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1. Vorwort

Die Unternehmensleitung

Herr Peter-Mario Kub- Herr Guido Wiegand Herr Hans-Dieter Herr Peter Strub
sch Marketing, Vertrieb Lohneis Touristik
Geschaftsfihrer Touristik

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

es freut mich, dass ich lhnen heute den neuen Studiosus-Nachhaltigkeitsbericht vorlegen kann. Der
Bericht wurde wie in den Jahren zuvor nach den Richtlinien der Global Reporting Initiative (GRI) in
Ubereinstimmung mit der neuen Option "Comprehensive" verfasst und vom TUV Rheinland extern
gepruft.

Der Report umfasst das Geschaftsjahr 2015, in dem wir mit rund 257 Mio. Euro den hochsten Umsatz
der Firmengeschichte erwirtschaften konnten. Der Umsatz stieg um 2,7 Prozent im Vergleich zum
Vorjahr, die Zahl der Reisegdste nahm um rund 4,3 Prozent zu und liegt bei 103.509 Teilnehmern.

Dieser Erfolg ist umso hdher einzuschatzen, als krisenhafte Ereignisse wie der Terror der IS-Miliz und
die Ebola-Epidemie in Westafrika zu stark ricklaufigen Teilnehmerzahlen in der arabischen Welt bzw. in
ganz Afrika gefliihrt haben. Insbesondere in klassischen Urlaubslandern wie Italien, Spanien und Portu-
gal konnte Studiosus jedoch deutlich zulegen und diese Nachfrageverluste mehr als ausgleichen. Glei-
ches gilt auch fir den Iran, der 2015 zum beliebtesten Fernreiseziel der Studiosus-Gaste avancierte,
sowie flr mittel- und siidamerikanische Lander, insbesondere Kuba.

Anteil an den guten Zahlen hat auch Studiosus smart & small, die erfolgreichste Produkteinfiihrung
in der Geschichte von Studiosus. Konzipiert haben wir unsere jlingste Produktlinie flr all diejenigen,
denen ein reiner Badeurlaub zu langweilig und eine Studienreise zu intensiv ist. Im Juli 2014 erschien
der erste smart & small-Katalog, im Januar 2015 konnten wir schon 33 Zusatztermine auflegen - noch
bevor die ersten Reisen (berhaupt stattfanden.

Studiosus ist nicht nur Marktfihrer bei Studienreisen in Europa, sondern auch fiihrend im Bereich nach-
haltiges Reisen. Unsere Bemihungen um umweltfreundliches und sozial verantwortlicheres Reisen
haben wir schon friih systematisiert und strukturiert und uns bereits 1998 als erster Reiseveranstalter
Europas dem EU-Oko-Audit-Verfahren unterzogen. Im Rahmen des Audits haben wir eine Umweltpo-
litik formuliert, einen MaRnahmenkatalog erstellt und ein UmweltManagementSystem eingerichtet.
Dieses wurde im Mai 2014 zum wiederholten Male erfolgreich nach EMAS Il validiert und nach DIN
EN ISO 14001 zertifiziert.

In diesem Report berichten wir ausflhrlich Gber unsere Ziele und verschiedenen Malinahmen, die unser
Engagement im Bereich Nachhaltigkeit am Standort und bei der Planung und Durchflhrung unserer
Reisen belegen. Dass unsere BemUihungen deutliche Erfolge aufweisen, zeigt u.a. die Auswertung der
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Gaste-Beurteilungsbdgen 2015. So sehen beispielsweise Uber 95 % unserer Gaste ihre Erwartungen an
die Umweltvertraglichkeit ihrer Reise als erfillt bzw. Ubererfiillt an. Unser Anspruch, Reisen anzubieten,
die sozial verantwortlich konzipiert sind, wurde von unseren Kunden sogar mit Uber 98 % bestéatigt.

Diese Zahlen 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 Leistungs-
partner stellen. Und auch wir sehen, dass wir, beispielsweise durch Selbstverpflichtungserklarungen
und Rahmenvereinbarungen mit unseren Leistungspartnern, ein kontinuierliches Monitoring und eine
sofortige Reaktion auf Hinweise unserer Kunden oder Reiseleiter, viel bewirken kénnen.

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

Wir engagieren uns aber nicht nur fiir 6kologische und soziale Belange auf Reisen, sondern auch dar-
Uber hinaus. Angesichts der vielen Flichtlinge, die 2015 nach Deutschland kamen, haben wir zum Bei-
spiel eine groRe Kleidersammelaktion unter Mitarbeitern veranstaltet und es den Auszubildenden im
Rahmen eines Social Days ermdglicht, in einer Erstaufnahmeeinrichtung far Flichtlinge in Minchen
mitzuhelfen. Doch nicht alle bedrohten Menschen kénnen und wollen fliehen: Daher unterstitzen wir
Uber die Syrienhilfe e.V. auch hilfsbedirftige Menschen in Syrien. Ein Engagement ganz im Sinne un-
seres Unternehmensleitbildes, in dem es heil3t: "Wir sehen unsere Aufgabe darin, im Sinne einer ech-
ten Volkerverstandigung Briicken zu schlagen Gber innere und duf3ere Grenzen hinweg."

lhr

Herr Peter-Mario Kubsch

Geschaftsflhrer
Studiosus Reisen Minchen GmbH

Miinchen, den 7. Méarz 2016
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2. Uber diesen Bericht

2.1 Themenfelder - Materialitatsmatrix

Die Umstellung der Global-Reporting-Initiative-Richtlinien von GRI G3.1 auf GRI G4 erfordert eine be-
stimmte Ermittlung und gegebenenfalls Anpassung der Berichtsinhalte. Das wird anhand einer Wesent-
lichkeitsanalyse unter Berlicksichtigung der von der GRI vorgegebenen Struktur sowie deren Grund-
satzen erzielt. Diese Grundséatze fordern eine verstarkte Einbindung der Stakeholder, einen Nachhaltig-
keitskontext, Wesentlichkeit und Vollstandigkeit. Die Struktur sieht eine Einteilung in die Kategorien
"Wirtschaftlich®, "Okologisch" und "Gesellschaftlich" vor, wobei die Kategorie "Gesellschaftlich" in weite-
re Unterkategorien unterteilt ist. Diesen Kategorien werden einzelne Aspekte zugeordnet, welche sich
aus Indikatoren zusammensetzen. Basierend auf der Wesentlichkeitsanalyse werden die wesentlichen
Aspekte ermittelt und dementsprechend die Berichtsinhalte angepasst. Das bedeutet, dass nun nicht
mehr Uber eine breite Palette an Nachhaltigkeitsthemen berichtet werden soll, sondern besonders die
wesentlichen Aspekte in den Fokus gertickt werden sollen. Entsprechend den Anforderungen der GRI-
G4-Leitlinien wurden aus der Wesentlichkeitsanalyse diejenigen Aspekte abgeleitet, die in der Mate-
rialitatsmatrix abgebildet sind.

Prozedere

Zur ldentifikation der wesentlichen Aspekte wurde zunéchst innerhalb des Unternehmens eine aus-
fahrliche Liste mit allen moglichen relevanten Aspekten und Themengebieten zusammengestellt. Als
Basis wurden hierbei eine umfangreiche Ubersicht mit allen GRI-Aspekten sowie eine fiir diesen Zweck
angefertigte Masterarbeit herangezogen. Dabei wurden auch branchenspezifische Aspekte integriert.
Zudem wurden die vorliegenden Ergebnisse des regelmaliigen Dialogs mit den Stakeholdern bertck-
sichtigt, sodass bereits in diesem ersten Schritt die Interessen und Erwartungen der Stakeholder in den
Prozess eingeflossen sind. Der Dialog mit den Interessengruppen des Unternehmens ist flr Studiosus
schon seit Bestehen des Unternehmens aufRerst wichtig. RegelmaRig findet daher eine Kommunikati-
on mit den Stakeholdern des Unternehmens statt. Hierzu zéhlen Befragungen sowie ein personlicher
Austausch auf ausgewahlten Veranstaltungen wie beispielsweise mit dem Stammkundenbeirat, dem
Reiseblrobeirat und dem Reiseleiterbeirat. Weiterfihrende Informationen hierzu erhalten Sie in Kapitel
5.1 "Stakeholder bei Studiosus".

Im ndchsten Schritt wurden die fir Studiosus wesentlichen Themengebiete herausgearbeitet, indem
die Aspekte durch die Unternehmensleitung intern validiert und anhand einer Punkteskala (von 1 = sehr
unwichtig bis 5 = sehr wichtig) bewertet wurden. Dabei wurden gezielt alle zuvor ermittelten Aspekte
abgebildet, um Vollstdndigkeit sicherzustellen. Folglich wurden daraus die flr Studiosus wesentlichen
Aspekte definiert.

AnschlieRend wurden die zuvor identifizierten Stakeholder befragt, was ihnen besonders wichtig und
was eher unwichtig ist.

Bei allen beschriebenen Schritten wurden durchgéngig und ausnahmslos die bereits oben genannten
Grundséatze zur Bestimmung der Berichtsinhalte eingehalten. Des Weiteren wurde beurteilt, ob die
Aspekte jeweils innerhalb und/oder auf3erhalb fir die Geschéaftstatigkeit bedeutend und somit wesent-
lich sind.
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Eine Ubersicht aller ermittelten Aspekte zeigt die folgende Aufstellung.

Bewertung der Themengebiete und Aspekte

Intern Extern

{Unternehmensleitung) {Diverse Stakeholdergruppen)

- -

Wesentlichkeitsanalyse (Materialitatsmatrix)

- -

Berichtsinhalte

Gewichtung und Anpassung

Ermittelte Aspekte

Nr. Aspekt Grenze[n])

1 Arbeitgeberattraktivitat innerhalb & auRerhalb
2 Arbeitnehmer-arbeitgeber-Yerhaltnis

3 Arbeitssicherheit und Gesundheitzzchutz innerhalb & auerhalb
4 Aus- und Weiterbildung innerhalb & auRerhalb
5  Beschéftigung

B Beschwerdeverfabren hinsichtich Arbeitsprakliken

7 Bewertung der Lieferanten hinsichtlich Arbeitspraktiken

8  Faires Verhalten gegeniiber Lieferanten und Leistungstragern auBerhalb

3 Gleicher Lohn fiir Manner und Frauen

10 Gute und qualifizierte MitarbeitenPeizeleiter innerhalb & auRerhalb
1 “erantwortungsvolles [soziales] Handeln gegeniiber bitarbeitern/Feizeleitern innerhalb & auRerhalb
12 Wielfalt uhd Chancengleichheit

13 Beschwerdeverfahren hinsichtlich gesellschaftlicher Auswirkungen

14 Bewertung der Lieferanten hinsichtlich gesellschaftlicher Auswirkungen

1B Compliance

& Korruptionsbekampfung

17 Lokale Gemeinschaften

18 Palitik [Bericht Liber politizche Spenden)

19 ‘weltbewerbzwidriges Yerhalten
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20 Beschwerdeverfahren hinsichtlich Menschenrechtaverletzungen
21 Bewertung der Lieferanten hinsichtlich Menschenrechten
22  Gleichbehandlung innerhalb
23 Inwestitionen [&ktives Engagement Flir die Beachtung der MMenschenrechte) auBRerhalb
24 Kinderarbeit auBerhalb
28 Priffung [Priufung der Geschaftsstandorte, ob die Menzchenrechte eingehalten werden)
26 Rechte der indigenen Bevilkerung
o7 Sicherheitzpraktiken [Sicherheitzpraktiken und Schulungen zum Thema
Menschenrechte]
28 “ereinigungsfreiheit und Recht auf Kallektivverbandlungen
29 Zwangs- oder Pflichtarbeit auBRerhalb
a0 E;:Errq:tlli:ir;ut:jr[ligr;r?]ezug auf die Bereitstellung wund Mutzung von Produkten und innerhalb & auperhalb
H  Gutes Image und hoher Bekanntheitsgrad in der Offertlichkeit und Branche innerbialb & auerhalb
32 Hohe Produktgualitat innerhalb & auRerhalb
33 Kennzeichrnung won Produkten und Dienstleistungen
34 Kundenfreundlichkeit innerbialb & auerhalb
35 Kundengeszundheit und -zicherheit innerhalb & auRerhalb
36 Schutz der Privatzphare des Kunden
37 Sozialverantwartiche Programmplanung
38 Sozialvertraglichkeit des Produkts innerhalb & auRerhalb
29 T:rri::‘lpsgv[eliﬂljr;}:::;npgr;gﬁl:«:'.g]rschnFlen in Bezug auf *Werbung und Yermeidung des innerhalb & auperhalb
40 Abfall
41 Abwasser
42 Beschwerdeverfabren hinzichtlich okologizcher Aspekte
43 Bewertung der Lieferanten hinzichtlich ckologischer dspekte
44 Biodiversitat
45 Cornpliance [in Bezug auf Urnweltgesetze und -vorschriften) innerhalb & auRerhalb
46 Ermizsionen
47  Energie
45 Inzgesamt [Bedeutung und daraus resultierende Aufwendungen wund lnvestitionen Fur

Urrmeltzchutz)

43

haterialien
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Produkte und Dienstle stungen [Feduzierung der ckologizchen Auswirkungen
50 . -
der Produkte und Dienst eistungen)

Bl Trareport [Okologizche Auswirkungen des Transports)

B2 “Wazser

53  Beschaffung [Beauftragung won lokalen Lieferanten nach baglichkeit]

54  Dialog mit den Stakeholdern des Unternebmens innerhalb & auRerhalb

55 Gute Fihrung des Unternehrmens innerhalb & auRerhalb

BE  |ndirekte wirtzchaftliche Auswirkungen

E7 tAarktprazenz [Einhaltung des lokalen Mindestlobins und Anteil lokal angeworbener
Fiihrungskrafte)

58  Sicherheits- und Krizsenmanagerment innerhalb & auRerhalb

53 ‘wirtschaftliche Leistung innerhalb & auRerhalb

Azpekt it zehr hober Relevanz, lber den berichtet wird

Aspekt mit hoher oder mittlerer Belevanz, Uber den zusatzlich berichtet wird
Azpekt it rittlerer Relevanz, uber den nicht berichtet wird

Azpekt it geringer Relevanz, uber den nickht berichtet wird

Berichtet werden im Folgenden alle als wesentlich identifizierten Aspekte. Dies sind Aspekte, die von
allen Stakeholdergruppen im Durchschnitt eine sehr hohe Bewertung von 4,5 oder mehr bekommen
haben. Hierbei handelt es sich um 22 Aspekte, die in der Tabelle griin hervorgehoben sind. So wird
beispielsweise ausfuhrlich Uber den Aspekt "Arbeitgeberattraktivitat" (Nr. 1) berichtet (siehe Kapitel
5.2.7 "Zufriedenheit der Mitarbeiter"), wohingegen der Aspekt "Politik" (Nr. 18) nicht ausgefihrt wird. Die
Ausfihrungen zu den wesentlichen Aspekte finden sich in diesem Nachhaltigkeitsbericht. Im GRI-Index
kann nachgesehen werden, in welchen Kapiteln zu den einzelnen Aspekten berichtet wurde (siehe
Kapitel 10 "GRI G4 Content Index und Global Compact").

Fur die zu berichtenden Aspekte wurden Grenzen definiert, d. h. angegeben, ob der Aspekt innerhalb
oder aufderhalb der Organisation Auswirkungen hat. Sofern die Grenze innerhalb der Organisation be-
steht, betrifft diese stets die gesamte Organisation. Aufderhalb der Organisation gelten diese fir alle
Zielgebiete und Stakeholder gleichermal3en.

Zusatzlich zu den wesentlichen Aspekten berichtet Studiosus freiwillig Gber alle Indikatoren, die von
mindestens drei befragten Gruppen (Stakeholder und intern) mit 4,5 oder hoher bewertet wurden.
Dies sind neun Aspekte, die in der Tabelle hellgriin hervorgehoben sind und im folgenden aufgefiihrt
wurden, da sie im GRI-Index nicht enthalten sind:

e Arbeitnehmer-Arbeitgeber-Verhaltnis - Themenbereich Gesellschaftlich (Arbeitspraktiken und men-
schenwdrdige Beschéaftigung): Kapitel 5.2.8

e Gleicher Lohn fur Frauen und Manner - Themenbereich Gesellschaftlich (Arbeitspraktiken und men-
schenwdrdige Beschéftigung): Kapitel 5.2.3 und 5.3

e Beschwerdeverfahren hinsichtlich Menschenrechtsverletzungen - Themenbereich Gesellschaftlich
(Menschenrechte): Kapitel 6.3

e Bewertung der Lieferanten hinsichtlich Menschenrechten - Themenbereich Gesellschaftlich (Men-
schenrechte): Studiosus prift jahrlich alle neuen Lieferanten durch Selbstverpflichtungserklarungen,
Vertragsklauseln und Befragung der Leistungspartner. Hierbei wurden keine Abweichungen fest-
gestellt. Weitere Informationen in Kapitel 6.3.
Rechte der indigenen Bevdlkerung - Themenbereich Gesellschaftlich (Menschenrechte): Kapitel 6.3
Sozialverantwortliche Programmplanung - Themenbereich Gesellschaftlich (Produktverantwor-
tung/Markt/Kunde): Kapitel 6.1

e Biodiversitat - Themenbereich Okologisch (Umwelt): Trifft am Standort nicht zu. Weitere Informa-
tionen in Kapitel 4.5.
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e Energie Kapitel - Themenbereich Qkologisch (Umwelt): 7.5.1
e \Wasser Kapitel - Themenbereich Okologisch (Umwelt): 7.5.3

Das Ergebnis der Wesentlichkeitsanalyse wird im Folgenden anhand der Materialitdtsmatrix veran-
schaulicht. Sie zeigt alle wesentlichen Aspekte (im griinen Quadranten) und alle Aspekte mit mittlerer
Relevanz (in den weillen Quadranten). Um welche Aspekte es sich handelt, kann anhand der Nummer
in der vorangegangenen Liste nachgesehen werden.

Materialititsmatrix

2 3738 -1'53:-.39 5| 28 223..2“ 32
42 B x\| //: 4 '.- I"\\I.IAHJE
- & ;O E 8 B s = e es
5.0 i 11
5 /1N [N AN
5 0 57 20 25 58 B 23 31131 88
2y
T £
= "
w ET] a7
5 4,5 e s
e
E
)
>
o
=] =l
E =
= 7 65119 53 '
W PF '?\35 18 9 18
13 17 aas N\ [/ ]/ 2 \Y,
4,0 - - a8 Bem @ - [
4,0 4.5 4.9
hoch sehr hoch

Relevanz fiir die Stakeholder

® Gesellzchafthich (Arbeitspraktiken und manschenwdrdige Besehalogung)

# Gesellschaftiich (Geselischaft)

# Gesallschalthch (Menschenrechte)

@ Gesallzchaltich (Produkheraniwariung™ aknKunde)

# Okologisch [Umwedt)

s Wirtschaftich [Stratege Richdinien/Untes nehmen] sehe Gralk “Ermittehe Adpekse”

Wie in der Materialitdtsmatrix dargestellt, ist allen Stakeholdern das Thema "Gute Fliihrung des Unter-
nehmens" (Nr. 55) am wichtigsten. Darauf folgen weitere relevante Themen wie "Gute und qualifizier-
te Mitarbeiter/Reiseleiter" (Nr. 10) sowie "Kundengesundheit und -sicherheit" (Nr. 35). Auf alle hierbei
identifizierten Aspekte wird in den jeweiligen Kapiteln eingegangen.

Gute Flhiung des
l Untamshmans.

Erwahnenswert ist zudem, dass bei der Einschatzung der Aspekte durch die Stakeholder Unterschiede
bei den einzelnen Stakeholdergruppen aufgetreten sind. So ist beispielsweise den Mitarbeitern, Rei-
seleitern und Reiseblros das Thema "Gute Flhrung des Unternehmens" (Nr. 55) am wesentlichsten
(wie in der Gesamtauswertung aller Stakeholder), die Kunden setzen jedoch den Schwerpunkt bei der
"Biodiversitat" (Nr. 44). Der Fachoffentlichkeit ist das Thema "Zwangs- oder Pflichtarbeit" (Nr. 29) und
den Geschaftspartnern "Kundengesundheit und -sicherheit" (Nr. 35) wichtig.

2.2 Grundlegendes zum Bericht

Mit diesem Bericht will Studiosus den hohen Stellenwert hervorheben, den das Thema Nachhaltigkeit
im Unternehmen besitzt. Zugleich sollen interessierte Stakeholder wie Geschaftspartner, die Fachof-
fentlichkeit und Kunden Uber die 6konomischen, 6kologischen und sozialen Leistungen informiert wer-
den.
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Anforderungen

Der Bericht wurde nach den Richtlinien der Global Reporting Initiative (GRI) in Ubereinstimmung mit
der neuen Option "Comprehensive" verfasst und vom TUV Rheinland extern gepriift. Der Priifbericht ist
im Kapitel 8. "Externe Bestatigungen zum Bericht" enthalten.

Die Richtlinien der Global Reporting Initiative sind ein global anwendbarer Leitfaden fir die einheit-
liche Nachhaltigkeitsberichterstattung von GroRunternehmen, kleineren und mittleren Unternehmen
und Nichtregierungsorganisationen aus allen Branchen. Ziel ist eine transparente und standardisierte
Berichterstattung, um flr den Leser eine nitzliche Vergleichsbasis zu schaffen.

Im Nachhaltigkeitsbericht wurde Uber die Anforderungen der GRI-Richtlinien hinausgegangen, um re-
levante Informationen einzubeziehen sowie branchenspezifische Anforderungen zu erfillen. Indikato-
ren und Standardangaben, die nicht beantwortet wurden, sind mit Begriindungen als nichtzutreffend
dargestellt worden. Diese Erklarungen sind fir den Leser im "GRI und Global Compact Content Index"
ersichtlich: 10. "GRI G4 Content Index und Global Compact". Naheres zur Global Reporting Initiative und
ihren Richtlinien finden Sie im Internet unter www.globalreporting.org.

DarUber hinaus dienen die Informationen des Nachhaltigkeitsberichtes zugleich als Fortschrittsbericht
far die Umsetzung der zehn Prinzipien des UN Global Compact.

Alle relevanten Kriterien und Empfehlungen der DIN ISO 26000, die fiir Dienstleistungsunternehmen
von Bedeutung sind, werden von Studiosus umgesetzt und sind im Nachhaltigkeitsbericht erldutert.
Uberprift und umgesetzt wurden auch touristische Kriterien, sofern sie von Studiosus als sinnvoll er-
achtet wurden. Da Studiosus der einzige Studienreiseveranstalter ist, der nach dem hohen GRI-Stan-
dard berichtet, ist keine Vergleichbarkeit mit anderen touristischen Unternehmen gegeben. Um einen
Vergleich zu ermaoglichen, wurden trotzdem einige touristische Kennzahlen erstellt.

Vorgehensweise

Alle Aussagen des Berichts beziehen sich auf die Geschéaftstatigkeit der Studiosus Reisen Min-
chen GmbH mit 236 Mitarbeitern, es sei denn, es wird explizit auf die gesamte Unternehmensgruppe
hingewiesen. Die Inhalte des Berichts wurden aktualisiert und um Informationen, die durch die Umstel-
lung auf G4 gefordert sind, erganzt. Er erscheint als Online-Version, liegt jedoch zusatzlich als druckba-
res PDF vor (zu finden unter: http://www.studiosus.com/Ueber-Studiosus/Downloads).

Der Bericht enthélt Inhalte aus weiteren Veroffentlichungen, die beispielsweise auch auf der Unterneh-
menswebsite zu finden sind, sowie das ungekirzte Unternehmensleitbild und die Umwelterklarung
gemald EMAS lll, die im Bericht integriert ist. Wissenswerte und relevante Informationen rund um das
Unternehmen, die Mitarbeiter, Kunden und Leistungspartner sind im Bericht zu finden.

Der Berichtszeitraum umfasst vor allem das vorausgegangene Geschaftsjahr 2015, wenn auch teilwei-
se bereits Informationen und Daten aus dem Jahr 2016 enthalten sind. Im Vergleich zum Vorjahres-
bericht wurden neue Inhaltspunkte, Aspekte und Kennzahlen erganzt sowie Zahlen und Daten aktuali-
siert. Es gibt keine wesentlichen Veranderungen in den Grenzen der Aspekte. Die Zahlen und Daten
sind mit Sorgfalt und nach bestem Wissen zusammengestellt. Es kommt vor, dass sich Berechnungs-
grundlagen oder Rahmenbedingungen andern. Es kdnnen dartber hinaus Fehler entdeckt werden, die
natlrlich zu bereinigen sind. Daher kann es sein, dass Zahlen des Vorjahres korrigiert werden mussten.
Somit 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.

Um seine Leistung zu messen, bedient sich Studiosus diverser aussagekraftiger Kennzahlen (siehe
Kapitel 9 "Uberblick Unternehmenskennzahlen mit Zielerreichung'). Die Ermittlung und Berechnung
der Kennzahlen erfolgt nach géangigen Standards. Die Kennzahlen zur Finanz-, Vermogens- und Ertrags-
lage wurden nach dem deutschen Handelsrecht erhoben. Kennzahlen auf Basis von Kundenbefragun-
gen und Befragungen von Mitarbeitern, Reiseleitern und Geschaftspartnern wie Hotels, Fluggesell-
schaften und Reisebliros stellen fir Studiosus eine effektive Moglichkeit dar, Leistungen zu messen,
die sonst nicht messbar waren. Hohe Rulcklaufquoten garantieren aussagekraftige und reprasentative
Ergebnisse. Alle Verbrauchskennzahlen basieren auf exakten Abrechnungen. Auch interne Datenban-
ken werden als Quelle zur Berechnung diverser Kennzahlen verwendet.
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Um die Lesbarkeit zu erleichtern, wird innerhalb dieses Berichtes die maskuline Form fir Personenbe-
zeichnungen gewahlt. Es sei jedoch ausdriicklich darauf hingewiesen, dass diese Schreibweise Man-
ner und Frauen gleichermal3en einschlief3t.

Externe Bewertung des Berichts

Studiosus erreichte mit dem Nachhaltigkeitsbericht 2010, der im Jahr 2011 verdffentlicht wurde, im
|OW/future-Ranking der Nachhaltigkeitsberichte unter den kleinen und mittelstandischen Unternehmen
(KMU) in der Kategorie 250 bis 500 Mitarbeiter den dritten Platz. Der Bericht erflllte bereits im Jahr
2011 Uber 68 % der Anforderungen an die Nachhaltigkeitsberichterstattung des Instituts fir Okologi-
sche Wirtschaftsforschung (IOW) und wurde seitdem stindig weiter verbessert. Die Hochstpunktzahl
erhielt Studiosus fur die Darstellung des Unternehmensprofils, der Vision, der Strategie und des Ma-
nagements. Vor allem im Punkt Offenheit wurde der Bericht sehr gut bewertet. So hei’t es: "'Der Be-
richt macht das Vorgehen des Unternehmens und zahlreiche Ergebnisse (v. a. Befragungen) transpa-
rent. Probleme und Zielkonflikte werden offen angesprochen." Verbesserungspotential wurde v. a. im
Bereich Mitarbeiter gesehen. In den nachfolgenden Berichten wurden einige Informationen ergénzt,
so dass bei einer erneuten Bewerbung ein besseres Ergebnis erzielt werden sollte. Ein neuer Wettbe-
werb wurde fir 2016 ausgeschrieben.

Ebenfalls hervorragend abgeschnitten hat der Nachhaltigkeitsbericht 2010 bei einem Ranking von GUT-
cert. Die GUTcert bewertet in einem NachhaltigkeitsCheck anhand von 81 Indikatoren die nachhaltige
Entwicklung von Unternehmen anhand ihrer Koommunikation. Studiosus berichtete Uber 95 % der Indi-
katoren im Nachhaltigkeitsbericht und erreichte daftr den zweiten Platz im Ranking mit Unternehmen
aller GréRRen und Uber alle Branchen.

Ansprechpartner fiir Fragen zum Bericht und zum Thema Nachhaltigkeit

Herr 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 Minchen GmbH

Riesstr. 25, 80992 Minchen
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3. Unternehmensprofil

3.1 Geschichte des Unternehmens

Man schrieb das Frihjahr 1954, als die erste Studiosus-Gruppe per Bus von Mlnchen "durch die
Schluchten des Balkan" nach Griechenland fuhr. Das war die Geburtsstunde der Studiosus Reisen Min-
chen GmbH. Anfangs hie? das Unternehmen allerdings "Reisedienst Studiosus" und wurde in der
Rechtsform der Offenen Handelsgesellschaft gefiihrt. Firmengrinder Werner Kubsch fungierte damals
als erster Reiseleiter.

Noch im selben Jahr wurde lItalien ins Programm aufgenommen. Erste Studienreisen nach Agypten
und in den Sudan folgten 1956. Ein Jahr spater feierte man bereits ein Jubilaum: die 25. Studienreise
"Klassisches Griechenland'. Nachdem sich der Ostblock ein wenig gedffnet hatte, begann man mit
Studienreisen in die CSSR. Das Angebot wurde nun von Jahr zu Jahr umfassender: Yachtreisen durch
die Agéis, 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
"grofBen Teich" in die USA. Knapp zehn Jahre spater flog man den Fernen Osten an. Die ersten Aktivur-
laube, WanderStudienreisen in Griechenland und Island, bot Studiosus 1979 an, die ersten Sprachrei-
sen - nach England und Schottland - 1980. Die Innovationskraft ist seither ungebrochen. Das beweisen
die vielfaltigen Reiseformen, die inzwischen das Programm bereichern. Den Namen Studiosus hat man
bewusst beibehalten, auch als das Unternehmen 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 gegenlber den Menschen in den
Gastgeberlandern gerecht wird. Die Meilensteine zum Umweltschutz und zum gesellschaftlichen En-
gagement 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 Reiseblros
unter dem Namen Siiddeutsche Studienfahrten-Gemeinschaft an.

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

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

Die ersten Reiseleiter sind Studenten, an die von Anfang an hohe Anspriiche ge-
stellt werden.
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1957

1958/1959

1960/1961

1962

Die langste Reise im Programm fihrt 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 Grie-
chenland bedeutet das: 48 Stunden sitzen bis Athen.

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

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

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

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

Nun gibt es eine Kreuzfahrt mit einem Segelschiff durch die Inselwelt der Agiis.
Fir 610 DM geht es 19 Tage durch die Kykladen, den Dodekanes und nach Kreta.
1961 flhrt zum ersten Mal eine dreiwochige Studien- und Erholungsreise nach
Griechenland, bei der auch Zeit zum Baden und Faulenzen bleibt.
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Im Februar 1962 tritt Klaus M. Vetter, spateres Mitglied der Unternehmensleitung,
in das Unternehmen ein. Er hat nach einer kaufmannischen Lehre Sprachen und
Kunstgeschichte studiert und wahrend des Studiums bereits mehrere Jahre als
Reiseleiter gearbeitet.

1962 gibt es zum ersten Mal eigene Kataloge, zundchst noch im bisher Ublichen
DIN-Ab-Format. Der Sommer-/Herbstkatalog steht unter einem Titel, der viele Jah-
re beibehalten werden sollte: Ferne Lander rufen.
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1963/1964

1965

1966/1967

Neu im Programm ist Osteuropa mit einer 16-tdgigen Bahnreise Warschau - Mos-
kau - Leningrad.

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

Zum ersten Mal veréffentlicht 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 dreiwochige Busreisen nach Italien und Griechen-
land an.

Studiosus fihrt ab 1964 zusammen mit dem Verband der Franzdsischen Eltern-
beirdte in vielen Orten Bayerns vierwochige Deutschkurse fiir franzésische Schi-
ler durch.

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

FERMNE
LANDER: -
RUFEN

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

Der Vertrieb der Studiosus-Reisen lauft verstarkt Gber Reiseblros.

Das Ladenbiro wird neu gestaltet und eine Reise-Bar eingerichtet. Kunden be-
kommen je nach Buchungsumfang einen Kaffee, Cognac oder Piccolo kostenlos.

Die neue grofRe Indienreise dauert 28 Tage und fihrt per Flug von Rom nach Bom-
bay/Delhi. Sie kostet 3.380 DM und wird 1966 gleich zweimal durchgefihrt.
Studiosus bietet neue Reisen in den Orient an. Sie flihren nach Usbekistan, Indien
und Mesopotamien - Persien.

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

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

Die Kataloge werden auf DIN-A4-Format umgestellt. 1967 gibt es erstmals einen
Ganzjahreskatalog, 48 Seiten stark und von Dieter Oberg gestaltet.
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1968

1969

1970/1971

1972

Unter dem Foto einer persischen Moschee steht das bewéahrte Motto: Ferne Lan-
der rufen. Zusatzlich gibt es einen 16-seitigen Katalog mit Flugreisen.

Ferne LEnder rufen

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

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

Fir 3.285 DM kann man eine 25-tdgige Sonderflugreise zu den Olympischen Spie-
len nach Mexiko buchen.

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

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

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

Mehr als ein Flnftel aller deutschen Studienreisenden reist mit Studiosus.
Erstmals gibt es eine Finnland-Nordkap-Reise, 20 Tage mit Schiff/Bus fir 1.135
DM oder 17 Tage mit Flug/Bus fir 1.260 DM.

Die klassische Griechenlandreise findet zum 100. Mal statt.

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

Die neu geschaffene Abteilung Sondergruppen organisiert maRRgeschneiderte
Reisen ins Ausland flr Schulklassen, Vereine und Volkshochschulen sowie Rei-
sen flr auslandische Gruppen in Deutschland.

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

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

Gemeinsam mit Weggefahrten von Studiosus grindet Werner Kubsch das Inter-
nationale Jugendferienwerk Minchen (IJF).

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

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

Studiosus bietet ab jetzt bei allen Reisen eine Ricktrittskosten-Versicherung an,
die im Reisepreis inbegriffen ist.
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1973/1974

1975

1976

In Los Angeles griindet Studiosus das Tochterunternehmen Consortium for In-
ternational Education, das insbesondere Weiterbildungsreisen fir Studenten und
Lehrer anbietet.

Um flr Busreisen auf eigene Fahrzeuge zurlickgreifen zu kénnen, wird die Ver-
kehrsgesellschaft Studiosus gegriindet, aus der spéater die Studiosus Gruppenrei-
sen GmbH hervorgehen wird.

Erstmals werden 1973 bei den Fernreisen die Termine schon flr das erste Halb-
jahr des folgenden Jahres als Vorschau veroffentlicht, sodass die Kunden frihzei-
tig buchen kénnen. Das System bewahrt sich so gut, dass es ab 1974 auf alle
Reisen ausgedehnt wird.

Die Stadtereisen werden zusatzlich in einem 16-seitigen Prospekt veroffentlicht.

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

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

Griechenland ist bei Studiosus weiterhin das meistgefragte Reiseziel. Es wird jetzt
in acht Varianten angeboten, wobei die Flugreisen miteinander kombiniert werden
konnen.

Mit sechs Minchener Journalisten flUhrt Studiosus erstmals eine Pressereise
nach Albanien durch.

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

Die klassische Griechenlandfahrt "Hellas mit und ohne Saulen" mit dem Bus ab
Minchen wird 1976 zum 200. Mal durchgefihrt.

Neu im Angebot ist eine DDR-Reise: 16 Tage mit dem Bus fir 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 gezeigt
hat, dass dies flr viele Kunden ein wichtiges Kriterium bei der Auswahl ihrer Rei-
sen ist.

Visa-Gebuthren und Eintrittsgelder sind von nun an in allen Reisen eingeschlossen.
1976 grindet Studiosus zusammen mit der Européischen Bildungsgemeinschaft
(EBG) in Stuttgart die Studiengesellschaft zur Forderung europaischen Sprach-
und Kulturgutes (STUDIES).
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1977

1978

1979

1980

Erstmals veroffentlicht Studiosus einen Katalog fir Sprachreisen. In dem 32-seiti-
gen Katalog werden Abiturvorbereitungskurse sowie fir jedes Alter Feriensprach-
kurse 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 far-
bige Katalog Fernstudienreisen ist 24 Seiten stark.

Erstmals wird die Grenze von 10.000 Teilnehmern Uberschritten.

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

Die 26-tagige Busreise "Marokko - Hoher Atlas" findet zum 100. Mal statt.

Neu ist u. a. die 14-tagige Reise "Geheimnisvoller Jemen" flir 3.250 DM.

Das Breward Community College in Cocoa Beach/Florida verleiht Werner Kubsch
far seine Verdienste um die volkerverbindende Wirkung des Reisens die Ehren-
doktorwirde.

25-jahriges Jubilaum. Ein Wochenende lang wird gefeiert, u. a. mit einer Podiums-
diskussion im Amerikahaus und einem grofRen Fest im Hilton, zu dem Geschafts-
freunde 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 Urlaubsrei-
sen sind, Urlaub auf eine andere Art.

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

In Griechenland werden die ersten WanderStudienreisen veranstaltet.

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

1983/1984

1985/1986

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

Studiosus
Studien-
Reisen'82;.

LW e

i

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

Studiosus Ubernimmt die Veranstaltungsbereiche Studienreisen und Gruppenrei-
sen 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 klrzeren Urlaub entspricht Studiosus durch das Angebot von
acht- bis zehntagigen Studienreisen.

Als Leila Uotila-Olms in ihre finnische Heimat zurlickkehrt, verkauft sie 1982 ihr
Minchener Finnland-Blro an Werner Kubsch. Studiosus griindet den Finnservice
- ein Spezialburo fir 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-Fihrer-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 Reiseblros 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 diejeni-
gen ansprechen, die auf einer Studienreise nicht mehrmals das Hotel wechseln
mochten.

Werner Kubsch erhalt das Bundesverdienstkreuz am Bande.

Peter-Mario Kubsch, der Sohn des Inhabers Werner Kubsch, tritt nach seinem
Studium der Betriebswirtschaftslehre in Mlnchen und Stanford (Kalifornien) in
das Unternehmen ein. "Das Gebiet der Kundenreklamation schien uns gut geeig-
net, ihm schnell einen Einblick in die verschiedenen Unternehmensbereiche zu
ermaoglichen." (Zitat: Oskar Weiskopf)

Erstmals Uberschreitet 1985 der Umsatz die 100-Millionen-DM-Grenze.
Zusammenarbeit mit dem Club Méditerranée: Beide Veranstalter verdffentlichen
in ihren Katalogen drei Studiosus-Reisen mit anschlieffendem Clubaufenthalt.
Mit 19 Reiseangeboten ist die Sowjetunion eines der wichtigsten Reiseziele ge-
worden. Neben den Staddten Moskau und Leningrad finden insbesondere die ge-
bietslbergreifenden Reisen groRen Anklang.
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1987/1988

1989

1990/1991

Bei den Bahnreisen nach lItalien 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 zurlick einen eigenen Fahrschein.

= -

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

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

Werner Kubsch feiert mit zahlreichen Geschéaftsfreunden 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 Klinger
Reisen ziehen von Wrzburg nach Minchen.

Studiosus, das seine Reisen mittlerweile fast ausschlielich liber Reiseburos ver-
treibt, richtet einen Counterbeirat ein. Bei regelmafigen Treffen werden zwischen
Studiosus und engagierten Topverkaufern aus Reisebilros Fragen und Probleme
aus der gemeinsamen Zusammenarbeit diskutiert.

Hotelauslastungen und Hotelpreisvergleiche kénnen seit 1988 elektronisch abge-
rufen werden.

Mit 30 Prozent Zuwachs beim Lufthansa-Umsatz wird Studiosus im Bereich der In-
clusive-Tours der zweitgrofite touristische Partner der Lufthansa in Deutschland.
Acht Studiosus-Teams stellen den neuen Katalog den Reisebiros in 66 Stadten
in Deutschland, Osterreich und der Schweiz vor.

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

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

Studiosus®
Studienreisen

Studiosus grindet den "Innerbetrieblichen Umweltausschuss'.
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1992

1993/1994

1995/1996

1.877 Géaste aus den neuen Bundeslandern verreisen bereits 1990 mit Studiosus.
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 be-
tragt 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 flr
Italien und Malta.

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

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

Der Umsatz der Firmengruppe Studiosus klettert erstmals Gber 250 Millionen DM.
Die Gastezahlen in den neuen Bundeslandern steigen von rund 8.000 im Vorjahr
auf Uber 16.000 Studiosus-Reisende.

Erstmals legt das Produktmanagement einen Jahresbericht zum Thema Umwelt-
vertraglichkeit der Studiosus-Reisen in den Zielgebieten vor.

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

Am 17. Dezember, dem 70. Geburtstag von Werner Kubsch, 1adt Studiosus 250
Freunde, Weggefahrten und Geschaftspartner zu einem festlichen Abend in den
Max-Joseph-Saal der Residenz in Miinchen. Damit beginnt die Studiosus-Tradition
der jahrlichen Werner-Kubsch-Gedachtnisfeier.

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

Die Tochtergesellschaft Studiosus Gruppenreisen GmbH veroffentlicht 1993 erst-
mals einen eigenen Katalog mit 58 Reiseideen flir Sondergruppen.

Guido Wiegand, spater Mitglied der Unternehmensleitung, Gbernimmt 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 tbernommene Studienreise-Veranstalter Klinger
Reisen stellt Ende 1993 seine Tatigkeit ein. Die Reisen werden von Studiosus
teilweise unter dem Namen Studienreise mit dem ServicePlus fortgefahrt.
Neues Reisekonzept 1994: Familien-Studienferien auf Kreta.

'H-qpu.‘.';ulirx —

Grindung des Umweltausschusses fir den Bereich Reiseveranstaltung und des
Ausschusses flr sozial verantwortlicheres Reisen.
Hans-Dieter Lohneis und Guido Wiegand treten in die Unternehmensleitung ein.
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1997/1998

1999/2000

2001/2002

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

Studiosus zieht 1996 von der Trappentreustral3e in die RiesstralRe 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 Landern
und Regionen mit dem Ziel, die Studiosus-Hoteliers fir Fragen des Umweltschut-
zes zu sensibilisieren und ihnen Handlungsmaoglichkeiten aufzuzeigen.

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

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

1998 lbernimmt Studiosus den Mitbewerber DuMont-Klingenstein und 66 Pro-
zent der Anteile des Kronberger Spezialisten fir Fernstudienreisen, Marco Polo.
Als erster Reiseveranstalter Europas besteht Studiosus den "Umwelt-TUV": Das
UmweltManagementSystem wird europaweit nach der EU-Oko-Audit-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 Osttlirkei zwischen
Schwarzem Meer, Ararat, Van-See und Nemrud Dag ins Programm.

1999 kommt mit "Fahren & Fliegen" ein neues umweltfreundliches Studiosus-An-
gebot zur kostenfreien Bahnanreise hinzu: In fast allen Nahverkehrs-Verbundsy-
stemen kénnen 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, zusam-
men.

Studiosiis

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 Uber 70-Jahrigen neu auf.

Infolge der Anschlage in den USA und des Krieges in Afghanistan reduzieren sich
2001 die bis dahin positiven Buchungsergebnisse fir die Arabische Halbinsel und
in andere islamische Lander.
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2003

2004

2005

2006

Seit August 2002 veroffentlicht Studiosus aktuelle Sicherheitshinweise auf seiner
Website.

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

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

Die KreuzfahrtStudienreise-Angebote werden deutlich erweitert.

Sprachreisen aus dem Hause Studiosus bieten jetzt auch die Maglichkeit, Sprach-
kurse ohne Anreise und Hotel zu buchen.

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

Die Studiosus-Akademie bietet in Minchen Seminare aus den Bereichen Lebens-
art, Kultur und Event.

Grindung des gemeinnltzigen 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 eingefihrt.

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

Durch Anschlage in Agypten, Jordanien und der Tiirkei sowie den Ausbruch des
Libanon-Krieges und der Vogelgrippe nehmen die Buchungszahlen in den betrof-
fenen Landern ab.

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

Seit der Entspannung der innerpolitischen Situation in Nepal konnen wieder Rei-
sen in den Himalayastaat angeboten werden.

Der kultimer erfreut sich groRer Beliebtheit, die Erwartungen an das neue Produkt
werden mehr als erflllt.

Die steigenden Olpreise haben hohere Kerosinzuschlage zur Folge, die Studiosus
an seine Kunden weitergeben muss, aber auch Sondertarife und Billigflige wer-
den in die Angebote integriert.
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2007

2008

2009

Den Gasten wird die Moglichkeit geboten, die Treibhausgas-Emission ihrer Ur-
laubsflige Uber ein von der Studiosus Foundation e. V. gefordertes Windkraft-Pro-
jekt in Indien zu kompensieren.

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

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

Die mafRgeschneiderten Reisen der Studiosus Gruppenreisen GmbH liegen eben-
falls deutlich im Plus.

Aufgrund des Zyklons ber dem Oman missen Programme umgestellt bzw. an-
gepasst werden, wobei das Sicherheitsmanagement gewéhrleistet, dass Gaste
keinerlei Gefahrdungen ausgesetzt werden.

P

&

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 flr die vorbildliche Aus- und Weiterbildung der Reiseleiter.
Die Innovationen dieser Saison, wie das neue Angebot der Studiosus-Ferien und
die Maglichkeit, 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 fir nachhaltige und innovative Pro-
duktpolitik durch die PKFhotelexperts.

Die weltweite Finanzkrise geht auch an Studiosus nicht spurlos vorbei. Im Jahr
2009 wird ein Buchungsrickgang im einstelligen prozentualen Bereich verzeich-
net. Anstelle von Kurzarbeit oder gar betriebsbedingten Kiindigungen wird die Kri-
se jedoch fur weitreichende Innovationen genutzt. So werden beispielsweise die
Kataloge inhaltlich wie auch optisch moderner gestaltet und das Studienreisekon-
zept grundlegend Uberarbeitet. Individuelle "Extratouren" werden ergdnzend zum
Reiseprogramm flr die kommende Saison entwickelt.

Die Buchungsentwicklung verlauft in den einzelnen Landern sehr unterschiedlich:
Fernziele, vor allem in Asien, verlieren stark. Deutschland wird fir Studiosus da-
gegen zum zweitwichtigsten Reiseziel nach ltalien. Der Grund liegt in der starken
Nachfrageentwicklung bei kultimer, der Gaste zu den verschiedensten Events in
Deutschland bringt.

Studiosus erstellt zum ersten Mal einen Nachhaltigkeitsbericht nach den strengen
Richtlinien der Global Reporting Initiative (GRI) "In Ubereinstimmung" mit der Op-
tion "Comprehensive’, der extern durch einen Umweltgutachter Gberprift wurde.
Im Rahmen des Deutschen Nachhaltigkeitspreises wird Studiosus unter die Top 3
fir den Sonderpreis "Deutschlands recyclingpapierfreundlichstes Unternehmen"
nominiert.
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2010

2011

2012

2013

Trotz Wirtschaftskrise, Euroschwache und Flugbehinderung durch Vulkanasche aus Is-
land zahlt Studiosus wieder mehr als 100.000 Gaste und erzielt damit ein Gasteplus von
Uber neun Prozent.

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

Das Management-System wird nach den neuesten Qualitdtsnormen DIN EN
ISO 9001:2008 und 14001:2009 rezertifiziert sowie nach EMAS IlI, einem Zertifikat fr
gepriftes Umweltmanagement, revalidiert.

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

HStudiosus

Das Jahr ist gepragt von den Demokratiebewegungen in der arabischen Welt und der
Natur- und Atomkatastrophe in Japan. Noch nie sind mehr Studiosus-Géaste von Reiseab-
sagen betroffen als in diesem Jahr. Trotz dieser Rahmenbedingungen gehen die Zahl
der Gaste und der Umsatz im Vergleich zum Vorjahr nur leicht zurlck.

Neun Preise erhalt Studiosus im Jahr 2011, unter anderem den Best Practice Award
fur seine erfolgreiche Innovation "Extratouren”. Von der Reiseblrokette Lufthansa City
Center wird Studiosus fir sein "besonders starkes Umweltmanagement" von allen Rei-
severanstaltern auf Platz 1 gewahlt.

Studiosus zieht sich aus dem Markt fiir Sprachreisen zurlck und stellt diesen Katalog ein.
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 Treibhausgas-Kompensation an ein Klimaschutz-
projekt.

Deutliche Buchungszuwachse bei Fernreisen gleichen anhaltende Nachfrageausfalle im
Nahen Osten und Nordafrika aus, sodass Studiosus mit dem Geschaftsverlauf insgesamt
zufrieden ist. So kann 1,6 Prozent mehr Umsatz als im Vorjahr verbucht werden. Die Zahl
der Reisegaste bleibt nahezu konstant.

Auch im Jahr 2012 erhalt Studiosus zahlreiche Preise, vor allem fiir sein herausragen-
des Klimaschutzengagement. Dieses wurde u. a. mit dem Touristikpreis der Sonntag
Aktuell und dem Travel One Nachhaltigkeitspreis ausgezeichnet. Beim Ranking der
Nachhaltigkeitsberichte des Instituts fur Okologische 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 Vertra-
ge mit Hotels, Bus- und Zielgebietsagenturen Klauseln zur Achtung der Menschenrechte
aufgenommen und eine Meldestelle fir Menschenrechtsangelegenheiten eingerichtet.

Der Umsatz bewegt sich auf Vorjahresniveau. Die Zahl der Reisegaste nimmt im glei-
chen Zeitraum um 7 Prozent ab. Vor dem Hintergrund anhaltender Nachfrageausfalle im
Nahen Osten und Nordafrika ist Studiosus mit diesem Ergebnis zufrieden.
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Die Kataloge 2014 erscheinen friiher als die Jahre zuvor. Fir die Fernreise-Kataloge wur-
de als Erscheinungstermin Ende August, also zwei Monate friher als bisher, und fir die
Europa-Angebote Anfang Oktober, rund drei Wochen zeitiger, gewahlt.

Die Reiserlcktrittsversicherung wird aus dem Leistungspaket herausgenommen und
die Reisepreise kdnnen nach den Steigerungen von 2013 fir das Jahr 2014 wieder auf
breiter Front gesenkt werden.

Studiosus wird mit dem CSR-Preis der Bundesregierung fur verantwortungsvolle Unter-
nehmensfihrung sowie dem European CSR Award ausgezeichnet. CSR steht fir Cor-
porate Social Responsibility.

Es erfolgt die Rezertifizierung des Managementsystems nach ISO 9001 und 14001 so-
wie nach EMAS III.

2014

Studiosus

o

Der Umsatz steigt um 7 Prozent im Vergleich zum Vorjahr. Die Zahl der Reisegaste nimmt
im gleichen Zeitraum um 9 Prozent zu. Dies tragt dazu bei, dass der hochste Umsatz der
Firmengeschichte erwirtschaftet wird.

Die Kataloge 2015 erscheinen friiher als die Jahre zuvor. Fir die Fernreise-Kataloge wur-
de als Erscheinungstermin Anfang Juli, also fast vier Monate friher als bisher, und fir
die Europa-Angebote Anfang Oktober, rund drei Wochen zeitiger, gewahlt.

Es erfolgt eine vorgezogene Rezertifizierung des Managementsystems nach ISO 9001
und 14001 sowie eine Revalidierung nach EMAS Ill, aufgrund eines Wechsels des Au-
ditors.

Studiosus feiert sein 60-jahriges Bestehen. Die Mitarbeiter diirfen sich iber einen Be-
triebsausflug nach Istanbul freuen.

2015 Uber 100.000 Gaste und ein Allzeithoch beim Umsatz: Wie schon im Vorjahr kann sich
die Unternehmensgruppe Uber deutliche Zuwachse bei den Buchungszahlen und beim
Umsatz freuen.
Die neu eingefiihrte Produktlinie Studiosus smart & small ist die erfolgreichste Pro-
dukteinfUhrung in der Geschichte von Studiosus. Konzipiert hat Studiosus die Reisen
flr all diejenigen, denen ein reiner Badeurlaub zu langweilig und eine Studienreise zu
intensiv ist.

2016 Studiosus verdffentlicht den achten Nachhaltigkeitsbericht nach GRI "In Ubereinstim-
mung" mit der Option "Comprehensive".

3.2 Die Unternehmensgruppe
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Mittelstandisches Unternehmen mit Tradition

Die Studiosus Reisen Minchen GmbH ist ein mittelstandisches Unternehmen in Familienbesitz. Ge-
grindet 1954 durch Werner Kubsch, hat es sich im Lauf seines Bestehens durch die Qualitat des An-
gebots, seine starke Kundenorientierung und seine innovativen Reiseideen zu Deutschlands groRtem
Studienreise-Veranstalter entwickelt. Heute flihrt Peter-Mario Kubsch das Unternehmen in der zweiten
Generation.

Die 320 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der gesamten Unternehmensgruppe planen, entwickeln und
organisieren Uber 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 570
Reiseleiterinnen und Reiseleiter. 103.509 Reiseteilnehmer lernten im Jahr 2015 mit der Unternehmens-
gruppe fremde Lander und Kulturen kennen. Der Jahresumsatz betrug in der gesamten Unternehmens-
gruppe rund 257 Millionen Euro.

Studiosus-Kataloge liegen in rund 6.400 Reisebiiros in Deutschland, Osterreich und der Schweiz aus.
Zu rund 78 % werden die Studienreisen Uber Reiseblros vertrieben.

Die Tochterunternehmen

Studiosus bietet vor allem Studienreisen an. Mit seinen Tochterunternehmen verwirklicht das Unter-
nehmen aber auch verwandte Reiseideen. Zum Beispiel 'malRgeschneiderte” Gruppenreisen, die die in-
dividuellen Vorstellungen der Auftraggeber verwirklichen, oder Entdeckerreisen, die den Aspekt "preis-
wert erleben und entdecken" in den Vordergrund stellen. Mehr zur Marke Studiosus erfahren Sie im
Kapitel 3.3 "Die Marke Studiosus".

Marco Polo Reisen GmbH

MARCGEPOLO MARCEPOLO MARCGEPOLO

REISEN

Erlebnis- und Entdecker- Individuelle Reisen ohne YOUNG LINE TRAVEL

reisen Gruppe Entdeckerreisen fir junge
Urlaub fir Weltentdecker Perfekt organisierte Traveller zwischen 20 und
Beileger: Reisen in der Entdecker-touren chne 35 Jahren

Mini- Gruppe Gruppe

MNur 6 bis 12 Teilnehmer

Die Produkte von Marco Polo sind preisglinstige Erlebnis- und Entdeckerreisen. Sie sind flur Reisende
gedacht, die an den wichtigsten Highlights eines Landes sowie an Land und Leuten interessiert sind -
ohne aber inhaltlich das Niveau einer Studienreise zu erwarten.

Marco Polo liegt preislich deutlich unter Studiosus und befindet sich bei Gruppenreisen im Wettbewerb
mit Rundreiseanbietern und Zielgebietsspezialisten. Trotz der vergleichsweise niedrigen Preise bieten
die Reisen ein echtes Kennenlernen von Land und Leuten. Ein landeskundiger Marco Polo Scout, der
in der Regel vor Ort lebt, kennt das Reiseland aus erster Hand und garantiert ein authentisches Rei-
seerlebnis. Landestypische Hotels sorgen daflr, 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 dirfen manchmal auch selbst mit anpacken - sei es beim Fischefan-
gen oder bei der Kaffee-Ernte.

Marco Polo présentiert sein Angebot in vier Katalogen, die jeweils eine andere Zielgruppe ansprechen.
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Erlebnis- und Entdeckerreisen

MARCGEEPOLO

EELISEM

Ertetnn: und Enideckenmnnes
Tl

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 hochstens 22, im Schnitt
sogar nur 18 Teilnehmern unterwegs.

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

Erlebnis pur Naturlich fihrt 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 daflir sorgt Marco Polo: fir authentische Erlebnisse und Begegnungen,
fir spannende Entdeckungen und Einblicke. Das bestimmt nicht nur die Tagesgestaltung: Auch fir die
Ubernachtungen sucht Marco Polo méglichst landestypische Hotels oder Lodges aus, in denen das
Flair des Besonderen herrscht, kein genormter Luxus.

Organisiert und doch flexibel Auch perfekt Geplantes lasst sich individuell gestalten. Bei den Ent-
deckerreisen macht Marco Polo ein Angebot mit den wichtigsten Reiseleistungen - alles Weitere
kann an die Winsche des Kunden angepasst werden. Je nach Angebot wahlt der Kunde Airline, Be-
sichtigungen, Ausflliige, Badeaufenthalte vor oder nach der Reise. In den Reisekatalogen 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 z. B. selbst um sein Visum kiimmert. Sonst erledigt Marco Polo diese Details far ihn.

Viel Zeit fiir sich selbst Tage ohne festes 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 weif} er, was ihn besonders
interessiert oder wohin es ihn zieht.

Teamgeist durch kleine Gruppen Mit durchschnittlich 18 Gasten sind die Reisegruppen bei Marco
Polo 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 Unterneh-
mungen auf eigene Faust findet sich meistens ein Partner. Denn die anderen Entdecker sind ja ebenso
neugierig und erlebnishungrig.

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 nahebrin-
gen konnen, oder deutsche Reiseleiter, die oft langere Zeit in der Region gelebt haben. Dabei kimmern
sie sich nicht nur um die perfekte Organisation; mit ihren Ortskenntnissen 6ffnen die Scouts auch die
Augen fir die geheimen Schénheiten des Reiseziels. Inklusive Insidertipps.
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MARCEEPOLO

REISEH

Erlebnis- und Entdeckerreisen in der Mini-Gruppe Die Reisen in der Mini-Gruppe mit 6 bis maxi-
mal 12 Teilnehmern werden in einer Broschire, die dem Katalog Erlebnis- und Entdeckerreisen bei-
liegt, prasentiert. In der Mini-Gruppe kommen die Gaste einem Land noch néher: weil sie in kleinen
Hotels und Lodges Ubernachten, auch mal mit einem Tuktuk oder Taxiboot fahren und im Minivan oder
Kleinbus auf Routen unterwegs sind, die fernab der Ublichen Reisebusstrecken neue Einblicke und
Entdeckungen bieten.

YOUNG LINE TRAVEL

MARCEPOLO

TOUNG LINE TRAVEL

Preiswerte Entdeckerreisen fiir junge Traveller zwischen 20 und 35 Jahren. Der Marco Polo Scout weif3,
wo es lang geht - zum Strand, zum Club, zum Sightseeing.

GrofB3e Freiheit Nicht nur auf der Reise hat der Gast die Wahl: Schon vorher bietet Marco Polo dem Kun-
den viele Mdglichkeiten, die Reise so zu gestalten, wie er es will. Das Angebot mit den wichtigsten
Leistungen kann er individuell an seine Winsche anpassen und zum Beispiel oft die Airline selbst be-
stimmen. Sollte sich der Gast unterwegs spontan fiir eine Auszeit statt einer Besichtigung entscheiden,
zahlt er auch keinen Eintritt zu viel. Mit Sondertarifen der Fluggesellschaften kann er seine Reisekasse
weiter entlasten. Und wenn er sich selbst um das Visum kimmert, wird der Reisepreis nattrlich auch
glnstiger. Oder aber der Kunde lasst Marco Polo alle Details fir 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 Spaf 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. Der Kunde
kann sich einfach spontan entscheiden - je nach Abenteuerlust und Entdeckerlaune.

Geheimtipps gibt's gratis Im Urlaubsland ist der Marco Polo Scout ein echter Insider. Er oder sie
kennt das Land und seine Menschen, weil}, 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 StrauRenei 6ffnet oder
wo es die besten Drinks gibt - die Geheimtipps werden auf jeden Fall nie ausgehen.
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Sicherheit durch Erfahrung Klar gibt's bei einem echten Abenteuerurlaub auch mal holprige Pisten
oder Ubernachtungen in etwas einfacheren Lodges oder Camps. Abstriche beim Komfort gehéren dazu
- bei der Sicherheit aber geht Marco Polo keine Kompromisse ein. Dafir, dass der Gast unbeschwert
auf Entdeckertour gehen kann, sorgt neben genauer Routenplanung, zuverlassigen Partnern und be-
wahrten Scouts vor allem die grofde Erfahrung von YOUNG LINE TRAVEL und Marco Polo. Der Gast
kann sich also darauf verlassen, dass auch die aufregendsten Ausflige und Events sorgfaltig geplant
sind.

Individuelle Reisen ohne Gruppe

MARCEPOLO

REISEM

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 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. Der bei den Routenvorschldgen pro Person
genannte Preis beruht auf einer Kalkulation flr zwei Reiseteilnehmer. Wenn die Gaste zu viert oder zu
sechst reisen, sinkt der Preis pro Person. Die Preisabschlage sind bei den einzelnen Reisen angegeben.

Flexibel entdecken Bei der Reise sind die Gaste im Pkw, Minivan oder Jeep mit eigenem Fahrer - oder
selbst am Steuer eines Mietwagens - unterwegs. Das macht sie flexibel und unabhangig: um Pause
zu machen, wo immer es ihnen geféllt, zum Baden, Fotografieren, Genieflsen. Und natlrlich richtet sich
auch der Marco Polo Scout, der bei den Besichtigungen und Entdeckungen dabei ist, ganz nach den
Interessen und Winschen der Géaste.

Der Marco Polo Vorschlag ... Alle ausgeschriebenen Reiserouten sind lediglich Vorschlage, die die
Kunden an ihre personlichen Vorstellungen anpassen kénnen. Die Winsche der Gaste verwirklicht Mar-
co Polo gerne im Rahmen der Moglichkeiten. Die Gaste konnen die Route andern, andere Besichtigun-
gen wahlen, die Dauer der Reise festlegen, Hotels nennen, in denen sie gerne Gbernachten wiirden.

... die Auswahl der Kunden Bereits die Vorschlage geben den Kunden viel Flexibilitat: Sie bieten bei
fast allen Reisen mehrere Hotelkategorien und Airlines zur Wahl. Auch haben die Gaste bei vielen Rei-
sen die Maoglichkeit, taglich anzureisen, wann immer sie wollen. Marco Polo hat auch bereits Zusatz-
programme zusammengestellt, mit denen die Reise zu Beginn oder am Ende verldngert oder mitten-
drin erweitert werden kann. Die MarcOasen sind Hotels mit besonderem Flair statt genormtem Luxus.
Sie garantieren Entspannung und Erholung fir Individualisten.

Studiosus Gruppenreisen GmbH

<§£¥
Studiosus B En R SEn
Cruppenraisen
Individuelle Gruppenreisen Medienreisen
MalBgeschneiderte Reisen fir Vereine, Rundreisen fir Kunden aus dem
Firmen oder Freundeskreise Mediensektor
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Studiosus bietet neben den "Katalogreisen" auch maRRgeschneiderte Reisen. Diese richten sich an Auf-
traggeber, die eine Gruppenreise komplett abnehmen und alle Teilnehmer daflr selbst stellen. 1979
wurde hierflr die Studiosus Gruppenreisen GmbH gegriindet. Sie flihrt heute mit einem Team von Uber
25 Mitarbeitern Gruppen- und Sonderreisen weltweit durch. Geschéaftsfihrer sind Alexander Krom-
bach und Peter-Mario Kubsch.

Gruppenreisen nach Mal3 Ein Tatigkeitsfeld von Studiosus Gruppenreisen ist die Planung, Organisa-
tion und Durchfihrung von "Gruppenreisen nach MaR". Diese Reisen werden von dem Gruppenreisen-
spezialisten exklusiv fr den jeweiligen Auftraggeber verwirklicht. Die Reisen beruhen auf exakt defi-
nierten Kundenwinschen wie zum Beispiel Abreiseort, Reisedauer, Preisniveau, thematische Inhalte,
Qualifikation der Reiseleitung oder Programminhalte.

Auftraggeber und Partner Die Auftraggeber sind renommierte Verlage, Zeitungen und Magazine wie
etwa der "Spiegel’, die "Zeit" oder der "Stern', Horfunk und Fernsehen, Handelskonzerne und Buch-
clubs, Vereine und Verbande, Volkshochschulen, Firmen und Privatkunden aus dem deutschsprachigen
Raum sowie viele Reisebliros.

Sondergruppen

Zusatzlich bietet Studiosus Gruppenreisen seit vielen Jahren sehr erfolgreich Reiseideen fir Sonder-
gruppen 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 hinsichtlich Reise-
leiter, Programm und Hotelkategorie.

