigenen Reisen dient.

Premierenreise Jetzt geht es auf die erste eigene Reise. Die neuen Reiseleiter haben die Mog-
lichkeit, mit einem erfahrenen Kollegen, der in der Nahe unterwegs ist, telefonisch Kontakt zu
halten. Nach der "Premierenreise" besprechen die Ausbildungsreferenten bei einem ausfiihrli-
chen Gesprach mit dem neuen Reiseleiter seine ersten Erfahrungen. Wenn die Reisesaison ab-
geschlossen ist, tauschen die Reiseleiter in einem weiteren Seminar ihre Erfahrungen aus.

Kontinuierliche Weiterbildung

Da sich die Erwartungen und die Wiinsche der Reisegaste andern und aul3erdem immer wie-
der neue Herausforderungen und Anforderungen entstehen, bildet Studiosus alle Reiseleiter re-
gelmaRig weiter. Im Jahr 2011 lag die Anzahl der Weiterbildungsstunden pro Reiseleiter bei 20
Stunden, was Gber dem Wert der Mitarbeiter liegt. Die Reiseleiter konnen aus einem grof3en An-
gebot von Seminaren wahlen, darunter zum Beispiel Seminare tiber Rhetorik oder interkulturel-
le Kommunikation. Allein im Jahr 2011 waren es mehr als 40 Veranstaltungen. Dieses umfang-
reiche Weiterbildungsangebot fiir Reiseleiter ist einzigartig in Europa. Die Weiterbildungssaison
2012 lauft noch bis April 2013. Daher liegen die Informationen zum Jahr 2012 zum momentanen
Zeitpunkt noch nicht vor.

Zufriedenheit mit der Reiseleiterforderung

Die Ergebnisse der jahrlichen Reiseleiterbefragung zeigen, dass die Reiseleiter mit der Forderung
zufrieden sind. In den letzten vier Jahren lagen die Bewertungen zu der Frage "Studiosus fordert
seine Reiseleiter" bei etwa 9 auf der Werteskala von 1-10. 1 bedeutet, dass sie der Aussage "ganz
und gar nicht" zustimmen, und 10 bedeutet, sie stimmen der Aussage "voll und ganz" zu. Die
Riicklaufquote konnte im Jahr 2011 durch Anderung des Befragungszeitpunkts auf fast 60 % er-
hoht werden. Die Ergebnisse der Befragung 2012 werden voraussichtlich im April 2013 vorliegen.
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Vom Reiseleiter in die Unternehmensleitung

Bewahrte Reiseleiter haben bei Studiosus librigens attraktive Weiterentwicklungschancen. Sie
konnen 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.

Im Dialog miteinander

Riickmeldungen durch die Reiseleiter

Die Reiseleiter spielen eine wichtige Rolle, wenn es um die Qualitat der Studienreisen geht. Jedes
Hotel und jeder Bus auf der Reise wird von den Reiseleitern mittels eines Beurteilungsbogens
bewertet. Somit erfahrt Studiosus aus erster Hand von der Qualitat der eingebrachten Leistung.
Bei etwaigen Mangeln ist es so sofort moglich, VerbesserungsmalRnahmen einzuleiten. Durch
den standigen Kontakt mit den Gasten erfahren die Reiseleiter zudem, welche Wiinsche die Kun-
den haben und was sie in Zukunft von den Studiosus-Reisen erwarten. In einem Bericht nach
jeder Reise informieren die Reiseleiter das Unternehmen lber diese Wiinsche, Gber die Grup-
pendynamik und tUber weitere Vorkommnisse. Dieses kontinuierliche Monitoring hilft, die hohe
Qualitat der Reisen und die Zufriedenheit der Kunden sicherzustellen.

Feedback-Kultur

Die Reiseleiterabteilung analysiert die Beurteilungen durch die Gaste mittels Kundenfragebo-
gen jedes einzelnen Reiseleiters zeitnah nach jeder Reise und liber langere Zeitraume und gibt
ihnen ein ausfiihrliches Feedback sowohl tber positive als auch lGber negative Entwicklungen.
Werden in bestimmten Bereichen Verbesserungsmaoglichkeiten deutlich, erhalten die Reiseleiter
entsprechende Weiterbildungsangebote. Auch individuelle Coaching-Gesprache gehoéren zum
intensiven Kontakt zwischen der Reiseleiterabteilung und ihren "Schiitzlingen®”.

Reiseleiter-Portal

Das interne Reiseleiter-Portal dient als wichtige Informations- und Weiterbildungsquelle fir
Studiosus-Reiseleiter. Hier finden sie das komplette Weiterbildungs- und Seminarangebot sowie
Texte, Links und Downloads zu reiserelevanten Themen. Unter der Rubrik "Verantwortung" sind
Inhalte zu sozialvertraglichem und nachhaltigem Reisen zusammengestellt, die das Unterneh-
mensziel "Wahrnehmung unserer gesellschaftlichen Verantwortung" auf die Praxis libertragen
und den Reiseleitern in ihrem beruflichen Alltag wertvolle Unterstiitzung bieten.
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Zufriedenheit der Reiseleiter

Die Zufriedenheit der Reiseleiter mit den Arbeitsbedingungen ist Studiosus sehr wichtig. Ein po-
sitives Arbeitsverhaltnis wirkt sich auf die Motivation und die Leistungsbereitschaft aus - ohne
die die hohen Anspriiche der Kunden nicht zu erfiillen waren. Um die Zufriedenheit der Reise-
leiter zu messen, gibt Studiosus ihnen jedes Jahr die Moglichkeit, anonym, mittels eines teil-
standardisierten Fragebogens ihre Einstellung zum Unternehmen, zum Markt und zur eigenen
Arbeitssituation mitzuteilen. Die Riicklaufquote konnte im Jahr 2011 durch Anderung des Befra-
gungszeitpunkts auf fast 60 % erhoht werden.

Die Ergebnisse der Reiseleiterbefragung zeigt die nachstehende Grafik. Die Reiseleiter konnen
auf einer Werteskala von 1-10 ihre Bewertung abgeben. 1 bedeutet, dass sie der Aussage "ganz
und gar nicht" zustimmen, und 10 bedeutet, sie stimmen der Aussage "voll und ganz" zu.

So wurde im Jahr 2011 die Aussage "Ich arbeite gerne bei Studiosus"” von den Reiseleitern im
Durchschnitt mit 9,3 bewertet. Zur Frage "Studiosus ist den Reiseleitern gegeniber verantwor-
tungsvoll” lag die Bewertung bei 7,7 und zur Frage "Studiosus hat gute Arbeitsbedingungen”
bei 8,0. Die Ergebnisse der Befragung 2012 werden voraussichtlich im April 2013 vorliegen. Die
gleichen Fragen werden den Mitarbeitern in der jahrlichen Mitarbeiterbefragung gestellt. Die Be-
wertungen der Reiseleiter fallen sogar noch besser aus, als die der Mitarbeiter. Fir Studiosus
bedeutet das, dass seine Reiseleiter gerne fiir das Unternehmen arbeiten und zufrieden sind.

Dies zeigt auch die lange Zeit, die viele Reiseleiter bereits flr Studiosus tatig sind. So sind sowohl
die Manner als auch die Frauen im Durchschnitt bereits seit 13 Jahren dem Unternehmen treu.
Dies liegt weit Uber der Betriebszugehorigkeit der Mitarbeiter.

Zufriedenheit der Reiseleiter
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Fluktuationsrate

Die Fluktuationsrate liegt bei den Reiseleitern im Jahr 2012 bei etwa 5 % und damit sogar noch
unter der schon niedrigen Fluktuationsrate bei den Mitarbeitern von 6 %. Betrachtet man die
Fluktuationsrate nach Geschlecht, so liegt sie bei den Mannern leicht iber dem Durchschnitt. Bei
Betrachtung der Fluktuationsrate nach Geschlecht fallt auf, dass sie v. a. bei den Mitarbeitern
bis 35 (11 %) und uber 60 (6 %) hoher lag. Dies hangt damit zusammen, dass sich durch den
Wegfall der arabischen Einsatzgebiete vor allem jliingere Reiseleiter umorientiert haben, da nicht
absehbar ist, wie lange die Lander nicht bereisbar sein werden. Reiseleiter (iber 60 hingegen
gehen in der Regel in Rente.
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Gesundheit, Sicherheit und Vereinbarkeit von Beruf und Familie

Reisemedizinische Vorsorge

Studiosus bietet seinen Reiseleitern eine umfassende Reisemedizinische Vorsorge an, die je-
der festangestellte Reiseleiter mindestens einmal im Jahr, jedoch spatestens vor Beginn seiner
ersten Reise im neuen Jahr wahrnehmen muss, wenn er in medizinische Risikogebiete reist.
Studiosus kommt damit seiner Pflicht als Arbeitgeber zur gesundheitlichen Flrsorge gegeniiber
seinen Mitarbeitern nach und sorgt dafiir, dass arbeitsbedingten Erkrankungen vorgebeugt wird.
Die Untersuchung wird gefordert, wenn Mitarbeiter dienstlich veranlasst haufiger oder insge-
samt mehr als 3 Monate pro Jahr in klimatisch belastende Gebiete reisen. Studiosus geht iber
die gesetzliche Forderung hinaus und bietet die Reisemedizinische Vorsorge allen Mitarbeitern
an, die auf Dienstreisen gehen, und allen Reiseleitern, unabhangig davon ob festangestellt oder
freiberuflich, sowie unabhangig von der Anzahl der Einsatztage. Die Reisemedizinische Vorsor-
ge wird durch einen Betriebsarzt des TUV durchgefiihrt. Der Erstkontakt findet telefonisch statt.
Hierbei erfragt der Betriebsarzt eventuelle Grunderkrankungen sowie den Impfstatus einschlie3-
lich Auffrischungen. Er kann dariiber hinaus ggf. weitergehende Untersuchungen festsetzen. Da-
fiir ist ein persénliches Erscheinen bei einem Betriebsarzt erforderlich. Der TUV bietet hierfiir ein
Dutzend Versorgungszentren in ganz Deutschland als Anlaufstationen. Sollten diese fur den Rei-
seleiter nicht erreichbar sein, kann er zu einem Arzt seiner Wahl gehen. Die Kosten fiir die Reise-
medizinische Vorsorge sowie flr eine vorgeschriebene oder vom Betriebsarzt empfohlene Impf-
vorsorge tragt Studiosus.

Zudem erhalten die Reiseleiter vor jeder Reise spezifische Sicherheits- und Gesundheitshinweise
zu ihrem Reiseland.

Riicksichtnahme bei der Disposition

Auf die gesundheitliche Verfassung der Reiseleiter sowie die Vereinbarkeit von Beruf und Fami-
lie wird bei der Disposition sehr stark Riicksicht genommen. Das Ziel ist es, immer zur Zufrieden-
heit der Reiseleiter die Einsatzplanung zu machen. Dass dies gelingt, zeigen die Ergebnisse der
jahrlichen Reiseleiterbefragung. So beurteilen die Reiseleiter die Kommunikation mit der zustan-
digen Abteilung mit einer Bewertung von 9, auf einer Skala von 1 bis 10, als sehr positiv.

Gesundheit und Entspannung auf Reisen

Im Rahmen eines umfangreichen Seminarangebotes fiir Reiseleiter bietet Studiosus auch Semi-
nare zum Thema Gesundheit auf Reisen sowie ein Entspannungsseminar an, in dem die Reise-
leiter Tipps bekommen, wie sie wahrend der Reisen die freie Zeit effektiv nutzen kdnnen, um sich
zu entspannen. In dem Seminar zum Thema Gesundheit auf Reisen, das von einem Arzt durch-
gefihrt wird, lernen die Reiseleiter nicht nur, wie sie ihren Géasten bei gesundheitlichen Proble-
men helfen kdnnen oder Erste Hilfe leisten, sondern auch, wie sie bei sich selbst Krankheiten
rechtzeitig erkennen und richtig damit umgehen. Zudem bekommen sie Tipps fiir ihre Reiseapo-
theke. Des Weiteren erhalten die Reiseleiter ein Infoblatt, auf dem die wichtigsten Informationen
von einem Arzt zusammengestellt wurden.
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Sicherheit

Von dem hohen Sicherheitsstandard, den Studiosus seinen Gasten auf Reisen bietet, profitie-
ren auch die Reiseleiter. So ist es nicht verwunderlich, dass die Unfallquote der Reiseleiter pro
Einsatztag mit 0,02 % sehr niedrig liegt, wie die folgende Grafik zeigt. Die Unfalle, um die es
sich handelt, sind zudem zu 75 % nur kleinere Verstauchungen oder Bluterglisse, die meist durch
Straucheln oder Stolpern auf nassen Steinen, Gber Tiirschwellen, Verkehrspoller oder durch Lo6-
cher im Boden zu Stande kommen. Die anderen 25 % der Unfalle waren jedoch auch nicht le-
bensbedrohlich, sondern fiihrten lediglich zu gebrochenen Gliedmalien.

Unfallquote pro Einsatztag in %

1,0%

0,8%

0,6%

0,4%

0,2%
0,02% 0,02%

0,0% u . il
2011 2012

——nfille pro Einsatztag

EU-Dienstleistungsrichtlinie

Seit 2005 gibt es eine neue Dienstleistungsrichtlinie in der Europaischen Union (EU), die allen
Studienreiseleitern aus EU-Mitgliedslandern eine temporare Auslibung ihrer Tatigkeit in allen
Mitgliedsstaaten erlaubt: Directive 2005/36/EC.

Bisher wurde diese Richtlinie allerdings noch nicht in Deutschland umgesetzt. Eine Verabschie-
dung der Richtlinie ware ein wesentlicher und entscheidender Schritt zu einer Verbesserung der
Arbeitsmoglichkeiten der Studiosus-Reiseleiter und damit zu einer Qualitatsoptimierung der Rei-
sen. Dafiir setzt sich Studiosus seit Jahren intensiv auf verbandspolitischer und politischer Ebe-
ne ein.

5.4 Kunden

Zufriedene Kunden

"Zufriedenheit der Kundinnen" - so lautet eines der fiinf Unternehmensziele. Dass Studiosus bei
der Umsetzung dieses Ziels sehr erfolgreich ist, zeigen die hervorragenden Werte in den Beur-
teilungsbogen nach der Reise. Beispielsweise gaben dort liber 96 % der Kunden an, Studiosus
als Reiseveranstalter weiterempfehlen zu kdnnen. Auch einzelne Reiseaspekte werden hervorra-
gend bewertet. So gaben 2012 iiber 96 % der Kunden im Beurteilungsbogen an, dass ihre Erwar-
tungen bezliglich des Reiseverlaufs erfiillt oder tibertroffen wurden, in Bezug auf die Reiseleitung
lag dieser Wert sogar bei fast 97 %. Vgl. hierzu auch die Angaben im Kapitel 3.6 "Zertifizierte
Qualitat".
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Die Studiosus-Gaste

=1 o
] =i J’

Kunden, die sich einmal von der Qualitat der Reisen liberzeugt haben, bleiben Studiosus treu.
Studiosus kann sich daher liber einen hohen Stammkundenanteil freuen. 74 % der Gaste, die im
Jahr 2012 mit Studiosus gereist sind, hatten bereits zuvor eine oder mehrere Studiosus-Reisen
unternommen. Studienreisen sind bei Studiosus-Gasten eine beliebte Reiseform: Uber 38 % der
Gaste unternehmen nach eigenen Angaben einmal jahrlich eine Studienreise, liber 22 % der
Gaste sogar mehrmals im Jahr.

Der Neukundenanteil lag 2012 bei 26 %. Neukunden werden vor allem durch eine Beratung im
Reisebiiro, durch Freunde und Bekannte oder das Internet auf Studiosus aufmerksam.

Bei Studiosus-Gasten besonders beliebte Reiseziele waren 2012 in Europa ltalien, die Turkei und
Spanien. In der arabischen Welt lag Marokko bei den Gastezahlen vorne und bei den Fernreisen
der indische Subkontinent.

Studiosus-Gaste sind nicht nur qualitatsbewusst, sondern auch sensibel fiir 6kologische The-
men. Das zeigt z. B. eine Kundenumfrage aus dem Jahr 2010: So finden es 78 % der Studiosus-
Gaste gut, dass das "Rail & Fly"-Ticket im Reisepreis enthalten ist, das zur Nutzung der Bahn zur
Anreise zum Flughafen berechtigt. AuBerdem ist das Thema CO2 -Kompensation bei einem Teil
der Studiosus-Gaste bekannt, wie eine Kundenumfrage aus dem Jahr 2008 zeigte. In etwa 7 %
der Gaste gaben sogar an, schon mal eine CO2 -Kompensationszahlung geleistet zu haben.

Mit Studiosus reisen etwas mehr Frauen als Manner. Die Gaste kommen hauptséachlich aus
Deutschland, Osterreich und der Schweiz und aus allen Berufs- und Altersgruppen. Konzipiert
sind die Reisen auf die Interessen von 45- bis 65-Jahrigen hin. Personen mit kdrperlicher oder
geistiger Behinderung gehéren in der Regel nicht zu den Gasten von Studiosus, da sich jeder
Kunde in einer so guten gesundheitlichen Verfassung befinden sollte, dass er ohne fremde Hilfe
an einer Besichtigungsreise teilnehmen kann. Aber natiirlich sind Studiosus Menschen mit Be-
hinderung willkommen, wenn sie den spezifischen Anforderungen der jeweiligen Reise gerecht
werden kénnen und die ordnungsgemalie Reisedurchfiihrung fiir die mitreisenden Gruppenrei-
senkunden nicht beeintrachtigt wird. Studiosus berat hierzu gerne ausfiihrlich.

Im Dialog mit den Kunden

Um zu erfahren, welche Wiinsche und Anspriche die Gaste bezliglich einer Studiosus-Reise ha-
ben, befragt Studiosus seine Kunden nach der Reise und tauscht sich mit ihnen dariiber hinaus
regelmaldig aus.

Kundenbefragung

Um die Zufriedenheit der Kunden mit den Reisen herauszufinden, bekommt jeder Gast nach je-
der Reise einen Beurteilungsbogen, mit dem er die Moglichkeit hat, Studiosus seine Meinung
mitzuteilen. Abgefragt werden verschiedene Aspekte zum Reiseverlauf, Reiseprogramm, Reise-
leiter, Beforderung, zu den Hotels, der Reiseanmeldung und den Reiseunterlagen. Zudem moch-
te Studiosus von seinen Kunden wissen, inwieweit Reise aus ihrer Sicht umweltfreundlich und
sozial verantwortlich durchgefihrt wurde. Mit einem Riicklauf zwischen 63 % und 67 % sind die
Ergebnisse seit vielen Jahren reprasentativ und aussagekraftig. Die Kommentare der Kunden auf
den Fragebdgen geben Studiosus immer wieder neue Impulse und zeigen Verbesserungsmaog-
lichkeiten auf.
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Die Ergebnisse der Befragung kénnen in folgenden Kapiteln nachgelesen werden:

e 3.6 "Zertifizierte Qualitat"
e 7.6.3 "Sozial verantwortliches Reisen"
e 7.6.4 "Umweltschutz auf Reisen"

Kundenbeirat

Einmal jahrlich findet der sogenannte Kundenbeirat statt, bei dem erfahrene und "vielreisende”
Studiosus-Gaste im Rahmen einer Gruppendiskussion die Moglichkeit haben, der Studiosus-Ge-
schaftsleitung direkt Feedback zu geben. Der Teilnehmerkreis bleibt dabei von Jahr zu Jahr weit-
gehend konstant. Neben einem offenen Feedback werden aktuelle Themen rund um die Reise-
angebote, zum Service und deren Ausschreibung besprochen.

Kundenforen

Mindestens einmal jahrlich finden zudem Kundenforen statt. Dies sind ebenfalls Gruppendiskus-
sionen der Studiosus-Geschaftsleitung mit Studiosus-Gasten, jedoch mit einem wechselnden
Teilnehmerkreis, der abhangig von den aktuellen Gesprachsthemen ist. Beispielsweise konnen
dies Erstreisende, Wanderreisende oder Gaste von Studiosus me & more sein. Auch hier wird
ein offenes Feedback gewiinscht und es werden zusatzlich aktuelle und zielgruppenspezifische
Themen besprochen.

Kundenschreiben

Aulerdem erhalt Studiosus zahlreiche Kunden-Briefe. Neben einem kleinen Prozentsatz an Re-
klamationen sind darunter auch viele Schreiben, in denen auf Verbesserungsmaglichkeiten hin-
gewiesen wird. Studiosus prift diese Vorschlage und setzt sie ggf. um.

Kundenbediirfnisse

Bei der Planung der Reisen muss Studiosus die verschiedensten Kundenbediirfnisse berticksich-
tigen, die oftmals gegensatzlicher Natur sind. Sie sind im Unternehmensleitbild beschrieben und
konnen im Kapitel 4.5.1 "Kundenbediirfnisse" nachgelesen werden.

Studiosus bietet viele verschiedene Studienreise-Varianten und Produktlinien an, um maoglichst
viele Kundenbediirfnisse befriedigen zu konnen. Von Wander-, (iber PreisWert-, Expeditions- und
ServicePlus- bis hin zu FamilienStudienreisen reicht die Palette. AuBerdem gibt es Stadte-, Sin-
gle- und Eventreisen im Angebot.

Verhalten gegeniiber Kunden
Wie Studiosus sich gegeniiber seinen Kunden verhalten will, ist im Unternehmensleitbild fest-
gelegt und kann im Kapitel 4.6 "Verhaltensgrundsatze" nachgelesen werden.

Datenschutz

Studiosus erfasst und speichert Kundendaten ausschlieBlich zur Reisedurchfiihrung, Vertrags-
abwicklung, Kundenbetreuung und zu Werbezwecken im Rahmen der Kundenpflege. Der Ver-
wendung zu Werbezwecken kann der Kunde jederzeit widersprechen (8 28 Abs. 4 Bundesdaten-
schutzgesetz). Ebenso wie fiir die Ausiibung der weiteren Rechte nach 88 34, 35 Bundesdaten-
schutzgesetz genligt dazu eine kurze Mitteilung.

Mit kundenbezogenen Daten geht Studiosus sehr sorgfaltig um. Das Unternehmen bemiiht sich
zum einen um Datensparsamkeit und erhebt somit nur Daten, die notwendig sind. Zum anderen
werden diese nur fiir den oben genannten Zweck verwendet. Des Weiteren werden alle notwen-
digen Vorkehrungen zur Datensicherheit getroffen. Hierbei wird mit einem Dienstleister zusam-
mengearbeitet, der alle Anforderungen erfillt: www.hosteurope.de. Selbstverstandlich werden
keine Kundendaten an Dritte weitergegeben. Zudem hat Studiosus einen Wirtschaftsprifer zum
Datenschutzbeauftragten ernannt.
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5.5 Geschaftspartner

Zu dieser Stakeholder-Gruppe zahlen einerseits Hotels, Airlines, Zielgebietsagenturen und Ge-
schaftspartner in den Bereichen Transfer und Verkehrsmittel, anderseits die Vertriebspartner von
Studiosus, die Reisebiiros.

Im Unternehmensleitbild wird die besondere Stellung der Leistungspartner definiert, wenn es
darum geht, die Erwartungen der Kunden zu erfiillen. Studiosus ist sich bewusst, dass eine er-
folgreiche Zusammenarbeit mal3geblich ist, um die Unternehmensziele zu erreichen. Aus diesem
Grund hat Studiosus sein Verhalten gegentliber Leistungspartnern in den Verhaltensgrundsatzen
im Unternehmensleitbild definiert, nachzulesen im Kapitel 4.6 "Verhaltensgrundsatze".

Mehr zu den Studiosus-Geschaftspartnern finden Sie hier:

* Hotels, Zielgebietsagenturen und Transportunternehmen
* Reisebiros

5.5.1 Hotels, Zielgebietsagenturen und Transportunternehmen

Studiosus kommt seiner Verpflichtung zur Einhaltung der von den Vereinten Nationen festge-
legten Kriterien zu Menschenrechten, Arbeitsstandards, Umweltschutz und Antikorruption (UN-
Global-Compact-Kriterien) nach. Es ist Studiosus wichtig, dass seine Geschaftspartner ihre Ta-
tigkeiten ebenfalls an diesen Werten ausrichten.

Daher enthalten alle Hotel-, Transport- und Agenturvertrage verbindliche Standards zum Um-
weltschutz sowie Verpflichtungen zur Einhaltung der Menschenrechte und der ILO-Kernarbeits-
normen. Studiosus legt hierbei einen neuen und besonderen Schwerpunkt auf die Anstellungs-
und Arbeitsbedingungen des in den Hotels beschaftigten Personals sowie die Busfahrer bzw.
Busbegleiter. Die Bestimmungen umfassen Themen wie faire Bezahlung der Angestellten, Ar-
beitssicherheit und Gesundheitsschutz, eine gute Unterbringung und Verpflegung der Mitarbei-
ter, Freizeitregelungen und keine Benachteiligung von Angestellten aufgrund Geschlecht, Her-
kunft und religioser bzw. ethnischer Zugehorigkeit (Diskriminierungsverbot). Zudem wird ver-
langt, dass die Geschaftspartner die vereinbarten Beschaftigungsnormen ihrerseits auch von
den Lieferanten einfordern.

Die aktive Beteiligung an Menschenrechtsverletzungen, wie die Duldung von Kinderprostitution,
die Beschaftigung von Kindern, Zwangsarbeit im Geschaftsbetrieb oder kriminelle Aktivitaten,
kann je nach Schwere auch zu einer sofortigen Beendigung der Geschaftsbeziehung flihren. Auch
dies ist vertraglich geregelt. Es gilt auch auf die Gefahr hin, dass Studiosus keine anderen Partner
alternativ zur Verfiigung stehen. Die Uberpriifung der Einhaltung erfolgt durch Hinweise von
Kunden und Reiseleitern, durch gezielte Befragung der Lieferanten anhand eines webbasierten
Fragebogens und durch Studiosus-Mitarbeiter auf Dienstreisen.

Erfreulicherweise ist den Geschaftspartnern von Studiosus nach eigener Auskunft das Thema
Umweltschutz und soziale Verantwortung selbst wichtig. Dies gaben im Jahr 2011/2012 96 %
(2009/2010: 99%) der Befragten an.

Um die Leistungspartner tiber Neuerungen zu informieren, verschickt Studiosus zweimal jahr-
lich seine "PartnerNews", einen elektronischen Newsletter, an Hotels, Zielgebietsagenturen, Bus-
unternehmen und Airlines. Neben Themen des sozial verantwortlichen und umweltschonenden
Tourismus finden sie darin auch Wissenswertes (iber allgemeine Entwicklungen bei Studiosus.

Die Hotels

Eine zentrale Rolle bei den Studienreisen spielen die Unterkiinfte, die einen gro3en Beitrag zur
Kundenzufriedenheit liefern. Daher ist Studiosus bemiiht, Leistungspartner auszuwahlen, die
den hohen Ansprichen der Kunden gerecht werden. Hinsichtlich Qualitat, Sicherheit, Umwelt-
schutz und Menschenrechte miissen die Geschaftspartner eine Reihe von Anforderungen erfiil-
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len, damit eine Zusammenarbeit zustande kommt. Hotels, die hohe Zufriedenheitswerte seitens
der Reisenden und die geforderten Standards vorweisen, versucht Studiosus langfristig zu nut-
zen, um eine kontinuierliche Geschaftsverbindung aufzubauen.

Die Transportunternehmen

Vor allem rund um Aspekte der Sicherheit bestehen strenge Anforderungen an die Geschafts-
partner: Ziel dieser Anforderungen ist es, den Kunden ein Hochstmal3 an Reisesicherheit zu bie-
ten. Bei der Auswahl der Airlines werden Sicherheitsstandards gesondert Gberprift und regel-
mafig Risikoanalysen erstellt. Um die Umweltbelastung zu verringern verpflichtet Studiosus sei-
ne Busgesellschaften dazu, bestimmte Standards einzuhalten wie beispielsweise bei Pausen den
Motor abzuschalten: Seit Jahren werden in den Bussen Hinweisschilder mit dem Aufdruck "Stop
the engine - whenever possible" montiert, um zum einen die eigenen Busfahrer daran zu erinnern
und zum anderen auch Kunden und andere Verkehrsteilnehmer darauf aufmerksam zu machen.

