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Vorwort

»All inclusive — Fachwissen Tourismus« Band 1 ist ein umfassendes Lehr-
und Lernbuch fiir die Ausbildung in der Tourismusbranche. Es richtet sich
an Schiiler/-innen und Auszubildende sowie Lehrer/-innen und Dozenten/Do-
zentinnen in den Ausbildungsgangen

» Tourismuskauffrau/-mann fiir Privat- und Geschaiftsreisen,

» Kauffrau/-mann fiir Tourismus und Freizeit,

» Schiiler/-innen der Hoheren Berufsiachschule Tourismus,

» Studierende an den Fachschulen und Akademien fiir Tourismus.

Konsequent lernfeldorientiert — Konsequent praxisnah

»Allinclusive« deckt die Lernfelder 1, 2 und 4 des Rahmenlehrplans fur den Aus-
bildungsberuf Tourismuskaufmann/-frau (Kaufmann/-frau fir Privat- und Ge-
schaftsreisen) vom 04.02.2011 ab und bertcksichtigt die Prufungskataloge der
Aufgabenstelle fur kaufmannische Abschluss- und Zwischenprifungen (AkA).

Lernfeld 1: Entsprechend der Intention des Lernfeldes werden die klassischen
Zieldimensionen eines Unternehmensleitbildes unter dem Aspekt der Nach-
haltigkeit, arbeits-, sozial- und mitbestimmungsrechtlichen Vorschriften, Auf-
bau- und Ablauforganisation unter Berticksichtigung von Fuhrungsstilen,
Unternehmensformen sowie Aspekte des Ausbildungsverhadltnisses und des
Arbeitsrechts behandelt.

Lernfeld 2: Im Vordergrund dieses Lernfeldes stehen die Grundsatze der
Wirtschaftlichkeit, Ergonomie und Okologie. Addquat werden grundlegende
Kenntnisse in Schuld- und Verbraucherrecht, fur die Zahlungsabwicklungen,
uber Finanzierungsformen und -moglichkeiten sowie individuelles Selbst- und
Zeitmanagement fokussiert.

Lernfeld 4: Tourismuskaufleute sind Urlaubslotsen und Urlaubscoaches bei der
Reiseplanung, -durchfiihrung und —nachbereitung, Urlaubsprofis, die individu-
elle Reisepakete schnuren, reiseerfahrene Urlaubsscouts, die auf Destinations-
wissen zuruckgreifen konnen und seriose Urlaubsexperten, die dem Kunden
einen personlichen Rat erteilen. Die Umsetzung dieses Know-hows im Bera-
tungsgesprach ist Inhalt des LF 4. Die hierzu notwendigen rechtlichen Basics
zur Pauschalreise und den verbundenen Reiseleistungen werden in LF 4.1 auf-
gezeigt.

Neu in dieser Auflage

Gesetzesstand 2018 — Reiserecht (§§ 651a ff BGB) ab 01.07.2018 — Costumer
Journey -Reiseerlebnispaket — Inspirieren im Beratungsgesprach — Digitalisie-
rung im stationdaren Reisebtiro

Ihr Feedback ist uns wichtig

Wenn Sie mithelfen mochten, dieses Buch fir die kommenden Auflagen zu ver-
bessern, schreiben Sie uns unter lektorat@europa-lehrmittel.de. Ihre Hinweise
und Verbesserungsvorschlage nehmen wir gerne auf.

Fruhjahr 2018 Der Verfasser
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Die eigene Rolle
im Unternehmen
selbstverantwortlich
mitgestalten

Geschafft! Sie arbeiten jetzt in einem Tourismusunternehmen. Ihr Reisebiiro
hebt sich aufgrund des duBeren Erscheinungsbildes und eines nachhaltigen
Leitbildes sympathisch von Mitbewerbern ab. Doch nicht nur der visuelle Auf-
tritt und die Unternehmensvision sind Unterscheidungsmerkmale, auch die
Rechtsform, in der das Unternehmen gefiihrt wird, kann fiir den Kunden und
fir Sie von entscheidender Bedeutung sein.

Fiir Sie sind sicherlich auch die arbeitsrechtlichen und sozialen Gegebenheiten,
Mitbestimmungsmaglichkeiten, die Hohe des Gehaltes und die Urlaubstage
von Bedeutung. Und dann noch eins: »Die Chemie muss stimmens, d. h. der
Fiihrungsstil ihres Vorgesetzten und das Betriebsklima lassen selbststandiges
Arbeiten und Teamwork zu. Uber alle angesprochenen Themen informiert Sie
das nachfolgende Lernfeld.

Lernfeld 1 i _L




g
‘
g

Tourismuswirtschaft

Die Tourismusbranche umfasst eine groe Anzahl von Akteuren mit vielfal-
tigen Produkten und Dienstleistungen. Sie wird generell der Dienstleistungs-
branche zugerechnet.

Die Tourismusbranche ist eine komplexe Industrie ohne scharfe Grenzen. Zu
ihr werden alle Unternehmen gezdhlt, die eine Leistung im Rahmen des touris-
tischen Angebots erbringen. Sie sind die touristischen Leistungstrdager (- Ka-
pitel 1.3).

» Die typische Tourismuswirtschaft erbringt unmittelbar Fremdenverkehrs-
leistungen fir Reisende,

» erganzende Tourismuswirtschaft stellt typische Tourismusprodukte her und

» touristische Randwirtschaft vermarktet ihre Produkte bzw. Dienstleistun-
gen, die keine »typischen« Fremdenverkehrsleistungen darstellen, in be-
deutendem Ausmal auch an Touristen.