3.3 Die Marke Studiosus

Jedes Jahr flihrt die Forschungsgemeinschaft FUR die sogenannte Reiseanalyse durch. Dies ist eine
Untersuchung zur Erfassung und Beschreibung des Urlaubs- und Reiseverhaltens sowie der Urlaubs-
motive und -interessen der deutschsprachigen Bevdlkerung Deutschlands. Laut der Reiseanalyse lag
der gestlitzte Bekanntheitsgrad von Studiosus im Jahr 2015 bei 25,9 %. Das bedeutet, dass 25,9 %
der Befragten den Namen "Studiosus" kannten, als man ihnen diesen nannte. Die Mitarbeiter bewer-
teten die Frage "Studiosus hat einen hohen Bekanntheitsgrad in der Offentlichkeit' mit 6,9, die Frage
"Studiosus hat einen hohen Bekanntheitsgrad in der Branche" sogar mit 9,1 auf einer Werteskala von
1-10 (1 = stimme ganz und gar nicht zu; 10 = stimme voll und ganz zu) in der Mitarbeiterbefragung
2015 (bei einer Riicklaufquote von 68 %). Bei den Fragen "Studiosus hat einen guten Ruf in der Offent-
lichkeit" und "Studiosus hat einen guten Ruf in der Branche" gab es insgesamt kaum Abweichungen:
Bezogen auf die Offentlichkeit stimmten die Mitarbeiter mit einer Bewertung von 8,5 zu, in Bezug auf
die Branche mit 8,7.
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Bekanntheitsgrad von Studiosus
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Die Moderne Studienreise

Die Angebote von Studiosus unterliegen dem Konzept der Modernen Studienreise. Dieses halt
Studiosus fur die beste Moglichkeit, die Unternehmensvision der Volkerverstandigung umzusetzen.

Die Moderne Studienreise ist eine intelligente Form des Urlaubs: Sie ermdglicht eine intensive Begeg-
nung mit dem Gastland, indem sie die gegenwartige Lebenssituation und Kultur aufzeigt, Bezug zur
Vergangenheit herstellt und dieses zu einem Erlebnis fir alle Sinne werden lasst. Gleichzeitig bleibt
genltgend Zeit, um sich zu entspannen und zu erholen. Vororganisierte Extratouren geben den Gésten
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die Freiheit, zwischen dem Gruppenprogramm und alternativen Unternehmungen zu wahlen. Planung
und Durchflhrung der Reisen respektieren die Menschenrechte im Zusammenhang mit der soziokul-
turellen Situation im Gastland und halten die Umweltbelastungen moglichst gering.

Die Studiosus-Reise

Mittendrin im Leben Ob Barbecue mit australischen Rettungsschwimmern, Gedankenaustausch mit
griechischen Nonnen, Weinseminar bei einem Winzer oder Kochkurs beim Chef der Maharadschapa-
last-Kiche - mit Studiosus begegnen die Gaste dem Leben pur, einem Land und seinen Menschen. Der
Studiosus-Reiseleiter begleitet sie dabei. Damit sie ein Land so erleben, wie es ist: voller Geschichte
und Geschichten, mal kunterbunt und spannend, mal leise und ruhig. Immer voller Uberraschungen
und unvergesslicher Momente.

Von Mona Lisa bis Grand Canyon Machu Picchu, GroRe Mauer, Mona Lisa - Studiosus-Géaste erleben
natlrlich alle klassischen Sehenswdrdigkeiten. Aber ihr Reiseleiter zeigt ihnen auch, was die Kultur von
heute ausmacht: Von Pop-Musik (ber In-Restaurants bis hin zu Bauten moderner Stararchitekten reicht
die Palette. Und Infos zu aktuellen politischen Fragen, erneuerbaren Energien oder der wirtschaftlichen
Situation gibt es naturlich auch. Ebenfalls auf dem Programm: Natur-Highlights wie Grand Canyon oder
Kragerpark.

Nur bei Studiosus: Extratouren Nach einem langen Abend lieber mal ausschlafen und am Strand
relaxen? Oder eine Radtour unternehmen statt dem gemeinsamen Museumsbesuch? Bei Studiosus
sind solche Extratouren jederzeit moglich: Damit die Gaste ihre Reise ganz nach ihrem Geschmack
gestalten kénnen, hat Studiosus immer wieder Alternativen zum Gruppenprogramm vorbereitet. Der
Reiseleiter hilft bei der Organisation.

Stressfreie Zone Gestern noch bis abends im Biro, heute schon Urlaub total. Sich um nichts kimmern
mussen, trotzdem klappt alles wie am Schniirchen. Die Gaste werden am Flughafen abgeholt und ins
Hotel chauffiert, ihr Reiseleiter stoRt mit ihnen auf die Reise an, das Programm ist geplant, selbst die
Extratouren sind schon vorbereitet. Auch die Eintrittskarten sind reserviert - und die Gaste spazieren
einfach an der Warteschlange vorbei in die Ausstellung. Sich zurlicklehnen. Erleben und entspannen.

Mit gutem Gefiihl unterwegs Kleinen Kindern in China niemals Gber den Kopf streicheln, in Indien nur
mit der rechten Hand essen, in New York keinen Alkohol auf der Straf3e trinken - Studiosus-Reiseleiter
erklaren ihren Gasten die wichtigsten Benimmregeln ihres Reiselands und zeigen die Hintergrinde auf.
Sozial verantwortlich unterwegs sein heildt fir Studiosus aber auch, soziale, kulturelle und dkologische
Projekte vor Ort zu férdern und mit den Reisegruppen zu besuchen, die Umwelt zu schonen und die
Interessen der ortlichen Bevolkerung zu berticksichtigen.

Studienreisen-Varianten

Studiosus-Gaste wollen ein Land in seiner ganzen Vielfalt kennenlernen. Aber jeder hat seine eigenen
Vorstellungen von einem gelungenen Urlaub, jeder méchte eigene Schwerpunkte setzen. Um diesem
Bedrfnis gerecht werden zu kdnnen, gibt es das Erlebnis Studienreise in vielen Varianten: von Wan-
der-, Natur- und ExpeditionsStudienreisen Uber PreisWert-, Klassik- und KreuzfahrtStudienreisen bis
hin zu Studienreisen mit Mul3e.

e KlassikStudienreise: Reisen zum intensiven Kennenlernen einer Kultur: Kleine Gruppen mit maximal
20 Reisenden erlauben besonders ausfiihrliche Besichtigungen, und das Programm sieht den Be-
such zusatzlicher Sehenswirdigkeiten vor.

e NaturStudienreise: Spektakulare Landschaften und/oder eine eindrucksvolle Tier- und Pflanzenwelt
stehen bei diesen Reisen im Vordergrund.

e ExpeditionsStudienreise: Aufbruch in touristisch wenig erschlossene Regionen, doch ohne in
Schonraume der Natur und in die Lebensraume abgeschieden lebender Volker einzubrechen.

e Studienreise mit MuRe: Die geruhsamste Form der Studienreise. Wenn der Gast Anstrengungen
meiden will und Bequemlichkeit wiinscht, aufmerksamen Service und Freiraum zum GenieRen
und Entspannen - kurzum: Studienreisen mit MuRe.

e PreisWert-Studienreise: Das Erlebnis Studienreise zum glinstigeren Preis. Der Gast reist in einer
etwas groReren Gruppe und wohnt in Hotels einer teilweise niedrigeren Kategorie.
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e KreuzfahrtStudienreise: Kreuzfahrten auf modernen Schiffen. Der Studiosus-Reiseleiter informiert
die Gaste sowohl an Bord als auch wahrend der Landgénge durch seine Vortrage.

e \WanderStudienreise: Eine Studienreise fir Aktive. Beim Wandern durch idyllische Landschaften
kommt man einem Land und seinen Menschen besonders nahe.

Studiosus

e | 20118

Die Studienreise-Varianten sind in den vier Landerkatalogen enthalten. Damit man erkennt, um welche
Studienreise-Variante es sich handelt, sind die Reisen entsprechend gekennzeichnet. Die Studienrei-
se-Variante WanderStudienreise wird als Auszug aus den Landerkatalogen in einem zusatzlichen Kata-
log veroffentlicht.

Weitere Studiosus-Produktlinien

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

Studiosus FamilienStudienreisen

Studiosus

| 2018

Studiosus hat seinen Kunden 2006 erstmals eine kleine Auswahl an FamilienStudienreisen angeboten.
Seither wurde das Programm kontinuierlich erweitert. Der FamilienStudienreise-Katalog bietet viele
spannende Reisen rund um den Globus, von Rom bis London, von Andalusien bis Stdafrika und Birma.
Das ist Familienurlaub mit Erlebnisprogramm. Erwachsene mit Kindern zwischen 6 und 14 Jahren kén-
nen sich auf spannende Besichtigungen fir Jung und Alt freuen.

Familienurlaub mit Erlebnisprogramm FamilienStudienreisen sind eine tolle Alternative zum her-
kommlichen Familienurlaub. Auf dem Programm stehen Highlights flr Jung und Alt: Tierbeobachtung,
Museen, die den Forschergeist animieren, Burgen und Schlésser mit einer spannenden Geschichte
oder der Besuch auf einem Bauernhof. Der Reiseleiter erzahlt fesselnde Geschichten, geht auf die
Fragen der Kinder ein, lasst sie mitmachen. Damit es nicht zu anstrengend wird, ist immer wieder Zeit
zum Faulenzen, Baden und Spielen. Und das macht in der Gruppe bekanntlich doppelt Spal3.

Fiir Grof8 und Klein Familienfreundliche Hotels, Busfahrten mit viel Unterhaltung und abends speziell
fir die Kinder arrangierte Spiel- und Bastelprogramme - all das tragt dazu bei, dass die ganze Familie
einen unvergesslichen Urlaub erlebt. Geeignet ist die FamilienStudienreise fir Eltern mit Kindern zwi-
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schen 6 und 14 Jahren. Und fir Omas und Opas, die mit ihren Enkeln die Ferien verbringen wollen, oder
fur Alleinerziehende, die Urlaub nicht nur mit ihren Kindern, sondern auch mit weltoffenen Erwachse-
nen erleben mdchten.

"Sooo super!” Studiosus begeistert mit seinen FamilienStudienreisen Erwachsene und Kinder. Das
zeigt die Auswertung der Beurteilungsbogen nach der Reise. Hier einige Antworten der jungen Gaste
auf die Frage, was ihnen denn auf ihrer Reise besonders gut gefallen habe: "Die anderen Kinder, die

vielen Spiele ... und der schone grofde Bus", "das riesige Aquarium, weil es da gefahrliche Fische und
stRe Robben gab" oder "der grofde Basar war toll und der Reiseleiter war sooo super!”.

kultimer

Der kultimer, Eventreisen aus dem Hause Studiosus, bietet spannende Reisen zu den Top-Events in
aller Welt: zu Opern- und Klassik-Highlights, Festivals und Ausstellungen. Immer ist ein erstklassiger
Studiosus-Reiseleiter vor Ort mit dabei. Alles ist perfekt organisiert, sodass sich der Gast um nichts
kiimmern muss.

GroBe Momente - perfekt organisiert Hotel, Eintrittskarte, Reiseliteratur und Reiseleiter - alles ist in
dem angebotenen Rundum-Sorglos-Paket bereits enthalten.

Kurz und gut Passend zum jeweiligen Event hat Studiosus fir den Kurztrip ein interessantes Rahmen-
programm zusammengestellt, durch das ein Studiosus-Reiseleiter fiihrt.

Immer aktuell Der kultimer erscheint sechsmal im Jahr.

Studiosus CityLights

Studiosus

CityLights
= | 2018

Die Stadtereise ist eine immer beliebter werdende Form des Kurzurlaubs und gerade fir neue Kunden
sehr geeignet. Berlhmte Stddte der Welt entdecken - bestens organisiert, mit erstklassiger Reiselei-
tung und hervorragendem Service.

Mit Studiosus CityLights erlebt der Gast eine Stadt in einer kleinen Gruppe mit einem Studiosus-Rei-
seleiter. Er muss sich um nichts kimmern und ist rundum betreut, alles ist perfekt organisiert: vom
Transfer in das zentral gelegene Hotel Uber das durchdachte Besichtigungsprogramm, durch das der
Studiosus-Reiseleiter fihrt, bis hin zum Ticketservice. Wer mochte, kann mit Studiosus CityLights ei-
ne Stadt auch individuell, ganz auf eigene Faust entdecken. Auch dann kann vom Service und Know-
how profitiert werden: Die Bahnfahrt oder der Flug und der Transfer in das reservierte Hotel werden
organisiert. Und Studiosus besorgt die Karten fur einen Theater- oder Konzertabend.
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Studiosus me & more

Studiosus me & more bietet Singles und Alleinreisenden eine ideale Mdglichkeit, interessante, weltof-
fene Menschen mit dhnlichen Interessen zu treffen und mit ihnen einen anregenden, erholsamen Ur-
laub zu verbringen. Zusammen mit einem Studiosus-Reiseleiter entdecken die Reisenden ein fremdes
Land. Gute Einzelzimmer sind bei Studiosus me & more schon im Grundreisepreis enthalten. Es be-
steht ein groRes Angebot an Weihnachts- und Silvesterreisen.

Studiosus smart & small

g

Studiosus hat ein neues Reisekonzept entwickelt, das erholsamen Urlaub mit Begegnungen und Ent-
deckungen kombiniert. Fir das Plus an Entspannung hat Studiosus das Besichtigungsprogramm redu-
ziert. Auch wenn die neuen Angebote keine typischen Studienreisen sind, begleitet doch ein erstklas-
siger Studiosus-Reiseleiter die kleine Gruppe. Er zeigt die wichtigsten Sehenswirdigkeiten und gibt
Tipps fur die Freizeit.

Studiosus smart & small ist das ideale Urlaubsangebot fir Menschen, denen Badeurlaub zu langweilig
und eine Studienreise zu intensiv ist.

Dank der kleinen Gruppe mit maximal 15 Teilnehmern gibt es bei Studiosus smart & small individuelle,
kleine Unterkinfte mit besonderer Note und viel Ambiente. Mal vom Inhaber geflihrte Boutique-Ho-
tels, mal liebevoll renovierte Stadtvillen oder romantische Strandhotels - kein Luxus, aber viel Atmo-
sphéare. Und die kleine Gruppe ermdglicht spannende Begegnungen mit Einheimischen und besondere
Erlebnisse wie eine Radtour durch die usbekische Oasenstadt Chiwa oder den Besuch eines privaten
Fado-Konzerts in Portugal.

3.4 Daten und Fakten

Unternehmensdaten

Griindung: 1954
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Unternehmens-
zweck:
Unternehmens-
leitung:

Amtszeit des
Kontrollorgans
(GF):

Andere bedeu-
tende Positionen
oder Verpflich-
tungen:

Kompetenzen

beziiglich  wirt-
schaftlicher, 6ko-
logischer und ge-

sellschaftlicher
Auswirkungen:

Vertretung von
Stakeholdern:

Externe Prlifer:

Gesellschafter:

MitarbeiterlIn-
nen:

Reiseleiterlnnen:
Tochterunter-
nehmen:

Vertrieb:

Reisen:

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

Herr Peter-Mario Kubsch (GF), Herr Hans-Dieter Lohneis, Herr Peter Strub, Herr Guido
Wiegand

Die Mitglieder sind direkt oder indirekt am wirtschaftlichen Erfolg des Unternehmens
beteiligt und somit nicht unabhangig.

Familienbetrieb (Nachfolgeregelung)

Unternehmensleitung

Herr Peter-Mario Kubsch

Mitarbeitervertretung (Betriebsrat), Wirtschaftsausschuss, Reiseleiterbeirat, Stamm-
kundenbeirat, Counterbeirat (Reisebliros)

URBIS TREUHAND GMBH

Wirtschaftsprifungsgesellschaft und Steuerberatungsgesellschaft

Umweltgutachter

TUV Rheinland

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

Herr Peter-Mario Kubsch, Frau Melanie Kubsch, Herr Florian Kubsch, Herr Sebastian
Kubsch, Frau Tatjana Kubsch, Studiosus Reisen Minchen GmbH

320 in der gesamten Unternehmensgruppe, davon 26 Auszubildende (Mitarbeiterzahl
nach Kopfen)

570
Davon sind 70 Reiseleiter festangestellt (12 %).

Studiosus Gruppenreisen GmbH, Marco Polo Reisen GmbH

Rund 6.400 aktive Studiosus-Agenturen in Deutschland, Osterreich und der Schweiz.
Der Vertrieb lauft zu 78 % Uber Reisebliros.

1.000 Routen in mehr als 100 Landern zu Uber 6.000 Terminen in der gesamten Unter-
nehmensgruppe
833.459 Ubernachtungen oder gebuchte Nachte
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Geschaéftspart-
ner vor Ort:

Stammkapital:

Spendenvolu-
men:

Mitgliedschaften
des Unterneh-

mens:

2.304 Partnerhotels

1.000.000 €

Mehr als 150.000 €

ARGE Arbeitsgemeinschaft Lateinamerika e. V.

ASA Anerkannte Spezialisten fur Afrika-Reisen

B.AUM. e V.

Collegium Aegyptium

Deutsch-Jemenitische Gesellschaft

DRV Deutscher ReiseVerband e. V.

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

IATA International Air Transport Association

Indien Institut MUnchen e. V.

Kinderschutz-Initiative "The Code"

Osterreichischer Reisebiiroverband

Roundtable Human Rights in Tourism

Studienkreis flr Tourismus und Entwicklung e. V.

Studiosus Foundation e. V.
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Zertifikate: DIN EN ISO 9001:2008
DIN EN ISO 14001:2009
EMAS Il (European Management and Audit Scheme)

Verdnderungen: |m Berichtszeitraum 2015 fanden keine wesentlichen Anderungen im Vergleich zum Vor-
jahr hinsichtlich der Gréf3e und Struktur statt. Im Zuge einer vorweggenommenen Nach-
folgeregelung erfolgten verschiedene Geschaftsanteilsabtretungen im Familienstammm
Peter-Mario Kubsch.

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

Umsatz- und Gasteentwicklung der Unternehmensgruppe
Entwicklung der Gdstezahlen

+ 4,3 %

- 6,6 %

.I;I:I.I;EE;. .

2012 2013 2014 2015

Umsatzentwicklung in Mio. €

0,93

0,86

2012 2013 2014 2015

mmm | Imsatz gesamt
Umsatz pro Mitarbeiter
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Relevante Gesetze und Institutionen fiir Studiosus
Die nachfolgenden Gesetze sind neben selbstdefinierten Standards fur Studiosus als Reiseveranstalter
insbesondere einschlagig:

Reisevertragsgesetz BGB §§ 651a-651m
BGB-Informationspflichten-Verordnung vom 23. Oktober 2008
Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG)

Gesetz Uber Urheberrecht und verwandte Schutzrechte (UrhG)
Bundesdatenschutzgesetz (BDSG)
Unterlassungsklagengesetz (UKlaG)

Begriff des Handelsvertreters (8§ 84 HGB)

In der BGB-Info-Verordnung ist zusatzlich geregelt, dass bei Reiseausschreibungen dem Kunden vor
Vertragsabschluss die glltigen AGBs des Unternehmens vollstandig Gbermittelt werden muissen.

Folgende Institutionen tragen dazu bei, dass bei Veréffentlichungen und WerbemaRnahmen die Infor-
mationen inhaltlich korrekt sind und die entsprechenden Gesetze eingehalten werden:

e Auswartiges Amt
e \Wettbewerbszentrale

3.5 Managementsysteme am Standort

Eine gute Unternehmensfihrung ist allen Stakeholdergruppen besonders wichtig. Ein gut gefiihrtes
Unternehmen ist erfolgreich und die Mitarbeiter sind zufrieden. Der Erfolg von Studiosus lasst sich an
den Géastezahlen ablesen. Die Zufriedenheit der Mitarbeiter mit der Fiihrung des Unternehmens zeigen
die Ergebnisse der Mitarbeiter- und Reiseleiterbefragungen. Abgefragt wurde die Zufriedenheit mit
der obersten Leitung. Die Mitarbeiter und Reiseleiter kénnen auf einer Werteskala von 1-10 ihre Be-
wertung abgeben. 1 bedeutet, dass sie der Aussage "ganz und gar nicht" zustimmen, und 10 bedeutet,
sie stimmen der Aussage "voll und ganz' zu. Die Zufriedenheit mit der Unternehmensleitung lag bei
den Mitarbeitern und Reiseleitern bei 7,4.

Zufriedenheit mit der Fiihrung des Unternehmens
8,5

8,0 8,0
7,9 8
8,0 ¥ 7.8

7.4

7.3
N72 72

7,0

6,5 T T T T T T T
2003 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

—a— Zufriedenheit mit Unternehmensleitung und Geschaftsfihrung
(auf Basis der Mitarbeiter- und Reiseleiterbefragung)

Durchechnittliche Rickaufquote 2008-2015: 57 %
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Managementsysteme bei Studiosus

Managementsysteme unterstlitzen die Unternehmensleitung bei der Umsetzung der Unternehmens-
ziele. Das Managementsystem bei Studiosus ist ein integriertes Managementsystem, welches das
Qualitdtsmanagement, Innovationsmanagement, Sicherheitsmanagement und Nachhaltigkeitsmana-
gement (Umweltmanagement und soziale Verantwortung) umfasst. Das Qualitdtsmanagement und
das Sicherheitsmanagement sind nach DIN EN ISO 9001:2008 zertifiziert, das Umweltmanagement
nach DIN EN ISO 14001:2009 sowie nach EMAS Il validiert. Das Managementsystem zur sozialen
Verantwortung orientiert sich an den zehn Prinzipien des Global Compact sowie an dem Leitfaden DIN
ISO 26000.

Integriertes Managementsystem

| | | ]

' N
Qualitats- Nachhaltigkeits- Innovations- Sicherheits-
management management management management
>
|
Zertifiziert nach s ™ 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 "nachhaltiges

Wirtschaften®, "Qualitdtsmanagement’, "Sicherheitsmanagement” und "Innovationsférderung" aufge-
baut, um diese effektiv zu verfolgen.

Studiosus mochte mit Hilfe seiner Managementsysteme die folgenden finf ibergeordneten unterneh-
menspolitischen 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 Qualitditsmanagement bei Studiosus im Bereich der Auswahl, Aus- und Wei-
terbildung der Studiosus-Reiseleiter. Dieses wurde bereits 1998 nach der Qualitdtsnorm DIN EN ISO
9001 zertifiziert. Man erkannte die Vorteile und baute im Laufe der darauffolgenden Jahre ein Quali-
tatsManagementSystem fiir das ganze Haus auf, welches 2004 zum ersten Mal zertifiziert wurde. Im
selben Jahr erhielt auch das SicherheitsManagementSystem erstmals ein Zertifikat nach der Qualitats-
norm.
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Die Erstzertifizierung des UmweltManagementSystems reicht bis ins Jahr 1998 zurlck, in dem
es nach der Umweltnorm DIN EN ISO 14001 zertifiziert sowie nach EMAS | (European Management
and Audit Scheme) validiert wurde.

Im Jahr 2004 wurde das Qualitditsmanagement, Innovationsmanagement, Sicherheitsmanagement und
Nachhaltigkeitsmanagement (Umweltmanagement und soziale Verantwortung) in ein integriertes Ma-
nagementsystem zusammengefihrt.

Seit den Erstzertifizierungen wurden das Qualitats-, Umwelt- und SicherheitsManagementSystem spa-
testens alle drei Jahre rezertifiziert und revalidiert. Dabei wurde stets die aktuelle Qualitats- und Um-
weltnorm berlcksichtigt.

Zuletzt wurden die Managementsysteme im Juni 2014 durch den TUV-Rheinland gemaR DIN EN 1SO
9001:2008 und DIN EN ISO 14001:2009 rezertifiziert sowie EMAS Il revalidiert. Die Zertifikate sind
noch bis April 2017 giltig.

Weitere Informationen zum Qualitdtsmanagement und den Zertifikaten siehe Kapitel 3.6 "Qualitat der
Reisen".

Weitere Informationen zum Sicherheitsmanagement siehe Kapitel 3.7 "Sicherheit auf Reisen".
Weitere Informationen zum Sicherheitsmanagement siehe Kapitel 3.8 "Innovation".

Weitere Informationen zum Nachhaltigkeitsmanagement und zu den Umweltzertifikaten siehe Kapitel
7.3 "Nachhaltigkeitsmanagement".

3.6 Qualitat der Reisen

Studiosus ist bekannt fir die hohe Qualitdt seiner Studienreisen. Dies haben die Kunden auch mit
Brief und Siegel, denn das QualitatsManagementSystem ist nach der Qualitdtsnorm DIN EN ISO 9001
zertifiziert.

Produktqualitat

Eine hohe Produktqualitat ist Studiosus und seinen Stakeholdern, v. a. den Reisebiros und anderen
Geschaftspartnern sehr wichtig. Im Studiosus-Unternehmensleitbild heil3t es: "Der Malfstab fir unse-
ren Qualitatsanspruch ist der zufriedene Kunde". Daher misst Studiosus die Qualitat seiner Dienstleis-
tungen 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 Uber die Half-
te der Bogen ausgeflllt zurlickgeschickt werden. Die Ergebnisse stellen die Basis flr die weitere Pro-
grammplanung dar. Zudem dienen sie der Erfolgsmessung bezlglich der Zufriedenheit der Gaste. Zen-
trale Qualitatskennzahlen bei Studiosus sind die Zufriedenheit der Reisegédste mit dem Reiseverlauf,
dem Reiseleiter und dem Hotel sowie der Weiterempfehlung von Studiosus als Reiseveranstalter (sie-
he folgende Grafik).
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Zufriedenheit mit der Qualitdt der Reisen

Anteil positive Kundenantworten in %

|
96,4%
96,3%
95,6%

96,4%
Reiseleiter =
96,8%
ZUfriEdenhEit mlt dem HOteI H gl'ED'I{:
92,1%
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Zufriedenheit mit dem
Reiseverlauf

91,5%

94,8%
94,7%
Reiseveranstalter 95,7%
Rucklaufquote: 500%  60,0%  70,0%  80,0%  90,0%  100,0%
2015: 53 %
2014: 60 %
2013: 63 % =205 2014 2013

Seit vielen Jahren schon geben Uber 96 % der Gaste, die einen Fragebogen ausfiillen, an, dass ihre
Erwartungen an die Reise und an den Reiseleiter erflillt oder sogar Ubertroffen wurden. Die Zufrieden-
heit mit dem Hotel liegt seit Jahren bei Giber 91 %. Der Prozentsatz der Kunden, die Studiosus weiter-
empfehlen, liegt seit Jahren um die 95 %.

Auch die Reisebiros, Mitarbeiter und Reiseleiter bewerten die Produktqualitdt entsprechend hoch. So
fallt die Beurteilung der Aussage "Studiosus hat eine hohe Produktqualitat” bei den Mitarbeitern mit 8,0
(2014: 8,0) und bei den Reiseleitern mit 8,4 (2014 8,2) aus (Werteskala von 1-10; 1 = stimme ganz und
gar nicht zu; 10 = stimme voll und ganz zu) - bei einer Ricklaufquote von 68 % bei der Mitarbeiter- und
50 % bei der Reiseleiterbefragung. Die Reisebliros geben die Produktqualitdt zu 100 % mit gut oder
sehr gut an bei einer Ricklaufquote von 50 %.

Ein weiteres Qualitatskriterium ist die Reklamationsquote, die in der folgenden Grafik indiziert darge-
stellt ist. Die Reklamationsquote von Studiosus liegt seit Jahren auf einem zufriedenstellenden Niveau.
Reklamationen, die eingehen, liegen nicht immer im Verantwortungsbereich von Studiosus, wenn-
gleich ein Reiseveranstalter stets erster Ansprechpartner fir alle enthaltenen Reiseleistungen ist. So
ist der Anstieg der Reklamationsquote im Jahr 2014 vorwiegend auf die Streiks der Deutschen Bahn
und der Lufthansa zurlGckzufUhren, die auch 2015 zu einer erhéhten Reklamationsquote gefihrt haben.
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Reklamationsquote
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Transparente Qualitat: Studiosus veroffentlicht Gastebewertungen im Internet

Als erster Studienreise-Veranstalter veroffentlicht Studiosus im Internet Gastebewertungen seiner
Reisen. Die Ergebnisse basieren auf der kontinuierlichen Auswertung von Fragebdgen, mit denen
Studiosus nach der Reise die Kundenzufriedenheit in puncto Reiseverlauf, Unterkunft, Beférderung und
Reiseleitung ermittelt, wie bereits im vorangegangenen Abschnitt dargestellt wurde. Prasentiert wer-
den die Ergebnisse anonym, kumuliert und ohne Personenbezug. Eine Aktualisierung der Bewertun-
gen erfolgt nach jedem Eingang eines Kundenfragebogens, sobald eine Mindestanzahl an Fragebdgen
eingegangen ist. Veroffentlicht werden dieselben Daten, mit denen intern das Qualitditsmanagement
arbeitet. Im Unterschied zu manchen Produktbewertungen im Internet, bei denen "Gefélligkeitsbewer-
tungen" moglich sind, ist das bei Studiosus ausgeschlossen. Denn es kénnen nur Bewertungen von
Kunden einfliel3en, die selbst gereist sind. Das Verfahren ist Teil des QualitatsManagementSystems,
welches nach der Norm ISO 9001:2008 zertifiziert ist.

Qualitats-Award fiir Hotels

Swdiosus

Jedes Jahr vergibt Studiosus Qualitatsawards an Hotels, die in der Kundenbefragung besonders gut
abgeschnitten haben und dadurch hervorstechen.

Die Hotels missen gewisse Kriterien erflillen. So missen sie in der Gesamtbewertung mindestens 150
Punkte erreichen, was Kundennennungen von durchschnittlich 50 % "die Erwartungen wurden erfillt"
und 50 % "die Erwartungen wurden Ubertroffen” entspricht. In jeder einzelnen Bewertung (Atmosphare,
Komfort, Sauberkeit, Frihstick, Hauptmahlzeit, Servicebereitschaft und UmweltschutzmalRnahmen)
sind mindestens 125 Punkte Voraussetzung (entspricht im Schnitt 75 % "die Erwartungen wurden er-
fallt" und 25 % "die Erwartungen wurden Ubertroffen"). Nur bei der Lage reicht eine Bewertung von 100
Punkten (entspricht im Schnitt 100 % "die Erwartungen wurden erfUllt"), da auf die Lage bereits bei der
Auswahl des Hotels Einfluss genommen werden kann. Eine weitere Voraussetzung sind mindestens
55 Ricklaufer, da man die Hotels auf Basis von reprasentativen Ergebnissen auszeichnen mdochte.
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Im Jahr 2015 wurden 60 Hotels (2,6 %) mit einem Qualitdtsaward ausgezeichnet. Hotels, die knapp
eine Auszeichnung verpasst haben, werden auf Verbesserungsmaoglichkeiten aufmerksam gemacht
und sehen es als Motivation, sich weiter zu verbessern.

Qualitatsmanagement
Die Qualitat wird durch verschiedene Instrumente sichergestellt.

KVP-Workshops |m Rahmen des Qualitdtsmanagements werden regelmafig KVP-Workshops zur kon-
tinuierlichen Verbesserung durchgefihrt. Nach der Aschewolke 2010 gab es z. B. eine KVP-Work-
shop-Reihe zur Verbesserung des Krisenmanagements.

Prozesskostenanalyse/REFA-Studie Bei Bedarf werden Prozesskostenanalysen mit Abteilungen
durchgeflhrt, die dies winschen. Mit einer solchen Analyse mochte das Qualitdtsmanagement die
Abteilungen unterstltzen, indem es die Arbeitsablaufe der Abteilungen analysiert. Dabei geht es nicht
darum herauszufinden, wie schnell der einzelne Mitarbeiter arbeitet. Man versucht vielmehr gemein-
sam die "Zeitdiebe" zu finden, die den Arbeitsablauf erschweren. Durch das Umsetzen verschiedener
Handlungsfelder kann man den Prozess beschleunigen, das Arbeiten effizienter gestalten und dem
Mitarbeiter mehr Freude an der Arbeit geben.

Interne Audits Des Weiteren fiihrt das Qualitditsmanagement 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 Produktqualitdt zu verbessern. Das Qualitdtsmanagement leistet bei
der Umsetzung Unterstltzung, v. a. wenn abteilungsiibergreifende Veranderungen umgesetzt werden
sollen oder eine technische Losung bendtigt wird.

Vorschlagswesen Ein weiteres Qualitatsmanagementinstrument ist das interne Vorschlagswesen.
Mitarbeiter haben die Moglichkeit, dartber Ideen einzureichen, die der gesamten Unternehmensleitung
zur Entscheidung vorgelegt werden.

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

Reagieren auf Qualitatsméangel Zum anderen finden gezielte Auswertungen in Bezug auf Qualitatskri-
terien von Kundenfragebogen statt. Die Auswertung erfolgt automatisch und zeitnah. Bei Unterschrei-
tung von Qualitatswerten der Leistungstrager erhalten die zustandigen Einkdufer automatisch gene-
rierte Hinweise per Mail. Um eine einheitliche Vorgehensweise bei Qualitaitsméngeln sicherzustellen,
wurde ein dokumentiertes Verfahren zum sofortigen Reagieren auf Qualitatsméngel entwickelt. Quali-
tatsmangel kdnnen somit zeitnah korrigiert und verbessert werden.
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Zertifizierung des Qualitatsmanagements
Jahresablauf Zeriicat

Zertifikat

Externes Audit e Erstzertifizierung
Uberwachungsaudit
Uberwachungsaudit
Rezertifizierungsaudit
Uber'.-.'achL|ngsaL|dit
Uberwachungsaudit
Rezertifizierungsaudit

MMR (Management Review)

Workshops (Interne Audits)
KWVP-Warkshops
Prozesskostenanalysen

Bei der Zertifizierung und Rezertifizierung werden durch den TUV von einem externen und unabhan-
gigen Prifer vor allem die Prozesse, die innerhalb der einzelnen Abteilungen die Qualitat der Arbeit
und der Produkte sicherstellen, Gberprift. Auflerdem auch jene Prozesse, die zur Erreichung der Un-
ternehmensziele bzw. zur Umsetzung der Unternehmensstrategien fiihren sollen. So Uberprift das
Unternehmen zum Beispiel durch ein umfangreiches System von Kennzahlen, ob die finf Unterneh-

mensziele "zufriedene Kunden", "zufriedene Mitarbeiterlnnen®, "faire Beziehungen mit den Geschafts-

partnern’, "Wahrnehmung der gesellschaftlichen Verantwortung" und "angemessener wirtschaftlicher
Ertrag" erreicht werden.

Dieses Gleichgewicht immer wieder herzustellen und Interessenskonflikte zu vermeiden, ist Aufga-
be aller Mitarbeiter. Das Management tragt hierbei eine besondere Verantwortung. Um sinnvolle
Prozessablaufe zu fordern und zu unterstitzen, gibt es Verfahrensanweisungen und Prozessbeschrei-
bungen, die den Mitarbeitern Uber das Intranet zuganglich gemacht werden.

Die bereits genannten Unternehmensziele werden in ihrer Uber- bzw. Untererfillung in einer Balanced
Scorecard gemessen. Die Unternehmenskennzahlen, die die 6konomische, 6kologische und soziale
Leistung des Unternehmens abbilden, werden in der Balanced Scorecard mittels Ampelfunktion dar-
gestellt. So lasst sich die Erreichung der zuvor festgelegten Ziele auf einen Blick erfassen und standig
Uberwachen.

Mit der Zertifizierung wird die Erflillung der gesetzlichen Anforderung z. B. zur Informationspflicht be-
statigt. Die erforderlichen Informationspflichten hinsichtlich der Reisen werden in allen Katalogen und
durch die Allgemeinen Reisebedingungen abgedeckt.

Im jahrlichen Auditbericht werden mogliche Abweichungen bei gesetzlichen Anforderungen und selbst
definierten Verpflichtungen, wie Kommunikationsstandards in der Werbung, festgehalten und der Un-
ternehmensleitung mitgeteilt. Seit Beginn der Aufzeichnungen ist kein Gesetzesverstol bekannt.

Neben einem Qualitats-Zertifikat nach DIN EN ISO 9001 fir das gesamte Unternehmen kann Studiosus
sechs Unterzertifikate fur folgende Unternehmensbereiche vorweisen.
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Ausgezeichnete Qualitat

Planung & Service- Gaste-
Durch- Sicherheit Reiseleiter Flug
~ Center bewertung
filhrung

Hauptzertifikat_9001_DE pdf '
Unterzertifikat_Flugmanagement_9001.PDF 2
Unterzertifikat_Gaestebewertung_9001.PDF 3
Unterzertifikat_P&D_9001.PDF *
Unterzertifikat_RL_9001.PDF °
Unterzertifikat_ServiceCenter_9001.PDF 6

Unterzertifikat_Sicherheitsmanagement_9001.PDF /

3.7 Sicherheit auf Reisen

Zertifiziertes Sicherheitsmanagement

Im Kontext einer erheblichen Verunsicherung nach den Ereignissen vom 11. September 2001 hat
Studiosus im Jahr darauf als erster Reiseveranstalter weltweit ein Sicherheitsmanagement eingeflhrt.
Dieses ist Teil des QualitdtsManagementSystems welches nach der internationalen Norm DIN EN ISO
9001 zertifiziert ist. Das Sicherheitsmanagement umfasst alle Ebenen der Planung und Durchfihrung
der Reisen. Das wichtigste Element ist dabei die offene Kommunikation des Themas gegentber Kun-
den und Medien - beispielsweise durch aktuelle Sicherheitsinformationen auf der Studiosus-Website.

Heute ist das Studiosus-Sicherheitsmanagement Vorbild in der Branche und hat Studiosus zu einem
gefragten Ansprechpartner in Fragen Reisesicherheit gemacht. Dies zeigen auch die vielen Veroffent-
lichungen in Zeitungen und Fachmagazinen, in denen Studiosus zum Thema Sicherheit genannt wird
(siehe hierzu Kapitel 5.6 "Die Fachoffentlichkeit").

Der Deutsche ReiseVerband (DRV), in dem Reiseblros und Reiseveranstalter organisiert sind, hat 2011
einen Krisenmanagement-Ausschuss eingerichtet. Studiosus engagiert sich in diesem Bereich seit Jah-
ren und bringt seine langjahrigen Erfahrungen in dieses Gremium ein. Der Sicherheitsmanager von
Studiosus ist daher auch zweiter Vorsitzender des Ausschusses.

Eine offene und aktive Informationspolitik rund um Fragen der Sicherheit auf Reisen (z. B. Terroris-
mus, Kriminalitadt, Naturkatastrophen, Unfallgefahren) sowie rund um Gesundheitsrisiken (z. B. Epide-
mien, Seuchen, HIV) ist eine zentrale Aufgabe eines Reiseveranstalters. Studiosus reagiert damit auf
ein Grundbedirfnis seiner Gaste, fir die Sicherheit und Gesundheit auf Reisen wesentliche Entschei-

http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/82892/456155/file/Hauptzertifikat_9001_DE.pdf
http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/82893/456158/file/Unterzertifikat_Flugmanagement_9001.PDF
http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/82894/456161/file/Unterzertifikat_Gaestebewertung_9001.PDF
http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/82895/456164/file/Unterzertifikat_P&D_9001.PDF
http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/82896/456167/file/Unterzertifikat_RL_9001.PDF
http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/82897/456170/file/Unterzertifikat_ServiceCenter_9001.PDF
http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/82898/456173/file/Unterzertifikat_Sicherheitsmanagement_9001.PDF

N o g B~ 0N -
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dungsgrundlagen bei der Reiseauswahl sind. Die Bedeutung von Sicherheitsfragen fiir die Reiseent-
scheidung belegen nicht nur viele Marktforschungsergebnisse der letzten Jahre, sondern auch Gespra-
che mit den Kunden. Fir Studiosus hat Sicherheit in jedem Fall und uneingeschrankt Vorrang vor wirt-
schaftlichen Erwagungen.

Das Sicherheitsmanagement wird von den Mitarbeitern und Reiseleitern sehr positiv beurteilt. So wur-
de die Aussage "Das Sicherheitsmanagement ist eine gute Sache" im Jahr 2015 von den Mitarbeitern
mit 8,7 und von den Reiseleitern mit 7,7 auf einer Werteskala von 1-10 (1 = stimme ganz und gar nicht
zu; 10 = stimme voll und ganz zu) bewertet (bei einer durchschnittlichen Ricklaufquote von 57 %).

Zufriedenheit mit dem Sicherheitsmanagement
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Sicherheitseinstufung der Lander

Ein Schwerpunkt des Sicherheitsmanagements stellt die kontinuierliche Analyse der Sicherheitslage in
allen von Studiosus angebotenen Reiselandern dar: Dazu gehdrt unter anderem die fortlaufende Aus-
wertung der Reise- und Sicherheitshinweise des deutschen Auswartigen Amts. Die Studiosus-Lander-
experten sichten pro Jahr rund 1.500 Mitteilungen der Behorde. Um sich ein noch differenzierteres
Bild in einzelnen Reiselandern zu verschaffen, recherchieren die Experten in internationalen Medien
und gleichen ihre Analysen mit der Medienberichterstattung im jeweiligen Zielland ab. Informationen
von lokalen Ansprechpartnern, Reiseleitern und Geschéaftspartnern unterstiitzen sie zusatzlich bei der
Erstellung eines moglichst aktuellen und differenzierten Lagebilds.

In Landern und Regionen mit hohem Risiko politischer Unruhen, hoher Gewaltkriminalitat oder sehr
hoher Terrorgefahr fiihrt Studiosus selbst dann keine Reisen durch, wenn es keine Reisewarnung
bzw. kein Abraten des Auswartigen Amtes gibt. Innerhalb der Gruppe von Landern, die Studiosus
nach sorgfaltiger Analyse als bereisbar betrachtet, wird unterschieden zwischen Ladndern mit geringem
und Landern mit erhdéhtem Risikopotenzial. Ladnder mit erhohter Gefahrdung beobachtet und analysiert
Studiosus sehr genau: Bei Verscharfung der Lage steht ein detailliert festgelegtes und abgestuftes Re-
pertoire von MalRnahmen zur Verfligung, das von Aktualisierung der Kundeninformation tber Umrou-
tungsmafnahmen bis hin zur Absage von Reisen reicht. In einigen Landern wird darlber hinaus allen
Gasten ein Recht auf kostenlose Umbuchung ihrer Reise bis vier Wochen vor Abreise angeboten.

Informationen zur Reisesicherheit erhalten die Kunden bzw. Reiseinteressierte in den Katalogen, ak-
tuelle Meldungen Uber die Homepage www.studiosus.com. Reisebiros und anderen Interessierten
bietet Studiosus seinen E-Mail-Service mit Sicherheitsnachrichten an. Im letzten Jahr wurden 280 Si-
cherheitsmeldungen herausgegeben (2014 240).
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Fuhrt die gewlnschte Reise in ein Land mit erhdhtem Gefahrenpotenzial, werden die Kunden nach
der Buchung von Studiosus kontinuierlich Gber Veranderungen der Sicherheitslage in ihrem Urlaubsziel
informiert. Die ersten Informationen erhalten sie bereits mit der Buchungsbestatigung. Kurz vor der
Abreise gibt es letzte Hinweise zur aktuellen Sicherheitssituation. Vor Ort stehen den Gasten schlieRlich
die Reiseleiter mit Rat und Tat zur Seite.

EDV-gestiitzter Notfall-Service

Studiosus hat ein rund um die Uhr besetztes Notruf-Telefon, einen Chef vom Dienst, der sich standig
Uber die Nachrichtenlage informiert sowie weltweit Reiseleiter und Agenturen, die Studiosus im Ernst-
fall kontaktieren. Dadurch wird eine festgelegte Infokette in Gang gesetzt.

Im Krisenfall wird als erstes die Anzahl der betroffenen Gaste und die schwere des Krisenereignisses
gecheckt. Mit Hilfe einer eigens entwickelten "Krisenassist"-Datenbank konnen im Krisenfall die invol-
vierten Mitarbeiter schnell feststellen, welche Kunden gerade von der Krise betroffen sind und wann
die nachste Reise ins Krisengebiet startet. Die Zahl der betroffenen Gaste bestimmt die GroRe des
Krisenstabs.

Die Zahl der Service-Krafte kann binnen kiirzester Zeit aufgestockt werden. Bei den Springern handelt
es sich ausschlief3lich um unternehmenseigene Mitarbeiter, die sonst zum Beispiel als Einkdufer arbei-
ten. Alle - Service-Mitarbeiter wie Springer - sind fir die Krisenkommunikation geschult. Missen die
Mitarbeiter nachts oder feiertags schnell zur Verfligung stehen, ist die Technologie so ausgelegt, dass
sie sich von zuhause aus oder Uber ihr Handy in die Automatic Call Distribution (ACD)-Anlage einwahlen
kénnen.

Prioritat eins ist immer herauszufinden, ob die Gaste in Sicherheit sind. Hierzu kontaktiert Studiosus
den Reiseleiter und auch die Kunden direkt Uber das Handy.

Als eine Konsequenz aus den Erfahrungen mit der Aschewolke im Jahr 2010 erfasst Studiosus fir
Notfalle die Handynummern seiner Kunden. Jeder Gast, der eine Studiosus-Reise gebucht hat, erhalt
mit seinen Reiseunterlagen eine Telefonnummer, an die er per SMS seinen Namen und seine Rech-
nungsnummer Ubermitteln kann. Die Anmeldung erfolgt freiwillig und die Kontaktdaten werden nach
der Reise automatisch geldscht. Im Durchschnitt nehmen ca. 70 % der Gaste den SMS-Dienst in An-
spruch. So ist sichergestellt, dass Studiosus jeweils die aktuelle Handynummer der Kunden wahrend
der Reise besitzt.

Prioritat zwei ist, die Gaste aus dem Land zu holen und Géste, die dorthin unterwegs sind, zu stoppen
- entweder Uber das Reisebliro oder direkt. Dies bedeutet meist das Buchen von Flugplatzen und zwar
mit Fluggesellschaften, die sicher und zeitnah fliegen. Da ist Schnelligkeit und Know-how gefragt.

Sicherheit der Transportmittel, der Hotels und der angebotenen Fliige

Das Studiosus-Sicherheitsmanagement umfasst auch die Sicherheit der Hotels und Transportmittel
weltweit. So hat Studiosus beispielsweise eine eigene Flugsicherheitsliste erstellt, die weit Uber die
"Schwarze Liste" der Européaischen Union hinausgeht. Weiterhin verpflichtet das Unternehmen alle Bus-
fahrer weltweit zur Einhaltung der strengen EU-Vorschriften bei den téglichen Lenkzeiten. Studiosus
hat zentrale Sicherheitsstandards fir alle von den Leistungspartnern weltweit erbrachten Leistungen
(Hotels, Flige, Busse, Schiffe und sonstige Transportmittel) festgelegt, deren Einhaltung laufend durch
ein strenges Monitoring kontrolliert wird. Ziel ist es, alle erkennbaren und vermeidbaren Risiken auf
den Reisen auszuschlief3en und das Sicherheitsmanagement kontinuierlich weiterzuentwickeln, um die
Reisen so sicher wie moglich zu gestalten.
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Ergebnisse der Geschdftspartnerbefragung zum Thema Sicherheit
Anteil positive Bewertungen (++ und +)
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In der Umsetzung der Sicherheitsstandards ist Studiosus auf die Unterstlitzung der Geschaftspartner
angewiesen. Erfreulicherweise ist den Geschéaftspartnern das Thema Sicherheit selbst wichtig. Dies
gaben 100 % der Geschaftspartner in den Befragungen an. Das Engagement von Studiosus zum Thema
Sicherheit wird auch von den Geschéaftspartnern wahrgenommen. So gaben 98 % der Geschéaftspartner
an, dass Studiosus groRen Wert auf Sicherheit legt. 91 % der Partner finden, dass Studiosus sich positiv
von anderen Geschaftspartnern beim Thema Sicherheit unterscheidet. 97 % sind der Ansicht, dass das
BemUhen von Studiosus um Sicherheit angemessen ist.

Feedback der Gaste zu sicherheitsrelevanten Themen

Auch wachsame Kunden spielen eine wichtige Rolle, wenn es um die Vermeidung von Sicherheitsman-
geln geht. So hat Studiosus ein internes Frihwarnsystem eingeflhrt, das alle sicherheitsrelevanten
Kundenhinweise und Vorfalle, die bei der Kundenbetreuung oder durch die Reiseleiter eingehen, sofort
an das Sicherheitsmanagement weiterleitet. Dieses Uberprift jeden einzelnen Fall nach moglichen Si-
cherheitsliicken, um diese in Zukunft zu schlief3en, indem beispielsweise die jeweiligen Leistungstra-
ger um sofortige Mangelbeseitigung gebeten werden.

Seit einigen Jahren liegt die Anzahl an sicherheitsrelevanten Fallen auf einem guten Niveau von unter
30 Fallen pro Jahr. Im Vergleich zu 2006 konnte eine Verbesserung um Uber 60 % erzielt werden.
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GroRte Risiken nach Kundennennungen

Das hochste Gefdhrdungspotenzial wurde von den Kunden 2015 im Hotel (48 %) und bei den Fahrzeu-
gen (31 %) gesehen. Hinweisen wird sofort nachgegangen und um Aufklarung bzw. Beseitigung der
Gefahrenstelle durch die Leistungspartner gebeten.

Grund der Reklamationen 2015

7%

m Sonstiges
u Fahrzeug/Fahrer
Hatel

Schiff/Boot

Meilensteine des Studiosus-SicherheitsManagementSystems

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

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

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

2004 Studiosus bundelt sein Sicherheitsmanagement und beruft zum 1. Juni einen ei-
genen 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 fur gut befunden.
Seither hat es alle drei Jahre erneut der Uberpriifung standgehalten 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 Reise-
Verbands (DRV) wurden branchenweit glltige Kriterien zur Uberprifung der Ho-
telsicherheit festgelegt. Noch im Winter 2006/2007 wurde der neu erstellte Si-
cherheitsfragebogen bei den Partnerhotels auf Zypern und Malta eingesetzt, ab
Juni 2007 flachendeckend. Seit 2010 ist der Fragebogen als webbasierte Version
verflgbar und wird jahrlich an Uber 2.000 Hotelpartner verschickt.

2007 Studiosus hat flr 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 traten.

2010 Studiosus bietet seinen Gasten einen neuen EDV-gestltzten Notfall-Service an.
Dadurch ist immer gewahrleistet, dass eine aktuelle Handynummer vorliegt, die
eine schnelle Erreichbarkeit in Krisenfallen ermdglicht.
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Entwicklung eines Fragebogens zum Thema Qualitat, Sicherheit und Umwelt im
Busbereich. Die erste Befragung wurde im Winter 2010 durchgefiihrt und erfolgt
seither jahrlich.

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

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

3.8 Innovation

Studiosus ist Marktfihrer im Bereich Studienreisen und will dies auch bleiben. Die Unternehmensstra-
tegie zur Erreichung dieses Ziels ist neben Qualitat vor allem Innovation. Im Unternehmensleitbild hei’t
es dazu sinngemald: Unser Anspruch ist es, die Erwartungen der Kunden zu erfillen und immer wieder
Neues zu erproben. Denn Neuerungen, neue Produkte und Serviceleistungen sind fur die Weiterent-
wicklung von Studiosus unerlasslich. Studiosus ist daher in der Branche immer wieder Trendsetter.

Innovationsmanagement

Um innovativ zu sein, schafft Studiosus die nétigen Rahmenbedingungen und bindet seine Reiseleiter
und Mitarbeiter mit ein. Dass sich dies bewahrt hat, zeigen kreative Vorschlage seiner Mitarbeiter, aus
denen die erfolgreichen Produktlinien kultimer und FamilienStudienreisen hervorgingen.

Innovationsveranstaltungen

Viermal jahrlich richtet Studiosus Innovationsveranstaltungen in Minchen und Berlin aus, bei denen
sich die Reiseleiter mit Ideen einbringen konnen. Die ganztdgigen Veranstaltungen behandeln vielfaltige
Themen, wie z. B. "Menschenrechte im Tourismus", die im Rahmen von Workshops diskutiert werden.
Als Impulse dienen u. a. Vortrage von Journalisten, die an diesem Ereignis teilnehmen. Erganzend zu
den Innovationsveranstaltungen fihrt Studiosus Uber die Wintermonate die sogenannten Landerwork-
shops durch. Im Rahmen dieser Workshops kénnen Themen von den Reiseleitern und Mitarbeitern
weiterdiskutiert und Ideen entsprechend weiterentwickelt werden.

Ideenmanagement

Die Mitarbeiter haben die Moglichkeit, innovative Ideen Uber das interne Vorschlagswesen einzubrin-
gen. 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

Zur Innovationsférderung arbeitet Studiosus am Standort mit abteilungstbergreifenden Workshops. So
gab es diverse Zukunftsworkshops, bei denen Mitarbeiter und Flhrungskrafte aus unterschiedlichen
Abteilungen innovative Konzepte zu vorher festgelegten Themen erarbeitet haben.

Thema Ergebnisse

Einsatz neuer Medien und neuer
Kommunikationstechnologien fir Reiseleiter
und Reisegdste auf Studiosus-Reisen

"Der Weg ist das Ziel" - Neue Ansdtze fir iNeue landgestitzte Reisekonzepte im
landgestitzte Reiseprogramme weltweit Komfortbus

Sinus-Workshop Incoming

Anwendungsbeispiele fir Smartphones und
Tablet-PCs
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Innovationen bei Studiosus

Studiosus hat seit der Firmengriindung im Jahr 1954 verschiedene Reiseformen und -varianten einge-
fahrt. Viele davon haben sich bis heute bewahrt, einige wurden wieder aufgegeben. In der folgenden
Grafik wird deutlich, dass Studiosus keine Investitionen scheut, um Neues auszuprobieren, und seine
Kraft zu Innovationen Uber die Jahre nicht verloren hat. Durch Anklicken 6ffnet sich die Grafik in der
Originalgrof3e.

Studiosus smart & small
Marco Polo Mini-Gruppen
Reisen im Komfortbus
Extratouren
StudiogusFenen
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Reisetriume
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Cultural Disoovery
FahrradStudenreisen
MNaturStudienreisen
FramzeitPlusStudienreisen
Preiswert-Studenraisen
ExklusivSudienrasan
ExpeditionsStudienreisen
Spezialangebote fur die newen Bundessnder
Studiesus CityLights

Fotestudienresen
Die Besondere Rase

Studienferien
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Neben den unterschiedlichen Reiseprodukten sind Studiosus weitere bedeutende Innovationen gelun-
gen:

e 1990: Studiosus bietet als erster Reiseveranstalter einen eigenen Studienreise-Katalog fur Birger
der damals noch existierenden DDR an.

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

e 1998: Studiosus kann als erster Studienreise-Veranstalter in Europa ein zertifiziertes QualitatsMa-

nagementSystem zur Auswahl, Aus- und Weiterbildung seiner Reiseleiter und ein zertifiziertes Um-

weltManagementSystem vorweisen.

2002: Aufbau eines SicherheitsManagementSystems.

2003: Die Integration von Billigfligen 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 ent-

sprechende Spende zur CO2-Kompensation an ein Klimaschutzprojekt.

e 2014: Studiosus fahrt Studiosus smart & small ein, Reisen fir alle, denen Badeurlaub zu langweilig
und eine Studienreise zu intensiv ist.

3.9 Auszeichnungen und Preise

Auszeichnungen und Preise
Im Jahr 2015 durfte sich Studiosus wieder Uber wichtige Auszeichnungen freuen.
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Preise 2015
EMAS-Auszeichnung

Vom Bundesministerium fir Umwelt, Naturschutz, Bau und Reaktorsicherheit sowie EMAS wurde
Studiosus fur seine innovativen Umweltschutzmalinahmen ausgezeichnet.

EMAS-Auszeichnung.PDF ®

Goldene Palme

Das Magazin Geo Saison hat 2015 wieder seine Goldene Palme verliehen - an die spannendsten, krea-
tivsten und schonsten Reisen eines Jahres. In den Kategorien Rund- und Studienreisen sowie Kurz-,
Stadte- und Genielerreisen belegte Studiosus jeweils den dritten Platz.

Auszeichnungen und Preise fiir das nachhaltige Engagement
Besonders stolz ist Studiosus auf die vielen Auszeichnungen flr das Engagement im Bereich des nach-
haltigen Reisens und zum Umweltschutz am Unternehmenssitz.

2013
CSR-Preis der Bundesregierung

® CSR-PREIS

DER BUNDESREGIERUNG

Zum ersten Mal hat die Bundesregierung finf Unternehmen mit dem CSR-Preis ausgezeichnet. In der
Kategorie "Mittlere Unternehmen (50-499 Mitarbeiter)" ging der Preis an Studiosus. Die Begriindung
der Jury: "Das Touristik-Unternehmen erhéalt den CSR-Preis der Bundesregierung 2013 daflr, dass
es in einem schwierigen Feld Pionierarbeit leistet und in seiner Strategie feste Ziele zur Umsetzung
der unternehmerischen Verantwortung setzt." CSR steht fir Corporate Social Responsibility und be-
zeichnet eine verantwortungsvolle Unternehmensfihrung: Mit dem CSR-Preis der Bundesregierung
werden Unternehmen ausgezeichnet, die dkonomisch, 6kologisch und sozial verantwortungsvoll wirt-
schaften.

European CSR Award

Studiosus ist der Gewinner des European CSR Awards flr Deutschland in der Kategorie "Mittlere
Unternehmen (50-499 Mitarbeiter)". Der Preis wurde im Juni 2013 vom Vizeprasidenten der Européi-
schen Kommission in Brissel vergeben. Der European CSR Award zeichnet Unternehmen aus Gber 30
europaischen Staaten aus, die durch Innovation und Nachhaltigkeit gesellschaftlich besonders enga-
giert sind und Okonomie, Okologie und Soziales in ihrem Wirtschaften verantwortungsvoll vereinen.

European CSR Preis 2013.PDF®
2012

Auszeichnung beim Wettbewerb "Biiro & Umwelt"

Wettbewerb 2012

Bi.iro & ml.uel’r

1.PREISTRAGER

8  http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/100873/558925/file/EMAS-Auszeichnung.PDF
9  http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/74592/417063/file/European %20CSR % 20Preis %202013.PDF
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Ressourcenschonendes Verhalten im Blroalltag sowie die Beachtung von Umweltaspekten bei der
Biroartikelbeschaffung - darauf mochte der Bundesdeutsche Arbeitskreis fir Umweltbewusstes Ma-
nagement (B.A.U.M.) mit dem Wettbewerb "Bliro & Umwelt" aufmerksam machen, bei dem sich 60
Teilnehmer in vier Kategorien beworben haben. Studiosus flhrte 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 I0W/future-Ranking der kleinen und mittleren Un-
ternehmen (KMU) in der Kategorie "Beste Nachhaltigkeitsberichte von Unternehmen mit mehr als
250 Beschaftigten" den dritten Platz. Die ersten beiden Platzierungen erhielten die Bremer Stralden-
bahn AG und die apetito AG. Das Ranking der Nachhaltigkeitsberichte vom Institut fir 6kologische
Wirtschaftsforschung (IOW) und "future - verantwortung unternehmen" fiihrt seit 1994 eine Bewer-
tung der gesellschaftsbezogenen Berichterstattung von deutschen Unternehmen durch. Mit dem An-
spruch, die Nachhaltigkeitsberichterstattung aussagekraftig und glaubwirdig weiterzuentwickeln, gilt
das unabhangige Ranking fur die deutsche Wirtschaft als Mal3stab.

Ranking_2011_Ergebnisse_KMU.pdf 1

Auszeichnung von myclimate

Als "Vorreiter bei der Integration der CO2-Kompensation ins Geschaftsmodell" ist Studiosus auf der ITB
von der Klimaschutzorganisation myclimate pramiert worden: "Das Unternehmen hat sich schon seit
Jahren durch eine eigene Stiftung um Klimaschutz gekimmert und bietet seinen Reisenden die Mog-
lichkeit 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 Kom-
pensation klimaneutral gestellt. In Kooperation mit myclimate werden Kleinbiogasanlagen in Sudindi-
en unterstltzt." So begriindet die Schweizer Stiftung, die erstmals mit einem Preis das Engagement
far den Klimaschutz im Tourismus wurdigte, die Wahl.

myclimate 2012.pdf12

Studiosus erhélt Touristikpreis von Sonntag Aktuell

Uberreicht wurde die begehrte Auszeichnung dem Studiosus-Geschéftsfihrer Peter-Mario Kubsch bei
einer feierlichen Abendveranstaltung auf der Touristik-Messe CMT in Stuttgart. Die Klimaschutz-In-
itiative "Weltweit zu Wasser und zu Lande klimaneutral durch CO2-Kompensation unterwegs" hat die
Jury von Sonntag Aktuell Uberzeugt: Sie hat Studiosus dafiir am 15. Januar mit dem Touristikpreis
ausgezeichnet. |hr 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, Ubernehme an entscheidender Stelle Verantwortung und investiere nachhal-
tig in die Zukunft.

Touristikpreis Sonntag Aktuell 2012.pdf 13

Sonntag Aktuell hat den Touristikpreis im Jahr 2012 zum 15. Mal verliehen. Ausgezeichnet werden
mit dem Preis, der an flnf gleichberechtigte Gewinner vergeben wird, besonders originelle Reise-
ideen. Teilgenommen am Wettbewerb haben Reiseveranstalter, Fremdenverkehrsdmter und Hotels.
Insgesamt wurden 147 Vorschlage eingereicht. Auch Leser haben Reisen flir den Preis empfohlen.
Ausgewahlt wurden die Gewinner von einer Jury, zu der Verlegerin Dr. Stephanie Mair-Huydts von
MairDuMont, Tourismusforscherin Karin Winkler aus Kiel, Reisekauffrau Anja Dérfler und Sonntag-Ak-
tuell-Redakteurin Dorothee Schopfer gehorten. http://www.sonntag-aktuell.de/touristikpreiswahl.php

10 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/60676/370351/file/Preis-B % C3%BCro-und-Umwelt.PDF

11 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/67550/386717/file/Ranking_2011_Ergebnisse_KMU.pdf

12 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/57563/352082/file/myclimate %202012.pdf

13 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/57546/352079/file/Touristikpreis % 20Sonntag % 20Aktuell %202012.pdf
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Travel One Nachhaltigkeitspreis

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

Die touristische Fachzeitschrift Travel One zeichnet mit dem Nachhaltigkeitspreis alljahrlich Initiatoren
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 Reiseblrokette Deutschlands bewerteten die Lufthansa City Center ihre Partner in puncto
Nachhaltigkeit. Aufgrund des "besonders starken Umweltmanagements" wahlten sie Studiosus auf
den ersten Platz. Insgesamt 35 Leistungstrager aus der Touristik wurden 2010 zu ihrem Engagement
im Bereich dkologisch nachhaltiger Unternehmensfiihrung befragt - zum Beispiel zu Zertifizierungen
und Kennzahlen wie Strom- oder Kopierpapierverbrauch sowie zur Kennzeichnung umweltfreundli-
cher Reisen - und anschlieRend einer genauen Bewertung in Sachen Umweltmanagement unterzo-
gen. Die Lufthansa City Center sind eine Kette inhabergefihrter, mittelstdndischer Reiseblros und
ein wichtiger Vertriebspartner von Studiosus. Weltweit gibt es (iber 600 Blros, 300 allein in Deutsch-
land. "Es ist erfreulich, dass das Thema Nachhaltigkeit zunehmend mehr Aufmerksamkeit genief3t,
auch in den Reisebliros. Und dass das Studiosus-Engagement am besten abschneidet, kann uns alle
stolz machen’, sagt Unternehmensleitungsmitglied Guido Wiegand.

