Di€ MAGAZIN THEMA

FORUM

/2013

22 Gesprach

Im Gesprach mit Studiosus Reisen

»WIR SIND KEIN PADAGOGISCHES UNTERNEHMEN

DIE: Herr llic, was qualifiziert eine
Reise als Studienreise?

llic: Das ist in erster Linie die Reise-
leitung. Der Reiseleiter ist derjenige,
der die ganzen Facetten des Landes
ausbreitet und den roten Faden in der
Hand halt. Das zweite sind die Facetten
der Reise, also das Programm.

DIE: Was unterscheidet Studienreisen
friher und heute?

llic: Der Begriff der Studienreise
stammt aus der Zeit nach dem 2. Welt-
krieg, als Studierende mit ihren Profes-
soren losgezogen sind und antike Stat-
ten besucht haben. Jetzt sind wir im
Jahr 2013. Vieles hat sich gewandelt,
doch die Begrifflichkeit ist geblieben.

DIE: Was ist denn heute anders?

llic: Studiosus macht keine Trimmer-
touren mehr: Kirche plus Kloster plus
antike Statten. Die Kunden mdchten
in erster Linie ein Land kennen lernen.
Naturlich wollen sie wichtige Sehens-
wulrdigkeiten besuchen, aber das Land
auch anhand aktueller Themen aus
Wirtschaft, Politik oder Kultur heraus
verstehen. Was geht im Reiseland ab?
- ein bisschen Gossip! Auch Sport kann
das sein. Das Interesse an Begegnun-
gen mit Einheimischen ist gestiegen.
Diesem Bedurfnis kommen wir in der
Programmplanung nach.

DIE: 2010 haben Sie die Extratouren
eingefthrt.

llic: JUngere Kundengruppen haben
auch auf einer Studienreise das Bedurf-
nis nach Freiraumen. Nicht Freizeit,
sondern Freiheiten fir Programmalter-
nativen. Im Rahmen der so genannten
Extratouren werden zu bestimmten
Punkten im Reiseverlauf Zeitfenster
geoffnet. Ein Beispiel: Bei einer Tos-
kana-Reise werden viele in Florenz die
Uffizien besichtigen wollen. Aber man-
che waren schon da. Sie kdonnen jetzt
aus dem Gruppenprogramm aussteigen

Studiosus Reisen, 1954 im Umfeld

der AStA-Bewegung gestartet, ist seit
Jahren Marktftihrer im Bereich der
Studienreisen. Die Uberwiegend im
hochpreisigen Segment angesiedelten
Reisen fuihren in alle Welt. Spitzenreiter
bei den Gastezahlen ist Italien, aber
auch Gebiete wie Island/Grdnland
verzeichnen mehr als 1.000 Teilnah-
men jéhrlich. DIE sprach mit Studiosus
Uber padagogisch relevante Facetten
der Arbeit, wie Reisedidaktik oder die
Weiterbildung der Reiseleitet/innen.
Fir das Interview stand uns Dr. Frano
llic, der Pressesprecher der Unterneh-
mensgruppe, zur Verfligung. Die Fragen
stellte Dr. Peter Brandt (DIE).

und zum Beispiel eine Fahrradtour am
Ufer des Arno machen. Diese Alterna-
tive haben wir bereits vorbereitet.

DIE: Wir wiirden das erwachsenenpad-
agogisch nennen: Umgang mit hetero-
genen Lerngruppen, Erméglichung von
Selbststeuerung. Kénnen lhre Kunden
auch eigene Ideen realisieren oder nur
vorgegebene Programmalternativen?
llic: Unbedingt kénnen sie das. Es
muss nicht von uns vorbereitet sein.
Aber gleichwohl: Wir wollen unsere
Gaste dabei nicht allein lassen und

ihnen Alternativen an die Hand
geben.

DIE: Welche Formate erfreuen sich bei
Ihnen wachsender Beliebtheit?