Ergebnisse der Befragung der Busgesellschaften

Anteil positive Antworten
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Weiteres werden die von Studiosus genutzten Bus- und Transportunternehmen jedes Jahr zu
ihrer Umweltleistung befragt. Die Riicklaufquote ist mit 93 % sehr hoch. 86 % aller Busgesell-
schaften haben die Méglichkeit Altol umweltfreundlich zu entsorgen und 66 % konnen die Toilet-
tenentsorgung umweltfreundlich vornehmen. 85 % halten die von Studiosus veranlasste Aktion
"Stop the engine" fiir sinnvoll und 75 % schulen ihre Fahrer zu umweltschonender Fahrweise.
Bei Neuanschaffungen bevorzugen 91 % der Busgesellschaften emissionsarmere Modelle.

Die Busgesellschaften wurden zudem gebeten, den durchschnittlichen Verbrauch der fir
Studiosus verwendeten Busse anzugeben. Dieser lag im Jahr 2012 bei durchschnittlich 23 | pro
100 km (2011: 26 I). Die Riicklaufquote lag bei dieser Frage jedoch nur bei 5,5 %. Daher sind die
Ergebnisse nicht reprasentativ. Es wird davon ausgegangen, dass bei dieser Frage nur Busge-
sellschaften mit den modernsten Flotten geantwortet haben, denn der angegebene Verbrauch
liegt unter dem Verbrauch eines durchschnittlichen Reisebusses in Deutschland, der bei tiber 40
| pro 100 km liegt.
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Die Zielgebietsagenturen

Zielgebietsagenturen im Ausland verstehen sich als Mittler zwischen Studiosus und den dort an-
sassigen Leistungspartnern. Wenn mit Zielgebietsagenturen zusammengearbeitet wird, besteht
haufig nur lber diese der Kontakt zum Hotel oder zum Transportunternehmen. Daher miissen
auch die Agenturen die Qualitats-, Sicherheits-, Umwelt- und sozialen Standards von Studiosus
umsetzen.

Zufriedenheit der Geschaftspartner mit Studiosus

Eine gute und faire Beziehung mit den Geschaftspartnern ist fiir eine nachhaltige Entwicklung
von grofR3er Bedeutung und fest in den Unternehmenszielen verankert. Um die Zufriedenheit der
touristischen Geschaftspartner mit dem Unternehmen zu messen, fiihrt Studiosus alle zwei Jahre
eine Geschaftspartnerbefragung durch, in der verschiedene Aspekte der Zusammenarbeit und
des Umgangs miteinander erfragt werden. Daneben werden auch die Aspekte Umweltschutz und
soziale Verantwortung thematisiert.

Es handelt sich bei der Geschaftspartnerbefragung um eine reprasentative, stichprobenartige Be-
fragung von Hotels, Zielgebietsagenturen, Busunternehmen und Airlines, mit denen Studiosus
zusammenarbeitet. Die Rlcklaufquote lag 2011/2012 bei 58 %. Die Geschaftspartner 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 waren auch
dieses Jahr wieder sehr erfreulich, wie die beiden folgenden Grafiken zeigen.

Zufriedenheit mit Studiosus als Geschdftspartner

Anteil positive Bewertungen (++ und +)
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Studiosus wird von seinen Geschaftspartnern als wichtiger und kooperativer Partner ge-
schatzt. Der Anteil der positiven Bewertungen liegt hier bei 99 %. Bei Preis- und Vertragsverhand-
lungen flihlten sich 94 % der Geschaftspartner im Jahr 2011/2012 fair behandelt. Insgesamt sind
die Geschaftspartner 2011/2012 mit Studiosus zu 97 % zufrieden und damit zwar etwas weniger
als 2009/2010, dies jedoch auf hohem Niveau.
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Nachhaltigkeit und Umweltschutz bei Studiosus

Anteil positive Bewertungen (++ und +)
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Die Geschaftspartner von Studiosus nehmen 2011/2012 zu 95 % wahr, dass dem Unternehmen
Umweltschutz besonders wichtig ist und verbinden mit Studiosus gesellschaftliche und soziale
Verantwortung. Ebenso viele erachten die Bemiihungen von Studiosus um Umweltschutz als
angemessen. 93 % der Geschéaftspartner sind der Meinung, dass sich Studiosus beim Umwelt-
schutz positiv von anderen unterscheidet.

5.5.2 Reisebiiros

Reisebliros im gesamten deutschsprachigen Raum sind und bleiben fiir Studiosus die wichtig-
sten Vertriebspartner und daher eine wichtige Stakeholder-Gruppe. Studiosus-Reisen werden
aktiv in 7.000 Reiseburos in Deutschland, Osterreich und der Schweiz verkauft. Der Vertrieb lauft
zu 83 % uber Reisebliros.

Im Dialog mit den Reisebiuros

Reisebiirobefragung

Fiir uns ist von gro3er Bedeutung, wie unsere Reisebiros 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 kénnen, fiihrt Studiosus alle zwei Jahre eine umfangreiche
Umfrage unter den Reisebiiros liber ihre Zufriedenheit mit Studiosus durch.

Im Marz 2010 waren 1.200 Reiseblros aufgerufen, Fragen zu Produkten, Mitarbeitern, Zusam-
menarbeit, EDV, Katalogen sowie zum - aus ihrer Sicht - wichtigsten Wettbewerber zu beantwor-
ten. Mehr als die Halfte der angeschriebenen Bliros haben an der Befragung teilgenommen. Die
Ergebnisse waren auch dieses Jahr wieder sehr erfreulich, wie die folgende Grafik zeigt.
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Zufriedenheit mit Studiosus als Geschdftspartner

Anteil positive Bewertungen {(sehr gut und gut)

100%

Produktqualitat
100%

99%

Angebotsvielfalt
99%

88%

Preis-Leistungs-Verhaltnis
87%

9454

Qualitdt der Reiseunterlagen 545

99%
98%
I
98%
98%
I
97%
97%
I
98%
8%

Kundenzufriedenheit
Qualitdt der Reiseleiter
Fachkormpetenz

Buchungsbearbeitung

9455

95%

I
938%
93%

]

Telefonische Erreichbarkeit

Handhabung der Kataloge

50% 60% 70% 30% 90% 100%

Ricklaufquote:
2012 49 %
2010 53 % 2012 2010

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 fiir Kundenzufriedenheit und Qualitat 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 fiihren wir bundesweit jahrlich knapp 200 Testkaufe in Reisebiiros durch, die uns wert-
volle Informationen zur Beratungsqualitat, zur Bekanntheit und dem Image unserer Produkte
sowie zum Empfehlungsverhalten der Expedienten liefern - um Veranderungen nachvollziehen
und Rickschliisse beispielsweise hinsichtlich Schulungsbedarf und Verkaufsforderungsaktivita-
ten ziehen zu kénnen. Seit 1999 wurden bereits liber 2.900 Testkaufe durchgefiihrt. Die Ergebnis-
se werden den Reisebiiros im Rahmen von Schulungen prasentiert, bei denen Verbesserungs-
potentiale und Entwicklungsmaoglichkeiten aufgezeigt werden.

Counterbeirat

Seit nunmehr 25 Jahren findet im Rahmen des sogenannten Counterbeirats zwischen Studiosus
und den Geschaftspartnern aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz ein regelmaBiger, per-
sonlicher Erfahrungsaustausch statt, um das aktuelle Geschehen im Vertrieb zu analysieren und
die Zusammenarbeit weiter zu optimieren. So versuchen wir mit dem Vertrieb in direktem Kon-
takt zu bleiben.
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Schulungen und Serviceleistungen fiir Reisebiiros

Sicherheitsmails

In Sachen Sicherheit ist Studiosus immer auf dem Laufenden. Auch wenn sich gerade keine
Studiosus-Kunden im jeweiligen Land befinden, wissen wir lber 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 Reisebuiros 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 Giber 50 Orten in Deutschland, Osterreich, der Schweiz und in Luxemburg finden zu Saison-
beginn Katalogvorstellungen statt. Dies sind 2,5-stlindige Produktschulungen in Sachen Ver-
kaufsargumente und aktuelle Neuigkeiten rund um Studiosus. Dariiber hinaus fiihren wir in Zu-
sammenarbeit mit den Veranstaltern der Kooperation der Spezialisten auch sogenannte "Spe-
zialisten-Powertage" durch: Ganztagige Schulungen in deutschen Grol3stadten sowie zweitagige
Veranstaltungen auf Flusskreuzfahrtschiffen, bei denen die Teilnehmer bei kurzen Kreuzfahrten
auf der Donau, dem Main und dem Rhein liber alle Neuigkeiten der kommenden Saison infor-
miert werden. Im Jahr 2011 gab es insgesamt 80 solcher Katalogvorstellungen in 64 unterschied-
lichen Stadten.

Expedienten-FachStudienreisen

Studiosus bietet fiir seine PremiumPartner exklusive Expedienten-FachStudienreisen an, zu de-
nen sie auch gesondert geladen werden, um sich selbst von der hohen Qualitat der Reisen liber-
zeugen und hautnah miterleben zu kdnnen, wie es ist, mit Studiosus auf Reisen zu sein. Insge-
samt haben im Jahr 2011 328 Expedienten an einer FachStudienreise teilgenommen.

Studiosus-Wochenende

Bei einem Studiosus-Wochenende lernen PremiumPartner das Unternehmen in Minchen per-
sonlich kennen. Neben einer Produktschulung erméglicht ein Hausrundgang einen Uberblick
uber 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. Dariiber hinaus werden sie liber Neuigkeiten von Studiosus informiert, bevor
es zu einem gemeinsamen Mittagessen geht. Die Studiosus-Tage werden im Friihjahr/Sommer
in verschiedenen GroRstadten 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 Studi-
en- 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.
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Bereits seit 2009 flhren wir jahrlich mehr als zehn dieser Seminartage in verschiedenen Stadten
in Deutschland, Osterreich und der Schweiz durch und schulen knapp 200 Expedienten - mit ex-
trem positiver Resonanz.

Kundenveranstaltungen
Seine Reiseblro-Partner unterstiitzt Studiosus bei der Kundenbindung und Neukundengewin-
nung mit dem Angebot von gemeinsamen Kundenveranstaltungen.

Studiosus-Ldanderabende Bei Studiosus-Landerabenden bringt ein Studiosus-Reiseleiter den Ga-
sten ein Land mit spannenden Infos, sehenswerten Bildern und mit jeder Menge Wissen naher.
Er hat natdrlich viel zu berichten: iber die Menschen und den Alltag in einer anderen Kultur,
Uber Geschichte und Sehenswiirdigkeiten, gewiirzt mit Anekdoten und Geschichten. Die Gaste
erleben sozusagen eine mitreilRende 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 Gaste lernen die perfekte, unauffallige Organisation von Studiosus ken-
nen und schatzen. Im Jahr 2011 haben insgesamt neun Schnuppertage mit 141 Teilnehmern
stattgefunden. Zudem gab es 26 Museums- und Ausstellungsfiihrungen mit 602 Teilnehmern
und speziell fiir Familien zwei Termine mit insgesamt 75 Teilnehmern.

Neben diesen standardmallig angebotenen Veranstaltungen versuchen wir durch verschiedene
Kooperationen (z.B. mit dem Chinesischen Nationalcircus oder dem Russischen Staatsballett)
den Reisebliros immer wieder neue Ideen 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 ver-
lasslichen, planbaren Konditionen entgegengekommen, indem das Unternehmen in seinem Pro-
visionssystem auf eine Staffelprovision und eine Malusregelung verzichtet hat und neben reinen
Umsatzfragen auch Aktivitaten im Bereich Verkaufsforderung (z.B. Teilnahme an Schulungen,
Durchfiihrung von Kundenmailings u.a.) bei der Provisionshéhe beriicksichtigt.

2009 ging Studiosus noch einen Schritt weiter und hat das PremiumPartner-Modell entwickelt,
mit dem Studiosus den teilnehmenden Biiros nicht nur héhere Provisionen zahlt, sondern diese
sogar uber drei Jahre garantiert.

Gemeinsam zum Ziel Mit dem von Studiosus im Rahmen der PremiumPartnerschaft angebote-
nen Schulungsprogramm werden die teilnehmenden Blros zu Studiosus-Spezialisten weiterge-
bildet und kénnen langfristig und nachhaltig ihren Umsatz und ihre Provisionen bei Studiosus
steigern. Die PremiumPartner-Bliros muissen dazu zwei Expedienten benennen, die sich inner-
halb von drei Jahren zum Studiosus-Experten ausbilden lassen. So ist gewahrleistet, dass jedem
teilnehmenden Biro zumindest ein Studiosus-Experte langfristig zur Verfligung steht. Kleinere
Reisebliros konnen auch nur den Inhaber oder Geschaftsfiihrer zum Studiosus-Spezialisten wei-
terbilden lassen.

Einsatz von beiden Seiten PremiumPartner missen an einer Vielzahl von verkaufsfordernden
MalBnahmen und Schulungen teilnehmen. Studiosus entstehen dadurch, wie auch durch die
Mehrprovision, betrachtliche zusatzliche Ausgaben. Wir sind jedoch der festen Uberzeugung,
dass sich der hohe Einsatz fiir beide Seiten lohnt: Um langfristig die Umséatze 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 Umsatze und
Provisionen.
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Modell wird vom Vertrieb angenommen Bereits im Jahr der Einfiihrung des PremiumPart-
ner-Modells konnte Studiosus 200 PremiumPartner-Reisebiiros gewinnen und im Jahr 2010 ka-
men weitere 170 hinzu. Aktuell nehmen 431 Reisebiiros daran teil. Das entspricht zwar "nur" 6,1
% aller Reisebiiros 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 Fachoffentlichkeit einen intensiven und nach-
haltigen Dialog. Ziel ist es dabei, diese Gruppen durch einen kontinuierlichen Austausch fir die
Positionen des Unternehmens zu sensibilisieren, insbesondere hinsichtlich des sozial verant-
wortlichen und umweltschonenden Tourismus. Gleichzeitig gelangen hierdurch wertvolle Hin-
weise zu aktuellen Entwicklungen und Trends ins Unternehmen.

Fachverbande, Fremdenverkehrsamter und Reiseveranstalter

Als Reiseveranstalter steht Studiosus naturgemaf in engem Kontakt mit dem Deutschen Reise-
Verband (DRV). Studiosus engagiert sich hier vielfaltig. Mitglieder des Unternehmens sind in
folgenden Ausschiissen und Arbeitsgruppen vertreten:

* Ausschuss Nachhaltigkeit

* Arbeitsgruppe zum Schutz von Kindern vor kommerzieller sexueller Ausbeutung
» Ausschuss Krisen- und Sicherheitsmanagement
* Ausschuss Datenschutz

* Ausschuss Recht

* Ausschuss Statistik und Marktforschung

* Ausschuss Auslandstourismus

* Ausschuss Gruppen-und Incoming-Tourismus

* Ausschuss Bahn

* Ausschuss Flug

* Ausschuss Touristischer Flugverkehr

Daruber hinaus tauscht sich Studiosus mit Fremdenverkehrsamtern und anderen Reiseveran-
staltern regelmafdig aus.

Regierungs- und Nichtregierungsorganisationen

Insbesondere das Auswartige Amt gehort zu den Bundesbehorden, mit denen ein intensiver Aus-
tausch besteht. Dabei stehen naturgemafd 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 Projektforderung lber die Studiosus Foundation e. V. und
im Rahmen des Begegnungskonzepts auf Reisen kommuniziert das Unternehmen zudem mit
Vertretern der Deutschen Gesellschaft fiir Internationale Zusammenarbeit (GlZ), des Deutschen
Archaologischen Instituts und des Goethe-Instituts. Auch das Engagement im UN Global Com-
pact 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
fordern, halt Studiosus Kontakt zu Umweltschutzverbanden wie etwa dem Bund fiir Naturschutz
(BUND) und den Friends of the Earth (FOE). In dieser Hinsicht ist auch die Zusammenarbeit mit
dem Studienkreis flir Tourismus und Entwicklung e. V., dem Herausgeber der Sympathie-Magazi-
ne sowie der Kontakt zum Evangelischen Entwicklungsdienst zu nennen, der in seinem Newslet-
ter "Tourism Watch" gezielt die Probleme der Tourismusentwicklung aufgreift. Eine enge Zusam-
menarbeit besteht mit der Klimaschutzorganisation myclimate. Seit 2011 ist Studiosus Mitglied
des B.A.U.M. e. V., dem Bundesdeutschen Arbeitskreis flir Umweltbewusstes Management.

Zudem engagiert sich Studiosus auf politischer Ebene fiir Themen wie Menschenrechte und Kin-
derschutz z. B. durch die Teilnahme an 6ffentlichen Anhérungen des Deutschen Bundestages als
Vertreter der Tourismusbranche. Studiosus zahlt auBerdem zu den Initiatoren des Roundtable
"Menschenrechte & Tourismus", welcher einen branchenweiten Losungsansatz auf internationa-
ler Ebene verfolgt.
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Touristische Medien und Presse

Einen intensiven, nachhaltigen und fairen Dialog pflegt Studiosus insbesondere auch mit den
touristischen Medien. Als wichtige Multiplikatoren konnen diese malRgeblich zur Sensibilisierung
der interessierten Offentlichkeit beitragen. Oberste Pramisse der Kommunikation ist dabei, ei-
ne wahrhaftige Information zu gewahrleisten. In dieser Hinsicht engagiert sich Studiosus bei-
spielsweise in der Vereinigung Deutscher Reisejournalisten und halt regelmafig Kontakt zu den
Reiseredaktionen der lberregionalen Tages- und Wochenzeitungen sowie von Reisezeitschrif-
ten. Informationen werden dabei insbesondere bei Redaktionsbesuchen, in Telefonaten und Hin-
tergrundgesprachen ausgetauscht. Zudem ladt die Pressestelle regelmafRig Medienvertreter auf
Pressereisen ein, sich in den Destinationen selbst ein Bild von der touristischen Entwicklung zu
machen. AuBerdem unterstiitzt Studiosus ausgewahlte 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
Fachoffentlichkeit ein Podium. Zu guter Letzt informiert Studiosus regelmaRig via Pressemittei-
lungen uber Aspekte des nachhaltigen Tourismus.

E-Mail-Service mit Sicherheitsnachrichten

Studiosus bietet neben den Reisebiros auch Journalisten seinen E-Mail-Service mit Sicherheits-
nachrichten an, der einen hohen Stellenwert bei ihnen hat. Denn der E-Mail-Service gibt den
Journalisten eine gute Maoglichkeit, sich in aller Kiirze tiber die Situation in einem Land zu in-
formieren. Dass das Studiosus-Sicherheitsmanagement auch bei groRen Tageszeitungen und
Zeitschriften sowie Nachrichtenagenturen Ansehen geniel3t, zeigen die zahlreichen Anfragen,
die wahrend kleinerer oder groRerer Krisen in den jeweiligen Zielgebieten in der Pressestelle
ankommen.

Studiosus im Spiegel der Presse

Zwischen November 2011 (Erscheinen der Studiosus-Kataloge 2012) und Ende Oktober 2012
konnte Studiosus 1.017 Veroffentlichungen in Printmedien generieren, im Horfunk waren es 83
Veroffentlichungen und im Fernsehen 13. Beriicksichtigt man zum Beispiel die jeweilige verbrei-
tete Auflage der Printmedien, ergaben sich daraus rund 155 Millionen potenzielle Kontakte zu
Lesern. Hinzu kommen 1.291 Vero6ffentlichungen in Online-Medien mit einer Erwahnung von
Studiosus.

Die Studiosus-Pressestelle gab wichtige AnstoRe fiir die Medien, um tiber das Unternehmen zu
berichten:

* 50 Pressemitteilungen

* 21 Gewinnspiele, die in Kooperation mit Medien ausgelobt wurden

» zwei Studiosus-Abende in Minchen und Hamburg sowie eine Jahrespressekonferenz in Ber-
lin

» ein Studiosus-Gesprach auf der internationalen Tourismusborse ITB zum Thema "Menschen-
rechte im Tourismus: Was wird gefordert, was ist machbar?"

* Beantwortung vieler Presseanfragen zur Nachfrageentwicklung in touristischen Destinationen
und zum Krisen- und Sicherheitsmanagement

Reisesicherheit und Umwelt & Soziales in der Medienberichterstattung

Das Jahr 2012 war erfreulicherweise weniger stark von Krisenereignissen in den Zielgebieten
gepragt als das Vorjahr. Das erklart den Riickgang des Themas Reisesicherheit/Sicherheitsma-
nagement um 60 auf nunmehr 128 Veroffentlichungen in der Berichterstattung. In der Vorsaison
hatten noch Fukushima und der Arabische Frihling diesbezliglich fiir einen kraftigen Anstieg der
Medienresonanz gesorgt. Das Thema Nachhaltigkeit hat ebenfalls etwas weniger Raum an der
erzielten Berichterstattung eingenommen, bleibt aber auf einem erfreulichen Niveau und liegt
uber den Zielwerten. So wurden insgesamt 59 Veroffentlichungen mit "Umwelt & Soziales" co-
diert, im Vorjahr waren es noch 83 gewesen. Mit zwei Themen war Studiosus in punkto Um-
welt & Soziales insbesondere prasent: Klimaschutz durch CO2-Ausgleich und Menschenrechte
im Tourismus. Wenngleich sich diese Themen nicht in einem erhdhten Anteil an der generier-
ten Berichterstattung niederschlagen, war die Resonanz in der Fachoffentlichkeit sehr erfreulich.
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Das gilt insbesondere fiir das Thema Menschenrechte, aber ein gutes Stlick auch fiir das Thema
Klimaschutz. Fir seine Klimaschutzinitiative wurde Studiosus beispielsweise mit dem Nachhal-
tigkeitspreis von "Travel One" ausgezeichnet und mit dem Touristik-Preis von "Sonntag Aktuell"
bedacht.

Menschenrechte im Tourismus: Hohe Resonanz auf Studiosus-Gesprach auf der ITB

Mit dem Studiosus-Gesprach will das Unternehmen der Fachoffentlichkeit Impulse geben. Das
ist in der Saison 2012 mit dem Studiosus-Gesprach "Menschenrechte im Tourismus: Was wird
gefordert, was ist machbar?" gelungen. Insgesamt haben mehr als 250 Teilnehmer die Veran-
staltung am 8. Marz 2012 besucht, die erstmals im Rahmen des CSR-Tags auf dem ITB Kongress
stattgefunden hatte. Aufgegriffen haben das Gesprach insbesondere Fachmedien. Zu erwahnen
ist in diesem Zusammenhang aber auch ein Beitrag von Studiosus-Geschaftsfiihrer Peter-Mario
Kubsch im Newsletter von "Tourism Watch" und eine Ausgabe der "Siddeutschen Zeitung" zum
Thema "Reisen und Menschenrechte”, die am 8. Marz 2012 veroffentlicht wurde. Der Anstieg der
Veroffentlichungen auf 21 (plus 12 im Vergleich zur Vorsaison) wurde dabei insbesondere durch
die Integration in den CSR-Tag erzielt, denn Studiosus tauchte als Basic-Sponsor des CSR-Tags
in den Veroffentlichungen des ITB Kongresses auf.

Ausgewahlte Presseartikel finden Sie im Internet unter http://www.studiosus.com/Presse/Pres-
sespiegel.

Medienresonanzanalyse

In der so genannten Medienresonanzanalyse wird ermittelt, mit welchen Themen Studiosus in
Fachzeitschriften oder sonstigen Publikationen erscheint. Sie untergliedert sich in die einzelnen
Produktlinien, aber auch Themen wie Umwelt & Soziales und Sicherheitsmanagement werden
bericksichtigt.

Die folgende Grafik zeigt die Verteilung der Veroffentlichungen auf die verschiedenen Themen-
bereiche in Prozent. Wie zu erwarten, wurde Studiosus am meisten mit dem Thema Studienrei-
sen (66,7 %) in den Medien erwahnt. Aufgrund des hervorragenden Sicherheitsmanagements lag
der Anteil der Veroffentlichungen zu diesem Thema bei 12,6 %. Am dritthaufigsten sind Vero6f-
fentlichungen zum Thema Umwelt & Soziales zu nennen, die aufgrund der klimaneutralen Fahr-
ten zu Lande und zu Wasser, die mit der Saison 2012 eingefiihrt wurden, mit 5,8 % zufriedenstel-
lend hoch lagen.

Medienresonanzanalyse
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6. Gesellschaftliches Engagement

6.1 Projektférderung liber die Studiosus Foundation e. V.

Seit 1993 fordert 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.

Die Studiosus Foundation e. V.

Von 1993 bis 2012 hat Studiosus lber 120 solcher Projekte unterstiitzt, wobei gro3tenteils de-
finierte MaBnahmen innerhalb bereits bestehender Projekte und nur einige Gesamtprojekte fi-
nanziert wurden.

Seit 2005 erfolgt die Projektférderung durch den von Studiosus-Touristikern gegriindeten ge-
meinnitzigen Verein Studiosus Foundation e. V. Dieser setzt das langjahrige Engagement des
Reiseveranstalters fiir einen nachhaltigen Tourismus fort. Gefordert werden vorrangig NGO-Pro-
jekte, die nicht bereits von gréBeren Sponsoren unterstitzt werden.

Die Forderung der MaRnahmen liegt in der Regel unter einem Betrag von 10.000 Euro. Die For-
dersumme muss nachweislich innerhalb eines Jahres fiur die vereinbarten Mal3nahmen verwen-
det werden. Dann erfolgt ein Report und der tatsachliche Kostennachweis. Die Forderung sollte
einen Zeitraum von drei Jahren nicht liberschreiten. Die Forderung ist im Sinne der Agenda 21,
einem Leitpapier zur nachhaltigen Entwicklung, als Anschubfinanzierung gedacht. Begriindete
Ausnahmefalle kdnnen maoglich sein.

Im Jahr 2011 spendete Studiosus als Hauptsponsor des Vereins insgesamt rund 216.000 Euro. Die
Studiosus Foundation e. V. hat keine Werbe- und nur geringe Verwaltungskosten, die vollstandig
durch Mitgliedsbeitrage finanziert werden, so dass Spenden Dritter ungeschmalert den Projekten
zuflieBen.

Die Unterstltzung der Projekte erfolgt in direkter Zusammenarbeit oder in Kooperation mit an-
deren Hilfsorganisationen. Mit einer Ausnahme kénnen alle Forderprojekte im Rahmen der Rei-
seprogramme von Studiosus besucht werden. Damit kann mit Unterstiitzung der Studiosus-Rei-
seleiter die maBnahmengerechte Verwendung der Gelder begutachtet werden.

Im Jahr 2011 erhielt die Studiosus Foundation e. V. den zweiten Platz beim Travel One Nachhal-
tigkeitspreis.

Spenden-Siegel des Deutschen Zentralinstituts fiir soziale Fragen (DZI)

Seit 2010 ist die Studiosus Foundation e. V. Trager des Spenden-Siegels des Deutschen Zentra-
linstituts fiir soziale Fragen (DZI). Eine Uberprifung findet jahrlich statt.

Das DZI verleiht seit November 1991 sozialen und karitativen Organisationen, die das Siegel
beantragen und die Kriterien erfiillen, das DZI-Spenden-Siegel. Dieses steht fir die nachgepriifte,
sparsame und satzungsgemafle Verwendung der Spendengelder und damit fir die Seriositat
und Transparenz der gepriften Organisation. Das DZI selbst nennt sein Spenden-Siegel "das
Zeichen fiir Vertrauen". Somit bietet das Siegel den Spendern eine Orientierung bei der Auswahl
einer seriosen Hilfsorganisation und ist ein Gutesiegel fliir den transparenten Umgang bei der
Verteilung und Verwendung von Spendengeldern.

Weitere Informationen zum Spendensiegel sind im Internet unter www.dzi.de abrufbar. Die
Studiosus Foundation e. V. finden Sie auf der Website des DZI hier.
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Projektforderung
Aktuell unterstiitzt Studiosus 43 Projekte, davon 32 soziale, vier Kultur- und sieben Umweltpro-
jekte Uber den gemeinniitzigen Verein.