Die Tourismusbranche gilt weltweit neben z. B. dem IT-Sektor und der Gesund-
heitswirtschaft als Wachstumsbranche des 21. Jahrhunderts. Sie hat deshalb
eine hohe volkswirtschaftliche Bedeutung. Sie ist mittlerweile mit ihren ergan-
zenden Bereichen und ihren Randbereichen weltweit der groBte Arbeitgeber.

g A
<« Actual » <« < Forecasts »
1800
1.8bn
1600
1400
2
1200 M Africa
£1000 M Middle East
o M Americas
:=: East Asia/Pacific Im,
€ 800 M Europe
600
400
200
0+
1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020 2030

Abb. Tourism Vision 2030 der UNWTO, World Tourism Organization (2015), UNWTO Tourism Highlights,
2016 Edition, UNWTO, Madrid, p. 14

© UNWTO, 92844/26/16

Die Welttourismusorganisation United Nations World Travel Organization
(UNWTO) ist eine Organisation der Vereinten Nationen mit Sitz in Madrid. Sie
erwartet, dass im Jahr 2030 weltweit 1,8 Milliarden Touristen mindestens eine
Nacht im jeweiligen Reiseland verbringen.
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Tourismuswirtschaft

1.1 Tourismusbegriffe und Tourismusformen

Das Wort Tourismus stammt von den griechischen Wortern topvo oder tornos
ab und bezeichnet ein zirkeldhnliches Werkzeug. Die lateinischen Worter tor-
nare (runden) bzw. tornum (Rundung) wurden in der franzdsischen Sprache zu
tour (Rundgang, Umlauf, Spaziergang) und in den englischen und deutschen
Sprachgebrauch aufgenommen.

Tourismusdefinition
Die Wortschopfung Tourismus (franz. tourisme) bezeichnet >
einen voriibergehenden Aufenthalt an einem anderen Ort mit einer zum Ausgangspunkt
(Wohnort) zuriickkehrenden Wendung.

Begriff Tourismus

Die UNWTO definiert den Begriff Tourismus wie folgt: »Tourismus umfasst die
Aktivitaten von Personen, die an Orte auBerhalb ihrer gewohnten Umgebung
reisen und sich dort zu Freizeit-, Geschafts-, oder bestimmten anderen Zwe-
cken nichtlanger als ein Jahr ohne Unterbrechung aufhalten.« Sie differenziert
die Besucher (Visitors) nach Tourist, d.h. iibernachtender Besucher, und dem
Tagesbesucher (Same-Day- Visitors).

UNWTO, Bundesamt fiir Statistik, Osterr. Statistisches Zentralamt, Statistisches Bundesamt, o. J.

Nach der Organization for Economic Cooperation and Development (OECD)
versteht man unter Touristen »Personen, die sich mindestens 24 Stunden au-
Berhalb ihres Wohnortes zu beruflichen, vergniiglichen oder anderen Zwecken
aufhaltenc.

Begriff Destination

Der Ort, an dem sich ein Tourist aufhalt, wird als Destination bezeichnet. Cha-
rakteristisch fir einen solchen »Ort« ist, dass er von touristischen Leistungs-
erstellern vermarktet wird, eine Anzahl von Attraktionen aufweist und von Tou-
risten als Reiseziel ausgewahlt wird.

Abb. Urlaubsdestination

n
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Destination

Eine Destination kann fiir einen Reiseveranstalter im Rahmen

einer Geschaftsreise die ITB in Berlin sein, fiir einen Japaner Europa und fiir
eine deutsche Familie der Schwarzwald.

Reisestrome und Tourismusformen

Im Hinblick auf die Reisestrome eines
bestimmten Landes wird zwischen natio-
nalem und internationalem Tourismus
unterschieden.

» Der Binnentourismus oder Binnenrei-

severkehr (domestic tourism) umfasst
Reisen der eigenen Bevolkerung im ei-
genen Land,

der Ausldndertourismus oder Einrei-
severkehr (incoming/inbound tourism)
Reisen auslandischer Touristen ins ei-
gene Land und

der Auslandstourismus oder Ausreiseverkehr (outgoing/outbound tourism)
Reisen der eigenen Bevolkerung ins Ausland.

Binnentourismus und Ausldandertourismus werden haufig zum Inlandtouris-
mus zusammengefasst.

Reisestrome

Einreiseverkehr
(inbound tourism)

Ausreiseverkehr
(outbound tourism)

Binnenreiseverkehr
(domestic tourism)

» Reisen von Auslandern
ins Inland

» Reisen von Inlandern
ins Ausland

» Reisen von Inlandern
im Inland

\ J

Abb. Reisestrome

Aus diesen Reisestromen werden die drei Tourismusformen abgeleitet.

12
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Tourismusformen
Inlandstourismus (internal tourism) = Binnenreise- und Einreiseverkehr
Nationaler Tourismus (national tourism) = Binnenreise- und Ausreiseverkehr
Internationaler Tourismus (international tourism) = Einreise- und Ausreiseverkehr

Weltweit registrierte die UNWTO 2012 mehr als 1,035 Milliarden grenziiber-
schreitende Urlaubs- und Geschéftsreisen mit jeweils mindestens einer Uber-
nachtung. Dazu kommen noch schatzungsweise mehr als zwei Milliarden Rei-
seninnerhalb der Landesgrenzen. Bis 2020 wird die Zahl der Touristen demnach
im Schnitt jahrlich um 3,8 Prozent wachsen; 2030 werden dann 1,8 Milliarden
Touristen auf Reisen sein.

Die Welt ist mehr denn je in Bewegung. Der Tourismus ist zum weltweit fih-
renden Wirtschaftszweig avanciert. Er wird als Schrittmacher der Globalisie-
rung, ja sogar als Motor fur die wirtschaftliche Entwicklung im 21. Jahrhundert
gesehen (vgl. im Internet unter: www.eco-tip.org/... Tourismus/nachhalt.htm).