Auszeichnung_LCC_1. Platz.pdf 14
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Urkunde und Ehrennadel des Umweltpakt Bayern

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

Urkunde_Umweltpakt_Bayern_2011.PDF 15

14 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/51523/333388/file/Auszeichnung_LCC_1.%20Platz.pdf
15 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/51524/333391/file/Urkunde_Umweltpakt_Bayern_2011.PDF
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2010
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Deutscher
Nachhaltigkeitspreis
Deutschlands nachhaltigste
Zukunfisstrategie (KMU) 2010

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

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

Die Jury wiirdigte damit die "konsequente Ausrichtung von Studiosus auf soziale und dkologische
Belange". Das Unternehmen stelle sich in besonderer Weise aktuellen und zuklnftigen Herausforde-
rungen nachhaltiger Entwicklung. Im 6kologischen Bereich bemiihe sich Studiosus, so die Jurybe-
grindung, die Transportenergiebilanz pro Reise zu senken und Luft- und Wasserverschmutzung so-
wie den Ressourcenverbrauch zu verringern. Zudem habe Studiosus als erster europaischer Reise-
veranstalter ein UmweltManagementSystem (UMS) eingerichtet. Im sozialen Bereich lege der Reise-
veranstalter hochsten Wert auf die Berlcksichtigung der gesellschaftlichen Rahmenbedingungen in
den Gastgeberlandern: Land und Leuten solle so begegnet werden, dass Tourismus akzeptiert und
die Gaste willkommen seien. Daflir hatte Studiosus zahlreiche weltweite Initiativen und Projekte zur
Forderung von Menschenrechten, Arbeitsstandards und Antikorruption gestartet, die durch den ge-
meinnitzigen Verein Studiosus Foundation e. V. gesteuert wirden. Der Kontakt zwischen Touristen
und den Menschen des Gastlandes sei zudem bei allen von Studiosus angebotenen Reisen fester
Programmbestandteil.

Der Deutsche Nachhaltigkeitspreis pramiert Unternehmen, Produkte und Marken, die vorbildlich wirt-
schaftlichen Erfolg mit sozialer Verantwortung und Schonung der Umwelt verbinden. Der Preis wird in
mehreren Kategorien vergeben. Rund 560 Unternehmen haben am Wettbewerb teilgenommen. Als
Juroren wirkten unter anderem Prof. Dr. Klaus Topfer (Exekutivdirektor des UNEP a. D., Grindungs-
direktor des IASS Potsdam), Max Schon (Prasident der Deutschen Gesellschaft des Club of Rome)
und Dr. Jurgen Heraeus (Vorsitzender von UNICEF Deutschland). Leiter der Jurysitzung war Dr. Giin-
ther Bachmann (Generalsekretdr 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, Revalidie-
rung nach EMAS Il
2009

Sonderpreis des Deutschen Nachhaltigkeitspreises als Deutschlands recyclingpapierfreundlichstes
Unternehmen

Deutscher Nachhaltigkeitspreis 2009.pdf 16
2008
Goldene Palme von GEO SAISON fir die Reise "Die Alpen und der Klimawandel"

16 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/57598/352183/file/Deutscher%20Nachhaltigkeitspreis %202009. pdf
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Goldene Palme 2008.pdf 7

Auszeichnung fir Peter-Mario Kubsch durch die Vereinigung Deutscher Reisejournalisten (VDRJ) flir
sein Engagement flr nachhaltiges Reisen - insbesondere fir die Unterstitzung von Forderprojekten
in aller Welt, die tber die Studiosus Foundation e. V. erfolgt.

VDJR-Preis 2008.pdf '8
2007

Verleihung der Urkunde "klimafreundliches Reisen" vom Bayerischen Umweltministerium

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

2006

1. Platz "Umweltfreundlich reisen in Europa" von der EU im Rahmen der Osterreichischen Prasident-
schaft der Europaischen Union flr die Modellreise "Cinqueterre” in der Kategorie Reiseveranstalter

Umweltfreundlich reisen in Europa _EU 2006.pdf 19

2004

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

2003

Ecotourism-Award von Skal

Skal Ecotourism Award 2003.pdf %°

Studiosus wird Umweltbotschafter fir den Umweltpakt Bayern

2002
Bayerischer Umweltpreis fur hervorragende Leistungen auf dem Gebiet des Umweltschutzes

Bayrischer Umweltpreis 2002.pdf 21

Umwelt-Online-Award in Gold von B.A.U.M. e. V.

2001

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

1999

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

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

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

19 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/57588/352138/file/Umweltfreundlich% 20reisen % 20in % 20Europa%20_EU
%202006.pdf

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

21 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/57589/352141/file/Bayrischer % 20Umweltpreis %202002.pdf
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Griine Palme 1999.pdf 22
1998

Zertifizierung des UmweltManagementSystems nach DIN EN ISO 14001, Validierung und Registrie-
rung nach EMAS |

DIN EN ISO 14001 1998.pdf %3

EMAS | 1998.pdf **
1997

Umweltpreis der Stadt Minchen fiir einen herausragenden Beitrag im Bereich des umweltvertragli-
chen Wirtschaftens

Umweltpreis Stadt Minchen 1997 .pdf %

1996

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

Grine Palme 1996.pdf 26

3.10 Die Saison 2015

Uber 100.000 Gaste und ein Allzeithoch beim Umsatz: Wie schon im Vorjahr konnte sich die Unterneh-
mensgruppe Studiosus auch im Geschéaftsjahr 2015 lber deutliche Zuwachse bei den Buchungszahlen
und beim Umsatz freuen. Mit rund 257 Mio. Euro erzielte Studiosus den hochsten Umsatz der Firmen-
geschichte. Der Umsatz stieg um 2,7 Prozent im Vergleich zum Vorjahr (2014: 250,6 Mio. Euro). Die
Zahl der Reisegéste nahm im gleichen Zeitraum um rund 4,3 Prozent zu und liegt bei 103.509 Teilneh-
mern (2014: 99.217 Teilnehmer).

Dieser Erfolg ist umso hoher einzuschatzen, als krisenhafte Ereignisse wie der Terror der IS-Miliz und
die Ebola-Epidemie in Westafrika zu stark ricklaufigen Teilnehmerzahlen in der arabischen Welt be-
ziehungsweise in ganz Afrika geflhrt haben. Insbesondere in klassischen Urlaubslandern wie ltalien,
Spanien und Portugal konnte Studiosus jedoch deutlich zulegen und diese Nachfrageverluste mehr als
ausgleichen. Gleiches gilt auch fur den Iran, der 2015 zum beliebtesten Fernreiseziel der Studiosus-
Gaste avancierte. Auch in Mittel- und Siidamerika konnte Studiosus deutliche Zuwachse erzielen. In
Mittelamerika profitierte das Unternehmen dabei vom Boom bei Kubareisen - da viele Gaste nach der
Offnung Richtung Westen noch das urspriingliche Kuba erleben wollen.

Senkrechtstarter Studiosus smart & small

Im Juli 2014 eingeflhrt, im Januar 2015 schon 33 Zusatztermine aufgelegt - noch bevor die ersten
Reisen Uberhaupt stattfanden: Studiosus smart & small ist die erfolgreichste Produkteinflihrung in der
Geschichte von Studiosus. Konzipiert hat Studiosus seine jlingste Produktlinie fir all diejenigen, denen
ein reiner Badeurlaub zu langweilig und eine Studienreise zu intensiv ist. Und von diesem Urlauber-Ty-
pus gibt es offensichtlich eine Menge. Die Gaste von smart & small sind in einer kleinen Gruppe von
héchstens 15 Teilnehmern unterwegs, entdecken mit einem entspannten Programm ihr Reiseziel und
Ubernachten in kleinen, charmanten Hotels. Studiosus smart & small liegt weiter im Trend und ist bei

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

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

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

25 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/57593/352153/file/Umweltpreis % 20Stadt % 20M % C3 % BCnchen %201997.pdf
26 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/57594/352156/file/Gr% C3 % BCne % 20Palme %201996.pdf
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Studiosus-Géasten stark nachgefragt. Studiosus hat sein Angebot deshalb fir die Saison 2016 erweitert
und Anfang Juli 2015 einen 64 Seiten starken Katalog mit zusatzlich acht Reisen aufgelegt. Insgesamt
haben die Gaste nun die Wahl aus 26 smart & small-Reisen in aller Welt.

Marco Polo als Wachstumstreiber

Reisen in kleinen Gruppen kommt auch beim Studiosus-Tochterunternehmen Marco Polo gut an. Hier
konnte die Produktlinie Marco Polo Mini-Gruppen tberdurchschnittlich bei den Gasten punkten. Bei den
Mini-Gruppen entdecken die Gaste die Welt mit maximal 12 Mitreisenden und ihrem Marco Polo Scout.
Ebenfalls Gberdurchschnittlich gewachsen ist das Marco Polo Angebot YOUNG LINE TRAVEL, das sich
an junge Traveller zwischen 20 und 35 Jahren richtet. Das wachsende Kundeninteresse zeigt sich hier
auch deutlich an der wachsenden Zahl der Fans, die YOUNG LINE TRAVEL auf seiner Facebook-Seite
zu verzeichnen hat: Uber 18.000 Fans tauschen sich bereits auf dieser Seite tiber ihre Reiseerfahrungen
und Reiseplane mit YOUNG LINE TRAVEL aus - und klicken fleif3ig auf "Gefallt mir".

Nachfrageentwicklung nach Zielgebieten in Zahlen (Anzahl Gaste)
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4. Das Unternehmensleitbild

4.1 Unternehmensvision

Wir wollen mit unserer Arbeit nicht nur die tagtaglichen Anforderungen erflllen, 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 Bricken zu schlagen Uber innere
und aufdere Grenzen hinweg.

Das konnen wir nur zusammen mit unseren Kunden, die wir als Partner betrachten. lhnen méchten wir
die kulturelle Vielfalt in ihrer standigen Veranderung und die nattirliche Schénheit unserer Erde als far
alle Menschen und deren Nachkommen erhaltenswerte Glter verstandlich machen.

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

Wir wollen durch Innovation und Qualitdt wachsen und unsere Stellung als Marktflhrer ausbauen sowie
in den Bereichen Sicherheit und nachhaltiges Wirtschaften Mal3stébe setzen.

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

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

M

Einander verstehen

4.2 Unternehmensziele

Unser Unternehmen strebt fiinf GUbergeordnete unternehmenspolitische Ziele an:

Zufriedene Kunden

Zufriedene Mitarbeiter

Faire Beziehungen mit unseren Geschaftspartnern
Wahrnehmung unserer gesellschaftlichen Verantwortung
Angemessener wirtschaftlicher Ertrag

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

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

Wir wollen uns nicht darauf beschranken, auf Veranderungen der Rahmenbedingungen zu reagieren,
sondern wollen die Zukunft aktiv mitgestalten. Um unsere finf Gbergeordneten unternehmenspoliti-
schen Ziele dauerhaft und bestmaéglich erfullen zu kédnnen, ist es notwendig, dass wir weiterhin eine
Vorreiterrolle einnehmen und unsere fihrende 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 verlassli-
cher Partner erweisen und ihre hohen Erwartungen an unsere Dienstleistungen und die unserer Lei-
stungspartner erflllen. Dies gilt insbesondere bei allen Aspekten der Sicherheit. Den Veranderungen
ihrer Erwartungen wollen wir durch einen kontinuierlichen Verbesserungs- und Innovationsprozess ge-
recht werden.

b) Wir verstehen unsere Kunden als Partner bei der Verwirklichung der Unternehmensvision und der
Unternehmensziele. Deshalb wollen wir als qualitativer und quantitativer Marktflihrer mit unserem
Angebot die Nachfrage steuern - im gleichen Mal3e, wie die Nachfrage unser Angebot steuert.

c) Der Erfillung von Kundenwilinschen sind jedoch Grenzen gesetzt, wenn dadurch die Erfiillung der an-
deren vier Ubergeordneten unternehmenspolitischen Ziele in unvertretbarem Mal eingeschrankt wird.

4.2.2 Zufriedenheit der Mitarbeiterinnen

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

b) Mitarbeiterinnen werden dann zufrieden sein, wenn die Leistungen, die sie zur Erfullung ihrer Auf-
gaben erbringen, in ausgewogenem Verhaltnis zum personlichen Nutzen stehen. Personliche Unzufrie-
denheit des Einzelnen darf nicht zu Lasten der Zufriedenheit unserer Kunden oder anderer Mitarbeite-
rinnen gehen.

¢) Wir wollen die Arbeit aller Mitarbeiterinnen respektieren wie unsere eigene und als Team die ge-
setzten Ziele erreichen.

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

e) Um unsere Unternehmensziele zu erreichen, ist es notwendig, die Mitarbeiterinnen sehr sorgfaltig
auszuwahlen und sie in ihren fachlichen, personlichen und sozialen Kompetenzen weiterzuentwickeln.
Dauerhafte Uberforderung missen wir ebenso vermeiden wie standige Unterforderung.

f) Es ist unsere gemeinsame Aufgabe, die Ertragslage so zu steuern, dass wir auch weiterhin ange-
messen Uber dem Branchendurchschnitt und leistungsgerecht entlohnen konnen.

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

4.2.3 Faire Beziehungen mit unseren Geschaftspartnern

Leistungspartner spielen eine entscheidende Rolle als Mitwirkende bei der Erfillung der Kundenerwar-
tungen. Dies gilt fur touristische wie auch fir andere Geschaftspartner. Unser Ziel muss daher eine
far alle Beteiligten nutzbringende und auf Langfristigkeit angelegte Partnerschaft sein. Je besser und
kontinuierlicher die Zusammenarbeit vor allem mit unseren Leistungspartnern in den Zielgebieten ist,
desto eher werden diese unseren Gasten das Geflihl vermitteln, willkommen zu sein.

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

Bei der gastgebenden Bevolkerung streben wir die gleiche Zufriedenheit an, die wir bei Kunden und
Mitarbeiterinnen erreichen wollen.

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

4.2.5 Angemessener wirtschaftlicher Ertrag

Das Erzielen eines angemessenen wirtschaftlichen Ertrages als Voraussetzung zur Sicherung der Un-
ternehmensexistenz 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 Unabhangigkeit von Dritten.

Wegen der starken Kapital- und Interessen-Verflechtung aller gréReren Branchenteilnehmer kann ei-
ne Einflussnahme von Kreditgebern und Shareholdern auf die Geschaftspolitik nicht ausgeschlossen
werden. Starkung und Ausbau der finanziellen Unabhangigkeit des Unternehmens und die Schaffung
adaquater Reserven sind vorrangige Ziele - auch und gerade vor dem Hintergrund eines starken Veran-
derungen unterworfenen Umfeldes und der damit einhergehenden grofden Nachfrageschwankungen.

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

Kooperationen sind denkbar, wenn wir Produkte anbieten wollen, die selbst nicht entwickelt, herge-
stellt oder unterhalten werden kénnen, oder dies unserer Unternehmensvision und den Unternehmens-
zielen forderlich ist.

Studiosus bleibt ein wirtschaftlich unabhéngiges Unternehmen.

4.3 Unternehmenspolitik & Strategien

4.3.1 Qualitatsmanagement

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

a) Die Qualitat der von uns angebotenen Leistungen ist der mafdgebliche Wettbewerbsvorteil, das
entscheidende Verkaufsargument. Wenn wir es schaffen, bessere Qualitat als unsere Wettbewerber
zu liefern und damit einen hoheren Preis am Markt durchsetzen kénnen, wird das unser Einkommen
und unsere Arbeitsplatze sichern.
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b) Unser Streben nach Qualitat erfasst alle Unternehmensbereiche, alle Abteilungen, Funktionen und
Mitarbeiter. Jede(r) Einzelne tragt Verantwortung jedem einzelnen Kunden gegenuber - auch gegenlber
dem "internen Kunden®, d. h. der Kollegin oder dem Kollegen und dem Leistungspartner.

¢) Der Mal3stab fir unseren Qualitatsanspruch ist der zufriedene Kunde. Unsere Kunden erwarten von
uns ein perfektes Reiseerlebnis. Unser Anspruch muss es sein, diese Erwartung zu erfllen.

d) Solange die Kundenerwartungen an einzelne Leistungen nicht im Rahmen der von uns definierten
Ziele erflllt sind, geben wir uns mit dem erreichten Qualitatsniveau nicht zufrieden. Hierflr streben wir
eine kontinuierliche Verbesserung an, indem wir Ablaufe gezielt planen, umsetzen, die Wirksamkeit der
MaRnahmen prifen und ggf. neu ausrichten. Zu hohen Erwartungen wirken wir durch kommunikative
MalRnahmen entgegen.

e) Fehler dlrfen nicht als unvermeidbar akzeptiert werden. Aufgabe des Managements ist es, Struktu-
ren und Arbeitsablaufe so zu gestalten und abzusichern, dass Fehler vermieden werden und auf diese
Weise der Erwartung der Kunden entsprochen wird. Wir fordern daher eine offene und selbstkritische
Einstellung Fehlern gegenuber ein.

4.3.2 Innovationsforderung

a) Der Anspruch unserer Kunden auf ein perfektes Reiseerlebnis darf uns nicht daran hindern, immer
wieder Neues zu erproben. Dabei kdnnen Fehler passieren.

b) Aus Fehlern wollen wir lernen und versuchen, Neues zu entwickeln.

c) Da sich die Ansprliche unserer Kunden laufend dndern, missen wir unsere Angebote diesen An-
sprichen kontinuierlich anpassen. Daher sind Neuerungen bei Reiseangeboten und Serviceleistungen
fUr die Zukunftssicherung von Studiosus unerlasslich.

d) Das Entwickeln von neuen Reiseformen und Produktlinien darf sich nicht vorrangig an den Bedrf-
nissen unserer jetzigen Kunden orientieren. Ansonsten werden wir Reisen entwickeln, deren Teilneh-
mer sich Uberwiegend aus bestehenden Kunden rekrutieren. Ohne neue Kunden kann das Unterneh-
men aber nicht existieren.

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

e) Erfahrungen sollen bei innovativen Prozessen genutzt werden. Entscheidungen der Vergangenheit
durfen den innovativen Prozess jedoch nicht behindern, wenn sich ihre Grundlagen gedndert haben.

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

g) Studiosus soll wachsen, aber niemals zu Lasten der Qualitat. Daraus folgt, dass vor einer Entschei-
dung zur Markteinfihrung einer Innovation sichergestellt sein muss, dass wir dieses Potenzial mit un-
serem Qualitatsanspruch bedienen kénnen.

4.3.3 Nachhaltiges Wirtschaften

Nachhaltige, d. h. mittel- und langfristige, Weiterentwicklung ist uns wichtiger als der kurzfristige Er-
folg. Unsere Téatigkeit wollen wir nicht an dem kurzfristigen Shareholdervalue-Gedanken orientieren,
sondern an einer nachhaltigen Erhohung von Substanz und Wert des Unternehmens. Dazu tatigen wir
Investitionen, auch wenn diese erst langfristig erfolgswirksam werden. Die Nachhaltigkeit der Unter-
nehmensentwicklung wollen wir durch das strukturelle Verankern des kontinuierlichen Verbesserungs-
prozesses sicherstellen.
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Bei der Nutzung von Ressourcen achten wir auf Erhalt und schonenden Umgang. Beim Verbrauch ver-
suchen wir angemessenen Ausgleich zu schaffen, indem wir Projekte im Bereich der sozialen Verant-
wortung und des Umweltschutzes in den Gastgeberldndern fordern. Zur langfristigen systematischen
Absicherung dieser Bemuhungen nutzen wir unser Nachhaltigkeits-Management-System.

4.3.4 Sicherheitsmanagement

Sicherheit und Gesundheit auf Reisen sind Grundbediirfnisse unserer Kunden. Es liegt in unserer Ver-
antwortung, diese zu erflllen; 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 be-
werten. Eine offene und aktive Informationspolitik zu Fragen der persénlichen Sicherheit (Terrorismus,
Kriminalitat, Naturkatastrophen, Unfallgefahren) und Gesundheitsrisiken (Impfvorschriften, Epidemien,
HIV) erachten wir fir notwendig, weil sie Vertrauen schafft. Reisen in Zielgebiete und Regionen, von
denen das deutsche Auswartige Amt abrat oder vor denen es warnt, bieten wir nicht an bzw. fihren wir
nicht durch. Bei Programmplanung und Auswahl unserer Leistungspartner achten wir auf die hochst-
maoglichen Sicherheits- und Hygienestandards. Auf erkannte Méangel reagieren wir sofort. Sicherheit
und Gesundheit haben immer Vorrang vor kurzfristigen wirtschaftlichen Erwagungen - insbesondere
in Krisensituationen.

4.4 Der Markt

4.4.1 Zielmarkte

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

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

¢) Urlaub bedeutet nach wie vor fiir die meisten Menschen "die schonsten Wochen des Jahres". Die
Urlaubsreise ist allerdings nur eine mogliche Form der Freizeitgestaltung. Andere Mdglichkeiten wer-
den immer interessanter, auch der Freizeitwert zu Hause erhéht sich. Hinzu kommt, dass Umweltzer-
storungen, Unruhen, Kriminalitdt und Bedrohungen durch Terrorismus die Reisefreiheit zunehmend
einschranken. Auch die An-und Abreise zum Urlaubsort wird im Zuge des Massentourismus als zuneh-
mend belastend empfunden. Jeder, der Freizeitgestaltung anbietet, ist also Mitbewerber im weitesten
Sinne. Diese Situation bietet aber auch die Chance, neue ldeen auf die Reisebranche zu Ubertragen.

d) Die Nachfrage nach der pauschal organisierten Veranstalterreise ist seit Jahren rlcklaufig. Es herrscht
Verdrangungswettbewerb. Unser Wachstum geht auf Kosten der anderen Veranstalter und umgekehrt.

e) Alle GroRRkonzerne bieten eigene Studienreiseprodukte oder verwandte Produkte wie Rundreisen
und Stadtereisen an. Auch unsere Stellung als Marktfihrer verhindert nicht, dass konzerneigene Ver-
triebsteile diese hauseigenen Produkte bevorzugt verkaufen. Wir dirfen uns aber nicht auf die Beob-
achtung der GroRveranstalter beschranken, da insbesondere Klein- und Spezialveranstalter kreative und
innovative Reiseangebote entwickeln, die fir unsere Kunden interessante Alternativen darstellen. Die
Méglichkeit des Online-Vertriebes bietet diesen geeignete Vermarktungsplattformen.
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f) Internet und mobile Informationstechnologie erweitern die Moglichkeiten, sich lber Urlaubsangebote
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 fir den Wettbewerb gut geriistet. Wir verfligen lber die fihrende Marke fiir Studienreisen,
die breiteste Angebotspalette, die besten Reiseleiter, Kompetenz und Know-how, jahrzehntelange Er-
fahrung in der Organisation, ein erstklassiges Image und eine solide Finanzstruktur. 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 Weiterent-
wicklung mehr haben und nicht mehr diejenigen sein wollen, die Malistdbe setzen, wird der Wettbe-
werb unseren Vorsprung verringern, uns einholen und schlief3lich Gberholen.

4.4.2 Marktstellung

Wir wollen Marktfihrer im Bereich Studienreisen bleiben. Aber nicht um jeden Preis. Sollte eine Markt-
fUhrerschaft 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 erreichen.
Eine weitere Zielgruppensegmentierung ist nicht vorgesehen.

Entscheidend ist die Reisemotivation der Urlauber: Reisende, fur die "Ausruhen und Nichtstun"
das wichtigste Urlaubsmotiv ist, sind nicht unsere Zielgruppe. Diejenigen, die ein Land kennenlernen
wollen und darUber hinaus auch Entspannung suchen, sollen bei uns entsprechende Angebote finden.

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

Wir wollen unsere Leistungen vermehrt auch aulRerhalb des deutschsprachigen Raums anbieten.

4.5 Das Produkt

Die Moderne Studienreise halten wir fiir die beste Mdglichkeit, die Unternehmensvision der Volkerver-
standigung umzusetzen.

Die Moderne Studienreise ist eine intelligente Form des Urlaubs: Sie ermoglicht eine intensive Begeg-
nung mit dem Gastland, indem sie die gegenwartige Lebenssituation und Kultur aufzeigt, Bezug zur
Vergangenheit herstellt und dieses zu einem Erlebnis flr alle Sinne werden lasst. Gleichzeitig bleibt
genlgend Zeit, um sich zu entspannen und zu erholen. Vororganisierte "Extratouren" geben den Gasten
die Freiheit, zwischen dem Gruppenprogramm und alternativen Unternehmungen zu wahlen. Planung
und Durchfiihrung der Reisen respektieren die Menschenrechte im Zusammenhang mit der soziokul-
turellen Situation im Gastland und halten die Umweltbelastungen maoglichst gering.

Die Moderne Studienreise muss das beinhalten, was den Menschen von heute interessiert, und sich
standig den sich verdndernden Wiinschen anpassen.
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Perfekte Organisation & Sicherheit

Land & Leute

Animation & Erlebnis

Flora & Fauna
Geschichte & Tradition

Menschenrechte & Machhaltigkeit

-

Entspannung & Erholung

Frei sein & Spalt

haben Kulwur & Sehenswiirdigkeiten

Aktuelle Themen & Modernes ,J'

Die Produktlinien und Reisevarianten berlcksichtigen im Rahmen der Modernen Studienreise zielgrup-
penspezifisch die Individualitdt und die unterschiedlichen Wiinsche der Kunden. Wir sind aufgerufen,
weitere Formen der Umsetzung zu entwickeln.

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

4.5.1 Kundenbediirfnisse

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

a) Vertrautheit versus neue Erfahrungen

Zielgebiete, fremde Sprachen und Sitten sind oft nicht vertraut. Manche Urlauber flhlen sich unsicher,
mochten auf ihr gewohntes Umfeld nicht verzichten. Andere hingegen mochten aus dem Alltag aus-
brechen und Neues erleben.

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

Fur alle Urlauber spielt materielle und korperliche Sicherheit eine groRe Rolle, gleichzeitig mochten sie
aber auch Unbekanntes erleben.

Sicherheit ist uns wichtiger als Abenteuer.

c) Naturerlebnis versus Umweltschutz
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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 Gastgebern kol-
lidiert mit der Scheu vor der Aufgabe der Privatsphare. Sprachbarrieren sowie interkulturelle Verstand-
nisprobleme spielen hierbei ebenfalls eine grofRe 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 maglichst inhalts- und erlebnisreichen Reise steht vordergriindig im Wider-
spruch zum Wunsch nach Erholung, die auch fir unsere Kunden wichtig ist. Jeder Kunde setzt in-
dividuelle Schwerpunkte. Dem entsprechen wir durch das Angebot unterschiedlicher Produktlinien,
Reisevarianten und durch die Mdglichkeit von Extratouren. Mit unserer Programmplanung sorgen wir
daflr, dass unsere Kunden auf ihrer Reise die passende Mischung an Programminhalten und selbst
bestimmbaren Freiraumen finden. Eine perfekte Organisation ermdglicht dem Kunden Erlebnisse bei
gleichzeitiger Erholung.

Spannung und Entspannung miissen in ein ausgewogenes Verhéltnis gebracht werden.
f) Individuum versus Gruppe

Wir passen den organisatorischen Rahmen unserer Reisen den individuellen Wiinschen unserer Kun-
den an.

Bei Planung und Durchfiihrung unserer Reisen miissen 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, missen wir auch unser Angebot immer weiter dif-
ferenzieren. Dabei missen sich die Produktlinien und Reisevarianten erkennbar unterscheiden. Gren-
zen der Differenzierung sind durch das Leitbild und die Kommunizierbarkeit gegeben. Badereisen bie-
ten wir nicht an, da unsere Gaste mit dieser Reiseform die Gastlander nicht in unserem Sinne kennen-
lernen kénnen.

4.5.3 Preispolitik

a) Wichtiger als ein niedriger Preis ist uns die Qualitat unserer Leistungen. Allerdings soll die Studien-
reise fur moglichst viele Menschen finanziell erschwinglich sein.

b) Bei Dienstleistungen erfolgt die Wahrnehmung des Leistungs-Preis-Verhéltnisses anders als bei Kon-
sumgutern. Wahrend man beim Konsumgut zunachst das Produkt bewertet und dann auf die Ange-
messenheit des Preises schlief$t, lasst sich eine Dienstleistung - wie in unserem Fall eine Reise - vor
dem Kauf schwer bewerten. Man sucht nach anderen Kriterien, um die Qualitédt der Dienstleistung
zu beurteilen. Das sind z. B. die Anmutung und Aussagekraft des Katalogs, die Meinung von Reise-
blUro-Mitarbeiterlnnen sowie von Freunden und Bekannten, das Markenimage oder die Werbung des
Reiseveranstalters. Der Preis ist hierbei ein wichtiger Indikator fur die Qualitat der Dienstleistung.
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Daraus folgt, dass qualitativ hochwertige Dienstleistungen im gehobenen Preisbereich liegen missen.

c) Wir wollen die Angemessenheit unserer Preise stets durch die angebotenen Leistungen unter Be-
weis stellen.

4.6 Verhaltensgrundsatze

Wir sind uns bewusst, dass unsere Aktivitaten vielfaltige Auswirkungen auf Organisationen, Gruppen
und Einzelpersonen haben, deren Interessen mit unseren verkntpft sind. Unsere Aktivitaten kdnnen
sich dabei positiv wie negativ auswirken. Der offene, ehrliche und transparente Dialog mit unseren
Stakeholdern ist uns daher ein besonderes Anliegen. Je stérker wir diese aktiv in Dialog, Projekte und
Partnerschaften einbinden, desto mehr Vertrauen setzen unsere Stakeholder in unser unternehmeri-
sches Handeln.

4.6.1 Verhalten gegeniiber Kundinnen

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

b) Nur weltoffene, neugierige und tolerante Menschen sind in der Lage, sich auf ein fremdes Land mit
all 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 authentische
Begegnungen und Kontakte mit den Menschen vor Ort.

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

c¢) Unsere Kunden kaufen unsere Reisen nicht nur, sondern tragen auch wesentlich zu einem positiven
Reiseerlebnis bei. Wir missen durch eine wahre und klare Produktbeschreibung dafiir sorgen, dass
keine falschen Erwartungen geweckt werden. Denn Kunden, die aufgrund 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 Ubertra-
gen wir auch unseren Reiseleiterinnen eine besondere Verantwortung wahrend der Reise.

e) Die besten Aussichten, die Zufriedenheit unserer Kunden weiter zu steigern, haben wir, wenn wir
die Wiinsche und Bedrfnisse auch kleiner Zielgruppen bei der Angebotsgestaltung berlcksichtigen. In
unserem Denken mUssen wir zunachst die Kundenwinsche erflllen, dann erst die organisatorischen
und touristischen Aufgaben l6sen.

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

Die Befriedigung von Kundenwilinschen in Verbindung mit sozial verantwortlichen und umweltvertrag-
lichen Grundséatzen ist Ausgangspunkt unserer Angebotsgestaltung.

4.6.2 Verhalten im Unternehmen

a) Wir richten unser Handeln und unsere Entscheidungen am Unternehmensleitbild aus und wollen die
darin verankerten Grundséatze mit Leben fullen. Wir sind uns der Bedeutung des Unternehmensileitbil-
des flr die tagliche Arbeit bewusst und halten unsere finf unternehmenspolitischen Ziele in Balance.
Die Grundlagen vertrauensvoller und tragfahiger Zusammenarbeit sind Ehrlichkeit, Offenheit, Transpa-
renz, Loyalitdt und Fairness.
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b) Wir wollen sicherstellen, dass Mitarbeiterlnnen und Bewerberlnnen aus Griinden der Rasse oder
wegen der ethnischen Zugehorigkeit, des Geschlechts, der Religion oder Weltanschauung, einer Be-
hinderung, des Alters oder der sexuellen Identitat bei Einstellungs-, Beschéaftigungs- und Arbeitsbedin-
gungen oder bei der Berufsbildung und beruflichen Weiterbildung nicht benachteiligt werden. Gleiches
gilt analog auch im Verhalten gegentber Kundlnnen.

¢) Entscheidungskompetenz und Verantwortung sind auf allen hierarchischen Ebenen angesiedelt. Dies
stellt hohe Anforderungen an die Kommunikation. Wir konzentrieren uns daher auf relevante und zum
Verstdndnis wesentliche Informationen. Wir formulieren konkreten Informationsbedarf. Informations-
zusagen 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 Mitarbeiterlnnen ein
optimales Ergebnis erbringt. Dazu gehoért auch das Setzen situationsgerechter Prioritdten. Das "Wir" ist
uns wichtiger als das "Ich". Erfolg ist immer eine Gemeinschaftsleistung.

e) Wir entwickeln gemeinsam erreichbare Abteilungs- und Mitarbeiterziele sowie geeignete MalRnah-
men zur Umsetzung wie auch Kriterien zur Beurteilung der Zielerreichung. Stellen wir fest, dass ein
Ziel nicht erreicht wird, greifen wir rechtzeitig ein. Wir haben ein hohes Interesse an Zielerreichung
und kontinuierlicher Verbesserung. Mit Abweichungen und Fehlern gehen wir offen um und lernen aus
ihnen. Kontrollergebnisse dienen als Chance zur Entwicklung und Verbesserung. Wir kontrollieren un-
seren 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 Mitarbeiterin-
nen.

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

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 Ubersehen wir nicht, sondern gehen diese I6sungsorientiert an.

i) Da sich berufliche und private Sphére stark beeinflussen, wollen wir die Voraussetzungen dafir schaf-
fen, dass jeder Einzelne beides miteinander vereinbaren kann.

Insbesondere die Vereinbarkeit von Beruf und Familie ist wichtiger Bestandteil einer mitarbeiterorien-
tierten Flhrung. Es ist unser aller Aufgabe, die FUhrungskrafte dabei zu unterstitzen.

Unter Familie verstehen wir sowohl traditionelle Generationenverbiinde als auch andere auf Dauer
angelegte Lebensmodelle wie beispielsweise Patchworkfamilien, alleinerziehende Vater und Mutter
sowie eheliche, nicht-eheliche und gleichgeschlechtliche Lebenspartnerschaften.

i) Die Wiedereingliederung aus der Elternzeit zurlickkehrender Mitarbeiterlnnen sehen wir im Rahmen
der betrieblichen Moglichkeiten und der funktionsspezifischen Anforderungen als gesellschaftliche Ver-
antwortung und als Chance fir das Unternehmen.

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

) Studiosus muss eine Unternehmensstruktur behalten, bei der es moglich ist, unbirokratisch, flexibel,
personlich und individuell zu handeln. Organisationsstrukturen darfen nicht zum Selbstzweck werden.

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

Die Fihrungskrafte tragen die Verantwortung fir die Umsetzung dieses Unternehmensleitbildes. Flh-
rungskrafte sind die Unternehmensleitung, Abteilungs- und Gebietsleiter sowie stellvertretende Abtei-
lungsleiter.

Verhalten und Aufgaben der Fihrungskréafte sind in den Flihrungsleitlinien beschrieben und bilden einen
verbindlichen Handlungsrahmen.

Die Unternehmensleitung als Gremium

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

b) Die Aufgaben der Unternehmensleitung sind im Wesentlichen:

e Die Unternehmensziele aus der Unternehmensvision abzuleiten, strategische Entscheidungen fir
das Unternehmen zu treffen, die organisatorischen und finanziellen Mittel sowie personelle Res-
sourcen fir die Umsetzung bereitzustellen. Bei der Umsetzung stellt die UL sicher, dass die Einzel-
mafnahmen zielfiihrend sind

e Abteilungsibergreifend zu steuern und zu koordinieren sowie Entscheidungen zu treffen, sofern

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 ggf. auftretenden Fiihrungsschwachen einzelner Flihrungskrafte

Das Produktlinienmanagement

Die Reprasentation des Unternehmens nach auf3en

¢) Grundsatzentscheidungen zur Unternehmenspolitik, wie sie in diesem Unternehmensleitbild festge-
halten sind, und zu Unternehmensstrategien, sog. "A'-Entscheidungen, bedirfen der Einstimmigkeit
aller UL-Mitglieder. Geschaftsbereichsubergreifende Entscheidungen, sog. "B"-Entscheidungen, unter-
liegen einem Mehrheitsbeschluss. Geschaftsbereichs-Entscheidungen, sog. "C"-Entscheidungen, fallt
das zustandige UL-Mitglied, ggf. nach einer Beratung durch die UL, eigenverantwortlich.

Die Fiihrungskrafte (UL-Mitglieder, Abteilungs- und Gebietsleiter)
a) Die FUhrungskrafte tragen die wirtschaftliche Verantwortung fir die zugeordneten Funktionen im
Sinne eines "Unternehmers im Unternehmen".

b) Die Fihrungskrafte missen sich jederzeit ihrer ganzheitlichen Verantwortung fiir das Gesamtunter-
nehmen bewusst sein.

c¢) Die Fihrungskréafte leiten aus den strategischen und operativen Unternehmenszielen die Abteilungs-
bzw. Funktionsziele mit den dazugehérigen MaRnahmen ab. Diese stimmen sie mit dem fir den Ge-
schaftsbereich zustandigen UL-Mitglied ab und vermitteln Ziele, MaRnahmen und Aufgaben an die zu-
geordneten Mitarbeiterlnnen.

d) Die Flhrungskrafte haben Personalfihrungsaufgaben fir die zugeordneten Mitarbeiterinnen.

e) Die Fihrungskrafte entwickeln und pflegen Stellenbeschreibungen und gestalten die Arbeitsabldufe
far ihre Mitarbeiterlnnen. Sofern die MaRnahmen und Aufgaben abteilungsibergreifend sind, stimmen
sich die Flhrungskrafte untereinander ab.

f) Die FUhrungskréafte halten den Informationsfluss zwischen den ihnen zugeordneten Mitarbeiterinnen
und dem Gremium der UL in beiden Richtungen aufrecht.

Die Stellvertretenden Abteilungsleiter
Die stellvertretenden Abteilungsleiterinnen Gbernehmen, ggf. auf Dauer, alle bzw. einzelne Funktionen
des Abteilungsleiters in Abstimmung mit dem zustandigen UL-Mitglied.
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Die Gruppenleiter
Die Gruppenleiterlnnen vertreten in Dauerdelegation fachlich, jedoch nicht disziplinarisch, den Abtei-
lungsleiter 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 Lieferanten. Die
Qualitat unserer Arbeit ist flir unsere Partner erlebbar und nachvollziehbar durch die Art und Weise
unseres eigenen Arbeitsstils. Nur wenn wir selbst gemal unseren Qualitdtszielen vorbildhaft arbeiten,
kénnen wir das Gleiche von unseren Leistungspartnern erwarten.

b) Studiosus hat Leistungspartner in der ganzen Welt. Wir missen bei der Einforderung unserer An-
sprliche berlcksichtigen, dass mitteleuropaische Standards nicht flr jedes Land der Welt gelten kon-
nen. Trotzdem ist es unverzichtbar, dass unsere Leistungspartner unsere Sicherheitsanforderungen
und die Qualitatsvorstellungen unserer Kunden verstehen und erflllen. Es liegt in unserer Verantwor-
tung zu beurteilen, welche Qualitdtsanspriiche des Kunden erflllbar sind, und nicht erflllbaren oder zu
hohen Erwartungshaltungen durch offene Information entgegenzuwirken.

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

d) Korruption definieren wir als persénliche Vorteilsannahme, die Uber eine Gegengabe fir eine Service-
leistung oder die Ubliche Pflege der Geschéaftsbeziehungen hinausgeht. An aktiven Korruptionsmalf3-
nahmen beteiligen wir uns nicht. Passive Korruption, die an eine konkrete Auftragsvergabe gebunden
ist, wird geahndet. Einladungen und/oder Verglnstigungen, die in angemessener Weise dem Kennen-
lernen von touristischen Leistungen oder potenzieller Leistungspartner dienen, betrachten wir nicht
als passive Korruption. Geschenke im Wert von ber 100 € sind in jedem Einzelfall dem Arbeitgeber
zu melden. Unsere Compliance-Politik kommunizieren wir in unseren Vertragen mit den Leistungspart-
nern.

e) Unser Ziel muss es sein, optimale Einkaufskonditionen zu erreichen, um ein besseres Lei-
stungs-Preis-Verhéltnis als unsere Mitbewerber anbieten zu konnen. Dazu wollen wir Einkaufsvorteile
in bestmaoglichem MaRe nutzen, ohne unsere Einkaufsmacht zu missbrauchen, da sonst Qualitatsein-
bulRen die Folge sein kdnnten.

f) Eine kritische Uberpriifung der Geschaftsbeziehung muss dann erfolgen, wenn Leistungs-Preis-Ver-
gleiche einen Nachteil im Wettbewerb erkennen lassen.

g) Zu den Grundséatzen eines fairen Umgangs unter Leistungspartnern gehort, dass Leistungen unmit-
telbar nach Erhalt und ohne unnétigen Verzug Zug-um-Zug bezahlt werden. Voraus- und Depositzahlun-
gen sowie Vertragsstrafen bei Nichtnutzung von Leistungen stehen diesem Prinzip entgegen und dir-
fen nach den definierten Regelungen nur nach Genehmigung durch ein UL-Mitglied vereinbart werden.

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

i) Wir erwarten von unseren Leistungspartnern, dass sie sich im Rahmen ihrer Moéglichkeiten flr die
Einhaltung der Menschenrechte, insbesondere fliir Belange der sozialen Verantwortung und des Um-
weltschutzes im Tourismus, einsetzen. Auf kritisches Verhalten im Hinblick auf die universell gelten-
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den Menschenrechte weisen wir unsere Leistungspartner hin und bemuihen uns gemeinsam mit ihnen
um eine Verbesserung der Situation. Die aktive Beteiligung an Menschenrechtsverletzungen, wie die
Duldung von Kinderprostitution, die nicht zulédssige Beschaftigung von Kindern, Zwangsarbeit im Ge-
schéaftsbetrieb oder kriminelle Aktivitdten, konnen je nach Schwere auch zu einer sofortigen Beendi-
gung der Geschaftsbeziehung flihren. Das gilt auch auf die Gefahr hin, dass uns keine anderen Partner
alternativ zur Verfligung stehen.

4.6.5 Verhalten gegeniiber den Gastgebern

a) Wir sind uns dartber im Klaren, dass jede Form des Tourismus unter dem Aspekt der sozialen Ver-
antwortung und der Umweltvertraglichkeit Probleme schaffen kann. Touristen verbrauchen Energie
fir den Transport und beeinflussen fremde Gesellschaftsstrukturen. Fir den Tourismus muss darlber
hinaus eine spezielle Infrastruktur geschaffen und erhalten werden. Art und Ausmal} der Belastung
héngen jedoch stark von der Art des Reisens ab. Wir wollen Reisen anbieten, die moglichst sozial ver-
antwortlich und umweltschonend sind, und glauben, dass die Moderne Studienreise die besten Vor-
aussetzungen daflr bietet.

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

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

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

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

f) Wir verzichten auf Reisen, Ausflige und Expeditionen zu abgeschlossenen, von unserer westlichen
Zivilisation kaum berUhrten ethnischen Gruppen und 6kologischen Nischen, sofern deren Schutz nicht
gewabhrleistet ist.

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

4.6.6 Verhalten gegeniiber Wettbewerbern

Unsere Wettbewerber sind uns Ansporn, unsere Reiseangebote standig zu verbessern und weiterzu-
entwickeln. Wir wollen in einem fairen Wettbewerb besser und erfolgreicher sein als unsere Konkur-
renz.

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 Reiseblro-Fachhandel ist fir Studiosus der wichtigste Vertriebsweg und wird es auch bleiben. Er

hat die Aufgabe, die von uns im Markt generierte Nachfrage auf die fir den Kunden richtigen Produkte
zu lenken.
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b) Die Beratungskompetenz des Handels ist bei unserem vielfaltigen Angebot besonders wichtig. Wenn
einzelne Vertriebspartner den Qualitatsansprichen der Kunden nicht oder nicht mehr gerecht werden,
kénnen wir unsere Produkte nicht mehr Uber sie vertreiben.

c) Damit der Handel seine Aufgaben gut erflllen kann, missen wir einen fairen Umgang mit unseren
Vertriebspartnern pflegen. Das bezieht sich sowohl auf angemessene Provisionszahlungen als auch
auf verkaufsfordernde und qualitatssteigernde Unterstiitzung.

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

e) Die Konzentration im Handel nimmt standig zu. Manche dieser Zusammenschlisse haben als wich-
tigstes Ziel, Einkaufsvorteile durch Zusatzprovisionen zu erreichen. Dem verstéandlichen Interesse an
einer moglichst grofien Handelsspanne steht dabei das Kundeninteresse an einem maglichst glinsti-
gen Reisepreis gegenuber.

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

f) Um dem veranderten Informations- und Buchungsverhalten Rechnung zu tragen und neue Kunden
fUr unsere Reisen zu erschlieRen, haben wir erganzend Direktvertriebsmaoglichkeiten entwickelt. Diese
Aktivitaten zielen nicht darauf ab, den Reiseblros Kunden abzuwerben, da wir unsere Stellung im Rei-
sebirovertrieb nicht selbst schwachen wollen. Der Kunde soll die freie Wahl des von ihm bevorzugten
Vertriebskanals haben. Direkt buchende Kunden werden nicht bevorzugt.

4.7 Wertehierarchie
Unsere Wertehierarchie stellt die Grundlage dar, auf der wir Entscheidungen herbeifihren wollen.

Wenn unterschiedliche Werte der Hierarchie im Einzelfall bei einer Entscheidung in Konflikt zueinander
stehen, so gibt der Gbergeordnete Wert den Ausschlag.

1. Briicken schlagen zu anderen Menschen und Kulturen
. Sicherung der Unternehmensexistenz
. Sicherheit

. Zufriedene Kundlnnen

2

3

4

5. Zufriedene Mitarbeiterinnen
6. Wahrnehmung unserer gesellschaftlichen Verantwortung
7. Nachhaltiges Wirtschaften

8. Qualitat

9. Faire Beziehungen mit unseren Geschaftspartnern

10. Innovation

11. Angemessener Ertrag

12. Unabhangigkeit

4.8 Selbstverpflichtungserklarung
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Die konkrete Umsetzung der Nachhaltigkeitsprinzipien fir den touristischen Bereich hat ihren Nieder-
schlag in dieser Selbstverpflichtungserklarung gefunden. Sie gilt far alle am Produkt beteiligten Fih-
rungskrafte. Diese verpflichten sich, die Ziele in ihrer taglichen Arbeit umzusetzen:

e Wir wollen uns flr den Erhalt der kulturellen Vielfalt und die Schonung der natiirlichen Ressourcen
in den Gastlandern einsetzen und Formen des Tourismus fordern, die gleichermafien wirtschaftlich
ergiebig, sozial verantwortlich und umweltschonend sind.

e Wir wollen auf die Interessen der gastgebenden Bevolkerung, auf ihre Eigenstandigkeit und ihren
Wunsch nach Selbstbestimmung Ricksicht nehmen. Wir respektieren ihre Gesetze, Sitten und
Brauche und ihre kulturelle Eigenart. Wir wollen durch Begegnung und Information Offentlichkeit
schaffen und dadurch die Achtung der Menschenrechte férdern.

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

e \Wir Ubertragen unseren Reiseleiterinnen und Reiseleitern besondere Verantwortung bei der Durch-
fihrung von sozialverantwortlichen und umweltschonenden Studienreisen.

e Wirverzichten auf Reisen, Ausflige und Expeditionen zu abgeschlossenen, von unserer westlichen
Zivilisation kaum berlhrten ethnischen Gruppen und in sensible Naturregionen, sofern nicht sicher-
gestellt werden kann, dass negative Einflisse ausgeschlossen werden. Wir versprechen unseren
Kunden keine "Kontakte zu unberthrten Volkern", weil wir um deren Schutzwirdigkeit wissen.

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

4.9 Fihrungsleitlinien

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 Grundsétze vorzuleben. Wir heben die
Bedeutung des Unternehmensleitbildes fiir die tagliche Arbeit hervor und halten unsere finf unter-
nehmenspolitischen Ziele in Balance. Auch Ubernehmen wir als Flihrungskraft die Verantwortung, die
Unternehmensstrategien "Qualitdtsmanagement”, "Innovationsforderung", "Nachhaltiges Wirtschaften'
und "Sicherheitsmanagement" in Zusammenarbeit mit den Mitarbeiterlnnen in unseren Aufgabenbe-
reichen umzusetzen. Die Inhalte des Unternehmensleitbildes sowie unsere definierten Ziele vertreten
wir loyal und vermitteln sie in Uberzeugender Weise den MitarbeiterInnen.

Gegenseitiges Vertrauen ist die Basis einer erfolgreichen Fiihrung

Die Grundlagen vertrauensvoller und tragfahiger Zusammenarbeit sind Offenheit, Transparenz, Bere-
chenbarkeit, Loyalitat und Fairness. Das offene Umgehen auch mit eigenen Fehlern tragt zum Ausbau
des Vertrauens bei. Wir wollen Uberzeugen, nicht Gberreden: Deshalb kommunizieren wir unsere Ent-
scheidungen nachvollziehbar, indem wir sie in Hintergriinde und Zusammenhange 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. Fur die
Belange der Mitarbeiterinnen nehmen wir uns angemessen Zeit. Fihren heil3t auch, Verstandnis fir
die Bedlrfnisse der Mitarbeiterinnen zu zeigen. Andererseits gehen wir unsere Ziele entschlossen an
und vermitteln unseren Mitarbeiterinnen auch Verstandnis fir Prioritaten der Fihrungskraft. Wir wollen
versuchen, die individuellen Bedurfnisse und personlichen Umfeldfaktoren der Mitarbeiterinnen zu be-
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rcksichtigen und mit den téglichen Aufgaben und Zielen in Einklang zu bringen. Wir sind uns bewusst,
dass das Verfolgen unserer vielfaltigen Ziele Konflikte und Spannungen erzeugen kann. Konflikte Gber-
sehen wir nicht, sondern klaren diese mit den Mitarbeiterinnen und gehen sie I6sungsorientiert an.

Die FUhrungskréafte sind dafir verantwortlich, dass es zu keinen Benachteiligungen aus Grinden der
Rasse oder wegen der ethnischen Zugehorigkeit, des Geschlechts, der Religion oder Weltanschauung,
einer Behinderung, des Alters oder der sexuellen Identitdt von Mitarbeiterinnen, Bewerberinnen und
Kunden sowie Kundinnen kommt.

Erfolg ist das Ergebnis guter Zusammenarbeit

Flhrung muss immer der Situation und dem/der MitarbeiterIn gegeniiber angemessen erfolgen. Erfolg
ist das Ergebnis guter Zusammenarbeit, und gute Zusammenarbeit ist auch ein Ergebnis guter Fihrung.
Jede Mitarbeiterin und jeder Mitarbeiter soll Freirdume fir das eigene Gestalten der Arbeit haben, das
"Wir" ist uns jedoch wichtiger als das "Ich". Erfolg betrachten wir als gemeinsamen Erfolg. Daher bieten
wir selbstversténdlich Hilfe, soweit moglich, an. Durch gewissenhaftes Informieren, durch Klarheit von
Absprachen und Verlasslichkeit in deren Einhaltung und durch eine kooperative, hilfsbereite Grundein-
stellung wird Teamgeist lebendig.

Es liegt in unserer Verantwortung als Flhrungskraft, geeignete Strukturen fir die Zusammenarbeit zu
schaffen, Arbeitsprozesse transparent darzustellen und Arbeitsabldufe auch abteilungsibergreifend zu
sichern. Bei auftretenden Schnittstellenproblemen ist es unsere Aufgabe, diese mit anderen Abteilun-
gen und Funktionsgruppen zu ldsen.

Wir orientieren uns an Zielen

Alle Ziele sind an den flnf Gbergeordneten unternehmenspolitischen Zielen ausgerichtet. Die daraus
abgeleiteten mittel- und langfristigen strategischen Ziele liegen in der Entscheidungskompetenz der
Unternehmensleitung. Als Abteilungsleiterin und GebietsleiterIn richten wir im Dialog mit der Unter-
nehmensleitung unsere operativen Ziele an den strategischen Zielen aus. Die operativen Ziele kommmu-
nizieren wir unseren Mitarbeiterlnnen klar und verstandlich. Wir entwickeln gemeinsam mit ihnen dar-
aus erreichbare Abteilungs- und Mitarbeiterziele und geeignete MalRnahmen sowie Kriterien zur Beur-
teilung der Zielerreichung. Die FUhrungskraft tragt Sorge fur den regelméaRigen Informationsfluss Uber
den Stand der Zielerreichung. Stellen wir fest, dass ein Ziel nicht erreicht wird, greifen wir rechtzeitig
unterstltzend ein. Stellt einfe Abteilungs- oder GebietsleiterIn 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 Mitarbeiterinnen und
die jeweiligen Rahmenbedingungen. Wir stellen sicher, dass unsere Mitarbeiterinnen bezogen auf ihre
Aufgaben angemessen angeleitet und unterstltzt sowie in ihrem Kdénnen weiterentwickelt werden.
Wenn wir Aufgaben delegieren, legen wir den Umfang, die Grenzen, den zeitlichen Horizont und die
Befugnisse klar und eindeutig fest. Umsetzung und Vorgehen bei der Losung der Aufgabe werden
gemeinsam abgestimmt. Auch fir die delegierte Aufgabe bleiben wir verantwortlich.

Kontrolle dient der kontinuierlichen Verbesserung

Wir haben ein hohes Interesse an Zielerreichung und kontinuierlicher Verbesserung. Durch Kontrolle
wollen wir die Prozesse, Ergebnisse und Verhaltensweisen Uberprifen und sinnvolles Vorgehen be-
statigen. 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 Kon-
trollergebnisse werden an die Mitarbeiterlnnen riickgemeldet und dienen als Chance zur Entwicklung
und Verbesserung. Wir fordern unsere Mitarbeiterlnnen auf und leiten sie an, ihren Aufgabenbereich
und ihr Verhalten auch selbst zu kontrollieren.

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

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 Mitarbeiterlnnen
Uber einen langeren Zeitraum systematisch zu betrachten und Entwicklungsschritte zu vereinbaren.
Instrumente wie das 360°-Feedback und die Teamklima-Analyse geben wiederum den Flhrungskraften
wichtige Hinweise fir die Weiterentwicklung ihrer Fihrungskompetenz.

Mitarbeiterforderung ist uns wichtig

Wir wollen unsere Mitarbeiterlnnen in ihren fachlichen, personlichen und sozialen Kompetenzen wei-
terentwickeln. Dabei steht im Vordergrund, dass unsere Mitarbeiterinnen so schnell wie méglich und
mit hoher Qualitat ihre Aufgaben selbststandig und eigenverantwortlich bewaltigen kénnen. Als Fih-
rungskrafte haben wir die Aufgabe, das Erreichen dieses Ziels sicherzustellen. Im Bedarfsfall soll jede
Mitarbeiterin und jeder Mitarbeiter die fur sie oder ihn zugeschnittene Weiterqualifizierung erhalten.
Ermittelte Entwicklungspotenziale und mdgliche Weiterbildungsmalinahmen werden mit der Mitarbei-
terin und dem Mitarbeiter besprochen und mit der Personalentwicklung abgestimmt.

Uber Mitarbeiterlnnen mit hohem Potenzial informieren wir die Unternehmensleitung, um eine gezielte
Entwicklung dieser Mitarbeiterinnen auf neue Aufgaben hin zu ermdglichen, 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 férdern und Mitarbeiterinnen langfristig
an das Unternehmen zu binden.

Insbesondere sehen wir die Vereinbarkeit von Beruf und Familie als wichtigen Bestandteil einer mitar-
beiterorientierten Fihrung.

Neue Ideen und Verdanderungen begreifen wir als Chance

Jede Idee ist uns wertvoll. Innovationen sind fir die Zukunftssicherung des Unternehmens unerlass-
lich. Dieses wollen wir dem/der MitarbeiterIn kontinuierlich signalisieren. Wir sind aufgeschlossen fir
Neuerungen und Veranderungen, wir diskutieren die Vorschlage der Mitarbeiterlnnen umsetzungsori-
entiert. Damit dieser Prozess Kontinuitat erlangt, fordern wir die Mitarbeiterlnnen systematisch auf,
Veranderungsvorschlage einzubringen. Wir erldutern die Notwendigkeit von Veranderungen und zeigen
deren Hintergriinde auf, um Neugierde, Interesse und Akzeptanz fir diese Veranderungen zu wecken.
Gerade neue Mitarbeiterlnnen sollen schon friihzeitig erfahren, dass ihre Veranderungsvorschlage er-
winscht sind und in jedem Fall bedacht werden. Konstruktive Veranderungsvorschlage der Mitarbei-
terlnnen zu Zielvorgaben der Unternehmensleitung oder anderer Abteilungen nehmen wir auf und lei-
ten 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 Ubermittelt werden, steuern wir zielgerichtet. Wir fordern die MitarbeiterInnen auf,
ihren konkreten Informationsbedarf zu formulieren, und kommen diesem so weit wie mdglich nach.
Informationszusagen halten wir ein.

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

Fuhrungskraft sein hei’t, von den Mitarbeiterinnen als solche angesehen und akzeptiert zu werden.
Dazu gehort, dass wir eigene Schwéchen eingestehen, daran arbeiten und uns als Flihrungskrafte wei-
terentwickeln. Wir sind immer freundlich, dienstleistungsbereit und zeigen stets Achtung vor der Arbeit
des anderen. Unsere interne und externe Kunden- und Qualitatsorientierung ist fir die Mitarbeiterinnen
taglich erlebbar. Wir gehen mit positiver Einstellung voran, schaffen eine positive Unternehmenskultur
und Arbeitsatmosphare - dadurch fordern wir den Spaf an der Arbeit und die Motivation. Zu Unterneh-
mensentscheidungen stehen wir loyal. Bei Fehlverhalten wie auch bei llloyalitat, gleich welcher Art,
nehmen wir Stellung. Von unseren Mitarbeiterlnnen verlangen wir nicht mehr als von uns selbst.

4.10 Commitment zu Menschenrechten im Tourismus

In unserer Tatigkeit im Tourismus, insbesondere als Reiseveranstalter, arbeiten wir taglich far und
mit Menschen - seien es Kunden, Beschaftigte bei uns und bei unseren Zulieferbetrieben oder sei es
die Bevdlkerung in den Zielgebieten. Diese Menschen sind das Fundament fir die Qualitat unserer
Dienstleistungen und unseren Unternehmenserfolg. Wir achten ihre Menschenwirde und respektieren
ihre Rechte.

Wir erkennen die Allgemeine Erklarung der Menschenrechte und ihre rechtsverbindlichen Umsetzungs-
instrumente als Grundlage unseres unternehmerischen Handelns an, insbesondere:

e den internationalen Pakt Uber blrgerliche und politische Rechte,
e den internationalen Pakt Uber wirtschaftliche, soziale und kulturelle Rechte sowie
e die Kernarbeitsnormen der internationalen Arbeitsorganisation (ILO).

Der Tourismus betrifft in vielerlei Hinsicht die Menschenrechte, zum Beispiel das Recht auf Information
und Beteiligung an Entscheidungsprozessen, auf Schutz vor Diskriminierung, auf Wohnung, Nahrung,
Wasser, Gesundheit, Bildung und menschenwdurdige Arbeit, auf gewerkschaftliche Organisation sowie
auf Schutz vor Zwangsarbeit und Schutz der Privatsphéare. Hinzu kommen Menschenrechte bestimmter
Gruppen mit hohem Gefahrdungspotenzial, darunter besonders die Schutzrechte von Wanderarbeit-
nehmenden, Kindern, Frauen, indigenen Vélkern und Menschen mit Behinderungen.

Wir begrif3en die Leitprinzipien fir Wirtschaft und Menschenrechte des UN-Menschenrechtsrats und
bekennen uns auf dieser Grundlage zu unserer menschenrechtlichen Verantwortung und Sorgfalts-
pflicht im Tourismus:

1. Wir haben eine menschenrechtsbezogene Unternehmenspolitik.

2. Wir prufen sorgfaltig im Rahmen der betrieblichen Mdglichkeiten die Auswirkungen unserer Ge-
schaftstatigkeit auf die Menschenrechte.

3. Wir integrieren die Menschenrechtspolitik in die Unternehmenskultur, in das betriebliche Manage-
ment und in die Zusammenarbeit mit den Zulieferern.

4. Wir implementieren einen angemessenen Beschwerdemechanismus und bemihen uns, bei Ver-
stofden gegen die Menschenrechte Abhilfe zu schaffen.

5. Wir flihren eine regelmalige Fortschrittskontrolle unserer Malinahmen durch und erstatten 6ffent-
lich Bericht.

Wir verfolgen das Ziel, die Menschenrechtssituation in den Landern, in denen wir tatig sind, stetig zu
verbessern. Im Dialog mit unseren Mitarbeitenden und externen Stakeholdern betreiben wir - im Rah-
men unserer Einflussmaoglichkeiten - konsequent die Umsetzung der menschenrechtlichen Sorgfalts-
pflicht und vereinbaren Ziele zur kontinuierlichen Verbesserung.
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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 Ab-
bildung zeigt.

Pl Einkauf f Durch- Kun-
anung INKaL a_r e ﬁ]hrur‘lg den
ting
Mitarbeiter
Zielgebiets-fAgenturen Reizeblros Reizeleiter
Lokale Haotels Geschaftspart- Hotels
Reizeleiter ner Marketing
Transport Transport
Geschaftzpart- Geschaftspart-
ner Verwaltung ner Verwaltung Menschen vor
Ort

Cie Offentlichkeit

Bei der Erstellung von Studienreisen sind intern Abteilungen oder Bereiche wie Planung, Einkauf, Ver-
trieb, 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 fir
die Sicherung der Unternehmensexistenz.

Genauso wichtig sind die Mitarbeiter, die bei der Erstellung der Studienreisen im gesamten Wertschop-
fungsprozess beteiligt sind. Nur mit qualifizierten und motivierten Mitarbeitern kénnen die hohen Er-
wartungen der Kunden erfillt werden, die sie an eine Studiosus-Reise stellen.

Zu den Geschaftspartnern von Studiosus gehoren Hotels, Zielgebietsagenturen, Transportunterneh-
men und Reisebliros. Am Standort zahlen noch die Geschaftspartner im Bereich Marketing und Ver-
waltung dazu. Eine gute Zusammenarbeit mit ihnen ist maRgeblich, um die Unternehmensziele zu er-
reichen.

Ebenfalls zu den Stakeholdern von Studiosus zahlen die Menschen in den Zielgebieten. Studiosus ist
sich bewusst, dass Tourismus Probleme schaffen kann. Auf die Interessen der einheimischen Bevolke-
rung, auf ihre Eigenstandigkeit und ihren Wunsch nach Selbstbestimmung will Studiosus daher Rick-
sicht nehmen und die einheimischen Sitten und Brauche und die kulturelle Eigenart respektieren und
achten.

Letztendlich werden die Stakeholder durch die Fachéffentlichkeit ergénzt. Hierzu zéhlen Fachverban-
de, Fremdenverkehrsamter, Reiseveranstalter, Regierungs- und Nichtregierungsorganisationen, touris-
tische Medien und die Presse.

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

Mitarbeiter
e Reiseleiter
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e Kunden
e (Geschaftspartner
e Die Fachoffentlichkeit

Im Dialog mit den Stakeholdern

Das Prinzip der Stakeholder versucht das Unternehmen in seinem gesamten sozialokonomischen Kon-
text zu erfassen. Durch die Unternehmenstéatigkeit werden verschiedene Gruppen von Stakeholdern
beeinflusst. Genauso kénnen diese Gruppen auf das Unternehmen Einfluss nehmen und Anspriiche an
das Unternehmen stellen. Die Wichtigkeit der unterschiedlichen Gruppen und deren Beachtung stellen
eine groRRe Herausforderung an das Management dar.

Um die guten Beziehungen zu starken und die unterschiedlichen Bedirfnisse der Stakeholder zu erfah-
ren, steht Studiosus im standigen Dialog mit ihnen. Es werden regelmalig reprasentative Mitarbeiter-,
Reiseleiter-, Geschaftspartner- und Kundenbefragungen durchgefihrt, damit Studiosus so sein Unter-
nehmen weiterentwickeln kann.

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

Einmal jahrlich befragt Studiosus auch seine Mitarbeiter sowie Reiseleiter anonym per Fragebogen. Das
Feedback hilft, einen Uberblick (iber die Einstellungen der Mitarbeiter zu verschiedenen Themen zu
bekommen, die das Unternehmen allgemein, die Flihrung, den Markt und die eigene Arbeitssituation
betreffen. Die Reiseleiter stehen in stdndigem Kontakt mit den Kunden und Leistungstragern. So er-
fahrt Studiosus, welche Wiinsche die Kunden haben und was sie in Zukunft von den Reisen erwarten.
Aufderdem erhélt Studiosus Feedback zur Zusammenarbeit mit den Leistungspartnern vor Ort.