Im letzten Jahr sind vier neue Projekte hinzugekommen und fiir 25 Projekte wurde eine Folge-
forderung beschlossen. Es wurde kein Projekt abgeschlossen. Die Entwicklung der Anzahl der
laufenden Forderprojekte sowie der abgeschlossenen Forderprojekte zeigt folgende Grafik. Im
Jahr 2012 lag die Anzahl der laufenden Forderprojekte bei 29. Man sieht, dass von 2005 bis 2012
insgesamt 33 Forderprojekte abgeschlossen wurden.

Forderprojekte Studiosus Foundation e. V.
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Informationen zu allen laufenden und abgeschlossenen Projekten finden Sie auf der Website
der Studiosus Foundation e. V.: http://www.studiosus-foundation.org/unsere-projekte.

Neue Forderprojekte
Im Folgenden finden Sie die neuen Projekte, die im Jahr 2012 hinzugekommen sind, aufgeteilt
nach Projekttypen. Die Links fiihren zur Website der Studiosus Foundation e. V.:

Region Land/Standort Projekttitel

Soziale Projekte

Sidamerika Bolivien StraBenkinderprojekt ~ Wi-
phala

Sidamerika Bolivien Schule Cocotoni am Titica-
casee (noch nicht veroffent-
licht)

Nordafrika/Naher Osten Marokko Sozialzentrum Azrou (noch
nicht veroffentlicht)

Umweltprojekte )

Ost-/Zentralasien Tirkei Okomuseum mit Ladenge-

schaft fiir Bogatepe

6.2 Klimaschutzprojekt Biogasanlagen

Alle von Studiosus geleisteten Ausgleichszahlungen zur CO2 -Kompensation flieBen in den
Bau von Biogasanlagen im sidindischen Bundesstaat Karnataka. Dieses Klimaschutzprojekt
fordert Studiosus - wie schon Vorgangerprojekte in Nepal (Biogasanlagen) und Indien (Wind-
kraftanlagen) - in Zusammenarbeit mit dem gemeinnitzigen Verein Studiosus Foundation e.
V. und der Schweizer Klimaschutzorganisation myclimate (http://de.myclimate.org/de.html). Der
Bau erfolgt vor Ort unter Federfihrung der lokalen Nichtregierungsorganisation SKG Sangha
(www.skgsangha.org).
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Das CO2 -Kompensationsprojekt wurde nach den Giitekriterien des Clean Development
Mechanism Gold Standard uberpriift und erfillt die hochsten Anforderungen (http://
www.cdmgoldstandard.org/). Damit ist sichergestellt, dass die Biogasanlagen die Entstehung
von Treibhausgasen mindern und zugleich die nachhaltige Entwicklung im Projektgebiet fordern.
Das Ausgleichsprinzip ist somit gewahrt: Wenn an einer Stelle unvermeidliche Emissionen in die
Luft steigen, sie aber an anderer Stelle durch ein Klimaschutzprojekt eingespart werden, ist die
Klimawaage im Gleichgewicht.

Im Jahr 2012 wurden mit den Ausgleichszahlungen 622 Biogasanlagen fertig gestellt und in Be-
trieb genommen. Im Marz 2012 besuchte ein Studiosus-Vertreter das Projekt im indischen Bun-
desstaat Karnataka. Zu dem Zeitpunkt standen die ersten 200 Biogasanlagen bereits kurz vor der
Fertigstellung. Die Biogasanlagen entstehen in Dorfern des Distrikts Kolar stidlich der Metropole
Bangalore. Jede Anlage spart fiinf Tonnen CO2 pro Jahr ein, da die Menschen nun Biogas an
Stelle von Brennholz zum Kochen nutzen. Zum Vergleich: Ein Flug von Frankfurt nach New York
und zurlick setzt pro Person Treibhausgase frei, die einer Menge von rund 2,5t CO2 entsprechen.
Durch den Bau der 622 Biogasanlagen hat Studiosus fiir die Saison 2012 weltweit alle Fahrten
zu Lande und zu Wasser, die in den Reiseleistungen enthalten sind, klimaneutral gestellt. Auch
fur die Saison 2013 ist Studiosus in Vorleistung gegangen und hat CO2 -Zertifikate in Hohe von
rund 250.000 Euro gekauft. Falls im laufenden Jahr mehr oder weniger Gaste auf Reisen gehen,
wird entsprechend nachjustiert.

Damit nicht genug: Auch die gesamte Katalog- und Werbemittelproduktion sowie alle Dienst-
reisen der Mitarbeiter werden mit diesem Klimaschutzprojekt kompensiert. Zudem flieBen die
Spendeneingange der freiwilligen Flugkompensation der Kunden mit ein. Das Projekt kann auch
ohne den Ausgleich von Treibhausgasen tiber den gemeinniitzigen Verein Studiosus Foundation
e. V. unterstitzt werden (http://www.studiosus-foundation.org/). Durch diese Mal3nahmen wur-
de 2012 der Bau von weiteren rund 100 Biogasanlagen ermoglicht.

Funktion und Nutzen der Biogasanlagen

Und so funktionieren die Anlagen: Um eine Biogasanlage zu betreiben, muss genligend Kuhdung
zur Verfligung stehen. Dieser wird der Biogasanlage zugefiihrt und dort von Mikroben zersetzt.
Dabei entsteht Methangas, das sich oben im Behalter sammelt und (iber einen Schlauch zum
Gasherd in die Kiiche geleitet wird. Fir den Betrieb einer Biogasanlage muss eine Familie minde-
stens zwei Kiihe besitzen. Fiir eine optimale Nutzung der entstehenden Gasmenge sollten min-
destens vier bis fiinf Menschen im Haushalt leben. Nach diesen Kriterien werden die Familien
ausgewabhlt. Eine Biogasanlage kostet etwa 24.000 Rupien (ca. 450 €). In Sidindien entspricht
dieser Betrag dem durchschnittlichen Jahreseinkommen.

Neben der Einsparung von CO2 -Emissionen haben die Biogasanlagen viele weitere Vorteile: Die
Abholzung wird vermindert, denn die Frauen brauchen zum Kochen kein Brennholz mehr, das
sie bislang mihsam im mehrere Kilometer entfernten Wald sammeln mussten. Wenn mit Gas
gekocht wird, werden offene Holzfeuer im Haus Uberfliissig. Das hilft Unfalle vermeiden und re-
duziert die bisher weitverbreiteten Augenerkrankungen. Der entstehende hochwertige Biodlin-
ger ersetzt zudem chemische Diingemittel, steigert die Ertrage in der Landwirtschaft und sichert
die Nahrungsversorgung.

Mit Vertragsschluss verpflichtet sich die Familie, zwei Baume zu pflanzen, die sie kostenlos erhalt,
und ihre Kinder im schulpflichtigen Alter in die Schule zu schicken. AulRerdem muss die Anlage
der Frau gehoren. So wird die Stellung der Frauen gestarkt und die Ausbildung der Kinder ver-
bessert. Die Biogasanlagen werden in Handarbeit von den Menschen vor Ort gefertigt. Bei der
Fertigstellung werden die Bauern miteinbezogen, was neben den technischen Kenntnissen auch
das Verantwortungs- und das Gemeinschaftsgefiihl fordert. Auch entstehen Arbeitsplatze, weil
fir den Bau dieser Anlagen Fachkrafte erforderlich sind, die wiederum ihr Wissen an Jiingere
weitergeben.

Mehr Uber die Funktion des Kompensationsprinzips und zum Klimaschutzprojekt erfahren Sie au-
Berdem anschaulich erklart in folgendem Film: http://www.studiosus.com/srmvideo/view/50095.
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Fertigung der Biogasanlagen

Als erstes muss ein groBes Loch gegraben werden, was bei dem vor Ort vorhandenen
trockenen Boden schwierig ist. Alles wird in Handarbeit erledigt: BarfulR steht ein Arbeiter in der
Erde und lockert mit einer langen Stahlstange den Boden. Dann muss das Aushubmaterial in
Schalen aus dem Loch getragen werden. AnschlieBend wird das Fundament gelegt (Bild eins)
und - technisch am schwierigsten - der kuppelférmige und stabile Biogas-Fermenter mit Ziegeln
errichtet sowie daran anschlieBend eine Vorgrube fiir den Kuhdung (Bild zwei). Zur Abfiihrung
der Garreste dient das in Bild zwei ersichtliche Rohr, welches in einer Auffanggrube miindet,
die in dem Bild noch nicht fertig gestellt ist. Der Biogas-Fermenter wird gut verschlossen und
verputzt und muss etwa 15 Tage trocknen (Bild drei). Oben wird die Leitung fiir das Biogas ange-
schlossen, welche direkt in die Kiiche fiihrt. Anschliel3end wird alles mit Erde wieder zugedeckt,
so dass nur noch der Gasanschluss, sowie die Vorgrube und die Auffanggrube sichtbar sind (Bild
vier). In der Vorgrube wird der Kuhdung mit ausreichend Wasser versetzt und angeruhrt (Bild
finf). Ein Stein oder ahnliches verschlie3t die Verbindung von der Vorgrube zum Biogas-Fer-
menter, wo die Garung stattfindet. Wird dieser mit einem Stock entfernt, lauft das Gemisch hin-
ein. Nach sechs bis sieben Tagen kommt das erste Biogas aus dem Hahn, womit gekocht werden
kann (Bild sechs). Die Garreste werden durch den Druck im Biogas-Fermenter automatisch lber
das Rohr in die Auffanggrube gepresst. Diese ist mit einem Deckel verschlossen, so dass keine
Gase entweichen konnen und die Garreste so lange gelagert werden konnen, bis sie getrocknet
sind. Nach Aufbereitung findet der vergorene Kuhdung als hervorragender Diinger weitere Ver-
wendung.

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 (Bild sie-
ben). MYC steht fiir myclimate, ST fiir Studiosus und SKGS fiir SKG Sangha.
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6.3 Foren und Seminare in den Zielgebieten

Foren der Bereisten

Seit 1998 veranstaltet das Unternehmen so genannte "Foren der Bereisten". Diese Veranstal-
tungen werden in Orten bzw. Regionen durchgefiihrt, die entweder touristisch bereits stark er-
schlossen sind oder erst am Anfang einer touristischen Entwicklung stehen. Im Gesprach mit
Bewohnern vor Ort méchte man gemeinsam Maoglichkeiten zur Verbesserung der touristischen
Situation oder zur Entwicklung eines nachhaltigen Tourismus finden. Studiosus kann so seine
Programme unter Berticksichtigung der Interessen und im Dialog mit den Menschen in den Ziel-
gebieten gestalten. Jahrlich finden bis zu sieben dieser Veranstaltungen in unterschiedlichen Re-
gionen/Landern statt. Im Jahr 2012 wurden folgende Foren durchgefiihrt:

* In Kirgisistan wurde ein erfolgreiches community-based Tourism-Projekt besucht, von dem
Einheimische und Touristen gleichermal3en profitieren.

Es handelt sich um Jurtencamps am Sol Kul, die als Unterkiinfte an Touristen vermietet wer-
den. Beim Zusammentreffen mit den betreibenden Familien des Camps, berichteten diese
von ihren Erfahrungen mit dieser nachhaltigen Tourismusform.

* In Russland in Kaliningrad (vormals Konigsberg) wurde iber Chancen und Moglichkeiten zur
Ankurbelung des Tourismus in dieser Region diskutiert, ebenso tber die Moglichkeiten der
Erleichterungen der Visabedingungen fiir Reisende und den Ausbau der Verkehrsanbindung
des Landes.

* Im Nordosten der Tuirkei in Bogatepe wurde ein Okomodell-Projekt besucht, das den Men-
schen vor Ort wieder eine Perspektive gibt und die Abwanderung stoppt. Es wurde lGiber Mog-
lichkeiten diskutiert, Aktivitaten in der 6kologischen Landwirtschaft und ein Kasemuseum, mit
dem Aufbau eines fiir den Ort vertraglichen Tourismus zu verbinden.

* InHammamet in Tunesien befindet sich eine der wichtigsten Tourismusfachschulen des Lan-
des. Bei einem Zusammentreffen mit Lehrern und Schilern wurde tber die Chancen und Ri-
siken des neu auflebenden Tourismus diskutiert.

Zu den Foren ladt Studiosus Teilnehmer aus den unterschiedlichsten Bereichen ein - zum Bei-
spiel Hoteliers, Vertreter von Tourismus- und Naturschutzbehorden, Biirgermeister, Pfarrer, Leh-
rer und Handler, um tiber 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 haufig in die Gestaltung der Reisen und die Programmpla-
nung ein. Vor allem die Begegnung mit Einheimischen konnte so gefordert werden.

Bisher wurden in 43 Landern, d. h. in GUber einem Drittel aller Lander, die Studiosus bereist, Fo-
ren der Bereisten veranstaltet - bei Bedarf auch in einem Land mehrmals, jedoch meist in unter-
schiedlichen Regionen. Jedes Jahr kommen neue Lander hinzu. In den folgenden Landern hat
Studiosus bereits Foren der Bereisten durchgeflihrt: Agypten, Argentinien, Athiopien, Australien,
Bhutan, Bulgarien, Chile, Ecuador, Frankreich, Griechenland, Gronland, GroRBbritannien, Guate-
mala, Indien, Iran, Israel, Italien, Jemen, Jordanien, Kambodscha, Kirgisistan, Laos, Libyen, Li-
tauen, Malta, Marokko, Namibia, Nicaragua, Nordirland, Norwegen, Polen, Portugal, Russland,
Spanien, Sri Lanka, Sidafrika, Syrien, Thailand, Tirkei, Tunesien, Ukraine, Usbekistan und Zy-
pern.
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Hotelokologie-Seminare

Seit 1997 fiihrt Studiosus Hotelokologie-Seminare in ausgewahlten Landern und Regionen
durch. Ziel dieser Veranstaltungen ist es, die Studiosus-Hotels fiir Fragen des Umweltschutzes zu
sensibilisieren und ihnen Handlungsmaoglichkeiten in den Bereichen Energie- und Wassereinspa-
rung, Verpflegung und Abfallvermeidung aufzuzeigen. Hotel6kologie-Seminare fanden bisher in
Agypten, auf Zypern und Sizilien, in Portugal, in der Toskana, in Irland, Spanien, Athen, Marokko,
Syrien und zuletzt in der Tirkei statt. 2012 fand in Izmir in der Tirkei ein Nachhaltigkeitsseminar
statt, das neben 6kologischen Inhalten auch Themen der sozialen Verantwortung behandelte.

6.4 Engagement gegen Kinderprostitution

Bereits 1998 unternahm Studiosus zusammen mit Terre des Hommes eine deutschlandweite
Plakatierung zum Schutz und gegen die sexuelle Ausbeutung von Kindern.

Seit dem Jahr 2000 arbeitet Studiosus mit ECPAT (End child prostitution, pornography and traf-
ficking), der internationalen Organisation gegen Kinderprostitution, Kinderpornografie und Kin-
derhandel, zusammen. Studiosus forderte die Entwicklung des Codes of Conduct zum Schutz von
Kindern vor kommerzieller Ausbeutung und die damit verbundene Griindung der Organisation
"the code" in Zusammenarbeit mit ECPAT und weiteren Akteuren der Tourismusbranche.

Seit 2001 ist Studiosus aktives Mitglied in der DRV-Arbeitsgruppe zur Umsetzung des Code of
Conduct zum Schutz von Kindern vor kommerzieller sexueller Ausbeutung. Im Unternehmen
werden die sechs Richtlinien des Codes of Conduct konsequent umgesetzt: www.thecode.org.

Seine Leistungspartner hat Studiosus schon vor Jahren weltweit vertraglich dazu verpflichtet,
sich nicht aktiv an Menschenrechtsverletzungen, wie die Duldung von Kinderprostitution, zu be-
teiligen. Eine Missachtung fiihrt zu einer sofortigen Beendigung der Geschaftsbeziehung, auch
auf die Gefahr hin, dass Studiosus keine anderen Partner alternativ zur Verfligung stehen.

Im Marz 2002 hielt Studiosus mehrere Referate zum Thema "Kinderprostitution und Sextouris-
mus" vor verschiedenen Ausschiissen, unter anderem wahrend der Offentlichen Anhorung des
Deutschen Bundestages bei der 89. Sitzung des Ausschusses flir Tourismus. Zur selben Zeit or-
ganisierte Studiosus fiir ECPAT die Podiumsdiskussion "children are no souvenirs" im Rahmen
der Tour Operators Initiative.

Information der Kunden

e

HR ...

Zeigen Sie Zivilcnurage

Nicht wegsehen — Kinder brauchen Schutz — welbw =
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Zusammen mit dem DRV, ECPAT und der polizeilichen Kriminalpravention entwickelte Studiosus
den Flyer "Kleine Seelen - groBe Gefahr", den das Unternehmen in gedruckter Form an alle Neu-
kunden verteilt, unabhangig davon, wohin sie reisen. So werden jahrlich rund 25.000 Reisende
zu dem Thema sensibilisiert. Zu Beginn der Aktion wurde der Flyer an alle Studiosus-Gaste ver-
sendet, wodurch ihn rund 200.000 Reisende erhalten haben.

Weitere Informationen finden die Kunden in den Reisekatalogen und auf der Studiosus-Websi-
te unter http://www.studiosus.com/Ueber-Studiosus/Nachhaltigkeit/Sozial-verantwortliches-Rei-
sen.

Flyer_Kleine_Seelen.pdf 37

Sensibilisierung von Reiseleitern und Mitarbeitern

Die Mitarbeiter und Reiseleiter des Unternehmens werden regelmafdig zum Thema Kinderschutz
geschult. So gibt es bei Studiosus einen Mitarbeiter, der von ECPAT flir das Thema ausgebil-
det wurde. Er hat langjahrige Erfahrung in der Durchfiihrung von Schulungen. Die Mitarbeiter
der Landerteams, die mit touristischen Geschaftspartnern, wie Hoteliers, Busgesellschaften und
Zielgebietsagenturen, in Kontakt sind und diese zu dem Thema in Gesprachen sensibilisieren,
werden regelmalig umfangreich geschult. Die jingste Schulung erfolgte im September 2012,
an der 14 Mitarbeiter und somit knapp 5 % der Belegschaft teilnahmen. Die nachste Mitarbeiter-
schulung ist fur April 2013 geplant.

Bei der Grundausbildung neuer Reiseleiter gehort das Thema zur Basisschulung. Als Auffri-
schung fiir langjahrige Reiseleiter wurde zuletzt 2011 eine Schulung abgehalten. In den jeweili-
gen, jahrlich durchgefiihrten Landerseminaren wird dieses Thema landerspezifisch zwecks Sen-
sibilisierung angesprochen.

Destinationsworkshops

Zusammen mit ECPAT Deutschland, der Arbeitsgemeinschaft zum Schutz der Kinder vor sexuel-
ler Ausbeutung, hat der Deutsche ReiseVerband (DRV) in den vergangenen Jahren Workshops in
verschiedenen Reiselandern durchgefiihrt. Studiosus hat sich bei der Organisation und Finanzie-
rung der Workshops beteiligt. Ziel der Destinationsworkshops ist es, Mitarbeiter von Tourismus-
unternehmen in Reiselandern zu sensibilisieren und ihnen Hilfestellungen an die Hand zu geben,
wie sie den Missbrauch von Kindern erkennen und verhindern kénnen. So wurden bereits Mit-
arbeiter von Hotels und Zielgebietsagenturen in der Dominikanischen Republik, Thailand, Kenia
und 2012 in Sri Lanka geschult. An diesen Schulungen nehmen auch Mitarbeiter der Studiosus-
Leistungspartner in den jeweiligen Landern teil.

Studiosus spricht das Thema auch in ausgewahlten Destinationen im Rahmen von Foren der
Bereisten an.

Unterstiitzung der Trinationalen Kampagne zum Kinderschutz

"Nicht wegsehen" - das ist die Kernbotschaft einer landeriibergreifenden Kampagne in Deutsch-
land, Osterreich und der Schweiz zum Kinderschutz, an der sich Studiosus aktiv beteiligt. Erklar-
tes Ziel ist es, Kinder in Urlaubslandern vor sexueller Gewalt und Ausbeutung zu schiitzen. Da-
zu hat sich grenziiberschreitend ein Bindnis aus Politik, Reisebranche und Nichtregierungsorga-
nisationen (NGOs) im deutschsprachigen Raum gebildet. Die gemeinsame Kampagne griindet
auf der Zusammenarbeit des deutschen Bundesministeriums fiir Familie, Senioren, Frauen und
Jugend (BMFSFJ) sowie fiir Wirtschaft und Technologie (BMWi), des Bundesministeriums fiir
Wirtschaft, Familie und Jugend (BMWFJ) in Osterreich, des Staatssekretariats fiir Wirtschafts-
fragen (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 fiir das Thema sensibilisieren und dazu ermutigen soll, im Urlaubsland nicht weg-
zusehen, sondern aktiv mitzuhelfen, Kinder vor Missbrauch zu schiitzen. Der Film wurde vom
Kinderhilfswerk Terre des Hommes produziert, von der Arbeitsgruppe des DRV zum Schutz von

37 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/48653/326037/file/Flyer_Kleine_Seelen.pdf
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Kindern vor kommerzieller sexueller Ausbeutung, in der Studiosus aktiv mitarbeitet, in 2010 ak-
tualisiert und durch das Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend geférdert.
An der jingsten Jahrestagung der Trinationalen Kampagne zum Kinderschutz in Berlin nahm
auch Studiosus teil.

Film_Witness.wmv 38

Hintergriinde zum Thema Kinderprostitution und sexuelle Ausbeutung von Kindern im Touris-
mus erfahren Sie auf der Website von ECPAT unter: 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 frei-
willig, von den Vereinten Nationen festgelegte Kriterien zu Menschenrechten, Arbeitsstandards,
Umweltschutz und Antikorruption einzuhalten. Diese vier Bereiche umfassen insgesamt zehn
Prinzipien, die Studiosus anerkennt, unterstiitzt und bei allen Aktivitaten am Standort und wah-

rend der Reise umsetzt.

Die zehn Prinzipien des Global Compact

01 Unternehmen soller

internationalen Menschenrechte unterstitzen
| und achten.

02 Unternehmen sollen sicherstellen, dass sie sich
nicht an Menschenrechtsverletzungen
mitschuldig machen

03 Unternehmen
und di
Kollektivverhandlungen wahren

B4 Unternehmer len fir die Beseitigung aller
Formen von Zwangsarbeit eint

05 Unternehmen sollen fir die Abschaffung von
Fand beit eintreten.

DB Unternshmen s
Diskriminierung bei Anstellung und Erwerbstétigkeit
eintreten

07 Unternehmen sollen im Umgang mit
Urnweltproblemen dem Vorsorgeprinzip folgen

08 Unternehmen sollen Initigtiven s>rljln:fe‘l1. um
griBeres Umweltbewusstsein zu firdern

08 Unternehmen sollen die Entwicklung und
Verbreitung umweltfreundlicher Technologien
beschleunigen

10 Unternehmen sollen gegen alle Arten der

Korruption eintreten, einschlie3lich Erpressung

und Bestechung.

sollen die Vereinigungsfreiheit

svirksame Anerkennung des Rechts auf

len fir die Beseitigung von

oo i ghabalrampack de o wwwsngloBaloompart.org

giz #|

Von den beteiligten Unternehmen wird erwartet, in Nachhaltigkeitsberichten tber die von ihnen
ergriffenen konkreten MalRnahmen zur Verwirklichung der Prinzipien und die daraus gezogenen
Lehren zu berichten. Die bereitgestellten Informationen sollen zusammen mit erganzenden Fall-

38 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/48684/326124/file/Film_Witness.wmv
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studien fiir eine umfassende Lerndatenbank des Global-Compact-Biiros dienen. Dieser Erwar-
tung kommt Studiosus nach und berichtet jahrlich auf der Seite des Global Compacts lber sein
Engagement.

Auf globaler und nationaler Ebene werden so genannte "Learning Forums" veranstaltet, bei de-
nen die Global-Compact-Teilnehmer die Moglichkeit 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
Geschafte zusammengeschlossen, die sich weigerten, Schutzgeld an die Mafia zu bezahlen. Die
Bewegung engagiert sich auch in Neapel. Studiosus unterstiitzt "Addiopizzo" in zweierlei Hin-
sicht: Zum einen treffen zahlreiche Studiosus-Gruppen auf ihrer Italienreise Vertreter der Initia-
tive zum Gesprach, zum anderen finanzierte Studiosus den Druck von deutschsprachigen Stadt-
planen in Palermo und Neapel, in denen neben den Sehenswiirdigkeiten auch samtliche "Addio-
pizzo"-Laden 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
(Umwelterklarung).

Weitere Informationen zum Global Compact finden Sie im Internet unter
www.unglobalcompact.org.

6.6 Engagement fiir soziale Verantwortung und Menschenrechte
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Die Achtung der Menschenrechte im Tourismus geniel3t bei Studiosus einen hohen Stellenwert.
Bereits seit vielen Jahren tritt Studiosus flir umweltschonenden und sozial verantwortlichen Tou-
rismus ein. Beides ist eng mit Menschenrechtsfragen verknipft. Auch das langjahrige Engage-
ment bei ECPAT gegen die sexuelle Ausbeutung von Kindern im Tourismus ist in diesem Kontext
zu nennen: 6.4 "Engagement gegen Kinderprostitution”.

Im September 2007 trat Studiosus dem UN Global Compact bei und verpflichtete sich damit frei-
willig, die von den Vereinten Nationen festgelegten Kriterien zu Menschenrechten, Arbeitsstan-
dards, Umweltschutz und Antikorruption einzuhalten. Im Jahr 2008 nahm das Unternehmen im
Rahmen des Global Compact an der Kampagne "40 Jahre Menschenrechte" teil.
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Ruggie-Report

Seit 2011 beschaftigte sich Studiosus noch intensiver mit dem Thema "Menschenrechte im
Tourismus". Hintergrund ist der Abschlussbericht des UN-Sonderbeauftragten fiir Menschen-
rechte, John Ruggie, von Mai 2011. Er legt erstmals einen verbindlichen Rahmen fiir die Men-
schenrechtsverantwortung von Unternehmen fest. Dieser gestiegenen Verantwortung mochte
Studiosus gerecht werden und hat daher folgende MalRnahmen umgesetzt.

Umsetzung

Im Juli 2011 verankerte Studiosus sein Menschenrechtsengagement im Studiosus-Unterneh-
mensleitbild, in dem es seither heil3t: "Der Achtung der Menschenrechte in den von uns bereisten
Landern fiihlen 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 fiir samtliche im Angebot befindlichen Lander durch die
Studiosus-Landerexperten und dort tatige Reiseleiter zur Identifizierung maoglicher relevanter
Menschenrechtsprobleme im Kontext der Reisen. AuBerdem wurden "Schattenseiten” der Rei-
selander in die beschreibenden Katalogtexte aufgenommen. 2012 ging Studiosus einen Schritt
weiter und sprach in den Reiseausschreibungen auch politische, 6konomische, soziale und 6ko-
logische Problemfelder an, immer mit der Riicksicht auf Leistungspartner und Bevolkerung. Die
Reiseausschreibungen 2013 enthalten noch deutlichere Hinweise auf menschenrechtsrelevante
Thematiken.

Am 8. Marz 2012 lud Studiosus auf der ITB in Berlin zur Podiumsdiskussion "Menschenrechte
im Tourismus: Was wird gefordert, was ist machbar?" ein. Auf dem Podium saRen u.a. Klaus
Brahmig, Vorsitzender des Tourismus-Ausschusses des Deutschen Bundestags, Jurgen Bichy,
Prasident des Deutschen Reiseverbands, und Markus Léning, Beauftragter der Bundesregierung
fiir Menschenrechtspolitik und humanitare Hilfe. Das grofRe Publikums- und Medieninteresse an
dieser Veranstaltung war bemerkenswert.