Wo verbringen die Deutschen ihren Urlaub?
Gesamt 68,7 Mio. Reisen
davon
Deutschland 30,0 %
Ausland 70,0 %
Mittelmeer (Regionen direkt ans Mittelmeer angrenzend) 36,5%
Westeuropa (GB, IRL, F, NL, Ch, A) 119%
Osteuropa (H, CZ, PL, RUS usw.) 6,8%
Skandinavien (DK, N, S, FIN) 33%
Fernreisen 7.8 %

L Kreuzfahrten 3,6% )

Tab. Anzahl der Urlaubsreisen ab fiinf Tagen Dauer 2016

Die Deutschen unternahmen 2016 ca. 68,7 Mio. Urlaubsreisen, davon waren
etwa 40 % Pauschal-/ Bausteinreisen, die mithilfe von Reiseveranstaltern bzw.
Reiseburos organisiert wurden. Die Anzahl der Reisenden, die Urlaubsreisen
von mindestens 5 Tagen Dauer unternahmen, betrug etwa 53,4 Mio. Reisende.
Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer fur die Haupturlaubsreise am Urlaubs-
ort war 13,2 Tage. Etwa 30 % der Reisen der Bundesbtirger hatten Deutschland
zum Ziel, ca. 70 % gingen ins Ausland. Die Ausgaben der Deutschen fiir Aus-
landsreisen beliefen sich 2016 auf 72 Mrd. Euro, denen standen Einnahmen in
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Hohe von 33,3 Mrd. Euro gegentiber. Das beliebteste Reiseverkehrsmittel war
das Auto mit ca. 50 % gefolgt vom Flugzeug mit ca. 34 %.

Die 10 beliebtesten Urlaubsziele der Deutschen

Inlandsziele Auslandsziele |
Bayern 5,5 % Spanien 14,8 %
Mecklenburg-Vorpommern 5,6 % [talien 8,2 %
Niedersachsen 42 % Turkei 5,6 %
Schleswig-Holstein 42% Osterreich 46 %
Baden-Wirttemberg 29% Griechenland 3,5%
Nordrhein-Westfalen 12% Kroatien 32%
Berlin 12% Frankreich 2,6%
Sachsen 1,1% Niederlande 2,6%
Brandenburg 0,8% Polen 2,0%

| Rheinland-Pfalz 0,7% Danemark 1,7% )

Abb. Marktanteile an allen Urlaubsreisen 2016

© pure-life-pictures — Fotolia.com

Abb. Altstadt in Valencia

-
N

Tourismusorganisationen

Tourismusorganisationen sind Zusammenschlisse touristischer Institutionen
auf internationaler (UNWTO), nationaler (DZT) und regionaler Ebene. Gemein
ist allen Organisationen, dass sie den Tourismus generell fordern und zu seiner
Entwicklung beitragen, indem sie i. d. R. tibergreifende Funktionen im Touris-
mus einer Destination wahrnehmen.

14
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{7/‘\\:\\ Hier und im » Anhang zum Kapitel finden Sie eine Auswahl

offizieller und privater Tourismusorganisationen.
Nﬂff’/

UNWTO UNWTO Welttourismusorganisation

Die UNWTO ist eine Spezialagentur der Vereinten Natio-
nen mit Sitz in Madrid und dient als globales Forum fiur Tourismuspolitik und
Plattform fur touristisches Know-how und Statistik. Derzeit umfasst die UNWTO
154 Vollmitglieder, sieben assoziierte Mitglieder (Regionen) und an die 400
angeschlossene Mitglieder (affiliated members). Letztere reprasentieren den
privaten Sektor, Ausbildungseinrichtungen, Tourismusverbande und lokale
Tourismusbehorden.

Die UNWTO spielt eine zentrale Rolle bei der Forderung der Entwicklung eines
verantwortungsvollen, nachhaltigen und universell zuganglichen Tourismus.
Ziel der Arbeit der UNWTO ist es, zu wirtschaftlicher Entwicklung, interna-
tionalem Verstandnis, Frieden und Wohlstand, der Beachtung von grundlegen-
den Menschenrechten und Grundfreiheiten beizutragen. In Verfolgung dieses
Zieles nimmt sich die Organisation besonders der Interessen der Entwicklungs-
lander im Bereich Tourismus an. Die UNWTO fungiert als Katalysator bei der
Forderung von Technologietransfer und internationalen Kooperationen, bei der
Entwicklung offentlich-privater Partnerschaften und bei der Forcierung der
Umsetzung des globalen Ethik-Kodex fiir Tourismus. So versucht sie die Mit-
gliedstaaten, Tourismusdestinationen und -unternehmen zu unterstitzen, die
positiven wirtschaftlichen, sozialen und kulturellen Effekte des Tourismus zu ma-
ximieren und gleichzeitig negative soziale und Umwelteinfliisse zu minimieren.

2570
757
(25 D‘V Deutscher ReiseVerband Dper Deutsche ReiseVerband

Der DRV ist die fihrende Interessenvertretung aller Unternehmen der Rei-
sebranche in Deutschland. Er reprasentiert Reiseveranstalter und Reisebtiros
aller Organisationsformen und Grofen, Leistungstrager (Anbieter von Einzel-
leistungen in der Reisebranche ~ Kapitel 1.3) und auslandische Fremdenver-
kehrsamter gegentuber der Politik und der Wirtschaft im In- und Ausland. Er
informiert die Offentlichkeit {iber die Vorteile der organisierten Reise und den
professionellen Reisevertrieb. Zugleich starkt er die organisierte Urlaubsreise
und die professionell vermittelte Geschaftsreise. Der DRV ist nach dem ameri-
kanischen ASTA und der englischen ABTA der drittgro3te Verband der Reise-
branche weltweit.

Deutsche Zentrale fiir Tourismus e. V.

Die Deutsche Zentrale fiir Tourismus (DZT) ist das nationale »Tourist Board«
Deutschlands mit Sitz in Frankfurt am Main. Sie vertritt Deutschland welt-
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weit als Destination fur Urlaubs-, Geschafts- und VFR-Tourismus (Besuch von
Freunden und Verwandten).