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

Neben dem Betriebsrat gehdren seit vielen Jahren auch der Reiseleiterbeirat, der Reiseblrobeirat,
der Stammkundenbeirat und Kundenforen zu erprobten und institutionalisierten Instrumenten, um den
berechtigten Interessen und Anliegen der verschiedenen Stakeholder Gehor zu verschaffen und diese
laufend in die Geschéftspolitik einzubinden. Die Sitzungen und Foren finden regelmaf3ig, mindestens
einmal im Jahr, statt. Im Jahr 2015 haben alle geplanten Beiratssitzungen stattgefunden.

Im Sinne eines zukunftsfahigen, d. h. nachhaltigen Tourismus will Studiosus mit der einheimischen
Bevolkerung kooperieren und sie an der Gestaltung aktiv und partnerschaftlich beteiligen. Seine Vor-
stellung eines sozial verantwortlichen und umweltschonenden Tourismus mochte Studiosus im Dialog
mit den Menschen in den Zielgebieten verwirklichen. Ein Instrument daflr sind die sogenannten "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 zuhéren und erfahren, wo
sie eventuell der touristische "Schuh drickt". Im gemeinsamen Gesprach mochte Studiosus Moglich-
keiten zur Verbesserung der touristischen Situation und zur Entwicklung eines nachhaltigen Tourismus
finden. Naheres zu den Foren der Bereisten finden Sie im Kapitel 6.1 "Sozial verantwortliches Reisen".

Weitere Informationen zum gesellschaftlichen Engagement, auch flr die Menschen in den Zielgebie-
ten, siehe Kapitel 6 "Soziale Verantwortung".

5.2 Mitarbeiter am Unternehmenssitz
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Die hohen Erwartungen der Kunden kann Studiosus nur mit qualifizierten und motivierten Mitarbeitern
erflllen. lhre Ideen und Leistungsbereitschaft bestimmen die Zukunfts- und Wettbewerbsfahigkeit des
Unternehmens. Kurz: Der Erfolg von Studiosus basiert auf seinen Mitarbeitern.

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

DarUber hinaus verfolgt Studiosus eine chancengerechte Personalpolitik und bietet seinen Mitarbeitern
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 Fihrungsleitlinien hat Studiosus festgelegt, dass Fihren auch bedeutet, Verstédndnis fir die
Bedurfnisse der geflihrten Mitarbeiter zu zeigen. Das Unternehmen versucht, sowohl die individuellen
Bedirfnisse als auch die personlichen Umfeldfaktoren der Mitarbeiter zu berlcksichtigen 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 Mitarbei-
ter kann das Unternehmen erfolgreich bleiben.

5.2.1 Mitarbeiterstruktur am Unternehmenssitz

Entwicklung der Mitarbeiterzahl der Studiosus Reisen Miinchen GmbH

Die Mitarbeiterzahl der Studiosus Reisen Minchen GmbH stieg seit der Grindung des Unternehmens
1954 bis auf wenige Ausnahmen jahrlich kontinuierlich an. Die Mitarbeiterzahl der Tochterunterneh-
men sind hier nicht enthalten. Im Jahr 2009 gingen die Gastezahlen aufgrund der Auswirkungen der
Finanz- und Wirtschaftskrise zurlck. Dies hat Einfluss auf die Mitarbeiterzahl, die im darauffolgenden
Jahr zurlickging. Vor dem Hintergrund anhaltender Nachfrageausfalle in Nordafrika und Nahost ist im
Jahr 2013 die Mitarbeiterzahl um weitere 3,5 % gesunken, da nicht alle Stellen nachbesetzt wurden.
Die Mitarbeiterzahl wurde aufgrund des héheren Arbeitsaufkommens durch das gestiegene Gasteauf-
kommen im Jahr 2014 auf 236 Mitarbeiter angehoben. Im Jahr 2015 gab es keine Veranderung, die
Mitarbeiterzahl lag wie im Jahr zuvor bei 236 Mitarbeitern.
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Entwicklung der Mitarbeiterzahl
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Die Grafik "Entwicklung der Mitarbeiterzahl" enthélt 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 maéglich.

Bei der Studiosus Reisen Minchen GmbH waren im Jahr 2015 236 Mitarbeiter beschaftigt. Die Er-
mittlung der Anzahl der Mitarbeiter erfolgte nach der effektiven Mitarbeiterzahl. Dieser liegt folgender
Schlussel zu Grunde:

Vollzeitkrafte mit 38,5 Stunden und mehr pro Woche 100 %
Teilzeitkrafte Gber 15 Stunden pro Woche 50 %
Teilzeitkrafte mit 15 Std. und weniger pro Woche 25 %
Freie Mitarbeiter 0 %
Auszubildende 50 %
Praktikanten 25 %
Aushilfen 25 %

Arbeitsplatzsicherheit
98,6 % der am Unternehmenssitz beschaftigten Mitarbeiter standen 2015 in einem unbefristeten Be-

schéaftigungsverhéltnis (ohne Auszubildende, Praktikanten und Aushilfen) wie die folgende Grafik zeigt.
Befristete Arbeitsvertrage werden nur selten geschlossen, z. B. bei Uberbriickung von Elternzeiten,
wenn der Mitarbeiter in Vollzeit wieder zurickkommen 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.

Gezchlecht Alter [in Jahren)
Jabr iAbzolut | Frauen Manmer i big 25 26-35 3645 4B6-B0  uber BO
Unbefristete 2006 . 279 i TEm 22 1% M4m0 MM ;®E 4
Rellizce 201 1 275 I 23 oM ZM 2% MM 4x
Blefristete 2005 4 1003 0 B0 25 25 0 0
Rellizce o043 WmE 0% G BTH 33 0% 0% 0%

Mach Kopfen, ohne Auzzubildende, Prakhkanten und Aushilfen
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Die folgende Tabelle zeigt, dass meist mehr Mitarbeiter in das Unternehmen ein- als austreten. Auch
bei den Eintritten zeigt sich der hohe Frauenanteil in der Touristikbranche. Da Studiosus seinen Mitar-
beiterbedarf vor allem durch Auszubildende abdeckt, sind Gber 70 % der Mitarbeiter, die bei Studiosus
anfangen, unter 35 Jahre alt. Die Austritte verteilen sich auf alle Altersgruppen.

Geschlecht Alter [in Jahren)
Jabr {Absolut § Frauen  M&oner i bis 25 26-35 3645 4B-B0  Uber B0
2075 5 a0 202 I M 23 B2 0%
2014 29 VB 2472 SR - 4 7 3 0%
2075 25 a0 2022 3s 3k 1232 2052 4%
2074 Tk 9472 B7 K] ] 4 1972 34 T3

Eintritte

Auiztritie

Mach Kopfen, ohne Praktikanten und Aushilfen

Betriebsbedingte Kiindigungen gab es bislang nicht und Arbeitgeberkiindigungen sind bei Studiosus
sehr selten (2015: 2 Kindigungen; 2014: 3 Kindigungen). Auch in Krisenzeiten, wie der weltweiten
Finanzkrise im Jahr 2009, ist es Studiosus immer gelungen, auf Kurzarbeit oder gar auf betriebsbedingte
Kindigungen zu verzichten. Ein interner Jobmarkt und flexible Arbeitszeiten helfen dabei, Fachkrafte
und deren Know-how auch wahrend einer Krisenzeit im Unternehmen zu halten. Im Jahr 2015 wurden
deutlich mehr Eintritte als Austritte verzeichnet.

Mitarbeitergewinnung
Bei der Gewinnung von Mitarbeitern geht Studiosus verschiedene Wege:

Direkte Kontakte zu Hochschulen Ein Weg zur Mitarbeitergewinnung ist der direk-
te Kontakt zu Hochschulen, die Tourismusstudien-
gange anbieten. Die Erfahrung zeigt: Aushénge
am Lehrstuhl und die Nachfrage bei Dozenten er-
bringen 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 Jobbdrsen im Internet Freie Stellen werden auf der Studiosus-Home-
page ausgeschrieben oder seit 2008 auch ver-

starkt auf Internet-Jobborsen.

Jedes Unternehmen ist bestrebt, qualifizierte Mitarbeiter zu gewinnen und zu halten. Einen Fachkraf-
temangel konnte Studiosus noch nicht feststellen. Vakante Stellen werden zeitnah durch gut ausgebil-
detes Personal besetzt, ob durch eigene Auszubildende oder externe Bewerber. Auch das Ergebnis
der jahrlichen Mitarbeiterbefragung bestatigt dies. So bewerten die Mitarbeiter die Aussage "Studiosus
hat gute und qualifizierte Mitarbeiterlnnen" auf einer Werteskala von 1-10 (1 = stimme ganz und gar
nicht zu; 10 = stimme voll und ganz zu) mit 7,8 (bei einer Ricklaufquote von 68 %).
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Qualifikation der MitarbeiterInnen
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5.2.2 Entgeltpolitik und freiwillige soziale Leistungen

Gehaltsentwicklung
Die Gehélter bei Studiosus liegen tber dem Branchendurchschnitt. Im Vergleich zu den branchenbli-
chen Gehaltern nach DRV-Tarifvertrag liegen sie um ca. 9 % hoher.

Jedes Jahr erhalten die Mitarbeiter eine lineare Gehaltserhéhung, die seit 2000 stets Uber der Anhe-
bung der Gehélter nach DRV-Tarifvertrag lag. Die Unternehmensleitung hat sich zum Ziel gesetzt, 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. Man sieht, dass
die jahrliche lineare Gehaltserhéhung in den letzten Jahren deutlich Uber dem DRV-Tarif und der Infla-
tionsrate lag. Im Jahr 2015 liegt das zum Vergleich angesetzte Gehalt nach 16 Gehaltserh6hungen bei
Studiosus bereits tber 3.500 Euro, wohingegen es nach DRV-Tarif nur bei ca. 3.250 Euro liegt. Ware
nur die Inflation ausgeglichen worden, lage das Gehalt mindestens 300 Euro darunter.

Gehaltsentwicklung
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Die Zufriedenheit der Mitarbeiter mit ihrem Gehalt liegt seit Jahren im Durchschnitt bei 5,7. Bei einer
Bewertungsmaoglichkeit auf der Werteskala von 1-10 (1 = stimme ganz und gar nicht zu; 10 = stimme
voll und ganz zu) stimmten die Mitarbeiter der Aussage "Studiosus zahlt seine Mitarbeiterlnnen gut" mit
einer Bewertung von 5,6 im Jahr 2015 zu. Die Ricklaufquote liegt seit Jahren im Schnitt bei 69 %.

Zufriedenheit mit dem Gehalt
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Beteiligung am Unternehmenserfolg
Die Unternehmensleitung beteiligt nicht nur die Fihrungskrafte am Unternehmenserfolg, sondern auch
die Mitarbeiter.

Die Flhrungskrafte erhalten eine Tantieme, die je nach Geschéaftsentwicklung hoher oder niedriger
ausféllt. Bei den Mitarbeitern ist die Hohe der Weihnachtsgratifikation an die Entwicklung der Géaste-
zahlen gekoppelt. Wenn diese so hoch wie im Vorjahr sind, erhalten die Mitarbeiter eine Weihnachts-
gratifikation von 100 % ihres Monatsgehalts. Im Jahr 2015, als Studiosus 4,6 % mehr Gaste zéhlte,
erhielten die Mitarbeiter eine Weihnachtsgratifikation in Hohe von 105 % ihres Monatsgehaltes.

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 Mitarbeiterbin-
dung 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

Aber auch Geburtstagsgeschenke, das Angebot von diversen kostenlosen Gesundheitskursen im Haus
wie Rickengymnastik und Yoga, der organisierte Betriebssport und die Teilnahme an Sport-Events, wie
dem Munchner Firmenlauf, kommen bei den Mitarbeitern gut an. Zusatzlich gibt es fir alle Mitarbei-
ter taglich frisches unbehandeltes Obst und kostenlose Wassersprudler. Des Weiteren gibt es Vergln-
stigungen flr private Reisen und Buchbestellungen und jeder neue Mitarbeiter bekommt eine kosten-
freie achttagige Inforeise, die er aus einem vorgegebenen Angebot frei wahlen darf. Auch das Angebot
einer betrieblichen Altersvorsorge mit Gewahrung eines Zuschusses sowie einen Zuschuss fir Ver-
mogenswirksame Leistungen, ein Fahrtkostenzuschuss fiir den OPNV sowie Urlaubsgeld und Weih-
nachtsgratifikation schatzen die Mitarbeiter.

Studiosus gibt hierfir jahrlich rund 1,7 Millionen Euro aus, wie die folgende Aufstellung zeigt.
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Umfang der betrieblichen sozialen Zuwendungen im Jahr 2015

Weihnachtsgratifikation 1.008.5600 €

Urlaubsgeld 236.300 €
{Anteilig fir Teilzeitmitarbeiter)

MW\-Fahrtkostenerstattung 122.100 €
{Anteilig fir Teilzeitmitarbeiter)

Zuschuss Vermégenswirksame Leistungen 61.244 €

{Anteilig fUr Teilzeitmitarbeiter ab 18 Wochenstunden)

Zeitgutschrift Fasching, Weihnachten, Silvester 77.100 €

Zuschuss zur betrieblichen Altersvorsorge 64.200 €

{Anteilig fUr Teilzeitmitarbeiter ab 18 Wochenstunden)

Betriebsausflug, Wiesn, Weihnachtsfeier, Abteilungsessen 57.300 €
Angebote zur Gesundheitsvorsorge 25.500 €
Kosten flr private Reisebuchungen der Mitarbeiter 39.700 €

(Gesonderte Rabatte fir Mitarbeiter unter 19 Wochenstunden)

Summe 1.692.044 £

5.2.3 Vielfalt und Chancengleichheit

Fur Studiosus arbeiten Menschen, die verschiedenen Kulturen, Religionen, Nationalitaten, Weltan-
schauungen und Altersgruppen angehoren. Diese Vielfalt sieht das Unternehmen als Chance, denn sie
erweitert das Potenzial fir Kreativitat und Innovation und verbessert damit die Wettbewerbsfahigkeit.
Zudem sorgt sie flir mehr Toleranz und Offenheit.

Studiosus fordert die Gleichbehandlung von allen Mitarbeitern, unabhéangig von Geschlecht, Herkunft
oder Alter. Alle Mitarbeiter werden jahrlich zum "Allgemeinen Gleichbehandlungsgesetz (AGG)" infor-
miert. In der Mitarbeiterbefragung 2015 wurde der Aussage "Bei Studiosus wird niemand wegen seiner
Herkunft, Religion, seines Alters oder Geschlechts diskriminiert" mit einer Bewertung von 8,9 auf einer
Werteskala von 1-10 (1 = stimme ganz und gar nicht zu; 10 = stimme voll und ganz zu) zugestimmt
(bei einer Ricklaufquote von 68 %).

Nationalitaten
Nationalitaten 2015
am Firmenstandort

mDeutsch

Andere Nationalitat

Am Firmenstandort von Studiosus sind diverse Nationalitdten vertreten. Der Anteil an Mitarbeitern
mit einer anderen als der deutschen Staatsangehorigkeit betragt 9 %. Noch hoher ist der Anteil an
Mitarbeitern mit Migrationshintergrund. Hierlber liegen jedoch keine Zahlen vor, da diese Mitarbeiter
die deutsche Staatsblirgerschaft besitzen.
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Bei den Reiseleitern ist die Vielfalt noch viel grofier: Reiseleiter vieler Nationen arbeiten flr Studiosus.
Auch die Ausbildung der Reiseleiter ist vielfaltig: Von Absolventen der Kunstgeschichte Uber Geogra-
phie bis hin zu Zoologie, Philologie oder Sprachen reicht die Palette. Mehr zu den Reiseleitern erfahren
Sie im Kapitel 5.3 "Reiseleiter".

Altersstruktur
Altersstruktur 2015

mhis 25

m25-35
36-45
46-60
Uiber 60

34%

23%

Bei Studiosus sind alle Altersgruppen vertreten. 84 % der Mitarbeiter sind zwischen 26 und 60 Jahren
alt, wobei die Halfte aller Mitarbeiter zwischen 26 und 45 Jahren alt ist. Dieser weiten Spanne stehen
die Altersgruppen Uber 60 Jahren und bis 25 Jahren gegeniber, die dazu im Vergleich mit 5 und 11
% etwas unterreprasentiert sind.

Eine beachtliche Anzahl an Mitarbeitern bleibt Studiosus Uber Jahrzehnte und oftmals bis zum Renten-
eintritt treu. Diese langjahrige Bindung an das Unternehmen ist erfreulich und bestarkt Studiosus in der
Annahme, dass seine Mitarbeiter gerne flr das Unternehmen arbeiten.

Chancengleichheit

Die Forderung von Chancengleichheit und Gleichberechtigung ist bei Studiosus eine Selbstverstand-
lichkeit und fest im Unternehmensleitbild verankert. Eine chancengerechte Personalpolitik beglnstigt
in den Augen von Studiosus zudem die Mitarbeiterzufriedenheit und die Arbeitsmotivation.

Studiosus hat einen stark Uberproportionalen Frauenanteil von 76 % (2014: 74 %). Dies ist im Vergleich
zu anderen Branchen auffallig hoch. Jedoch ist es in der Dienstleistungsbranche - und insbesondere im
Tourismussektor - nicht ungewdhnlich, dass mehr Frauen als Manner beschaftigt werden. Die Frauen-
quote bei den Bewerbungseingangen v. a. fur Praktikantenstellen liegt sogar noch hoher.

Ziele des Bundesfamilienministeriums sind u. a. gleiche Karrierechancen fir Frauen und Manner, M(t-
ter und Vater, gleicher Lohn fir gleichwertige Arbeit sowie ein gleichberechtigter Zugang zu Flihrungs-
positionen. Nach Analysen des Deutschen Instituts fir Wirtschaftsforschung (DIW) lag der Anteil von
Frauen in Fihrungspositionen in der Privatwirtschaft 2010 bei 30 Prozent. Bei Studiosus liegt dieser
mit 31 % (2014: 28 %) etwas darlber.

Um die Anzahl der Frauen in FUhrungspositionen zu erhéhen bzw. Frauen die gleichen beruflichen
Méglichkeiten einzuraumen wie ihren mannlichen Kollegen, hat Studiosus unter anderem MafRRnahmen
zur besseren Vereinbarkeit von Familie und Beruf eingeflhrt. Dazu gehdren beispielsweise flexible
Arbeitszeiten.

Bei der Vergutung gibt es hinsichtlich des Geschlechts keine Unterschiede. Das Verhaltnis des Grund-
gehalts fir Manner zum Grundgehalt flr Frauen wird jahrlich vom Betriebsrat Gberprift und liegt bei 1:1.
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Anteil Frauen und Mdnner 2015 Anteil Frauen in Fiihrungs-
positionen 2015

m Frauen — B Frauen
Manner Manner
Ubersicht Mitarbeiter nach Kategorie
Geschlecht Alter [in Jahren)
Jahr {Abszolut | Frauen Manner i biz 25 26-35 36-45 4B-6B0  iiber B0
Bezchiftige 2015 § 236 76 243 ¢ M H 2 M 4
TS 214 23 i 7% 6% L VX /% K% mu 4%
Unternehmens- 2015 4 14 ooss §o0x 0 1A 11 SN 174
S0 01 4 0% 0% L 0% 0% 0% 100X 0
Fanagernent { 2015 22 363 B4 4 0 sy T Bk

Fubrungskrafte 5oy ¢ 23 0 3mm erx o0 0% 3% edx 5%
0% W i es% % i 0% 29%  Bx 4% B
0 W oeex ME o0 2% 2% S0% 7H
06 73 1 oeBd 19% 1 BY WX %A WK 4%
a0 Tam P B WM 8% % 4%

Gruppenleiter

Sachbearbeiter

Geringfiigig 06 1 93 7w i 3% 28 23 9% T
Stesehiiicte el P G 7% i oBA% B% 9% BX 7%
WE: B 73 T G 9 8% 0% 0% 0%

Auszubildends
2014 13 a1 195 g2 g ()4 (1) 0

Effekhve Mitarbeiterzahl, Berechrnungsgrundlage siehe Kapitel 5.2.1.

Schwerbehindertenquote

Es wird gesetzlich gefordert, dass der Anteil an Schwerbehinderten in deutschen Firmen mit minde-
stens 20 Mitarbeitern bei 5 % liegen soll. Da mit Gberproportional vielen Arbeitsstellen notwendiger-
weise auch Dienstreisetatigkeiten verbunden sind, erflillt Studiosus diese Quote nicht und zahlt daher
als Ausgleich eine Schwerbehindertenabgabe. Im Jahr 2015 lag die Schwerbehindertenquote bei 4,2
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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 Voraussetzungen
daflr schaffen, dass jeder Einzelne beides harmonisch miteinander verbinden kann. Wie Eltern ihre Ar-
beit und die Erziehung ihrer Kinder organisatorisch bewaltigen kénnen, ist aber nur ein Aspekt des The-
mas. Es ist mindestens genauso wichtig, gute Moglichkeiten fur die Pflege von Angehoérigen im Ernst-
fall zu schaffen. Die Vereinbarkeit von Privatleben und Familie mit dem Beruf zu férdern, ist wichtiger
Bestandteil einer mitarbeiterorientierten Flhrung. Es ist die Aufgabe aller, die Fihrungskrafte dabei zu
unterstutzen. Unter Familie versteht Studiosus sowohl traditionelle Generationenverbuinde als auch an-
dere auf Dauer angelegte Lebensmodelle wie beispielsweise Patchworkfamilien, alleinerziehende Va-
ter und Mtter, nicht-eheliche und gleichgeschlechtliche Lebenspartnerschaften. Studiosus stellt sich
auf die sich wandelnden Lebenssituationen und veranderten Bedirfnisse der Mitarbeiter ein und ver-
sucht, sie mit diversen Angeboten im Unternehmen zu halten.

Das Engagement von Studiosus findet bei den Mitarbeitern Anerkennung: In der Mitarbeiterbefra-
gung wurden die beiden Aussagen "Bei familidren Notsituationen unterstltzt mich Studiosus angemes-
sen" und "lch kann Familie und Beruf gut miteinander vereinbaren" von den Mitarbeitern auf einer Wer-
teskala von 1-10 (1 = stimme ganz und gar nicht zu; 10 = stimme voll und ganz zu) mit 7,5 (2014:
7.4) und 7,2 (2014: 7,3) nahezu gleich gut bewertet (bei einer Ricklaufquote von 68 %).

Beruf und Elternzeit
Riickkehr- und Ausscheiderate nach
der Elternzeit 2003-2015

m Ruckkehrrate

Ausscheiderate

Im Jahr 2015 waren 32 Mitarbeiterinnen (2014: 28 Mitarbeiterinnen) und zwei Mitarbeiter (2014 0) in EI-
ternzeit. Wahrend der Elternzeit gingen 11 Mitarbeiterinnen einer Teilzeitbeschéaftigung nach, die meis-
ten kehren allerdings erst anschlieRend wieder an ihren Arbeitsplatz zurlick. Daher werden wéhrend
der Elternzeit in der Regel Aushilfsvertrage abgeschlossen. Fir die "Rickkehrer" besteht ein Rechts-
anspruch auf eine Vollzeitstelle im Unternehmen. Die meisten mdéchten aber Teilzeit arbeiten. Bislang
ist es in fast allen Fallen gelungen, den Mitarbeitern, die zurickkommen mochten, Teilzeitvertrage an-
zubieten.

Betrachtet Uber einen Zeitraum von 2003 bis 2015 liegt die Riickkehrrate bei Mannern bei 100 % und
bei Frauen bei 70 %. Im Schnitt liegt die Rlckkehrrate von Mitarbeitern in Elternzeit bei 71 %, wie die
nebenstehende Grafik zeigt.

Damit der Wiedereinstieg nach der Elternzeit besser klappt, gibt es einen Gesprachsleitfaden fir die
Flhrungskrafte und Mitarbeiter. Schon vor der Elternzeit und sechs Monate vor deren Ende klaren
die FUhrungskrafte mit dem Mitarbeiter dadurch wichtige Punkte ab. Auflerdem unterstitzt Studiosus
die Mutter und Vater bei der Nachfolge- und Neubesetzung von Stellen, indem das Unternehmen ver-
sucht, den Bedirfnissen und Winschen von aus der Elternzeit zuriickkehrenden Mitarbeitern gerecht
zu werden. Um dabei grolitmaoglichen Gestaltungsspielraum zu haben, bietet Studiosus seinen Mitar-
beitern diverse Arbeitszeitmodelle an.

Finanzielle Unterstiitzung bei der Kinderbetreuung Eltern werden auch finanziell geférdert, indem
sie die Weihnachtsgratifikation auf eigenen Wunsch in einen Kindergartenzuschuss, welcher frei von
Steuern- und Sozialabgaben ist, umwandeln lassen kénnen.
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Studiosus Kinder-Tag Bereits zum sechsten Mal organisierte Studiosus 2015 einen Kindertag mit
umfangreichem Programm am schulfreien BuR- und Bettag. In Bayern ist dieser Tag zwar schulfrei,
jedoch kein gesetzlicher Feiertag und daher ein normaler Arbeitstag. Um die berufstatigen Mitter und
Vater zu entlasten, kdnnen sie an diesem Tag ihre Kinder mit zur Arbeit bringen. So kénnen die Kleinen
nicht nur den Arbeitsplatz der Eltern kennenlernen, sondern auch einen Tag bei Studiosus mit Spiel
und Spal} erleben.

Arbeitszeitmodelle

Flexible Arbeitszeit mit Jahresarbeitszeit und Gleitzeit Die Mitarbeiter haben Jahresarbeitszeitkon-
ten, keine Kernarbeitszeit und - in Absprache mit dem Vorgesetzten - flexibel planbare Wochenstun-
den. Ihre tagliche Arbeitszeit kdnnen sie sich nach personlichen Bedlrfnissen bzw. betrieblichen Be-
langen selbst einteilen. Gegebenenfalls gibt es in einzelnen Abteilungen Telefonzeiten, zu denen der
Mitarbeiter anwesend sein muss. Verbreitung flexible Arbeitszeit: 97 % aller Mitarbeiter im Jahr 2015
(2014: 97 %).

In Notsituationen ermaoglicht Studiosus seinen Mitarbeitern, deutlich flexibler zu arbeiten. Das gilt be-
sonders, wenn eine unerwartete Pflegesituation durch kranke Kinder oder Familienangehérige eintritt.
Moglich ist etwa, dass der jeweilige Mitarbeiter Minusstunden machen darf oder eine befristete Teil-

zeitregelung.

Teilzeitarbeit Studiosus ermoglicht seinen Mitarbeitern auf Wunsch, wo immer maglich, die Arbeits-
zeit zu verkirzen. Eine Aufstellung, in der die maximale Anzahl an Teilzeitkraften pro Abteilung aufge-
listet ist, schafft Transparenz und ermdglicht schnelle Entscheidungen. Es werden Teilzeitmodelle zwi-
schen zehn bis 35 Wochenstunden oder 43-151 Monatsstunden angeboten. Die Arbeitszeit kann auf
zwei, drei, vier oder flnf Tage aufgeteilt werden. Fir Teilzeitkrafte gilt auch die flexible Aufteilung der
Arbeitszeit mit Jahresarbeitszeit und Gleitzeit. Verbreitung Teilzeitarbeit: 31 % aller Mitarbeiter im Jahr
2015 (2014: 31 %).

Geschlecht Alter [in Jahren)
Jakr isbsolut | Frauen Manner i biz 25 26-35 3645 4660 iber B0
2075 173 B372 N LA K 232 3BH 5%
2014 175 B772 337 = J3 0 24 M 3%
2075 84 9972 {4 2 133 EE ATH A
2014 It 9372 154 2% 522 4820 43 5%
Mach Kopfen, ohine Auszubildende, Praktikanten und AushilFen

Yaollzeit

Teilzeit

Langzeitkonten Uberstunden konnen auf ein Langzeitkonto (ibertragen werden, anstatt diese abzu-
bauen 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 Langzeitkonten: 12 % aller Mitarbeiter im Jahr 2015 (2014: 14 %).
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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 sogenannte Sab-
batical, kann flr drei bis zwdlf Monate bei Nutzung des Langzeitkontos, ansonsten fir maximal drei
Monate beantragt werden. Die Rlckkehr in den Beruf ist gesichert. Nutzung Sabbatical: 2 Mitarbeiter
oder 1 % aller Mitarbeiter im Jahr 2015.

Telearbeit und flexibler Arbeitsort Zum Thema Telearbeit gibt es seit Februar 2014 eine Betriebs-
vereinbarung, die ein Prozedere festlegt, wie Mitarbeiter die Heimarbeit beantragen konnen. In Notsi-
tuationen, wie z.B. dem Kita-Streik im Marz 2015, kann es zudem eine befristete Telearbeit geben.
Doch auch vor Ort kdnnen Eltern flexibler arbeiten. Es ist ein Familienzimmer verflgbar, in das Eltern
im Notfall ihre Kinder mitbringen kénnen.

5.2.5 Im Dialog miteinander

Neben einer Personalpolitik, die Chancengleichheit fordert, sind eine gute Zusammenarbeit und ein
offener Dialog zwischen Mitarbeitern und FUhrungskraften von Bedeutung. Erreichbarkeit und wert-
schatzende Kommunikation ist Studiosus wichtig. Das Unternehmen mdchte nie die Nahe zum Einzel-
nen verlieren.

In regelméaRigen personlichen Gesprachen und Teammeetings mochte Studiosus sich mit seinen Mit-
arbeitern austauschen. Das Feedback, welches das Unternehmen von ihnen bekommt, wird sehr ernst
genommen. Die Unternehmensleitung hat hier eine Vorbildfunktion und fordert das gleiche Engage-
ment von allen Fihrungskraften 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 Uber die jeweiligen Aufgaben, Ziele und Ver-
antwortlichkeiten der verschiedenen Abteilungen zu informieren. Durch regelméRige Veranstaltungen
von Seminaren und Vortragen zu verschiedenen touristischen und innerbetrieblichen Themen bleiben
die Mitarbeiter auf dem aktuellen Informationsstand. Einmal im Monat erscheint die "INTERN" - das
beliebte Online-Mitarbeitermagazin bei Studiosus. Es berichtet Uber Neuigkeiten aus den Abteilungen
und informiert Uber aktuelle Themen.

Feedback-Kultur

Bei Studiosus spielt regelmaliges Feedback eine grofie Rolle. Neben zeitnahen Rickmeldungen und
regelméaRigen Teammeetings nutzt Studiosus auch strukturierte Feedback-Instrumente, wie das Mit-
arbeiterjahresgesprach, die Teamklima-Analyse und die Mitarbeiterbefragung.

Mitarbeiterjahresgesprach

In Form des Mitarbeiterjahresgesprachs erhalten alle Mitarbeiter mit unbefristeten Arbeitsverhaltnissen
sowie Mitarbeiter mit einer Befristung von tber einem Jahr jahrlich ein strukturiertes Feedback zu ihrer
Arbeit. Die Fihrungskrafte beurteilen inre Mitarbeiter auf Grundlage einer Kompetenzeinschatzung und
treffen zusammen mit dem jeweiligen Mitarbeiter Zielvereinbarungen fiir das kommende Jahr. Diese
beinhalten die individuellen Entwicklungsziele und sollen den Gesprachspartnern als Orientierungshilfe,
aber auch zur Motivation dienen. Zudem sind sie die Grundlage fur die Weiterbildungsbedarfsanalyse
der Personalentwicklung.

Die Auszubildenden werden in einem gesonderten Beurteilungssystem von der Personalabteilung be-
treut.

Beurteilung der Fiihrungskrafte

Bis zum Jahr 2012 wurden bei Studiosus sogenannte 360°-Feedbacks durchgefihrt, bei dem die Fih-
rungskrafte anonym von ihren Mitarbeitern, Vorgesetzten und hierarchisch gleichgestellten Kollegen
beurteilt wurden und sich selbst beurteilt haben. Das 360°-Feedback wurde von einem neuen und er-
weiterten Konzept, der Teamklima-Analyse, abgeldst. Gleich geblieben ist, dass die Fihrungskréfte von
ihren Mitarbeitern und Vorgesetzten anonym beurteilt werden und sich auch selber beurteilen. Neu
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hinzugekommen ist, dass die Mitarbeiter auch das Team-Klima beurteilen sollen. Das Ziel ist es, die
Flhrungskultur und Zusammenarbeit weiter zu verbessern. Aus diesem Grund werden im Anschluss
an die Befragung halbtédgige Workshops mit den einzelnen Abteilungen durchgefiihrt, an denen Fih-
rungskraft, Mitarbeiter und ein Trainer teilnehmen und in die die Ergebnisse der Befragung einflieRen.
Im Anschluss daran findet ein kleiner Team-Event statt.

Mitarbeiterbefragung

Die jahrliche Befragung bietet den Mitarbeitern und den Fihrungskraften die Mdglichkeit, anonym an-
hand von 81 Fragen ihre Zufriedenheit bzw. ihre Meinung mitzuteilen. Das Feedback hilft, einen Uber-
blick tber die Einstellungen der Mitarbeiter zu verschiedenen Themen zu bekommen, die das Unter-
nehmen allgemein, die Fihrung, den Markt und die eigene Arbeitssituation betreffen. Durch die Stan-
dardisierung des Fragebogens sind Vergleiche zu den Vorjahren moglich. Dadurch kann Studiosus die
Entwicklung der Mitarbeiterzufriedenheit verfolgen und bei einer zurlickgehenden Zufriedenheit in Teil-
bereichen entsprechend reagieren. Jedes Jahr werden die Inhalte des Fragebogens auf ihre Relevanz
Uberprift und ggf. aktualisiert. Seit der Einfihrung der Mitarbeiterbefragung im Jahr 1998 lag die Ruick-
laufquote im Schnitt bei 71 %. Mit den Informationen aus den Mitarbeiterjahresgesprachen, der Team-
klima-Analyse und der Mitarbeiterbefragung ist es mdglich, Optimierungspotentiale frihzeitig zu erken-
nen und gegebenenfalls MaRnahmen zu entwickeln.

5.2.6 Mit Mitarbeiterideen fit in die Zukunft

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

Bereits in der Vergangenheit mindeten kreative Vorschlage von Mitarbeitern in innovative und zu-
kunftsweisende Produkte. Beispiele daflr sind etwa die Produktlinie kultimer und die FamilienStudien-
reisen.

Das Vorschlagswesen bei Studiosus

Im Jahr 1997 wurde vom Innerbetrieblichen Umweltausschuss der Ursprung flr das heutige ldeenma-
nagement gelegt. Zu Beginn bezogen sich die ldeenwettbewerbe, die alle zwei Jahre durchgeflhrt
wurden, vor allem auf die Themen Papiereinsparung, umweltfreundliches Bliromaterial oder Energie-
einsparpotenzial.

Im Jahr 2009 wurden die Ideenwettbewerbe von einem Ildeenmanagement abgeldst, bei dem der Mit-
arbeiter in einem strukturierten Prozess jederzeit Verbesserungsvorschlage Uber ein E-Mail-Formular
einreichen kann. Nach Einreichung der Idee prift die Unternehmensleitung innerhalb einer Woche die
Umsetzbarkeit des Vorschlags. Der Mitarbeiter wird Uber die Entscheidung und Uber das weitere Vor-
gehen informiert.

Alle Vorschlage sind willkommen. Es spielt keine Rolle, ob es sich bei dem Vorschlag um eine ab-
teilungsbezogene Arbeitserleichterung oder eine bahnbrechende Neuerung handelt. Studiosus will je-
dem Mitarbeiter verstandlich machen, dass jede Idee nitzlich und wertvoll sein kann. So ermuntert
Studiosus seine Mitarbeiter dazu, Ideen einzureichen.

Zweimal im Jahr findet im Rahmen einer Tombola eine Pramierung der |deen statt. Dabei spielt es
keine Rolle, ob der eingereichte Vorschlag umgesetzt worden ist oder nicht. Da Studiosus die Kreativitat
seiner Mitarbeiter honoriert und diese weiterhin motivieren moéchte, Ideen einzureichen, dirfen alle
Ideeneinreicher an der Verlosung teilnehmen. Jede |dee gewinnt, auch wenn es nur ein Trostpreis ist.
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Wie man in der folgenden Grafik sieht, flihrte die Umstellung auf das systematische ldeenmanagement
im Jahr 2009 zu einem erfreulichen Zuwachs an eingereichten Verbesserungsvorschlagen. 2012 wur-
de ein Héchststand von 110 Vorschlagen erreicht. Betrachtet man die eingereichten Ideen im Verhalt-
nis zur Mitarbeiterzahl, so lag die Verbesserungsvorschlagsrate im Jahr 2012 bei 41 %. Im Jahr 2015
lag die Verbesserungsvorschlagsrate bei 28 %.
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KVP-Workshops

Ganz im Sinne des kontinuierlichen Verbesserungsprozesses finden bei Bedarf abteilungstbergreifen-
de Workshops zu bestimmten Schwerpunktthemen, wie beispielsweise das Verhalten in Krisensitua-
tionen, statt. Durch die unterschiedlichen (Berufs-) Erfahrungen und Kompetenzen der Mitarbeiter ent-
stehen innovative ldeen, die teilweise sofort umgesetzt werden.

Qualitatsworkshops

Einmal im Jahr werden mit allen Abteilungen im Haus Workshops durchgefiihrt, in denen Mitarbeiter
ihre Ideen zur Verbesserung der Arbeitsqualitat und/oder Produktqualitdt einbringen kénnen. Das Qua-
litdtsmanagement leistet bei der Umsetzung Unterstlitzung. Bei Ubergreifenden Ideen wird angeregt,
diese Uber das Ideenmanagement einzubringen.

5.2.7 Zufriedenheit der Mitarbeiter

Zufriedene Mitarbeiter sind motivierter, engagierter, weniger oft krank und arbeiten produktiver. Neben
einer Personalpolitik, die Chancengleichheit fordert (Kapitel 5.2.3) und einer fairen Bezahlung (Kapitel
5.2.2) ist in den Augen von Studiosus auch ein offener Dialog mit seinen Mitarbeitern (Kapitel 5.2.5)
von Bedeutung, um ihre Zufriedenheit zu erhalten. Eine gute Work-Life-Balance (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 fiihrt jedes Jahr eine Befragung seiner Mitarbeiter durch, um die Mitarbeiterzufriedenheit zu
verschiedenen Themen zu messen. Die Ergebnisse werden genau analysiert, und bei Abweichungen
zu intern festgelegten Zielwerten werden Gegenmalinahmen eingeleitet.

Die Ergebnisse der Mitarbeiterbefragung 2008 - 2015 zu den Aussagen "Ich flhle mich wohl bei

Studiosus", "Studiosus hat gute Arbeitsbedingungen” und "Studiosus ist gegenliber Mitarbeiterlnnen
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.
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So wurde beispielsweise im Jahr 2015 die Aussage "Ich fihle mich wohl bei Studiosus' von den Mit-
arbeitern im Durchschnitt mit 7,7 bewertet. Das Ergebnis fallt immer noch etwas schlechter aus als
im Jahr 2012, jedoch ist dies vor dem Hintergrund der vorgezogenen Erscheinungstermine der Kata-
loge und einer damit einhergehenden Mehrbelastung der Mitarbeiter zu sehen, die auch 2015 noch
zu spuren war.

Die Ergebnisse zu den anderen beiden Fragen liegen auf Vorjahresniveau. Insgesamt ist das Ergeb-
nis zufriedenstellend bis erfreulich und zeigt, dass die Mitarbeiter gerne bei Studiosus arbeiten.

Dies zeigt auch die lange Betriebszugehorigkeit der Mitarbeiter. Die weiblichen Mitarbeiter, die bei
Studiosus mit unbefristeten Vertragen angestellt sind, sind im Durchschnitt bereits seit 11 Jahren im
Unternehmen tatig. Die mannlichen Mitarbeiter sogar seit 13 Jahren.

Zufriedenheit der Mitarbeiter
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Durchschnittliche Ricklaufquote 2008-2015: 69 %

Fluktuationsrate

Die folgende Grafik zeigt die Fluktuationsrate bei Studiosus. Sie ist 2015 im Vergleich zum Vorjahr
um drei Prozentpunkte von 6 % auf 9 % gestiegen. Da 2015 und 2014 gute wirtschaftliche Jahre
waren, ist die Fluktuationsrate im Vergleich zum Jahr 2013 erfreulicherweise gesunken. In den Jahren
2009 und 2012 war die Fluktuationsrate so niedrig, da kein Mitarbeiter in Rente gegangen ist. Fur
die Jahre 2010 bis 2014 liegen Werte zum Branchenvergleich vor, die zeigen, dass Studiosus mit seiner
Fluktuationsrate zufrieden sein kann.

Fluktuationsrate

15%

13%

11%

9%

7%

5%

3%

+ R

13%

AN

12%

11%G
—

11%

10% 10%

10% 10% = A 109% ._
NI AR

\ / = "4

4D|'(U Gll(a EDI'(ﬂ

T T i T T T T T T
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

—a— Fluktuationsrate

—a—Branchenvergleich




5.2.8 Arbeitnehmervertretung 93

Fluktuationsrate nach Geschlecht und Altersgruppen

Die Fluktuationsrate 2015 nach Geschlecht und Altersgruppen zeigt die folgende Grafik. Die Fluktuati-
onsrate der Frauen liegt mit 9 % minimal hoher als die Fluktuationsrate der Manner, die bei 8 % liegt.
Mitarbeiter zwischen 36 und 45 verlieien mit 4 % im Verhaltnis zu den anderen Altersgruppen am
seltensten die Firma. Die Fluktuationsrate der Mitarbeiter bis 25 Jahren liegt mit 23 % am hdéchsten.
Dies liegt daran, dass etwa die Halfte der Mitarbeiter bis 25 Auszubildende sind. Wenn sie nach der
Ausbildung nicht bleiben méchten, verlassen sie haufig das Unternehmen, um zu studieren. Die Fluk-
tuationsrate der Mitarbeiter Uber 60 liegt bei 9 %. Dies begriindet sich in dem Renteneintritt der Mit-
arbeiter. Hoher als im Vorjahr lag jedoch die Fluktuationsrate der 26- bis 35-Jahrigen und der 46- bis
60-Jahrigen. Nach eigenen Angaben haben sie das Unternehmen verlassen, um sich entweder durch
Auslandsaufenthalte personlich weiterzuentwickeln, weil sie andere berufliche Wege gehen mdchten
oder aus familidaren Griinden in eine andere Stadt gezogen sind.

Fluktuationsrate 2015 nach Geschlecht und

Altersgruppen
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fvw-Studie zu Arbeitgeberattraktivitat

Das Touristik-Fachmagazin fvw hat eine Studie zu Arbeitgeberattraktivitat verdffentlicht. Die Ergebnis-
se zeigen die Erwartungen der (potentiellen) Arbeitnehmer an den Arbeitgeber auf. Dies erméglicht den
Arbeitgebern, sich selbst besser einzuschatzen und auf die Anspriiche der Mitarbeiter bzw. Interes-
senten zu reagieren. Daflir wurden 1.200 Reiseprofis befragt, was sie von 30 bekannten Arbeitgebern
der Branche halten - mit einem positiven Ergebnis flr Studiosus. Bei den sogenannten "Young Profes-
sionals", jungen Touristikern unter 35 Jahren, landete Studiosus in der Gesamtwertung auf dem vierten
Platz in der Hitliste der Top-Arbeitgeber, bei den "Routiniers" sogar auf Platz eins. Insgesamt fragte die
fvw-Studie zehn Merkmale ab: Betriebsklima, Image, Weiterbildung, Gehaltsniveau, Aufstiegsmaoglich-
keiten, sicherer Arbeitsplatz, Work-Life-Balance, Wachstumspotenzial der Firma, soziale Verantwortung
sowie internationales Arbeiten. Studiosus hat es in flinf Einzelkategorien unter die Top Finf geschafft:
- Betriebsklima: Platz vier

- Gehaltsniveau: Platz vier

- Image: Platz eins

- Soziale Verantwortung: Platz eins

- Work-Life-Balance: Platz zwei

Die fvw-Studie zu Arbeitgeberattraktivitat zeigt die insgesamt sehr positiven Einschatzungen von Ar-
beitnehmern, Interessenten und der Offentlichkeit auf. Aber nicht nur extern, sondern auch intern lie-
gen in diesem Bereich positive Bewertungen durch die Mitarbeiter und Leistungen seitens Studiosus
vor. Zu den Merkmalen, die bereits in der fvw-Studie genannt wurden, hat Studiosus weitere wichtige
Punkte identifiziert: die Mitarbeiterzufriedenheit und die Mitarbeiterbindung, auf welche bereits in die-
sem Kapitel nédher eingegangen wurde, eine gute Fihrung des Unternehmens (Kapitel 3.5) sowie der
Krankenstand (Kapitel 5.2.11).

5.2.8 Arbeitnehmervertretung
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Der Betriebsrat besteht bei Studiosus aus sieben Mitgliedern und einem Ersatzmitglied. Er hat sich das
Ziel gesetzt, die Interessen der Arbeitnehmer und Arbeitnehmerinnen im Rahmen des Betriebsverfas-
sungsgesetzes gegenliber dem Arbeitgeber zu vertreten und durchzusetzen.

Dabei mochte er die Ausgewogenheit zwischen den wirtschaftlichen und den sozialen Bedirfnissen
wahren und ein erfolgreiches Miteinander gestalten. Der Betriebsrat setzt sich dafir ein, dass Proble-
me, die im taglichen Miteinander auftreten kénnen, fir alle Mitarbeiter zufriedenstellend geldst wer-
den. Die Mitglieder des Betriebsrates nehmen regelmalig an Weiterbildungsseminaren teil, u. a. zum
Betriebsverfassungsgesetz und Arbeitsrecht.

Das Anhorungs- und Mitspracherecht zu verschiedenen Themen der Personalabteilung wird durch wé-
chentlich stattfindende Sitzungen gewahrt, bei denen auch Betriebsvereinbarungen abgestimmt wer-
den.

Der Betriebsrat ermittelt u. a. mit Hilfe von Sprechstunden und Befragungen die firmenbezogenen
Anliegen der Mitarbeiter und organisiert die regelmaf3ig stattfindenden Betriebsversammlungen.

Als gewahlte Arbeitnehmervertretung ist der Betriebsrat daher in nahezu alle Entscheidungen von
Studiosus eingebunden. Betriebliche Verdnderungen werden frihzeitig gemeinsam besprochen. Der
Betriebsrat wird bei betrieblichen Veranderungen und Entscheidungen rechtzeitig informiert und eine
Einigung erzielt, entsprechend den vorgegebenen Mitbestimmungs- und sonstigen Beteiligungsrech-
ten. Die Betriebsréte sind in Organen wie beispielsweise dem Innerbetrieblichen Umweltausschuss
eingebunden.

Die Mitteilungsfristen, die den Mitarbeitern und dem Betriebsrat gewéahrt werden, bevor erhebliche
betriebliche Veranderungen umgesetzt werden, variieren je nach Sachlage und Recherchebedarf. Die
Mindestmitteilungsfrist betragt jedoch in der Regel zwei Wochen. Eine schriftliche Festlegung diesbe-
zuglich ist allerdings nicht vorhanden, da nicht jeder Einzelfall geregelt werden kann. Vielmehr kommt es
auf die Angemessenheit in der jeweiligen Situation an.

5.2.9 Ausbildung

Studiosus strebt eine Personalpolitik an, die nachhaltig ausgerichtet ist. Unter anderem heif3t das,
dass jedes Jahr Ausbildungspléatze zur Verfligung gestellt werden. Den Grof3teil seiner Stellen besetzt
Studiosus mit qualifizierten Nachwuchskréften, die aus den eigenen Auszubildenden generiert werden.

Ausbildungsengagement

Das Angebot einer beruflichen Ausbildung bei Studiosus stellt sicher, dass auch in Zukunft qualifizierte
Mitarbeiter im Unternehmen beschaftigt werden kénnen. Seit vielen Jahren werden ca. zehn Auszu-
bildende pro Jahr eingestellt. Aktuell sind 26 beschaftigt, die einen Anteil von 9,2 % an der Gesamt-
belegschaft ausmachen. Die Ausbildungsquote lag auch in den letzten Jahren immer zwischen 8 und
10 %, wie die folgende Grafik zeigt. Dies liegt Uber der Ausbildungsquote anderer kleiner und mittlerer
Unternehmen. Vergleichswerte liegen nur fir die Jahre 2008 bis 2013 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 Auszubildenden
Ubernommen, die dies wiinschten. Wenn die Auszubildenden Studiosus verlassen, dann haufig, um ein
Studium zu beginnen. In den letzten drei Jahren konnten 59 % der Auszubildenden im Unternehmen
gehalten werden.

Ausbildungsberufe
Studiosus bietet zwei Ausbildungsgénge an:

e Tourismuskauffrau/-mann mit Schwerpunkt Reiseveranstaltung
e Fachinformatiker/-in mit Schwerpunkt Anwendungsentwicklung

Ausbildung zur/zum Tourismuskauffrau/-mann

Studiosus hat langjahrige Erfahrung in der Ausbildung zur/zum Tourismuskauffrau/-mann. Um gleich
den richtigen touristischen Einstieg zu bekommen, werden die Auszubildenden zu Beginn ihrer Aus-
bildung fur ein halbes Jahr in der Abteilung Planung und Durchfliihrung der Reisen oder in der Flugab-
teilung 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 Berufs-
schule erhalten die Auszubildenden betrieblichen Unterricht zu landerkundlichen und sozialpolitischen
Themen. Auszubildende werden bei der Anmeldung zu offenen Seminaren bevorzugt bericksichtigt.

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

Um auch eine klassische Studiosus-Reise selbst zu erleben, dirfen alle Auszubildenden kostenfrei an
einer Katalog-Reise teilnehmen. Wo es hingeht, kdnnen sie aus einer Vorauswahl selbst auswahlen.

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

Studiosus erhalt sehr positives Feedback von seinen Auszubildenden zum Ausbildungskonzept. Eine
Ausbildung bei Studiosus ist branchenweit hoch angesehen.
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Ausbildung zur/zum Fachinformatiker/-in

Seit 2012 bildet Studiosus auch zur/zum Fachinformatiker/-in mit dem Schwerpunkt Anwendungsent-
wicklung aus, ab September 2015 mit dem Schwerpunkt Systemintegration. Um einen Einblick in die
interne Netzwerkstruktur und das Supportsystem zu erhalten, werden die Auszubildenden zu Beginn
ihrer Ausbildung im Bereich Netzwerk und Support eingesetzt.

Ab dem zweiten Lehrjahr werden die Auszubildenden im Bereich Web-Entwicklung eingesetzt und dir-
fen kleine Projekte eigenverantwortlich durchfihren sowie Zustandigkeiten fiir gewisse Bereiche Uber-
nehmen. In diesem Zusammenhang erhalten die Auszubildenden auch einen Einblick in das Daten-
banksystem.

Um Teamwork und das Allgemeinwissen zu férdern, nehmen die Auszubildenden erganzend zum Be-
rufsschulunterricht an betrieblichem Unterricht zu landerkundlichen und sozialpolitischen Themen teil.
Als Highlight durfen die Fachinformatiker/-innen auch an der von den Tourismuskauffrauen/-mannern
geplanten Studiosus-Reise teilnehmen.

Zudem durfen die Auszubildenden kostenfrei an einer Katalog-Reise teilnehmen. Wo es hingeht, kon-
nen sie aus einer Vorauswahl selbst auswahlen.

Programm zur Ubernahme der Auszubildenden

Um einen Verbleib bei Studiosus noch attraktiver zu machen, wurde in den letzten Jahren ein speziel-
les Entwicklungsprogrammm fiir Auszubildende konzipiert. Einen Schwerpunkt bilden die sogenannten
Entwicklungsgespréache. Diese finden mit der Personalabteilung zusatzlich zu den bestehenden Feed-
back-Gesprachen in den Abteilungen statt. Sie sollen den Azubis die persénlichen Entwicklungs- und
Weiterbildungsmaoglichkeiten aufzeigen und sie bei einer Weiterqualifizierung bzw. bei einer beruflichen
Entscheidung unterstitzen. 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 Program-
me, um sich weiter zu qualifizieren:

Weiterbildung zum/r Tourismusfachwirt/-in an der IHK Minchen
e Weiterbildung "Ausbildung der Ausbilder" (AdA) an der IHK Minchen

5.2.10 Weiterbildung

Zu einer nachhaltigen Personalpolitik gehort auch die kontinuierliche Weiterbildung der Mitarbeiter, auf
die Studiosus grofien Wert legt. Dies gilt insbesondere in wirtschaftlich schwierigen Zeiten, denn In-
vestitionen in die Personalentwicklung bedeuten aus Unternehmenssicht gerade in Krisenzeiten einen
Wettbewerbsvorteil: Durch die Qualifizierung der Mitarbeiter erhdht Studiosus seine Wettbewerbsfa-
higkeit.

Identifikation des Weiterbildungsbedarfs

Auf strategischer Ebene legt die Unternehmensleitung zusammen mit der Personalentwicklung einmal
jahrlich tGbergeordnete Ziele fur die Personalentwicklung fest. Ergeben sich dariber hinaus unterjahrig
Ansatze zum Weiterbildungsbedarf fir ganze Abteilungen oder groRere Unternehmensbereiche, wer-
den die Ziele mit diesen Themen erganzt.

Der individuelle Weiterbildungsbedarf der Mitarbeiter wird bis zu 60 % Uber die Mitarbeiterjahresge-
sprache ermittelt und in den Zielvereinbarungen zwischen Flhrungskraft und Mitarbeiter festgehalten.
Zudem konnen sich die Mitarbeiter auch jederzeit vertraulich an die Personalentwicklung wenden, um
ihren individuellen Weiterbildungsbedarf zu besprechen. Dies wird haufig dann genutzt, wenn es um
Entwicklungsbedarf zu persénlichen Themen geht.

Weiterbildungsangebot

Studiosus ist stets bemiht, das richtige Weiterbildungsangebot fiir seine Mitarbeiter zur fachlichen,
methodischen oder persénlichen Qualifizierung zu bieten und dadurch die Mitarbeiter passgenau fir
ihre Arbeit weiterzubilden. Haufig bendtigte Seminare finden jahrlich wiederkehrend statt und werden
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im Intranet veroffentlicht. Jedoch geht Studiosus auch individuell auf jeden Mitarbeiter ein und identi-
fiziert den spezifischen Weiterbildungsbedarf. Ziel ist es, das jeweils passende Seminar fir 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 personlichen Entwicklung zu unterstitzen. Dient das Seminar nicht als Unterstit-
zung fUr die tagliche Arbeit, kann in der Freizeit daran teilgenommen werden. In den letzten zwei Jah-
ren gab es offene Seminare zu den Themen Préasentieren, 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 kennenzulernen und sich mit
den Ablaufen vertraut zu machen. Zudem werden sie in einer ITK-Einfihrung und einem Telefonbasis-
training auf ihre Arbeit vorbereitet.

Gewisse Seminare sind verpflichtend flr alle Mitarbeiter, wie beispielsweise Seminare zur Arbeitssi-
cherheit.

Nicht fur alle Seminare bendtigt Studiosus Unterstiitzung durch externe Trainer. Ein Teil der Seminare
kann mit qualifizierten Mitarbeitern aus den eigenen Reihen durchgeflhrt werden, wie beispielsweise
Schulungen zu Microsoft Office und internen IT-Systemen.

Weiterbildungsengagement

Im Jahr 2015 fanden insgesamt 232 Personalentwicklungsveranstaltungen zu verschiedenen Themen
statt: Fach-, Verhaltens-, EDV-Seminare, Fihrungstrainings sowie Veranstaltungen zur Unternehmens-
kultur, zum Gesundheitsmanagement und zur Arbeitssicherheit.

Die folgende Grafik zeigt die Anzahl der Stunden, die die Mitarbeiter und Fihrungskrafte im Durch-
schnitt weitergebildet wurden.

Weibliche Mitarbeiter wurden im Jahr 2015 durchschnittlich 14 Stunden weitergebildet, ménnliche Mit-
arbeiter 10 Stunden. Bei den Flihrungskréaften haben weibliche Flihrungskrafte durchschnittlich 39 Stun-
den in ihre Weiterbildung investiert, ihre mannlichen Kollegen 50 Stunden. Der enorme Anstieg der
Weiterbildungsstunden im Bereich der Fihrungskréafte ist auf die Durchfiihrung von Dialogworkshops
zurlickzuflhren, die Uber das gesamte Jahr fir das Management veranstaltet wurden. Hinzu kamen
vorbereitende Einzelinterviews mit allen Fihrungskraften.

Weiterbildung in Stunden pro Person
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Zufriedenheit mit der Mitarbeiterforderung

Die Ergebnisse aus der Mitarbeiterbefragung zeigen, dass die Mitarbeiter mit der Férderung zufrieden
sind. Die Bewertung fiel im Jahr 2015 mit 6,3 aus (Werteskala von 1-10; 1 = stimme ganz und gar nicht
zu; 10 = stimme voll und ganz zu). Die Ricklaufquote liegt seit Jahren im Schnitt bei 69 %.

Mitarbeiterforderung
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Durchechnittliche Rickdaufquote 2008-2015: 69 %

5.2.11 Arbeitssicherheit und Gesundheitsmanagement

Neben einem maoglichst hohen Sicherheitsstandard am Arbeitsplatz bietet Studiosus seinen Mitarbei-
tern zahlreiche freiwillige Angebote zum Gesundheitsschutz, die grofsen Anklang finden.

Arbeitssicherheit

Zur Uberprifung 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 werden mit dem Be-
triebsrat besprochen und protokolliert.

Die Sicherheitsfachkraft Gberprift in regelméafigen Abstanden samtliche vorhandenen Betriebseinrich-
tungen und -ausstattungen und gibt Hinweise auf zu behebende Méngel. Die gesetzlich und vertraglich
festgeschriebenen Sitzungen des Arbeitssicherheitsausschusses werden regelmaf3ig abgehalten.

Der Ausschuss besteht aus zwei Sicherheitsbeauftragten aus der Belegschaft, der Betriebsarztin, der
externen Sicherheitsfachkraft, zwei Betriebsratsmitgliedern und den Leitern der Abteilungen Verwal-
tung und Personalwesen. Der Ausschuss stellt somit ca. 1,9 % der Gesamtbelegschaft dar. Die beiden
Sicherheitsbeauftragten wurden durch einen erfolgreich abgeschlossenen Lehrgang fir ihre Tatigkeit
qualifiziert.

Jeder neue Mitarbeiter ist verpflichtet, an einer Schulung zum Thema Sicherheit am Arbeitsplatz teil-
zunehmen. Diese wird von einer externen Sicherheitskraft durchgefihrt. Aufserdem erhalt jeder neue
Mitarbeiter innerhalb seiner ersten Tage im Unternehmen eine Unterweisung in allen sicherheitsrele-
vanten Aspekten und erfahrt beispielsweise, wo Feuerldscher und Verbandskasten zu finden sind, wo
der nachste geschulte Ersthelfer sitzt und woran man dies erkennen kann. Zudem werden die Flucht-
wege und Sammelpunkte gezeigt.

Ein externer Gutachter prift jahrlich die Einhaltung der Arbeitssicherheitsstandards im Haus.
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Im Jahr 2015 gab es drei Wegeunfalle (2014: 8) und einen Arbeitsunfall (2014: 2). Bei den Wegeunféllen
handelt es sich um einen Sturz mit dem Fahrrad, einen Autounfall und einen Personenschaden durch
PKW-Einwirkung. Ein Stolperunfall auf dem Betriebsausflug stellt den Arbeitsunfall dar. Die Ursache
liegt nicht im Verantwortungsbereich von Studiosus. Bei Darstellung der Unfélle pro 1 Mio. Arbeits-
stunden ergibt sich ein Wert von 6 Unfallen.

Gesundheitsmanagement
Beim Thema Gesundheit setzt Studiosus auf Pravention und ganzheitlich ausgerichtete MalRnahmen.
Den Mitarbeitern soll stets die beste Gesundheitsvorsorge geboten werden.

Studiosus bietet seinen Mitarbeitern taglich kostenlos unbehandeltes Obst an sowie Wassersprudler,
mit denen sie Leitungswasser mit Kohlensaure versetzen kdnnen. Leitungswasser hat eine gute Oko-
bilanz und in Miinchen eine sehr gute Qualitadt. Durch das Angebot von kostenfreiem Betriebssport wie
'After-Work-Fitness" und Ful3ball, die Teilnahme an externen Sport-Events und den Verleih von Fahrra-
dern fUr die Mittagspause mochte Studiosus die Gesundheit der Mitarbeiter fordern. Zur Starkung des
Rickens wird abwechselnd kostenlos Wirbelsaulengymnastik, Yoga oder Pilates angeboten. Ganzjah-
rig lauft zudem ein Yoga-Selbstzahlerkurs. Die Kooperation mit dem Fitness-Studio Body & Soul wurde
2015 fortgefiihrt, ebenso wie das Augentraining "Einfach besser SEHEN". Neu ins Programm aufge-
nommen wurde die "Bewegte Pause". Die kleine bewegte Pause umfasst ein Kurzprogramm aus Be-
wegung, Auflockerung und Dehnung und férdert somit das Wohlbefinden der Mitarbeiter am Arbeits-
platz. Seit 2011 bietet Studiosus eine professionelle Rlickenmassage im Haus an.

Ebenso wird jedes Jahr die AOK-Radl-Aktion "Mit dem Rad zur Arbeit" unterstitzt, an der 2015 insge-
samt 44 Studiosus-Mitarbeiter teilnahmen. Demjenigen Mitarbeiter, der die meisten Tage mit dem Rad
zur Arbeit kam, verlieh Studiosus einen Preis.

Durch die bedarfsgerechte Anschaffung von ergonomischen und hohenverstellbaren Biromobeln
schafft Studiosus einen optimalen Arbeitsplatz. Vorschlage zu einer korrekten Haltung der Mitarbei-
ter bei der Arbeit am Bildschirm unterbreitet die Sicherheitsfachkraft. Die Betriebsérztin bietet Sprech-
stunden flr arbeitsmedizinische Beratungen und Grippeschutzimpfungen an und fihrt Untersuchun-
gen durch.

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

Das Angebot wurde im Jahr 2012 noch erweitert: So wurde eine externe Hotline zur arbeitspsychologi-
schen Beratung eingerichtet, an die sich alle Mitarbeiter und Fiihrungskrafte anonym wenden kénnen.
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 (2014: 7,6) gleich gut wie im Vorjahr (bei einer Ricklaufquote von 68 %). 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 2015 von 3,5 % auf 4,3 % gestiegen.
Vergleicht man den Krankenstand von Studiosus mit dem deutschlandweiten Krankenstand gemaf der
Gesetzlichen Krankenversicherung (GKV), so liegt dieser wieder darlber.
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5.3 Reiseleiter

Die "Visitenkarte" des Unternehmens sind die Studiosus-Reiseleiter. Sie leisten einen entscheidenden
Beitrag fur die Qualitat der Reisen und nehmen daher eine besondere Stellung im Unternehmen ein.

-
I - ;
o ] !
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Die Studiosus-Gaste mdchten ihr Reiseziel mit allen Sinnen erleben. Daflr ist die wichtigste Voraus-
setzung, dass die Studiosus-Reiseleiter "ihr Land" hervorragend kennen und mit Begeisterung fihren.
Dazu gehoren ein umfangreiches Wissen, das anschaulich und spannend vermittelt wird, sowie das
Talent des Reiseleiters, seinen Gasten die bekannten Sehenswirdigkeiten in ihrer Einzigartigkeit na-
herzubringen. Die Reiseleiter verstehen es, die Gaste zum Dialog untereinander und mit den Einhei-
mischen anzuregen. Sie sind Vermittler zwischen den Kulturen und sie sorgen dafir, dass sich die
Gaste sicher fahlen und so ihren Urlaub genieRen konnen. Thr Organisationstalent ermdglicht es den
Gasten, sich auf die Schonheit des Landes zu konzentrieren. Es gibt kaum eine intensivere und zugleich
behutsamere Begegnung mit Menschen und Kulturen 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
Das Geschlechterverhaltnis ist mit 54 % Mannern und 46 % Frauen anndhernd ausgeglichen und steht
im Gegensatz zu dem sonst in der Tourismusbranche deutlich héheren Frauenanteil.