Seit Marz 2012 hat Studiosus eine Meldestelle fur Menschenrechtsfragen eingerichtet:
Menschenrechte@studiosus.com. Hier konnen Kunden und andere Stakeholder Menschen-
rechtsverletzungen im Kontext der Reisen melden. Der Studiosus-Ausschuss fiir sozial verant-
wortlicheres Reisen nimmt sich dann der Sache an, recherchiert und wird - falls erforderlich und
moglich - versuchen, Abhilfe zu schaffen. Bisher gab es erfreulicherweise keine relevanten Mel-
dungen.

Schulungen und Workshops

Das Thema Menschenrechte wurde den Mitarbeitern in Lander-Schulungen 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 Mit-
arbeiter (knapp 12 % der Belegschaft) pro Schulung teilgenommen.

Zudem wurden 2011 zahlreiche Workshops im Hause zum Thema Menschenrechte durchgefiihrt,
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 tGber 450 Reiseleiter (75
% aller Reiseleiter) geschult. Die Teilnehmer wurden im Durchschnitt mehr als 2,5 Stunden zu
dem Thema sensibilisiert.

Auch 2012 wurden weitere Workshops fur Mitarbeiter und Reiseleiter durchgeflihrt. Es gab zwei
Mitarbeiterschulungen, an denen durchschnittlich 21 Mitarbeiter (knapp 7 % der Belegschaft) pro
Workshop teilgenommen haben. Die Schulungen haben durchschnittlich eine Stunde gedauert.

Im Jahr 2012 hat Studiosus zudem 707 Teilnehmer (alle Reiseleiter und manche mehrfach) bei di-
versen Reiseleiter-Veranstaltungen im In- und Ausland zum Thema "Menschenrechte im Touris-
mus" geschult. Insgesamt wurden dafiir 22 Stunden und 45 Minuten Referentenzeit aufgewandt.
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Uberarbeitete Vertrage mit Leistungspartnern

Drei Arbeitsgruppen erarbeiteten Verbesserungsmaf3nahmen zur Einhaltung der Menschenrech-
te in Verbindung mit den ILO-Kernarbeitsnormen bei den Studiosus-Geschaftspartnern. Der Fo-
kus wurde auf den Umgang mit den Mitarbeitern von Busgesellschaften, Hotels und Zielgebiet-
sagenturen, die fiir Studiosus arbeiten, gelegt. Alle Vertrage mit den Leistungspartnern wurden
um die neu erarbeiteten Klauseln erganzt, insbesondere auch hinsichtlich fairer Arbeitszeiten und
Arbeitsbedingungen, angemessener Bezahlung, Versicherungsschutz, Gesundheitsschutz, Kin-
derarbeit, Kinderschutz, Zwangsarbeit, Freizeitregelung fiir die Mitarbeiter, Schutz vor Diskrimi-
nierung, Meinungs- und Versammlungsfreiheit, angemessene Unterkunft und v. m. Diese neuen
Klauseln wurden weltweit an alle Leistungspartner zur Unterzeichnung verschickt.

Um die eingeleiteten VerbesserungsmalRnahmen zu beobachten, hat Studiosus begonnen, er-
ste Monitoring-Systeme einzurichten. Fir die Leistungspartner in den Bereichen Hotel, Busge-
sellschaften und Zielgebietsagenturen entwickelte Studiosus einen deutsch- und englischspra-
chigen Selbstauskunftsfragebogen, der im Oktober 2012 testweise an ausgewahlte Hotels ver-
schickt wurde. Im Dezember 2012 wurden an alle Hotels, mit denen Studiosus zusammenarbei-
tet, Fragebdgen zur Nachhaltigkeit in mehreren Sprachen verschickt. Die Auswertungen werden
die weitere Erarbeitung von einzuleitenden Verbesserungsmalnahmen zur Folge haben.

Code of Conduct fiir Begegnungen

In einer weiteren Arbeitsgruppe wurde ein Code of Conduct fiir Begegnungen auf Reisen erstellt.
Studiosus-Reiseleitern werden hier Richtlinien an die Hand gegeben, wie Besuche und Begeg-
nungen im jeweiligen Reiseland fiir Besucher und Besuchte vorzubereiten, durchzufiihren und
nachzubereiten sind, damit sie fur beide Seiten angenehm, riicksichtsvoll und mit dem nétigen
Respekt ablaufen.

6.7 Unterstiitzung von Forschungseinrichtungen und Hochschulen

Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e. V.

Studiosus unterstiitzt unter anderem die Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e. V.
(F.U.R.), welche die jahrliche Reiseanalyse durchfiihrt. Dadurch werden branchenlbergreifend,
neutral und kontinuierlich Untersuchungen zum Reiseverhalten ermdglicht, von denen wieder-
um Studiosus profitiert.

Hochschulen

Zu zahlreichen Fachhochschulen und Universitaten halt Studiosus ebenfalls Kontakt und ladt
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 Erfah-
rungen neben dem Studium zu sammeln. So ermodglicht Studiosus jedes Jahr mehrere Praktika
und Volontariate, die verglitet werden.

Zudem betreut Studiosus jedes Jahr mehrere Abschlussarbeiten von Studenten im Haus und
bemiiht sich auch, Befragungen von Studenten zu beantworten und Fachinterviews zu geben.

Wissenschaftspreis der Deutschen Gesellschaft fiir Tourismus

Im Rahmen der Internationalen Tourismusborse in Berlin (ITB) sponsert das Unternehmen zudem
seit vielen Jahren den Wissenschaftspreis der Deutschen Gesellschaft flir Tourismus, indem es
den Preis fiir die beste Diplomarbeit zum nachhaltigen Tourismus stiftet.
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7. Umweltschutz (Umwelterklarung)

7.1 Meilensteine zum Umweltschutz und gesellschaftlichen Engagement
Das folgende Kapitel "Umweltschutz" entspricht der Umwelterklarung 2013 gemaf3 EMAS lIlI.

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 Bedlirfnisse der Menschen von heute
anzubieten. Eine grof3e Rolle spielte auch das Thema "umweltschonendes und sozial verantwort-
liches 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 als gemeinniitzig anerkannten Vereins Studiosus
Foundation e. V. im Jahr 2005. Dieser hat sich entsprechend dem Unternehmensleitbild von
Studiosus die Verbesserung der Lebensverhaltnisse in Entwicklungslandern, den Schutz der Na-
tur und den Erhalt des kulturellen Erbes in aller Welt zum Ziel gesetzt.

Im Jahr 2009 erstellte Studiosus erstmals einen Nachhaltigkeitsbericht, der sich an den strengen
Richtlinien der Global Reporting Initiative (GRI) orientierte. Mittlerweile hat Studiosus bereits den
funften Bericht erstellt, der die GRI-Richtlinien erfillt. Die Einhaltung des hochsten Berichtsnive-
aus A+ wurde von der GRI bei allen finf Nachhaltigkeitsberichten gepruft und bestatigt.

Der Nachhaltigkeitsbericht hebt hervor, welchen herausragenden Stellenwert das Thema Nach-
haltigkeit bei Studiosus besitzt. Zugleich will Studiosus interessierte Stakeholder, wie Geschafts-
partner, die Fachoffentlichkeit und Kunden, lber seine 6konomischen, 6kologischen und sozia-
len Leistungen informieren.

Impulse fiir einen nachhaltigen Tourismus
Das Engagement fiir einen nachhaltigen Tourismus hat bei Studiosus seit langem einen hohen
Stellenwert und reicht bis zu Beginn der 1970er Jahre zuriick.

1970 Erste Empfehlungen, wie sich Fotografen fremden Kulturen und Menschen
"sanft" annahern kdnnen

1971 Reiseleiterschulungen zu Aspekten des sozial verantwortlichen Reisens

1974 SympathieMagazine des Studienkreises flir Tourismus und Entwicklung werden
gratis als Information an die Kunden ausgegeben

1986 Verzicht auf den Besuch sensibler und gefahrdeter Zielorte (Goa)

1990 Kataloge werden auf umweltschonend hergestelltem Papier gedruckt und sie
enthalten Umwelthinweise.
Grindung des Innerbetrieblichen Umweltausschusses

1991 Ein Koordinator fiir Fragen der Umwelt- und Sozialvertraglichkeit wird bestellt
Beginn der systematischen Miilltrennung am Betriebssitz; Empfehlungen fiir die
Mitarbeiterlnnen zur Abfallvermeidung und Miilltrennung
Grindung des Beirats fir umwelt- und sozialvertragliches Reisen
Reisedokumente fiir die Kunden (Mappen, Kofferanhanger) werden nur noch
aus Recycling-Material hergestellt
Sensibilisierung der Gaste durch den Folder "Willkommen in der Welt"
Kataloghinweis "Okologie und sanfter Tourismus" bei StudienKreuzfahrten
("Hinterlasse nichts als deine Ful3stapfen.")

Einfiihrung eines Reiseleiter-Berichtswesens zur Sozial- und Umweltvertraglich-
keit in den Zielgebieten
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Erste Erhebung "Umweltschutz in den Studiosus-Hotels"

1992 Erstmals legt das Produktmanagement einen Jahresbericht zum Thema "Um-
weltvertraglichkeit unserer Reisen in den Zielgebieten" vor
Spirbare Reduktion der Katalogauflagen
Selbstverpflichtungserklarung des Managements zu einem sozial verantwortli-
chen und umweltschonenden Tourismus

1993 Aufruf zur Aktion "Rettet Pamukkale" (Turkei)
Beginn der Forderung von sozialen und umweltorientierten Projekten in den
Zielgebieten

1995 Grindung des Umweltausschusses fliir den Bereich Reiseveranstaltung

1996 Erste Schritte zur Umsetzung eines Oko-Audits und Umweltpriifung
Grundung des Ausschusses flir sozial verantwortlicheres Reisen
Einschluss der umweltfreundlichen Bahnanreise in den Reisepreis ("Rail & Fly")
Studiosus wird erwahnt in "Das Griine Buch der Touristik" (Herausgeber: Bun-
desministerium fir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit, Berlin)
Auszeichnung mit der "Griinen Palme" (3. Preis) der Zeitschrift GEO SAISON fiir
das Unternehmensileitbild

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

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

1999 Einschluss der umweltfreundlichen Anreise mit dem 6ffentlichen Personennah-
verkehr zum Flughafen in den Reisepreis ("Fahren & Fliegen")
Auszeichnung mit der "Griinen Palme" (1. Preis) der Zeitschrift GEO SAISON fiir
die Zertifizierung des UmweltManagementSystems

2000 Beitritt zur Tour Operators Initiative for Sustainable Tourism Development, ei-
nem internationalen Zusammenschluss zur Forderung von nachhaltigem Tou-
rismus
Unterstiitzung der ECPAT-Initiative gegen Kinderprostitution

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

2002 Nennung im Fachbuch "Zukunftsfahige Unternehmen - Wege zur nachhaltigen
Wirtschaftsweise von Unternehmen” (Herausgeber: BUND und Unternehmens-
Grun; Okom-Verlag)
Umweltpreis der Bayerischen Landesstiftung
Umwelt-Online-Award in Gold von B.A.U.M. e. V.
Einfihrung eines SicherheitsManagementSystems

2003 Studiosus wird Umweltbotschafter fiir den Umweltpakt Bayern
Studiosus gewinnt den Skal-Award (Eco-Tourism-Award)

2004 Nennung im Fachbuch "Qualitatsorientiertes Tourismus-Management - Wege
zu einer kontinuierlichen Weiterentwicklung", Haupt Verlag 2004 (Verfasser:
Hansruedi Miiller, Leiter des Freizeitinstituts fiir Forschung und Tourismus FIF)
Zweite Rezertifizierung des UmweltManagementSystems nach DIN EN ISO
14001 und zweite Revalidierung nach EMAS II
Studiosus wird nach der Qualitatsnorm DIN EN ISO 9001:2000 zertifiziert

2005 Bei der Ausschreibung von NETS AWARD flir innovative Bahnangebote wurde

Studiosus fiir den zweiten Platz nominiert
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2006

2007

2008

2009

2010

2011

Grindung des als gemeinniitzig anerkannten Vereins Studiosus Foundation e.
V.

Teilnahme am Wettbewerb "Umweltfreundliches Reisen in Europa" mit der Aus-
zeichnung 1. Preis in der Kategorie Reiseveranstalter flir nachhaltiges Reisen

Die Studiosus Foundation e. V. bietet auf der Internetseite http://www.studiosus-
foundation.org die Moglichkeit, 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 erste Rezertifizierung nach der Qualitatsnorm
DIN EN ISO 9001:2000

Verleihung der Urkunde "Klimafreundliches Reisen” vom Bayerischen Umwelt-
ministerium

Beitritt zum UN Global Compact

Die Vereinigung Deutscher Reisejournalisten (VDRJ) zeichnet den Geschaftsfiih-
rer von Studiosus Reisen Miinchen GmbH, Peter-Mario Kubsch, auf der ITB in
Berlin mit dem VDRJ-Preis 2008 aus. Gewilirdigt wird damit die Arbeit des auf
seine Initiative im Februar 2005 gegriindeten Vereins Studiosus Foundatione. V.
Verleihung der "Goldenen Palme" (1. Platz) durch die Zeitschrift GEO SAISON
fiir die kultimer-Reise "Die Alpen und der Klimawandel"

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

Studiosus erstellt zum ersten Mal einen Nachhaltigkeitsbericht nach den stren-
gen Richtlinien G3 der Global Reporting Initiative (GRI). Die GRI hat die Einhal-
tung des Levels A+, des hochsten Berichtsniveaus, geprift und bestatigt.
Studiosus wird unter die Top 3 fir den Sonderpreis "Deutschlands recyclingpa-
pierfreundlichste Unternehmen" gewahlt.

Studiosus erhalt den Deutschen Nachhaltigkeitspreis in der Kategorie "nachhal-
tigste Zukunftsstrategien" (KMU)

Vierte Rezertifizierung des UmweltManagementSystems nach DIN EN [ISO
14001:2009

Revalidierung nach EMAS Il und zweite Rezertifizierung nach der Qualitatsnorm
DIN EN ISO 9001:2008

L

Der Umweltausschuss (UA) feiert sei-
ne 100. Sitzung.

Studiosus stellt als erster Studienrei-
se-Veranstalter seine gesamte Kata-
logproduktion sowie samtliche Bus-,
Bahn- und Schiffsfahrten auf seinen
Reisen weltweit klimaneutral - durch
eine entsprechende Spende zur Treib-
hausgas-Kompensation an ein Klima-
schutzprojekt.
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2012 Studiosus erhalt mehrere Preise fir

sein herausragendes Klimaschutzen-
gagement. Dieses wurde u.a. mit dem
Touristikpreis der Sonntag Aktuell und
dem Travel One Nachhaltigkeitspreis
ausgezeichnet.
Der CO2 -Ausgleich fiir die Flige auf
Studiosus-Reisen, der auch Inlands-
und Zwischenfliige umfasst, ist jetzt in
den Katalogen bei jeder Reise als Zu-
satzleistung angegeben und kann von
den Kunden einfach dazu gebucht wer-
den.

7.2 Nachhaltigkeitsprinzipien
Die Nachhaltigkeitsprinzipien beinhalten die Forderungen der Umweltpolitik gemaR EMAS IIl.

Durch unsere Nachhaltigkeitspolitik, welche die drei Saulen - Okonomie, Okologie und soziale
Verantwortung - einschlie3t, konnen wir mehrere Ziele gleichzeitig erreichen: innovative, wett-
bewerbsfahige Produkte, Schonung der natiirlichen Ressourcen und Gesundheitsschutz fiir die
Menschen.

An den folgenden drei Prinzipien richten wir unsere Nachhaltigkeitspolitik aus:

Das Verursacherprinzip setzen wir am Standort Miinchen um.
Der physische Verursacher von Umweltschaden/-belastungen soll die Kosten zur Vermeidung,
Reduzierung oder Beseitigung in vollem Umfang tragen.

Das Kooperationsprinzip
Moglichst alle Betroffenen sollen gemeinsam an umweltpolitischen Entscheidungen und Mal3-
nahmen mitwirken.

Das Vorsorgeprinzip
Umweltschaden sollen vor ihrer Entstehung vermieden, umweltrelevante Gefahren vorbeugend
abgewehrt werden.

Diese Prinzipien der Nachhaltigkeitspolitik 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 fiir die Umwelt und fir
die soziale Verantwortung den Gastgeberlandern gegeniiber gefordert.

2. Die Auswirkungen jeder neuen Tatigkeit, jedes neuen Produkts und jedes neuen Verfahrens
auf die Umwelt und das soziale Geflige werden im Voraus beurteilt.

3. Die Folgen der gegenwartigen Tatigkeiten auf die lokale Umgebung werden beurteilt und kon-
stant Gberwacht, und alle bedeutenden Auswirkungen dieser Tatigkeiten auf die Umwelt und die
soziale Vertraglichkeit im Allgemeinen werden gepruft.

4. Es werden die notwendigen MalRnahmen ergriffen, um Belastungen der Umwelt und des so-
zialen Gefliges zu vermeiden bzw. zu beseitigen. Wo dies im Umweltbereich nicht zu bewerkstel-
ligen ist, muss zumindest versucht werden, belastende Emissionen und das Abfallaufkommen
auf ein Mindestmald zu verringern und die Ressourcen zu erhalten; hierbei sind mogliche um-
weltfreundliche Verfahrensweisen zu beriicksichtigen. Belastungen fiir das soziale Geflige sollen
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durch sozial verantwortliche Programmplanung und eine Sensibilisierung der Reisegaste durch
unsere Reiseleiter moglichst gering gehalten werden. Durch Dialog und Begegnung soll eine po-
sitive Wirkung im Sinne der Volkerverstandigung 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 fir die
Aufzeichnung und Aktualisierung der Ergebnisse gesorgt.

6. Es werden auf Grund vertraglicher Regelungen Verfahren und MaBnahmen fiir jene Falle er-
arbeitet und auf dem neuesten Stand gehalten, in denen festgestellt wird, dass ein Leistungs-
partner seine Umweltpolitik oder Umweltziele nicht einhalt bzw. seiner sozialen Verantwortung
gegeniber der Bevolkerung 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 versténdlich
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 fortschrittlich-
sten, dem jeweiligen Gastland angemessenen Umweltstandards.

10. Das Unternehmen strebt eine kontinuierliche Verbesserung in allen umwelt- und sozial rele-
vanten Bereichen im eigenen Hause an.

11. Die umweltrelevanten und auf die soziale Verantwortung ausgerichteten Tatigkeiten des Un-
ternehmens werden in regelmafligen Abstanden lberpriift und bewertet.

12. Zu unseren Grundsatzen der Umwelt- und Sozialverantwortung zahlt ferner, dass wir nicht
nur Gesetze und behordliche Auflagen der Bundesrepublik Deutschland sowie volkerrechtliche
Bestimmungen und international gliltige Rechtsnormen in diesem Bereich einhalten. Wenn mog-
lich, wollen wir aus eigener Initiative mit positiven Beispielen sogar dariberhinausgehende Im-
pulse geben.

7.3 Nachhaltigkeitsmanagement

EMAS

GEPRUFTES
UMWEILTMANAGEMENT

Das Nachhaltigkeitsmanagement bei Studiosus besteht aus einem zertifizierten UmweltMana-
gementSystem nach DIN EN ISO 14001:2009, welches auch nach EMAS Il validiert ist, und aus
einem Managementsystem zur sozialen Verantwortung, das sich an den zehn Prinzipien des Glo-
bal Compact sowie an dem Leitfaden DIN ISO 26000 orientiert.

Um seine Umweltpolitik effektiv umsetzen zu kdnnen, hat Studiosus bereits 1998 ein UmweltMa-
nagementSystem (UMS) eingerichtet, das in diesem Jahr erstmals zertifiziert und validiert wur-
de. Die Voriiberlegungen hierzu setzten schon sehr friih ein. Als die Europaische Gemeinschaft
im Juni 1993 das Oko-Audit, die betriebliche Umweltpriifung, fiir das produzierende Gewerbe ins
Leben gerufen und die Bundesregierung 1995 das Umweltaudit-Gesetz erlassen hatte, begann
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Studiosus sofort damit, zu prifen, ob und wie das UmweltManagementSystem auch auf Reise-
veranstalter ausgedehnt bzw. ob es lUberhaupt fiir 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
fur produzierende Betriebe festlegte. Da wesentliche Folgen fiir 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 fur Dienstleister, die im Febru-
ar 1998 in Kraft trat, hat dies auch seinen - sehr freilassend formulierten - Niederschlag gefun-
den. Dort heif3t es: Am Audit teilnehmende Unternehmen sind gehalten, "in ihrer Umweltpolitik,
in ihrem Umweltprogramm und bei den Umweltbetriebsprifungen auch die Produktseite zu be-
riicksichtigen”.

Aulerdem halt Studiosus, aus dem ganzheitlichen Grundgedanken einer nachhaltigen Touris-
musentwicklung heraus, nicht nur die Umweltvertraglichkeit, 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 tiber Befragungen von Kunden, Mitarbeitern, Reiseleitern und
Leistungspartnern diese weichen Faktoren. Trotz dieser Schwierigkeit hat Studiosus ein tragfa-
higes und zielfiihrendes UmweltManagementSystem etabliert, das den Anspriichen der EG-Ver-
ordnung genligt und 1998 zum ersten Mal erfolgreich begutachtet wurde.

Damit war Studiosus der erste europaische Reiseveranstalter, dessen UmweltManagementSy-
stem nach EMAS validiert und nach DIN EN ISO 14001 zertifiziert wurde. Seit der Erstzertifizie-
rung und -validierung im Jahr 1998 wurde das UmweltManagementSystem 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.

Im Juli 2004 wurden die Qualitats- und UmweltManagementSysteme in ein integriertes Mana-
gementsystem zusammengefiihrt. Es greift die Vorgaben der Unternehmenspolitik auf und setzt
sie in praktische Handlungsanweisungen und -ablaufe (Prozesse) um. Das integrierte Manage-
mentsystem ist kein starres, sondern ein dynamisches System, welches einem kontinuierlichen
Veranderungsprozess unterliegt und aus welchem praktischer Nutzen gezogen wird.

Zuletzt wurde das integrierte Managementsystem im Jahr 2010 nach den neuen Normen DIN EN
ISO 9001:2008 bzw. DIN EN ISO 14001:2009 zertifiziert und nach EMAS lll revalidiert. Eine erneute
Rezertifizierung bzw. -validierung steht fiir das Jahr 2013 an.

Zertifikate des UmweltManagementSystems
EMAS_lIl_Urkunde.pdf >
Zertifikat_14001.pdf *°
Nachhaltigkeitsmanagement als Prozess

Die Politik der nachhaltigen Entwicklung und die strategischen Ziele im Bereich der Umweltscho-
nung und der sozialen Verantwortung werden von der Unternehmensleitung festgelegt.

39 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/49306/328019/file/EMAS_III_Urkunde.pdf
40 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/49307/328022/file/Zertifikat_14001.pdf
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Auf Basis dieser strategischen Ziele werden in internen Ausschiissen operative Ziele festgelegt
und geeignete MalBnahmen entwickelt, die zur Erreichung der Ziele beitragen. Diese MalRnah-
men werden verantwortlichen Mitarbeitern zugewiesen, die zur Umsetzung verpflichtet sind und
den Ausschiissen Feedback geben, indem sie die MalBnahmen bewerten. Die Wirksamkeit der
Malnahmen und deren Umsetzung werden jahrlich durch interne Ausschisse kontrolliert.

Die MalBRnahmen sind ebenso wie die strategischen und operativen Ziele in einem Handbuch
festgeschrieben.

Die Ausschiisse sind aus Mitgliedern aller Hierarchiestufen des Unternehmens sowie aus ver-
schiedenen Funktionsbereichen zusammengesetzt, je nach Themengebiet der Ausschiisse. Es
wurden drei dauerhafte Ausschiisse gebildet, die sich mit unterschiedlichen Themen beschaf-
tigen. Der Bereich Umweltschutz auf Reisen wird vom Umweltausschuss Touristik (UA) behan-
delt. Der Ausschuss flir sozial verantwortlicheres Reisen (SVA) bearbeitet soziale Themen und
Themen, die mit dem Verein Studiosus Foundation e. V. zusammenhangen. Die Aufgabe des In-
nerbetrieblichen Umweltausschusses (IBU) ist das Thema Umweltschutz am Unternehmenssitz.
Die Ausschiisse umfassen sieben bis zehn standige Mitglieder und tagen mindestens sechsmal
im Jahr.

Mindestens einmal jahrlich berichten die zur Umsetzung der MaBnahmen Verantwortlichen an-
lasslich 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 tberprift und
ggf. revidiert. Auch die Politik der nachhaltigen Entwicklung kann eine Anderung erfahren. Das
Nachhaltigkeitsmanagement funktioniert nach den Regeln des kontinuierlichen Verbesserungs-
prozesses.

Das UmweltManagementSystem wird jahrlich im Rahmen eines internen Audits Gberprift und
durch die Geschaftsfiihrung bewertet (Managementreview). Das Ziel ist dessen Eignung, Ange-
messenheit und Wirksamkeit zu tberprifen. Zudem finden jahrlich Uberwachungsaudits mit ei-
nem externen Umweltgutachter statt, der die Umweltpolitik, das Umweltprogramm, die Umwelt-
betriebspriifung, das Umweltbetriebsprifungsverfahren sowie das UmweltManagementSystem
beurteilt und die vorliegende aktualisierte Umwelterklarung fir giiltig erklart.

Zur Anwendung und Aufrechterhaltung des UmweltManagementSystems wurde ein Manage-
mentvertreter von der Unternehmensleitung bestimmt.

Organisation des Nachhaltigkeitsmanagements
Organigramm zum Nachhaltigkeitsmanagement mit Ausschiissen (zur VergroBBerung bitte
anklicken)
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7.4 Ermittlung der Umweltaspekte

Seine Umweltauswirkungen beeinflusst Studiosus dort, wo es das Unternehmen kann, maR3geb-
lich und leistet seinen Beitrag zur Erhaltung einer gesunden Umwelt. Um diese Leistung mes-
sen, bewerten und steigern zu kénnen, werden im Rahmen des UmweltManagementSystems
die flr Studiosus bedeutenden Umweltaspekte definiert und Ziele fir diese festgelegt. Dies ist
Gegenstand eines systematischen Managementprozesses, um Ressourcen effizienter zu nutzen
und Emissionen zu vermeiden.

Kriterien zur Auswahl der Umweltaspekte

Einen bedeutenden Umweltaspekt ermittelt Studiosus nach gesetzlichen Anforderungen, dem
Umfang von Ressourcenverbrauchen, Entstehungen von Emissionen und Auswirkungen auf die
Umwelt, aber auch nach den Anforderungen von wichtigen Interessensgruppen (z. B. Kunden
oder NGOs). Die Auswahl der fiir Studiosus relevanten Umweltaspekte wird jahrlich auf ihre
Aktualitat Gberprift.

Hierbei orientiert sich Studiosus an den von EMAS Ill festgelegten Kernindikatoren:

» Energieeffizienz

* Materialeffizienz

* Wasser

* Abfall

» Biologische Vielfalt
* Emissionen

Der Kernindikator "Biologische Vielfalt" wird durch den Flachenverbrauch in m? bebaute Flache
ausgedriickt. Da die Raumlichkeiten der Studiosus Reisen Miinchen GmbH angemietet sind, hat
das Unternehmen keinen direkten Einfluss auf die Flachenversiegelung. Daher wird dieser Kern-
indikator nicht naher ausgefiihrt.

Direkte und indirekte Umweltaspekte
Im Speziellen werden bei den Umweltaspekten direkte und indirekte Aspekte unterschieden.

W - g n
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Direkte Umweltaspekte betreffen Tatigkeiten von Studiosus, deren Ablaufe kontrolliert werden
kénnen, die also direkt von den Mitarbeitern am Standort verursacht werden und zu Umweltaus-
wirkungen flihren.

Indirekte Umweltaspekte betreffen Tatigkeiten und Dienstleistungen, die nicht in vollem Umfang
kontrolliert werden konnen. Studiosus Ubt jedoch einen gewissen Einfluss auf diejenigen aus,
die die Umweltaspekte kontrollieren, z. B. seine Geschaftspartner - es kann daher indirekt auf
diese Umweltaspekte Einfluss genommen werden.