Dabei verfolgt sie zwei Ziele: Sie will das positive Image fur die deutschen Rei-

sedestinationen im In- und Ausland steigern sowie den Tourismus nach und in

Deutschland fordern. Die DZT arbeitet im Auftrag des Bundesministeriums fur

S Wirtschaft und Technologie (BMWi) und wird von

DeUtSChla nd ’3 diesem aufgrund eines Beschlusses des Deutschen
Das Reiseland ( Bundestages geférdert.

Die DZT vermarktet das Reiseland Deutschland
sowohl in den traditionellen Quellmérkten Europas und in Ubersee als auch
in den potenzial-starken Markten in Osteuropa und Asien. Mit ihren 29 Aus-
landsvertretungen sowie Marketing- und Vertriebsagenturen bewirbt sie das
Reiseland Deutschland tuber sechs Regionalmanagements durch umfangreiche
Marketing- und Vertriebsaktivitaten (Nordwesteuropa, Sidwesteuropa, Nord-
osteuropa, Sudosteuropa, Amerika/Israel und Asien/Australien). Zusatzlich be-
arbeitet sie weitere Lander ohne eigene Vertretung vor Ort. Vier PR-Agenturen
in den Markten Stidafrika, Turkei, Sidkorea und Baltische Staaten untersttit-
zen die weltweite Presse- und Offentlichkeitsarbeit. Im Mittelpunkt des inter-
nationalen Marketings stehen die Akquisition der Reiseindustrie sowie die ak-
tive Ansprache von Medien und Endverbrauchern. Dabei stitz sich die DZT auf
eine enge Zusammenarbeit mit den Partnern aus dem Deutschlandtourismus
sowie Partnern aus Wirtschaft und Verbanden.

Zusatzlich zum Marketing im Ausland wirbt die DZT seit 1999 auch im Inland
fur Reisen und Urlaub in deutschen Regionen.

ARV
l==t
==
International Air Transport Association

’ A TA Das Ziel der International Air Transport Association (engl. fur
Internationale Flug-Transport-Vereinigung, IATA) mit Sitz in
Montreal (Deutschland: Frankfurt am Main) ist es, die Luftfahrtindustrie zu
reprasentieren und ihr zu dienen. Dem Branchenverband gehoren weltweit
ungefahr 275 Fluggesellschaften an, die rund 83 Prozent des gesamten Flug-
verkehrs durchfiuhren (Stand 2017). Weitere Mitglieder sind Flughafen, Flug-
behorden, Reisebuiros, Zulieferbetriebe, Bodenabfertigungsunternehmen und
Unternehmen aus der Industrie.

Die IATA organisiert — mit Ausnahme der USA - weltweit die Abrechnung von
mehr als 400 Millionen Flugtickets, die von Reiseburos mit IATA-Lizenz ausge-
stellt werden. Die dreistelligen IATA-Codes sorgen fur die Identifizierbarkeit
von Flughafen, Fluggesellschaften und Flugzeugtypen. Ziele der IATA sind
(Auszug) die kontinuierliche Verbesserung der Sicherheitsstandards, insbe-
sondere durch IATA’s Operational Safety Audit (IOSA) und die Forderung des
sicheren, planmaBigen und wirtschaftlichen Transportes von Menschen und
Gitern in der Luft.
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1.3 Ausrichtung touristischer Unternehmen

Die Unternehmen der Tourismuswirtschaft sind Leistungstrager, die alle eine
Leistung im Rahmen des touristischen Angebots erbringen.

Hierbei ist deren Ausrichtung auf Objekte (touristische Angebote), Subjekte
(Reisende) und die Beziehungsbildung zwischen diesen zu unterscheiden.

Objektbezogene Subjektbezogene Beziehungsbildende

Unternehmen Unternehmen Unternehmen
haben eine enge Bezie- haben eine enge Bezie- stellen die Beziehung(en)
hung zum Tourismus hung zur touristischen zwischen Angebot und

Nachfrage Nachfrage her
Beherbergungsbetriebe Werbeagenturen Reisebliro
Verpflegungsbetriebe Versicherungsunter- Reiseveranstalter
Kur- und Baderwesen nehmen Reisemittler, OTAs
Unterhaltungs- und Finanzierungsinstitute Zielgebietsagenturen
Vergniigungsbetriebe tourismusspezifische Betreiber von Reservie-
Sport- und Freizeitanlagen Kreditkartenorganisatio- rungs- und Informations-
Transportbetriebe nen systemen
Reedereien Verlagswesen Offentliche Tourismus-
Fahrzeugvermietungen Internetplattformbetreiber verwaltungen
L Suchmaschinenbetreiber )

Tab. Tourismusunternehmen

Origindare Leistungstrager der Touris-
muswirtschaft in Deutschland sind die
ca. 70.000 sozial versicherten Beschaf-
tigten bei deutschen Reisebtros. Mitge-
zahlt sind hierbei die Auszubildenden
im Berufsbild Tourismuskaufmann/-frau
sowie die Auszubildenden im Berufsbild
Kaufmann/-frau fiir Tourismus und Frei-
zeit.

© de la Motte

Die Rahmenbedingungen dieser meist
kleinen und mittleren Unternehmen
(KMU) haben sich tiber die letzten Jahre
deutlich verandert. Die Unternehmer und ihre Mitarbeiter treten heute selbst-
bewussten Kunden gegentuber, die C)kologie, Gesundheitsbewusstsein, Selbst-
entfaltung, Kreativitat und die Erlebnisorientierung ins Zentrum ihrer Wiinsche
stellen.