Die Gehélter der festangestellten Reiseleiter werden vom Betriebsrat regelméaRig gepriift. Eine Reihe
von Kriterien ist flir die Hohe des Gehalts ausschlaggebend. Sie erscheinen dem Betriebsrat nachvoll-
ziehbar und fair. Das Geschlecht spielt hierbei keine Rolle.

Die jlingste Reiseleiterin ist 25 Jahre alt und die élteste Reiseleiterin Uber 65. Insgesamt stellt sich
die Altersstruktur der Reiseleiter so dar, dass 7 % der Reiseleiter bis 35 Jahre alt sind, 19 % sind
36 bis 45, 60 % 46 bis 60 und 14 % Uber 60 Jahre alt. Bei den Studiosus-Reiseleitern sind verschiedene
Nationalitaten vertreten: 48 % der Reiseleiter haben eine andere Staatsblirgerschaft als die deutsche.
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Der Weg zum Studiosus-Reiseleiter

Studiosus veranstaltet Studienreisen auf einem hohen Niveau. Um die vielféltigen Aufgaben zu erfl-
len und die Firma auf Reisen entsprechend zu reprasentieren, werden die Reiseleiter sorgfaltig aus-
gesucht, aus- und weitergebildet. Eine eigene Abteilung ist im Haus damit befasst, jahrlich mehr als
40 Veranstaltungen im In- und Ausland zu organisieren und durchzufiihren, um die Reiseleiter optimal
auf ihre Tatigkeit vorzubereiten und sie zu unterstltzen.

Dieses Engagement wird nicht nur mit lberaus zufriedenen Gésten belohnt, sondern auch von der
Fachwelt anerkannt: Die Willi-Scharnow-Stiftung wirdigte das Unternehmen im Jahr 2008 mit dem
1. Preis fir die Auswahl, Aus- und Weiterbildung seiner Reiseleiter.

Das System der Auswabhl, Aus- und Weiterbildung der Studiosus-Reiseleiter ist Teil des QualitdtsMa-
nagementSystems, welches seit 1998 nach DIN EN ISO 9001:2008 zertifiziert ist. Jahrlich unterzieht
eine unabhéangige Institution diesen Prozess einer Qualitadtsprifung. Im Juni 2014 wurde das Studiosus-
QualitatsManagementSystem erneut vom TUV Rheinland erfolgreich rezertifiziert. Im Marz 2015 wurde
es dem jahrlichen Uberwachungsaudit unterzogen. Studiosus ist der einzige Studienreiseveranstalter
in Europa, der ein solches Zertifikat zur Auswahl, Aus- und Weiterbildung seiner Reiseleiter vorweisen
kann.

Die Auswahl

Jedes Jahr erhélt Studiosus hunderte Anfragen von Bewerbern, die gerne flr Studiosus als Reiselei-
ter unterwegs sein mochten. Sind das erste Telefongesprach und die schriftliche Bewerbung vielver-
sprechend, stellen die Bewerber ihr Wissen, ihre Landeskenntnis und ihre personliche Eignung in ei-
nem ausfihrlichen Vorstellungsgesprach unter Beweis. Die Anforderungen an den Bewerber sind sehr
hoch. Studiosus erwartet ein Hochschulstudium oder langjahrige Erfahrung als Studienreiseleiter. In
vielen Landern ist eine ortliche Reiseleiterlizenz erforderlich. Darlber hinaus missen die Bewerber die
Landes- oder Verkehrssprache beherrschen und sehr gute theoretische und praktische Kenntnisse fir
ein bestimmtes Zielgebiet mitbringen. Soziale Kompetenz, Organisationstalent, Begeisterungsfahigkeit
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und eine positive Ausstrahlung sind ebenfalls Voraussetzung. Wer lberzeugt, geht einen Schritt weiter
zum Auswahlseminar: Durch praxisbezogene und interaktive Tests, bei denen beispielsweise die Fih-
rungskompetenz, die Fahigkeit zur lebendigen Vermittlung und die Belastbarkeit in Stresssituationen
getestet werden, werden die Kandidaten ausgewahlt, die beste Voraussetzungen fir die Reiseleiter-
tatigkeit mitbringen.

Die Ausbildung

Fur erfolgreiche Absolventen des Auswahlseminars beginnt nun die Ausbildung. In einem einwéchi-
gen Einfiihrungsseminar lernen sie das Handwerkszeug eines Studiosus-Reiseleiters kennen: Die Kom-
bination aus Wissensinhalten und praktischen Ubungen spiegelt die realen Bedingungen auf einer
Studiosus-Reise wider, sodass die Teilnehmer ideal auf ihren kiinftigen Reiseleiteralltag vorbereitet
werden. Die "Auszubildenden’ machen Probefiihrungen, halten spontane Vortrage, lernen die speziel-
len Anforderungen wéhrend einer Busfahrt kennen und erfahren mehr Uber 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 Prozesse genauso
wie das Sicherheitsmanagement auf Reisen und organisatorische Anforderungen.

Einweisungsreise Im nachsten Schritt begleiten die Studiosus-Neulinge einen erfahrenen Reiseleiter
auf seiner Reise: Sie Ubernehmen die Gestaltung und Organisation eines kompletten Reisetages, um
das Gelernte umzusetzen. Der versierte Kollege vermittelt den Newcomern wichtige Details, nicht nur
zu den organisatorischen und inhaltlichen Anforderungen einer Studiosus-Reise, sondern auch zu den
speziellen Erwartungen der Studiosus-Gaste. Die wertvollen Erfahrungen und Kenntnisse halten sie in
einem umfassenden Bericht fest, der ihnen anschlieRend als Logbuch dient.

Premierenreise Sind all diese Schritte erfolgreich absolviert, geht es nach weiterer personlicher Vorbe-
reitung auf die erste eigene Reise. Wahrend der eigenen "Premierenreise" stehen den neuen Studiosus-
Reiseleitern versierte Kollegen telefonisch als Berater zur Verfligung. Wieder zuriick, fihren die Aus-
bilder mit den neuen "Studiosi" ein ausfihrliches Feedback-Gesprach zum Verlauf der Reise und priifen
gemeinsam mogliche Optimierungen.

Betreuung und Saisonnachbereitung Ein zweitdgiges Seminar bildet den Abschluss der ersten Rei-
sesaison: Hier tauschen die neuen Studiosus-Reiseleiter ihre Erlebnisse aus und klaren weitere Fragen
zur Reiseleiter-Praxis.

Kontinuierliche Weiterbildung

Da sich die Erwartungen und die Winsche der Reisegaste dndern und immer wieder neue Heraus-
forderungen und Anforderungen entstehen, bildet Studiosus alle Reiseleiter regelmallig weiter. Im
Jahr 2015 lag die Anzahl der Weiterbildungsstunden pro Reiseleiter bei Gber 11 Stunden. Die Reiselei-
ter kdnnen aus einem grofden Angebot von Seminaren wahlen, darunter Stimmbildung, Botanik oder
Gruppendynamik. Allein im Jahr 2015 waren es insgesamt Uber 50 Veranstaltungen. Dieses umfang-
reiche Weiterbildungsangebot fir Reiseleiter ist einzigartig in Europa.

Auch lokale Reiseleiter, die fir verschiedene Veranstalter tatig sind, werden immer intensiver ge-
schult. Ziel der Schulungen ist es, ihnen die Wiinsche und Erwartungen von Studiosus-Gasten an ei-
ne moderne Studienreise naherzubringen. Durch praktische Ubungen werden beispielsweise die Ver-
mittlung von schwierigen Themen gelehrt und Maoglichkeiten flr spontane Begegnungen aufgezeigt.
Zuletzt fanden Schulungen im Iran, in Namibia, Stdafrika, Griechenland und der Tirkei statt.

Zufriedenheit mit der Reiseleiterférderung

Die Ergebnisse der jahrlichen Reiseleiterbefragung zeigen, dass die Reiseleiter mit der Forderung zu-
frieden sind. In den letzten sechs Jahren lagen die Bewertungen zu der Frage "Studiosus fordert seine
Reiseleiter" bei Uber 8 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 Zufriedenheit
der Reiseleiter mit Inhalten und Qualitdt der einzelnen durchgefiihrten Weiterbildungsveranstaltungen
befindet sich nach wie vor auf einem sehr hohen Niveau, wie die jeweiligen Auswertungen belegen.
Das zeigt, dass Studiosus mit dem Konzept der verschiedenen Veranstaltungen und Seminare seine
Reiseleiter bei ihren vielfaltigen Aufgaben zielfihrend unterstitzt. Die Ricklaufquote der Reiseleiter-
befragung lag im Jahr 2015 bei rund 50 %.
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Vom Reiseleiter in die Unternehmensleitung

Bewahrte Reiseleiter haben bei Studiosus attraktive Weiterentwicklungschancen. Sie kénnen auf
Wunsch und je nach Fahigkeiten neue Lander und Reisevarianten flihren oder als Ldndermentoren bei
der Entwicklung neuer Reisen mitwirken. Und so mancher Mitarbeiter in der Studiosus-Zentrale, von
Landerexperten, Uber Mitarbeiter der Reiseleiterabteilung bis hin zu Mitgliedern der Unternehmenslei-
tung, 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. Nach jeder
Reise verfassen die Reiseleiter einen Bericht und bewerten beispielsweise die genutzten Verkehrsmit-
tel. Somit erfahrt Studiosus aus erster Hand von der Qualitat der erbrachten Leistung. Bei etwaigen
Mangeln kénnen so sofort Verbesserungsmalinahmen eingeleitet werden. Durch den stéandigen Kon-
takt mit den Gasten erfahren die Reiseleiter zudem, welche Wiinsche die Kunden haben und was sie in
Zukunft von den Studiosus-Reisen erwarten. In einem Bericht nach jeder Reise informieren die Reise-
leiter das Unternehmen Uber diese Wiinsche. Dieses kontinuierliche Monitoring hilft, die hohe Qualitat
der Reisen und die Zufriedenheit der Kunden sicherzustellen.

Feedback-Kultur

Die Reiseleiterabteilung analysiert die Beurteilungen jedes einzelnen Reiseleiters durch die Gaste mit-
tels Kundenfragebogen zeitnah nach jeder Reise und Uber langere Zeitrdume. Daraus ergibt sich ein aus-
fuhrliches Feedback sowohl ber positive als auch Uber negative Entwicklungen. Werden in bestimm-
ten Bereichen Verbesserungsmaglichkeiten deutlich, erhalten die Reiseleiter entsprechende Weiterbil-
dungsangebote. Auch individuelle Coaching-Gesprache gehdren zum intensiven Kontakt zwischen der
Reiseleiterabteilung und ihren "Schitzlingen'.

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 sozial verant-
wortlichem und nachhaltigem Reisen zusammengestellt, die das Unternehmensziel "Wahrnehmung
unserer gesellschaftlichen Verantwortung" auf die Praxis tbertragen und den Reiseleitern in ihnrem be-
ruflichen Alltag wertvolle Unterstiitzung bieten. Inhalte aus der internen Mitarbeiterzeitschrift, die auch
fir Reiseleiter von Interesse sind, werden ihnen Uber das Reiseleiter-Portal sowie einen Newsletter
zuganglich gemacht.
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Reiseleitervertretung
Der Betriebsrat bei Studiosus vertritt auch die festangestellten Reiseleiter.

Zufriedenheit der Reiseleiter

Die Zufriedenheit der Reiseleiter mit den Arbeitsbedingungen ist Studiosus sehr wichtig. Ein positives
Arbeitsverhaltnis wirkt sich auf die Motivation und die Leistungsbereitschaft aus - ohne die die hohen
Anspriche der Kunden nicht zu erflllen waren. Um die Zufriedenheit der Reiseleiter zu messen, gibt
Studiosus ihnen jedes Jahr die Mdglichkeit, anonym mittels eines teilstandardisierten Fragebogens ihre
Einstellung zum Unternehmen, zum Markt und zur eigenen Arbeitssituation mitzuteilen.

Die Ergebnisse der Reiseleiterbefragung zeigt die nachstehende Grafik. So wurde im Jahr 2015 die
Aussage "Ich arbeite gerne bei Studiosus" von den Reiseleitern im Durchschnitt mit 8,8 bewertet. Zur
Frage "Studiosus ist den Reiseleitern gegeniber verantwortungsvoll' lag die Bewertung bei 7,5 und zur
Frage "Studiosus hat gute Arbeitsbedingungen” bei 7,2. Die gleichen Fragen werden den Mitarbeitern
in der jahrlichen Mitarbeiterbefragung gestellt. Die Bewertungen stimmen bei der Frage bezliglich des
sozialen, verantwortungsvollen Verhaltens Uberein, die Arbeitsbedingungen werden von den Mitarbei-
tern etwas besser bewertet.

Die Zufriedenheit der Reiseleiter zeigt sich auch in der langen Zeit, die viele Reiseleiter bereits fur
Studiosus tatig sind. So sind sowohl die Manner als auch die Frauen im Durchschnitt bereits seit 14 Jah-
ren dem Unternehmen treu. Dies liegt weit Gber der durchschnittlichen Betriebszugehorigkeit der Mit-
arbeiter.

Zufriedenheit der Reiseleiter
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Durchschnittliche Ricklaufquote 2010—2015; 51 %

Fluktuationsrate

Die Fluktuationsrate lag bei den Reiseleitern im Jahr 2015 bei 6 % und damit unter der Fluktuationsrate
der Mitarbeiter von 9 %. Betrachtet man die Fluktuationsrate nach Altersgruppen, so liegt diese bei
den 36- bis 45-Jahrigen hoher als bei den anderen Altersgruppen. Als Griinde gaben die Reiseleiter an,
wegen personlicher oder beruflicher Veranderungen ausgeschieden zu sein.
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Gesundheit, Sicherheit und Vereinbarkeit von Beruf und Familie

Reisemedizinische Vorsorge

Studiosus bietet seinen Reiseleitern eine umfassende reisemedizinische Vorsorge an, die jeder nutzen
kann. Fir alle festangestellten Reiseleiter ist es Pflicht, diese mindestens einmal im Jahr, jedoch spa-
testens vor Beginn der ersten Reise im neuen Jahr, wahrzunehmen, wenn sie in medizinische Risiko-
gebiete reisen. Studiosus kommt damit seiner Pflicht als Arbeitgeber zur gesundheitlichen Firsorge
gegentber seinen Mitarbeitern nach und sorgt daflir, dass arbeitsbedingten Erkrankungen vorgebeugt
wird. Die reisemedizinische Vorsorge wird durch einen Betriebsarzt des TUV durchgefihrt. Der Erst-
kontakt findet telefonisch statt. Hierbei erfragt der Betriebsarzt eventuelle Grunderkrankungen sowie
den Impfstatus einschlief3lich Auffrischungen. Studiosus geht Uber die gesetzliche Forderung hinaus
und bietet die reisemedizinische Vorsorge allen Mitarbeitern an, die auf Dienstreisen gehen, und al-
len Reiseleitern, unabhangig von der Anzahl der Einsatztage.

Eine arbeitsmedizinische Untersuchung wird gefordert, wenn Mitarbeiter dienstlich veranlasst haufi-
ger oder insgesamt mehr als 3 Monate pro Jahr in klimatisch belastende Gebiete reisen. Der Betriebs-
rat kann in solchen Fallen weitergehende Untersuchungen festsetzen. Daflr ist ein personliches Er-
scheinen bei ihm erforderlich. Der TUV bietet hierfiir ein Dutzend Versorgungszentren in ganz Deutsch-
land als Anlaufstationen an. Sollten diese fiir den Reiseleiter nicht erreichbar sein, kann er zu einem
Arzt seiner Wahl gehen. Die Kosten fur die reisemedizinische Vorsorge sowie flir eine vorgeschriebene
oder vom Betriebsarzt empfohlene Impfvorsorge 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 Rucksicht genommen. Das Ziel ist, die Einsatzplanung immer
zur Zufriedenheit der Reiseleiter zu gestalten. Dass dies gelingt, zeigen die Ergebnisse der jahrlichen
Reiseleiterbefragung. So beurteilen die Reiseleiter die Kommunikation mit der zustandigen Abteilung
mit einem Wert von fast 9, auf einer Skala von 1 bis 10, als sehr positiv.

Gesundheit und Entspannung auf Reisen

Im Rahmen eines umfangreichen Seminarangebotes flir Reiseleiter bietet Studiosus auch Seminare
zum Thema Gesundheit auf Reisen sowie zwei Entspannungsseminare an, in denen die Reiseleiter
Tipps bekommen, wie sie wahrend der Reisen die freie Zeit effektiv nutzen kénnen, um sich zu ent-
spannen. In dem Seminar zum Thema Gesundheit auf Reisen, das von einem reiseerfahrenem Arzt
durchgeflihrt wird, lernen die Reiseleiter nicht nur, wie sie ihren Gasten bei gesundheitlichen Proble-
men helfen konnen oder Erste Hilfe leisten, sondern auch, wie sie bei sich selbst Krankheiten recht-
zeitig erkennen und richtig damit umgehen. Zudem bekommen sie Tipps fir ihre Reiseapotheke.

Sicherheit

Von dem hohen Sicherheitsstandard, den Studiosus seinen Gasten auf Reisen bietet, profitieren auch
die Reiseleiter. So ist es nicht verwunderlich, dass es insgesamt nur sechs Unfalle (2014: 9) gab. Dies
entspricht 22 Unféllen pro 1 Mio. Arbeitsstunden, was fur die Tatigkeit gering ist. Meist handelt es
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sich zudem nur um leichte Unfalle, wie z. B. Verstauchungen und/ oder FuR-/ Handbrliche, die durch
Straucheln oder Stolpern auf nassen Steinen, Uber Turschwellen, Verkehrspoller oder Unebenheiten
zustande kommen.

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

Eine Umsetzung der Richtlinie in allen EU-Landern ware ein wesentlicher und entscheidender Schritt zu
einer Verbesserung der Arbeitsmdglichkeiten der Studiosus-Reiseleiter und damit zu einer Qualitats-
optimierung der Reisen. Daflr setzt sich Studiosus seit Jahren intensiv auf verbandspolitischer und
politischer Ebene ein.

5.4 Kunden

Zufriedene Kunden

*Zufriedenheit der Kundlnnen" - so lautet eines der funf Unternehmensziele. Dass Studiosus bei der
Umsetzung dieses Ziels sehr erfolgreich ist, zeigen die hervorragenden Werte in den Beurteilungsbo-
gen nach der Reise. Beispielsweise gaben dort knapp 95 % der Kunden an, Studiosus als Reiseveran-
stalter weiterempfehlen zu kénnen. Auch einzelne Reiseaspekte werden hervorragend bewertet. So
gaben 2015 Uber 96 % der Kunden im Beurteilungsbogen an, dass ihre Erwartungen bezlglich des Rei-
severlaufs erflllt oder Ubertroffen wurden, in Bezug auf die Reiseleitung lag dieser Wert ebenfalls bei
Uber 96 %. Vgl. hierzu auch die Angaben im Kapitel 3.6 "Qualitat der Reisen".

Die Studiosus-Gaste

Studiosus kann sich Uber einen hohen Stammkundenanteil freuen. 73 % der Géaste, die im Jahr 2015
mit Studiosus gereist sind, hatten bereits zuvor eine oder mehrere Studiosus-Reisen unternommen.
Studienreisen sind bei Studiosus-Gasten eine beliebte Reiseform: 37 % der Gaste unternehmen nach
eigenen Angaben einmal jahrlich eine Studienreise, 23 % der Gaste sogar mehrmals im Jahr.

Der Neukundenanteil lag 2015 bei 27 %. Neukunden werden vor allem durch Freunde und Bekannte,
eine Beratung im Reiseblro oder das Internet auf Studiosus aufmerksam.

Bei Studiosus-Géasten besonders beliebte Reiseziele waren 2015 in Europa Italien, Spanien und Portu-
gal. In der arabischen Welt lag Marokko bei den Gastezahlen vorne und bei den Fernreisen das sidliche
Afrika.

Studiosus-Gaste sind nicht nur qualitatsbewusst, sondern auch sensibel fir das Thema Nachhaltigkeit.
Marktforschungsergebnisse zeigen, dass sie dem Thema affiner gegenlberstehen als andere Reisen-
de. Das zeigt z. B. eine regelmafRige Kundenumfrage, zuletzt aus dem Jahr 2015: So finden es 79 %
(2013: 82 %) der Studiosus-Géaste gut, dass das "Rail & Fly'-Ticket im Reisepreis enthalten ist, das zur
Nutzung der Bahn zur Anreise zum Flughafen berechtigt. Von den Befragten gaben 24 % an, dass sie
aus Umweltschutzgriinden mit den 6ffentlichen Verkehrsmitteln zum Flughafen gefahren sind. Aufer-
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dem ist das Thema CO2-Kompensation bei Studiosus-Gasten bekannt, wie eine einmalige Kundenum-
frage aus dem Jahr 2008 zeigte. In etwa 7 % der Gaste gaben an, sogar schon mal eine CO2-Kompen-
sationszahlung geleistet zu haben.

Mit Studiosus reisen etwas mehr Frauen als Manner. Die Gaste kommen hauptséachlich aus Deutsch-
land, Osterreich und der Schweiz und aus allen Berufs- und Altersgruppen. Konzipiert sind die Reisen
auf die Interessen von 45- bis 65-Jahrigen hin. Mit der neuen Produktlinie Studiosus smart & small
kénnen nun noch gezielter Berufstatige angesprochen werden, deren Anspriche an Erholung und Re-
generation starker ausgepragt sind als bei Gasten im Ruhestand. Personen mit korperlicher oder gei-
stiger Behinderung gehoren in der Regel nicht zu den Gasten von Studiosus, da sich jeder Kunde in ei-
ner so guten gesundheitlichen Verfassung befinden sollte, dass er ohne fremde Hilfe an einer Besich-
tigungsreise teilnehmen kann. Aber natlrlich sind bei Studiosus Menschen mit Behinderung willkom-
men, wenn sie den spezifischen Anforderungen der jeweiligen Reise gerecht werden kénnen und die
ordnungsgemale Reisedurchfiihrung fir die mitreisenden Gruppenreisenkunden nicht beeintrachtigt
wird. Studiosus berat hierzu gerne ausfuhrlich.

Im Dialog mit den Kunden

Um zu erfahren, welche Winsche und Anspriiche die Gaste bezlglich einer Studiosus-Reise haben,
befragt Studiosus seine Kunden nach der Reise und tauscht sich mit ihnen darlber hinaus regelmafig
aus.

Kundenbefragung

Um die Zufriedenheit der Kunden mit den Reisen herauszufinden, bekommt jeder Gast nach der Rei-
se einen Beurteilungsbogen, mit dem er die Mdoglichkeit hat, Studiosus seine Meinung mitzuteilen.
Abgefragt werden verschiedene Aspekte zum Reiseverlauf, Reiseprogramm, Reiseleiter, Beférderung,
zu den Hotels, der Reiseanmeldung und den Reiseunterlagen. Zudem mdchte Studiosus von seinen
Kunden wissen, inwieweit die Reise aus ihrer Sicht umweltfreundlich und sozial verantwortlich durch-
geflhrt wurde. Mit einem Rucklauf von 54 % sind die Ergebnisse seit vielen Jahren reprasentativ und
aussagekraftig. Die Kommentare der Kunden auf den Fragebdgen geben Studiosus immer wieder neue
Impulse und zeigen Verbesserungsmaoglichkeiten auf.

Mit den Gastebewertungen geht Studiosus transparent um. Bei jeder Reise ist die Kundenzufriedenheit
in puncto Reiseverlauf, Unterkunft, Beférderung und Reiseleitung auf der Website veroffentlicht. Préa-
sentiert werden die Ergebnisse anonym, kumuliert und ohne Personenbezug. Das Verfahren ist Teil
des QualitdtsManagementSystems, welches nach der Norm ISO 9001:2008 zertifiziert ist.

Mehr zu den Ergebnissen der Kundenbefragung kann in folgenden Kapiteln nachgelesen werden:

3.6 "Qualitat der Reisen"
e 6.1 "Sozial verantwortliches Reisen"
e 7.6.3 "Konzeption der Reisen" und 7.6.5 "Unterklnfte auf Reisen"

Kundenbeirat

Einmal jahrlich findet der sogenannte Kundenbeirat statt, bei dem erfahrene und ‘vielreisende’
Studiosus-Géaste im Rahmen einer Gruppendiskussion die Moglichkeit haben, der Studiosus-Unterneh-
mensleitung direkt Feedback zu geben. Der Teilnehmerkreis bleibt dabei von Jahr zu Jahr weitgehend
konstant. Neben einem offenen Feedback werden aktuelle Themen rund um die Reiseangebote, zum
Service und deren Ausschreibung besprochen.

Kundenforen

Mindestens einmal jahrlich finden zudem Kundenforen statt. Dies sind ebenfalls Gruppendiskussionen
der Studiosus-Unternehmensleitung mit Studiosus-Gasten, jedoch mit einem wechselnden Teilneh-
merkreis, der abhangig von den aktuellen Gesprachsthemen ist. Beispielsweise konnen dies Erstrei-
sende, Wanderreisende oder Gaste von Studiosus smart & small sein. Auch hier wird ein offenes Feed-
back gewlnscht und es werden zusatzlich aktuelle und zielgruppenspezifische Themen besprochen.
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Kundenschreiben

AuRerdem erhalt Studiosus zahlreiche Kundenbriefe von Gasten nach den Reisen. Neben Reklamatio-
nen sind darunter auch viele Schreiben, in denen auf Verbesserungsmaglichkeiten hingewiesen wird.
Studiosus prift diese Vorschlage und setzt sie ggf. um.

Kundenbediirfnisse

Bei der Planung der Reisen muss Studiosus die verschiedensten Kundenbedirfnisse berlicksichtigen,
die oftmals gegensatzlicher Natur sind. Sie sind im Unternehmensleitbild beschrieben und kénnen im
Kapitel 4.5.1 "Kundenbedirfnisse" nachgelesen werden.

Studiosus bietet viele verschiedene Studienreise-Varianten und Produktlinien an, um madglichst viele
Kundenbedirfnisse befriedigen zu kdnnen. Von Wander-, Uber PreisWert-, Expeditions- und Familien-
Studienreisen bis hin zu Studienreisen mit Muf3e reicht die Palette. Zudem bietet der Marktflhrer at-
traktive studienreisennahe Angebote wie Eventreisen, Reisen fiir Singles, Stadtereisen und mit der
neuen Produktlinie Studiosus smart & small auch spezielle Urlaubsangebote fir alle, denen Badeurlaub
zu langweilig und eine Studienreise zu intensiv ist.

Verhalten gegeniiber Kunden

Ein freundliches, zuvorkommendes und verstandnisvolles Verhalten gegentber Kunden ist Studiosus
ein grofRes Anliegen. Zu einer guten Dienstleistung gehort auch ein freundliches Auftreten gegeniber
den Kunden. Studiosus nimmt daher jeden Kunden sehr ernst und betreut ihn individuell. Daher werden
auch die Mitarbeiter und Reiseleiter jahrlich zu der Kundenfreundlichkeit von Studiosus befragt. Die
Mitarbeiter und 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. Die Ergebnisse der Mitarbeiter- und Reiseleiterbefragung zeigen, dass die Reiseleiter die
Kundenfreundlichkeit von Studiosus mit 7,9 bewertet haben, die Mitarbeiter sogar mit 8,5. Der rlick-
laufige Wert der Reiseleiterbefragung im Jahr 2013 ist darauf zurlickzufiihren, dass die Kommunikati-
onswerte insgesamt gesunken sind.

Kundenfreundlichkeit von Studiosus
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Wie Studiosus sich gegenlber seinen Kunden verhalten will, ist zudem im Unternehmensleitbild fest-
gelegt und kann im Kapitel 4.6.1 "Verhalten gegentber Kundinnen" nachgelesen werden.

Datenschutz

Studiosus erfasst und speichert Kundendaten ausschlielich zur Reisedurchfliihrung, Vertragsabwick-
lung, Kundenbetreuung und zu Werbezwecken im Rahmen der Kundenpflege. Der Verwendung zu
Werbezwecken kann der Kunde jederzeit widersprechen (8 28 Abs. 4 Bundesdatenschutzgesetz).
Ebenso wie fir die Auslibung der weiteren Rechte nach 88 34, 35 Bundesdatenschutzgesetz genlgt
dazu eine kurze Mitteilung.
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Kunden werden darauf hingewiesen, dass Studiosus bei der Datenverarbeitung durch externe Dienst-
leister unterstitzt wird. Diese Daten werden verarbeitet unter Beachtung der Bestimmungen des Bun-
desdatenschutzgesetzes insbesondere § 11 (Erhebung, Verarbeitung oder Nutzung personenbezoge-
ner Daten im Auftrag). Vertraglich werden entsprechende Verpflichtungen vereinbart.

Alle notwendigen Vorkehrungen zur Datensicherheit werden getroffen. Als Datenschutzbeauftrag-
ten hat Studiosus einen externen Wirtschaftsprifer benannt.

5.5 Geschaftspartner

Zu dieser Stakeholder-Gruppe zédhlen einerseits Hotels, Airlines, Zielgebietsagenturen und Transport-
unternehmen, anderseits die Vertriebspartner von Studiosus, die Reiseblros.

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

Mehr zu den Studiosus-Geschaftspartnern finden Sie hier:

e Hotels, Zielgebietsagenturen und Transportunternehmen
® Reiseblros

5.5.1 Hotels, Zielgebietsagenturen und Transportunternehmen

Studiosus kommt seiner Verpflichtung zur Einhaltung der von den Vereinten Nationen festgelegten
Kriterien zu Menschenrechten, Arbeitsstandards, Umweltschutz und Antikorruption (UN-Global-Com-
pact-Kriterien) nach. Es ist Studiosus wichtig, dass seine Geschéftspartner ihre Tatigkeiten ebenfalls
an diesen Werten ausrichten.

Daher enthalten alle Vertrage mit Hotels, Agenturen und Transportunternehmen verbindliche Standards
zum Umweltschutz, Verpflichtungen zur Einhaltung der Menschenrechte und der ILO-Kernarbeitsnor-
men sowie eine Antikorruptionsklausel.

Studiosus legt hierbei einen 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, Arbeitssicherheit und Gesundheitsschutz, eine gute Un-
terbringung und Verpflegung der Mitarbeiter, Freizeitregelungen und keine Benachteiligung von Ange-
stellten aufgrund Geschlecht, Herkunft und religioser bzw. ethnischer Zugehérigkeit (Diskriminierungs-
verbot). Zudem wird verlangt, dass die Geschaftspartner die vereinbarten Beschaftigungsnormen ih-
rerseits auch von den Lieferanten einfordern.

Teil der Vertrage ist die Klausel, dass die aktive Beteiligung an Menschenrechtsverletzungen, wie die
Duldung von Kinderprostitution, die Beschéaftigung von Kindern oder Zwangsarbeit im Geschéaftsbe-
trieb, je nach Schwere zu einer sofortigen Beendigung der Geschéaftsbeziehung fihren kann. Es gilt
auch auf die Gefahr hin, dass Studiosus keine anderen Partner alternativ zur Verfigung stehen. Die
Uberpriifung der Einhaltung erfolgt durch Hinweise von Kunden, Reiseleitern oder iiber die Menschen-
rechtsmeldeadresse, durch gezielte Befragung der Lieferanten anhand eines webbasierten Fragebo-
gens und durch Studiosus-Mitarbeiter auf Dienstreisen.

Erfreulicherweise ist den Geschaftspartnern von Studiosus nach eigener Auskunft das Thema Umwelt-
schutz selbst wichtig. Dies gaben im Jahr 2014/2015 94 % (2012/2013: 97 %) der Befragten an. Sogar
noch wichtiger sind den Geschaftspartnern die Themen soziale Verantwortung und Menschenrechte.
So gaben in der letzten Befragung 2014/2015 98 % der Geschaftspartner an, dass ihnen diese Themen
wichtig sind.
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Um die Leistungspartner Uber Neuerungen zu informieren, verschickt Studiosus zweimal jahrlich seine
"PartnerNews", einen elektronischen Newsletter, an Hotels, Zielgebietsagenturen, Busunternehmen
und Airlines. Neben Themen des sozial verantwortlichen und umweltschonenden Tourismus finden sie
darin auch Wissenswertes Uber allgemeine Entwicklungen bei Studiosus.

Die Hotels

Eine zentrale Rolle bei den Studienreisen spielen die Unterkinfte, die einen groRen Beitrag zur Kunden-
zufriedenheit liefern. Daher ist Studiosus bemiiht, Leistungspartner auszuwahlen, die den hohen An-
spriichen der Kunden gerecht werden. Hinsichtlich Qualitat, Sicherheit, Umweltschutz und Menschen-
rechte missen die Geschaftspartner eine Reihe von Anforderungen erfillen, damit eine Zusammenar-
beit zustande kommt. Hotels, die hohe Zufriedenheitswerte seitens der Reisenden und die geforderten
Standards vorweisen, versucht Studiosus immer wieder zu nutzen, um eine langfristige Geschaftsver-
bindung aufzubauen.

Die Transportunternehmen

Vor allem rund um Aspekte der Sicherheit bestehen strenge Anforderungen an die Geschéaftspartner:
Ziel dieser Anforderungen ist es, den Kunden ein Hochstmal an Reisesicherheit zu bieten. Bei der Aus-
wahl der Airlines werden Sicherheitsstandards Uberprift und regelmafig Risikoanalysen erstellt. Al-
le Busfahrer weltweit, die flr Studiosus im Einsatz sind, sind verpflichtet, sich an die strengen EU-
Vorschriften bei den taglichen Lenkzeiten zu halten. Um die Umweltbelastung zu verringern, verpflich-
tet Studiosus seine Busgesellschaften dazu, bestimmte Standards einzuhalten wie beispielsweise bei
Pausen den Motor abzuschalten: Seit Jahren werden in den Bussen Hinweisschilder mit dem Auf-
druck "Stop the engine - whenever possible" montiert, um zum einen die eigenen Busfahrer daran zu er-
innern und zum anderen auch Kunden und andere Verkehrsteilnehmer darauf aufmerksam zu machen.

Ergebnisse der Befragung der Busgesellschaften
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Des Weiteren werden die von Studiosus genutzten Bus- und Transportunternehmen regelmafig zu
ihrer Umweltleistung befragt. Die Ricklaufquote ist mit fast 90 % sehr hoch. 88 % aller Busgesell-
schaften haben die Mdéglichkeit, Altdl umweltfreundlich zu entsorgen und 85 % zur sortierten Abfall-
entsorgung. 84 % halten die von Studiosus veranlasste Aktion "Stop the engine" fir sinnvoll und 84 %
schulen ihre Fahrer zu umweltschonender Fahrweise. Bei Neuanschaffungen bevorzugen 94 % der
Busgesellschaften emissionsarmere Modelle.
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Die Busgesellschaften wurden zudem gebeten, den durchschnittlichen Verbrauch der fir Studiosus
verwendeten Busse anzugeben. Dieser lag im Jahr 2015 bei durchschnittlich 27 | pro 100 km. Es wird
davon ausgegangen, dass bei dieser Frage auch der Verbrauch von kleineren Bussen angegeben wur-
de, die von Studiosus vorwiegend bei Transfers verwendet werden, da der Wert unter dem Verbrauch
eines durchschnittlichen Reisebusses in Deutschland liegt, der bei Gber 40 | pro 100 km anzusetzen ist.

Ein nahezu unldosbares Problem stellt das Angebot von Einweg-Plastikflaschen in den Bussen dar. Mitt-
lerweile bieten zwar sogar 28 % der Busgesellschaften den Gasten Getrdnke in Pfand- oder Glasfla-
schen an. Unldsbar ist das Problem jedoch deshalb, da es in vielen Landern die Getranke meist nicht
anders zu kaufen gibt.

Die Zielgebietsagenturen

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

Zufriedenheit der Geschaftspartner mit Studiosus

Um die Zufriedenheit der touristischen Geschaftspartner mit dem Unternehmen zu messen, fihrt
Studiosus alle zwei Jahre eine Geschéftspartnerbefragung durch, in der verschiedene Aspekte der Zu-
sammenarbeit und des Umgangs miteinander erfragt werden. Daneben werden auch die Aspekte Um-
weltschutz und soziale Verantwortung thematisiert.

Es handelt sich bei der Geschaftspartnerbefragung um eine reprasentative, stichprobenartige Befra-
gung von Hotels, Zielgebietsagenturen, Busunternehmen und Airlines, mit denen Studiosus zusam-
menarbeitet. Die Ricklaufquote lag 2014/2015 bei 47 %. Die Geschéaftspartner bewerteten verschie-
dene Fragestellungen mit ++ (lch 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
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Studiosus wird von seinen Geschaftspartnern als wichtiger und kooperativer Partner geschéatzt. Der
Anteil der positiven Bewertungen lag in der letzten Befragung bei 99 bzw. 100 %. Insgesamt sind sie
mit Studiosus zu 98 % zufrieden, was ein ausgesprochen gutes Ergebnis darstellt. Die Freundlichkeit
der Ansprechpartner bei Studiosus bewerteten sie mit 98 %.
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Bei Preis- und Vertragsverhandlungen fihlten sich 98 % der Geschaftspartner fair behandelt. Dies ist
Studiosus besonders wichtig, da eine gute und faire Beziehung mit den Geschéaftspartnern fir eine
nachhaltige Entwicklung von grofRer Bedeutung und fest in den Unternehmenszielen verankert ist (sie-
he Kapitel 4.2.3). Auch die Mitarbeiter bewerten die Zusammenarbeit als fair. In der Mitarbeiterbefra-
gung 2015 wurde die Aussage "Studiosus ist fair gegentber Lieferanten und Leistungstragern” auf ei-
ner Werteskala von 1-10 (1 = stimme ganz und gar nicht zu; 10 = stimme voll und ganz zu) mit 7,6
(2014: 7,4) bewertet (bei einer Ricklaufquote von 68 %).

Nachhaltigkeit und Umweltschutz bei Studiosus

Anteil positive Bewertungen (++ und +)
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Die Geschéftspartner von Studiosus nehmen zu 91 % wahr, dass dem Unternehmen Umweltschutz
besonders wichtig ist und verbinden zu 90 % mit Studiosus gesellschaftliche und soziale Verantwor-
tung. 92 % erachten die BemUihungen von Studiosus um Umweltschutz als angemessen. 91 % der
Geschaftspartner sind der Meinung, dass sich Studiosus beim Umweltschutz positiv von anderen un-
terscheidet. Insgesamt sind die Zustimmungswerte in der Befragung 2014/2015 im Vergleich zur vor-
herigen etwas angestiegen.

5.5.2 Reisebiiros

Reiseblros im gesamten deutschsprachigen Raum sind und bleiben fir Studiosus die wichtigsten Ver-
triebspartner und daher eine wichtige Stakeholder-Gruppe. Studiosus-Reisen werden aktiv in 6.400 Rei-
sebiros in Deutschland, Osterreich und der Schweiz verkauft. Der Vertrieb luft zu 78 % Uber Reise-
blros. Der Direktvertrieb ist zwar moglich und wird auch von einzelnen Gasten genutzt, jedoch wird
er dem Kunden nicht aktiv angeboten, da der Weg ins Reisebiro von Studiosus gewlnscht ist. Auch
die meisten der Studiosus-Kunden schatzen nach wie vor eine Beratung im Reisebliro und bestatigen
die hohe Beratungsqualitat dort: 97 % der Gaste gaben an, dass sie damit sehr zufrieden waren, wie die
Ergebnisse der Kundenbefragung aus dem Jahr 2014 zeigen. Nicht zu vergessen, dass auch eine nicht
unerhebliche Anzahl an Neukunden jedes Jahr durch eine Beratung im Reisebiro gewonnen werden
kann.
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Im Dialog mit den Reisebiiros

fvw-Studie

Liebling der Reisebliros - so darf sich Studiosus nennen, wenn es nach der Veranstalter-Marken-Studie
des Touristik-Fachblatts fvw geht. Vielmehr heil3t es hier sogar: "Von Studiosus lernen heif3t siegen
lernen." 20 Reiseveranstalter hat die Studie im Hinblick auf zwolf wichtige Vertriebskriterien verglichen.
In der Gesamtwertung waren die Reisblros mit Studiosus am zufriedensten.

Insgesamt 162 Reisebiiros aus ganz Deutschland hat fvw zusammen mit dem Marktforschungsinstitut
IMA Media-Service fir die Studie befragt. Nicht nur im Gesamtergebnis landete Studiosus ganz vor-

ne, auch bei den Einzelkriterien "verlassliche Qualitat", "gute Verflugbarkeit in den Vertriebssystemen®,
"Kompetenz der Agenturbetreuung", "detaillierte Angebotsbeschreibungen in den Vertriebssystemen’,
"Reklamationsquote”, "Erreichbarkeit der Agenturbetreuung”, "Schulungsangebot’ und "Verkaufsunter-

stltzung" ist Studiosus Spitzenreiter.

Befragung Lufthansa City Center

Und auch tber 200 Lufthansa City Center-ReisebUros, die zu den grofRten und wichtigsten Reiseblro-
partnern zahlen, haben Studiosus ausgezeichnet und die Zusammenarbeit mit einer Gesamtnote von
1,6 (Durchschnitt 2,0) bewertet. In der Befragung, die jahrlich stattfindet, geht es unter anderem um die
Ubersichtlichkeit der Kataloge, den Buchungsprozess und die Reklamationen. Vergeben wurden Noten
von 1 bis 4, Studiosus liegt Gberall zwischen 1 und 2. Diese Auszeichnung ist duRerst bedeutend und
aussagekraftig, weil die Lufthansa City Center-Reisebiiros grofdtenteils Premium-Produkte verkaufen
und Studiosus als Veranstalter deswegen gut beurteilen kdnnen.

Reisebiirobefragung

Fir Studiosus ist es sehr wichtig, wie Reisebliros die Angebote und das Unternehmen beurteilen, wie
zufrieden sie mit dem Service und den Provisionen sind, und wie die Reisebliros Studiosus im Vergleich
zu den Mitbewerbern beurteilen.

Um diese Fragen zu beantworten, flhrt Studiosus alle zwei Jahre eine umfangreiche Umfrage unter
den Reiseblros Uber ihre Zufriedenheit mit Studiosus durch.

Im Marz 2014 waren 1.300 Reiseblros aufgerufen, Fragen zu Produkten, Mitarbeitern, Zusammenar-
beit, EDV, Katalogen sowie zum - aus ihrer Sicht - wichtigsten Wettbewerber zu beantworten. Die
Halfte der angeschriebenen Bliros hat an der Befragung teilgenommen. Die Ergebnisse waren auch
dieses Mal wieder sehr erfreulich, wie die folgende Grafik zeigt.
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Zufriedenheit mit Studiosus als Geschdftspartner
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Am besten abgeschnitten hat nach wie vor die Produktqualitat: 100 % der Befragten bewerteten diese
wie bereits 2012 mit den Schulnoten "sehr gut" oder "gut'. Sogar noch besser beurteilt als vor zwei
Jahren wurden die Fachkompetenz, Buchungsbearbeitung, telefonische Erreichbarkeit und die Hand-
habung der Kataloge. Ebenfalls sehr positiv: Studiosus wurde in fast allen Bereichen besser bewertet
als seine zwei wichtigsten Mitbewerber.

Lediglich die Qualitat der Reiseunterlagen wurde signifikant schlechter bewertet als im Jahr 2012. Dies
lag an der Umstellung der Versandunterlagen und der Einfiihrung einer grinen Versandschachtel, mit
der die Kunden und Reisebiiros unzufrieden waren. Daher wurde der Versand der Unterlagen bereits
2015 entsprechend auf neue Versandtaschen umgestellt.

Testkaufe

Seit 1999 fuhrt Studiosus bundesweit jahrlich knapp 200 Testkaufe in Reiseblros durch, die wertvolle
Informationen zur Beratungsqualitat, zur Bekanntheit und dem Image der Produkte sowie zum Emp-
fehlungsverhalten der Expedienten liefern - um Veranderungen nachvollziehen und Rickschlisse bei-
spielsweise hinsichtlich Schulungsbedarf und Verkaufsforderungsaktivitaten ziehen zu kénnen. Seit
1999 wurden bereits Uber 3.300 Testkdufe durchgefiihrt. Die Ergebnisse werden den Reiseblros im
Rahmen von Schulungen prasentiert, bei denen Verbesserungspotentiale und Entwicklungsmaoglich-
keiten aufgezeigt werden.

Counterbeirat

Seit fast 30 Jahren findet im Rahmen des sogenannten Counterbeirats zwischen Studiosus und aus-
gewihlten Reisebiiros aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz ein regelmaRiger, persénlicher
Erfahrungsaustausch statt, um das aktuelle Geschehen im Vertrieb zu analysieren und die Zusammen-
arbeit weiter zu optimieren. So versucht Studiosus mit dem Vertrieb in direktem Kontakt zu bleiben.
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Schulungen und Serviceleistungen fiir Reisebiiros

Sicherheitsmails

Egal ob Studiosus-Kunden gerade vor Ort sind oder nicht - das Studiosus-Sicherheitsmanagement
beobachtet und analysiert die Sicherheitslage weltweit und informiert entsprechend. Mit den Sicher-
heitsmails von Studiosus sind die Reiseblros immer bestens informiert. Dieser Service wird von rund
6.800 Reiseblros genutzt.

Fernschulung fiir Reisebiiros

Gut ausgebildete Verkauferinnen und Verkaufer sind die Basis des Erfolgs. Daher investiert Studiosus
jahrlich erheblich in ein umfangreiches Schulungsprogramm. Insgesamt haben im Jahr 2015 32 % der
Reiseblros das Angebot der Studiosus-Fernschulung wahrgenommen. Die Teilnehmer erhalten vier
Infohefte von November bis Juli, mit denen sie ihr Wissen in Geografie, Kultur und tber das Leben der
Einheimischen verbessern. Auch Umweltschutz und Nachhaltigkeit spielen eine Rolle, genauso wie
Informationen zu den Produkten. Zu jedem Schulungsheft muss am Ende ein Fragebogen ausgefillt
werden - nach erfolgreicher Bearbeitung aller vier Hefte werden die Teilnehmer mit einem Studiosus-
Diplom ausgezeichnet.

News-Veranstaltungen

In Gber 50 Orten in Deutschland, Osterreich, der Schweiz und in Luxemburg finden zu Saisonbeginn
Katalogvorstellungen statt. Dies sind 2,5-stiindige Produktschulungen in Sachen Verkaufsargumente
und aktuelle Neuigkeiten rund um Studiosus. Im Jahr 2015 gab es insgesamt 79 solcher Katalogvor-
stellungen in 61 unterschiedlichen Stadten.

Expedienten-FachStudienreisen

Studiosus bietet fur seine PremiumPartner exklusive Expedienten-FachStudienreisen an, zu denen
sie auch gesondert geladen werden, um sich selbst von der hohen Qualitat der Reisen Uberzeugen und
hautnah miterleben zu kénnen, wie es ist, mit Studiosus auf Reisen zu sein. Insgesamt haben im Jahr
2015 392 Expedienten an einer FachStudienreise teilgenommen.

Studiosus-Wochenende

Bei einem Studiosus-Wochenende lernen PremiumPartner das Unternehmen in Minchen personlich
kennen. Neben einer Produktschulung erméglicht ein Hausrundgang einen Uberblick tber die verschie-
denen Abteilungen, bevor es zu einem informativen Abendessen mit einigen Studiosus-Mitarbeitern
geht. Am Tag danach lernen die Partner mit einem Studiosus-Reiseleiter die Hauptstadt Bayerns ken-
nen.

Studiosus-Tage

Im Rahmen von Studiosus-Tagen lernen PremiumPartner ihre eigene Stadt mit einem Studiosus-Reise-
leiter kennen. Dariiber hinaus werden sie Uber Neuigkeiten von Studiosus informiert, bevor es zu einem
gemeinsamen Mittagessen geht. Die Studiosus-Tage werden im Frihjahr/Sommer in verschiedenen
GroRstadten in Deutschland, Osterreich und der Schweiz - exklusiv fir PremiumPartner - angeboten.

Seminarreihe "Hochwertiger Verkauf"

Eine weitere PremiumPartner-Schulung ist das ganztagige Seminar "Hochwertiger Verkauf": Wie ent-
locke ich dem Kunden seine bewussten, aber auch unbewussten Wiinsche - damit ich ihm am Ende
das optimal passende Produkt empfehle? Was ist der Unterschied zwischen Studien- und Rundreisen-
den? Und wie flhre ich ein Verkaufsgesprach mit anspruchsvollen Kunden, die bereit sind, auch "teu-
rere" Reisen zu buchen? Die Antworten auf diese Fragen werden mit einem externen Verkaufstrainer
erarbeitet und in zahlreichen Ubungen auch gleich umgesetzt. Bereits seit 2009 fihrt Studiosus jahrlich
ca. zehn dieser Seminartage in verschiedenen Stadten in Deutschland, Osterreich und der Schweiz
durch und schult rund 120 Expedienten.

Kundenveranstaltungen
Seine Reiseblro-Partner unterstiitzt Studiosus bei der Kundenbindung und Neukundengewinnung mit
dem Angebot von gemeinsamen Kundenveranstaltungen.
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Studiosus-Ldanderabende Bei Studiosus-Landerabenden bringt ein Studiosus-Reiseleiter den Gasten
ein Land mit spannenden Infos, sehenswerten Bildern und jeder Menge Wissen naher. Er hat natdrlich
viel zu berichten: Uber die Menschen und den Alltag in einer anderen Kultur, Gber Geschichte und Se-
henswadrdigkeiten, gewdirzt mit Anekdoten und Geschichten. Die Gaste erleben sozusagen eine mit-
reiRende Studiosus-Studienreise im Zeitraffer. Im Jahr 2015 haben insgesamt 3.028 Gaste an 70 Lan-
derabenden teilgenommen.

Studiosus-Schnuppertag An einem Studiosus-Schnuppertag zeigt ein Studiosus-Reiseleiter den Gas-
ten eine Stadt oder ein Museum. Ein gemeinsames Mittagessen oder ein Umtrunk runden dieses Er-
eignis ab. Der Studiosus-Reiseleiter versteht es, fesselnd und lebendig von Kunst und Kultur zu be-
richten. Die Géaste lernen die perfekte, unauffallige Organisation von Studiosus kennen und schéatzen.
Im Jahr 2015 haben insgesamt 8 Schnuppertage und 5 Schnuppernachmittage mit 107 Teilnehmern
stattgefunden. Zudem gab es 6 Museumsfihrungen mit 331 Teilnehmern. Speziell fur Familien ha-
ben 3 Termine mit insgesamt 94 Teilnehmern stattgefunden.

Neben diesen standardmaf3ig angebotenen Veranstaltungen versucht Studiosus, durch verschiedene
Kooperationen (z. B. mit dem Chinesischen Nationalcircus oder dem Staatlichen Russischen Ballett) den
Reiseblros immer wieder neue Ideen und Impulse fir besondere Kundenveranstaltungen zu bieten,
die exklusiv flr sie organisiert und gemeinsam umgesetzt werden.

PremiumPartner-Modell von Studiosus

Viele Jahre bestand das Studiosus-Provisionsmodell aus zwei Sdulen: der Basisprovision und dem Part-
nerbonus. Bereits in diesem Modell war Studiosus den Wiinschen der Biros nach verlasslichen, plan-
baren Konditionen entgegengekommen, indem das Unternehmen in seinem Provisionssystem auf eine
Staffelprovision und eine Malusregelung verzichtet hat und neben reinen Umsatzfragen auch Aktivita-
ten im Bereich Verkaufsférderung (z. B. Teilnahme an Schulungen, Durchfiihrung von Kundenmailings
u. a.) bei der Provisionshohe bericksichtigt.

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

Gemeinsam zum Ziel Mit dem von Studiosus im Rahmen der PremiumPartnerschaft angebotenen
Schulungsprogramm werden die teilnehmenden Biros zu Studiosus-Spezialisten weitergebildet und
konnen langfristig und nachhaltig ihren Umsatz und ihre Provisionen bei Studiosus steigern. Die Pre-
miumPartner-Blros missen dazu zwei Expedienten benennen, die sich innerhalb von drei Jahren zum
Studiosus-Experten ausbilden lassen. So ist gewahrleistet, dass jedem teilnehmenden Blro zumindest
ein Studiosus-Experte langfristig zur Verfligung steht. Kleinere Reiseblros kénnen auch nur den Inha-
ber oder Geschaftsfihrer zum Studiosus-Spezialisten weiterbilden lassen.

Einsatz von beiden Seiten PremiumPartner missen an einer Vielzahl von verkaufsférdernden Maf3-
nahmen und Schulungen teilnehmen. Studiosus entstehen dadurch, wie auch durch die Mehrprovisi-
on, betrachtliche zusatzliche Ausgaben. Studiosus ist jedoch der festen Uberzeugung, dass sich der
hohe Einsatz flr beide Seiten lohnt: Um langfristig die Umséatze und Provisionen mit Studienreisen zu
steigern, missen das Unternehmen und seine Partner kontinuierlich in dieses Thema investieren - das
haben die Erfahrungen deutlich gezeigt. Dann aber winken hohe Umsatze und Provisionen.

Modell wird vom Vertrieb angenommen Bereits im Jahr der Einfihrung des PremiumPartner-Mo-
dells konnte Studiosus 200 PremiumPartner-Reiseblros gewinnen. Aktuell nehmen 402 Reiseblros
daran teil. Das entspricht zwar "nur" 6,2 % aller Reiseblros, mit denen Studiosus aktiv zusammen-
arbeitet, jedoch haben diese Agenturen einen Anteil von 22 % am gesamten Reiseblroumsatz von
Studiosus.

5.6 Die Offentlichkeit
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Studiosus pflegt mit verschiedenen Gruppen der Fachoffentlichkeit einen intensiven und nachhaltigen
Dialog. Ziel ist es dabei, diese Gruppen durch einen kontinuierlichen Austausch flr die Positionen des
Unternehmens zu sensibilisieren, insbesondere hinsichtlich des sozial verantwortlichen und umwelt-
schonenden Tourismus. Gleichzeitig gelangen hierdurch wertvolle Hinweise zu aktuellen Entwicklun-
gen und Trends ins Unternehmen.

Fachverbande, Fremdenverkehrsamter und Reiseveranstalter

Als Reiseveranstalter steht Studiosus naturgemaf’ in engem Kontakt mit dem Deutschen ReiseVer-
band (DRV). Studiosus engagiert sich hier vielfaltig. Mitglieder des Unternehmens sind in folgenden
Ausschlssen 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

Darliber hinaus tauscht sich Studiosus mit Fremdenverkehrsdmtern und anderen Reiseveranstaltern
regelmalig aus.

Regierungs- und Nichtregierungsorganisationen

Insbesondere das Auswartige Amt gehort zu den Bundesbehdérden, mit denen ein intensiver Austausch
besteht. Dabei stehen Lageeinschatzungen zu Sicherheitsfragen weit oben auf der Agenda. Im Dialog
steht Studiosus auch mit vielen Botschaften der Bundesrepublik im Ausland. Durch die Projektforde-
rung Uber die Studiosus Foundation e. V. und im Rahmen des Begegnungskonzepts auf Reisen kom-
muniziert das Unternehmen zudem mit Vertretern der Deutschen Gesellschaft fur Internationale Zu-
sammenarbeit (GlZ), des Deutschen Archaologischen Instituts (DAI) und des Goethe-Instituts. Auch
das Engagement im UN Global Compact sowie der Kontakt zu zahlreichen Hilfsorganisationen wie
"Aktion Deutschland Hilft" sind in diesem Zusammenhang zu nennen. Mit dem Ziel, gemeinsam den
nachhaltigen Tourismus zu férdern, halt Studiosus Kontakt zu Umweltschutzverbdnden wie dem Bund
far Naturschutz (BUND) und den Friends of the Earth (FOE). Auch die Zusammenarbeit mit dem Stu-
dienkreis fur Tourismus und Entwicklung e. V., dem Herausgeber der Sympathie-Magazine, und der
Kontakt zur Arbeitsstelle Tourism Watch, die bei Brot fir die Welt - Evangelischer Entwicklungsdienst
angesiedelt ist, sind hier zu nennen. Tourism Watch greift in seinem Newsletter beispielsweise gezielt
die Probleme der Tourismusentwicklung auf. Eine enge Zusammenarbeit besteht auch mit der Klima-
schutzorganisation myclimate. Seit 2011 ist Studiosus Mitglied des B.A.U.M. e. V., dem Bundesdeut-
schen Arbeitskreis fur Umweltbewusstes Management.

Zudem engagiert sich Studiosus auf politischer Ebene fir Themen wie Menschenrechte und Kinder-
schutz, z. B. durch die Teilnahme an 6ffentlichen Anhérungen des Deutschen Bundestages als Vertreter
der Tourismusbranche. Studiosus zahlt auRerdem zu den Initiatoren des "Roundtable Menschenrech-
te im Tourismus", welcher einen branchenweiten Losungsansatz auf internationaler Ebene verfolgt. Im
Herbst 2015 wurde zudem der gemeinnUtzige Verein "Roundtable Human Rights in Tourism" gegrin-
det, um die Brancheninitiative noch handlungsfahiger zu machen.

Touristische Medien und Presse

Einen intensiven, nachhaltigen und fairen Dialog pflegt Studiosus insbesondere auch mit der touristi-
schen Fachpresse. Als wichtiger Multiplikator kann diese mafRgeblich zur Sensibilisierung der interes-
sierten Offentlichkeit beitragen. Oberste Pramisse der Kommunikation ist dabei die wahrhaftige Infor-
mation. In dieser Hinsicht engagiert sich Studiosus beispielsweise in der Vereinigung Deutscher Rei-
sejournalisten (VDRJ) und halt regelmaflig Kontakt zu den Reiseredaktionen der Tages- und Wochen-



118 Studiosus-Nachhaltigkeitsbericht 2015/2016

zeitungen sowie von Reisezeitschriften. Informationen werden dabei insbesondere bei Redaktionsbe-
suchen, in Telefonaten und Hintergrundgesprachen ausgetauscht. Zudem ladt die Pressestelle von
Zeit zu Zeit Medienvertreter auf Pressereisen ein, sich in den Destinationen selbst ein Bild von der
touristischen Entwicklung zu machen. Anfang Mai 2016 wird beispielsweise in Kooperation mit dem
Studienkreis fir Tourismus und Entwicklung e. V. eine Pressereise in den Iran durchgefiihrt. Aufierdem
unterstltzt Studiosus ausgewahlte Redaktionen und freie Reisejournalisten 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 Fachoffentlich-
keit ein Podium. Zu guter Letzt informiert Studiosus regelmafig via Pressemitteilungen Uber Aspekte
des nachhaltigen Tourismus.

Reisesicherheit

Neben den Reisebliros bietet Studiosus auch Journalisten seinen E-Mail-Service mit Sicherheitsnach-
richten an. Hier und auf der Website von Studiosus kdnnen sich Journalisten in aller Kirze Uber das
Thema Reisesicherheit in einem Land informieren. Dass das Studiosus-Sicherheitsmanagement auch
bei renommierten Tageszeitungen, Publikumszeitschriften und Nachrichtenagenturen grofées Ansehen
genielt, zeigen die zahlreichen Anfragen, die wahrend kleinerer oder groRRerer Krisen in den jeweiligen
Zielgebieten in der Pressestelle ankommen.

Studiosus im Spiegel der Medien

Zwischen 1. Oktober 2014 und 30. September 2015 konnte Studiosus aufgrund von Pressear-
beit 1.114 Veroffentlichungen in Printmedien generieren, im Horfunk waren es 22 Verdffentlichungen
und im Fernsehen 28. Hinzu kommen 2.413 Ver6ffentlichungen in Online-Medien mit einer Erwahnung
von Studiosus.

Die Studiosus-Pressestelle gab dabei wichtige AnstoRe fir die Medien, um Uber das Unternehmen zu
berichten:

52 Pressemitteilungen

14 Gewinnspiele, die in Kooperation mit Medien ausgelobt wurden

zwei Studiosus-Abende in Minchen und Hamburg sowie eine Jahrespressekonferenz in Berlin
ein Studiosus-Gesprach auf der internationalen Tourismusborse ITB zum Thema "Tourismus in
Slums: Geschaft mit der Armut oder Hilfe zur Selbsthilfe?"

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

Reisesicherheit und Umwelt & Soziales in der Medienberichterstattung

Das Jahr 2015 war von vielen Krisenereignissen in den Zielgebieten gepragt. Stichworte in diesem
Zusammenhang sind der Terroranschlag in Tunis im Marz 2015, das Erdbeben in Nepal und die zuneh-
menden innenpolitischen Spannung in der Tlrkei infolge des Syrien-Kriegs. Das erklart den starken An-
stieg des Themas Reisesicherheit/Sicherheitsmanagement auf nunmehr Uber 220 Veroffentlichungen
in der Berichterstattung. Auch das Thema Nachhaltigkeit ist durch Pressearbeit beférdert worden. Ins-
gesamt wurden rund 100 Veroffentlichungen mit "Umwelt & Soziales" codiert.

Hohe Resonanz auf Studiosus-Gesprach auf der ITB

Mit dem Studiosus-Gespréach will das Unternehmen der Fachéffentlichkeit Impulse geben. Das istin der
Saison 2015 mit dem Studiosus-Gesprach "Tourismus in Slums: Geschéaft mit der Armut oder Hilfe zur
Selbsthilfe?" wiederum gelungen. Insgesamt haben rund 275 Teilnehmer die Veranstaltung am 6. Marz
2015 besucht, die im Rahmen des CSR-Tags auf dem ITB Kongress stattgefunden hat. Aufgegriffen
haben das Gesprach insbesondere Fachmedien.

Ausgewahlte Presseartikel finden Sie im Internet unter http://www.studiosus.com/Presse/Pressespie-
gel.
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Medienresonanzanalyse

In der sogenannten Medienresonanzanalyse wird ermittelt, mit welchen Themen Studiosus in Fach-
zeitschriften oder sonstigen Publikationen erscheint. Sie untergliedert sich in Studiosus, Marco Polo,
die einzelnen Produktlinien, die hier zusammengefasst sind und auch Themen wie Umwelt & Soziales
und Sicherheitsmanagement werden beriicksichtigt.

Die folgende Grafik zeigt die Verteilung der Veroffentlichungen auf die verschiedenen Themenbereiche
in Prozent. Wie zu erwarten, wurde Studiosus am meisten mit dem Thema Studienreisen in den Medien
erwahnt.

Medienresonanzanalyse 2015
Studiosus in den Medien nach Themen in %o

43,1%

B Studiosus Reisen / Studienreise
= Marco Polo
Produktlinien

B Sicher heitsmanagem ent

= Umwelt & Soziales
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6. Soziale Verantwortung

6.1 Sozial verantwortliches Reisen

Bereits seit der Grindung des Unternehmens fihlt sich Studiosus einem nachhaltigen, zukunfts-
fahigen Tourismus verpflichtet, damit seine Géaste immer willkommen sind. So heilt es im
Unternehmensleitbild: "Insbesondere liegt in unserer Verantwortung als Reiseveranstalter, unseren
Kunden das Kennen- und Verstehenlernen fremder Lander und Kulturen in einer - aus sozial verant-
wortlicher und ékologischer Sicht - zukunftsfahigen, d. h. nachhaltigen Form zu ermoglichen."

MaBnahmen zum sozial verantwortlichen Reisen

Programmplanung

Studiosus versucht, wo immer maoglich, Programmpunkte in die Reise zu integrieren, die zum Erhalt
der Kultur einer Region in besonderem Male beitragen. Zum Beispiel: Essen mit Einheimischen,
Besuch von Schulen und Bildungseinrichtungen.