Die direkten Umweltaspekte werden im Kapitel 7.5 "Direkte Umweltaspekte" behandelt.

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 moglichen Umwelt-
auswirkungen identifiziert:

Umuweltaspekte Mégliche Umweltauswirkung Kernindikator
Stromverbrauch Globale Erwarmung, Erschop- Energieeffizienz
durch Beleuchtung, Biiroma- fung nicht erneuerbarer Roh-

schinen etc. stoffe, Luftverschmutzung

Beheizung der Bluroraume Globale Erwarmung, Erschop- Energieeffizienz

fung nicht erneuerbarer Roh-
stoffe, Luftverschmutzung

Zum Nachhaltigkeitsbeitrag: 7.5.1 "Energie"

Verbrauch von Papier durch Globale Erwarmung, Res- Materialeffizienz
Blrotatigkeiten, Anteil Recy- sourcenverbrauch, Abfaller-
clingpapier zeugung

Verwendung von Reinigungs- Globale Erwarmung, Res- Materialeffizienz

mitteln sourcenverbrauch, Abfaller-
zeugung, Wasserverschmut-
zung

Zum Nachhaltigkeitsbeitrag: 7.5.2 "Material"

Wasserverbrauch der Toilet- Wasserverschmutzung, Wasserverbrauch
tenspililungen und in den Ki- Schadstoffanreicherung in der
chen Umwelt

Zum Nachhaltigkeitsbeitrag: 7.5.3 "Wasser"

Entsorgung von Papier, Karto- Globale Erwarmung, Ressour- Abfallaufkommen
nage und Restmiill cenverbrauch, Abfallaufkom-
men

Zum Nachhaltigkeitsbeitrag: 7.5.4 "Abfall"
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Treibhausgas-Emissionen von Globale Erwarmung, Luftver- Emissionen
Dienstreisen,  Dienstfahrten, schmutzung

Materialtransporten,  Strom,

Fernwarme und Papier durch

Blrotatigkeiten

Zum Nachhaltigkeitsbeitrag: 7.5.5 "Emissionen”

Aufbau und Zusatzinformationen

Durch zahlreiche MaRnahmen hat Studiosus seit den 90er Jahren seine direkte Umweltleistung
stark verbessern konnen. Seinen Nachhaltigkeitsbeitrag leistet Studiosus in verschiedenen Un-
ternehmensbereichen. Zu den Abteilungen, welche auf die direkte Umweltleistung starken Ein-
fluss haben, zahlen vor allem Verwaltung, Marketing und ITK (Informationstechnologie und Kom-
munikation).

Im weiteren Verlauf wird unter dem Oberbegriff des jeweiligen Kernindikators zunachst auf die
von Studiosus bereits umgesetzten bzw. sich in Umsetzung befindenden MaRnahmen in den
verschiedenen Bereichen eingegangen. Im nachsten Schritt wird anhand spezifischer Kennzah-
len die direkte Umweltleistung im jeweiligen Kerngebiet verdeutlicht und deren Entwicklungs-
verlauf sowie die zugehorige Zielsetzung veranschaulicht.

Seit Mitte der 90er Jahre wurden tiber 200 MalRnahmen in verschiedenen Bereichen realisiert.
Aktuell befinden sich tiber 15 neue MaRnahmen in der Umsetzung. Die Wirkung der Mal3nahmen
erschliel3t sich tber Inventurdaten, Berechnungen und Messungen. Sein Kennzahlensystem er-
weitert Studiosus kontinuierlich und setzt auch MaBRnahmen um, deren Wirkung nicht messbar
ist. Relevante Gesetzesvorgaben und Verordnungen werden ausnahmslos erfiillt. In vielen Fallen
gehen die Zielvorgaben des Unternehmens liber diese sogar hinaus.

Die Daten beziehen sich in fast allen Bereichen auf das Geschaftsjahr 2012. Die Werte flir den
Heizenergie- und Wasserverbrauch in 2012 werden erst im Januar 2014 vorliegen, da die Neben-
kostenabrechnung nicht friiher verfligbar ist. Daher sind die aktuellen Daten zum Heizenergie-
und Wasserverbrauch aus dem Jahr 2011.

Nachfolgend wird fir alle Kernindikatoren die Umweltleistung von Studiosus aufgezeigt. Ledig-
lich 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 Mit-
arbeiter bestimmt, sondern vor allem auch durch den energetischen Standard des Gebaudes.
Aus diesem Grund wird der Kernindikator Energieeffizienz mit einem kurzen Uberblick iber die
Standortdaten eingeleitet.

Standortdaten Firmensitz

Die Raumlichkeiten der Studiosus Reisen Miinchen GmbH befinden sich seit 1996 im Biiro- und
Verwaltungsgebaude Atrium in Minchen (zwischen Olympia-Gelande und Olympia-Einkaufs-
zentrum), in dem auch andere Firmen Mieter sind. Der 1991 erbaute Blirokomplex verfligt iber
37.000 m2 Geschossflache, welche sich auf vier Baukorper verteilen. Die Raumlichkeiten der
Studiosus Reisen Miinchen GmbH befinden sich im blau gekennzeichneten Baukorper auf vier
Etagen verteilt.
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Jeder der Baukorper besteht aus fiinf Stockwerken und hat einen eigenen begriinten Innenhof,
welcher so eine natiirliche Belichtung ermdglicht. Hierzu tragt auch eine Glashalle mit groRziigi-
gem Empfangsbereich bei, um welche die vier Gebaude kleeblattartig angeordnet sind. Je Haus
gibt es zwei Glasaufziige und im riickwartigen Eingang einen Lastenaufzug. Es besteht die Mog-
lichkeit, anstatt des Aufzuges eine Treppe mit Blick in den begriinten 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 Endenergiebedarf des Biirogebaudes entspricht einem durchschnittlichen deutschen
Wohngebaude. Laut dem Energieausweis sind MaBnahmen zur kostengiinstigen Verbesserung
der Energieeffizienz des Biirokomplexes nicht moglich. Der Energieverbrauch der Studiosus Rei-
sen Minchen GmbH ist somit vor dem Hintergrund zu betrachten, dass das Gebaude, in dem sich
die Biiroraumlichkeiten befinden, nicht dem neuesten energietechnischen Standard entspricht.

Gebiude-Energieausweis_RiesstraBe_25_ Miinchen.pdf *'
MaBnahmen zur Verbesserung der Energieeffizienz

Beleuchtung
2012 Installation einer Testbeleuchtung nach dem neuesten energetischen Standard
bei zwei Biiros mit einer Energieeinsparung von jahrlich bis zu 8 GJ.

2011 Laufende Uberpriifung des Leuchtmittelmarktes und Auswechseln von defekten
Leuchtstoffrohren gegen Leuchtstoffrohren der Energieeffizienzklasse A. Derzeit
entsprechen iiber 30 % der Leuchtstoffrohren dem neuesten Energiestandard.
Die Studiosus Reisen Miinchen GmbH hat sich aus Griinden der Materialres-
sourcenschonung fiir diese Vorgehensweise entschieden.

2009 Umstellung auf neue Flutlichtlampen (Energiespar-/LED-Lampen) im Sanitarbe-
reich. Fluchtwegebeleuchtung mit LED-Lampen.

2008 Zwei neue Werbeschriften mit LED-Ausleuchtung wurden auf3en an der Fassade
montiert.
2004 RegelmaBig bei Reinigungspersonalwechsel wird auf ein sinnvolles Lichtaus-

schalten hingewiesen.

Heizen
2010 Austausch der Heizkorpermessgerate durch Funk-Gerate. Dadurch genauere Er-
fassung moglich.

41 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/47405/322140/file/Geb%C3%A4ude-Energieausweis_Riesstra%C3%9Fe_25_
%20M%C3%BCnchen.pdf
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2005

Optimierung der Einstellung der Innen- und Aul3entemperaturthermostate und
regelmaBliges Informieren der Mitarbeiter zum richtigen Heizen und Liften. Sie-
he Tipps der Verbraucherzentrale.

Stromverbrauch ITK und Bliromaschinen

2012

2011

2011

2011

2010

2009

2008

2007

2006

2005

2003

2001
2000

1998
1996

Kiichengerate
2009

2008

2005

Anschaffung von 30 ThinClients Samsung NC220 (67 Watt) und Austausch mit
alten Monitoren und Rechnern. Ersatzlose Abschaffung von zwei Servern. Dies
bedeutet eine Einsparung von bis zu 12,94 GJ jahrlich.

Anschaffung von 60 ThinClients TC190 (45 Watt) und Austausch mit alten Moni-
toren und Rechnern. Dies bedeutet eine Einsparung von bis zu 22,9 GJ jahrlich.

Anschaffung eines besonders umweltfreundlichen Test-Druckers, der 90 % we-
niger Abfall verursacht (durch Festtinte) sowie das ENERGY-STAR-Giitesiegel
hat: 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:
www.hosteurope.de/content/Unternehmen/Gruene-Energie

Aullerbetriebnahme der Telefonverstarker und Installation einer neuen VoiP-Te-
lefonanlage. 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 Klimatisie-
rung der Server.

Umstellung auf umweltfreundliche Hochleistungsdrucker.

An allen Arbeitsplatzen wurden alte Rohrenbildschirme durch energiesparende
TFT-Bildschirme ersetzt.

Uberpriifung des Stromverbrauches der PCs in verschiedenen Anwendungs-
funktionen und Information an die Mitarbeiter tiber eine vereinfachte Handha-
bung 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
fur das Rechenzentrum und umweltfreundliche Entsorgung der alten.

Durchfiihrung der Aktion "Stop the computer overnight".

Anschaffung eines Strommessgerates zur Kontrolle des realen Stromver-
brauchs der Einzelgerate.

Anschluss der Splilmaschinen an die Warmwasserversorgung. Reduzierung der
Anzahl der Kiuhlschranke.

Umstellung der Kiichengerate (Splilmaschine/Wasserkocher/Kiihlschranke) auf
den neuesten energieeffizienten Standard. Bei Neuanschaffungen wird eben-
falls darauf geachtet.

Wasserkocher und Kaffeemaschinen werden regelmaRig entkalkt.
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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

2012
2011
2010
Heizenergieverbrauch 2,78 2009
2,14 2003
2,36

Strormverbrauch 3,10
Ziel: 2,88
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2,90
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5,00
Gesamt- = 83
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|
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Der Stromverbrauch liegt im Erfassungszeitraum zwischen 2,90 und 3,10 GJ pro Mitarbeiter. Der
Zielwert von 2,88 GJ pro Mitarbeiter und Jahr wurde auch im Jahr 2012 nicht erreicht. Der Hei-
zenergieverbrauch lag im Jahr 2011 bei 2,08 GJ pro Mitarbeiter. Der starke Anstieg im Jahr 2010
hangt damit zusammen, dass dieses Jahr kalter war als die anderen und daher mehr geheizt
werden musste. Der Verbrauch korreliert mit der Gradtagezahl wie in einer der nachfolgenden
Grafiken "Heizenergieverbrauch im Vergleich zur Gradtagezahl" ersichtlich ist. Der Gesamtener-
gieverbrauch pro Mitarbeiter liegt 2011 bei 5,00 GJ pro Mitarbeiter und damit nur leicht Gber
dem Zielwert.

Anmerkung: Die Verbrauchswerte fiir Fernwarme werden aus der Nebenkostenabrechnung er-
mittelt. Seit 2007 liegen Studiosus exakte Vergleichsdaten vor. Die Zahlen fiir 2012 werden vor-
aussichtlich im Januar 2014 vorliegen.
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Heizenergieverbrauch pro m3 und Jahr in GJ
Heizenergieverbrauch pro m3 und Jahr in GJ
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Betrachtet man den Heizenergieverbrauch pro m3 Raumluft, so lag dieser 2011 bei 0,05 GJ. Das
kaltere Jahr 2010 macht sich auch hier bemerkbar. Die Angabe des Heizenergieverbrauchs pro
m3 Raumluft ist eine Forderung des Umweltgutachters.

Die Heizenergie wird per Fernwarme geliefert. Die Fernwarme der Stadtwerke Minchen hat nach
Aussage des Anbieters eine sehr gute Klimabilanz. Ziel der Stadtwerke Minchen ist es, die Fern-
warme bis 2040 komplett aus erneuerbaren Energien zu gewinnen. Da Studiosus als Mieter keine
Einflussmoglichkeit auf die Heizenergie hat, bleibt in der vorletzten Grafik "Strommix in Prozent"
die Heizenergie unberiicksichtigt.

Heizenergieverbrauch im Vergleich zur Gradtagezahl

Ziel 2013 Index Heizenergieverbrauch 20 % unter dem Index der Gradtagezahl halten.
Heizenergieverbrauch im Vergl. zur Gradtagezahl
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Die Grafik zeigt den Heizenergieverbrauch pro m3 Raumluft, dargestellt als Indexwert, im Ver-
gleich zur Gradtagezahl, die gangigerweise als Vergleichswert fiir den Heizbedarf verwendet
wird. Man sieht, dass der Heizenergieverbrauch bei Studiosus mit der Gradtagezahl korreliert
und somit in kalteren Jahren mehr geheizt wurde und analog dazu in warmeren Jahren weniger.

Anmerkung: Die Klimadaten des Deutschen Wetterdienstes (DWD) "Gradtagzahlen nach VDI
2067" der Station Miinchen-Stadt liefern einen Vergleichswert fiir den Warmebedarf, der erfor-
derlich ist, um z. B. eine Biirotemperatur 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).
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Strommix in Prozent
Ziel 2013 Strommix 6konomisch und 6kologisch optimieren.

Strommix in Prozent
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Die Zusammensetzung des Strommix von Studiosus betrug im Jahr 2011 noch 23 % erneuerbare
Energien und 77 % fossile Energien. Ende des Jahres 2011 hat Studiosus von den Stadtwerken
Miinchen auf den Okostromanbieter Lichtblick umgestellt. Der Strom stammt nun zu 100 % aus
erneuerbaren Energien. Dadurch werden ca. 137 Tonnen CO2 -Emissionen jahrlich vermieden.

CO2-Vermeidungszertifikat.pdf 42

Stromverbrauch pro Jahr in GJ
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Der Gesamtstromverbrauch von Studiosus betrug im Jahr 2012 745 GJ. Dies entspricht einer
Steigerung von knapp 4 %. Betrachtet man jedoch den Stromverbrauch pro Mitarbeiter, wie in
der ersten Grafik dargestellt, so liegt nur eine Steigerung von 1,7 % vor.

7.5.2 Material

Neben der Energieeffizienz wird in den letzten Jahren in verstarktem Mal3e die Materialeffizienz
als ein zentraler Ansatz fiir ein nachhaltiges Wirtschaften betrachtet. Eine hohere Materialeffi-
zienz 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 Dienstleistungsun-
ternehmen liegt der Materialeinsatzschwerpunkt bei Studiosus beim Rohstoff Papier.

42 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/51323/332988/file/CO2-Vermeidungszertifikat.pdf
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MaRnahmen zur Verbesserung der Materialeffizienz

Die Nachhaltigkeitsbeitrage konzentrieren sich demnach (iberwiegend auf den Papierverbrauch.
Zusatzlich wurden und werden MaterialeffizienzmaBnahmen auf den Gebieten Reinigungsmittel,
Blromaterialien, Biromaschinen und Mobiliar umgesetzt.

Papiereffizienz allgemein
2010 Umstellung des Kopierpapiers auf 100 % Recyclingpapier mit 100 % Altpapieran-
teil, welches mit dem Blauen Engel zertifiziert ist.

2003 Laufende Durchfiihrung der Bewertung der Papiersorten nach Altpapieranteil
und neuestem Stand der Technik flir den Gebrauch zu internen und externen
Zwecken.

2003 Laufende Information der Mitarbeiter tiber die Handhabung sowie Einstellung

der Drucker, um eine Reduzierung der Fehldrucke zu erreichen.

2001 Umstellung des Geschaftspapieres auf 100 % Recyclingpapier mit 100 % Altpa-
pieranteil, welches mit dem Blauen Engel zertifiziert ist.

1996 Jahrliche Ermittlung von Kennzahlen zum Verbrauch von Papier (durch Inven-
tur) sowie transparente Erfassung nach Funktionsgruppen gesplittet.

Papiereffizienz im Bereich ITK

2012 Umstellung auf eine papierlose Beantragung von Urlauben und Dienstreisen.
2010 Schulung der Mitarbeiter zum digitalen Archivieren von E-Mails via Outlook.
2006 Umsetzung eines dezentralen Druckkonzeptes mit Scanfunktion.

2004 RegelmaBiges Informieren der Mitarbeiter Giber Papiervermeidung bei Inhou-

se-Mailkommunikation.

2003 Einfuhrung einer kontinuierlichen Adresspflege zur Vermeidung von Doppel-
oder Falschbelieferung von Kundenanschreiben.

2002 Gezielter Kauf von Druckern mit Duplex-Funktion und mehreren Maoglichkeiten
der Papierzufuhr fiir Geschafts- und Kopierpapier. Bei Neuanschaffungen wird
darauf geachtet, energiesparende PCs einzukaufen.

Papiereffizienz im Bereich Marketing, Public Relations und Kundenbetreuung

2012 Gewinnspiele werden nicht mehr per Fax sondern (iber eine Online-Seite abge-
wickelt.

2011 Versendung von Pressemitteilungen zu 100 % per Mail. Keine Versendung mehr
per Post.

2009 Darstellung des Studiosus-Jahresberichtes nur noch online.

2008 Verhinderung von unnétigen Ausdrucken durch Moglichkeit des Zugriffs auf

ausgehende Kundenkorrespondenz tiber den Arbeitsplatz-Computer. Einfiih-
rung einer elektronischen Bestellmoglichkeit fiir Werbemittel.

2009 Exaktere Eingrenzung des Presse-Verteilers. Presseverteiler wurde auf E-Mail-
Adressen umgeschrieben.

2004 Umstellung auf Give-aways aus umweltvertraglichen Materialien und unter Be-
achtung von "Fair-Trade"-Kriterien bei Pressekonferenzen.

2002 Umstellen von internen Hausmitteilungen vom Medium Papier auf Intranetmel-
dungen. Interne Stellungnahmen der Fachabteilungen im Bereich Beschwerde-
management erfolgen per E-Mail.
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Materialeffizienz im Bereich Hygiene

2010

2010

2002

1996
1993

Einfiihrung von Dosierspendern fiir Spilmittel in allen Kiichen. Fixierung von
Geschirrtiichern. Umstellung von Spiilmaschinen-Tabs auf GrolRbehalter mit
Spiilmaschinenpulver.

Umstellung auf 5-Liter-Kanister mit Seife zum Nachfullen.

Umstellung auf ClouComfort-Hygiene-Papierhandtiicher aus Altpapier (Blauer
Engel). Verwendung von Toilettenpapier aus 100 % Recyclingpapier.

Umstellung auf Mehrweg-Stoffhandtuchrollen.

Laufende jahrliche Erfassung des Verbrauchs der Reinigungsmittel.

Materialeffizienz im Bereich Biiromaterialien

2005

2004

2002

1997

1997

Einfihrung einer Weiterverwendung von Buromaterialien (z. B. Scheren, Lo-
cher, Tacker etc.) ausgeschiedener Mitarbeiter.

Laufende Uberpriifung des Marktes auf neue umweltfreundliche Biiromateria-
lien.

Papierlose Bestellmoglichkeit von Bliromaterial mit Materialbestellungs-Formu-
lar im Intranet.

Umstellung auf umweltfreundliche und nachfiillbare Bliromaterialien. Derzeit
erflillen Gber 60 % eines oder beide dieser Kriterien.

Umstellung von Filzstiften, Klebstoffen und Korrekturlacken auf schadstoffarme
Produkte.

Materialeffizienz im Bereich Biiroausstattung und Mobiliar

2010
2003

Verkauf alter Telefonapparate anstatt Entsorgung.

Bei Neukauf von Biromaschinen und Mobiliar wird nach Maoglichkeit der Be-
zug von Firmen, welche zertifiziert sind und/oder eine Selbstverpflichtungser-
klarung unterschrieben haben, bevorzugt.

Kennzahlen Materialeffizienz

Hygiene
Ziel 2013

Reinigungsmittelverbrauch pro Mitarbeiter bei 1 Liter pro Jahr halten.

13 Reinigungsmittelbedarf
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Der Reinigungsmittelverbrauch pro Mitarbeiter und Jahr wurde in den vergangenen Jahren kon-
tinuierlich gesenkt. Uber die Jahre wurde ersichtlich, dass mit einem Reinigungsmittelverbrauch
von unter 0,7 Liter pro Mitarbeiter und Jahr kein ausreichendes Reinigungsergebnis erzielt wer-
den konnte. So wurde eine von den Mitarbeitern geforderte zusatzliche Mittagsreinigung einge-
fuhrt. Der Zielwert wurde daher in 2010 von 0,7 Liter auf 1 Liter pro Mitarbeiter und Jahr erhoht.

Der Reinigungsmittelverbrauch pro Mitarbeiter und Jahr lag 2012 bei 1,07 Liter und damit nur
etwas Uber dem Zielwert.

Bei der Auswahl der Reinigungsmittel achtet Studiosus auf 100 % biologisch abbaubare Produk-
te.

Papier

Ziel 2013 Kopierpapierverbrauch pro Mitarbeiter bei 34 kg
halten.
Die Zielsetzung wurde nur fiir Kopierpapier de-
finiert, da sich der Geschéftspapierbedarf in Ab-
hédngigkeit des Geschiéftsaufkommens und der
damit verbundenen Anzahl der Reisegéste ent-
wickelt.

Anteil Recyclingpapier bei 100 % halten.
Papierbedarf pro Mitarbeiter und Jahr in kg
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Der Bedarf an Hygienepapier liegt seit 2011 bei 7 kg pro Mitarbeiter und Jahr, da seitdem erst-
malig auch Papierhandtiicher und Papierhandtuchrollen mit erfasst werden. Der Kopierpapier-
bedarf lag im Jahr 2012 wie im Vorjahr bei 42 kg pro Mitarbeiter und Jahr. Dies liegt weiterhin
uber dem festgelegten Zielwert von 34 kg pro Mitarbeiter und Jahr. Der Geschaftspapierbedarf
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lag im Jahr 2012 bei 69 kg pro Mitarbeiter und Jahr. Bei der Ermittlung des Geschaftspapierbe-
darfs im Jahr 2012 gab es gewisse Ungenauigkeiten aufgrund diverser Riicklieferungen. Im Jahr
2012 wurden erstmalig auch die Briefumschlage und Versandtaschen mit erfasst. Der Verbrauch
lag bei 13 kg pro Mitarbeiter und Jahr. Der Gesamtpapierbedarf umfasst Hygienepapier, Kopier-
und Geschaftspapier sowie Briefumschlage und Versandtaschen. Er betragt im Jahr 2012 131 kg
pro Mitarbeiter und Jahr.

Recyclingpapieranteil in %

100% m2012
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2001 lag der Anteil Recyclingpapier beim Kopierpapier bereits bei liber 50 %. 2002 wurde die
90-%-Marke Uberschritten. Seit 2003 stieg der Anteil kontinuierlich und erreichte im Jahr 2010
die angestrebten 100 %. Der Recyclinganteil beim Geschaftspapier betragt bereits seit 2001 100
%. Das Hygienepapier wird seit 2011 erfasst und die Briefumschlage und Versandtaschen seit
2012. Beim Hygienepapier liegt der Anteil an Recyclingpapier im Erfassungszeitraum bei 100 %.
Bei den Briefumschlagen und Versandtaschen ist es nach aktuellem Stand der Technik noch nicht
moglich, jede Sorte mit 100 % Recyclingpapier zu produzieren. Im Schnitt liegt Studiosus bei 83
% Recyclingpapieranteil.

7.5.3 Wasser

Wasser ist die Grundlage allen Lebens. Angesichts einer sich weltweit verscharfenden Wasser-
krise ist das kiihle Nass ein extrem kostbares Gut. In Deutschland werden Gewasserschutz, ho-
he Standards bei der Abwasserreinigung, eine nachhaltige Wasserwirtschaft auf hohem techni-
schen Niveau und ein generell sparsamer Umgang mit Wasser gro3geschrieben. Auch Studiosus
engagiert sich in diesem Sinne wie folgt auf diesem Gebiet.
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MaBnahmen zur Reduktion des Wasserverbrauchs und der Wasserverunreinigung

Als Dienstleistungsunternehmen verbraucht Studiosus Wasser nicht wie ein Industrieunterneh-
men zur Produktion, sondern nur im Sanitarbereich sowie in der Kiiche. Die Mal3inahmen bezie-
hen sich einerseits auf die Reduzierung des Wasserverbrauchs und andererseits auf die Redu-
zierung der Wasserverunreinigung.

Reduzierung des Wasserverbrauchs
2011 Anschaffung von zwei wasserlosen Pissoirs. So kdonnen pro Toilettengang
ca. drei Liter Wasser eingespart werden.

2008 Ausstattung der Toilettenspilungen mit Spil-Stop-Tasten.

Reduzierung der Wasserverunreinigung
2006 Jahrliche Bewertung von Reinigungsmitteln nach Einstufung in die Wasserge-
fahrdungsklassen.

2001 Umstellung auf 100 % biologisch abbaubare Reinigungsmittel.

1996 Sensibilisierung des Reinigungspersonals zum schonenden Umgang mit Reini-
gungsmitteln bei Personalwechsel.

Kennzahlen Wasserverbrauch

Wasserverbrauch
Ziel 2013 Wasserbedarf von 14 m3 pro Mitarbeiter halten.
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Der Gesamtwasserverbrauch lag 2011 bei 2.578 Litern und damit knapp 37 % niedriger als 2007.
Der Wasserverbrauch pro Mitarbeiter lag im Jahr 2011 bei 10,5 ms.

Durch eine Generaliiberholung aller Toilettenspiilungen und Ausstattung mit Spil-Stopp-Tasten
konnte 2008 der Wasserverbrauch pro Mitarbeiter um ca. 26 % gesenkt werden. Im Jahr 2009
stieg der Wasserverbrauch um knapp 13 % pro Mitarbeiter wegen einer Pandemiegefahr durch
die Schweinegrippe an, da die Mitarbeiter aufgerufen wurden, sich griindlich und haufig die Han-
de zu waschen, um sich vor einer Infektion zu schiitzen. Jedoch sank der Wasserverbrauch im
Jahr 2010 wieder auf "Normalwerte". Im Jahr 2011 sank der Wasserverbrauch um weitere 15
% aufgrund weiterer WassersparmalRnahmen wie beispielsweise der Anschaffung von wasser-
losen Pissoirs.

Etwas mehr als die Halfte des Wasserverbrauchs fallt als Abwasser an. Es handelt sich hierbei um
Schwarz- und Grauwasser. Die Abwasser der Studiosus Reisen Miinchen GmbH werden durch
die Minchner Stadtentwasserung zu 100 % biologisch aufbereitet bevor sie wieder dem Was-
serkreislauf zugefiihrt werden.
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Anmerkung: Der Wasserverbrauch wird aus der Nebenkostenabrechnung ermittelt. Seit 2007 lie-
gen Studiosus exakte Vergleichsdaten vor. Die Zahlen fiir 2012 werden voraussichtlich im Januar
2014 vorliegen.

7.5.4 Abfall

Abfall ist heute nicht mehr nur Abfall, sondern eine immer wichtiger werdende Ressource mit
wachsender Bedeutung, auch fiir die Energiegewinnung und den Klimaschutz. Neben den Haus-
halten sind die Unternehmen aufgefordert, schonend mit Ressourcen umzugehen. Studiosus
setzt verschiedene MaRnahmen zur Vermeidung von der Verschwendung von Ressourcen und
Rickfuhrung der Ressourcen in den Kreislauf um.

MaRnahmen zur Reduktion, Vermeidung und Recycling von Abfall

Reduzierung und Vermeiden von Abfall

2009 Umstellung auf Premiumadress-Verfahren der Post, d. h. fiir alle Infopost-Mai-
lings werden unzustellbare Sendungen elektronisch erfasst und ausgewertet.
Somit wird eine standige Aktualisierung der Adressen gewahrleistet und eine
geringere Rate an unzustellbaren Sendungen erreicht.