Abb. Unternehmen Reisebliro

Dieser Tatsache begegnen die Unternehmer, indem sie das Selbstverstandnis
ihres Unternehmens und ihre Unternehmensethik darauf einstellen und 6ffent-
lich machen.
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1.3.1 Unternehmensziele

Unternehmensziele werden durch die Unternehmensfuhrung festgelegt und
sind die dominanten Orientierungsgrofen fur das unternehmerische Handeln.
Sie miussen so formuliert sein, dass sie bei der Losung von Entscheidungspro-
blemen eine moglichst eindeutige Leitschnur darstellen.

Unternehmensziele
Unternehmensziele sind das Ergebnis eines Zielentscheidungsprozesses,
in dem die unterschiedlichen Ziele der Unternehmenstrager und gesellschaftlichen
Gruppen fir das Unternehmen zu einem Ausgleich gebracht werden.

Drei Zieldimensionen konnen bei der Festlegung der Unternehmensziele un-
terschieden werden.

s \ > Okonomische Ziele sind insbesondere Renta-
bilitatsziele (z.B. Gewinn, Umsatzrendite), fi-
nanzielle Ziele (z.B. Liquiditat, Kreditwirdig-

Okonomie keit) und Marktstellungsziele (z.B. Umsatz,
Marktanteil).

/ \ » Soziale Ziele werden auch als auf Mitarbeiter

bezogene Ziele verstanden und sind u.a. Ar-

Okologie — Soziales beitszufriedenheit, Arbeitsplatzsicherheit, Ar-

beitnehmerqualifizierung.
» Okologische Ziele umschreiben den Beitrag

. J eines Unternehmens, die nattrliche Lebens-
Abb. Zentrale Zieldimensionen grundlage fur die nachfolgende Generation zu
touristischer Unternehmen erhalten.
e
Vision

die tagtaglichen Anforderungen er-

i i rer Arbeit nicht nur e
i talten. Deshalb brauchen wir eine

fiillen, sondern die 7Zukunft aktiv mitges -
isi i it ei tieferen Sinn gibt:
Vision, die unserer Arbeit einen _
»Studiosus will als unabhéangiges Wirtschaftsunternehmen zun'lt Kenien
und Verstehenlernen anderer Lander, Menschen und Kulturefl bei ragte“ .di_
Wir sehen unsere Aufgabe darin, im Sinne einer echten Vo}kervers an
gung Briicken zu schlagen tber innere und duBere Grenzen hinweg.
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1.3.2 Unternehmensleitbild

»WIir arbeiten in Strukturen von gestern mit Methoden von heute an Strategien
fur morgen vorwiegend mit Menschen, die in den Kulturen von vorgestern die
Strukturen von gestern gebaut haben und das Ubermorgen innerhalb des Un-
ternehmens nicht mehr erleben werden.«

(Joke von Calzaferri)

Zitiert von Reinhard K. Sprenger, in »Mythos Motivation: Wege aus einer Sackgasse«,
Campus Verlag Frankfurt / New York, S. 47

Das Unternehmensleitbild (auch Mission Statement, Unternehmensphiloso-
phie)ist Ausdruck unternehmerischer Eigenverantwortung, definiertdas Selbst-
verstandnis des Unternehmens und die Unternehmensethik. Es beschreibt als
Zukunftsvision die Richtung der Unternehmensentwicklung als »realistisches
Idealbild«, d.h. den gewtnschten und zu erreichenden Soll-Zustand.

Unternehmensleitbild
Ein Unternehmensleitbild schafft unternehmensintern Orientierung
und Identitat indem es die gemeinsame Wertebasis fiir das Unternehmen
reflektiert, die grundlegenden Uberzeugungen und Ziele formuliert und Handlungs-
aufforderungen gibt.

Extern vermittelt das Unternehmensleitbild Transparenz und definiert die Ver-
antwortung gegentber den verschiedenen Anspruchsgruppen (Stakeholdern)
und der Gesellschaft. Es bildet auBerdem die Basis fur die Unternehmensstra-
tegie und -politik.

Ein Unternehmensleitbild beantwortet drei zentrale Fragen:

» Mission — Wofir sind wir da?

» Vision — Wohin wollen wir?

» Werte — Welche Werte sind fir die
Umsetzung von Mission und Vi-
sion zu berucksichtigen?

Die Mission (Zweck) eines Unter-
nehmens beinhaltet Aussagen uber
die Daseinsberechtigung eines Un-
ternehmens. Sie stellt die Kernfrage
fur das Unternehmen dar.
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ternehmen selbstverantwortlic

Kernfrage:

Wofiir und warum
existiert das
Unternehmen?

Antwort:
Sinn und Zweck

Wer sind wir?
Was bieten wir?

Wie ist unser
Selbstverstandnis?

Wodurch zeichnen
Wir uns aus?

Identitat
Kernauftrag

Kernkompetenz
Kerndifferenzierung

Professionalitat
des Unternehmens

h mitgestalten

Kundennutzen

. J

Abb. Mission Unternehmensleitbild

Die Vision beschreibt das zukiinftige Bild des Unternehmens und gibt so die
Richtung der langfristigen Unternehmensentwicklung vor. Dazu werden die
Unternehmensziele (- Kapitel 1.3.1) fiir einen definierten Zeitraum konkret und
messbar definiert. Es werden Strategien festgelegt, wie die Vision zu erreichen
ist. Die Umsetzung der Strategie erfolgt durch konkrete Handlungsvorgaben
fur die Mitarbeiter des Unternehmens.

»Wenn Du ein Schiff bauen willst, so trommle nicht die Manner zusammen, um
Holz zu beschaffen, Werkzeuge zu bearbeiten und Aufgaben zu vergeben, son-
dern lehre die Manner die Sehnsucht nach dem endlosen Meer.«

(Antoine de Saint-Exupéry)

Wo wollen wir in Vordergriindige

... Jahren stehen? Tatigkeit
Zentrale Frage:
Was wollen wir Welche Ziele Strategische
erreichen? streben wir an? Ausrichtung
Antwort:

Was soll im Vorder-
grund unserer
Tatigkeit stehen?