Seit 1998 veranstaltet Studiosus sogenannte "Foren der Bereisten". Diese Veranstaltungen werden in
Orten bzw. Regionen durchgefiihrt, die entweder touristisch bereits stark erschlossen sind oder erst
am Anfang der touristischen Entwicklung stehen. Im Gesprach mit den Bewohnern vor Ort mdchte
man gemeinsam Maglichkeiten zur Verbesserung der touristischen Situation und zur Gestaltung ei-
nes nachhaltigen Tourismus finden. Der regelméaRige Dialog mit den Menschen in den Zielgebieten
hilft Studiosus, seine Vorstellung eines sozial verantwortlichen und umweltschonenden Tourismus zu
verwirklichen und dabei die Interessen und Rechte "der Bereisten" zu wahren.

Zu den Foren ladt Studiosus alle relevanten Stakeholder ein. Je nach Thema kénnen dies zum Beispiel
Hoteliers, Vertreter von Tourismus- und Naturschutzbehorden, Blrgermeister, Pfarrer, Lehrer und
Handler sein.

Jahrlich finden mehrere dieser Veranstaltungen in unterschiedlichen Regionen/Landern statt. Bisher
wurden in 45 Landern, d. h. in Gber einem Drittel aller Lander, die Studiosus bereist, "Foren der Berei-
sten" veranstaltet - bei Bedarf auch in einem Land mehrmals, jedoch meist in unterschiedlichen Regio-
nen. Jedes Jahr kommen neue Lander hinzu. In den folgenden Landern hat Studiosus bereits "Foren
der Bereisten" durchgefiihrt: Agypten, Argentinien, Athiopien, Australien, Bhutan, Bulgarien, Chile,
Ecuador, Frankreich, Griechenland, Gronland, Grof3britannien, Guatemala, Indien, Iran, Israel, Italien,
Jemen, Jordanien, Kambodscha, Kirgistan, Laos, Libyen, Litauen, Malta, Marokko, Mexiko, Namibia,
Nicaragua, Nordirland, Norwegen, Peru, Polen, Portugal, Russland, Spanien, Sri Lanka, Stdafrika, Su-
rinam, Syrien, Thailand, TUrkei, Tunesien, Ukraine, Usbekistan und Zypern.

Studiosus fordert Projekte zur Verbesserung der Lebensverhaltnisse, zum Schutz der Natur und zum
Erhalt kulturellen Erbes in vielen Gastgeberlandern - seit 2005 Uiber die Studiosus Foundation e. V.

Seit 2005 wird in den Reiseverlauf mindestens ein Besuch eines Umwelt-, Sozial- oder Kulturprojekts
eingeplant.

Ab einer Reisedauer von vier Tagen integriert Studiosus mindestens eine organisierte Begegnung,
bei einer Reisedauer von mehr als zehn Tagen mindestens zwei, in seine Reiseprogramme. Die Aus-
nahme bilden kultimer und Studiosus CityLights sowie die Studienreisen mit Mufe in Europa. Die
Begegnungen sollen zum Erhalt und der Starkung einer Region in besonderem Male beitragen, zu-
gleich die Kommunikation zwischen Gasten und Einheimischen sowie den Austausch fordern.

Mitarbeitern wird auf Dienstreisen ein Zeitbudget eingeraumt, um nach geeigneten Begegnungsmag-
lichkeiten und Forderprojekten zu suchen.
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Studiosus hat den Verhaltenskodex zum Schutz von Kindern vor sexueller Ausbeutung im Touris-
mus (Kinderschutzkodex) unterzeichnet und arbeitet dabei mit ECPAT (End Child Prostitution, Porno-
graphy and Trafficking), der internationalen Organisation gegen Kinderprostitution, Kinderpornografie
und Kinderhandel zusammen. Um seine Reiseleiter und Mitarbeiter fir das Thema "Kinderprostitu-
tion" zu sensibilisieren, flhrt Studiosus regelmaRig Seminare zu diesem Thema durch. Das Aufkla-
rungsvideo "Witness" wurde im Rahmen einer gemeinsamen Kampagne von Kinderschutzgruppen in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz mit Unterstiitzung von Ministerien und der Tourismuswirt-
schaft erstellt.

Studiosus verzichtet auf Reisen, Ausflige und Expeditionen zu abgeschlossenen, von der westlichen
Zivilisation kaum berdhrten ethnischen Gruppen. Es sei denn, negative Einfliisse und Auswirkungen
sind auszuschlief3en.

Seit 2007 ist Studiosus Mitglied des UN Global Compact und verpflichtet sich damit freiwillig, von den
Vereinten Nationen festgelegte Kriterien zu Menschenrechten, Arbeitsstandards, Umweltschutz und
Antikorruption einzuhalten. Im Jahr 2012 wurde eine Meldestelle fir Menschenrechtsangelegenhei-
ten eingerichtet.

Informationen zum Engagement fir Menschenrechte finden Sie im Kapitel 6.3.

In sensiblen Zielgebieten informiert sich Studiosus bei 6rtlichen Stellen und Organisationen bezlg-
lich umweltschonendem und sozial verantwortlichem Handeln ("Dos and Dont's"). Die Gaste werden
Uber die Reiseleiter oder Vertreter der jeweiligen Stellen dariber informiert. Ein Code of Conduct
fur Begegnungen hilft, dass diese sozialvertraglich sind und fiir beide Seiten, die Besuchten und die
Gaste, angenehm verlaufen. Alle Reisegaste erhalten eine Broschilre mit "Gedanken zum Fotografie-
ren auf Reisen" - Empfehlungen zum angemessenen Verhalten beim Fotografieren unterwegs.

In sensiblen Gebieten wird das Auftreten mehrerer Studiosus-Gruppen vermieden. Zugleich erhalten
Reiseleiter Vorgaben flr die Gestaltung eines Besuchs einer solchen Region fiir Besuchte und Besu-
cher.

Reisen werden in Hinblick auf umwelt- und sozialrelevante, auch das Thema Menschenrechte be-
treffende Aspekte Uberprift. Gegebenenfalls werden verbessernde Maflinahmen eingeleitet. In den
Katalogen werden politische, soziale, 6kologische und 6konomische Problemfelder der Reiselander
genannt, um den Reisenden aufzuklaren.

Hotel
Um Begegnungsmaoglichkeiten mit der einheimischen Bevolkerung zu schaffen, wird dies auch bei

der Auswahl geeigneter Unterkinfte beachtet.

Abendessen werden, wenn sinnvoll, auRerhalb des Hotels organisiert, um Begegnungen mit der lo-
kalen Bevdlkerung zu ermdglichen und die lokale Kliiche kennenzulernen.

Es findet keine Zusammenarbeit mit Hotels und Leistungspartnern statt, die Kinderprostitution dulden.
Bei allen Hotel- und Leistungspartnern weltweit gibt es seit 2001 standardmaf3ig eine entsprechende
Klausel in den Vertragen.

Reiseleiter

In "Interkulturellen Seminaren” lernen Studiosus-Reiseleiter, wie man Reisen moglichst sozial verant-
wortlich fihrt bzw. den Gasten eine andere Kultur noch intensiver vermittelt.
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Reiseleiter werden in Landerseminaren sowie innerhalb der Saisonnachbereitung intensiv zu Um-
welt- und sozialen Themen, auch zum Thema Menschenrechte, geschult. Bei Landerseminaren und
Landerworkshops findet ein Erfahrungsaustausch zu den Begegnungen der jeweiligen Reiseverlaufe
statt. Zugleich wird an der Optimierung der Gestaltung bei Begegnungen gearbeitet.

Reiseleiter werden bei der Recherche und Weiterentwicklung von bestehenden und bei der Schaffung
neuer Begegnungs- und Kontaktmaoglichkeiten aktiv mit einbezogen.

"Local Guides", die in bestimmten Zielgebieten zusatzlich die Reisegruppe begleiten, werden bei spe-
ziellen Seminaren auch zu Umwelt- und sozialen Themen sensibilisiert.

Kennzahlen Sozialvertraglichkeit

Da es schwierig ist, Erfolge im Bereich "Sozial verantwortliches Reisen" in konkreten Zahlen auszu-
dricken, muss Studiosus diesbezlgliche Fortschritte an der Kunden- und Reiseleiterzufriedenheit mes-
sen. Am Ende der Reise erhalten die Gaste einen Beurteilungsbogen, auf dem sie angeben kénnen,
wie zufrieden sie mit den verschiedenen Aspekten der Reise waren. Zwei Drittel der Bogen werden
ausgeflllt zurlickgeschickt. Die Ergebnisse sind reprasentativ und stellen so die perfekte Basis fir die
weitere Programmplanung dar und eine Moglichkeit, um den Erfolg zu messen, namlich die Zufrieden-
heit der Gaste.

Sozialvertraglichkeit des Reiseverlaufs

Ziel 2016: Mindestens 98 % positive Kundenbewertungen

Sozialvertrdglichkeit des Reiseverlaufs
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Durchechnittliche Ricklaufquote 2010-2015: 62 %%

Die Bewertung der Reisen durch die Kunden hinsichtlich ihrer Sozialvertraglichkeit wird bei der Pro-
grammplanung berlcksichtigt. Studiosus bietet Reisen an, die den Anspruch haben, sozial verantwort-
lich konzipiert zu sein. Einen Schwerpunkt bildet die sensible und riicksichtsvolle Begegnung mit frem-
den Kulturen. Die Sozialvertraglichkeit des Reiseverlaufs bestatigten die Kunden seit Jahren mit Gber
98 % positiven Bewertungen. Dies liegt Uber dem festgelegten Zielwert, der bis 2016 gilt.
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Sensibilitat der Reiseleiter fiir Land und Leute

Ziel 2016: Mindestens 98 % positive Kundenbewertungen

Sensibilitat der Reiseleiter fiir Land und Leute
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Durchechnittliche Rackdaufquote 2008-2015: 63 %

Nur durch eine hohe Sensibilitat der Reiseleiter flr Land und Leute kann Studiosus seinem Ziel, Reisen
anzubieten, die sozialvertraglich sind, gerecht werden. Denn nur die Reiseleiter konnen vor Ort daflr
sorgen, dass Sitten und Brauche respektiert werden und die Gaste auch zuklnftig noch willkkommen
sind. Die hohe Sensibilitat der Reiseleiter beurteilen die Kunden seit Jahren mit Gber 98 % positiven
Bewertungen, was Uber dem festgelegten Zielwert liegt, der bis 2016 gilt.

Sozialverantwortliche Programmplanung

Ziel 2015: Mindestens eine Bewertung von 8 durch die Reiseleiter

Sozialverantwortliche Programmplanung
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Durchschnittliche Ricklaufquote 2007-2015: 44 %

Genauso wie die Kunden werden auch die Reiseleiter jahrlich befragt.

Die Ergebnisse der Reiseleiterbefragung zur Fragestellung, wie sehr Studiosus eine sozial verantwort-
liche Programmplanung betreibt, liegen seit Jahren bei Uber 7. Es wird jedoch ein Zielwert von 8 ange-
strebt. 2010 erreichte Studiosus mit einem Bewertungsgrad von 8,1 zum ersten Mal im Erfassungs-
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zeitraum den Zielwert. Die Werteskala geht von 1 (*trifft gar nicht zu') bis 10 (“trifft voll zu"). Die Rlck-
laufquote konnte im Jahr 2011 durch Anderung des Befragungszeitpunkts und des Prozederes erhdht
werden und liegt seither regelméaRig bei tGber 50%.

6.2 Projektforderung liber die Studiosus Foundation e. V.

Seit 1993 fordert Studiosus weltweit Projekte zur Verbesserung der Lebensverhéltnisse, 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 2015 hat Studiosus Uber 150 solcher Projekte unterstltzt, wobei gréRtenteils definierte
MafRnahmen innerhalb bereits bestehender Projekte und nur einige neu hinzugekommene Projekte
jahrlich finanziert wurden.

Seit 2005 erfolgt die Projektforderung durch den von Studiosus-Touristikern gegriindeten gemeinn(tzi-
gen Verein Studiosus Foundation e. V. Dieser setzt das langjahrige Engagement des Reiseveranstalters
fir einen nachhaltigen Tourismus fort. Geférdert werden vorrangig NGO-Projekte, die nicht bereits von
groReren Sponsoren unterstitzt werden.

Die Forderung der Mafinahmen liegt in der Regel unter einem Betrag von 10.000 Euro. Die Férdersum-
me muss nachweislich innerhalb eines Jahres fir die vereinbarten MaRnahmen verwendet werden.
Dann erfolgen ein Report und der tatsachliche Kostennachweis. Die Forderung sollte einen Zeitraum
von drei Jahren nicht Uberschreiten. Sie ist im Sinne der Agenda 21, einem Leitpapier zur nachhaltigen
Entwicklung, als Anschubfinanzierung gedacht. Begriindete Ausnahmefalle kbnnen maoglich sein.

Im Jahr 2015 spendete Studiosus als Hauptsponsor des Vereins insgesamt rund 143.000 Euro. Die
Studiosus Foundation e. V. hat keine Werbe- und nur geringe Verwaltungskosten, die vollstandig durch
Mitgliedsbeitréage finanziert werden, sodass Spenden Dritter ungeschmalert den Projekten zuflieRen.

Die Unterstltzung der Projekte erfolgt in direkter Zusammenarbeit oder in Kooperation mit anderen
Hilfsorganisationen. Mit wenigen Ausnahmen konnen alle Forderprojekte im Rahmen der Reisepro-
gramme von Studiosus besucht werden. Damit kann mit Unterstitzung der Studiosus-Reiseleiter die
mafRnahmengerechte Verwendung der Gelder begutachtet werden.

Im Jahr 2011 wurde die Studiosus Foundation e. V. mit dem zweiten Platz beim Travel One Nachhal-
tigkeitspreis ausgezeichnet.

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

Spenden-

Siegel

Seit 2010 ist die Studiosus Foundation e. V. Trager des Spenden-Siegels des Deutschen Zentralinstituts
fir soziale Fragen (DZI). Eine Uberpriifung findet jahrlich statt.

Das DZI verleiht seit November 1991 sozialen und karitativen Organisationen, die das Siegel beantra-
gen und die Kriterien erfillen, das DZI-Spenden-Siegel. Dieses steht fir die nachgeprifte, sparsame
und satzungsgemaRe Verwendung der Spendengelder und damit fur die Seriositat und Transparenz
der gepriften Organisation. Das DZI selbst nennt sein Spenden-Siegel "das Zeichen fir Vertrauen".
Somit bietet das Siegel den Spendern eine Orientierung bei der Auswahl einer seridsen Hilfsorgani-
sation und ist ein Gitesiegel fir den transparenten Umgang bei der Verteilung und Verwendung von
Spendengeldern.
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Weitere Informationen zum Spenden-Siegel sind im Internet unter www.dzi.de abrufbar. Die Studiosus
Foundation e. V. finden Sie auf der Website des DZI.

Projektforderung

Insgesamt werden interessierten Spendern 39 Forderprojekte Uber die Studiosus Foundation e. V. an-
geboten, davon 32 soziale, zwei Kultur- und finf Umweltprojekte. Im letzten Jahr sind keine neuen
Projekte hinzugekommen. Fir 29 Projekte wurden Folgeférderungen beschlossen und durchgefiihrt.

Die Entwicklung der Anzahl der von Studiosus gefdrderten Projekte sowie der abgeschlossenen For-
derprojekte zeigt folgende Grafik. Im Jahr 2015 lag die Anzahl der von Studiosus laufend geforder-
ten Projekte bei 26. Man sieht, dass bis 2015 insgesamt 38 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 ForderprojektmaBnahmen
Im Folgenden finden Sie eine Auswahl der neuesten Projektmalinahmen, aufgeteilt nach Projekttypen.
Die Links fahren zur Website der Studiosus Foundation e. V.:

Region Land/Standort Projekttitel

Soziale Projekte

Stdamerika Brasilien FuRballschule Amor as Criancas
Mittelamerika Nicaragua Topferschule Valentin Lopez, S.

Juan del Oriente

Nordafrika/Naher Osten Palastina/lsrael Aufbau eines Frauen-Soc-
cer-Teams

Nordafrika/Naher Osten Syrien Humanitare Hilfe im Land, Care-
pakete

Ost-/Zentralasien Armenien Ausbau der Gesundheitsvorsor-

ge far die Poliklinik in Gjumri
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Ost-/Zentralasien Nepal Schulspeisung, Soforthilfemald-
nahmen nach Erdbeben

Afrika (stdlich der Sahara) Athiopien Jugendzentrum fir Gerado/Des-
sie

Sud-/Slidostasien Indien Magic Bus, Sports for Develop-
ment

Sid-/Stdostasien Kambodscha Sophy Village Free Education
Program

Kulturprojekte

Ost-/Zentralasien Turkei Konservierungs- und Restaurie-

rungsmalRnahmen im antiken
Gymnasium von Pergamon

Umweltprojekte

Griechenland Olympia Renaturierung des Botanischen
Gartens

6.3 Engagement fiir Menschenrechte

Die Achtung der Menschenrechte im Tourismus genief3t bei Studiosus einen hohen Stellenwert. Be-
reits seit vielen Jahren tritt Studiosus fir umweltschonenden und sozial verantwortlichen Tourismus
ein. Beides ist eng mit Menschenrechtsfragen verknUpft. Auch das langjahrige Engagement gegen die
sexuelle Ausbeutung von Kindern im Tourismus ist in diesem Kontext zu nennen. Mehr dazu lesen Sie
in Kapitel 6.5 "Engagement gegen Kinderprostitution".

Im September 2007 trat Studiosus dem UN Global Compact bei und verpflichtete sich damit freiwillig,
die von den Vereinten Nationen festgelegten Kriterien zu Menschenrechten, Arbeitsstandards, Um-
weltschutz und Antikorruption einzuhalten. Im Jahr 2008 nahm das Unternehmen im Rahmen des Glo-
bal Compact an der Kampagne "40 Jahre Menschenrechte" teil.

Ruggie-Report

Seit 2011 beschaftigt sich Studiosus noch intensiver mit dem Thema "Menschenrechte im Tourismus".
Hintergrund ist der Abschlussbericht des UN-Sonderbeauftragten fir Menschenrechte, John Ruggie,
von Mai 2011. Er legt erstmals einen verbindlichen Rahmen fiir die Menschenrechtsverantwortung
von Unternehmen fest. Dieser gestiegenen Verantwortung moéchte Studiosus gerecht werden und
hat daher folgende MaRnahmen umgesetzt.
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Umsetzung

Im Juli 2011 verankerte Studiosus sein Menschenrechtsengagement im  Studiosus-
Unternehmensleitbild, in dem es seither heil3t: "Wir wollen die Achtung der Menschenrechte in den
von uns bereisten Landern férdern. Durch unsere Reisen schaffen wir Austausch, Begegnungen, Infor-
mation und Offentlichkeit. Wir glauben daher, dass verantwortungsvoller und nachhaltiger Tourismus
langfristig zu einer positiven Veranderung der Menschenrechtssituation beitragt."

Es folgte eine Bestandsaufnahme fir samtliche im Angebot befindlichen Lander durch die Studiosus-
Landerexperten und dort tatige Reiseleiter zur Identifizierung moglicher relevanter Menschenrechts-
probleme im Kontext der Reisen. AuRerdem wurden "Schattenseiten” der Reiselander in die beschrei-
benden Katalogtexte aufgenommen. 2012 ging Studiosus einen Schritt weiter und sprach in den Reise-
ausschreibungen auch politische, 6konomische, soziale und 6kologische Problemfelder an, immer mit
der Ricksicht auf Leistungspartner und Bevolkerung. Seit 2013 enthalten die Reiseausschreibungen
noch deutlichere Hinweise auf menschenrechtsrelevante Thematiken.

Am 8. Marz 2012 lud Studiosus auf der ITB in Berlin zur Podiumsdiskussion "Menschenrechte im Tou-
rismus: Was wird gefordert, was ist machbar?" ein. Auf dem Podium safden u. a. Klaus Brahmig, dama-
liger Vorsitzender des Tourismus-Ausschusses des Deutschen Bundestags, Jirgen Biachy, damaliger
Prasident des Deutschen ReiseVerbands, und Markus Léning, damaliger Beauftragter der Bundesre-
gierung flr Menschenrechtspolitik und humanitare Hilfe. Das grofde Publikums- und Medieninteresse
an dieser Veranstaltung war bemerkenswert.

Seit Marz 2012 hat Studiosus eine Meldestelle fiir Menschenrechtsfragen eingerichtet:
menschenrechte@studiosus.com. Hier kénnen Kunden und andere Stakeholder Menschenrechtsver-
letzungen im Kontext der Reisen melden. Der Studiosus-Ausschuss fur sozial verantwortlicheres Rei-
sen nimmt sich dann der Sache an, recherchiert und wird - falls erforderlich und maéglich - versuchen,
Abhilfe zu schaffen. Bisher gab es erfreulicherweise keine relevanten Meldungen.

Im "Roundtable fir Menschenrechte im Tourismus" engagiert sich Studiosus seit der Griindung im Jahr
2012 auf Branchenebene fir das Thema. Diese offene Plattform zur Férderung der Menschenrechte im
Tourismus wurde auf Mitinitiative von Studiosus gegriindet. Es wurden bisher ein Management-Leit-
faden und ein Online-Fortbildungsmodul entwickelt, in das auch die Erfahrungen von Studiosus einge-
flossen sind. Von allen Mitgliedern wurde ein "Commitment zu Menschenrechten im Tourismus" unter-
zeichnet. Seit 2014 gibt es die aus einzelnen Mitgliedern zusammengesetzte Arbeitsgruppe "Arbeits-
standards’, an der auch Studiosus teilnimmt. Das Ziel der Erstellung weltweit geltender anerkannter
Mindeststandards im Transportbereich im Tourismus wurde im Jahr 2015 mit der mafdgeblichen Un-
terstiitzung von Studiosus realisiert.

Aktuell bemiht man sich um die Verbesserung des Dialogs in Post-Konflikt-Regionen in Sri Lanka. Au-
Rerdem steht Studiosus im Dialog mit Leistungspartnern in Birma. Bei Uberpriifung der von Studiosus
bereisten Destinationen bezlglich Menschenrechten im touristischen Umfeld ergaben sich notwendi-
ge Malinahmen in diesen Landern:

e Sri Lanka: Wechsel zweier Hotels im Post-Konfliktgebiet Passikudah, die nach einer Studie der Ge-
sellschaft fir bedrohte Vélker den Zugang zum Meer fiir die lokale Bevdlkerung angeblich nicht
mehr ermdglichen und zugleich das Gewohnheitsrecht der Bevdlkerung auf eine Wiederansiedlung
verhindern.

e Birma: Wechsel zweier Hotels, die nachweislich auf ein urspriinglich besiedeltes Gelande gebaut
wurden. Die Bevolkerung wurde deshalb zwangsumgesiedelt.

Studiosus reagiert dariber hinaus umgehend auf Falle, die Studiosus gemeldet und mitge-
teilt werden und leitet Abhilfemalinahmen ein. Weitere Informationen finden Sie unter http://
www.menschenrechte-im-tourismus.net/.

Schulungen und Workshops
In Schulungen und Workshops fir Mitarbeiter und Reiseleiter ist das Thema Menschenrechte seit
Jahren sehr prasent und wichtig.
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Den Mitarbeitern wurde das Thema in Lander-Schulungen vermittelt, in denen unter anderem Men-
schenrechtsproblematiken in den einzelnen Zielgebieten thematisiert wurden. Im Jahr 2015 gab
es 4 solcher Schulungen, sogenannte Treffpunkte und Reisevortrage, die jeweils rund eine Stunde
dauerten. Insgesamt wurden 169 Mitarbeiter geschult. Dies entspricht Uber 46 % der Belegschaft,
jedoch sind Mehrfachteilnahmen nicht auszuschlie3en, da es sich um offene Veranstaltungen handel-
te. Zudem absolvierten weitere 30 Mitarbeiter eine Online-Schulung zum Thema Menschenrechte im
Tourismus. Insgesamt wurden die Mitarbeiter 259 Stunden geschult.

Die Reiseleiter wurden zum Thema Menschenrechte auch 2015 weiterhin geschult. So haben 147
Reiseleiter (26 % der Reiseleiter) an einer Veranstaltung zum Thema "Menschenrechte im Tourismus"
teilgenommen. Insgesamt wurden die Reiseleiter 441 Stunden geschult.

Uberarbeitete Vertrage mit Leistungspartnern

Drei Arbeitsgruppen erarbeiteten VerbesserungsmalRnahmen zur Einhaltung der Menschenrechte in
Verbindung mit den ILO-Kernarbeitsnormen bei den Studiosus-Geschaftspartnern. Der Fokus wur-
de auf den Umgang mit den Mitarbeitern von Busgesellschaften, Hotels und Zielgebietsagenturen, die
fUr Studiosus arbeiten, gelegt. Alle Vertrage mit den Leistungspartnern wurden um die neu erarbei-
teten Klauseln erganzt, insbesondere auch hinsichtlich fairer Arbeitszeiten und Arbeitsbedingungen,
angemessener Bezahlung, Versicherungsschutz, Gesundheitsschutz, Kinderarbeit, Kinderschutz, Aus-
schluss von Zwangsarbeit, Freizeitregelung fir die Mitarbeiter, Schutz vor Diskriminierung, Meinungs-
und Versammlungsfreiheit, angemessene Unterkunft und vieles mehr. Diese neuen Klauseln wurden
weltweit von allen Leistungspartnern unterzeichnet. Sie werden jedes Jahr Uberprift und aktualisiert.

Monitoring-Systeme

Um die eingeleiteten Verbesserungsmalinahmen zu beobachten, hat Studiosus begonnen, erste Mo-
nitoring-Systeme einzurichten. Fir die Leistungspartner in den Bereichen Hotel, Busgesellschaften und
Zielgebietsagenturen entwickelte Studiosus einen deutsch- und englischsprachigen Selbstauskunfts-
fragebogen, der im Oktober 2012 testweise an ausgewahlte Hotels verschickt wurde. Im Dezember
2012 wurden an alle Hotels, mit denen Studiosus zusammenarbeitet, Fragebdgen zur Nachhaltigkeit in
mehreren Sprachen verschickt. Die Auswertungen ergaben die weitere Erarbeitung von einzuleitenden
Verbesserungsmalinahmen, die sich verschiedene Arbeitsgruppen vornahmen. Die 2013 und 2014 ver-
schickten Hotelfragebdgen wurden im Jahr 2014 bzw. 2015 ebenfalls erfasst und ausgewertet. Im Jahr
2015 wurden erneut Befragungen an die genannten Leistungspartner verschickt und ausgewertet. Um
langfristig eine bessere Vergleichbarkeit zu erzielen, wurden die Fragen optimiert.

Code of Conduct fiir Begegnungen

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

Code of Conduct zum richtigen Verhalten beim Fotografieren

Die Reiseleiter-Arbeitsgruppe "Menschenrechte im Tourismus" beschéaftigte sich mit dem Auftrag
zur Erstellung von Empfehlungen zum sensiblen Umgang mit dem Thema Fotografieren und Filmen
unterwegs. Das Ergebnis ist die Broschlre "Blickfang - Gedanken zum Fotografieren auf Reisen", die
Reisenden Beispiele und Tipps an die Hand gibt, wie sie im jeweiligen Reiseland sensibel mit diesem
Thema umgehen kdnnen. Seit November 2014 erhalten alle Studiosus-Reisegéaste diese Broschire mit
ihren Reiseunterlagen.

6.4 Korruptionsbekampfung
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Im September 2007 trat Studiosus dem UN Global Compact bei und verpflichtete sich damit freiwil-
lig, von den Vereinten Nationen festgelegte Kriterien zu Menschenrechten, Arbeitsstandards, Umwelt-
schutz und Antikorruption einzuhalten. Diese vier Bereiche umfassen insgesamt zehn Prinzipien, die
Studiosus anerkennt, unterstiitzt und bei allen Aktivitdten am Standort und wahrend der Reise umsetzt.

Die zehn Prinzipien des Global Compact

01 Unternehmen sollen den Schutz der
internationalen Menschenrechte unterstitzen
und achten.

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

Unternehmen sollen die Vereinigungsireiheit
und die wirksame Anerkennung des. Rechts auf
Kollektivverhandlungen wahren

Unternehmen sollen fir die Beseitigung aller
Formen von Zwangsarbeit eintreten
Unternehmen sollen fir die Abschaffung von
Kinderarbeit eintreten.

Unternehmen sollen fiir die Baseitigung von
Diskriminierung bei Anstellung und Erwerbstatigkeit
eintreten.

Unternehmen sollen irm Umagang rmit
Umweltproblemen dem Vorsorgeprinzip folgen.
Unternehmen sollen Initistiven ergreifen, um
griferes Umweltbewusstsein zu fordern.
Unternehmen sollen die Entwicklung und
Verbreitung umweltfreundlicher Technologien
beschleunigen.

Unternehmen sollen gegen alle Arten der
Karruption eintreten, einschliefilich Erpressung
und Bestechung.

Von den beteiligten Unternehmen wird erwartet, in Nachhaltigkeitsberichten Gber die von ihnen ergrif-
fenen konkreten MalRinahmen zur Verwirklichung der Prinzipien und die daraus gezogenen Lehren zu
berichten. Die bereitgestellten Informationen sollen zusammen mit erganzenden Fallstudien fur eine
umfassende Lerndatenbank des Global-Compact-Blros dienen. Dieser Erwartung kommt Studiosus
nach und berichtet jahrlich auf der Seite des Global Compacts Uber sein Engagement.

Auf globaler und nationaler Ebene werden sogenannte ‘Learning Forums" veranstaltet, bei denen die
Global-Compact-Teilnehmer die Mdglichkeit haben, ihre Erfahrungen auszutauschen und zu diskutie-
ren. Im Jahr 2008 nahm Studiosus an der Kampagne "40 Jahre Menschenrechte" teil. Im Jahr 2012 be-
teiligte sich das Unternehmen an einem "Menschenrechts-Coaching". Das Engagement gilt auch wei-
terhin den zehn Prinzipien des Global Compacts. Zudem nimmt Studiosus regelmafig an den Arbeits-
treffen des Deutschen Global Compact Netzwerks (DGCN) teil.
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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 Ge-
schaftsleute zusammengeschlossen, die sich weigerten, Schutzgeld an die Mafia zu bezahlen. Die Be-
wegung engagiert sich auch in Neapel. Studiosus unterstiitzt "Addiopizzo", indem zahlreiche Studiosus-
Gruppen auf ltalienreisen Vertreter der Initiative zum Gesprach treffen.

Das Studiosus-Engagement gegen Kinderprostitution kann im Kapitel 6.5 nachgelesen werden.

Informationen zum Engagement zum Umweltschutz finden Sie im Kapitel 7 "Umweltschutz (Umwelt-
erklarung)".

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

6.5 Engagement gegen Kinderprostitution

Studiosus hat den Verhaltenskodex zum Schutz von Kindern vor kommerzieller sexueller Ausbeutung
im Tourismus (Kinderschutzkodex) unterzeichnet. Im Unternehmen werden die sechs Richtlinien des
Verhaltenskodex konsequent umgesetzt: www.thecode.org.

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

Seit dem Jahr 2000 arbeitet Studiosus mit ECPAT (End child prostitution, pornography and trafficking),
der internationalen Organisation gegen Kinderprostitution, Kinderpornografie und Kinderhandel, zusam-
men. Studiosus forderte die Entwicklung des Code of Conduct zum Schutz von Kindern vor kom-
merzieller Ausbeutung und die damit verbundene Griindung der internationalen Kinderschutzinitiative
"thecode.org" in Zusammenarbeit mit ECPAT und weiteren Akteuren der Tourismusbranche. Studiosus
hat den Kinderschutzkodex als Reiseveranstalter selbst unterzeichnet und setzt diesen konsequent um.

Seit 2001 ist Studiosus aktives Mitglied in der Arbeitsgruppe des Deutschen ReiseVerbands (DRV) zur
Umsetzung des Kinderschutzkodex.

Seine Leistungspartner hat Studiosus schon vor Jahren weltweit vertraglich dazu verpflichtet, sich nicht
aktiv an Menschenrechtsverletzungen, wie die Duldung von Kinderprostitution, zu beteiligen. Eine
Missachtung fihrt 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 Sextourismus”
vor verschiedenen Ausschiissen, unter anderem wahrend der Offentlichen Anhérung des Deutschen
Bundestages bei der 89. Sitzung des Ausschusses fur Tourismus. Zur selben Zeit organisierte Studiosus
far ECPAT und die Tour Operators Initiative im Rahmen der ITB die Podiumsdiskussion "children are
no souvenirs".

Information der Kunden

N, GROSSE GEFAHR..

Zeigen Sie Zivilcourage

Nicht wegsehen — Kinder braschen Schutz - welbwedt
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In Zusammenarbeit mit dem DRV, ECPAT und der polizeilichen Kriminalpravention entwickelte
Studiosus den Flyer "Kleine Seelen - groRe Gefahr', den das Unternehmen in gedruckter Form an alle
Neukunden verteilt, unabhdngig 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-Géaste versendet,
wodurch ihn rund 200.000 Reisende erhalten haben.

Weitere Informationen finden die Kunden in den Reisekatalogen und auf der Studiosus-Website un-
ter http://www.studiosus.com/Ueber-Studiosus/Nachhaltigkeit/Sozial-verantwortliches-Reisen.

Flyer_Kleine_Seelen.pdf 27

Sensibilisierung von Reiseleitern und Mitarbeitern

Die Mitarbeiter der Landerteams und des ServiceCenters sowie alle Reiseleiter des Unternehmens
werden regelmalig zum Thema Kinderschutz geschult. Dabei arbeitet Studiosus eng mit ECPAT zu-
sammen. Bei der Grundausbildung neuer Reiseleiter gehort das Thema zum Basistraining. Auch wur-
den Studiosus-Mitarbeiter von ECPAT fiir das Thema als Trainer ausgebildet. In den jeweiligen, jahrlich
durchgeflihrten Landerseminaren wird dieses Thema landerspezifisch zwecks Sensibilisierung ange-
sprochen.

In den jingsten Schulungen wurden rund 70 Reiseleiter und somit 12 % aller Reiseleiter geschult.

Destinationsworkshops

Zusammen mit ECPAT Deutschland, der Arbeitsgemeinschaft zum Schutz von Kindern vor sexueller
Ausbeutung, hat der DRV in den vergangenen Jahren Workshops in verschiedenen Reiselandern durch-
geflhrt. Studiosus hat sich bei der Organisation und Finanzierung der Workshops beteiligt. Ziel der
Destinationsworkshops ist es, Mitarbeiter von Tourismusunternehmen in Reiseldndern zu sensibilisie-
ren und ihnen Hilfestellungen an die Hand zu geben, wie sie den Missbrauch von Kindern erkennen
und verhindern kénnen. So wurden bereits Mitarbeiter von Hotels und Zielgebietsagenturen in der Do-
minikanischen Republik, Thailand, Kenia, Sri Lanka, Hanoi und 2014 in Saigon, Vietnam, geschult. Im
Jahr 2015 fand ein Sensibilisierungsworkshop fir Reiseblroexpedienten in Deutschland statt. An die-
sen Schulungen nehmen Mitarbeiter der Studiosus-Leistungspartner in den jeweiligen Destinationen
und ggf. Studiosus-Mitarbeiter als Referenten teil.

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

Unterstiitzung der Internationalen Kampagne zum Kinderschutz

‘Nicht wegsehen" - das ist die Kernbotschaft einer urspriinglich landertbergreifenden Kampagne in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz zum Kinderschutz, an der sich Studiosus aktiv beteiligt. Diese
Kampagne diente als Vorbild flr das darauf folgende EU-Projekt "Don't Look Away!". Erklartes Ziel ist es,
Kinder in Urlaubslandern vor sexueller Gewalt und Ausbeutung zu schiitzen. Dazu hat sich grenziber-
schreitend ein Bindnis aus Politik, Reisebranche und Nichtregierungsorganisationen (NGOs) gebildet.
Die gemeinsame Kampagne grindet auf der Zusammenarbeit des deutschen Bundesministeriums fir

27 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/48653/326037/file/Flyer_Kleine_Seelen.pdf



132 Studiosus-Nachhaltigkeitsbericht 2015/2016

Familie, Senioren, Frauen und Jugend (BMFSFJ) sowie fir Wirtschaft und Technologie (BMWi), des
Bundesministeriums fir Wirtschaft, Familie und Jugend (BMWFJ) in Osterreich, des Staatssekretari-
ats far Wirtschaftsfragen (SECO) in der Schweiz sowie der Kinderrechtsorganisation ECPAT und des
Deutschen ReiseVerbandes (DRV). 2013 sind weitere Lander beigetreten, u. a. Frankreich und Luxem-
burg. Kern der landeriibergreifenden Kampagne ist ein kurzer und emotional gestalteter Videofilm, der
Reisende flir das Thema sensibilisieren und dazu ermutigen soll, im Urlaubsland nicht wegzusehen,
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 Kindern vor kommerzi-
eller sexueller Ausbeutung, in der Studiosus aktiv mitarbeitet, 2010 aktualisiert und durch das Bundes-
ministerium flr Familie, Senioren, Frauen und Jugend gefordert. Die jingste Jahrestagung der Inter-
nationalen Kampagne zum Kinderschutz fand 2015 in Wien statt. Zudem wurde eine zentrale polizeili-
che Meldeadresse flr alle beteiligten Lander eingefiihrt, an die sich Reisende wenden kénnen: http://
www.nicht-wegsehen.net/. Eingebettet ist diese Meldeadresse wiederum in die europaische Melde-
plattform http://www.reportchildsextourism.eu. Hier kénnen Meldungen in Deutsch, Englisch, Franzo-
sisch und Spanisch erfolgen.

Film_Witness.wmv 2
Hintergrinde zum Thema Kinderprostitution und sexuelle Ausbeutung von Kindern im Tourismus er-
fahren Sie auf der Website von ECPAT unter: http://www.ecpat.de/index.php?id=17.

6.6 Klimaschutzprojekt der Studiosus Foundation e. V.

Seit Januar 2011 fordert Studiosus den Bau von Biogasanlagen im sldindischen Bundesstaat Karnata-
ka. 1.952 Anlagen sind bereits in Betrieb, im Jahr 2016 sollen 140 weitere folgen.

Dieses Klimaschutzprojekt unterstitzt Studiosus - wie schon Vorgangerprojekte in Nepal (Biogasanla-
gen) und Indien (Windkraftanlagen) - in Zusammenarbeit mit dem gemeinniitzigen Verein Studiosus
Foundation e. V. und der Schweizer Klimaschutzorganisation myclimate (http://de.myclimate.org/
de.html). Der Bau erfolgt vor Ort unter Federfliihrung der lokalen Nichtregierungsorganisation SKG Sang-
ha (www.skgsangha.org).

Das CO2-Kompensationsprojekt wurde nach den Gutekriterien des Clean Development Mechanism
Gold Standard Uberprift und erfullt die héchsten Anforderungen (http://www.cdmgoldstandard.org/).
Damit ist sichergestellt, dass die Biogasanlagen die Entstehung von Treibhausgasen mindern und zu-
gleich die nachhaltige Entwicklung im Projektgebiet foérdern. 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.

Die Biogasanlagen entstehen in Dérfern des Distrikts Kolar stdlich der Metropole Bangalore. Jede
Anlage spart finf Tonnen CO2 pro Jahr ein, da die Menschen nun Biogas an Stelle von Brennholz zum
Kochen nutzen. Uber die angesetzte Verwendungsdauer kénnen mindestens 35 t CO2-Emissionen
vermieden werden. Zum Vergleich: Das entspricht neun Fligen von Frankfurt nach Auckland in der
Economy-Class. Im Marz und im Dezember 2012 wurde das Projekt von Studiosus-Vertretern besucht.

Zum einen wird durch das Klimaschutzprojekt die gesamte Katalog- und Werbemittelproduktion, der
klimaneutrale Postversand sowie alle Dienstreisen der Mitarbeiter kompensiert. Zum anderen flief3en
die Spendeneingange der freiwilligen Flugkompensation der Kunden mit ein. Das Projekt kann auch
ohne den Ausgleich von Treibhausgasen Uber den gemeinnitzigen Verein Studiosus Foundation e. V.
unterstitzt werden (http://www.studiosus-foundation.org/).

Die Gelder zur Kompensation der Bus-, Bahn- und Schiffsfahrten flieRen ab 2016 in den Bau von Bio-
gasanlagen in Tansania.

28 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/48684/326124/file/Film_Witness.wmv
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Urkunde-Kompensationzahlung-an-myclimate_Bus-Bahn-Schiffsfahrten.pdf 2

Urkunde-Kompensationzahlung-an-myclimate_Printprodukte-Dienstreisen-Versand.pdf 3

Funktion und Nutzen der Biogasanlagen

Und so funktionieren die Anlagen: Um eine Biogasanlage zu betreiben, muss genlgend Kuhdung zur
Verfligung stehen. Dieser wird der Biogasanlage zugefihrt und dort von Mikroben zersetzt. Dabei ent-
steht Methangas, das sich oben im Behalter sammelt und Uber einen Schlauch zum Gasherd in die
Klche geleitet wird. Fir den Betrieb einer Biogasanlage muss eine Familie mindestens zwei Kiihe be-
sitzen. Fir eine optimale Nutzung der entstehenden Gasmenge sollten mindestens vier bis funf Men-
schen im Haushalt leben. Nach diesen Kriterien werden die Familien ausgewahlt. Eine Biogasanlage
kostet umgerechnet etwa 345 €. In Stdindien entspricht dieser Betrag dem durchschnittlichen Jahres-
einkommen von rund 80 % der Inder.

Neben der Einsparung von CO2-Emissionen haben die Biogasanlagen viele weitere Vorteile: Die Ab-
holzung wird vermindert, denn die Frauen brauchen zum Kochen kein Brennholz mehr, das sie bis-
lang midhsam im mehrere Kilometer entfernten Wald sammeln mussten. Wenn mit Gas gekocht wird,
werden offene Holzfeuer im Haus Uberflissig. Das hilft Unfélle zu vermeiden und reduziert die bisher
weitverbreiteten Augenerkrankungen. Der entstehende hochwertige Biodlinger aus vergorenem Kuh-
dung ersetzt zudem chemische Dingemittel, steigert die Ertrage in der Landwirtschaft und sichert die
Nahrungsversorgung.

Mit Vertragsschluss verpflichtet sich die Familie, zwei Baume zu pflanzen, die sie kostenlos erhélt,
und ihre Kinder im schulpflichtigen Alter in die Schule zu schicken. Auflerdem muss die Anlage der
Frau gehoren. So wird die Stellung der Frauen gestarkt und die Ausbildung der Kinder verbessert.
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 Gemeinschaftsgeflhl fordert. Auch entstehen Arbeitsplatze, weil fir den Bau dieser Anlagen
Fachkréafte erforderlich sind, die wiederum ihr Wissen an Jiingere weitergeben.

Mehr Uber die Funktion des Kompensationsprinzips und zum Klimaschutzprojekt erfahren Sie aulRer-
dem anschaulich erklart in folgendem Film: http://www.studiosus.com/srmvideo/view/50095.

Fertigung der Biogasanlagen

Als erstes muss ein grofdes Loch gegraben werden, was bei dem vor Ort vorhandenen trockenen Bo-
den schwierig ist. Alles wird in Handarbeit erledigt: Barful® 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. AnschlieRend wird das Fundament gelegt (Bild eins) und - technisch am schwierig-
sten - der kuppelformige und stabile Biogas-Fermenter mit Ziegeln errichtet sowie daran anschlieRend
eine Vorgrube fur den Kuhdung (Bild zwei). Zur Abfihrung der Garreste dient das in Bild zwei ersicht-
liche Rohr, welches in einer Auffanggrube miindet, die in dem Bild noch nicht fertig gestellt ist. Der

29 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/100841/558801/file/Urkunde-Kompensationzahlung-an-myclimate_Bus-Bahn-
Schiffsfahrten.pdf
30 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/100840/558798/file/Urkunde-Kompensationzahlung-an-myclimate_Printprodukte-

Dienstreisen-Versand.pdf
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Biogas-Fermenter wird gut verschlossen und verputzt und muss etwa 15 Tage trocknen (Bild drei).
Oben wird die Leitung flr das Biogas angeschlossen, welche direkt in die Kiche fuhrt. AnschlieRend
wird alles mit Erde wieder zugedeckt, sodass nur noch der Gasanschluss sowie die Vorgrube und die
Auffanggrube sichtbar sind (Bild vier). In der Vorgrube wird der Kuhdung mit ausreichend Wasser ver-
setzt und angerUhrt (Bild finf). Ein Stein oder ahnliches verschlielst die Verbindung von der Vorgrube
zum Biogas-Fermenter, wo die Garung stattfindet. Wird dieser mit einem Stock entfernt, lauft das Ge-
misch hinein. Nach sechs bis sieben Tagen kommt das erste Biogas aus dem Hahn, womit gekocht
werden kann (Bild sechs). Die Géarreste werden durch den Druck im Biogas-Fermenter automatisch
Uber das Rohr in die Auffanggrube gepresst. Diese ist mit einem Deckel verschlossen, sodass keine
Gase entweichen kdnnen und die Garreste so lange gelagert werden kdnnen, bis sie getrocknet sind.
Nach Aufbereitung findet der vergorene Kuhdung als hervorragender Dinger weitere Verwendung.

Jede dieser Anlagen ist ein Unikat und wird sowohl mit einer eigenen Nummer, den Kirzeln der Orga-
nisationen, die an diesem Projekt beteiligt waren und dem Baujahr versehen (Bild sieben). MYC steht
far myclimate, ST fur Studiosus und SKGS fir SKG Sangha.

6.7 Soziales Engagement am Standort

Engagement fiir Fliichtlinge

Flucht, Vertreibung, Zerstorung - solche Bilder haben die Nachrichten im Jahr 2015 gepragt. Angesichts
der vielen Flichtlinge, die im letzten Jahr nach Deutschland kamen, hat Studiosus nicht lange gezdgert,
sondern HilfsmaRnahmen eingeleitet.

Studiosus Foundation e. V. unterstiitzt Syrienhilfe e. V. Bereits seit April 2014 unterstitzt die
Studiosus Foundation e. V. den gemeinnutzigen Verein "Syrienhilfe e. V.". Mit der Hilfe von Studiosus
erhalten somit rund 250 Familien im Grofsraum Damaskus, Syrien monatliche Care-Pakete mit Grund-
nahrungsmitteln und anderen wichtigen Dingen fir den taglichen Bedarf, zu besonderen Feiertagen,
sofern moglich, Fleisch und Schokolade und ab und zu Seife, Wasch- und Spllmittel. Ein Beitrag in der
so dringend benoétigten humanitaren Hilfe vor Ort, denn nicht alle bedrohten Menschen kénnen und
wollen fliehen. Aul3erdem haben die Mitarbeiter die Moglichkeit, einen Beitrag in eine Spendenbox zu
entrichten. Alle Mitarbeiterspenden an die Syrienhilfe e. V. werden dabei von Studiosus verdoppelt.

Social Day Als freiwillige Helfer unterstltzten die Auszubildenden das Team der Midnchner Erstauf-
nahmeeinrichtung in der Bayernkaserne, die tausende Hilfesuchende beherbergt. Dabei sortierten die
Auszubildenden entweder Kleiderspenden im Depot oder halfen im Warenhaus, in dem sich die Fllicht-
linge mit Kleidung, Spielzeug, etc. eindecken.
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Treffpounkt zum Thema Syrien Jedes Jahr gibt es mehrere Lander-Schulungen, sogenannte Treff-
punkte, in denen unter anderem Menschenrechtsproblematiken in den einzelnen Zielgebieten thema-
tisiert werden. Aufgrund der Brisanz fanden im Jahr 2015 unter anderem zwei Treffpunkte zu Syrien
statt. Hierbei bekamen die Teilnehmer Einblicke in die Geschichte Syriens, in die Hintergriinde des
Birgerkrieges und erfuhren mehr Gber Maglichkeiten, den Menschen wirksam zu helfen.

Spendenaktion Ein grofser Erfolg war die Kleider- und Warenspendenaktion an die Diakonia. Zahlrei-
che Mitarbeiter gaben Kleidung oder Sachspenden fir die Diakonia ab und unterstiitzten damit die
Flichtlingshilfe.

Gemeinsam Miinchen entdecken Um den Fllchtlingen den Start in Deutschland zu erleichtern, ih-
nen eine Orientierung zu geben und ihnen auch die Schonheiten ihrer neuen Heimat zu zeigen, hilft
Studiosus mit einem Projekt, bei dem junge Fllichtlinge gemeinsam mit einem Studiosus-Reiseleiter
in Milnchen auf Entdeckungstour gehen. Bei der Tour ging es nicht um klassisches Sightseeing, son-
dern eher darum, dass die Jugendlichen etwas Schones erleben, gemeinsame Aktivitdten unterneh-
men und dem tristen Heimalltag entfliechen kénnen. Ahnliche Aktionen sollen in Zukunft wiederholt
werden. Entstanden ist das Projekt in Zusammenarbeit mit Refugio, einem MUinchner Beratungs- und
Behandlungszentrum fir Flichtlinge.

Das Unternehmen hat sich ganz im Sinne seines Unternehmensleitbildes klar positioniert, denn Tou-
rismus und Fremdenfeindlichkeit passen nicht zusammen. Studiosus mochte im Ausland willkommen
sein, das Gleiche sollte daher auch far alle gelten, die nach Deutschland kommen.

Unterstiitzung von Forschungseinrichtungen und Hochschulen
DarUber hinaus unterstitzt Studiosus auch einige Forschungseinrichtungen und Hochschulen.

Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e. V. Studiosus unterstltzt unter anderem die For-
schungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e. V. (F.U.R.), welche die jahrliche Reiseanalyse durchfihrt.
Dadurch werden branchenlbergreifend, neutral und kontinuierlich Untersuchungen zum Reiseverhal-
ten ermoglicht, von denen wiederum 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 Erfahrungen
neben dem Studium zu sammeln. So ermdglicht Studiosus jedes Jahr mehrere Praktika und Volonta-
riate, die vergutet werden.

Zudem betreut Studiosus jedes Jahr mehrere Abschlussarbeiten von Studenten im Haus und bemdiht
sich auch, Fragen von Studenten zu beantworten und Fachinterviews zu geben.

Wissenschaftspreis der Deutschen Gesellschaft flir Tourismus Im Rahmen der Internationalen Tou-
rismusbdrse in Berlin (ITB) sponsert das Unternehmen zudem seit vielen Jahren den Wissenschafts-
preis der Deutschen Gesellschaft fiir Tourismus, indem es den Preis fir die beste Diplomarbeit zum
nachhaltigen Tourismus stiftet.
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7. Umweltschutz (Umwelterklarung 2016)

7.1 Meilensteine zum Umweltschutz und gesellschaftlichen Engagement

Das folgende Kapitel "Umweltschutz" entspricht der Umwelterklarung 2016 gemafld EMAS III.

Meilensteine zum Umweltschutz und gesellschaftlichen Engagement

In den 90er Jahren entwickelte Studiosus systematisch das Konzept der Modernen Studienreise. Damit
gelang es dem Unternehmen, Studienreisen fir die BedUrfnisse der Menschen von heute anzubieten.
Eine grofde Rolle spielte auch das Thema "umweltschonendes und sozial verantwortliches Reisen".
Studiosus flhrte 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 gemeinnutzig anerkannten Vereins Studiosus Foundatione. V. im
Jahr 2005. Dieser hat sich entsprechend dem Unternehmensleitbild von Studiosus die Verbesserung
der Lebensverhaltnisse in Entwicklungslandern, den Schutz der Natur und den Erhalt des kulturellen
Erbes in aller Welt zum Ziel gesetzt.

Im Jahr 2009 erstellte Studiosus erstmals einen Nachhaltigkeitsbericht nach den strengen Richtlinien
der Global Reporting Initiative (GRI). Mittlerweile hat Studiosus bereits den achten Bericht veréffent-
licht. Dieser wurde nach GRI in Ubereinstimmung mit der neuen Option "Comprehensive" verfasst und
durch den TUV Rheinland extern gepruft.

Der Nachhaltigkeitsbericht hebt hervor, welchen herausragenden Stellenwert das Thema Nachhaltig-
keit bei Studiosus besitzt. Zugleich will Studiosus interessierte Stakeholder wie Geschéftspartner, die
Fachoffentlichkeit und Kunden Uber seine 6konomischen, 6kologischen und sozialen Leistungen infor-
mieren.

Impulse fiir einen nachhaltigen Tourismus
Das Engagement flir einen nachhaltigen Tourismus hat bei Studiosus seit Langem einen hohen Stel-
lenwert und reicht bis zu Beginn der 1970er Jahre zurtck.

1970 Erste Empfehlungen, wie sich Fotografen fremden Kulturen und Menschen "sanft" an-

nahern kénnen

1971 Reiseleiterschulungen zu Aspekten des sozial verantwortlichen Reisens

1974 SympathieMagazine des Studienkreises fir Tourismus und Entwicklung werden gratis

als Information an die Kunden ausgegeben

1986 Verzicht auf den Besuch sensibler und gefahrdeter Zielorte (Goa)

1990 Kataloge werden auf umweltschonend hergestelltem Papier gedruckt und sie enthalten

Umwelthinweise.
Grindung des Innerbetrieblichen Umweltausschusses

1991 Ein Koordinator fir Fragen der Umwelt- und Sozialvertraglichkeit wird bestellt

Beginn der systematischen Mlltrennung am Betriebssitz; Empfehlungen fur die Mitar-

beiterlnnen zur Abfallvermeidung und Mulltrennung
Grindung des Beirats fur umwelt- und sozialvertragliches Reisen

Reisedokumente fir die Kunden (Mappen, Kofferanhanger) werden nur noch aus Recy-

cling-Material hergestellt
Sensibilisierung der Gaste durch den Folder "Willkommen in der Welt"
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1992

1993

1995

1996

1997

1998

1999

2000

2001

2002

2003

Kataloghinweis "Okologie und sanfter Tourismus" bei StudienKreuzfahrten ("Hinterlasse
nichts als deine FuRRstapfen.")

Einflhrung eines Reiseleiter-Berichtswesens zur Sozial- und Umweltvertraglichkeit in
den Zielgebieten

Erste Erhebung "Umweltschutz in den Studiosus-Hotels"

Erstmals legt das Produktmanagement einen Jahresbericht zum Thema "Umweltvertrag-
lichkeit unserer Reisen in den Zielgebieten" vor

Splrbare Reduktion der Katalogauflagen

Selbstverpflichtungserklarung des Managements zu einem sozial verantwortlichen und
umweltschonenden Tourismus

Aufruf zur Aktion "Rettet Pamukkale" (TUrkei)
Beginn der Férderung von sozialen und umweltorientierten Projekten in den Zielgebieten

Grindung des Umweltausschusses fir den Bereich Reiseveranstaltung

Erste Schritte zur Umsetzung eines Oko-Audits und Umweltpriifung

Grindung des Ausschusses fiir sozial verantwortlicheres Reisen

Einschluss der umweltfreundlichen Bahnanreise in den Reisepreis ("Rail & Fly")
Studiosus wird erwahnt in "Das Griine Buch der Touristik" (Herausgeber: Bundesmini-
sterium fir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit, Berlin)

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

Umweltpreis der Stadt Minchen flr einen herausragenden Beitrag im Bereich des um-
weltvertraglichen Wirtschaftens

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

Einschluss der umweltfreundlichen Anreise mit dem o6ffentlichen Personennahverkehr
zum Flughafen in den Reisepreis ("Fahren & Fliegen")

Auszeichnung mit der "Griinen Palme" (1. Preis) der Zeitschrift GEO SAISON fir die Zer-
tifizierung des UmweltManagementSystems

Beitritt zur Tour Operators Initiative for Sustainable Tourism Development, einem inter-
nationalen Zusammenschluss zur Férderung von nachhaltigem Tourismus
Unterstltzung der ECPAT-Initiative gegen Kinderprostitution

Rezertifizierung des UmweltManagementSystems nach DIN EN ISO 14001 und Revali-
dierung nach EMAS

Nennung im Fachbuch "Zukunftsfahige Unternehmen - Wege zur nachhaltigen Wirt-
schaftsweise von Unternehmen" (Herausgeber: BUND und UnternehmensGriin; Okom-
Verlag)

Umweltpreis der Bayerischen Landesstiftung

Umwelt-Online-Award in Gold von B.A.U.M. e. V.

Einflhrung eines SicherheitsManagementSystems

Studiosus wird Umweltbotschafter fiir den Umweltpakt Bayern
Studiosus gewinnt den Skél-Award (Eco-Tourism-Award)
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2004 Nennung im Fachbuch "Qualitatsorientiertes Tourismus-Management - Wege zu einer
kontinuierlichen Weiterentwicklung"', Haupt Verlag 2004 (Verfasser: Hansruedi Mdller,
Leiter des Freizeitinstituts flr Forschung und Tourismus FIF)
Zweite Rezertifizierung des UmweltManagementSystems nach DIN EN ISO 14001 und
zweite Revalidierung nach EMAS
Das Managementsystem wird nach der Qualitatsnorm DIN EN ISO 9001 zertifiziert

2005 Bei der Ausschreibung von NETS AWARD fir innovative Bahnangebote wird Studiosus
fir den zweiten Platz nominiert
Grindung des als gemeinntitzig anerkannten Vereins Studiosus Foundation e. V.

2006 Teilnahme am Wettbewerb "Umweltfreundliches Reisen in Europa" mit der Auszeich-
nung 1. Preis in der Kategorie Reiseveranstalter fir nachhaltiges Reisen

2007 Die Studiosus Foundation e. V. bietet auf der Internetseite http://www.studiosus-
foundation.org die Moglichkeit, den Treibhausgas-AusstoR einer geplanten Flugreise zu
berechnen und zu kompensieren
Treibhausgas-Kompensation aller Dienstreisen per Flugzeug
Dritte Rezertifizierung des UmweltManagementSystems nach DIN EN ISO 14001 und
Revalidierung nach EMAS
Erste Rezertifizierung nach der Qualitatsnorm DIN EN ISO 9001
Verleihung der Urkunde "Klimafreundliches Reisen" vom Bayerischen Umweltministeri-
um
Beitritt zum UN Global Compact

2008 Die Vereinigung Deutscher Reisejournalisten (VDRJ) zeichnet den Geschaftsfihrer von
Studiosus Reisen Minchen GmbH, Peter-Mario Kubsch, auf der ITB in Berlin mit dem
VDRJ-Preis 2008 aus. Gewdrdigt wird damit die Arbeit des auf seine Initiative im Februar
2005 gegrindeten Vereins Studiosus Foundation e. V.
Verleihung der "Goldenen Palme" (1. Platz) durch die Zeitschrift GEO SAISON fiur die
kultimer-Reise "Die Alpen und der Klimawandel"
Verleihung des Hospitality Innovation Award fir nachhaltige und innovative Produktpoli-
tik durch die PKFhotelexperts

2009 Studiosus erstellt zum ersten Mal einen Nachhaltigkeitsbericht nach den strengen Richt-
linien der Global Reporting Initiative (GRI) "In Ubereinstimmung" mit der Option "Com-
prehensive’, der extern durch einen Umweltgutachter Uberprift wurde.
Studiosus wird unter die Top 3 flr den Sonderpreis "Deutschlands recyclingpapierfreund-
lichste Unternehmen" gewahlt.

2010 Studiosus erhalt den Deutschen Nachhaltigkeitspreis in der Kategorie "nachhaltigste Zu-

201

kunftsstrategien" (KMU)

Vierte Rezertifizierung des UmweltManagementSystems nach DIN EN ISO 14001 und
Revalidierung nach EMAS

Zweite Rezertifizierung nach der Qualitatsnorm DIN EN ISO 9001
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Der Umweltausschuss (UA) feiert seine 100. Sitzung.

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

2012 Studiosus erhalt mehrere Preise fiir sein herausragendes Klimaschutzengage-
ment. Dieses wurde u. a. mit dem Touristikpreis der Sonntag Aktuell und dem
Travel One Nachhaltigkeitspreis ausgezeichnet.
Der CO2-Ausgleich fir die Flige auf Studiosus-Reisen, der auch Inlands- und Zwi-
schenfllige umfasst, ist jetzt in den Katalogen bei jeder Reise als Zusatzleistung
angegeben und kann von den Kunden einfach dazugebucht werden.

2013 Finfte Rezertifizierung des UmweltManagementSystems nach DIN EN [SO
14001 und Revalidierung nach EMAS
Dritte Rezertifizierung nach der Qualitdtsnorm DIN EN ISO 9001

2014 Der Innerbetriebliche Umweltausschuss (IBU) feiert seine 100. Sitzung.
Vorgezogene Rezertifizierung bzw. Revalidierung nach den Umweltnormen DIN
EN ISO 14001 und EMAS Il sowie nach der Qualitadtsnorm DIN EN ISO 9001, auf-
grund eines Wechsels des Auditors.

2015 Umstellung des Nachhaltigkeitsberichts auf den neuesten GRI-Standard G4.
7.2 Nachhaltigkeitsprinzipien

Die Nachhaltigkeitsprinzipien beinhalten die Forderungen der Umweltpolitik gemaflk EMAS 11

Durch unsere Nachhaltigkeitspolitik, welche die drei Saulen - Okonomie, Okologie und soziale Verant-
wortung - einschlieRt, kdnnen wir mehrere Ziele gleichzeitig erreichen: innovative, wettbewerbsfahige
Produkte, Schonung der natlrlichen Ressourcen und Gesundheitsschutz fir die Menschen.

An den folgenden drei Prinzipien richten wir unsere Nachhaltigkeitspolitik aus:

Das Verursacherprinzip setzen wir am Standort Minchen um.
Der physische Verursacher von Umweltschaden/-belastungen soll die Kosten zur Vermeidung, Redu-
zierung oder Beseitigung in vollem Umfang tragen.

Das Kooperationsprinzip
Moéglichst alle Betroffenen sollen gemeinsam an umweltpolitischen Entscheidungen und MaRnahmen
mitwirken.

Das Vorsorgeprinzip
Umweltschaden sollen vor ihrer Entstehung vermieden, umweltrelevante Gefahren vorbeugend abge-
wehrt 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 Rei-
seleiterinnen und Reiseleitern wird das Verantwortungsbewusstsein fir die Umwelt und flr die soziale
Verantwortung den Gastgeberldandern gegentliber 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.
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3. Die Folgen der gegenwartigen Téatigkeiten auf die lokale Umgebung werden beurteilt und konstant
Uberwacht, und alle bedeutenden Auswirkungen dieser Tatigkeiten auf die Umwelt und die soziale
Vertraglichkeit im Allgemeinen werden gepriift.

4. Es werden die notwendigen MaRnahmen ergriffen, um Belastungen der Umwelt und des sozialen
Gefliges zu vermeiden bzw. zu beseitigen. Wo dies im Umweltbereich nicht zu bewerkstelligen ist,
muss zumindest versucht werden, belastende Emissionen und das Abfallaufkommen auf ein Mindest-
mald zu verringern und die Ressourcen zu erhalten; hierbei sind mogliche umweltfreundliche Verfah-
rensweisen zu berlcksichtigen. Belastungen fiir das soziale Geflige sollen durch sozial verantwortliche
Programmplanung und eine Sensibilisierung der Reisegéste durch unsere Reiseleiter mdglichst gering
gehalten werden. Durch Dialog und Begegnung soll eine positive Wirkung im Sinne der Volkerverstan-
digung 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 Mafinahmen fir jene Falle erarbeitet
und auf dem neuesten Stand gehalten, in denen festgestellt wird, dass ein Leistungspartner seine
Umweltpolitik oder Umweltziele nicht einhalt bzw. seiner sozialen Verantwortung gegenlber der Be-
volkerung der Gastlander nicht gerecht wird.

7. Der Offentlichkeit werden alle Informationen zur Verfigung gestellt, die geeignet sind, die Auswir-
kungen der Unternehmenstatigkeit auf die Umwelt und das soziale Geflige verstandlich zu machen;
ferner soll ein offener Dialog mit den Stakeholdern gefihrt werden.

8. Die Kunden werden Uber die umweltrelevanten und die sozialen Aspekte im Zusammenhang mit
ihrer Reise in angemessener Weise informiert.

9. Das Unternehmen achtet bei seinen Leistungspartnern auf die Einhaltung des fortschrittlichsten,
dem jeweiligen Gastland angemessenen Umweltstandards.