2007 Einfihrung eines Verzichts auf Plastikumhiillung beim Versand von Kata-
logen fiir Direktmarketingmal3nahmen, Messeeinsatz und an das Reisebliro
"Studiosus UrlaubsCenter".

2006 Laufende Ideensammlung fir weitere MaBnahmen zur Reduzierung des Kata-
logverbrauchs.

2005 Monatliche Erfassung der Abfallmenge an Schwerpapier, Papier und Restmdill.

2002 Bei Neuanschaffung wird bei PCs auf Langlebigkeit und Recyclingfahigkeit ge-
achtet.

Recycling von Abfall
2011 Erstellung eines Kurzfilms und einer Intranetseite zur Information der Mitarbei-
ter Gber die Moglichkeiten der Abfallentsorgung im Hause.

2011 Einrichtung einer Sammelstelle fiir Stifte und Korrekturmittel.

2004 RegelmaBige Uberpriifung des Reinigungspersonals in Bezug auf die Abfallent-
sorgung.

2003 Einfiihrung einer umweltgerechten Entsorgung von Mobiliar und Biromaschi-

nen durch Fachfirmen.

2002 Information der Mitarbeiter (iber die Moéglichkeiten der Abfallentsorgung im
Hause und regelmafige Schulung neuer Mitarbeiter bezliglich des hausinternen
Millkonzepts.

2002 Umweltgerechte Entsorgung von Computern, Druckfarbbandern und Tonerkar-
tuschen durch Recyclingunternehmen.

2002 Einfiihrung von hausinternen Mull-Sammelstellen z. B. fur Batterien, CDs, Styro-
por, Kunststoffe, Glas, Elektroschrott, Metall, Leuchtstoffrohren und Tonerkar-
tuschen mit umweltgerechter Entsorgung bei Bedarf auch von Recyclingunter-
nehmen.
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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 (Blropapier und Schwerpapier), Restmdill
und das Millaufkommen durch Aktenvernichtung. Als Schwerpapier fallen Kataloge, Kalender,
Telefonblcher und Akten an. Zu Biliropapier werden auch die Mengen gezahlt, die geschreddert

werden.
Nach einem erhohten Gesamtabfallaufkommen im Jahr 2010, ist es erfreulich, dass dieses im

Jahr 2011 und 2012 wieder deutlich zuriickgegangen ist. Der Zielwert von 125 kg pro Mitarbeiter
und Jahr wird 2012 mit einem Gesamtabfallaufkommen von 121 kg erstmalig unterschritten.
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45.000 Abfall zur Beseitigung und Verwertung in kg
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Betrachtet man das Gesamtabfallaufkommen, das Papier, Restmill und Abfall durch Aktenver-
nichtung umfasst, nach Beseitigung und Verwertung, so sieht man, dass im Jahr 2012 nur 4.157
kg Abfall (13 %) beseitigt werden mussten. 27.137 kg (87 %) konnten wiederverwertet werden.

Aufgrund der geringen Mengen sind im Abfallaufkommen folgende Abfalle nicht erfasst:

» Gefahrliche Abfalle, zu denen im Hause Studiosus Druckertoner, Druckfarbbander, Leucht-
stoffrohren, Energiesparlampen und Batterien zahlen. Diese Abfalle lasst Studiosus von Re-
cyclingunternehmen abholen und umweltgerecht entsorgen.

* CDs, Elektroschrott, Mobel, Styropor, Computer und Glas. Glas wird umweltgerecht am
Standort entsorgt. Die restlichen Abfalle werden von Recyclingunternehmen abgeholt und
ebenfalls umweltgerecht entsorgt.

7.5.5 Emissionen

Die laut EMAS geforderten Angaben zu den jahrlichen Gesamtemissionen verschiedener Treib-
hausgase und Luftschadstoffe sind fiir Studiosus als Dienstleistungsunternehmen nicht in allen
Bereichen relevant bzw. messbar.

Studiosus emittiert im Bereich der Dienstreisen die Luftschadstoffe Stickstoffoxide (NOx ), NM-
VOC und Kohlenmonoxid (CO), Schwefeldioxid (S02 ) sowie Treibhausgase wie Kohlenstoffdio-
xid (CO2 ), Methan (CH4 ) und Distickstoffmonoxid (N2 O). Den grof3ten Anteil macht das Treib-
hausgas CO2 aus (98 %). Die Emission der Treibhausgase CH4 und N2 O werden zur Berechnung
der Gesamtemissionen in CO2 -Aquivalente umgerechnet und mit beriicksichtigt.

Die weiteren Luftschadstoffe Stickstoffoxide (NOx ), NMVOC und Kohlenmonoxid (CO) sowie
Schwefeldioxid (502 ), die im Verkehr anfallen, werden nicht beriicksichtigt, 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, Schwefelhe-
xafluorid (SF6 ) fallen bei Studiosus nicht an.

MaBnahmen zur Reduktion und Kompensation der Emissionen
Die grof3te dem Standort zurechenbare Emissionsquelle ist die Dienstreise. Zur Eindammung der
Emissionen wurden zahlreiche MalBnahmen eingefihrt.

Reduzieren und Kompensieren der Emissionen
2012 Einfiihrung von Webinaren bei Schulungen der Reisebiiros, die Dienstreisen
vermeiden. Eco-Fahrtraining fiir alle Nutzer von Firmenwagen.

2011 Umstellung auf Okostrom. Dadurch Vermeidung von insgesamt ca. 137 t CO2 -
Emissionen jahrlich.
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2011

2009
2009

2008

2007

2004

2003

C02—Vermeidungszertifikat.pdf43

Umstellung auf den umweltfreundlichen Hosting-Anbieter Host Europe,
der 100 % Okostrom verwendet und pro Server 25-50 Biume pflanzt
www.hosteurope.de/content/Unternehmen/Gruene-Energie.

Anschaffung eines erdgasbetriebenen Botenfahrzeuges.

Durch die Umstellung auf Premiumadress-Verfahren der Post fiir alle Info-
post-Mailings werden unzustellbare Sendungen elektronisch erfasst und aus-
gewertet. Die Entsorgung erfolgt vor Ort und es findet keine Riicksendung der
Umschlage statt.

Einflihrung der Angabe des Treibhausgas-AusstoR3es bei Flugreisen auf Dienst-
reiseantragen zur Datenerhebung und zur Sensibilisierung der Mitarbeiter.

Einfiihrung von Treibhausgas-Kompensationszahlungen in Klimaschutzprojek-
te der Studiosus Foundation e. V. fiir alle Dienstreiseaktivitaten.

Erganzung der Dienstreiseantrage um genauere Angaben zur Anreise zum Flug-
hafen, Bahnhof sowie der Verkehrsmittel vor Ort.

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 stiitzt sich Studiosus auf folgende Informationen und Berech-

nungsmodelle:

Thema Strom: www.swm.de/ Information zu Emissionsfakto-
privatkunden/m-strom/ ren unter Kapitel Stromkenn-
informationen.html zeichnung

Kopier- und Geschaftspapier: www.stp.de Steinbeis-Nachhaltigkeitsrech-

ner flir Papier

Dienstreisen Flug: www.studiosus- Emissionsrechner der
foundation.org/ Studiosus Foundation e. V. bzw.
Emissionsrechner von myclimate fir Flugreisen

Dienstreisen Bahn und PKW- www.umweltbundesamt.de/ Emissionsfaktoren des Umwelt-

Fahrten:

verkehr/verkehrs- bundesamtes fiir Bahn- und
traeg/verkehrstraegervergleich.piW-Fahrten

43 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/51324/332991/file/CO2-Vermeidungszertifikat.pdf
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Kennzahlen Emissionen

Treibhausgas-Emissionen der Dienstreisen

Ziel 2013 Treibhausgas-Emissionen der Dienstreisen pro Mitarbeiter bei 1,4 t halten.
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In den Treibhausgas-Emissionen der Dienstreisen sind alle Flug-, Bahn-, Bus- und PKW-Fahr-
ten sowie Fahrten mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln enthalten. Die PKW-Fahrten umfassen sowohl
Fahrten mit Dienstwagen, Mietwagen und privaten PKWs als auch Fahrten, bei denen der Mitar-
beiter von Dritten gefahren wird. Prozentual betrachtet hatten die Flugreisen im Jahr 2012 einen
Anteil an den Gesamtemissionen der Dienstreisen von 97 %.

Im Jahr 2012 liegen die Treibhausgas-Emissionen pro Mitarbeiter bei 1,3 t. Im Jahr 2010 gab es
weniger Dienstreisen, was dazu fihrte, dass die Treibhausgas-Emissionen pro Mitarbeiter auf
1,0 t gesunken sind. Im Jahr 2011 und 2012 ist der Wert wie zu erwarten war wieder angestiegen,
liegt jedoch weiterhin unter dem Zielwert von 1,4 t.

Anmerkung:

Die Treibhausgas-Emissionen der Dienstreisen beziehen sich ausschlief8lich auf Dienstreisen von
Mitarbeitern am Standort des Unternehmens in Miinchen und enthalten folglich nicht die Reisee-
missionen der Reiseleiter und der Reisegéste. AuBerordentliche Reiseaktivitdten wie zum Bei-
spiel der Betriebsausflug sind nicht enthalten.

Treibhausgas-Emissionen am Unternehmenssitz
Ziel 2013 Treibhausgas-Emissionen am Unternehmenssitz pro Mitarbeiter bei 1,8 t halten.

Treibhausgas-Emissionen am Unternehmenssitz
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Die Treibhausgas-Emissionen am Unternehmenssitz umfassen Dienstreisen, das Kopier- und Ge-
schaftspapier, seit 2007 Strom und seit 2009 Fernwarme.

Die Werte der Treibhausgas-Emissionen am Unternehmenssitz liegen im Erfassungszeitraum
zwischen 1,4 und 2,0 t pro Mitarbeiter. Die Steigerung im Jahr 2006 ist auf eine erhohte Reiseak-
tivitat der Mitarbeiter zuriickzufiihren. Seit 2007 wurde der Stromverbrauch mit beriicksichtigt,
wodurch die Steigerung in den darauffolgenden Jahren trotz geringerer Dienstreiseaktivitaten
nicht zurickgegangen ist. Die Steigerung im Jahr 2009 liegt daran, dass erstmalig der Heizener-
gieverbrauch mit erfasst wurde. Im Jahr 2010 gingen die Emissionen auf 1,5 t zurlck, so dass
der Zielwert unterschritten wurde. Dies ist durch eine geringere Reiseaktivitat begriindet, die in
den Jahren 2011 und 2012 wieder zugenommen hat. Im Jahr 2012 hat Studiosus auf Okostrom
umgestellt, was dazu fuhrt, dass jahrlich 0,5 t Treibhausgas-Emissionen pro Mitarbeiter einge-
spart werden konnen.

Die Bundesregierung hat sich das Ziel gesetzt, bis zum Jahr 2020 die Treibhausgas-Emissionenin
Deutschland um 40 % zu reduzieren (bezogen auf das Basisjahr 1990). Daraus ergibt sich eine ge-
plante Reduktion von ca. 1,3 % pro Jahr. Betrachtet man die Reduktion der Treibhausgas-Emis-
sionen am Unternehmenssitz bei Studiosus seit 2009, seitdem auch Strom und Fernwarme mit
erfasst werden, so konnte Studiosus bereits eine Einsparung von 15 % erzielen und das Ziel der
Bundesregierung ubererfiillen.

Zudem kompensiert Studiosus seit 2007 alle Treibhausgas-Emissionen, die durch Dienstreisen
entstehen. Im Jahr 2011 waren dies 1,2 t pro Mitarbeiter. 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 unterstiitzt.

Urkunde-Kompensationszahlung-Dienstreisen.pdf 4
Anmerkung:

Da die Verbrauchsabrechnung fiir Fernwéarme fiir das Jahr 2012 erst Anfang 2014 vorliegen wird,
kann Studiosus zum aktuellen Zeitpunkt noch keine Treibhausgas-Emissionen fiir 2012 angeben.

7.6 Indirekte Umweltaspekte

Indirekte Umweltaspekte betreffen Tatigkeiten und Dienstleistungen von Studiosus, die von dem
Unternehmen nicht in vollem Umfang kontrolliert werden kénnen.

Dazu gehoren die Kataloge und Werbemittel, die extern produziert werden.

Auch im Bereich der Logistik, zu der die Distribution der Kataloge und die Anlieferung von Ma-
terialien wie z. B. Papier am Standort zahlt, arbeitet Studiosus mit externen Logistikunterneh-
men zusammen.

Die Reisen werden zwar im Hause erstellt, bei der Durchfiihrung arbeitet Studiosus jedoch mit ex-
ternen Geschaftspartnern wie Hotels, Transportunternehmen und Zielgebietsagenturen zusam-
men. Auch hier hat Studiosus nur einen indirekten Einfluss auf die Umweltleistung der Partner.

Studiosus hat folgende wesentliche indirekte Umweltaspekte im Unternehmen und ihre mogli-
chen Umweltauswirkungen identifiziert:

Umuweltaspekte Mogliche Umweltauswirkungen

Verbrauch von Papier und Energie fiir die Pro- Globale Erwarmung, Ressourcenverbrauch, Ab-
duktion von Katalogen und Werbemitteln fallerzeugung, Erschépfung nicht erneuerbarer
Rohstoffe, Luftverschmutzung

44 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/66353/384292/file/Urkunde-Kompensationszahlung-Dienstreisen.pdf
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Treibhausgas-Emissionen von Materialtrans- Globale Erwarmung, Luftverschmutzung
porten im Bereich Logistik

Zum Nachhaltigkeitsbeitrag: 7.6.1 "Kataloge und Werbemittel" und 7.6.2 "Geschaftspartner im
Bereich Werbung und Verwaltung"

Treibhausgas-Emissionen durch den Transport Globale Erwarmung, Luftverschmutzung
der Gaste auf Reisen (Flug, Bus, Bahn, Schiff
etc.)

Bei der Unterbringung und Verpflegung der Globale Erwarmung, Erschépfung nicht erneu-

Gaste auf Reisen: erbarer Rohstoffe, Luftverschmutzung, Ressour-
- Energieverbrauch zur Stromerzeugung und cenverbrauch, Wasserverschmutzung, Schad-
zum Heizen stoffanreicherung in der Umwelt

- Wasserverbrauch im Bereich Sanitar und in

der Kiche

- Abwasseraufkommen

- Abfallaufkommen

Zum Nachhaltigkeitsbeitrag: 7.6.4 "Umweltschutz auf Reisen" und 7.6.3 "Sozial verantwortliches
Reisen"

Aufbau und Zusatzinformationen

Durch zahlreiche MaRnahmen hat Studiosus seit den 90er Jahren auch seine indirekte Umwelt-
leistung stark verbessern konnen, auch wenn diese nicht so leicht messbar ist, wie die direk-
te Umweltleistung. Seinen Nachhaltigkeitsbeitrag leistet Studiosus in verschiedenen Unterneh-
mensbereichen. Zu den Abteilungen, welche auf die indirekte Umweltleistung starken Einfluss
haben, zahlen vor allem Marketing und Planung & Durchfiihrung, die die Reisen konzipieren.

Im weiteren Verlauf verdeutlicht Studiosus seine indirekte Umweltleistung im jeweiligen Kernge-
biet anhand spezifischer Kennzahlen und veranschaulicht deren Entwicklungsverlauf sowie die
Zielsetzung. Im Bereich der indirekten Umweltleistung, ist es teilweise nur schwer maoglich, die
Verbesserungen durch zahlreiche MalBnahmen zu messen. Im Bereich der Katalogproduktion
kann die Anzahl an produzierten Katalogen genau ermittelt werden. Bei den Reisen stitzt sich
Studiosus auf Befragungen von Kunden, Reiseleitern und Mitarbeitern, um quantitative Daten
zu erhalten.

Die Daten beziehen sich in fast allen Bereichen auf das Geschaftsjahr 2012. Im Bereich der Kata-
logproduktion werden Zahlen fiir das Jahr 2013 angegeben, da die Kataloge immer ein Jahr im
Voraus produziert werden.

7.6.1 Kataloge und Werbemittel

Kataloge

Studiosus produziert seine Kataloge auf chlorfreiem Papier mit fast 50 % Altpapieranteil. Der
Holzschliffanteil ist aus heimischem Durchforstungsholz gewonnen und garantiert eine mehr-
malige Recyclingfahigkeit des Materials. Um den Verbrauch von Rohstoffen einzuschranken, hat
Studiosus die Katalogauflage so gering wie moglich gehalten. Darliber hinaus wird die Katalog-
und Werbemittelproduktion seit 2011 durch eine Spende an ein Biogasprojekt in Indien kompen-
siert (6.2 "Klimaschutzprojekt Biogasanlagen").

MaBnahmen zur umweltgerechten Optimierung der Katalogproduktion

2011 Kompensation der Treibhausgas-Emissionen der Katalogproduktion, die durch
den Papierverbrauch, im Produktionsprozess und durch die Auslieferung von
der Druckerei zum Logistikunternehmen entstehen.
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Urkunde-Kompensationszahlung-an-myclimate.pdf 4

2007 Jahrliche bzw. laufende Erhebung Katalog-bezogener Kennzahlen:
- Jahrliche statistische Erfassung der benotigten Kataloge pro Reisebliro pro
prognostizierte Gasteanzahl je Katalogsorte.
- Laufende Ermittlung und Umstellung auf die optimale Ballengrof3e je Katalogs-
orte, um die Stickzahl 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 im Verhaltnis zur bei
Druckvergabe prognostizierter Gastezahl
- Anzahl kultimer-Folder pro daraus gebuchtem kultimer-Gast

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 geson-
dert betrachtet. Erfasst wurde die gedruckte und gelieferte Menge aller Kataloge multipliziert mit
deren Umfang (Seitenanzahl DIN A4).

Als Basis fiir den Index wurde, wie auch bei den folgenden Grafiken, das Jahr 2010 verwendet.

Man sieht, dass es Studiosus gelungen ist die Katalogmenge seit 2009 deutlich zu senken. Fir
die Katalogproduktion 2013 lag der Wert bei 89. Im Vergleich zum Jahr 2009 entspricht die Ein-
sparung knapp 25 %.

45 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/63289/375981/file/Urkunde-Kompensationszahlung-an-myclimate.pdf
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THG-Emissionen Katalogproduktion in kg
im Verhaltnis zur prognostizierten Gastezahl
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Mit der Katalogproduktion 2012 wurde die Entscheidung getroffen, die gesamten Treibhaus-
gas-Emissionen, die durch den Papierverbrauch, den Produktionsprozess und fiir den Transport
von der Druckerei bis zum Logistikunternehmen entstehen, zu kompensieren. Somit die gesam-
te Katalogproduktion von A bis Z. Zur Ermittlung der Kompensationskosten wurden die Treib-
hausgas-Emissionen von der Klimaschutzorganisation myclimate berechnet. Hierfiir wurden In-
formationen Gber Format, Auflage, Papierart, Grammatur und Umfang aller Kataloge sowie die
Transportwege verwendet.

Die obere Grafik zeigt die Treibhausgas-Emissionen in kg im Verhaltnis zur bei Druckvergabe
prognostizierter Gastezahl fir den Papierverbrauch (2013: 11,6 kg), fiir den Produktionsprozess
(2013: 8,3 kg) und fir den Transport von der Druckerei zum Logistikunternehmen (2013: 0,5
kg). Die gesamten Treibhausgas-Emissionen, in der Summe 1.205 t oder pro Gast 20,4 kg im Jahr
2013, werden kompensiert. Die Summe von rund 24.000 Euro fliel3t in den Bau von Biogasanla-
gen in Indien.

Katalogproduktion - Studiosus-Kataloge

Ziel 2013 Kennzahl: Gedruckte bzw. gelieferte Menge Katalogseiten (Auflage x DIN A4-
Seitenzahl) pro Katalogsorte im Verhéltnis zur bei Druckvergabe prognostizier-
ter Gastezahl, dargestellt als Indexwerte.
Zielsetzungen siehe einzelne Grafiken.
Hinweis: Studiosus bemliht sich, die Katalogauflage so exakt wie méglich nach
Bedarf zu produzieren, um Papier zu sparen und die Umwelt nicht unnétig zu be-
lasten. Daher wird aufgrund prognostizierter Gastezahlen, die auf Managemen-
tebene festgelegt werden, die Katalogmenge ermittelt und nachfragegerecht
produziert. Da die tatsdchlich realisierte Gastezahl pro Katalogsorte in starkem
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MafBe durch Krisen in den unterschiedlichsten Regionen der Welt beeinflusst
wird, wird die bei Druckvergabe prognostizierte Gastezahl als Basis fiir die Hohe
der Auflage gewaéhlt und in den Grafiken dargestellt.

Katalog Afrika und Amerika
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Zielsetzung fiir den 2008 erstmalig eigenstandig aufgelegten Katalog "Fernreisen Amerika/Afrika"
ist ein Indexwert von 95. Dieser konnte nicht erreicht werden, da fiir die Saison 2013 mit einem
geringeren Gasteaufkommen gerechnet werden muss.

Katalog Asien und Australien
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Zielsetzung fiir den ebenfalls 2008 erstmalig eigenstandig aufgelegten Katalog "Fernreisen Asi-
en/Australien” ist auch ein Indexwert von 95. Der Katalogumfang wurde fiir 2013 reduziert, wo-
durch sich ein geringerer Indexwert von 75 ergibt, mit dem das Ziel leicht erreicht werden konnte.

Katalog Westliche Mittelmeerldander
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Bei dem Katalog "Westliche Mittelmeerlander” wird das Halten des niedrigen Niveaus bei Ausbau
des Angebots mit einer Steigerung der Zahl der Reisegaste angestrebt. Daher ist der Zielwert fiir
2013 ebenfalls ein Halten des Indexwertes von 100. Dieser konnte nicht erreicht werden, da fiir
die Saison 2013 mit einem geringeren Gasteaufkommen gerechnet werden muss.

Katalog Ostliche Mittelmeerldnder
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Bei dem Katalog "Ostliche Mittelmeerlander" wird ebenfalls das Halten des niedrigen Niveaus
bei Ausbau des Angebots mit einer Steigerung der Zahl der Reisegaste angestrebt. Daher ist der
Zielwert fiir 2013 ebenfalls ein Halten des Indexwertes von 100.

Die politische Situation im Nahen Osten fuhrte zu einer weiteren Reduzierung des Umfangs und
der Auflage des Katalogs fiir die Saison 2013. Gepaart mit einer geringeren prognostizierten Ga-
steerwartung ergibt sich ein Wert von 105, mit dem das Ziel nicht erreicht werden konnte.

Katalog Mittel-, Nord- und Osteuropa
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Bei dem Katalog "Mittel-, Nord- und Osteuropa” wird der Ausbau des Angebots mit einhergehen-
der Steigerung der Zahl der Reisegaste angestrebt. Der Zielwert fiir 2013 ist daher ein Indexwert
von 100. Dieser wurde mit einem Indexwert von 68 leicht erreicht. Der stark gesunkene Index-
wert ful3t auf einer hoheren Teilnehmerprognose fiir die Saison 2013.
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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 wurde fir
die Saison 2013 reduziert, wodurch sich ein Indexwert von 82 errechnet, mit dem der Zielwert
von 90 erreicht werden konnte.

Katalog Studiosus me & more
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Zielsetzung fiir den Katalog "Studiosus me & more" ist ein Indexwert von 90, welcher erreicht
wurde, da die prognostizierten Gastezahlen nach 2010 wieder angestiegen sind. Fiir die Saison
2013 wurden die Katalogauflage sowie der Katalogumfang etwas reduziert, wodurch sich insge-
samt ein Indexwert von 77 ergibt.

Katalog Studiosus CityLights
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Zielsetzung fiir den Katalog "Studiosus CityLights" ist ein Indexwert von 100, welcher leicht er-
reicht wurde, da seit 2010 mit einem héheren Gasteaufkommen gerechnet wurde.
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Katalogproduktion - kultimer-Schmalkatalog
Ziel 2013 Gedruckte Auflage kultimer (Folder und Kataloge) pro daraus gebuchtem kulti-
mer-Gast, dargestellt als Indexwerte. Halten des Indexwertes von 135.

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 haufi-
gen Erscheinungsweise werden Auflage und Umfang von Ausgabe zu Ausgabe geplant.

Im Jahr 2008 konnte die Druckauflage gegenliber dem Vorjahr aufgrund reduzierter Aktionen zur
Neukunden-Gewinnung und zielgruppengerechteren Ansprache unter den Zielwert gesenkt wer-
den. Die bewahrte Vorgehensweise wurde in allen Folgejahren erfolgreich fortgesetzt. Im Jahr
2012 gab es eine zusatzliche kultimer-Ausgabe, wodurch sich ein erhohter Indexwert von 112
ergibt, der jedoch immer noch unter dem Zielwert von 135 liegt.

Werbemittel

Auch bei den Werbemitteln achtet Studiosus auf die Umwelt. So kommen bei der Produktion
bevorzugt umweltfreundliche Materialien zum Einsatz. Beispielsweise verwendet Studiosus zur
Produktion der Kofferanhanger Lederreste, die auf diese Art und Weise der Umwelt zuliebe eine
weitere Verwendung finden und lasst sie im Hinblick auf die CO2 -Bilanz sogar in Deutschland
produzieren. Zudem achtet Studiosus darauf, Werbemittel zu produzieren oder einzukaufen, die
recyclebar sind und im besten Fall wiederverwendbar. Die Produktion sollte in Deutschland er-
folgen, auch wenn dies haufig mit einem Aufpreis verbunden ist.

MaBnahmen zur umweltgerechten Werbemittelproduktion

2012 Kompensation der Treibhausgas-Emissionen der Werbemittelproduktion, die
durch den Papierverbrauch und im Produktionsprozess entstehen. Die Daten fiir
die Saison 2012 werden voraussichtlich im Mai 2013 vorliegen.

Kennzahlen Werbemittelproduktion
Umweltstandards der Werbemittel

Produkte sind aus m2012

urmweltfreundlichen 72%
Materialien

Produkte sind recyclebar 82%

Produkte sind

. o,
wiederverwendbar 6%

0% 20% 40% 60% 30% 100%
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Die Grafik zeigt die Umweltstandards der Werbemittel auf, welche 2012 erstmals erhoben wur-
den. Studiosus achtet sehr darauf, dass die verwendeten Werbemittel aus umweltfreundlichen
Materialien wie zum Beispiel Holz oder Recyclingpapier bestehen und hat dies in 2012 auch zu
72 % realisiert. Des Weiteren waren 2012 82 % der Werbemittel recyclebar, sie miissen also nicht
im Restmiill entsorgt werden. Wiederverwendbar waren 2012 36 % der Werbemittel, wie zum
Beispiel Passhiillen oder nachfullbare Stifte. Hier kdnnen in den nachsten Jahren kaum besse-
re Werte erwartet werden, da es sich bei vielen der Werbemittel um nur einmal verwendbare
Dinge wie Formulare handelt. Eventuell kénnen ein paar davon in Zukunft elektronisch verarbei-
tet werden, bei anderen hingegen, wie zum Beispiel bei Uberweisungstragern, wird dies nicht
maoglich sein.

Produktionslander der
Werbemittel 2012

m Deutschland & Osterreich
B Europa

China

Um unnotige Treibhausgas-Emissionen auf Transportwegen zu vermeiden, wird, wann immer
moglich, auf Produkte zuriickgegriffen, die in Deutschland oder Osterreich produziert werden. Bei
fast 80 % der verwendeten Werbemittel kann dieses umgesetzt werden. Zur Zeit lasst es sich noch
nicht vermeiden, dass 17 % der Werbemittel in China produziert werden. 3 % der Werbemittel
kommen aus europaischen Landern.

7.6.2 Geschaftspartner im Bereich Werbung und Verwaltung

Die Umwelt- und Sozialvertraglichkeit seiner Produkte liegt Studiosus auch bei den Werbemit-
teln sehr am Herzen. Das Nachhaltigkeitsmanagement sieht vor, dass das Unternehmen nur noch
mit Leistungspartnern zusammenarbeitet, die sich verpflichtet haben, Produkte fiir Studiosus so-
zial verantwortlich und umweltschonend herzustellen.