Positionierung
im Wettbewerb

Unternehmensziele

. J

Abb. Vision Unternehmensleitbild
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Zentrale Fragen der Vision sind
u.a.:

» Welche Ziele streben wir in
den nachsten Jahren an?

» Was wollen wir erreichen? UMSETZUNE

» Wo wollen wir in n Jahren ste- 4
hen?

» Was soll im Vordergrund unse-
rer Tatigkeit stehen?

» Welche strategische Ausrich-
tung hilft die Vision zu errei-
chen?

» Wie soll unsere itioni i
e se Akteurelf;);lltll?omerung im Wettbewerb und zu anderen gesellschaft-

Ul -

Crenzen iiberwinden, fremde Lander und
t neue Horizonte. Wir gestalten fiir unsere
te und lassen ihre Traume wahr

Die Vielfalt der Welt entdecken,
Kulturen erleben: Reisen eroffne
Gaste in aller Welt unvergessliche Momen
werden.

Wir wissen au
vor Ort bedeutet.

Wir investieren dor
engagiert und nachhaltig.

ch, was Reisen fur viele Lander der Erde und die Menschen

t und gestalten ein Stiick Zukunft dieser Lander mit —

Unternehmensleitbild — Unternehmensvision -

wollen wir Vorbehalte, Vorurteile und Ablehnung
gegentiber allem Fremden abbauen, das Miteinander der Menschen for-
dern und damit als Botschafter von Toleranz und Offenheit einen Beitrag
zum Abbau von Fremdenfeindlichkeit und Diskriminierung auch im eigenen

[...] Mit unseren Reisen

Land leisten.
Wir wollen durc
Marktfiihrer ausbauen sowie in den Bereich

Wirtschaften MaBstdbe setzen.
Alle Studiosus-Angebote miissen den hohen Erwartungen unserer Kun-
den gerecht werden, miissen von sozialer Verantwortung gepragt sowie oko-

logisch vertretbar sein.

h Innovation und Qualitat wachsen und unsere Stellung als
en Sicherheit und nachhaltiges
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Was uns antreibt -

Unsere Mission — Putting a smile on people’s faces

Unsere Werte
Opening doors — Tiiren 6iinen
Eine offene Tiire heift: Willkommen. Eine Einladung, neue Dinge zu entde-

cken. Neue Erfahrungen machen. Neue Perspektiven erleben.

Going beyond — Weiter gehen

Wir geben stets unser Bestes. Aber wir wollen noch mehr. Wir streben fir un-
sere Kunden nach dem kleinen Extra, dem Unerwarteten, Uberraschenden.
Tag fir Tag ein Stiick weiter gehen und besser werden — das treibt uns an.
Enjoying life — Leben genieBien

Erfolg ist das Ergebnis harter Arbeit. Aber was wére das Leben ohne Freude
{iber die schonen Dinge. Jeder Mensch verdient es, Freude zu erfahren. Wir
wollen mit unseren Dienstleistungen dazu beitragen.

Creating value — Mehrwert schaffen

Nachhaltiges wirtschaftliches, dkologisches und soziales Handeln ist unver-
zichtbares Element unserer unternehmerischen Kultur. Wir wollen Werte

schaffen fir unsere Kunden, Investoren und Mitarbeiter. —

Di .
(Zl% Vzllftl:;r;;?e;halb lc{lte)sf Unternehmensleitbildes sind Verhaltensprinzipien
.B. , Respe ur alle Mitarbeiter und Fuhrungskra i ini
egri rafte. -
ren woflr ein Unternehmen steht und damit dessen Verhglltenskeodséi definie

Verhaltenskodex

Der Ver.haltensko'dex (Code of Conduct) basiert auf den Unternehmenswerten
und beinhaltet die unternehmensinternen Richtlinien.

]é)ﬁaerrcsczgfact)fogondug verdeutlicht den Mitarbeitern, welches Verhalten in wel
von Ihnen innerhalb und auBBerhalb des U _
. . . . nter )
teF wird. Haufig wird er erganzt durch eine Liste ¢ netmens e
mit »Do’s and Dont’s«.

Der Verhaltenskodex steht grundsatzlich auch fur
den Moral- oder Ehrenkodex eines Unternehmens
und soll gewahrleisten, dass das unternehmerische
Geschaftsgebaren (z.B. die Inhalte der AGB und
dgr §§ 305 ff. BGB) mit allen gesellschaftlichen
Richtlinien (Gesetzen, Verordnungen) und Wert-
vorstellungen, mit Moral und Ethik Giibereinstimmt.

© de la Motte
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Hierbei kommen auch verschiedene, allgemein
bekannte Symbole oder Erkennungszeichen
zum Einsatz, wie z.B. das Zeichen fiir den Ver-
haltenskodex zum Schutz von Kindern vor
sexueller Ausbeutung im Tourismus.