10. Das Unternehmen strebt eine kontinuierliche Verbesserung in allen umwelt- und sozial relevanten
Bereichen im eigenen Hause an.

11. Die umweltrelevanten und auf die soziale Verantwortung ausgerichteten Tatigkeiten des Unterneh-
mens werden in regelmafkigen Abstanden Uberprift und bewertet.

12. Zu unseren Grundsatzen der Umwelt- und Sozialverantwortung zahlt ferner, dass wir nicht nur Ge-
setze und behdrdliche Auflagen der Bundesrepublik Deutschland sowie vdlkerrechtliche Bestimmun-
gen und international giltige Rechtsnormen insbesondere die UN-Menschenrechtscharta in diesem
Bereich einhalten, sondern wir wollen auch, wenn méglich, aus eigener Initiative mit positiven Beispie-
len dartberhinausgehende Impulse geben.

7.3 Nachhaltigkeitsmanagement

Das Nachhaltigkeitsmanagement bei Studiosus besteht aus einem zertifizierten UmweltManagement-
System nach DIN EN ISO 14001:2009, welches auch nach EMAS Il validiert ist, und aus einem Mana-
gementsystem zur sozialen Verantwortung, das sich an den zehn Prinzipien des Global Compact sowie
an dem Leitfaden DIN ISO 26000 orientiert.
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Um seine Umweltpolitik effektiv umsetzen zu kdnnen, hat Studiosus bereits 1998 ein UmweltMana-
gementSystem (UMS) eingerichtet, das im gleichen Jahr erstmals zertifiziert und validiert wurde. Die
VorUberlegungen hierzu setzten schon sehr friih ein. Als die Europdische 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 Studiosus sofort damit, zu
prifen, ob und wie das UmweltManagementSystem auch auf Reiseveranstalter ausgedehnt bzw. ob
es Uberhaupt flr Dienstleister angewandt werden kann. Ein schwieriger Prozess, ein Lernprozess, bei
dessen einzelnen Schritten Studiosus oft sehr positiv mit dem Umweltministerium und dem Umwelt-
bundesamt zusammengearbeitet hat.

Studiosus war der Meinung, dass sich ein Reiseveranstalter nicht damit begnligen darf, seinen Stand-
ort, d. h. den Firmensitz, unter die Lupe zu nehmen - wie es die EG-Oko-Audit-Verordnung fiir produ-
zierende Betriebe festlegte. Da wesentliche Folgen fir die Umwelt vom Produkt Reise ausgehen und
nicht von den Abldufen am Standort, muss er eben auch diese Auswirkungen in seine Umweltpolitik
einbeziehen. In der Erweiterungsverordnung fir Dienstleister, die im Februar 1998 in Kraft trat, hat dies
auch seinen - sehr freilassend formulierten - Niederschlag gefunden. Dort heifdt es: Am Audit teilneh-
mende Unternehmen sind angehalten, "in ihrer Umweltpolitik, in ihrem Umweltprogramm und bei den
Umweltbetriebsprifungen auch die Produktseite zu bertcksichtigen'.

AulRerdem hélt Studiosus, aus dem ganzheitlichen Grundgedanken einer nachhaltigen Tourismusent-
wicklung heraus, nicht nur die Umweltvertraglichkeit, sondern auch die Auswirkungen seiner Reisen
auf die sozialen Strukturen im Gastland fir wichtig. Doch soziale Verantwortung spielt in der entspre-
chenden 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 tber Befragungen von Kunden, Mitarbeitern, Reiseleitern und Leistungspartnern
diese weichen Faktoren. Trotz dieser Schwierigkeit hat Studiosus ein tragfahiges und zielfiihrendes
UmweltManagementSystem etabliert, das den Anspriichen der EG-Verordnung gentigt und 1998 zum
ersten Mal erfolgreich begutachtet wurde.

Damit war Studiosus der erste europdische Reiseveranstalter, dessen UmweltManagementSystem
nach EMAS validiert und nach DIN EN ISO 14001 zertifiziert wurde. Seit der Erstzertifizierung und
Erstvalidierung im Jahr 1998 wurde das UmweltManagementSystem im Dreijahreszyklus nach DIN EN
ISO 14001 rezertifiziert und nach EMAS revalidiert. Dabei wurde stets die aktuelle Norm berlcksichtigt.

Im Juli 2004 wurden die Qualitats- und UmweltManagementSysteme in ein integriertes Management-
system zusammengefihrt. Zuletzt wurden die Managementsysteme im Juni 2014 gemaf’ der Quali-
tatsnorm DIN EN ISO 9001:2008 sowie nach den Umweltnormen DIN EN ISO 14001:2009 und EMAS
[l rezertifiziert bzw. revalidiert. Die Zertifikate sind noch bis April 2017 gdltig.
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Zertifikate des UmweltManagementSystems
EMAS-III-Urkunde.PDF *'

Hauptzertifikat_14001_DE.PDF

Unterzertifikat_Flugmanagement_14001.PDF 33

Unterzertifikat_Gaestebewertung_14001.PDF 3

Unterzertifikat_P&D_14001.PDF *°
Unterzertifikat_RL_14001.PDF %®
Unterzertifikat_ServiceCenter_14001.PDF 37

Unterzertifikat_Sicherheitsmanagement_14001.PDF 8

Nachhaltigkeitsmanagement als Prozess
Die Politik der nachhaltigen Entwicklung und die strategischen Ziele im Bereich der Umweltschonung
und der sozialen Verantwortung werden von der Unternehmensleitung festgelegt.

Auf Basis dieser strategischen Ziele werden in internen Ausschiissen operative Ziele festgelegt und
geeignete Maldnahmen entwickelt, die zur Erreichung der Ziele beitragen. Diese Malinahmen werden
verantwortlichen Mitarbeitern zugewiesen, die zur Umsetzung verpflichtet sind und den Ausschiissen
Feedback geben, indem sie die MaRnahmen bewerten. Die Wirksamkeit der MaRnahmen und deren
Umsetzung werden jahrlich in den internen Ausschissen kontrolliert.

Die MalRnahmen sind ebenso wie die strategischen und operativen Ziele in einem Handbuch festge-
schrieben.

Die Ausschisse setzen sich aus Mitgliedern aller Hierarchiestufen des Unternehmens sowie aus ver-
schiedenen Funktionsbereichen zusammen. Es wurden drei dauerhafte Ausschlisse gebildet, die sich
mit unterschiedlichen Themen beschaftigen. Der Bereich Umweltschutz auf Reisen wird vom Umwelt-
ausschuss Touristik (UA) behandelt. Der Ausschuss fir sozial verantwortlicheres Reisen (SVA) bearbei-
tet soziale Themen und Themen, die mit dem Verein Studiosus Foundation e. V. zusammenhéngen. Die
Aufgabe des Innerbetrieblichen Umweltausschusses (IBU) ist das Thema Umweltschutz am Unterneh-
menssitz. Die Ausschisse umfassen sieben bis zehn standige Mitglieder und tagen durchschnittlich
sechsmal im Jahr.

Mindestens einmal jahrlich berichten die zur Umsetzung der MaRnahmen Verantwortlichen anlasslich
einer stattfindenden internen Betriebsprifung an die Ausschisse und einen Vertreter der Unterneh-
mensleitung. Die Ausschiisse entwickeln gegebenenfalls Verbesserungsvorschlage und nehmen An-
derungen an den operativen Zielen vor. Die strategischen Ziele werden einmal im Jahr im Rahmen
einer Klausur der Unternehmensleitung Uberprift und ggf. gedndert. Auch die Politik der nachhaltigen
Entwicklung kann eine Anderung erfahren. Das Nachhaltigkeitsmanagement funktioniert nach den Re-
geln des kontinuierlichen Verbesserungsprozesses.

31 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/102927/586564/file/EMAS-III-Urkunde.PDF

32 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/82899/456176/file/Hauptzertifikat_14001_DE.PDF

33 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/82900/456179/file/Unterzertifikat_Flugmanagement_14001.PDF

34 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/82901/456182/file/Unterzertifikat_Gaestebewertung_14001.PDF

35 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/82902/456185/file/Unterzertifikat_P&D_14001.PDF

36 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/82903/456188/file/Unterzertifikat_RL_14001.PDF

37 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/82904/456191/file/Unterzertifikat_ServiceCenter_14001.PDF

38 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/82905/456194/file/Unterzertifikat_Sicherheitsmanagement_14001.PDF
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Das UmweltManagementSystem wird jahrlich im Rahmen eines internen Audits Gberpriift und durch
die Geschaftsfihrung bewertet (Managementreview). Das Ziel ist, dessen Eignung, Angemessenheit
und Wirksamkeit zu tberprifen. Zudem finden jahrlich Uberwachungsaudits mit einem externen Um-
weltgutachter statt, der die Umweltpolitik, das Umweltprogramm, die Umweltbetriebsprifung, das
Umweltbetriebsprifungsverfahren sowie das UmweltManagementSystem beurteilt und die vorliegen-
de aktualisierte Umwelterklarung fur gultig erklart.

Zur Anwendung und Aufrechterhaltung des UmweltManagementSystems wurde ein Managementver-
treter von der Unternehmensleitung bestimmt. Das UmweltManagementSystem ist kein starres, son-
dern ein dynamisches System, welches einem kontinuierlichen Verbesserungsprozess unterliegt und
aus welchem praktischer Nutzen gezogen wird.

Organisation des Nachhaltigkeitsmanagements
Organigramm zum Nachhaltigkeitsmanagement mit Ausschissen (zur VergroRerung bitte anklicken)

Unternshmansléitung
Peser-Matio Kubsch, Dister Lehnais
Peter Sriub, Guids Wiegand

Mitglieder der Ausschiisse
Innerbetrieblicher Umweltausschuss (IBU)

Herr Peter-Mario Kub- Frau Eva-Maria Pohl Frau Katrin Gasteiger
sch

Frau Birgitta Spee-Kénig Frau Andrea Rieger Herr Ralf Engelhardt Frau Uschi Ploch
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Frau Katrin Harrer Frau Daniela Jlirgens

Umweltausschuss Touristik (UA)

]

Herr Peter Strub Herr Klaus-Peter Hutt Frau Belinda Forg Herr Jorg-Dietrich Melt-
zer

Herr Habib Kandemir Herr Stefan Venus Frau Isa Kubsch Herr Ulrich Brandner

o e L
Aty

Frau Katrin Gasteiger Frau Eva-Maria Pohl

Ausschuss flr sozial verantwortlicheres Reisen (SVA)

| e 1
.
r

Herr Peter-Mario Kub- Frau Ruth Hopfer-Kub- Herr Dr. Heinz Gmelch  Herr Thomas Graune
sch sch

N 4R
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Herr Dr. Roland Jansen Frau Angelika Muller Frau Ulrike Scheffouch  Frau Mira Schlésser

Herr Dr. Frano llic Herr Manfred Schreiber

7.4 Ermittlung der Umweltaspekte und relevanter Umweltgesetze

Seine Umweltauswirkungen steuert Studiosus mafgeblich dort, wo das Unternehmen Einfluss dar-
auf hat, und leistet seinen Beitrag zur Erhaltung einer gesunden Umwelt. Um diese Leistung mes-
sen, bewerten und steigern zu kdnnen, werden im Rahmen des UmweltManagementSystems die fur
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 Interessengruppen (z. B. Kunden oder NGOs). Die Aus-
wabhl der fir Studiosus relevanten Umweltaspekte wird jahrlich auf ihre Aktualitat Gberprift.

Hierbei orientiert sich Studiosus an den von EMAS Il festgelegten Kernindikatoren:

Energieeffizienz
Materialeffizienz
Wasser

Abfall

Biologische Vielfalt
Emissionen

Der Kernindikator "Biologische Vielfalt" wird durch den Flachenverbrauch in m2 bebaute Flache ausge-
drickt. Da die Raumlichkeiten der Studiosus Reisen Miinchen GmbH angemietet sind, hat das Unter-
nehmen keinen direkten Einfluss auf die Flachenversiegelung. Daher wird dieser Kernindikator nicht
naher ausgefihrt.

Direkte und indirekte Umweltaspekte
Im Speziellen werden bei den Umweltaspekten direkte und indirekte Aspekte unterschieden.

||
| y

i

Direkte Umweltaspekte betreffen Tatigkeiten von Studiosus, deren Ablaufe kontrolliert werden kon-
nen, die also direkt von den Mitarbeitern am Standort verursacht werden und zu Umweltauswirkungen
flhren.
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Indirekte Umweltaspekte betreffen Tatigkeiten und Dienstleistungen, die nicht in vollem Umfang kon-
trolliert werden kénnen. Studiosus Ubt jedoch einen gewissen Einfluss auf diejenigen aus, die die Um-
weltaspekte kontrollieren, z. B. seine Geschaftspartner. Es kann daher indirekt auf diese Umweltas-
pekte Einfluss genommen werden.

Die direkten Umweltaspekte werden im Kapitel 7.5 "Direkte Umweltaspekte" behandelt.
Die indirekten Umweltaspekte werden im Kapitel 7.6 "Indirekte Umweltaspekte" ndher betrachtet.

Relevante Umweltgesetze

Die Bereiche Umweltschutz, Arbeitssicherheit und Gesundheitsschutz werden bei Studiosus von ei-
nem Managementvertreter verantwortet und sind integrierter Bestandteil des Managementsystems.
Besonderer Wert wird auf die Einhaltung der Rechtsvorschriften gelegt.

Uber Newsletter und Umweltsprechtage, wie sie von der IHK angeboten werden, informiert sich das
Unternehmen Uber neue Gesetze, Verordnungen, Vorschriften etc. oder deren Anderungen. Diese wer-
den bewertet und dokumentiert. Soweit eine Relevanz fir Studiosus gegeben ist, werden erforderliche
MafRnahmen daraus abgeleitet, umgesetzt und deren Wirkung kontrolliert. Die rechtliche Konformitat
wird durch den Geschéftsfiihrer im Rahmen des Managementreviews bestatigt.

Interne und externe Umweltaudits Uberprifen die Einhaltung von Rechtsvorschriften und die Verwirk-
lichung der Umweltziele.

7.5 Direkte Umweltaspekte

Studiosus hat folgende direkte Umweltaspekte im Unternehmen und ihre maglichen Umweltauswir-
kungen identifiziert:

Umweltaspekte Mégliche Umweltauswirkung | Kernindikator
Stromverbrauch Globale Erwadrmung, Erschop- | Energieeffizienz
durch Beleuchtung, Budroma-|fung nicht erneuerbarer Rohstof-

schinen etc. fe, Luftverschmutzung

Globale Erwarmung, Erschop-
fung nicht erneuerbarer Rohstof-
fe, Luftverschmutzung

Beheizung der Blirordume Energieeffizienz

Zum Nachhaltigkeitsbeitrag: 7.5.1 "Energie"

Globale Erwarmung, Ressour-| Materialeffizienz

cenverbrauch, Abfallerzeugung

Verbrauch von Papier durch BU-
rotatigkeiten, Anteil Recycling-
papier

Globale Erwarmung, Ressour-| Materialeffizienz
cenverbrauch, Abfallerzeugung,

Wasserverschmutzung

Verwendung von Reinigungs-
mitteln

Zum Nachhaltigkeitsbeitrag: 7.5.2 "Material"

Wasserverbrauch der Toiletten-
spulungen und in den Klichen

Wasserverschmutzung, Schad-
stoffanreicherung in der Umwelt

Wasserverbrauch

Zum Nachhaltigkeitsbeitrag: 7.5.3 "Wasser"
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Entsorgung von Papier, Kartona- | Globale Erwéarmung, Ressour- | Abfallaufkommen
ge und Restmdll cenverbrauch, Abfallaufkommen

Zum Nachhaltigkeitsbeitrag: 7.5.4 "Abfall'

Treibhausgas-Emissionen  von | Globale Erwarmung, Luftver-|Emissionen
Dienstreisen, Dienstfahrten, | schmutzung
Materialtransporten, Pendelfahr-
ten der Mitarbeiter, Strom, Fern-
warme, Papier durch Blrotatig-
keiten und Post- und Paketver-
sand

Zum Nachhaltigkeitsbeitrag: 7.5.5 "Emissionen”

Aufbau und Zusatzinformationen

Durch zahlreiche MaRnahmen hat Studiosus seit den 90er Jahren seine direkte Umweltleistung stark
verbessern kénnen. Seinen Nachhaltigkeitsbeitrag leistet Studiosus in verschiedenen Unternehmens-
bereichen. Zu den Abteilungen, welche auf die direkte Umweltleistung starken Einfluss haben, zahlen
vor allem Verwaltung, Marketing und ITK (InformationsTechnologie und Kommunikation).

Im weiteren Verlauf wird unter dem Oberbegriff des jeweiligen Kernindikators zunéchst auf die von
Studiosus bereits umgesetzten bzw. sich in Umsetzung befindenden MaRnahmen in den verschiede-
nen Bereichen eingegangen. Im nachsten Schritt wird anhand spezifischer Kennzahlen die direkte Um-
weltleistung im jeweiligen Kerngebiet verdeutlicht und deren Entwicklungsverlauf sowie die zugehori-
ge Zielsetzung veranschaulicht.

Seit Mitte der 90er Jahre wurden zahlreiche Malinahmen in verschiedenen Bereichen realisiert.
Die Wirkung der Malinahmen erschlief3t sich Gber Inventurdaten, Berechnungen und Messungen.
Sein Kennzahlensystem erweitert Studiosus kontinuierlich und setzt auch MaRnahmen um, deren Wir-
kung nicht messbar ist. Relevante Gesetzesvorgaben und Verordnungen werden ausnahmslos erfillt.
In vielen Fallen gehen die Zielvorgaben des Unternehmens (ber diese sogar hinaus.

Die Daten beziehen sich in fast allen Bereichen auf das Geschaftsjahr 2015. Die Werte fir den Heiz-
energie- und Wasserverbrauch in 2015 werden erst im Januar 2017 vorliegen, da die Nebenkostenab-
rechnung nicht friher verflgbar ist. Daher sind die aktuellen Daten zum Heizenergie- und Wasserver-
brauch aus dem Jahr 2014.

Nachfolgend wird fir alle Kernindikatoren die Umweltleistung von Studiosus aufgezeigt.

7.5.1 Energie

Die Energiebilanz eines Unternehmens wird nicht nur durch das Verbrauchsverhalten der Mitarbeiter
bestimmt, sondern vor allem auch durch den energetischeq Standard des Geb&udes. Aus diesem Grund
wird der Kernindikator Energieeffizienz mit einem kurzen Uberblick tber die Standortdaten eingeleitet.

Standortdaten Firmensitz

Die Raumlichkeiten der Studiosus Reisen Minchen GmbH befinden sich seit 1996 im Blro- und Ver-
waltungsgebaude Atrium in Mlnchen (zwischen Olympia-Geldande und Olympia-Einkaufszentrum), in
dem auch andere Firmen Mieter sind. Der 1991 erbaute Birokomplex verflgt Uber 37.000 m2 Ge-
schossflache, welche sich auf vier Baukorper verteilen. Die Raumlichkeiten der Studiosus Reisen Mn-
chen GmbH befinden sich im blau gekennzeichneten Baukorper auf vier Etagen verteilt. Diese ange-
mietete Flache betragt 5.562 m2.
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Jeder der Baukorper besteht aus flinf Stockwerken und hat einen eigenen begriinten Innenhof, der eine
natirliche Belichtung ermdglicht. Hierzu tragt auch eine Glashalle mit groRziigigem Empfangsbereich
bei, um welche die vier Gebaude kleeblattartig angeordnet sind. Je Haus gibt es zwei Glasaufziige und
im rdckwartigen Eingang einen Lastenaufzug. Es besteht die Moglichkeit, 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 wur-
de im Jahr 1991 erbaut und hat einen Gesamtenergieverbrauch von 0,9504 GJ pro m2 pro Jahr. Der
Endenergiebedarf des Blrogebaudes entspricht einem durchschnittlichen deutschen Wohngebaude.
Laut dem Energieausweis sind MalRnahmen zur kostenglinstigen Verbesserung der Energieeffizienz
des Birokomplexes nicht moglich. Der Energieverbrauch der Studiosus Reisen Minchen GmbH ist
somit vor dem Hintergrund zu betrachten, dass das Gebaude, in dem sich die Birordumlichkeiten be-
finden, nicht dem neuesten energietechnischen Standard entspricht.

Gebaude-Energieausweis_Riesstralte_25_ Minchen.pdf %9

MaRnahmen zur Verbesserung der Energieeffizienz

Beleuchtung

Die Burobeleuchtung entspricht zu 45 % der Energieeffizienzklasse A. Weniger effiziente Leuchtstoff-
rohren werden ausgetauscht, wenn sie defekt sind. Die Studiosus Reisen Minchen GmbH hat sich aus
Grinden der Materialressourcenschonung fir diese Vorgehensweise entschieden. Im Sanitarbereich,
bei der Fluchtwegebeleuchtung und bei den Werbeschriften an der Aullenfassade kommen LED-Lam-
pen zum Einsatz.

Eine Umrlstung auf eine energieeffizientere Blrobeleuchtung liegt im Verantwortungsbereich des Ver-
mieters.

ITK- und sonstige Blrogerate

Umweltkriterien werden bei der Beschaffung immer mitbertcksichtigt. Ein niedriger Energieverbrauch
ist hierbei ein zentraler Aspekt. Uber 30 % der Arbeitsplatze sind mit einem Thin- bzw. ZeroClient aus-
gestattet, der wesentlich weniger Strom verbraucht als ein herkémmlicher PC (etwa 50 % Stromer-
sparnis). Die Rechner werden automatisch heruntergefahren, sobald sich der Mitarbeiter ausstempelt
und gehen in der Mittagspause selbststandig in den Standby-Modus.

Zur Senkung des Stromverbrauches von Servern, Plattenspeichern sowie fir die Klimatisierung der
Serverrdume wurde weitgehend ein Virtualisierungskonzept umgesetzt. Durch Energieleistungskenn-
zahlen hat das Unternehmen die Energieverbrauche seiner Gerate im Blick.

39 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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Die Drucker entsprechen dem héchsten Umweltstandard. Sie sind alle mit dem Umweltzeichen "Blauer
Engel" zertifiziert. Durch die Verwendung von Netzwerkdruckern, die sich mehrere Mitarbeiter teilen
und das "Follow-Me"-Druckkonzept, bei dem der Mitarbeiter seinen Druckauftrag an jedem Drucker im
Haus abholen kann, werden weniger Drucker bendtigt, was den Stromverbrauch reduziert.

Kennzahlen Energieeffizienz

Jahrlicher Stromverbrauch gesamt und pro Mitarbeiter in GJ

Ziel 2016: 3,00 GJ pro Mitarbeiter und Jahr

Stromverbrauch

677

619

T
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Stromverbrauch in GJ
—— Stromverbrauch pro Mitarbeiter in G
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Der Stromverbrauch liegt im Erfassungszeitraum zwischen 2,68 und 3,10 GJ pro Mitarbeiter. Dies ent-
spricht im Jahr 2015 745 KWh. In den letzten Jahren ist der Stromverbrauch gesunken, da weitere
Arbeitsplatze mit ThinClients ausgestattet wurden, v. a. aber wegen einer Umstellung auf neuere lei-
stungsstarkere Server, die die alten Gerate abgeldst haben. Der Zielwert von 3,00 GJ pro Mitarbeiter
und Jahr wird somit erreicht.

Der Gesamtstromverbrauch von Studiosus betrug im Jahr 2015 619 GJ. Dies entspricht einer Einspa-
rung von mehr als 8 % im Vergleich zum Jahr 2012.
Jahrlicher Heizenergieverbrauch gesamt und pro m3in GJ

Eine Zielsetzung wurde nur fiir den Stromverbrauch definiert, da der Heizenergieverbrauch von
der AulBentemperatur abhéangt.

Heizenergieverbrauch
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Der Heizenergieverbrauch wird pro m3 Raumluft dargestellt. Man sieht, dass dieser im Erfassungszeit-
raum zwischen 0,044 und 0,058 GJ pro m3 und Jahr liegt. Der Gesamtheizenergieverbrauch lag im
Jahr 2014 bei 619 GJ. Betrachtet man den Verbrauch pro Mitarbeiter, so liegt er im Jahr 2014 bei 2,6
GJ oder 729 KWh.

Die Heizenergie wird per Fernwarme geliefert. Die Fernwarme der Stadtwerke Miinchen hat nach Aus-
sage des Anbieters eine sehr gute Klimabilanz. Ziel der Stadtwerke Miinchen ist es, die Fernwarme bis
2040 komplett aus erneuerbaren Energien zu gewinnen. Da Studiosus als Mieter keine Einflussmog-
lichkeit auf die Heizenergie hat, bleibt in der vorletzten Grafik "Strommix in Prozent" die Heizenergie
unberlcksichtigt.

Anmerkung: Die Verbrauchswerte fiir Fernwarme werden aus der Nebenkostenabrechnung er-
mittelt. Seit 2007 liegen Studiosus exakte Vergleichsdaten vor. Die Zahlen fiir 2015 werden vor-
aussichtlich im Januar 2017 vorliegen.

Strommix in Prozent
Strommix in Prozent
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Die Zusammensetzung des Strommixes von Studiosus betrug im Jahr 2011 noch 23 % erneuerbare
Energien und 77 % fossile Energien. Ende des Jahres 2011 hat Studiosus auf Okostrom umgestellt. Der
Strom stammt nun zu 100 % aus erneuerbaren Energien. Dadurch werden rund 137 t CO2-Emissionen
jahrlich vermieden.

7.5.2 Material

Neben der Energieeffizienz wird auch die Materialeffizienz als ein zentraler Ansatz flr ein nachhaltiges
Wirtschaften betrachtet. Eine hohere Materialeffizienz wird durch eine Reduzierung des Materialein-
satzes erreicht. Bedingt durch die Tatsache, dass die Studiosus Reisen Minchen GmbH ein Dienstlei-
stungsunternehmen ist, werden keine "Produktionsmaterialien” bendtigt, wie dies bei Industrieunter-
nehmen der Fall ist. Als Dienstleistungsunternehmen liegt der Materialeinsatzschwerpunkt beim Roh-
stoff Papier, welches im Biiro verwendet wird.

MaRnahmen zur Verbesserung der Materialeffizienz

Die Nachhaltigkeitsbeitrdge konzentrieren sich demnach auf den Papierverbrauch. Zusatzlich wird auf
die Materialeffizienz beim Einsatz von Reinigungsmitteln und bei der Anschaffung von Blromaterialien,
Blromaschinen und Mobiliar geachtet.

Papier
Studiosus verwendet seit vielen Jahren 100 % Recyclingpapier mit dem Umweltzeichen "Blauer Engel".
Die Papierverbrauche werden anhand von Kennzahlen Uberwacht.
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MalRnahmen zum Papiersparen wie beidseitiges Drucken und Kopieren, ein firmeninternes Intranet so-
wie diverse IT-Lésungen, die das Ausdrucken von Korrespondenz und Unterlagen Uberflissig machen,
gehdren seit Jahren zum Standard. Einzelne Abteilungen arbeiten bereits weitestgehend papierlos.

Biiromaterialien und -mébel
Die Beschaffung von Bliromaterialien und Blromobeln erfolgt zentral Gber die Abteilung Verwaltung,
die auf Umweltfreundlichkeit, Nachflllbarkeit und Langlebigkeit achtet.

Bei den Blromaterialien entsprechen derzeit 62 % den Umweltkriterien. 15 % der Buromaterialien sind
sogar mit dem Siegel "Blauer Engel" ausgezeichnet. Uberfllissige Blromaterialien wie Scheren, Locher,
Tacker etc. kdnnen zurlickgegeben werden und werden so weiter verwendet.

Blromadbel, die angeschafft werden, haben ebenfalls einen hohen Umweltstandard bei Studiosus. So
werden grundsatzlich nur Biromdébel mit dem Umweltzeichen "Blauer Engel" eingekauft, die leicht zu
reparieren sind, eine gute Ersatzteilverfligbarkeit und eine recyclinggerechte Konstruktion aufweisen.
Bldromobel von ausgeschiedenen Mitarbeitern werden ebenfalls weiter verwendet.

Biiroreinigung

Die verwendeten Reinigungsmittel sind auf Basis nachwachsender Rohstoffe hergestellt, beinhalten
keine bedenklichen Stoffe und sind biologisch abbaubar. Es werden Dosierhilfen und nachfillbare Ge-
binde verwendet.

Kennzahlen Materialeffizienz

Jahrlicher Reinigungsmittelbedarf gesamt in | und pro m2in ml

Ziel 2016: 72 ml pro m? und Jahr
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Der Reinigungsmittelbedarf wird pro m2 dargestellt, da dieser nicht von der Anzahl der Mitarbeiter ab-
hangt, sondern von der Flache der Buroraumlichkeiten. Zuséatzlich wird er absolut angegeben, da dies
von EMAS gefordert wird. Im Jahr 2015 wurden insgesamt 321 | verbraucht. Man sieht, dass der Ver-
brauch 2010 angestiegen ist, da ersichtlich wurde, dass ein hoherer Reinigungsmittelbedarf erforder-
lich ist, um ein ausreichendes Reinigungsergebnis zu erzielen. Daher wurde eine von den Mitarbeitern
geforderte zuséatzliche Mittagsreinigung eingefliihrt und der Zielwert angehoben. Der Mehrverbrauch
im Jahr 2014 lag an diversen Umztgen verschiedener Abteilungen und den damit verbundenen Zusatz-
reinigungen von Teppichen und Schranken. Der Reinigungsmittelverbrauch lag im Jahr 2015 mit 67 ml
pro m2 unter dem Zielwert.
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Jahrlicher Hygienemittelbedarf gesamt in | und pro Mitarbeiter in ml
Hygienemittelbedarf
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Der Hygienemittelbedarf zeigt den jahrlichen Verbrauch an Seife und Desinfektionsmittel. Er liegt zwi-
schen 816 und 903 ml pro Mitarbeiter im Betrachtungszeitraum. Insgesamt wurden 232 | Hygienemit-
tel im Jahr 2015 bendtigt.

Papierbedarf pro Mitarbeiter und Jahr in kg

Ziel 2016: 40 kg pro Mitarbeiter und Jahr
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Die Zielsetzung wurde nur fiir Kopierpapier definiert, da sich der Geschiéftspapierbedarf in Ab-
hédngigkeit des Geschiéftsaufkommens und der damit verbundenen Anzahl der Reisegéste ent-

wickellt.

Papierbedarf pro Mitarbeiter und Jahr in kg

Hygienepapierbedarf

Kopierpapierbedarf
Ziel 2016 (max): 40
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Der Bedarf an Hygienepapier liegt seit 2011 bei 7 kg pro Mitarbeiter und Jahr. Der Kopierpapierbedarf
lag im Jahr 2015 mit 36 kg pro Mitarbeiter weiterhin unter dem Zielwert. Der Geschaftspapierbedarf
betrug im Jahr 2015 60 kg pro Mitarbeiter und lag damit in etwa auf Vorjahresniveau. Seit dem Jahr
2012 werden auch die Briefumschldge und Versandtaschen erfasst. Der Verbrauch betrug 2015 wie
im Vorjahr 13 kg pro Mitarbeiter und Jahr. Der Gesamtpapierbedarf umfasst Hygienepapier, Kopier-
und Geschéftspapier sowie Briefumschldage und Versandtaschen. Er betrug im Jahr 2015 116 kg pro

Mitarbeiter.
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Papierbedarf pro Jahrin t
Papierbedarf pro Jahr in t
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Da von EMAS gefordert, wird der Papierbedarf neben der Angabe pro Mitarbeiter zusatzlich absolut
dargestellt. Dieser betrug im Jahr 2015 in der Summe 29,1 t.

7.5.3 Wasser

Wasser ist die Grundlage allen Lebens. Angesichts einer sich weltweit verscharfenden Wasserkrise ist
das kiihle Nass ein extrem kostbares Gut. In Deutschland werden Gewasserschutz, hohe Standards
bei der Abwasserreinigung, eine nachhaltige Wasserwirtschaft auf hohem technischen Niveau und ein
generell sparsamer Umgang mit Wasser grof3geschrieben. Auch Studiosus engagiert sich in diesem
Sinne wie folgt auf diesem Gebiet.

MaBnahmen zur Reduktion des Wasserverbrauchs und der Wasserverunreinigung

Als Dienstleistungsunternehmen verbraucht Studiosus Wasser nicht wie ein Industrieunternehmen zur
Produktion, sondern nur im Sanitarbereich sowie in der Kiiche. Um Wasser zu sparen hat Studiosus
in allen Toiletten SpUll-Stop-Tasten installiert. Testweise wurden 2011 zwei wasserlose Pissoirs ange-
schafft. So konnen pro Toilettengang ca. drei Liter Wasser eingespart werden.

Kennzahlen Wasserverbrauch

Wasserverbrauch in m3 pro Mitarbeiter und Jahr

Ziel 2015: 5,5 m3 pro Mitarbeiter und Jahr
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Der Wasserverbrauch lag 2014 bei 1.428 m? und pro Mitarbeiter bei 5,6 m3. Da der Wasserver-
brauch nach m2 und nicht nach Verbrauch abgerechnet wird, hat Studiosus nur bedingt Einfluss dar-
auf. Einen moglichen Mehrverbrauch der anderen Mieter zahlt Studiosus mit. Da es bei Studiosus kei-
ne Anderungen gab, die den Mehrverbrauch 2013 und 2014 mit sich bringen wiirden, wird davon aus-
gegangen, dass dieser in den anderen Mieteinheiten zustande gekommen ist. Studiosus liegt jedoch
trotzdem weiterhin im Zielrahmen und hofft, dass der Verbrauch nicht weiter ansteigen wird.

Die Abwasser der Studiosus Reisen Minchen GmbH werden durch die Miinchner Stadtentwasserung
zu 100 % biologisch aufbereitet, bevor sie wieder dem Wasserkreislauf zugeflihrt werden.

Anmerkung: Der Wasserverbrauch wird aus der Nebenkostenabrechnung ermittelt. Die Zahlen
fiir 2015 werden voraussichtlich im Januar 2017 vorliegen.

7.5.4 Abfall

Abfall ist heute nicht mehr nur Abfall, sondern eine immer wichtiger werdende Ressource mit wach-
sender Bedeutung, auch fir die Energiegewinnung und den Klimaschutz. Neben den Haushalten sind
die Unternehmen aufgefordert, schonend mit Ressourcen umzugehen. Studiosus setzt verschiedene
MalRnahmen zum Erhalt und der Rickfihrung der Ressourcen in den Kreislauf um.

MaRnahmen zur Reduktion, Vermeidung und Recycling von Abfall

Damit weniger Abfall anfallt, achtet Studiosus schon beim Kauf von Bliroausstattung und Blromateria-
lien auf eine gute Recyclingfahigkeit. Abfallvermeidung ergibt sich auch dann, wenn Geréate so lange
wie moglich verwendet werden. Dies wird beispielsweise bei IT-Gerdten so gehandhabt. Sie werden
erst dann ausgetauscht, wenn eine Reparatur nicht mehr sinnvoll ist, auch wenn neuere Gerate weni-
ger Strom verbrauchen wirden. Studien zeigen, dass diese Vorgehensweise umweltfreundlicher ist,
da am meisten Energieverbrauch bei der Herstellung und nicht im Gebrauch anfallt.

Am Standort werden den Mitarbeitern diverse Mullsammelstellen angeboten. So werden u. a. Karto-
nage, Aluminium und Metall, Glas, Batterien, Elektroschrott und Toner gesammelt. An jedem Arbeits-
platz gibt es flr Papier und Restmuill entsprechende Behalter. Da die Stadtwerke Minchen Bio- und
Kunststoffmdll nicht abholen, kann dieser nicht recycelt werden, sondern wird im Restmiill entsorgt.
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Kennzahlen Abfallaufkommen

Abfallaufkommen nach Abfallart in kg pro Mitarbeiter und Jahr

Ziel 2016: 120 kg pro Mitarbeiter und Jahr

Abfallaufkommen nach Abfallart pro Mitarbeiter und Jahr in kg
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Das Abfallaufkommmen an Papierabfall (BUropapier, Schwerpapier und durch Aktenvernichtung) sowie
Restmll wird bei Studiosus erhoben und veroffentlicht. Als Schwerpapier fallen Kataloge, Kalender und
Akten an. Zu Buropapier werden auch die Mengen gezahlt, die durch den Schredder vernichtet werden.

Aufgrund zu geringer Mengen sind im Abfallaufkommen folgende Abfalle nicht enthalten:

e Gefahrliche Abfalle, zu denen im Hause Studiosus Druckertoner, Druckfarbbéander, Leuchtstoffroh-
ren, Energiesparlampen und Batterien zéhlen. Diese Abfalle ldsst Studiosus von Recyclingunterneh-

men abholen und umweltgerecht entsorgen.

e CDs, Elektroschrott, Mobel, Styropor, Computer und Glas. Glas wird umweltgerecht am Standort
entsorgt. Die restlichen Abfélle werden von Recyclingunternehmen abgeholt und ebenfalls umwelt-

gerecht entsorgt.

Das Restmullaufkommen war 2015 mit 14 kg pro Mitarbeiter und Jahr auf Vorjahresniveau. Das Papier-
abfallaufkommen erreichte mit nur 58 kg den niedrigsten Stand im Erfassungszeitraum. Dies lag v. a.
daran, dass konsequent Werbesendungen abbestellt wurden. Der Papierabfall durch Aktenvernichtung
ist von den gesetzlichen Aufbewahrungsfristen abhdngig und daher von Studiosus kaum beeinflussbar.
Daher sollte er klinftig nicht mehr im Gesamtabfallaufkommen mit aufgenommen werden. Insgesamt
lag das Gesamtabfallaufkommen mit 118 kg pro Mitarbeiter und Jahr unter dem Zielwert.
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45.000 Abfall zur Beseitigung und Verwertung in kg
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Betrachtet man das Gesamtabfallaufkommen, das Papier, Restmiill und Abfall durch Aktenvernichtung
umfasst, nach Beseitigung und Verwertung, so sieht man, dass im Jahr 2015 nur 3.576 kg Abfall (11
%) beseitigt werden musste. 28.843 kg (89 %) konnten wiederverwertet werden.

7.5.5 Emissionen

Die laut EMAS geforderten Angaben zu den jahrlichen Gesamtemissionen verschiedener Treibhaus-
gase und Luftschadstoffe sind fir Studiosus als Dienstleistungsunternehmen nicht in allen Bereichen
relevant bzw. messbar.

Studiosus emittiert im Bereich der Dienstreisen die Luftschadstoffe Stickstoffoxide (NOx), NMVOC und
Kohlenmonoxid (CO), Schwefeldioxid (SO2) sowie Treibhausgase wie Kohlenstoffdioxid (CO2), Methan
(CH4) und Distickstoffmonoxid (N20). Den gréfsten Anteil (98 %) macht das Treibhausgas CO2 aus. Die
Emission der Treibhausgase CH4 und N20O werden zur Berechnung der Gesamtemissionen in CO2-
Aquivalente umgerechnet und mit bericksichtigt.

Die weiteren Luftschadstoffe Stickstoffoxide (NOx), NMVOC und Kohlenmonoxid (CO) sowie Schwe-
feldioxid (SO2), die im Verkehr anfallen, werden nicht beriicksichtigt, da sie zum einen mit 1,2 % kaum
nennenswert sind und zum anderen von Flug-Emissionsrechnern nicht berucksichtigt werden.

Die Luftschadstoffe Distickstoffoxid (N20), Hydrofluorkarbonat, Perfluorkarbonat und Schwefelhe-
xafluorid (SF6) fallen bei Studiosus nicht an.

MaRBnahmen zum Vermeiden, zur Reduktion und Kompensation der Emissionen

Die grofRte dem Standort zurechenbare Emissionsquelle ist die Dienstreise. Da sich Dienstreisen bei
einem Reiseveranstalter kaum vermeiden lassen, kompensiert Studiosus die anfallenden Emissionen
bereits seit 2007 durch die Unterstitzung von Klimaschutzprojekten Gber die Studiosus Foundatione. V.
Dennoch gibt es Bereiche, in denen Dienstreisen vermieden werden kénnen, wie es bereits bei Rei-
sebiro-Schulungen der Fall ist, indem sie als Webinare durchgefihrt werden.

Weitere Emissionen am Standort werden durch den Verbrauch von Strom- und Heizenergie, Kopier-
und Geschéftspapier und durch den Post- und Paketversand verursacht. Die Pendelfahrten der Mit-
arbeiter werden auch als Emissionen am Standort mit aufgefthrt, auch wenn das Unternehmen die-
se nicht selbst verursacht und auch keinen Einfluss auf den Pendelweg der Mitarbeiter hat. Lediglich
die Wahl des Verkehrsmittels kann etwas beeinflusst werden, indem Studiosus einen Fahrtkostenzu-
schuss fir den OPNV gewahrt.

Durch die Umstellung auf Okostrom im Jahr 2012 kénnen jahrlich insgesamt fast 137 t CO2-Emissio-
nen vermieden werden. Durch die Verwendung von Recycling- statt Frischfaserpapier beim Kopier-
und Geschéftspapier kénnen bereits CO2-Emissionen eingespart werden. Die restlichen Emissionen
werden durch CO2-Kompensation ausgeglichen. Ebenfalls kompensiert wird seit 2013 der Post- und
Paketversand.
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Kennzahlen Emissionen

Treibhausgas-Emissionen am Unternehmenssitz pro Mitarbeiter und Jahr in kg

Treibhausgas-Emissionen der Dienstreisen

Ziel 2016: Maximal 1400 kg pro Mitarbeiter und Jahr

Gesamte Treibhausgas-Emissionen am Unternehmenssitz
Ziel 2016: Maximal 2900 kg pro Mitarbeiter und Jahr

Treibhausgas-Emissionen am Unternehmenssitz
pro Mitarbeiter und Jahr in kg

Dienstreisen der
Mitarbeiter

Ziel 2016 (max): 1.400

Strom- und Heizenergie

Kopier- und
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Post- und Paketv ersand

Pendelfahrten der
Mitarbeiter

gesamt
Ziel 2016 (max): 2.900
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Die Treibhausgas-Emissionen am Unternehmenssitz umfassen Dienstreisen, das Kopier- und Ge-
schéftspapier, Strom und Fernwarme sowie seit 2012 die Pendelfahrten der Mitarbeiter vom Wohnort

zur Arbeit.

In den Treibhausgas-Emissionen der Dienstreisen sind alle Flug-, Bahn-, Bus- und PKW-Fahrten sowie
Fahrten mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln enthalten. Die PKW-Fahrten umfassen sowohl Fahrten mit
Dienstwégen, Mietwagen und privaten PKWs als auch Fahrten, bei denen der Mitarbeiter von Dritten
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gefahren wird. Prozentual betrachtet hatten die Flugreisen im Jahr 2015 einen Anteil an den gesam-
ten Treibhausgas-Emissionen der Dienstreisen von 93 %. Seit 2007 werden die Treibhausgas-Emissio-
nen, die durch Dienstreisen entstehen, durch CO2-Kompensation ausgeglichen. Im Jahr 2015 waren
dies 942 kg pro Mitarbeiter. Die Kompensation erfolgte von 2007 bis 2008 durch den Bau von Wind-
kraftwerken in Indien und von 2008 bis 2011 durch den Bau von Biogasanlagen in Nepal. Seit 2011
wird der Bau von Biogasanlagen in Indien unterstitzt.

Urkunde-Kompensationszahlung-an-myclimate_Printprodukte-Dienstreisen-Versand.pdf 40

Die Treibhausgas-Emissionen, verursacht durch den Bedarf an Strom- und Heizenergie, sind im Jahr
2012 um 86 % zurlickgegangen, da auf Okostrom umgestellt wurde. Die Treibhausgas-Emissionen der
Strom- und Heizenergie sowie des Kopier- und Geschéaftspapiers lagen in etwa auf Vorjahresniveau.

Der Post- und Paketversand wurde im Jahr 2013 erstmalig erfasst. Die Emissionen lagen im Jahr 2015
bei 505 kg pro Mitarbeiter und wurden zu 100 % durch CO2-Kompensation ausgeglichen.

Die Pendelfahrten der Mitarbeiter vom Wohnort zur Arbeit befanden sich in etwa in der GréRenordnung
der Dienstreiseaktivitaten der Mitarbeiter. Zwar fuhren Uber die Halfte der Mitarbeiter aufgrund des
Fahrtkostenzuschusses mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln, jedoch wohnen Uber 25 % der Mitarbeiter
Uber 20 km von der Arbeitsstatte entfernt und haben somit einen Arbeitsweg, der entsprechend viel
Treibhausgas-Emissionen verursacht. Eine neue Erhebung ist fir 2016 geplant.

Die Werte der gesamten Treibhausgas-Emissionen am Unternehmenssitz lagen im Erfassungszeitraum
zwischen 1.684 und 2.627 kg pro Mitarbeiter. Im Jahr 2012 hat Studiosus zwar auf Okostrom umge-
stellt, was dazu fihrt, dass jahrlich 350 kg Treibhausgas-Emissionen pro Mitarbeiter eingespart werden
kénnen. Jedoch kamen in dem Jahr erstmalig die Pendelfahrten mit 1.026 kg Treibhausgas-Emissionen
pro Mitarbeiter hinzu. Im darauffolgenden Jahr wurde der Post- und Paketversand mit 463 kg Treibhaus-
gas-Emissionen pro Mitarbeiter erganzt. Aufgrund geringerer Dienstreiseaktivitaten blieb der erwartete
Anstieg bei den Treibhausgas-Emissionen am Unternehmenssitz jedoch aus. Somit wird der Zielwert
von 2.900 kg pro Mitarbeiter und Jahr erreicht.

Die Bundesregierung hat sich das Ziel gesetzt, bis zum Jahr 2020 die Treibhausgas-Emissionen in
Deutschland um 40 % zu reduzieren (bezogen auf das Basisjahr 1990). Daraus ergibt sich eine geplante
Reduktion von ca. 1,3 % pro Jahr. Betrachtet man die Reduktion der Treibhausgas-Emissionen am Un-
ternehmenssitz bei Studiosus seit 2011 und lasst die Pendelfahrten der Mitarbeiter und den Post- und
Paketversand aul3en vor, da diese Positionen 2011 noch nicht enthalten waren, so konnte Studiosus
bereits eine Einsparung von 36 % erzielen und das Ziel der Bundesregierung Gbererfullen.

Anmerkungen:

Die Treibhausgas-Emissionen der Dienstreisen beziehen sich ausschlieBB3lich auf Dienstreisen von
Mitarbeitern am Standort des Unternehmens in Miinchen und enthalten folglich nicht die Reise-
emissionen der Reiseleiter und der Reisegéaste. AulBerordentliche Reiseaktivitaten wie zum Bei-
spiel der Betriebsausflug sind nicht enthalten.

Anmerkung zu HR1: Da die Nebenkostenabrechnung zum Heizenergieverbrauch 2015 erst im
Januar 2017 vorliegen wird, handelt sich der angegebene Wert um eine Hochrechnung (HR). Da
dieser Wert in die Summe der Treibhausgas-Emissionen am Standort einflie8t, liegt auch hier
eine Hochrechnung vor.

40 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/103095/587058/file/Urkunde-Kompensationszahlung-an-myclimate_Printprodukte-

Dienstreisen-Versand.pdf
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Treibhausgas-Emissionen am Unternehmenssitz pro Jahr in t
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Da von EMAS gefordert, werden die Treibhausgas-Emissionen am Unternehmenssitz neben der An-
gabe pro Mitarbeiter zusatzlich absolut dargestellt. In der Summe betrugen sie im Jahr 2015 792 t,
wobei es sich bei den Treibhausgas-Emissionen des Kopier- und Geschaftspapiers und des Strom- und
Heizenergieverbrauchs um eine Hochrechnung handelt.

Treibhausgas-Emissionen pro Transportmittel und km in g
Betrachtet man die Treibhausgas-Emissionen der Dienstreisen und Pendelfahrten pro Transportmittel

und km, so ergeben sich die Emissionsfaktoren, mit denen gerechnet wurde. Diese sind in den folgen-
den Grafiken ersichtlich.
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7.6 Indirekte Umweltaspekte

Indirekte Umweltaspekte betreffen Tatigkeiten und Dienstleistungen von Studiosus, die von dem Un-
ternehmen nicht in vollem Umfang kontrolliert werden kénnen.

Dazu gehoren die Kataloge und Werbemittel, die extern produziert werden. Auch im Bereich der Lo-
gistik, zu der die Distribution der Kataloge und die Anlieferung von Materialien wie z. B. Papier am
Standort zadhlen, arbeitet Studiosus mit externen Logistikunternehmen zusammen.

Die Reisen werden zwar im Hause erstellt, bei der Durchflihrung arbeitet Studiosus jedoch mit externen
Geschaftspartnern wie Hotels, Transportunternehmen und Zielgebietsagenturen zusammen. Auch hier
hat Studiosus nur einen indirekten Einfluss auf die Umweltleistung der Partner.

Studiosus hat folgende wesentliche indirekte Umweltaspekte im Unternehmen und ihre maoglichen
Umweltauswirkungen identifiziert:

Umweltaspekte Mégliche Umweltauswirkungen

Verbrauch von Papier und Energie fir die Produk- | Globale Erwarmung, Ressourcenverbrauch, Ab-
tion von Katalogen und Werbemitteln fallerzeugung, Erschopfung nicht erneuerbarer
Rohstoffe, Luftverschmutzung
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Treibhausgas-Emissionen von Materialtranspor- | Globale Erwarmung, Luftverschmutzung
ten im Bereich Logistik

Zum Nachhaltigkeitsbeitrag: 7.6.1 "Kataloge und Werbemittel" und 7.6.2 "Geschaftspartner im Be-
reich 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 Gaste | Globale Erwarmung, Erschdpfung nicht erneu-

auf Reisen: erbarer Rohstoffe, Luftverschmutzung, Ressour-
- Energieverbrauch zur Stromerzeugung und zum | cenverbrauch, Wasserverschmutzung, Schad-
Heizen stoffanreicherung in der Umwelt

- Wasserverbrauch im Bereich Sanitar und in der

Kiche

- Abwasseraufkommen

- Abfallaufkommen

Zum Nachhaltigkeitsbeitrag: 7.6.3 "Konzeption der Reisen', 7.6.4 "Fortbewegung auf Reisen" und
7.6.5 "Unterklnfte auf Reisen"

Aufbau und Zusatzinformationen

Durch zahlreiche MaRnahmen hat Studiosus seit den 90er Jahren auch seine indirekte Umweltleistung
stark verbessern kénnen, auch wenn diese nicht so leicht messbar ist wie die direkte Umweltleistung.
Seinen Nachhaltigkeitsbeitrag leistet Studiosus in verschiedenen Unternehmensbereichen. Zu den Ab-
teilungen, welche auf die indirekte Umweltleistung starken Einfluss haben, zdhlen vor allem Marketing
und "Planung & Durchfiihrung", die fur die Erstellung und Durchfiihrung der Reisen zustandig ist.

Im weiteren Verlauf verdeutlicht Studiosus seine indirekte Umweltleistung im jeweiligen Kerngebiet
anhand spezifischer Kennzahlen und veranschaulicht deren Entwicklungsverlauf sowie die Zielsetzung.

Verbesserungen der indirekten Umweltleistung sind teilweise nur schwer messbar. Im Bereich der
Katalogproduktion kann die Anzahl an produzierten Katalogen genau ermittelt werden. Bei den Reisen
stltzt sich Studiosus zum einen auf Befragungen von Kunden, Reiseleitern und Mitarbeitern, um guan-
titative Daten zu erhalten. Zum anderen wurde die Umweltbilanz aller Reisen zum CO2-Ausgleich der
Bus-, Bahn- und Schiffsfahrten berechnet. Ebenfalls ermittelt wurden die CO2-Emissionen aller Flige,
denn seit 2012 konnen Kunden die Treibhausgas-Kompensation ihrer Fliige als Zusatzleistung einfach
mitbuchen.

Die Daten beziehen sich in fast allen Bereichen auf das Geschéftsjahr 2015. Im Bereich der Katalog-
produktion werden Zahlen fir das Jahr 2016 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 Holz-
schliffanteil ist aus heimischem Durchforstungsholz gewonnen und garantiert eine mehrmalige Recy-
clingfahigkeit des Materials. Um den Verbrauch von Rohstoffen einzuschranken, hat Studiosus die Ka-
talogauflage so gering wie moglich gehalten. Darlber hinaus wird die Katalog- und Werbemittelproduk-
tion seit 2011 durch eine Spende an ein Klimaschutzprojekt in Indien ausgeglichen (6.6 "Klimaschutz-
projekt der Studiosus Foundation e. V.").



7.6.1 Kataloge und Werbemittel 163

MaBnahmen zur umweltgerechten Optimierung der Katalogproduktion

2011 Kompensation der Treibhausgas-Emissionen der Katalogproduktion und seit 2012
auch der sonstigen Printprodukte, die durch den Papierverbrauch, im Produktions-
prozess und durch die Auslieferung von der Druckerei zum Logistikunternehmen
entstehen.

Urkunde-Kompensationszahlung-an-myclimate_Printprodukte-
Dienstreisen-Versand.pdf 41

2007 Jahrliche bzw. laufende Erhebung Katalog-bezogener Kennzahlen:
- Jahrliche statistische Erfassung der bendtigten Kataloge pro Reisebliro pro pro-
gnostizierter Gasteanzahl je Katalogsorte.
- Laufende Ermittlung und Umstellung auf die optimale BallengroRe je Kata-
logsorte, um die Stlickzahl pro Gast zu verringern.

2002 Jahrliches Erheben verschiedener Kennzahlen:
- Anzahl der bestellten Katalogseiten pro Internetanforderung
- Anzahl der Werbemittel pro gewonnenem Interessenten
- Anzahl der gedruckten und gelieferten Katalogseiten im Verhaltnis zur bei Druck-
vergabe prognostizierter Gastezahl
- Anzahl kultimer-Kataloge pro daraus gebuchtem kultimer-Gast

Kennzahlen Katalogproduktion und sonstige Printprodukte
Katalogproduktion gesamt

Katalogproduktion gesamt
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Die Grafik zeigt die Entwicklung der Katalogmenge aller Hauptkataloge (ohne den Katalog kultimer) auf
Basis von Indexwerten. Erfasst wurde die gedruckte und gelieferte Menge aller Kataloge multipliziert
mit deren Umfang (Seitenanzahl DIN A4). Als Basis fiir den Index wurde das Jahr 2010 verwendet.

Man sieht, dass es Studiosus gelungen ist, die Katalogmenge bis 2014 deutlich zu senken. Im darauffol-
genden Jahr kam der neue Katalog "smart & small" hinzu, der die Katalogmenge wieder ansteigen lielk.

41 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/103096/587061/file/Urkunde-Kompensationszahlung-an-myclimate_Printprodukte-

Dienstreisen-Versand.pdf
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Katalog-Papiergewicht pro Reisender
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Betrachtet man die Menge der Hauptkataloge (ohne den Katalog kultimer) pro Reisender, so ergibt sich
ein Papiergewicht von 8,3 kg pro Gast. Im Vergleich zu anderen Reiseveranstaltern liegt Studiosus mit
diesem Wert in etwa gleich hoch.

Treibhausgas-Emissionen Kataloge und sonstige Drucksachen

Treibhausgas-Emissionen Kataloge
und sonstige Drucksachen
pro prognostizierter Gast in kg
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Mit der Katalogproduktion 2012 wurde die Entscheidung getroffen, die gesamten Treibhausgas-Emis-
sionen, die durch den Papierverbrauch, den Produktionsprozess und den Transport von der Drucke-
rei bis zum Logistikunternehmen entstehen, zu kompensieren, d. h. die gesamte Katalogproduktion
von A bis Z. Zudem wurde beschlossen, auch alle weiteren Drucksachen zu kompensieren. Zur Ermitt-
lung der Kompensationskosten wurden die Treibhausgas-Emissionen von der Klimaschutzorganisati-
on myclimate berechnet. Hierflr wurden Informationen Uber Format, Auflage, Papierart, Grammatur
und Umfang aller Kataloge und Drucksachen sowie die Transportwege verwendet.

Die obere Grafik zeigt die Treibhausgas-Emissionen in kg im Verhaltnis zur bei Druckvergabe progno-
stizierter Gastezahl. Die Treibhausgas-Emissionen der Kataloge liegen 2015 bei 24,8 kg pro prognosti-
zierter Gast. Die sonstigen Drucksachen machen nur 7 % der Emissionen aus.

Die gesamten Treibhausgas-Emissionen der Kataloge und sonstigen Drucksachen, in der Summe jahr-
lich Gber 2.500 t, werden kompensiert. Uber 30.000 Euro fliefen so jedes Jahr in den Bau von Biogas-
anlagen in Indien.
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Katalogproduktion - Studiosus-Kataloge
Gedruckte bzw. gelieferte Menge Katalogseiten (Auflage x DIN A4-Seitenzahl) pro Katalogsorte im
Verhaltnis zur bei Druckvergabe prognostizierter Gastezahl, angegeben als Indexwerte

Ziel 2017: Siehe einzelne Grafiken

Hinweis: Studiosus bemdiht sich, die Katalogauflage so exakt wie mdglich nach Bedarf zu pro-
duzieren, um Papier zu sparen und die Umwelt nicht unnétig zu belasten. Daher wird aufgrund
prognostizierter Gastezahlen, die auf Managementebene festgelegt werden, die Katalogmen-
ge ermittelt und nachfragegerecht produziert. Da die tatsdchlich realisierte Gastezahl pro Ka-
talogsorte in starkem Mal3e durch Krisen in den unterschiedlichsten Regionen der Welt beein-
flusst wird, wird die bei Druckvergabe prognostizierte Gastezahl als Basis fiir die Hohe der Auf-
lage gewiéhlt und in den Grafiken dargestellt.

Katalog Afrika und Amerika
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Zielsetzung flr den Katalog "Fernreisen Afrika und Amerika" ist ein maximaler Indexwert von 86, der
mit einem Wert von 79 weiterhin erreicht wird.

Katalog Asien und Australien
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Die Zielsetzung fir den Katalog "Fernreisen Asien und Australien" ist, bis 2017 einen maximalen Index-
wert von 72 nicht zu Uberschreiten, der mit einem Wert von 76 noch nicht erreicht, jedoch weiterhin
angestrebt wird.
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Katalog Mittel-, Nord- und Osteuropa
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Fir den Katalog "Mittel-, Nord- und Osteuropa" wurde der Zielwert auf 59 festgesetzt, der mit einem
Indexwert von 55 bereits erreicht wird.

Katalog Siideuropa
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Der neue Katalog "Stideuropa’, der 2015 zum ersten Mal erschienen ist, integriert die beiden Kataloge
"Ostliche Mittelmeerlander" und "Westliche Mittelmeerlander". Mit einem erzielten Wert von 93 wird
der festgelegte Zielwert von 100 erreicht.

Katalog FamilienStudienreisen
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Fir den Katalog "FamilienStudienreisen” bleibt der Zielwert von 80 bestehen, der mit einem Indexwert

von 77 ebenfalls erreicht wird.
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Katalog Studiosus CityLights
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Die Zielsetzung fir den Katalog "Studiosus CityLights" bleibt mit einem Indexwert von 85 weiterhin
bestehen. Mit einem Wert von 88 wird das Ziel nicht mehr erreicht. Eine Zielerreichung wird fir 2017
wieder angestrebt.

Katalog Studiosus me & more
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Fir den Katalog "Studiosus me & more" bleibt die Zielsetzung von 75 bestehen. Mit einem Indexwert
von 57 wird das Ziel Gbererflllt, jedoch wird fir nachstes Jahr mit einem hdheren Indexwert gerechnet.

Katalog smart & small

Index: 2015 = 100
100

) \
\

&0 49— 49—
A

40 T T T T T T T
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

—B— Indexwert ——Zicl

Der neue Katalog "smart & small", der 2015 zum ersten Mal erschienen ist, wurde den anderen Katalo-
gen beigelegt, um mdglichst alle Kunden auf die neue Produktlinie aufmerksam zu machen. Nachdem
die Produkteinfihrung so erfolgreich war, wird 2016 mit einer doppelt so hohen Gastezahl gerechnet.
Daher ergibt sich im Vergleich zum Vorjahr ein halb so hoher Indexwert von 49, der der Zielsetzung
entspricht.
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Katalogproduktion - kultimer-Schmalkatalog
Gedruckte Auflage kultimer (Folder und Kataloge) pro daraus gebuchtem kultimer-Gast, angegeben
als Indexwert

Ziel 2016: Indexwert von 110

Katalog kultimer
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Der Katalog "kultimer" ist ein Sonderkatalog, der sechsmal im Jahr als Schmalkatalog (halbes A4-For-
mat) erscheint und den Studiosus-Kunden automatisch zugesandt wird. Aufgrund der haufigen Erschei-
nungsweise werden Auflage und Umfang von Ausgabe zu Ausgabe geplant.

Die Zielsetzung fur den Katalog "kultimer" ist ein Indexwert von 110, der mit einem Wert von 99 wieder
erreicht wurde, da die Gasteanzahl 2015 wieder angestiegen ist.

Produktausstattung und Werbemittel

Auch bei den Werbemitteln und der Produktausstattung 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 zu-
liebe eine weitere Verwendung finden, und lasst sie im Hinblick auf die CO2-Bilanz sogar in Deutsch-
land produzieren.

Auch die neu produzierte Dokumentenmappe fiir die Reiseunterlagen wird aus 6kologischer und unbe-
handelter Baumwolle hergestellt. Der Nachhaltigkeitsgedanke stand bei ihrer Entwicklung im Vorder-
grund. Der Stoff ist unbehandelt und zu 100 Prozent recyclebar. Die Taschen wurden in China eigens fur
Studiosus produziert. Eine jede von ihnen ist handgenaht. Der Hersteller hat in Selbstverpflichtungs-
erklarungen zugesichert, dass der Produzent in China die Arbeitsschutz-Standards einhalt, die wir fur
wichtig erachten (siehe Kapitel 7.6.2 "Geschéaftspartner im Bereich Werbung und Verwaltung").
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Umweltstandards der Produktausstattung und Werbemittel
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Die Grafik zeigt die Umweltstandards der Produkte, welche 2012 erstmals erhoben wurden. Studiosus
achtet darauf, umweltfreundliche Materialien wie zum Beispiel Holz oder Recyclingpapier zu verwen-
den und hat dies bei Uber zwei Dritteln der Produkte realisiert. Des Weiteren sind mehr als 80 % der
Produkte recyclebar, sie missen also nicht im Restmll entsorgt werden. Wiederverwendbar sind etwa
40 % der Produkte, wie zum Beispiel Passhiillen oder nachflllbare Stifte. Hier kdnnen in den nachsten
Jahren keine groRen Steigerungen erwartet werden, da es sich bei vielen der Produkte um nur einmal
verwendbare Dinge wie Formulare handelt. Eventuell konnen ein paar davon in Zukunft elektronisch
verarbeitet werden, bei anderen hingegen, wie zum Beispiel bei Uberweisungstragern, wird dies nicht

moglich sein.

Produktionslander der Produkt-
ausstattung und Werbemittel

m Deutschland
mEuropa

China

Um unnétige Treibhausgas-Emissionen auf Transportwegen zu vermeiden, wird, wann immer maglich,
auf Produkte zurlickgegriffen, die moglichst regional hergestellt wurden. Die Grafik zeigt die Produk-
tionslander 2015. Uber 77 % der verwendeten Produkte wurden in Deutschland produziert. Zurzeit
lasst es sich noch nicht vermeiden, dass 16 % der Produkte in China produziert werden. Uber 6 % der
Werbemittel kommen aus weiteren européischen Landern.

7.6.2 Geschaftspartner im Bereich Werbung und Verwaltung
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Studiosus hat sich nachhaltigem Handeln verpflichtet, dem die Prinzipien der Allgemeinen Erklarung
der Menschenrechte der Vereinten Nationen, die Kernarbeitsnormen der Internationalen Arbeitsorgani-
sation (ILO) sowie die UN-Leitprinzipien fir Wirtschaft und Menschenrechte von 2011 zugrunde liegen.