In diesem Zusammenhang sollen auch die Geschaftspartner einen aktiven Beitrag zur 6kologi-
schen Leistung von Studiosus erbringen.

Selbstverpflichtungserklarung

Alle kinftigen und bestehenden Leistungspartner werden gebeten, die von Studiosus verfas-
ste Selbstverpflichtungserklarung zu unterzeichnen. Sie wird automatisch Bestandteil jedes
Studiosus-Auftrags.

Die Selbstverpflichtungserklarung enthalt unter anderem folgende Bestandteile:

» Das Papier, das die Leistungspartner verwenden, enthalt einen Altpapieranteil von minde-
stens 40 % und ist in jedem Fall chlorfrei gebleicht. Alle anderen Werkstoffe, die zur Anwen-
dung kommen, missen unter Beruicksichtigung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses den jeweils
aktuellen Méglichkeiten zur umweltfreundlichen Produktion entsprechen.

+ Es werden bevorzugt lokal produzierte Werkstoffe eingesetzt unter Beriicksichtigung der
Transportenergiebilanz.

» Bei Einsatz von Produkten aus der Dritten Welt miissen unsere Geschaftspartner eine Bestati-
gung von ihren Lieferanten einholen, dass die Ware nicht durch Kinderarbeit hergestellt wur-
de. Diese Bestatigung muss uns mit dem Kostenvoranschlag des Geschaftspartners vorgelegt
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werden, ansonsten kommt kein Vertrag zustande. Kann Studiosus den Einsatz von Kinderar-
beit bei bezogenen Produkten nachweisen, gilt eine Vertragsstrafe in Hohe des Auftragswer-
tes als vereinbart.

» Die Konzepte der Geschaftspartner miissen von vorneherein moglichst ressourcensparende
Malnahmen und Technologien beriicksichtigen.

* Pflanzen und Tiere diirfen moglichst nur in ihrer natiirlichen Umgebung dargestellt werden,
Ausnahmen aufgrund asthetischer Erwagungen sind moglich.

Alle Punkte sind von den Geschaftspartnern einzuhalten. Sollte dies nicht der Fall sein, muss
Studiosus unaufgefordert informiert werden.

Kennzahlen zu Umwelt- und Qualitatsstandards der Partner

Umwelt- und Qualitatsstandards der Partner
Ziel 2013 Anteil zertifizierter Partner bzw. Partner mit Selbstverpflichtungserklarung auf
100 % steigern.

Umwelt- und Qualitdtsstandards
der Partner

mUmweltzertifizierung

mSelbstverpflichtungserklarung
Umweltfreundliche Einstellung
Qualitatsmanagemeant

Sonstige

Uber die Halfte (55 %) der Partner im Bereich Werbung und Verwaltung unterzeichneten die
Selbstverpflichtungserklarung, 25 % unterzogen sich einer Umweltbetriebsprifung und konnten
eine Zertifizierung nach DIN EN ISO 14001 bzw. EMAS nachweisen. Darliber hinaus konnten
rund 10 % der Partner einen Qualitatsstandard nach DIN EN ISO 9001 vorlegen. Weiter wurde
festgestellt, dass ca. 4 % der Partner auf ihrer Internetseite eine umweltfreundliche Einstellung
signalisieren. Bei den restlichen 6 % der Lieferanten wird angestrebt, dass sie sich einer der oben
genannten MalBnahmen unterziehen.

7.6.3 Sozial verantwortliches Reisen

Bereits seit der Griindung des Unternehmens fiihlt sich Studiosus einem nachhaltigen, zukunfts-
fahigen Tourismus verpflichtet, damit seine Gaste immer willkommen sind. So heif3t es im Un-
ternehmensleitbild: "Alle von Studiosus angebotenen Produkte sollen nicht nur sehr hohen Qua-
litatsanspriichen gerecht werden. Sie miissen auch 6kologisch vertretbar und von sozialer Ver-
antwortung gepragt sein."

MaRnahmen zum sozial verantwortlichen Reisen

Nachhaltiges Reisen bedeutet umweltfreundlich und sozial verantwortlich Reisen, daher legt
Studiosus seit langer Zeit nicht nur auf umweltfreundliches, sondern auch auf sozial verantwort-
liches Reisen groRen Wert.

Programmplanung

Studiosus versucht, wo immer moglich, Programmpunkte in die Reise zu integrieren, die zum
Erhalt der Kultur einer Region in besonderem Mal3e beitragen. Zum Beispiel: Essen mit Einhei-
mischen, Besuch von Schulen und Bildungseinrichtungen.
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Seit 1998 veranstaltet Studiosus so genannte "Foren der Bereisten". Diese Veranstaltungen wer-
den in Orten bzw. Regionen durchgefiihrt, die entweder touristisch bereits stark erschlossen sind
oder erst am Anfang der touristischen Entwicklung stehen. Der regelmaRige Dialog mit den Men-
schen in den Zielgebieten hilft Studiosus, seine Vorstellung eines sozial verantwortlichen und
umweltschonenden Tourismus zu verwirklichen und dabei die Interessen und Rechte "der Berei-
sten" zu wahren.

Studiosus fordert Projekte zur Verbesserung der Lebensverhaltnisse in vielen Gastgeberlandern
- seit 2005 Uber die Studiosus Foundation e. V.

Ebenfalls seit 2005 wird in den Reiseverlauf mindestens ein Besuch eines Umwelt- oder Sozial-
projekts eingeplant.

Ab einer Reisedauer von vier Tagen integriert Studiosus mindestens eine organisierte Begeg-
nung, bei einer Reisedauer von mehr als zehn Tagen mindestens zwei, in seine Reiseprogramme.
Die Ausnahme bilden kultimer und Studiosus CityLights sowie die ServicePlus-Studienreisen in
Europa. Gezielte Organisation von Begegnungen mit Minoritaten, um diese zu starken.

Mitarbeitern wird auf Dienstreisen ein Zeitbudget eingeraumt, um nach geeigneten Begegnungs-
moglichkeiten und Umweltprojekten zu suchen.

Studiosus arbeitet mit ECPAT (End Child Prostitution, Pornography and Trafficking), der inter-
nationalen Organisation gegen Kinderprostitution, Kinderpornografie und Kinderhandel, zusam-
men und unterstiitzt aktiv die Umsetzung des Code of Conduct zum Schutz von Kindern vor se-
xueller Ausbeutung im Tourismus. Um seine Reiseleiter und Hoteleinkauferlnnen fiir das Thema
"Kinderprostitution" zu sensibilisieren, fliihrt Studiosus regelmaRig Seminare zu diesem Thema
durch. Das Aufklarungsvideo "Witness" (.wmv-Datei, externer Link) wurde im Rahmen einer ge-
meinsamen Kampagne von Kinderschutzgruppen in Deutschland, Osterreich und der Schweiz
mit Unterstiitzung von Ministerien und der Tourismuswirtschaft erstellt.

Studiosus verzichtet auf Reisen, Ausfliige und Expeditionen zu abgeschlossenen, von der west-
lichen Zivilisation kaum beriihrten ethnischen Gruppen. Es sei denn, dass sichergestellt werden
kann, dass negative Einfliisse ausgeschlossen sind.

Seit 2007 ist Studiosus Mitglied des UN Global Compact und verpflichtet sich damit freiwillig,
von den Vereinten Nationen festgelegte Kriterien zu Menschenrechten, Arbeitsstandards, Um-
weltschutz und Antikorruption einzuhalten. Im Jahr 2012 wurde eine Meldestelle fiir Menschen-
rechtsangelegenheiten eingerichtet.

In sensiblen Zielgebieten informiert sich Studiosus bei 6rtlichen Stellen und Organisationen be-
zliglich umweltschonendem und sozial verantwortlichem Handeln ("Dos and Dont’s"). Die Gaste
werden (iber die Reiseleiter oder Vertreter der jeweiligen Stellen dartber informiert. Ein Code of
Conduct fiir Begegnungen hilft, dass diese sozialvertraglich und fiir beide Seiten, die Besuchten
und die Gaste, angenehm verlaufen.

In sensiblen Gebieten wird das Auftreten mehrerer Studiosus-Gruppen vermieden. Zugleich er-
halten Reiseleiter Vorgaben fiir die Gestaltung eines Besuchs einer solchen Region fiir Besuchte
und Besucher.

Reisen werden in Hinblick auf umwelt- und sozialrelevante, auch das Thema Menschenrechte
betreffende Veranderungen uberprift und gegebenenfalls verbessernde MalRnahmen eingelei-
tet. In den Katalogen werden politische, soziale, 6kologische und dkonomische Problemfelder
der Reiselander genannt, um den Reisenden aufzuklaren.

Hotel
Um Begegnungsmoglichkeiten mit der einheimischen Bevolkerung zu schaffen, wird dies auch
bei der Auswahl geeigneter Unterkiinfte beachtet.



158 Studiosus Nachhaltigkeitsbericht 2012

Abendessen werden, wenn sinnvoll, auRerhalb des Hotels organisiert, um Begegnungen mit der
lokalen Bevolkerung zu ermaoglichen und die lokale Kiiche kennenzulernen.

Es findet keine Zusammenarbeit mit Hotels und Leistungspartnern statt, die Kinderprostitution
dulden. Bei allen Hotel- und Leistungspartnern weltweit gibt es seit 2001 standardmafig eine
entsprechende Klausel in den Vertragen.

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, auch zum Thema Menschenrechte, geschult. Bei Landersemina-
ren und Landerworkshops findet ein Erfahrungsaustausch zu den Begegnungen der jeweiligen
Reiseverlaufe statt. Zugleich wird an der Optimierung der Gestaltung bei Begegnungen gearbei-
tet.

Reiseleiter werden bei der Recherche und Weiterentwicklung von bestehenden und bei der
Schaffung neuer Begegnungs- und Kontaktmaoglichkeiten aktiv mit einbezogen.

"Local Guides", die in bestimmten Zielgebieten zusatzlich 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 aus-
zudriicken, muss Studiosus diesbeziigliche Fortschritte an der Kunden- und Reiseleiterzufrieden-
heit messen. Die Kennzahlen zur Sozialvertraglichkeit beruhen somit auf den Ergebnissen dieser
Befragungen.

Am Ende der Reise erhalten die Gaste einen Beurteilungsbogen, auf dem sie angeben konnen,
wie zufrieden sie mit den verschiedenen Aspekten der Reise waren. Zwei Drittel der Bogen wer-
den ausgefllt zuriickgeschickt. Die Ergebnisse sind reprasentativ und stellen so die perfekte Ba-
sis fiir die weitere Programmplanung dar und eine Moglichkeit, um den Erfolg zu messen, nam-
lich die Zufriedenheit der Gaste.

Sozialvertraglichkeit des Reiseverlaufs

Ziel 2013 Beibehaltung eines hohen Niveaus von lber 97 %.
Sozialvertrdglichkeit des Reiseverlaufs
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Durchschnittliche Ricklaufquote 2009—2012: 65 %
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Die Bewertung der Reisen durch die Kunden hinsichtlich ihrer Sozialvertraglichkeit wird bei
der Programmplanung beriicksichtigt. Studiosus bietet Reisen an, die den Anspruch haben, so-
zial verantwortlich konzipiert zu sein. Einen Schwerpunkt bildet die sensible und riicksichtsvol-
le Begegnung mit fremden Kulturen. Die Sozialvertraglichkeit des Reiseverlaufs bestatigten die
Kunden seit Jahren mit (iber 98 % positiven Bewertungen. Dies liegt (iber dem Zielwert von 97 %.

Sensibilitat der Reiseleiter fliir Land und Leute

Ziel 2013 Halten des hohen Niveaus von (liber 98 %.
Sensibilitat der Reiseleiter fiir Land und Leute
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Durchschnittliche Ricklaufquote 2007—2012: 66 %

Nur durch eine gute Sensibilitat der Reiseleiter fiir Land und Leute kann Studiosus seinem
Ziel, Reisen anzubieten, die sozialvertraglich sind, gerecht werden, denn nur die Reiseleiter kon-
nen vor Ort daflir sorgen, dass Sitten und Brauche respektiert werden und die Gaste auch zu-
kinftig noch willkommen sind. Die hohe Sensibilitat der Reiseleiter beurteilen die Kunden seit
Jahren mit tiber 98 % positiven Bewertungen, was tuber dem festgelegten Zielwert liegt.

Sozialverantwortliche Programmplanung

Ziel 2013 Als Zielwert wird ein Bewertungsgrad von 8 angestrebt.
Sozialverantwortliche Programmplanung
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Auch die Reiseleiter werden nach der Reise zu verschiedenen Aspekten befragt. Genauso wie die
Kundenfragebdgen, werden auch die Reiseleiterberichte zeitnah ausgewertet.

Die Ergebnisse der Reiseleiter-Befragung zur Fragestellung, wie sehr Studiosus eine sozial
verantwortliche Programmplanung betreibt, werden ebenfalls berlicksichtigt. 2010 erreichte
Studiosus mit einem Bewertungsgrad 8,1 zum ersten Mal im Erfassungszeitraum den Zielwert,
der jedoch im darauffolgenden Jahr mit 7,9 wieder leicht unterschritten wurde. Die Werteskala
geht von 1 ("trifft gar nicht zu") bis 10 ("trifft voll zu"). Die Riicklaufquote konnte im Jahr 2011
durch Anderung des Befragungszeitpunkts auf fast 60 % erhoht werden. Die Ergebnisse der Be-
fragung 2012 werden voraussichtlich im April 2013 vorliegen.

7.6.4 Umweltschutz auf Reisen

MaBBnahmen zum Umweltschutz auf Reisen

Studiosus versucht, durch eine durchdachte Konzeption seiner Reisen und verschiedene weitere
Malnahmen, die Umweltbelastungen durch seine unternehmerischen Tatigkeiten so gering wie
moglich zu halten.

Programmplanung
Keine Ubernachtungen in Hotels an besonders umweltsensiblen Standorten, von denen eine
nicht verantwortbare Schadigung der Umwelt ausgeht.

Sensible Annaherung an okologisch empfindliche Gebiete, z. B. durch Hinzuziehen von lokalen
Fihrern und "nature guides".

Studiosus vermeidet es, dass in solchen Gebieten mehrere seiner Reisegruppen gleichzeitig vor
Ort sind, ggf. wird auch die Gruppengrol3e reduziert.

Besuch von Naturschutzgebieten und Informationszentren zu Umweltschutz und sozialer Verant-
wortung des Reisens (Besuche streng nach den Richtlinien der ortlichen Umweltbeh6rden, wo
moglich.)

Integration von Moglichkeiten in die Reiseprogramme, Tiere in ihrem natlrlichen Lebensraum
zu beobachten, insbesondere wenn dadurch die wirtschaftliche Grundlage der einheimischen
Bevolkerung gestarkt und der Erhalt der Art gesichert wird (Walbeobachtung statt Walfang/Ele-
fantenbeobachtung statt Wilderei).

Einbau von geeigneten Umwelt- und Sozialprojekten in das Reiseprogramm.

Information von Zielgebietsagenturen und auslandischen Geschaftspartnern liber Ziele und Er-
fordernisse eines umwelt- und sozialverantwortlichen Tourismus, z. B. durch Gesprache, jahrli-
che E-Mail-Newsletter und Seminare.

Keine Veranstaltung von Gruppenreisen per Flug unter vier Tagen, da der Nutzen hier in keinem
ausgewogenen Verhaltnis 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 lan-
geren Reisen das Verhaltnis zwischen Transportaufwand und Aufenthaltsdauer besser ist. Die
gleiche Zielsetzung haben folgende MalRnahmen: Hinweise auf Stop-over-Moglichkeiten, wenn
der Flug mit einer Zwischenlandung durchgefiihrt werden muss; Hinweis auf die Moglichkeit,
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 6ffentlichen Personen-
nahverkehr zum Flughafen in den Reisepreis inkludiert.
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Seit 2007 besteht fiir Kunden die Moglichkeit, die Treibhausgas-Emissionen ihrer Fliige zu be-
rechnen und durch eine Spende an ein Klimaschutzprojekt der Studiosus Foundation e. V. zu
kompensieren: http://www.studiosus-foundation.org/Emissionsrechner

Seit 2012 konnen Kunden die Treibhausgas-Kompensation ihrer Fliige als Zusatzleistung einfach
mitbuchen. Der Kompensationsbetrag der geplanten Flige - inklusive Inlands- oder Zwischen-
flige - ist bei jeder Reise im Katalog angegeben.

Wo sinnvoll, bietet Studiosus alternativ zum Flug die Anreise per Bahn an.

Umweltschonende Rundreisen

Bereits 1993 startete Studiosus die Kampagne "Stop the engine - whenever possible", um Bus-
unternehmen weltweit davon zu Gberzeugen, der Umwelt zuliebe bei Wartezeiten den Motor ab-
zustellen. Die entsprechenden Schilder werden in den Studiosus-Bussen angebracht und sind
inzwischen in 14 Sprachen libersetzt.

Wenn moglich, setzt Studiosus kleinere Busse ein, um Treibstoff zu sparen. Die durchschnittliche
Auslastung der Busse liegt bei knapp 50 %.

Umweltschutz ist als festes Kriterium in allen Vertragen mit Buspartnern verankert.

Studiosus plant seine Reiserouten so, dass unnotige Busfahrten vermieden werden und inner-
halb 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

. s-mé%-i?
( &

In Europa bietet Studiosus alternativ zur Fluganreise die Bahnanreise ins Zielgebiet und - wo
sinnvoll - auch Busreisen ab Deutschland an. Aber auch Bus und Bahn verursachen Treibhaus-
gas-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 zunachst den durchschnittlichen Treibhausgas-Ausstol3 pro Perso-
nenkilometer fiir die Verkehrstrager ermittelt. Beim Bus sind es zum Beispiel 31 Gramm Treibh-
ausgas-Emissionen pro Personenkilometer, bei der Bahn 38 Gramm. Gestlitzt hat sich Studiosus
dabei auf eine Studie des Umweltbundesamtes und andere seriose Quellen wie zum Beispiel der
Schweizer Klimaschutzorganisation myclimate.

Mittels dieser Kennzahlen wurden dann die Emissionen und entsprechenden Kompensationsko-
sten pro Person und Reise errechnet. Das Ergebnis fallt unterschiedlich aus: Bei der achttagigen
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 Kilo-
meter werden vor Ort mit dem Bus zurilickgelegt. Bei einer 23-tdgigen Fernreise durch China, bei
der Bus, Bahn und Schiff zum Einsatz kommen, sind es dagegen 5,91 Euro und bei einer Kreuz-
fahrtStudienreise 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 Hohe fiir die Saison 2012 gekauft.

Der Betrag von uber 250.000 Euro wurde in Kooperation mit myclimate in ein eigenes Klima-
schutzprojekt der Studiosus Foundation e. V. in Stidindien investiert. Dort werden damit mehr als
600 neue Biogasanlagen fiir Kleinfamilien in Dorfern des slidindischen Bundesstaats Karnataka
errichtet. Fir Siidindien hat sich das Unternehmen ganz bewusst entschieden. Zum einen ist der
soziale Nutzen durch die Beschaftigungsmomente dort viel groBer als zum Beispiel bei einem
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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.

Urkunde-Kompensationszahlung-an-myclimate.pdf 16

Weiterfiihrende Informationen zum Klimaschutzprojekt Biogasanlagen finden Sie im Kapitel 6.2
"Klimaschutzprojekt Biogasanlagen®.

Mehr Uber die Funktion des Kompensationsprinzips und zum Projekt erfahren Sie auller-
dem schnell und anschaulich erklart in folgendem Film: http://www.studiosus.com/srmvi-
deo/view/50095.

Hotel

Studiosus bevorzugt umweltfreundliche und maoglichst "landestypische" Unterkiinfte. Bei der
Auswahl von Hotels werden umweltrelevante Daten aus Checklisten und Mangelbriefen beriick-
sichtigt.

In seinen Hotelvertragen weist Studiosus zudem darauf hin, dass das Unternehmen einen grof3en
Wert auf traditionelle und regional gepragte Kiiche legt.

Mindestens alle zwei Jahre werden Fragebégen zum Umweltschutz in Studiosus-Hotels ver-
schickt. Nach der Auswertung werden die Ergebnisse zeitnah per E-Mail-Newsletter an die Ho-
teliers versendet.

Studiosus gibt den Hotels regelmal3ig Feedback lGiber die Bewertung ihrer Umweltbemiihungen
durch Kunden.

Die Umweltbemiihungen der Hotels werden durch Studiosus-Mitarbeiter vor Ort anhand einer
Umweltcheckliste bewertet.

Seit 1997 fuhrt Studiosus regelmafig Hotel6kologie-Seminare in ausgewahlten Landern und Re-
gionen durch. Ziel dieser Veranstaltungen ist es, die Studiosus-Hoteliers fiir Fragen des Umwelt-
schutzes zu sensibilisieren und ihnen Handlungsmaoglichkeiten in den Bereichen Energie- und
Wassereinsparung, regionale Verpflegung und Abfallvermeidung aufzuzeigen: 6.3 "Foren und
Seminare in den Zielgebieten".

Kennzahlen Umweltvertraglichkeit
Kennzahlen zu UmweltschutzmafRnahmen 2012

Anteil Reisen in Europa, die langer sind als ib- 12,5 %
lich (d.h. langer als zwei Wochen)

Anteil Reisen aul3erhalb Europas, die langer 13,1 %
sind als Ublich (d.h. langer als drei Wochen)

Anteil Flug-Reisen, die kiirzer sind als 4 Tage 0%

Anteil Bus- und Bahnreisen 6,4 %

Als eine von vielen UmweltmalBnahmen bemiiht sich Studiosus, dem Kunden Reisen anzubieten,
die langer sind als ublich. Langer als ublich bedeutet bei Reisen innerhalb Europas mindestens
zwei Wochen und bei Reisen aul3erhalb Europas mindestens drei Wochen. Im Jahr 2012 konnte
Studiosus im Durchschnitt 12,8 % der Reisen langer als lblich produzieren. Des Weiteren bietet
Studiosus auch 2012 keine Flug-Reisen an, die kiirzer sind als 4 Tage. Der Anteil an Reisen, bei
denen ausschlieBlich die Bahn und/oder der Bus verwendet wird, lag 2012 bei 6,4 %.

46 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/63290/375984/file/Urkunde-Kompensationszahlung-an-myclimate.pdf
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Umweltvertraglichkeit des Reiseverlaufs

Ziel 2013 Das Ziel ist eine 93 %-ige Erfiillung der Kundenerwartungen.
Umweltvertrdglichkeit des Reiseverlaufs
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Durchschnittliche Ricklaufquote 2009—2012: 65 %

Die Kundenbewertung der Reisen hinsichtlich ihrer Umweltvertraglichkeit wird bei der Pro-
grammplanung berucksichtigt, so dass die Reisen mdglichst umweltschonend konzipiert wer-
den. Mit einem Anteil von Uber 95 % positiver Kundenbewertungen zur Umweltfreundlichkeit
des Reiseverlaufs liegt Studiosus deutlich tiber dem angestrebten Zielwert von 93 %.

UmweltschutzmafBnahmen der Hotels
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Ziel 2013 Verbesserung um 1 Prozentpunkt pro Jahr ab 2011.
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Durchschnittliche Ricklaufquote 2007—2012: 66 %%

Die Zufriedenheit der Kunden mit den UmweltschutzmalRnahmen in den Hotels erh6hte sich von
67,8 % im Jahr 1996 auf knapp 88 % im Jahr 2012. Dies konnte u.a. durch eine Intensivierung der
Auswahl umweltbewusster Hotels, die Durchfiihrung von Hotel6kologieseminaren und durch die
Information der Hoteliers zum Thema Hotel-Okomanagement erreicht werden. Zum Teil ist es
jedoch auch darin begrindet, dass die Hoteliers starker uber ihr Engagement kommunizieren.
Zur Zeit gibt es einen generellen Nachfragetrend in Lander, in denen Umweltschutzmaf3nahmen
eine geringe Prioritat besitzen. Studiosus versucht durch die genannten Malinahmen, seine Ho-
telpartner auch in diesen Landern fiir das Thema Umweltschutz zu sensibilisieren.
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Das Ziel fiir 2012, eine positive Kunden-Bewertung von 86 % zu erreichen, wurde mit 87,4 % liber-
troffen. Bis 2013 strebt Studiosus eine Verbesserung um 1 Prozentpunkt pro Jahr an (Ziel 2013:
87 %).

Umweltfreundlichkeit der Reisen
Umweltfreundlichkeit der Reisen

Anzahl der Reisen in Prozent nach Treibhausgas-Emissionen’
pro Gast und Tag in kg

Uber 400 kg m2012
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Bis 50 kg 31%
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L: Treibhausgas-Emissionen aller Flige inkl. Flige im Zielgebiet
und aller Bus-, Bahn- und Schiffsfahrten wahrend der Reise

Studiosus plant seine Reisen so umweltfreundlich wie méglich, wie die Grafik "Umweltfreund-
lichkeit der Reisen" zeigt. Bei Giber 30 % aller Studiosus-Reisen im Jahr 2012 liegen die Treibh-
ausgas-Emissionen aller Fllige inkl. Fllige im Zielgebiet und aller Bus-, Bahn- und Schiffsfahrten
wahrend der Reise unter 50 kg pro Gast und Tag. Fiir die Berechnung wurden Emissionsfaktoren
des Umweltbundesamtes und anderer seridoser Quellen verwendet. Bei den Fliigen wurde die
Economy-Class als Basis genommen, da der Business-Class-Anteil bei Studiosus nur bei etwa 8
% liegt und somit zu vernachlassigen ist. Unberticksichtigt bleiben bei dem Vergleich die Treib-
hausgas-Emissionen, die fiir Ubernachtungen und Verpflegung anfallen, da es hierfiir keine va-
liden Daten, sondern nur grobe Durchschnittswerte gibt.

Umweltportfolio

Klimaneutral reisen Studiosus kompensiert den Aussto3 an Treibhausgasen aller Bus-, Bahn-
und Schiffsfahrten durch eine Spende an ein Klimaschutzprojekt. Dadurch sind Kunden, die ei-
ne Bus- oder Bahnreise buchen, klimaneutral unterwegs. Fiir diese Reisen wurde eine eigene
Kategorie "Klimaneutral reisen” eingerichtet, die umweltbewusste Zielgruppen ansprechen soll:
http://www.studiosus.com/Reiseangebote/Reisefinder/Klimaneutral-reisen

Reisen im Komfortbus Zu den umweltfreundlichsten Reisen bei Studiosus gehoren die Reisen
im Komfortbus. Bei diesen Reisen ist der Weg das Ziel. Typische Flugreise-Ziele wie Sizilien, Por-
tugal, Moskau, Istanbul und das Nordkap werden ganz ohne Fliige, sondern umweltfreundlich im
Reisebus erreicht. Der luxurios ausgestattete Bus, der nach Studiosus-Wiinschen konzipiert wur-
de, dient als Hauptverkehrsmittel. Die durchschnittlichen Treibhausgas-Emissionen dieser Rei-
sen, die durch den Transport entstehen, liegen bei nur 10 kg pro Gast und Tag. Folgende fiinf
Komfortbus-Reisen sind aktuell im Angebot:

* [talien - im Komfortbus nach Sizilien

« Balkan - im Komfortbus nach Istanbul

* Osteuropa - im Komfortbus nach Moskau

* Spanien Portugal - die Iberische Halbinsel im Komfortbus
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« Skandinavien - im Komfortbus zum Nordkap

7.7 Férderung des Umweltbewusstseins

Wie engagiert ein Unternehmen beim Umweltschutz ist, hangt entscheidend von seinen Mitar-
beiterinnen und Mitarbeitern ab. Auf ihr Handeln kommt es an, wenn es darum geht, durch viele
kleine MaRnahmen eine kontinuierliche Verbesserung zu bewirken und Ressourcen zu schonen.