Code of Conduct:
Sechs-Punkte-MalRnahmenkatalog

Tourismuswirtschaft

Abb. Zeichen
Schutz von
Kindern vor
SCHUTZ DER faNDER | Sexueller
W ToumsMUS Ausbeutung

1. Berlicksichtigung des Verhaltenskodexes bei der Festlegung von Unternehmens-

grundsatzen

2. Sensibilisierung und Ausbildung der Mitarbeiter im Herkunftsland und im Zielland

3. Aufnahme von Klauseln in die Vertrage mit Leistungstragern, welche die gemeinsame
Ablehnung von kommerzieller sexueller Ausbeutung von Kindern deutlich machen

4. Informationsvermittlung an die Kunden zur Sensibilisierung der Reisenden fiir die

Thematik
5. Zusammenarbeit mit den Destinationen

6. Jahrliche Berichterstattung liber die durchgefiihrten MaRnahmen an das Steering Com-

mittee der internationalen Nichtregierungsorganisati
holm und Sekretariat in New York

on »The Code« mit Sitz in Stock-

www.drv.de/engagement/umweltschutz-und-soziale-verantwortung/verhaltenskodex-schutz-von-

kindern-vor-sexueller-ausbeutung.html|

1.3.3 Umsetzung des Unternehmensleitbildes

Unternehmensinterne Richtlinien, wie Verhaltens-, Moral- und Ehrenkodex

(Code of Conduct), spezifizieren Anforderungen

an das Unternehmen und seine

Mitarbeiter. Zusammen mit organisatorischen MafBnahmen (Compliance)

halten sie zu rechtskonformem

Verhalten an, d.h. zur Beachtung
rechtlicher Gebote und Verbote.

Beide dienen der Umsetzung des W°f,U:15i;‘d il maftcline

Unternehmensleitbildes. wirdas ander um?

» Welche Denkhaltungen und / \ / \
Umgangsformen pflegen wir? Fragen zu

» Wie gehen wir mit unseren unserem

2 Waswol- — leitbild ~— , Velche

Kunden und Partnern um? . Wertvorstel-

» Wie verhalten uns wir uns in der ; lungen ha-
- . . erreichen? | i
Offentlichkeit? ben wir?

» Wie nehmen wir gesellschaft-
liche Verantwortung wahr?

~

—  Wiegehen

\\ Wodurch /

zeichnen wir

» Welchen Stellenwert haben die uns aus?
Mitarbeiter?

» Welche Verhaltensnormen gel- U J
ten intern und extern? Abb. »Unser Leitbild« (Muster)
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ternehmen selbstverantwortlich mitgestalten

Lernfeld 1: Die eigene Rolle im Un

Die drei Elemente Motto/Logo, Leitidee und Leitsatze formulieren das ange-
strebte Unternehmensselbstverstiandnis, das sowohl fiir die Mitarbeiter als
auch fiur die externen Bezugsgruppen ein eindeutiges Erkennen und Unter-
scheiden gegentuber Mitbewerbern gewahrleisten soll. Entsprechend den vor-
gestellten Grundsatzfragen konnen drei Teilbereiche fiir ein Unternehmens-
leitbild unterschieden werden:

Motto und/oder Logo
Leitidee und Leitsatze werden zu einem kurzen, pragnanten und leicht einpragsamen
Slogan zusammengefasst. Visuell wird ein passendes Logo entwickelt.
Motto und/oder Logo bringen das Leitbild auf den Punkt.

Leitidee
Sie ist die angestrebte des Unternehmens.

Leitsatze
Sie sind die Konkretisierung der Vision in Form von Kernaussagen, die grundlegende Werte,
Ziele und das Verhaltnis zu zentralen Bezugsgruppen und der Gesellschaft bestimmen.
Leitsatze verdeutlichen die Kernkompetenzen, Professionalitat, besondere Alleinstellungs-
merkmale und Wettbewerbsvorteile des Unternehmens.

Entwicklung Leitbild Umsetzung

.

Abb. Umsetzung des Unternehmensleitbildes

Kunden machen in zunehmendem MalBe ihre Buchungs- und Kaufentschei-
dung auch von dem sozialen, ethischen und o6kologischen Profil eines Unter-
nehmens abhangig.

Corporate Social Responsibility (CSR) ist dafur ein Managementansatz u.a.
von Reiseunternehmen, der neben den 6konomischen Aspekten auch okologi-
sche und gesellschaftliche Belange einbezieht (- Kapitel 1.4.3). Er hat zum Ziel,
den Tourismus nachhaltig und zukunftsfahig zu gestalten und CSR zu einem
integralen Bestandteil des Unternehmens zu machen.
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1.4

Tourismuswirtschaft

Hierzu gehort auch die Einfuhrung einer Unternehmensékologie (- Artikel
Seite 26). Im engeren Sinne versteht man hierunter auch den nachhaltigen Ar-
beitsplatz.

Ein nachhaltiger Arbeitsplatz ist gepragt durch die Verwendung von u.a.:

» Energiesparlampen, Wasserstopptasten und
Nutzung von Grauwasser in den Toiletten

» Kopier- und Geschaftspapier aus chlorfreiem
Papier und Altpapier

» Schreibutensilien aus recycelbaren Materia-
lien

» recycelbaren Tonerkartuschen, Pfandsys-
temen fir Druckerpatronen

» Biroeinrichtung aus recycelbaren Materia-
lien

» Steckdosenleisten mit Kippschaltern

» beidseitigem Kopierverfahren fur Geschafts-
unterlagen

» Solarkollektoren fiir Warmwasser, Photovol-
taikanlagen fir Strom

» Dienstfahrradern fur Mitarbeiter fur kurze
Strecken (Lange ca. 2,5 km)

Okologische Aspekte bei der Einrichtung des

Arbeitsplatzes behandelt - LF 2, Kapitel 1.1.4, /2% sclarkollektoren

Nachhaltigkeit

»Tourismus ist die popularste Form von Gliuckg, sagt Hans Magnus Enzens-
berger.

Tourismus und bestimmte Tourismusarten (- Kapitel 1.4.2) haben globale Aus-
wirkungen. Sie sind aufgrund der Diskussionen um den Klimawandel und
unter ethischen, sozialen, weiteren 6kologischen und 6konomischen Aspekten
in den letzten Jahren verstarkt in die Kritik geraten.