Das Nachhaltigkeitsmanagement sieht vor, dass auch alle Leistungspartner einen aktiven Beitrag zur
okonomisch, 6kologisch sowie sozial nachhaltigen Studiosus-Leistung erbringen. Daher verpflichtet
Studiosus seine Lieferanten von Gutern und Dienstleistungen dazu, gewisse Grundséatze und Anfor-
derungen bezlglich der Verantwortung fir Mensch und Umwelt einzuhalten, zu denen sich auch
Studiosus selbst verpflichtet hat. Diese sind in einer Selbstverpflichtungserklarung oder Rahmenver-
einbarung festgelegt. Die Rahmenvereinbarung wird von beiden Vertragsparteien unterzeichnet, die
Selbstverpflichtungserklarung nur vom Leistungspartner. Die Anforderungen unterscheiden sich nicht.
Eine Nichteinhaltung der Vereinbarung fhrt zur Beendigung der Geschaftsbeziehung.

Selbstverpflichtungserklarung und Rahmenvereinbarung fiir Studiosus-Geschéftspartner
Soziale Verantwortung & Menschenrechte

Unser Unternehmen und alle damit verbundenen Leistungspartner berlicksichtigen und achten die Prin-
zipien der Allgemeinen Erklarung der Menschenrechte der Vereinten Nationen sowie die Kernarbeits-
normen der Internationalen Arbeitsorganisation (ILO).

- Mitarbeitende werden fair und mindestens nach gesetzlichen Standards, d. h. zu fairen Arbeitsbedin-
gungen angestellt und bezahlt.

- Gesetzlich geregelte Arbeitszeiten, Urlaubs- und Krankheitstage sind gewahrleistet, im Falle von
Schwangerschaft gelten flr Arbeitnehmerinnen die geregelten Schutzzeiten.

- Sicherheit und Gesundheitsschutz fir alle Mitarbeitenden sind gemal der fiir den jeweiligen Arbeits-
bereich relevanten internationalen und nationalen Gesetze und Verordnungen gewahrleistet.

- Wir unterstitzen die gesetzlichen Regelungen zur Vereinbarkeit von Beruf und Familie.

- Alle unsere Mitarbeitenden haben das in den ILO Kernarbeitsnormen definierte Recht auf Organisa-
tion.

- Wir distanzieren uns von jeder Art der strafrechtlich relevanten Aggression, Belastigung oder Ein-
schiichterung.

- Wir distanzieren uns von jeder Art der Diskriminierung aufgrund der Hautfarbe, der ethnischen Her-
kunft, des Geschlechts, der Religion oder Weltanschauung, einer Behinderung, des Alters oder der
sexuellen ldentitat.

- Als Leistungspartner bekennen wir uns zum Schutz von Kindern vor sexueller Ausbeutung und aus-
beuterischer Kinderarbeit, und bekennen uns allgemein zum Schutz von Kindern und Jugendlichen (als
Kind/Jugendlicher gilt, nach Ubereinkommen 138, Art. 3 der ILO eine Person unter 18 Jahren).

- Beim Einsatz von Produkten aus Zulieferlandern lassen wir uns von unserem Lieferanten schriftlich
bestatigen, dass die Ware ohne Kinderarbeit hergestellt wurde. Die schriftlichen Bestatigungen legen
wir den Kostenvoranschlagen fir Studiosus bei. Sollte uns Studiosus den Einsatz von Kinderarbeit
bei bezogenen Produkten nachweisen kénnen, gilt eine Vertragsstrafe in Hohe des Auftragswertes
als vereinbart. Wir haben zur Kenntnis genommen, dass ohne diese schriftlichen Bestatigungen kein
Auftrag zustande kommt.

- Darlber hinaus unterbinden wir jede Art von Zwangsarbeit.

- Wir gewahrleisten ein effektives Beschwerdeverfahren, das unseren Mitarbeitenden die Sicherheit
gibt, auf Missstande hinweisen und Rechtsmittel einlegen zu kénnen.

Okologie

- Der Leistungspartner kennt die Quellen und Ursachen seines Energie- und Wasserverbrauchs. Er
leitet MaRnahmen zur Reduzierung des Verbrauchs ein.



7.6.3 Konzeption der Reisen 171

- Das verwendete Papier enthalt, soweit sinnvoll, einen Altpapieranteil von mindestens 50 und besten-
falls 100 % und ist in jedem Fall chlorfrei gebleicht. Wo sinnvoll, wird papierlos gearbeitet.

- Unsere Konzepte entsprechen ressourcen- und klimaschonender, gerduscharmer sowie Abfall ver-
meidender Dienstleistung/Geschéftstatigkeit/Produktion. Unsere Produkte sind langlebig und frei von
Schadstoffen. Unsere Mitarbeitenden werden regelméaRig geschult.

- Beim Einkauf von Produkten nehmen wir Riicksicht auf die Transportenergiebilanz und kaufen diese,
soweit sinnvoll, lokal ein. Wir achten darauf, dass die Produkte langlebig und frei von Schadstoffen
sind. Umweltfreundliche, recyclebare und schadstoffgeprifte Werkstoffe, Materialien und Arbeitsmit-
tel werden bevorzugt. Die Entsorgung von Abfallen erfolgt umwelt- und fachgerecht.

- Stellt Studiosus Arbeitsmittel zur Verrichtung der Dienstleistung zur Verfligung, sind diese zu verwen-
den.

- Umweltfreundliche und regionale Produkte kennzeichnen wir oder teilen dies Studiosus zumindest
fir die regelmalig bezogenen Produkte mit.

- Wo sinnvoll, nehmen wir ausgediente und leere Produkte wieder zurlick und bieten Produkt-Leasing
an.

- Far den Transport und Versand von Produkten reduzieren wir die Verpackung auf ein erforderliches
Mindestmall und verwenden daflir vorzugsweise mehrfachverwendbare Recycling-Materialien. Der
Einsatz von Umverpackungsmaterial aus Plastik wird, soweit méglich, vermieden.

Kennzahlen zur Selbstverpflichtungserklarung und Rahmenvereinbarung fiir Studiosus-
Geschaéftspartner

Ziel 2016 100 % der Partner sollen die Selbstverpflichtungserklarung oder Rahmenverein-
barung unterzeichnen

Die seit 2001 eingefiihrte Selbstverpflichtungserklarung wurde im Jahr 2013 aktualisiert und um wei-
tere soziale Kriterien erganzt. Im Frihjahr 2013 wurden die neuen Selbstverpflichtungserklarungen und
Rahmenvereinbarungen verschickt.

Bereits 95 % der Geschéaftspartner haben eine Selbstverpflichtungserklarung oder Rahmenvereinba-
rung unterzeichnet. 3 % der Geschaftspartner lehnen eine Unterzeichnung ab, jedoch konnten diese
Unternehmen eigene Code of Conducts vorweisen, denen sie sich 6ffentlich verpflichtet haben und
die den Grundsatzen von Studiosus weitgehend entsprechen. Die Zusammenarbeit mit den Geschafts-
partnern aus dem Bereich ITK (InformationsTechnologie und Kommunikation), auf die sich die restli-
chen 2 % belaufen, lauft in nachster Zeit aus.

Da die Erneuerung der Unterzeichnung der Selbstverpflichtungserklarungen und Rahmenvereinbarun-
gen alle drei Jahre vorgesehen ist, wird dies im Jahr 2016 erfolgen. Bei neuen Geschéftspartnern ist
die Unterzeichnung Voraussetzung fir die Zusammenarbeit.

7.6.3 Konzeption der Reisen

Studiosus versucht, durch eine durchdachte Konzeption seiner Reisen und verschiedene weitere Mal3-
nahmen, die Umweltbelastungen durch seine unternehmerischen Tatigkeiten so gering wie mdglich
zu halten.
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MaRnahmen bei der Programmplanung

Keine Ubernaohtungen in Hotels an besonders umweltsensiblen Standorten, von denen eine nicht
verantwortbare Schadigung der Umwelt ausgeht.

Sensible Annaherung an 6kologisch 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 GruppengréRe reduziert.

Besuch von Naturschutzgebieten und Informationszentren zu Umweltschutz und sozialer Verantwor-
tung des Reisens. Besuche streng nach den Richtlinien der értlichen Umweltbehérden, wo maéglich.

Integration von Mdéglichkeiten in die Reiseprogramme, Tiere in ihrem naturlichen Lebensraum zu be-
obachten, insbesondere wenn dadurch die wirtschaftliche Grundlage der einheimischen Bevolkerung
gestarkt und der Erhalt der Art gesichert wird (Walbeobachtung statt Walfang, Elefantenbeobachtung
statt Wilderei).

Elefantenreiten Fir die Elefanten geht diese Aktivitat in der Regel mit einem leidvollen Leben einher.
Elefanten sind Wildtiere, die im Gegensatz zu Pferden nicht domestiziert sind. Daher missen sie zum
Reiten durch massive Misshandlung "gebrochen" werden. Um die hohe Nachfrage nach Elefanten zu
bedienen, werden zudem haufig Wildtiere illegal eingefangen, dabei die MUtter getdtet, und mit Ge-
walt dazu gebracht, die Dominanz des Menschen zu akzeptieren. Daher hat sich Studiosus dazu ent-
schlossen, Elefantenreiten aus dem Programm zu nehmen.

Zum Umgang mit Elefantencamps sind sich die Tierschutzorganisationen nicht einig. Die einen rufen
zu einem Boykott auf, die anderen warnen jedoch davor, da man damit den Camps die finanzielle
Grundlage entziehe und den Elefanten damit nicht geholfen werde. Daher geht Studiosus den Weg,
die Anbieter zu sensibilisieren und ihnen die Chance zu geben, Anderungen vorzunehmen.

Einbau von geeigneten Umwelt- und Sozialprojekten in das Reiseprogramm.

Information von Zielgebietsagenturen und auslandischen Geschaftspartnern tber Ziele und Erforder-
nisse eines umwelt- und sozialverantwortlichen Tourismus, z. B. durch Gesprache, jahrliche E-Mail-
Newsletter und Seminare.

Keine Veranstaltung von Gruppenreisen per Flug unter vier Tagen, da der Nutzen hier in keinem aus-
gewogenen Verhaltnis zur Umweltbelastung durch den Flug steht. Ausnahme: Konzert- und Muse-
umsreisen von kultimer.

Ausbau des Angebots an langeren Reisen (ca. 25 % langer als im Zielgebiet Ublich), da bei langeren
Reisen das Verhéltnis zwischen Transportaufwand und Aufenthaltsdauer besser ist. Die gleiche Ziel-
setzung haben folgende Mafinahmen: Hinweise auf Stop-over-Moglichkeiten, wenn der Flug mit einer
Zwischenlandung durchgefihrt werden muss; Hinweis auf die Mdglichkeit, zwei Studiosus-Reisen zu
kombinieren; Angebot von Verldangerungsaufenthalten.

Kennzahlen Programmplanung

Anmerkung: Die Kennzahlen zur Umweltfreundlichkeit der geplanten und durchgefiihrten Reisen
im Jahr 2015 werden voraussichtlich im September 2016 vorliegen, wenn die Ermittlung der Ko-
sten zur CO2-Kompensation der Reisen abgeschlossen ist.
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Umweltfreundlichkeit der geplanten Reisen
Umweltfreundlichkeit des Reiseangebots
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Studiosus-Reisen sind im Durchschnitt knapp 11 Tage lang. Hier spiegelt sich die Nachfrage der Kunden
wider, die klrzere Reisen und daflir mehrere Urlaubsreisen im Jahr bevorzugen.

Da bei langeren Reisen das Verhaltnis zwischen Transportaufwand und Aufenthaltsdauer jedoch bes-
ser ist, bietet Studiosus dem Kunden bewusst Reisen an, die langer sind als Ublich. Langer als Ublich
bedeutet bei Reisen innerhalb Europas mindestens zwei Wochen und bei Reisen aulRerhalb Europas
mindestens drei Wochen. Im Jahr 2014 konnte Studiosus 10 % langere aulRereuropédische und 6,2 %
langere Europa-Reisen anbieten. Flugreisen, die kirzer sind als vier Tage, moéchte Studiosus bei Grup-
penreisen nur in Ausnahmefallen anbieten, wie zum Beispiel bei Konzert- und Museumsreisen. Im Jahr
2014 waren 0,5 % der Flugreisen kurzer als vier Tage, es handelt sich dabei jedoch um Individual- und
keine Gruppenreisen.

Der Anteil an Reisen, bei denen die Anreise per Bus oder Bahn erfolgt, liegt bei 19 %.

Umweltportfolio

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 England, St. Pe-
tersburg, Moskau und das Nordkap werden ganz ohne Flige, sondern umweltfreundlich im Reisebus
erreicht. Der luxurids ausgestattete Bus, der nach Studiosus-Winschen konzipiert wurde, dient als
Hauptverkehrsmittel. Die durchschnittlichen Treibhausgas-Emissionen dieser Reisen, die durch den
Transport entstehen, liegen bei nur 10 kg pro Gast und Tag. Folgende vier Komfortbus-Reisen sind
aktuell im Angebot:

England - Schottland - im Komfortbus
Baltikum - im Komfortbus nach St. Petersburg
Durch den Balkan nach Griechenland
Skandinavien - im Komfortbus zum Nordkap
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Umweltfreundlichkeit der durchgefiihrten Reisen

Treibhausgas-Emissionen der Reisen 2014
fur den Transport in t
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Die Treibhausgas-Emissionen der durchgefiihrten Reisen lagen 2014 bei etwa 110.000 t.

Erfasst wurden alle Flige inkl. Flige im Zielgebiet und alle Bus-, Bahn- und Schiffsfahrten wahrend
der Reise. Fur die Berechnung wurden Emissionsfaktoren des Umweltbundesamtes und anderer seri-
Oser Quellen verwendet. Bei den Fligen wurde die Economy-Class als Basis genommen, da der Busi-
ness-Class-Anteil bei Studiosus nur bei etwa 8 % liegt und somit zu vernachlassigen ist. Unbericksich-
tigt bleiben bei dem Vergleich die Treibhausgas-Emissionen, die fir Ubernachtungen und Verpflegung
anfallen, da es hierfir keine validen Daten, sondern nur grobe Durchschnittswerte gibt.

Kompensiert wurden Gber 6.000 t Treibhausgas-Emissionen (6 %), indem alle Fahrten zu Wasser und
zu Lande klimaneutral gestellt wurden und die freiwillige Flugkompensation der Gaste bericksichtigt
wurde. Dies ist aber nur erfasst, sofern die Kompensation Uber Studiosus oder die Studiosus Founda-
tion e. V. vorgenommen wurde.

Treibhausgas-Emissionen pro Gast und Tag
abzgl. kompensierter Emissionen
fur den Transport in kg
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Betrachtet man die vorangegangene Summe an Treibhausgas-Emissionen pro Gast und Tag, so lagen
diese abziiglich kompensierter Emissionen (klimaneutrale Fahrten und freiwillige Flugkompensation) im
Durchschnitt im Jahr 2014 bei 97 kg. Der Anstieg ist darauf zurlckzufihren, dass die freiwillige Flug-
kompensation der Gaste 2013 stark zurlickgegangen ist. Dies ist dadurch begriindet, dass durch ei-
ne Prozess-Umstellung bei der Flugkompensation keine Spendenquittungen mehr ausgestellt werden
konnten. Dies wurde fir die Saison 2015 geandert, sodass Studiosus mit einem erneuten Anstieg der
freiwilligen Flugkompensation rechnet.

Legt man den hochsten Durchschnittswert, der Studiosus fiir Ubernachtung und Verpflegung vorliegt
(b-Sterne-Hotel in Europa, Halbpension), zugrunde und addiert ihn, so ergibt sich 2014 ein Wert von
147 kg pro Gast und Tag. Studiosus liegt damit halb so hoch wie ein Wettbewerber, der einen durch-
schnittlichen Wert von Gber 300 kg pro Gast und Tag angegeben hat.
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Umweltvertraglichkeit des Reiseverlaufs

Ziel 2016: Mindestens 95 % positive Kundenbewertungen

Umweltvertrdglichkeit des Reiseverlaufs
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Die Kundenbewertungen der Reisen hinsichtlich ihnrer Umweltvertraglichkeit werden bei der Programm-
planung berlcksichtigt, sodass die Reisen mdglichst umweltschonend konzipiert werden. Mit einem
Anteil von 95,8 % positiver Kundenbewertungen zur Umweltfreundlichkeit des Reiseverlaufs liegt
Studiosus Uber dem angestrebten Zielwert von 95 %.

7.6.4 Fortbewegung auf Reisen

Studiosus bietet umfassende Rundreisen an. Um den Gast von A nach B zu bringen, fallen Treibhaus-
gas-Emissionen an. Durch die Nutzung von Direktverbindungen und eine gezielte Verwendung um-
weltfreundlicher Verkehrsmittel konnen Treibhausgas-Emissionen eingespart werden. Unvermeidbare
Emissionen von Bus-, Bahn- und Schiffsfahrten werden seit 2012 durch CO2-Kompensation ausgegli-
chen. Die freiwillige Flugkompensation wird dem Gast bereits seit 2007 angeboten.

MaRnahmen zur Fortbewegung auf Reisen

Anreise

Rail & Fly-Ticket: Seit 1996 ist die umweltfreundliche Anreise mit der Bahn zum Flughafen im Reise-
preis inkludiert - seit 2008 sogar in der 1. Klasse.

‘Fahren & Fliegen": Seit 1999 ist die umweltfreundliche Anreise mit dem 6ffentlichen Personennah-
verkehr zum Flughafen im Reisepreis inkludiert.

Direktflige werden bevorzugt, Zwischenflige werden nur durchgefiihrt, wenn sie notwendig sind.

Wo sinnvoll, bietet Studiosus alternativ zum Flug die Anreise per Bahn an.
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Seit 2007 besteht fir Kunden die Moglichkeit, die Treibhausgas-Emissionen ihrer Fliige zu berechnen
und durch eine Spende an ein Klimaschutzprojekt der Studiosus Foundation e. V. zu kompensieren:
http://www.studiosus-foundation.org/Emissionsrechner

Umweltschonende Rundreisen

Bereits 1993 startete Studiosus die Kampagne "Stop the engine - whenever possible’, um Busunter-
nehmen weltweit davon zu Uberzeugen, der Umwelt zuliebe bei Wartezeiten den Motor abzustellen.
Die entsprechenden Schilder werden in den Studiosus-Bussen angebracht und sind inzwischen in 14
Sprachen Ubersetzt.

Wenn maoglich, 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 unnoétige Busfahrten vermieden werden und innerhalb
eines Landes nur dann geflogen wird, wenn es unbedingt erforderlich ist. Das spart Energie und ist
auch fur die Gaste von Vorteil.

Klimaneutrale Bus-, Bahn- und Schiffsfahrten

In europdische Zielgebiete bietet Studiosus alternativ zur Fluganreise die Bahnanreise und - wo sinn-
voll - auch Busreisen ab Deutschland an. Aber auch Bus und Bahn verursachen Treibhausgas-Emis-
sionen. Daher hat Studiosus seit 2012 weltweit alle Fahrten zu Lande und zu Wasser, die in den Lei-
stungen enthalten sind, klimaneutral gestellt.

Dazu hat das Unternehmen zunachst den durchschnittlichen Treibhausgas-Ausstol3 pro Personenki-
lometer fir die Verkehrstrager ermittelt. Beim Bus sind es zum Beispiel 31 g Treibhausgas-Emissio-
nen pro Personenkilometer, bei der Bahn 38 g. Gestlitzt hat sich Studiosus dabei auf eine Studie des
Umweltbundesamtes und andere seriose Quellen wie zum Beispiel der Schweizer Klimaschutzorga-
nisation myclimate.

Mittels dieser Kennzahlen wurden dann die Emissionen und entsprechenden Kompensationskosten
pro Person und Reise errechnet. Das Ergebnis fallt unterschiedlich aus: Bei der achttagigen Preis-
Wert-Studienreise "Toskana - Hohepunkte" zum Beispiel kostet die Kompensation 1,01 Euro pro Per-
son. 1.760 Bahnkilometer schlagen bei der An- und Abreise zu Buche und 410 km werden vor Ort
mit dem Bus zurlckgelegt. 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 KreuzfahrtStudienreise durch Nor-
wegen 44,62 Euro. Insgesamt belduft sich das Kostenvolumen auf rund 100.000 Euro. Falls im Jahr
2015 mehr oder weniger Teilnehmer mit Studiosus auf Reisen gehen, wird entsprechend nachjustiert.
Studiosus ist aber bereits in Vorleistung gegangen und hat Kompensations-Zertifikate in entsprechen-
der Hohe flr die Saison 2015 gekauft.

Investiert wird das Geld Uber myclimate in ein Klimaschutzprojekt in Tansania. Dort werden im lau-
fenden Jahr 200 neue Biogasanlagen fir Kleinfamilien errichtet. Fir Biogasanlagen hat sich das Un-
ternehmen ganz bewusst entschieden. Zum einen ist der soziale Nutzen durch die Beschaftigungs-
momente dort viel grofier als zum Beispiel bei einem Windkraftwerk im hochentwickelten Taiwan.
Zum anderen vermeidet das Projekt nicht nur Treibhausgas-Emissionen, die ansonsten durch die Ver-
feuerung von Brennholz entstanden waren, sondern kommt der Umwelt auch durch Verringerung der
Abholzung zugute.
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Urkunde-Kompensationszahlung-an-myclimate_Bus-Bahn-Schiffsfahrten.pdf 42

Mehr Uber die Funktion des Kompensationsprinzips erfahren Sie kurz und knapp sowie anschaulich
erklart in folgendem Film: http://www.studiosus.com/srmvideo/view/50095.

Kennzahlen zur Fortbewegung auf Reisen

Anmerkung: Die Kennzahlen fiir das Jahr 2015 der beiden nachfolgenden Grafiken werden vor-
aussichtlich im September 2016 vorliegen, wenn die Ermittlung der Kosten zur CO2-Kompensa-
tion der Reisen abgeschlossen ist.

Treibhausgas-Emissionen pro km und Transportmittel

Treibhausgas-Emissionen der Reisen 2014
pro km und Transportmittel in g

Studiosus verwendet auf seinen Reisen das Flugzeug, die Bahn, den Bus, den PKW und das Schiff zur
Fortbewegung. Betrachtet man die Treibhausgas-Emissionen der durchgefiihrten Reisen 2014 pro km
und pro Transportmittel, so ergeben sich die Emissionsfaktoren, mit denen gerechnet wurde.

Am umweltfreundlichsten ist der Reisebus, gefolgt von der Bahn. Das Schiff, welches Fahrfahrten,
Ausflugsfahrten mit Booten und Kreuzfahrtschiffe zusammenfasst, ist das Verkehrsmittel, das mit 235
g pro km den hoéchsten Emissionswert aufweist. Kreuzfahrtschiffe, die als "schwimmendes Hotel" in
der Kombination aus Transport-, Unterbringung- und Verpflegungsleistung Uberproportional viele Treib-
hausgas-Emissionen verursachen, liegen bei Gber 300 g pro km, jedoch werden diese weniger haufig
verwendet als Fahren oder Ausflugsboote.

Der Durchschnittswert Uber alle Verkehrsmittel liegt bei 172 g pro km. Dieser ergibt sich aus der Kombi-
nation aller verwendeten Verkehrsmittel, wobei das Flugzeug und der Bus den Hauptanteil ausmachen.

42 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/103098/587084/file/Urkunde-Kompensationszahlung-an-myclimate_Bus-Bahn-
Schiffsfahrten.pdf
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Flugkilometer

Flugkilometer der Flugreisen
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Zur Berechnung der Flugkilometer wurden die Kilometer jeder einzelnen Flugstrecke ermittelt. Bertck-
sichtigt wurden nicht nur Fliige zur Anreise, sondern auch Flige im Zielgebiet.

In der Summe wurden im Jahr 2014 auf allen Studiosus-Reisen 526 Mio. Flugkilometer zurlickgelegt.
Die Flugkilometer pro Gast lagen 2014 mit Uber 7.700 km im Vergleich zum Vorjahr in der gleichen
Groflenordnung. Dies entspricht in etwa einem Flug von Deutschland in den Iran und zurtck.

Die Zahlen zeigen deutlich die starke Nachfrage bei Studiosus nach Flugreisen, darunter zu fast einem
Drittel nach Fernreisen. Im Branchenvergleich schneidet Studiosus jedoch besser ab als andere und
kann daher sehr zufrieden mit der 6kologischen Bilanz seiner Flugreisen sein. Es spiegeln sich deutlich
die positiven Resultate zur 6kologischen Optimierung der Fortbewegung auf Reisen wider.
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Umweltfreundlichkeit der Fliige

Umweltfreundlichkeit der Fliige
Verwendete Fluggesellschaften in % nach Effizienzklassen’
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1: Effizienzklassen gemal des atmosfair Aidine Index
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Seit 2011 bewertet atmosfair im jahrlichen Airline Index die 198 grofsten Fluggesellschaften weltweit
nach ihrer CO2-Effizienz - aufgeteilt in Kurz-, Mittel- und Langstrecke. Die Einteilung erfolgt in den
Effizienzklassen A bis G, analog zum Energieeffizienzlabel. Die Effizienzklasse A wurde auf der Mittel-
und Langstrecke, die flr Studiosus relevant sind, von keiner Fluggesellschaft erreicht.

Betrachtet man die Ticketmengen, so erreichten im Jahr 2015 13 % der von Studiosus verwende-
ten Fluggesellschaften die Effizienzklasse B und 66 % die Effizienzklasse C. Es konnte eine deutliche
Verbesserung erreicht werden, da sich zwei sehr haufig verwendete Fluggesellschaften auf der Mit-

telstrecke um je eine Effizienzklasse verbessert haben.

7.6.5 Unterkiinfte auf Reisen

Zur Konzeption von umweltfreundlichen Reisen gehdrt auch die Auswahl von umweltfreundlichen Un-
terkdnften. Neben einer hervorragenden Qualitat achtet Studiosus darauf, dass auch der Umweltschutz

beachtet wird.

MaBnahmen zu den Unterkiinften auf Reisen

Hotel

Studiosus bevorzugt umweltfreundliche und maglichst "landestypische" Unterkinfte.
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Bei der Auswahl von Hotels werden die Ergebnisse aus der Kundenbefragung und Berichte von Vor-
Ort-Besichtigungen bericksichtigt.

Studiosus gibt den Hotels regelmaliig Feedback Uber die Bewertung ihrer Umweltbemihungen durch
die Kunden.

In seinen Hotelvertragen weist Studiosus darauf hin, dass das Unternehmen groRen Wert auf tradi-
tionelle und regional gepragte Kiche legt. Zudem werden die Hotels aufgefordert, sich um Umwelt-
schutz zu bemUhen.

Jahrlich werden Fragebdgen zum Umweltschutz in Studiosus-Hotels verschickt. Abgefragt werden
u. a. der Energie- und Wasserverbrauch sowie das Abfallaufkommen. Die Ricklaufquote liegt bei 36
%.

Kennzahlen zu den Unterkiinften auf Reisen

UmweltschutzmafRnahmen der Hotels

Ziel 2016: Mindestens 88 % positive Kundenbewertungen

UmweltschutzmaBnahmen der Hotels

100°%
95%
0% 88,2% g7 40, .88,1% .87,7% . 87,9%
84,6% B84,7% A
85% / = 88% |
79,0%
80% -—.v"'
75%
?DDI'I)G T T T T T T T T
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—a— Anteil positive Kundenbewertungen in % ——Ziel

Durchechnittliche Ricklaufquote 2008-2015: 63 %

Die Zufriedenheit der Kunden mit den UmweltschutzmafRnahmen in den Hotels erhéhte sich von 68 %
im Jahr 1996 auf knapp 88 % im Jahr 2015. Dies konnte durch eine bevorzugte Wahl umweltbewusster
Hotels, aber auch durch eine bessere Kommunikation der Hotels gegenlber dem Kunden Uber ihre
UmweltschutzmalRnahmen erreicht werden. Die positiven Kundenbewertungen lagen 2015 nur knapp
unter dem Zielwert von 88 %.
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Ubernachtungen je Unterkunftskategorie

Ubernachtungen je Unterkunftskategorie 2015
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Betrachtet man die Anzahl der Ubernachtungen je Unterkunftskategorie, so sieht man, dass fir iber
50 % der Ubernachtungen 4-Sterne-Hotels gewahlt wurden.

7.7 Forderung des Umweltbewusstseins

Wie engagiert ein Unternehmen beim Umweltschutz ist, hdngt entscheidend von seinen Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeitern ab. Auf ihr Handeln kommt es an, wenn es darum geht, durch viele kleine
Mafinahmen eine kontinuierliche Verbesserung zu bewirken und Ressourcen zu schonen.

MaBnahmen zur Férderung des Umweltbewusstseins

Damit jeder Mitarbeiter bereits vor Arbeitsbeginn erfahrt, welche Ziele das Unternehmen ver-
folgt und welche Werte es lebt, bekommt jeder Mitarbeiter zusammen mit dem Vertrag das
Unternehmensleitbild zugesandt. In den Stellenbeschreibungen aller Mitarbeiter und Flhrungskréfte
ist ein Umweltpassus enthalten, der dazu verpflichtet, das Umweltmanagement zu unterstitzen und
Umweltschutzvorgaben einzuhalten. Die Fihrungskrafte werden noch mehr in die Pflicht genommen,
da sie als Vorbilder fungieren. Sie sollen das Unternehmensleitbild (vor)leben. Orientieren kénnen sie
sich an den sogenannten Flhrungsleitlinien (siehe Kapitel 4.9 "Fiihrungsleitlinien”).

Um die Mitarbeiter Gber umweltfreundliches Verhalten am Arbeitsplatz zu informieren, gibt es eine In-
tranetseite mit zahlreichen Informationen zum Energiesparen, zur richtigen Milltrennung und zu The-
men wie Pendeln und Dienstreisen. Ein Highlight ist ein von Azubis erstellter Kurzfilm. Jeder neue Mit-
arbeiter wird von der Personalabteilung auf diese Intranetseite aufmerksam gemacht. Des Weiteren
erhélt jeder neue Mitarbeiter eine Schulung Uber das Qualitats- und Nachhaltigkeitsmnanagement bei
Studiosus.

In einer internen Mitarbeiterzeitschrift werden immer wieder Themen zum Umweltschutz am Arbeits-
platz aufgegriffen und Tipps vom Innerbetrieblichen Umweltausschuss weitergegeben.

Kennzahlen zur Forderung des Umweltbewusstseins

Zwischen 1997 und 2008 wurden von dem Innerbetrieblichen Umweltausschuss alle zwei Jahre Ideen-
wettbewerbe fir Mitarbeiter durchgeflhrt, die sich auf die Themen Papiereinsparung, umweltfreund-
liches Blromaterial oder Energieeinsparpotenzial bezogen.

Seit 2009 wurden die Mitarbeitervorschlage zum Thema Umweltschutz systematisch Uber das Ideen-
management eingebunden. Nach Einreichung der Idee prift die Unternehmensleitung innerhalb einer
Woche die Umsetzbarkeit des Vorschlags. Der Mitarbeiter wird Uber die Entscheidung und das weitere
Vorgehen informiert.
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Die Anzahl der Mitarbeiterideen zum Thema Umweltschutz lagen im Jahr 2015 bei 10 Ideen. Betrachtet
man die eingereichten ldeen im Verhaltnis zur Mitarbeiterzahl, so lag die Verbesserungsvorschlagsrate
zum Thema Umwelt im Jahr 2015 bei 4 %.

7.8 Kommunikation

Kommunikationsstandards

Studiosus ist eine starke Marke. Das Unternehmen genief3t einen hohen Bekanntheitsgrad bei Kun-
den, Interessenten und Reisebiropartnern. Um diese starke Stellung zu sichern, ist es wichtig, dass
die Kommunikation "aus einem Guss" ist. Zu diesem Zweck werden jedes Jahr verbindliche "Kommu-
nikationsstandards" festgelegt, in denen alle wesentlichen Bereiche der Kommunikation wie Konzept,
Standardaussagen, Gestaltung und Text dokumentiert sind. Die festgelegten Standards sind verbind-
lich fUr die gesamte Kommunikation, nicht nur fir Werbung und Presse, sondern beispielsweise auch
fir die Korrespondenz von Service-Abteilungen und Landerteams.

Darin wird unter anderem geregelt:

Falls Studiosus oder seine Geschaftspartner Werbemittel gestalten und einsetzen, bei denen Fotos
verwendet werden, dlrfen sie nur Fotos einsetzen, die auf die Darstellung von Elend und Leid verzich-
ten. Bei der Auswahl muss Uberprift werden, ob abgebildete Personen mit ihrer Abbildung einverstan-
den sind. Eine weitere interne Vorgabe ist, dass bei der Werbung und Kommunikation keine Leistungen
beworben werden, die nicht im Reisepreis inklusive sind.

MaBnahmen im Bereich Kommunikation

Jedes Jahr wird ein Nachhaltigkeitsbericht nach den strengen Richtlinien der Global Reporting Initiati-
ve (GRI) "In Ubereinstimmung" mit der Option "Comprehensive" verfasst, der extern durch einen Um-
weltgutachter Uberprift wurde. Um seine Nachhaltigkeitsleistung mit anderen Unternehmen zu ver-
gleichen, nimmt Studiosus an Wettbewerben zum Thema Corporate Social Responsibility (CSR) teil
und schneidet immer wieder hervorragend ab.

Jedes Jahr flihrt Studiosus ein ITB-Gesprach zum Thema umwelt- und sozialvertragliches Reisen durch,
um fur das Thema zu sensibilisieren.
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Kennzahlen im Bereich Kommunikation

Anteil Umwelt & Soziales in der Medienresonanzanalyse

Ziel 2016: Mindestens 5 %
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In der sogenannten Medienresonanzanalyse wird ermittelt, mit welchen Themen Studiosus in Fach-
zeitschriften oder sonstigen Publikationen erwédhnt wird. Sie untergliedert sich in die einzelnen Pro-
duktlinien, aber auch Themen wie Umwelt & Soziales werden berlcksichtigt.

Im Jahr 2015 betrug der Anteil der Umwelt- und Sozialthemen an den Studiosus-Publikationen 7 %. Auf-
grund von einem dpa-Interview mit dem Geschéftsflhrer von Studiosus Uber Menschenrechte, konnte
sich das Unternehmen Uber einige zusatzliche Verdffentlichungen freuen. Der Zielwert wird somit weit
Ubertroffen.

7.9 Unternehmensprofil mit Ansprechpartnern Nachhaltigkeitsmanagement

Unternehmensprofil auf einen Blick

Studiosus Reisen Minchen GmbH

Firmensitz: Riesstrafte 25, 80992 Minchen
Geschaftsfihren- Herr Peter-Mario Kubsch

der Gesellschaf-

ter:

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

Unternehmenslei-
tung:

2015: 236 MitarbeiterInnen bei der Studiosus Reisen Minchen GmbH ohne Toch-
terunternehmen (effektive Mitarbeiterzahl)

Mitarbeiterlnnen:

Reiseleiterinnen:  2015: Rund 570 in der gesamten Unternehmensgruppe
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Gesamtumsatz: 2015: 257 Mio. Euro in der gesamten Unternehmensgruppe
Gastezahl: 2015: 103.509 in der gesamten Unternehmensgruppe

Vertrieb: 2015: Zusammenarbeit mit rund 6.400 Reiseburos in Deutschland, Osterreich und
der Schweiz in der gesamten Unternehmensgruppe

Tatigkeiten: Veranstaltung und Durchfihrung von Reisen, ServiceCenter, Reiseleiterauswahl,
Reiseleiterausbildung, Reiseleiterweiterbildung, Sicherheitsmanagement fir die
Planung und weltweite Durchfiihrung von Reisen unter Beriicksichtigung der ak-
tuellen Sicherheitssituation in den Zielgebieten, Umweltmanagement fir die Pla-
nung und weltweite Durchfihrung von umweltschonenden und sozial vertragli-
chen Reisen, Qualitatsmanagement fir die Planung und weltweite Durchfliihrung
von Reisen mit hohen Qualitdtsstandards und konsequenter Orientierung an den
Kundenbedirfnissen.

Weitere Informationen kénnen im Kapitel 3.4 "Daten und Fakten" nachgelesen werden.

Ansprechpartner Nachhaltigkeitsmanagement

Herr Norbert Schiile

Leiter Qualitats- und Nachhaltigkeitsmanagement
Riesstr. 25

80992 Miinchen

Telefon +49-89-500 60-610

Telefax +49-89-500 60-100

E-Mail: sms@studiosus.com

Frau Katrin Gasteiger

Umweltreferentin

Riesstr. 25

80992 Miinchen

Telefon +49-89-500 60-613

Telefax +49-89-500 60-100

E-Mail: umweltmanagement@studiosus.com
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Datum: Marz 2016

Frau 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

Frau 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

Die nachste aktualisierte Umwelterklarung wird im April 2017 erscheinen.

Impressum:

Herausgeber: Studiosus Reisen Minchen GmbH

Riesstralte 25
80992 Minchen

HR Minchen B 40171

Geschaftsfuhrer: Peter-Mario Kubsch
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8. Externe Bestatigungen zum Bericht

Prafung des Nachhaltigkeitsberichts 2015/2016 (Stand Mérz 2016) durch einen externen Umweltgut-
achter im Auftrag des TUV Rheinland

Priifbericht.pdf 4
Gultigkeitserklarung zur Umwelterklarung 2016 (Stand Marz 2016)

Gultigkeitserklarung-Umwelterklarung.pdf 4
Bestatigungsvermerk des Abschlussprifers fur das Jahr 2014
Bestatigungsvermerk_2014_Studiosus Reisen Miinchen GmbH.pdf 4

Der Bestatigungsvermerk fiir das Jahr 2015 wird voraussichtlich im Oktober 2016 vorliegen.

Jahresabschluss der Studiosus Reisen Minchen GmbH

Jahresabschluss_2014_Studiosus_Reisen_Minchen_GmbH.pdf 4

Der Jahresabschluss fiir das Jahr 2015 wird voraussichtlich im April 2017 vorliegen.

43 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/105675/596903/file/Pr% C3 % BCfbericht.pdf

44 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/105070/594484/file/G % C3 % BCltigkeitserkl % C3 % A4rung-Umwelterkl
% C3%A4rung.pdf

45 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/98194/549515/file/Best % C3 % Adtigungsvermerk_2014_Studiosus %20Reisen%20M
% C3%BCnchen%20GmbH.pdf

46 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/105673/596897/file/Jahresabschluss_2014_Studiosus_Reisen_M
% C3%BCnchen_GmbH.pdf
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9. Uberblick Unternehmenskennzahlen mit Zielerreichung

9.1 Unternehmensprofil und gesellschaftliches Engagement

Legende:

1 Diff.= Differenz
2 Abw.= Abweichung vom Zielwert

Die Marke Studiosus

Aktuell

Bekanntheitsgrad von Studiosus in der
Branche

{Werteskala von 1-10: 1=stimme "ganz
und gar nicht" zu und 10=stimme "voll

und ganz" zu; Mitarbeiter- und

2015

Bekanntheitsgrad von Studiosus in der
Offentlichkeit

{(Werteskala von 1-10: 1=stimme "ganz
und gar nicht" zu und 10=stimme "voll

und ganz" zu; Mitarbeiter- und

2015

Image von Studiosus in der Branche
{Werteskala von 1-10: 1=stimme "ganz
und gar nicht" zu und 10=stimme "voll
und ganz" zu; Mitarbeiter- und

2015

Image von Studiosus in der
Offentlichkeit

(Werteskala von 1-10: 1=stimme "ganz
und gar nicht" zu und 10=stimme "voll
und ganz" zu; Mitarbeiter- und
Reiseleiterbefragung)

8,5

2015

8,5

1,1%

3,0%

0,0%

Daten und Fakten

Aktuell

Gastezahl

103.509

Umsatz pro Mitarbeiter (in Mio. €)
{Unternehmensgruppe)

Managementsysteme am Standort

Aktuell

Zufriedenheit mit der Fihrung des
Unternehmens durch Unternehmens-
leitung und Geschaftsfihrung
(Werteskala von 1-10: 1="ganz und
gar nicht" und 10="voll und ganz"
zufrieden; Mitarbeiter- und
Reiseleiterbefragung)

7,1

2015

7,2

-1,4%
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Qualitat der Reisen Aktuell  Jahr  WVorjahr Diff.1
Zufriedenheit mit dem Reiseverlauf
(Anteil positive Kundenbewertungen in 96,4% 2015 96,3% 0,1%

Zufriedenheit mit dem Reiseleiter
{Anteil positive Kundenbewertungen in 96,4% 2015 96,5% -0,1%
Zufriedenheit mit dem Hotel [ |
{Anteill positive Kundenbewertungen in 91,5% 201%5 91,6% -0,1%
‘Weiterempfehlung von Studiosus als | [ 7T
Reiserveranstalter

{Anteill positive Kundenbewertungen in
Hohe Produktqualitat T
{Werteskala von 1-10: 1=stimme "ganz
und gar nicht" zu und 10=stimme "voll
Hohe Produktqualitat T
{Werteskala von 1-10: 1=stimme "ganz
und gar nicht" zu und 10=stimme "voll

Reklamationsquote (Index) 109 2015 101 7.9%

Sicherheit auf Reisen Aktuell  Jahr  Vorjahr Diff.t
Zufriedenheit mit dem

Sicherheitsmanagement
(Werteskala von 1-10: 1="ganz und 8,7 201% 8,7 0,0%
gar nicht" und 10="voll und ganz"

Zufriedenheit mit dem

Sicherheitsmanagement
{Werteskala von 1-10: 1="ganz und 7,7 2014 7,9 -2,5%
gar nicht" und 10="voll und ganz"

Sonstiges (in %) 14% 2015 37%|  -62,2%

Sicherheit auf Reisen Aktuell  Jahr  Vorjahr Diff.t
Geschaftspartnerbefragung Touristik
und Airlines {Anteil positive
Bewertungen [++ und +] in %)

Fir uns selbst ist das Thema

Studiosus unterscheidet sich beim
Thema Sicherheit positiv von Q1% 2015 949, -3,2%

Studiosus legt auf Sicherheit
groBen Wert.
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Sozial verantwortliches Reisen Aktuell  Jahr  Vorjahr Diff.1 Ziel Abw.z2
Sozialvertraglichkeit des Reiseverlaufs
{Anteil positive Kundenbewertungen in 98,4% 2015 98,2% 0,2%| 98%| 0,4%
) e
Sensibilitat der Reiseleiter fir Land und
Leute {Anteil positive 98,3% 201% 98,3% 0,0%| 98%| 0,3%
Kundenbewertungen in %) e
Sozialverantwortliche Programmplanung
(Werteskala von 1-10: 1="ganz und 5014 7.5 -4,0% 8|-10,0%
gar nicht" und 10="voll und ganz"
zufrieden; Reiseleiterbefragung)

Engagement fiir Menschenrechte Aktuell  Jahr  Worjahr Diff.t

Schulungen

In Stunden (Reiseleiter)

Engagement gegen

Kinderprostitution Aktuell  Jahr  Worjahr Diff.t
Schulungen

Anzahl Reiseleiter 70 2015 63 11,1%
Projektforderung iiber die
Studiosus Foundation e. V. Aktuell  Jahr  Vorjahr Diff.t
Laufende Forderprojekte pro Jahr 26 2015 . 26| _..0,0%
Abgeschlossene Forderprojekte 18 2015 18 0,0%

kumuliert 2005-2015

9.2 Stakeholder

Legende:
1 Diff.= Differenz
2 Abw.= Abweichung vom Zielwert
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Mitarbeiterstruktur Aktuell  Jahr  WVorjahr Diff.1

Altersstruktur {in %)

bis 25

Befristete Vertrige

_______ MBSO 2008 3] 33,3%
Anteil Frauen und Manner (in %)
e FTAVEN ... 300% 2015|  100%]|  0,0%)
_____________ Manner i 0%, 20150 0%] 0,0%
Altersstruktur {in %)
e I8 2 e 20% 2015 67%| . 125,4%]
T £ 25% 2015 33%|  72%,2%]
............. 36 A 2200 2015 O] 25,0%
............. 46760 i B8 2015 0% 0,0%
iber 60 0% 2015 0% 0,0%
Mitarbeiterstrukiur Aktuell  Jahr  Vorahr Diff.t
Mitarbeiter-Eintritte
______ AbSOE o nn38.2008) 20| 20,7%
Anteil Frauen und Manner (in %)
_____________ Frauen .o 80% 2015 76%|  5,3%
o Manner 20% 2015| T 24%| 71e,7%
Altersstruktur {in %)
_____________ DIS 25 e 3190, 2015]  52%|  -28,8%
_____________ 26735 e 3390 2015] U 38%]  -10,5%
e 3OS 23% 2015 7%)| . 228,6%)
e OO0 e 6% 2015 3% 100,0%)
_____________ uber €0 0% 20150 0%| 0 0,0%
Mitarbeiter- Austritte
______ ABSOIUE 28,2015 16| 56,3%)
Anteil Frauen und Manner (in %)
Frauen 80% 2015 94% -14,9%

Gute und qualifizierte Mitarbeiterlnnen
(Werteskala von 1-10: 1="ganz und
gar nicht" und 10="voll und ganz"
zufrieden; Mitarbeiterbefragung)

Mitarbeiter - Entgeltpolitik und
freiwillige soziale Leistungen Aktuell  Jahr  Worjahr Diff.1
Zufriedenheit mit dem Gehalt
(Werteskala von 1-10: 1="ganz und
gar nicht" und 10="voll und ganz"
zufrieden; Mitarbeiterbefragung)

5,6 2015 5,06 0,0%
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Mitarbeiter - Vielfalt und

Chancengleichheit Aktuell  Jahr  Vorjahr Diff.t
Gleichbehandlung
{Werteskala von 1-10: 1=stimme "ganz 8,9 2015 9,0 1,1%

und gar nicht" zu und 10=stimme "voll

Mationalitdten am Firmenstandort
{in %)

Anteil Frauen und Manner (in %)

e FTRYED 76%. 2015 74%|  2,7%)
L Ener e 24% 2015 26%|  -7,7%)
.ﬂ»fnten Frauen in Fihrungspositionen 319% 2015 28% 10,7%
L0 PN DU WO
,ﬁfnten Manner in FOhrungspositionen 69% 2015 72% -4,2%
{in %)
Mitarbeiter - Vielfalt und
Chancengleichheit Aktuell  Jahr  Vorjahr Diff.t
Ubersicht Mitarbeiter nach Kategorie
Unternehmensleitung
_____________ ABSOME ek 2018) 4] 0,0%
Anteil Frauen und Manner
{in %)
___________________ FIAYN_ i 9% 2018)  0%|  0,0%
___________________ Manner .. 100%  2018| 100%| - 0,0%
Altersstruktur {in %)
e D18 28 e 0% 2015| 0%|........0,0%)
___________________ 26735 e 9% 2018) 0% 0,0%
___________________ 36745 8% 2018] 0% 0,0%
e AETBO e 200% 2015 100%] 0,0%)
oo ADET B0 e 0%, 2015| 0%.......0,0%]
Ubersicht Mitarbeiter nach Kategorie
Management/Fuhrungskrafte
____________ ABSOIE o n22..2008) 23] o4.3%
Anteil Frauen und Manner
(in %)
Frauen 36% 2015 33% 9,1%
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Mitarbeiter - Vielfalt und

Chancengleichheit Aktuell  Jahr  Vorjahr Diff.t
Ubersicht Mitarbeiter nach Kategorie
Gruppenleiter
_____________ Absolut 14 2015| 14|  0,0%
Anteil Frauen und Manner
{in %)

Frauen

Ubersicht Mitarbeiter nach Kategorie

Sachbearbeiter
____________ MBSO o 332008 171 1,2%
Anteil Frauen und Manner
{in %)
................... Frauen e, B0 2015) TS 220
e MEONEE 900 20151 21%| . ..25.5%)
Altersstruktur {in %)
___________________ DIS 25 e 800, 2015) %] 0,0%
___________________ 26735 329 2018] 33%|-3,0%
O - - 26% 2015 28%|  -7,1%)
ABeQ 32% 2015 29%|  10,3%)
Uber 60 4% 2015 4%, 0,0%

Mitarbeiter - Vielfalt und
Chancengleichheit Aktuell  Jahr  Vorjahr Diff.1

Ubersicht Mitarbeiter nach Kategorie
Geringfilgig Beschaftigte
____________ MBSO A 2008) 12| 08,3%
Anteil Frauen und Manner
{in %)
e FTBUBN 93% 2015  93%]|  0,0%)
e MEDNEr 7%..2018| 7%|.......0,0%]
Altersstruktur {in %)
___________________ BIS 25 e 3350 2015) | 54%)|  -38,9%
e 2838 28% 2015 15%|  86,7%)
e 3RS 23% 2015 9%)| . 155,6%]
___________________ 46760 e 900 2015]15%| -40,0%
___________________ aber60 7% 2015 " 7%|  0,0%
Ubersicht Mitarbeiter nach Kategorie
Auszubildende
_____________ Mbsolut 13 2015| 13|  0,0%
Anteil Frauen und Manner
{in %)
Frauen 73% 2015 81% -9,9%
Schwerbehindertengquote {in %) 4,2% 2015 3,4% 23,5%
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Mitarbeiter - Vereinbarkeit von

Beruf und Familie Aktuell  Jahr  Vorjahr Diff.t
Vollzeit-Mitarbeiter
_______ Absolut ... 173 2015| 175  -1,1%
Anteil Frauen und M3nner
{in %)

Frauen

Teilzeit-Mitarbeiter

_______ MBSO e 882018 77| 9,1%
Anteil Frauen und Manner
{in %)
e FTRYEN 99% 2015|  99%|  0,0%)
_____________ Manner i AR 20180 T%]0,0%
Altersstruktur {in %)
S - L= I S 2% 2015 ... 2% 0,0%]
2830 e 20 2015 5%l ....160,0%]
............. 2 e B8 2015 457 720,0%
............. G880 e Y8 2015 430 2:3%
Uber 60 2% 2015 5% -60,0%

Mitarbeiter - Vereinbarkeit von
Beruf und Familie Aktuell  Jahr  Vorjahr Diff.t
Zufriedenheit mit angemessener
Unterstitzung bei familidren
MNotsituationen

{Werteskala von 1-10: 1="ganz und
gar nicht" und 10="voll und ganz"

7,5 2015 7,4 1,4%

Zufriedenheit mit Vereinbarkeit von
Beruf und Familie

{Werteskala von 1-10: 1="ganz und 7,2 2015 7,3 -1,4%
gar nicht" und 10="voll und ganz"

Verbreitung flexible Arbeitszeit (in %) 97% 2015| 97%)| ... 0,0%)
Nutzung Langzeitkonten (in %) 12% 2015 . 14%| -14,3%
Nutzung Sabbatical (in%) 1% 2015) 1%| . 0,0%
Mitarbeiter in Elternzeit
______ Absolut .32 2015 28|  14,3%]
Anteil Frauen und Manner (in %)
Frauen a4%, 2015 100% -6,0%

Rickkehr- und Ausscheidungsrate nach
der Elternzeit Gesamt 2003-2013

{in %)
....Ruckkehrrate . 1% 20150 . 70%) .. 1,4%)]
Ausscheidungsrate 29% 2015 30% -3,3%

Mitarbeiter - Mit Mitarbeiterideen
fit in die Zukunft Aktuell  Jahr  Worjahr Diff.t

Verbesserungsvorschlagsrate (in %) 28% 2015 32%| -12,5%
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Mitarbeiter - 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 | 7,7 2015 7,8  -1,3%
Stud_msus hat gute 7.3 2015 7.5 2,7%
______ Arbeitsbedingungen e
Studmsys Ist gegenu_ber 7.3 2015 7.2 1 49
....... MitarbeiterInnen sozial e
Fluktuationsrate (in %) ... 9% _.2015] 6%)| .. 50,0%,
Anteil Frauen und Manner
{in %)
_____________ FIBUEN e 990, 2015)  T%| . 28,6%
e manner e 8% 2015] 2% . 300,0%)
Altersstruktur {in %)
............. BiS 25 e 238 2015) 14%)  64,3%
............. 26 3 e 2200 2015)  BY%]  50,0%
T £ 4% 20151 %l 0,0%|
S .- .- U S 2% 2015 . 1%) . 400,0%]
iber 60 9% 2015 20% -55,0%
Mitarbeiter - Ausbildung Aktuell  Jahr  Vorjahr Diff.t
Ausbildungsquote (in %) 9,2% 2015] 9,4%|  -2,1%]
Mitarbeiter - Weiterbildung Aktuell  Jahr  Worjahr Diff.1
Weiterbildung {in Stunden pro Person)
....... Weibliche Mitarbeiter . ....1% 2015
....... Mannliche Mitarbeiter .10 2015
.....Weibliche Fuhrungskrafte 39 2015
_.....Mannliche Fuhrungskrafte 50 2015

Mitarbeiterférderung

(Werteskala von 1-10: 1="ganz und
gar nicht" und 10="voll und ganz"
zufrieden; Mitarbeiterbefragung)

Mitarbeiter - Arbeitssicherheit und
Gesundheitsmanagement Aktuell  Jahr  Vorahr Diff.t
Anzahl Unfalle

Arbeits- und Gesundheitsschutz
{Werteskala von 1-10: 1="ganz und
gar nicht" und 10="voll und ganz"
zufrieden; Mitarbeiterbefragung)
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Reiseleiter Aktuell  Jahr  WVorjahr Diff.1
Anteil Frauen und Manner (in %)
Frauen 46% 2015 46% 0,0%

Zufriedenheit der Reiseleiter
{Werteskala von 1-10: 1 ="ganz und
gar nicht" und 10 ="voll und ganz"
zufrieden; Reiseleiterbefragung)
Studiosus fordert seine Reiseleiter

Anteil Frauen und Manner

{in %)
............. FIauen oo n0de, 2015) | A%[ | 50,0%
............. MANDET e 008, 2015] | B%[ | 0,0%
Altersstruktur {in %)
e DIS35 5% 2015| 3%)|..... 66,7%)
_____________ 36745 e 8% 2015]4%] 100,0%
_____________ 46760 oo 50 2015] T 4%]25,0%
e OBETBO 6%, 2015 8%)| .. ~25,0%)
Unfalle pro 1 Mio. Arbeitsstunden 22 2015 21 4,8%
Kunden Aktuell  Jahr  Vorahr Diff.t

Kundenfreundlichkeit
{Werteskala von 1-10: 1 ="ganz und

- 8,5 2015
gar nicht" und 10 ="voll und ganz"
zufrieden; Mitarbeiterbefragung) .
Kundenfreundlichkeit
(Werteskala von 1-10: 1 ="ganz und 78 2014

gar nicht" und 10 ="voll und ganz"

zufrieden; Reiseleiterbefragung)
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Hotels, Zielgebiets- Agenturen und
Transportunternehmen

Aktuell

Jahr

Vorjahr

Diff.t

Befragung der Busgesellschaften
(Anteil positive Antworten in %)
Gibt es die Maglichkeit zur

Gibt es in der Gegend die
Maglichkeit der umweltfreundlichen

Erhalten Ihre Fahrer Schulungen zu
umweltschonender Fahrweise?

Werden bei Neuanschaffung
Modelle mit emissionsdrmeren

Werden Getranke in Pfand- oder
Glasflaschen angeboten?

Hotels, Zielgebiets- Agenturen und
Transportunternehmen

Aktuell

Jahr

Vorjahr

Diff.t

Geschaftspartnerbefragung Touristik

und Airlines {Anteil positive

Bewertungen [++ und +] in %)
Freundlichkeit der Ansprechpartner
bei Studiosus

Studiosus unterscheidet sich beim
Umweltschutz positiv von anderen

Mit Studiosus verbindet man
gesellschaftliche und soziale

Soziale Verantwortung und
Menschenrechte sind fir uns selbst

Faires Verhalten gegeniber Lieferanten
und Leistungstrigern

{Werteskala von 1-10: 1=stimme "ganz
und gar nicht" zu und 10=stimme "voll
und ganz" zu; Mitarbeiterbefragung)

2015

2,7%
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Reisebiiros Aktuell  Jahr  WVorjahr Diff.1
Vertrieb Uber Reisebros (in %) 78% 2015| 82%]|  -4,9%]
Befragung der Reisebiros (Anteil
positive Bewertungen [sehr gut und
gut] in %)
Zufrlt%derjhmt mit Preis-Leistungs- 88% 2014 a8% 0,0%
______ Verhaltnis e
Zu_frledenhmt mit der Qualitat der st 2014 941, -9,6%
....... Reiseunterlagen
Zufriedenheit mit .
i i Q8% 2014 99% -1,0%
...Kundenzufriedenheit TP TUU i i
Zu.frledlenhmt mit der Qualitat der 979% 2014 98% -1,0%
....... Relseleiter e L
....... Zufriedenheit mit Fachkompetenz _ _  99% 2014)  97%| _ 2,1%
Zufriedenheit mit 99% 2014 98% 1,0%
....Buchungsbearbeitung e
Zufr.ledenhm.t mit telefonischer 959 2014 945, 1,1%
....... Erreichbarkeit e
Zufriedenheit mit der Handhabung 90% 2014 98% 1,0%
der Kataloge
Die Offentlichkeit Aktuell  Jahr  Worjahr Diff.t
Medienresonanzanalyse
Studiosus in den Medien nach Themen
{in %)
Studiosus / Studienreisen 43,1% 2015 &60,1% -28,3%
Umwelt & Soziales 7,0% 2015 3,9% 79,5%
9.3 Umweltschutz (Umwelterklarung)
Legende:
1 Diff.= Differenz
2 Abw.= Abweichung vom Zielwert
3 Es handelt sich um einen Hochrechnungswert
MA= Mitarbeiter
Energie Aktuell  Jahr  Vorjahr Diff.t Ziel Abw.z2
Stromverbrauch
. 2,68 2015 2,70 -0,79 3,00|-10,7%
(proMAunddahrinG)) o e B o -
Stromverbrauch (pro JahrinG)) 619 2015 682|  -9.2%| L4 N /
Strommix in Prozent
. . 100% 2015 1009 0,09
(Anteil Emeuverbare Energien) 0 TUTL T It I I
Heizenergieverbrauch
. 0,044 2014 0,058 -24,19
(prom=undJahrinG) ot i A /
Heizenergieverbrauch {pro Jahr in GJ) 619 2014 819 -24,4% /! /
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Material Aktuell  Jahr  Vorjahr Diff.1 Ziel Abw.z2
Rem@ungsmttelbgdarf 67 2015 83 -19,3% 72| 6.0
(promzundJahrinml)
Rmmgunggmlttelbedarf 321 2015 339 5 39 / /
(prodabhrinl)
Hygienemittelbedarf
; 836 2015 825 1,39

(proMAundJahrinm) 936 20185 8 A3 /]
Hygienemittelbedarf 232 2015 527 2,2% / /

Bedarf Briefumschlage und
Wersandtaschen

Bedarf Briefumschlige und
Wersandtaschen

Gesamtpapierbedarf

Wasser
Wasserverbrauch

Wasserverbrauch {in m3 pro Jahr)

Abfall

Abfallaufkommen nach Abfallart
{pro MA und Jahr in kg)

....... Restmoll 4 2015
...... Aktenvemnichtung 46 2015
_....Papierabfal .58 2015

Gesamtabfallaufkommen 118
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Emissionen Aktuell  Jahr  Vorjahr Diff.1 Ziel Abw.z2
Treibhausgas-Emissionen am
Unternehmenssitz
{pro MA und Jahr in kg)
Dienstreisen der Mitarbeiter 942 2015 918 2,6%| 1.400|-32,7%

Treibhausgas-Emissionen am
Unternehmenssitz {pro Jahr in t)
Dienstreisen der Mitarbeiter

Treibhausgas-Emissionen der
Dienstreisen pro Transportmittel und

km (in g)

.Flugzeug 210 2015 208| 1,0% . L {

o PR e 142 2015|  138] 2,9%) . T {

_______ Babn .48 2015 38  7,9%| /[

_______ Bus .30 2015 38| ~-21,1%| /| [/
OPNV 76 2015 78 -2,6% / /

Treibhausgas-Emissionen der
Pendelfahrten pro km und
Transportmittel {in g)
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Kataloge und Werbemittel Aktuell  Jahr  Vorjahr Diff.1 Ziel Abw.z2

Treibhausgas-Emissionen Kataloge und
sonstige Drucksachen
{in kg pro prognostizierter Teilnehmer)

Umweltstandards der Produkt-

ausstattung und Werbemittel (in %)
Produkte sind aus
umweltfreundlichen Materialien

Produktionslander der Produkt-
ausstattung und Werbemittel
Deutschland 77,3% 2015| 75,8% 2,0%| / /

Geschaftspartner im Bereich
Werbung und Verwaltung Aktuell  Jahr  Vorjahr Diff.t Ziel Abw.z2

Verpﬂmh‘;ung zu Menschenrechts- und 98% 2015 929, 6,5%| 100%)| -2,0%
Umweltkriterien

Konzeption der Reisen Aktuell  Jahr  Vorjahr Diff.t Ziel Abw.z2
Durchschnittliche Lange der Reisen in 10,7 2014 10,9 -1,8% / /
dagen
Anteil Reisen in Europa, die langer sind

als dblich {d.h. langer als zwei 6,2% 2014 7, 7% -19,5% ! /

Anteil der Reisen auBerhalb Europas,
die langer sind als dblich {d.h. langer 10,0% 2014 10,2% -2,0% ! /

: 0,5% 2014 0,7%| -28,69
AlsaTage(n%) ..o oL | I N N
Antell der Bus- und Bahnreisen (in %) 18,6% 2014 20,0%|  -7,.0%| /. .../
Treibhausgas-Emissionen der Reisen fir 104.731 2014| 95.145 10,1% / /

Treibhausgas-Emissionen pro Gast und
Tag abzgl. kompensierter Emissionen 97 2014 103 -5,8% / /
Umweltvertraglichkeit des Reiseverlaufs | [ 77T
{Anteil positive Kundenbewertungen in 95,8% 201% 95,5% 0,3%| 95% 0,8%
%)
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Fortbewegung auf Reisen Aktuell  Jahr  WVorjahr Diff.1

Treibhausgas-Emissionen der Reisen
pro Transportmittel und km {in g}

Umweltfreundlichkeit der Fllige
Verwendete Fluggesellschaften in %
nach Effizienzklassen

Unterkiinfte auf Reisen Aktuell  Jahr  Vorjahr Diff.t Ziel Abw.z
Umweltschutzma@nahmen der Hotels
{Anteil positive Kundenbewertungen in 87,9% 2015 87,7% 0,2%| B88%| -0,1%
O et
Ubernachtungen je
Unterkunftskategorie
N RN . ... 1,4% 2015 . 1,6%| .-12,5%) .. A /.
....... oo Dy %0 2015|  0,06%)  66,7%) /| ./
....... e 0,04% | 2015|  0,05%|  -20,0%| [/
....... ey 0% 2015 1,1%)|  -9,1%) [
....... e Ag 3% 2015\ 1,2%)|  8,3%) /L
....... e 20,9%  2015|  20,8%)|  0,5% /I ./
....... e, 008%0 2015) 7, T7%|  -10,4%) Sl
....... 32,09 2015/ 51,1%)|  1,8%| /| ./
....... e D080 2015 T, 1% -4,2%) L
ek 9,1% 2015 9,2% -1,1% / /

Férderung des
Umweltbewusstseins Aktuell  Jahr  Vorjahr Diff.t

Ideenvorschlage zum Thema Umwelt 10 2015 24|  -58.3%
{AnzahlproJahn) e
‘u_’erbesserungsvorschlagsrate Umwelt 4% 2015 9%| -55,6%
{in %)

Kommunikation Aktuell  Jahr  Vorjahr Diff.t Ziel Abw.z2

Anteil Artikel zu Umwelt und Sozialem

. 7,0% 2015 3,9% 79,5%| 5,0%( 40,0%
(]
{in %)
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10. GRI G4 Content Index und Global Compact

GRI_G4_Content_Index_und_GC_Studiosus_Reisen_Muinchen_GmbH.pdf 4/

47 http://nachhaltigkeit.studiosus.com/content/download/106472/600237/file/GRI_G4_Content_Index_und_GC_Studiosus_Reisen_M
% C3%BCnchen_GmbH.pdf
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