MaBnahmen zur Férderung des Umweltbewusstseins

Stellenbeschreibung

2009 Jahrliche Prifung der zu Uberarbeitenden Stellenbeschreibungen in der Perso-
nalentwicklung auf die Beinhaltung eines Umweltpassus, der in 100 % der Stel-
lenbeschreibungen enthalten ist.

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 Mitarbei-
ter Uber umweltfreundliches Verhalten am Arbeitsplatz. Hierauf wurde durch
einen Artikel in der monatlichen Mitarbeiterzeitung aufmerksam gemacht.

2007 Regelmalige Hausmitteilungen zum Thema Energiesparen.

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 Unternehmenslei-
tbild ca. zwei Wochen nach Arbeitsbeginn.

2002 Bedarfsorientierte Veranstaltung fiir neue Mitarbeiterlnnen zum Thema Oko-Au-
dit und allgemeines Umweltverhalten im Rahmen der Einfiihrung in das Mana-
gementsystem.

1997 Aufnahme des Themas Umwelt und soziale Verantwortung in die Checkliste der
Geschaftsleitung und der Abteilungsleiter zur Einweisung von neuen Mitarbei-
tern.

Sonstige MaBnahmen
2002 Beachten eines Leitfadens zur Durchfiihrung umweltschonend konzipierter Be-
triebsveranstaltungen.

1997 Schaffung des Ideenmanagements.

Kennzahlen zur Forderung des Umweltbewusstseins

Zwischen 1997 und 2008 wurden von dem Innerbetrieblichen Umweltausschuss alle zwei Jahre
Ideenwettbewerbe fiir Mitarbeiter durchgefiihrt, die sich auf die Themen Papiereinsparung, um-
weltfreundliches Bliromaterial oder Energieeinsparpotenzial bezogen.

Seit 2009 wurden die Mitarbeitervorschlage zum Thema Umweltschutz systematisch iber das
Ideenmanagement eingebunden. Nach Einreichung der Idee priift die Unternehmensleitung in-
nerhalb einer Woche die Umsetzbarkeit des Vorschlags. Der Mitarbeiter wird Gber die Entschei-
dung und das weitere Vorgehen informiert.
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Seit 2000 ist die Anzahl der Mitarbeiterideen zum Thema Umweltschutz mit Ausnahme des Jah-
res 2011 kontinuierlich zuriickgegangen. Dies war letztlich auch der Umsetzung vieler MalR3nah-
men geschuldet. Die geringste Anzahl an Ideen zum Thema Umweltschutz ging im Jahr 2010
und 2012 ein. Dafur waren die Studiosus-Mitarbeiter im Jahr 2011 sehr kreativ: 28 neue Um-
weltschutz-ldeen, die liberwiegend aus dem Bereich "Papiereinsparung” stammten, wurden 2011
eingereicht. Betrachtet man die eingereichten Ideen im Verhaltnis zur Mitarbeiterzahl, so lag die
Verbesserungsvorschlagsrate zum Thema Umwelt im Jahr 2012 bei 4 %.

7.8 Kommunikation

Kommunikationsstandards

Studiosus und Marco Polo sind starke Marken. Sie genieBen einen hohen Bekanntheitsgrad
bei Kunden, Interessenten und Reisebliropartnern. Um diese starke Stellung zu sichern, ist es
wichtig, dass die Kommunikation "aus einem Guss" ist. Zu diesem Zweck werden jedes Jahr ver-
bindliche "Kommunikationsstandards" festgelegt, in denen alle wesentlichen Bereiche der Kom-
munikation wie Konzept, Standardaussagen, Gestaltung und Text dokumentiert sind. Die festge-
legten Standards sind verbindlich fiir die gesamte Kommunikation, nicht nur fir Werbung und
Presse, sondern beispielsweise auch fiir die Korrespondenz von Service-Abteilungen und Lan-
derteams.

Darin wird unter anderem geregelt:

Falls Studiosus oder seine Geschaftspartner Werbemittel gestalten und einsetzen, bei denen Fo-
tos verwendet werden, diirfen sie nur Fotos einsetzen, die auf die Darstellung von Elend und Leid
verzichten. Bei der Auswahl muss Uberprift werden, ob abgebildete Personen mit ihrer Abbil-
dung einverstanden sind. Eine weitere interne Vorgabe ist, dass bei der Werbung und Kommu-
nikation 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 Veroffentlichung relevanter Pressemitteilungen auf der Website:
www.studiosus.com/Presse/Pressemitteilungen

2003 Laufende Darstellung relevanter Presseveroffentlichungen im Pressespiegel.

2003 RegelmaBige Pflege der elektronischen Kommunikation zur Presse via E-Mail.
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2002

2002

Regelmalige interne und externe Information tiber Aktivitaten zum Thema Um-
weltvertraglichkeit und soziale Verantwortung.

Mindestens eine Pressereise pro Jahr mit okologischem und/oder sozialem Hin-
tergrund.

Studiosus-Website

2008

2006

Laufende Uberarbeitung der Internetdarstellung zum Thema nachhaltiges Rei-
sen.

Einrichtung einer Suchfunktion auf der Studiosus-Website fiir besonders um-
weltfreundliche Angebote.

Sonstige MaRnahmen

2012
2008

2008
2007

2005

2003

ITB-Gesprach zum Thema Menschenrechte

Darstellung der Aktivitaten im Bereich umwelt- und sozialvertragliches Reisen
im Folder "Willkommen bei Studiosus" fiir neue Kunden sowie jahrliche Verof-
fentlichung eines Nachhaltigkeitsberichtes, der die Kriterien des GRI erfiillt und
mit A+ ausgezeichnet wurde.

ITB-Gesprach zum Thema umwelt- und sozialvertragliches Reisen.

Jahrliche interne und externe Kommunikation des Jahresaudits des Studiosus-
Managements.

Alle zwei Jahre wird eine Kundenumfrage (iber die Nutzung des OPNV bzw. des
"Rail & Fly"-Angebotes der Bahn durchgefiihrt.

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 % erh6hen und halten.

Studiosus in den Medien z.T. Umwelt & Soziales

8%

7% 7%

6%
5% 5 % / u
5%

VA New /]

FLTS / 394 ?*i‘qi_:%‘ i
4.,2% !
3% - o o ae% _3.8%
5 S0 33% 5% T
3,0% reda
2D|'.lﬂ T T T T T T T T
2005 20086 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
—m— Anteil Artikel zu Umwelt & Sozialem in % — e

In der so genannten Medienresonanzanalyse wird ermittelt, mit welchen Themen Studiosus in
Fachzeitschriften oder sonstigen Publikationen erwahnt wird. Sie untergliedert sich in die einzel-
nen Produktlinien, aber auch Themen wie Umwelt & Soziales werden beriicksichtigt.
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In diesem Bereich konnte Studiosus seine Zielsetzung im Jahr 2010 ausnahmsweise nicht er-
fullen, da ein erhohter Anteil der Berichterstattung zu wirtschaftlichen Themen sowie zu Pro-
duktinnovationen erfolgte. Dafiir betrug 2012 der Anteil der Umwelt- und Sozialthemen an den
Studiosus-Publikationen 6 %. Hintergrund der erfreulichen Entwicklung sind die klimaneutralen
Fahrten zu Lande und zu Wasser, die mit der Saison 2012 eingefiihrt wurden.

7.9 Unternehmensprofil mit Ansprechpartner Nachhaltigkeitsmanagement

Unternehmensprofil auf einen Blick
Studiosus Reisen Miinchen GmbH
Firmensitz:

Geschaftsfihrender Gesellschafter:

Unternehmensleitung:

Mitarbeiterlnnen:
Reiseleiterlnnen:
Gesamtumsatz:
Gastezahl:

Vertrieb:

Tatigkeiten:

Riesstraf3e 25, 80992 Miinchen
Peter-Mario Kubsch

Peter-Mario Kubsch, Guido Wiegand, Hans-Die-
ter Lohneis, Peter Strub

227 ohne Tochterunternehmen (2012)
Rund 600 (2012)

233 Mio. Euro (2012)

97.400 (2012)

Zusammenarb_eit mit rund 7.000 Reisebliros in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz

Veranstaltung und Durchfihrung von Reisen,
ServiceCenter, Reiseleiterauswahl, Reiseleiter-
ausbildung, Reiseleiterweiterbildung, Sicher-
heitsmanagement fiir die Planung und weltwei-
te Durchfiihrung von Reisen unter Beriicksichti-
gung der aktuellen Sicherheitssituation in den
Zielgebieten, Umweltmanagement fir die Pla-
nung und weltweite Durchfiihrung von umwelt-
schonenden und sozial verantwortlichen Reisen,
Qualitatsmanagement fiir die Planung und welt-
weite Durchflihrung von Reisen mit hohen Qua-
litatsstandards und konsequenter Orientierung
an den Kundenbediirfnissen.

Weitere Informationen konnen im Kapitel 3.4 "Daten und Fakten" nachgelesen werden.
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Ansprechpartner Nachhaltigkeitsmanagement

Datum: Marz 2013

Layout: Umweltmanagementbeauftragter

Norbert Schiile

Leiter Qualitats- und Nachhaltigkeitsmanage-
ment

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 Minchen

Telefon +49-89-500 60-611

Telefax +49-89-500 60-100

E-Mail: umweltmanagement@studiosus.com

Ruth Hopfer-Kubsch

Referentin Soziale Verantwortung

Riesstr. 25

80992 Minchen

Telefon +49-89-500 60-612

Telefax +49-89-500 60-100

E-Mail: soziale-verantwortung@studiosus.com

Hinweis: Die nachste Umwelterklarung wird im August 2014 erscheinen.

Impressum:

Herausgeber: Studiosus Reisen Miinchen GmbH

Riesstral3e 25

80992 Munchen

HR Miinchen B 40171
Geschaftsfuhrer: Peter-Mario Kubsch

www.studiosus.com
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8. Externe Bestatigungen zum Bericht

8. Externe Bestatigungen zum Bericht

Bestatigung der GRI-Anwendungsebene des Nachhaltigkeitsberichts 2012 durch einen externen
Umweltgutachter
Bestatigung_der_GRI-Anwendungsebene_durch_einen_externen_Umweltgutachter_2013.pdf o
Bestatigung der GRI-Anwendungsebene des Nachhaltigkeitsberichts 2012 durch die Global Re-
porting Initiative

Statement_GRI_Application_Level_Check_2013_A+.pdf 8
Giltigkeitserklarung zur Umwelterklarung 2012

Giiltigkeitserklarung_Umwelterklarung_2012.pdf *°
Bestatigungsvermerk des Abschlussprifers fiir das Jahr 2011

Bestatigungsvermerk_2011_Studiosus_Reisen_Miinchen_GmbH.pdf %0
Der Bestatigungsvermerk flir das Jahr 2012 wird voraussichtlich im August 2013 vorliegen.

Jahresabschluss der Studiosus Reisen Miinchen GmbH zum Geschaftsjahr vom 01.01.2011 bis
zum 31.12.2011

Jahresabschluss_2011_Studiosus_Reisen_Miinchen_GmbH.pdf 51
Der Jahresabschluss fiir das Jahr 2012 wird voraussichtlich im Februar 2014 vorliegen.

Bericht zum Priifungsaudit gemafR 1ISO 14001:2009 und EMAS Il aus dem Jahr 2012

Auditbericht_2012_Umwelt_ISO-14001_EMAS-III.pdf *2
Bericht zum Audit gemaf ISO 9001:2008 aus dem Jahr 2012

Auditbericht_2012_Qualitat_ISO-9001.pdf >3

47 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/69133/389839/file/Best%C3%A4tigung_der_GRI-
Anwendungsebene_durch_einen_externen_Umweltgutachter_2013.pdf

48 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/69132/389836/file/Statement_GRI_Application_Level_Check_2013_A+.pdf

49 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/62609/374241/file/G%C3%BCltigkeitserk|%C3%A4rung_Umwelterkl
%C3%A4rung_2012.pdf

50 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/60670/370296/file/Best%C3%A4tigungsvermerk_2011_Studiosus_Reisen_M
%C3%BCnchen_GmbH.pdf

51 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/66964/3857 12/file/Jahresabschluss_2011_Studiosus_Reisen_M
%C3%BCnchen_GmbH.pdf

52 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/67029/385821/file/Auditbericht_2012_Umwelt_ISO-14001_EMAS-IIl.pdf

53 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/67030/385824/file/Auditbericht_2012_Qualit%C3%A4t_ISO-9001.pdf
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9. Uberblick Unternehmenskennzahlen mit Zielerreichung

9.1 Unternehmensprofil und gesellschaftliches Engagement

Legende:
' Diff.= Differenz
2 Abw.= Abweichung vom Zielwert

Zertifizierte Qualitat

Aktuell Jahr Worjahr

Zufriedenheit mit dem Reiseverlauf
{Anteil positive Kundenbewertungen in = 96,6% 2012| 96,4%| 0,2%| 96%| 0,6%
L O SUNUORO OSSO OO DR
Zufriedenheit mit dem Reiseleiter
(Anteil positive Kundenbewertungen in = 96,9% 2012( 96,8% 0%|96,5%| 0,4%
. OSSO NSRS DRSSP SR SO
Zufriedenheit mit dem Hotel
(Anteil positive Kundenbewertungen in = 92,2% 2012| 90,0%| 2,4%| 89%| 3,6%
e
Weiterempfehlung von Studiosus als
Reiserveranstalter | 96,1% 2012| 96,1%| 0,0%| 95%| 1,2%
{Anteil positive Kundenbewertungen in
L SO o SO AEUSSURON NSRS DRSSO R
Reklamationsquote (Index) 64 2012 a0 6,7% / /
Zertifizierte Sicherheit Aktuell Jahr Vorjahr  Diff.t
Anzahl sicherheitsrelevanter Falle 25 2012 29(-13,8%

Sonstiges (in %) 24% 2012 14%| 71,4%
Gesellschaftliches Engagement Aktuell Jahr Vorjahr  Diff.2
Laufende Férderprojekte pro Jahr | 29 2012 30| _-3,3%
Abgeschlossene Forderprojekte
. 33 2012
kummuliert 2005-2012 / /
9.2 Stakeholder
Legende:
' Diff.= Differenz
2 Abw.= Abweichung vom Zielwert
Mitarbeiterstruktur Aktuell Jahr Vorjahr  Diff.t
Mitarbeiterzahl (nur Studiosus) | 227 2012|  228| -0,4%
Mitarbeiter-Eintritte 22 2012| 39| -43,6%
Mitarbeiter-Austritte L 17 2012| 21]-19,0%
Arbeitgeber-Kiindigungen 2 2012 4| -50,0%
Mitarbeiter - Entgeltpolitik und
freiwillige soziale Leistungen Aktuell Jahr Vorjahr  Diff.t
Zufriedenheit mit dem Gehalt
{Werteskala von 1-10: 1="ganz und 5.6 2012 6,1 -8,2%

gar nicht" und 10="voll und ganz"
zufrieden; Mitarbeiterbefragung)
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Mitarbeiter - Vielfalt und

Chancengleichheit Aktuell Jahr

Vorjahr

Diff.t

Nationalitidten am Firmenstandort
{in %)
Deutsch

Antell Frauen und Manner (in %)

....... Frauen e L f0 2012
e MEANNEE e 2000 2012
.ﬁnteul Frauen in Fihrungspositionen 329 2012
AINL0) e e e
Anteil M3nner in FOhrungspositionen 68% 2012
L
Schwerbehindertengquote (in %) 3,1% 2012

Mitarbeiter - Vereinbarkeit von
Beruf und Familie

Rlckkehr- und Ausscheidungsrate nach
der Elternzeit Gesamt 2003-2012

....... Ruckkehrrate . .......88% A A
Ausscheidungsrate 32% ! ! /

Mitarbeiter - Mit Mitarbeiterideen

fit in die Zukunfi Aktuell Jahr Vorjahr  Diff.t

Ideenvorschlage (Anzahl pro Jahr) | 110 2012| 101  8,9%

Werbesserungsvorschlagsrate (in %) 41% 2012 37%| 10,8%

Zufriedenheit der Mitarbeiter Aktuell Jahr Vorjahr  Diff.t

Zufriedenheit der Mitarbeiter

{Werteskala von 1-10: 1="ganz und

gar nicht" und 10="voll und ganz"

zufrieden; Mitarbeiterbefragung)

....... Ich fuhle mich wohl bei Studiosus 8 2012|  8,2] -2,4%
Studllosus hat gute 7.4 2012 7.8| -5,1%

....... Arbeitsbedingungen e
St;udlosgs ist gegengber 7.1 2012 7.5/ -5,3%

....... Mitarbeiterlnnen sozial bl

Fluktuationsrate (in %) 6% 2012 8% -25,0%

Mitarbeiter - Aushildung Aktuell Jahr Vorjahr  Diff.t

Ausbildungsquote (in %) 10% 2012] 9% 11,1%]

Mitarbeiter - Weiterbildung Aktuell Jahr Vorjahr  Diff.t

Weiterbildung (in Stunden pro Person)

Lo Mitarbeiter 13 2012| 19

....... Fuhrungskrafte . .........A12012]  22]

Mitarbeiterfdrderung

{Werteskala von 1-10: 1="ganz und
gar nicht" und 10="voll und ganz"
zufrieden; Mitarbeiterbefragung)
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Mitarbeiter - Arbeitssicherheit und

Gesundheitsmanagement Aktuell Jahr Vorjahr  Diff.2
Anzahl Unfalle .
. . 12 2012 12 0,08
(pro 1 Mio. Arbeitsstunden) L o
Krankenstand (in %) 4,3% 2012| 23,3%| 30,3%
Reiseleiter Aktuell Jahr Vorjahr  Diff.t
Anteil Frauen und Manner {in %)
L L 48% 2012) A
....... Manner 2200 20020 S
Mationalitdten (in %)
Deutsch 62% 2012 ! !

Zufriedenheit der Reiseleiter
(Werteskala von 1-10: 1 = "ganz und
gar nicht" und 10 = "voll und ganz"
zufrieden; Reiseleiterbefragung)
Studiosus fordert seine Reiseleiter

, 8 2012 8,3 -3,6%

_______ gegendber verantwortungsvoll | Tl
Fluktuationsrate (in %) .. 5% 2012| A
Unfallguote pro Einsatztag (in %) 0,02% 2012| 0,02%| 0,0%
Hotels, Zielgebiets- Agenturen und
Transportunternehmen Aktuell Jahr Vorjahr  Diff.t
Befragung der Busgesellschaften
{Anteil positive Antworten in %)

Gibt es in der Gegend die

Méglichkeit der umweltfreundlichen B6% 2012 84%| 2,4%
_______ Entsorgung von AltSI? e

Ist eine umweltfreundliche

Toilettenentsorgung wihrend der 66% 2012 68%| -2,9%
_______ Reise moglich? e

Halt.en Slf! dI.E! Aktion "Stop the 85% 2012| 86%| -1,2%
_...engine’ fur sinnvoll?

Erhalten Ihre Fahrer Schulgngen zu 75% 2012 74%| 1,4%
_______ umweltschonender Fahrweise? = L

Werden bei Neuanschaffung

Modelle mit emissionsdrmeren 91% 2012 899% 2,0%
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Geschaftspartnerbefragung Touristik
{Anteil positive Bewertungen {++ und

+)in %)
Wir Slr'lfj mit Studlosus_ als 97% 2012| 99%| -2,0%
.....Geschaftspartner zufrieden. | |
Studlo?us ist fir uns ein wichtiger 99% 2012| 99%| 0,0%
....... Geschaftspartner. el
Studiosus verhalt sich bei Preis- 94% 2012| 93%| 1,1%
......und Mertragsverhandlungen fair. |l
Studlo?us ist ein kooperativer 99% 2012| 99%| 0,0%
....... Geschaftspartner. el
Studiosus unterscheidet sich beim
Umweltschutz positiv von anderen 93% 2012 Q3% 0,0%
...Geschaftspartnern.
Das Bemuihen von Studiosus um 5% 2012| 94%| 1,1%
....... Umweltschutz ist angemessen. ~ |l
Umweltschut.z ist Studiosus 95% 2012| 96%| -1,0%
....besonders wichtig. |l
Mit Studiosus verbindet man
gesellschaftliche und soziale 95% 2012 97%| -2,1%
Verantwortung.
Reisebiiros Aktuell Jahr Vorjahr  Diff.t
Befragung der Reiseblros {Anteil
positive Bewertungen (sehr gut und
gut) in %)
......Zufriedenheit mit Produktqualitat | - 100% 2012) 100%| 0,0%
....... Zufriedenheit mit Angebotsvielfalt 99% 2012| 99%| 0,0%
Zufrlgfdephmt mit Preis-Leistungs- 88% 2012| 87%| 1,1%
....... Merhaltnis e
Zu.frledenhmt mit der Qualitat der 94% 2012 949 0,0%
....... Reiseunterlagen el
Zufriedenheit mit o o
. Kundenzufriedenheit S99 2012 9% 1,0%
Zu.frled.enhmt mit der Qualitat der 98% 2012| 98%| 0,0%
....... Reiseleiter e
....... Zufriedenheit mit Fachkompetenz | 97% 2012| 97%| 0,0%
Zufriedenheit mit 98% 2012| 98%| 0,0%
....Buchungsbearbeitung |l
Zufrlledenheyt mit telefonischer 94% 2012| 95%| -1,1%
_______ Erreichbarkeit
Zufriedenheit mit der Handhabung 98% 2012| 98%| 0,0%

der Kataloge

9.3 Umweltschutz (Umwelterklarung)

Legende:
' Diff.= Differenz

2 Abw.= Abweichung vom Zielwert

3 MA= Mitarbeiter
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Energie Aktuell Jahr Vorjahr  Diff.t Ziel Abw.Z2
Heizenergieverbrauch

) 2,08 2011 2,78|-25,2°
(proMAund JahrineGy) o ST T T T i 4 /
Stromverbrauch . .

. 2,07 2012 2,92| 1,7%| 2,88 3%
(proMAundJahrinG)) TR TTRE TR T i ’
Gesamtenergieverbrauch . .

. 5 2011 L,B8|-15,0% 4,86 3%
(proMAund JahrinGy) 7T U0
Heizenergieverbrauch im Vergl. zur 256 2011 334|-23,4%| 266 40
Gradtagezahl (Indexwert)
Heizenergieverbrauch -

. 0,05 2011 0,07|-28,6%
(promsundJahrinGy) Tl )T i T /
Stromverbrauch 745 2012| 717 3,9% / /
Apro dahe in GY ) e
Strommix in Prozent

. . 100% 2012 23%| 334,84
{Anteil Erneuerbare Energien) i = / /
Material Aktuell Jahr Vorjahr  Diff.t Ziel Abw.2
Reinigungsmittelbedarf 1.07 2012 106 0,9% 1 7.0%

Bedarf Briefumschlage und

13 2012

_______ Versandtaschen . f f ’i’f
_______ Gesamtpapierbedarf 131 2012| 109| 20,2%| /| [
Recyclingpapieranteil {in %)
...Hygienepapier 100% 2012| 100%| 0,0%| . A /
.. Kopierpapier T 100% 2012| "100%] 0,0%)| 100%]| "0,0%
_______ Geschaftspapier ........100% 2012| 100%) 00%| /[ ./

Briefumschldge und

Versandtaschen [ 2712 / / / /
Wasser Aktuell Jahr Vorjahr  Diff.t Ziel Abw.2
Wasserverbrauch ~ o ~ o
(in m> pro MA und Jahr) 11 2011 14| -21,4% 14| -21,4%
Abfall Aktuell Jahr Vorjahr  Diff.t Ziel Abw.Z
Abfall zur Beseitigung (pro Jahr in kg)  4.109 2012| 4.877|-157%| A /
Abfall zur Verwertung (pro Jahr in kg)  26.925 2012| 29.393| -8,4%| A /
Abfallaufkommen nach Abfallart
{pro MA und Jahr in kg)
o RESEMG 16 2012|  20(-20,0%| /| ... . /
....... Aktenvernichtung . .....282012) 28] 00% /[ .../
_______ Papierabfall . ........f52012| 85 -11,8%| /__.[

Gesamtabfallaufkommen 120 2012 133| -9,8% 125| -4,0%
Emissionen Aktuell Jahr Vorjahr  Diff.t Ziel Abw.Z2
Treibhausgas-Emissionen der or [
Dienstreisen (pro MA und Jahrint) LS 20ta L2 S LA
Treibhausgas-Emissionen am
Unternehmenssitz 1,7 2011 1,5 13,3% 1,8 -5,6%

{pro MA und Jahr in t)
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Kataloge und Werbemittel

Aktuell Jahr Worjahr

Diff.t

Treibhausgas-Emissionen
Katalogproduktion

{in kg pro prognostizierter Teilnehmer)

Transport Druckerei -

Umweltstandards der Werbemittel

{in %)
Produkte sind aus
i . 2% 2012
....... umweltfreundiichen Materialien 2% 2012 /] /
......Produkte sind recyclebar . 82% 2012| AT
......Produkte sind wiederverwendbar _  36% 2012| A S
Produktion der Werbemittel in
.. . 79% 2012
Deutschland & Osterreich / /
Geschaftspartner im Bereich
Werbung und Verwaltung Aktuell Jahr Vorjahr  Diff.t Ziel Abw.z
Umwelt- und Qualitdtsstandards der
Partner
Unterzeichnung
. . 55% 2012 .
Selbstverpflichtungserklarung (in %)~ 1 /I 7| 100%|-20,0%
Umweltzertifizierung (in %) 25% 2012 / /
Sozial verantwortliches Reisen Aktuell Jahr Worjahr  Diff.t Ziel Abw.2
Sozialvertraglichkeit des Reiseverlaufs
{Anteil positive Kundenbewertungen in =~ 98,4% 2012( 98,3% 0,1%| 97% 1,4%
L U SN UUNOR SOSURR RO DS
Sensibilitidt der Reiseleiter fur Land und
Leute {Anteil positive 98,5% 2012| 98,5% 0,0%| 98% 0,5%
Kundenbewertungen in %) e
Sozialverantwortliche Programmplanung
Werteskal 1-10: 1 =" d
(Werteskala von 1-1 danz o 7,9 2011 8,1 -2,5% 8| -1,3%
gar nicht" und 10 = "voll und ganz
zufrieden; Reiseleiterbefragung)
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Umweltschutz auf Reisen Aktuell Jahr

Vorjahr  Diff.t Ziel

Anteil Reisen in Europa, die |3nger sind

als ablich {d.h. langer als zwei 12,5% 2012
Anteil Reisen auBerhalb Europas, die
langer sind als Gblich (d.h. langer als 13,1% 2012

Umweltvertraglichkeit des Reiseverlaufs

{Anteill positive Kundenbewertungen in ~ 95,2% 2012
UmweltschutzmaBnahmen der Hotels

{Anteil positive Kundenbewertungen in ~ 87,4% 2012
Umweltfreundlichkeit der Reisen

{Anzahl der Reisen in Prozent nach
Treibhausgas-Emissionen aller Flige

inkl. Flige im Zielgebiet und aller Bus-,

Bahn- und Schiffsfahrten wahrend der

Reise pro Gast und Tag in kg)

"
-
"

",

_______ 350400 kg

_______ 300-350 kg

......250-300 kg

......200-250 kg

_______ 150-200 kg

_______ 100-150 kg

.nn...50-100 kg

Bis 50 kg / / / /

Firderung des
Umweltbewusstseins Aktuell Jahr Vorjahr  Diff.t
Ideenvorschlage zum Thema Umwelt 10 2012 28| -64,3%
(Anzahl pro Jahr) e
\.ferbesserungsvorschlagsrate Umwelt 4% 2012|  10%| -60,0%
{in %)

Kommunikation Aktuell Jahr Vorjahr  Diff.t Ziel Abw.z

Anteil Artikel zu Umwelt und Sozialem 6% 2012 7%| - 14,3%| 4,70%| 27,7%

(in %)
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10. GRI und Global Compact Content Index

10. GRI und Global Compact Content Index

GRI_GC_Content_Index_G3.1_Studiosus_Reisen_Miinchen_GmbH.pdf **

54 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/68674/388727/file/GRI_GC_Content_Index_G3.1_Studiosus_Reisen_M

%C3%BCnchen_GmbH.pdf