Fernreisen werden aufgrund des hohen Schad-
stoffausstofBes (CO,-Emissionen) und dem damit
verbundenen Treibhauseffekt durch das Trans-
portmittel Flugzeug kritisiert. Seit dem Kyoto-
Referenzjahr 1990 hat sich der CO,-Ausstof3
durch Flugzeuge bei stark steigender Tendenz
in Europa verdoppelt. Zwei Drittel dieses Aus-
stoBes stammten aus Interkontinentalfliigen.
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Lernfeld 1: Die eigene Rolle im Un

ternehmen selbstverantwortlic

TUI Group als einziger Touristikkonzern erneut im Dow Jones
sustainability Index Europe notiert

_ TUI zum 10. Mal in Folge im re-
nommierten Nachhaltigkeits-Index
gelistet

_ Hohe Bewertungen in den Katego-
rien Klimastrategie und Corporate
Citizenship

Die TUI Group ist zum zehnten
Mal in Folge im renommierten Dow
Jones Sustainability Indizes (DJSI)
Europe notiert. Die TUI ist der ein-
zige Touristikkonzern, dem der
Sprung in den Nachhaltigkeits-In-
dex gelang. Besonders hohe Bewer-
tungen erzielte das Unternehmen bei
der diesjahrigen Uberprifung der In-
dexzusammensetzung in den Kate-
gorien Klimastrategie und Corporate
Citizenship.

Wirsind iiberzeugt, dass dasThema
Nachhaltigkeit far Reisende zuneh-
mend wichtiger wird. Ein professio-
nelles Nachhaltigkeitsmanagement
und hohe Nachhaltigkeitsstandards
bedeuten daher auch eine klare Dif-
ferenzierung im Wettbewerb. Diese
Nachhaltigkeitsausrichtung istin der
TUI Unternehmensstrategie fest ver-
ankert — und wird auch in Zukunft
eine groBe Rolle spielen. Unser En-
gagement fur dkologische, 6kono-
mische und soziale Belange werden
wir im Rahmen unserer gerade ver-

abschiedeten Nachhaltigkeitsstra-
tegie 2015-2020 weiter ausbauen,
sagt Thomas Ellerbeck, Mitglied des
Group Executive Committee der TUI
Group, in dessen Verantwortungsbe-
reich die Nachhaltigkeitsprogramme
des Konzerns weltweit fallen.

Hintergrund: Die Dow Jones Susta-
inability Indizes verfolgen einen Best-
in-Class- Ansatz. Unternehmen aller
Branchen kénnen sich dabei fur die
Indexaufnahme qualifizieren. Aufge-
nommen werden jahrlich die jeweils
Branchenbesten, die bei der Bewer-
tung zahlreicher Nachhaltigkeitskri-
terien besser abschneiden als ihre
jeweiligen Wettbewerber. Jahrlich
werden mehr als 3.400 boérsennotierte
Unternehmen zu einer Bewertung
ihrer Nachhaltigkeitsaktivitaten ein-
geladen. Das Ranking wird durch die
Schweizer Investmentgesellschaft Ro-
becoSAM im Auftrag des Index-An-
bieters Dow Jones erstellt. Insgesamt
wurden dieses Jahr 162 Unternehmen
in den DJSI Europe aufgenommen.

Dariiber hinausistdie TUTAGin den
Nachhaltigkeitsindizes FTSE4Good
(Londoner Bérse), dem STOXX Glo-
bal ESG Leaders Index, dem Ethibel
Excellence Index und dem ECPI Ethi-
cal Index €uro vertreten.

h mitgestalten

—_

1.4.1 Auswirkungen des Tourismus: Treibhauseffekt

]Sf)plﬁéliirlérlzlxi/lvlzlgrgceh itr?l(lil.m}ig ge{) Sonne gelangt fast ungehindert durch die Atmo

ldre uf die Erdoberflache. Auf der Erde wird das S i -

weise in Warme (Infrarotstrahlun i e e o iodor

weis g) umgewandelt. Die War i i

in Richtung Weltraum reflektiert und e
: . : von der Erdatmosphare i

Glasscheiben eines Treibhauses, auf die Erde zurtuck gpestmllll‘gelrglemhbélr den
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Natiirliche Reflexion schiitzt
Diese natiirliche Reflexion gewahrleistet auf der Erde eine
Durchschnittstemperatur von etwa 15 Grad Celsius. Ohne diese Reflexion wiirde
dieser Wert —18 Grad betragen.

Durch den vermehrten Ausstoff von Kohlendioxid (CO,), das ein naturlicher
Bestandteil in der Atmosphare mit ca. 0,04 Volumenprozent ist, wird Warme-
strahlung verstarkt zurickgeworfen mit der Folge, dass die durchschnittliche
Temperatur auf der Erde ansteigt und das nattirliche Temperaturgleichgewicht
gestort wird. Es bilden sich »Treibhausgase«.

Anteil an der GO,-Kompen-
. Jahresdurch- . .
. CO,-AusstolR in . sationsgebiihr
Reiseziel von . schnittsproduk- .
. kg fiir Hin- und . in Euro pro
Frankfurt am Main = tion von .
Riickflug . Hin- und
€0, eines Riickflu
Deutschen in % g
Mallorca (Spanien/Mittelmeer) 700 6 17
Gran Canaria (Spanien/Kanaren) 1700 14 40
New York (USA/Ostkiiste) 4020 32 93
Bombay (Indien) 4500 36 104
Peking (China) 5380 43 125
Los Angeles (USA/Westkiiste) 6540 52 151
Hawaii (USA) 8680 70 201
_ Sydney (Australien) 12460 100 288 )

Tab. CO,-AusstolR vom Flugzeug im Vergleich

Verschiedene Wissenschaftler sind der Meinung, dass die CO,-Emissionen mit
einem Faktor (Radiative Forcing Index) zwischen 1,9 und 4,7 multipliziert wer-
den mussten, um die tatsachlichen langfristigen Klimawirkungen durch den
Flugverkehr zu reflektieren.

Aus diesem Grund werden Fluggesellschaften vermehrt in die Klimaschutz-
Pflicht genommen.
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