Ilic: Vor zehn Jahren haben wir die
Familien-Studienreisen eingefihrt,
Gruppenreisen mit maximal 25 Teil-
nehmenden, davon die Halfte Kinder.
Hier fahren auch Alleinerziehende mit
oder Grof3eltern mit ihren Enkeln. Das
ist noch kein grofRer Programmteil - 15
von 1.000 Reisen im Programm, aber
es kommt. Und Singlereisen kommen:
Wahrend wir bei klassischen Studienrei-
sen vermehrt Doppelzimmer einkaufen,
sorgen wir bei me&more fir genligend
Einzelzimmer. Und flr eine Abendge-
staltung, die auf die Bedarfe von Sin-
gles abgestimmt ist.

DIE: ... und die Einzelzimmer werden
dann im Laufe der Reise in Doppelzim-
mer umgebucht ...

Ilic: Das mag gelegentlich vorkommen,
dass Reisende ein Paar werden, aber
wir sind natirlich kein Kuppelbetrieb.
Wie bei der klassischen Studienreise
wollen Singles und Alleinreisende

ein Land intensiv erleben, aber man
mochte eben dabei nicht das flunfte
Rad am Wagen sein.

DIE: Was ist mit Sprach- und Stadte-
reisen?

llic: Sprachreisen bieten wir nicht mehr
an. Stadtereisen hingegen werden
beliebter, besonders unser »Kultimer«-
Katalog: Eventreisen, Kunst- und
Kulturtrips, die klassische Zweit- oder
Drittreise zu Kunst, Konzerten und Aus-
stellungen. Die Inka-Ausstellung in Stutt-
gart, Wagners Geburtstag in Leipzig,
bestimmte Auffihrungen in den Berei-
chen Pop, Oper, Jazz. Auch kulinarische
Reisen bieten wir in diesem Katalog an.

DIE: Welche Formate fihren Sie nicht
mehr weiter?
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llic: Vor einigen Jahren hatten wir den
Katalog »Reisetraumex« fur die Ziel-
gruppe 70 plus. Die Vorlaufer dazu sind
im MlUnchner Umfeld entstanden. Um
das Produkt aber bundesweit bekann-
ter zu machen, hatten wir Uberproporti-
onal investieren muissen.

DIE: Und die 70-plus-Klientel kriegen
Sie sicher auch so ...

llic: Ja, und es gibt Varianten der Stu-
dienreisen, die die Bedurfnisse dieser
Altersgruppe hinreichend befriedigen.
Zum Beispiel die ServicePlus-Studien-
reisen. Sie zeichnen sich durch eine
geruhsamere Reiseeinteilung aus,
durch einen héheren Anteil an Stand-
orthotels. Bei Ferntouren ist die Beglei-
tung durch deutsche Arzte bei vielen
Terminen inklusive.

DIE: Wie ist denn grundsétzlich die
Altersstruktur bei Ihren Teilnehmenden?
llic: 60 Prozent sind zwischen 40

und 60 Jahren alt, 20 Prozent jlnger,
20 Prozent alter. Gegenuber fraher sind
wir sicher ein Stuck alter geworden.
Unsere Zielgruppe sind die 45- bis
65-Jahrigen, aber ein wachsender Teil
ist Uber 65. Mit den Extratouren versu-
chen wir wieder vermehrt jungere Kun-
dengruppen zu gewinnen.

DIE: Was kénnen Sie uns sonst noch
Uber die Struktur der Teilnehmerschaft
an Studienreisen sagen - gerne auch
auf die Branche insgesamt bezogen?
Ilic: Bei uns dominieren Akademiker.
Sie bilden mehr als 55 Prozent der Teil-
nehmerschaft. Fur 17 Prozent ist das
Abitur der héchste Bildungsabschluss,
fur 23 Prozent die Mittlere Reife. Nur
flnf Prozent nennen den Hauptschul-
abschluss als héchsten Abschluss.
Neben dem Akademiker ist also auch
der Handwerksmeister dabei. Wie es
bei den Mitbewerbern aussieht, kann
ich nicht genau sagen; es ist vermutlich
ahnlich. Aber Sie mussen sehen, dass
wir als Marktfuhrer bereits ein knappes
Drittel des Marktes Uberblicken. Wir
hatten zuletzt eine Gastezahl von rund
97.000 in einem Jahr. Insgesamt gehen
rund 300.000 Personen jahrlich mit

einem Veranstalter auf Studienreisen.
Die entsprechenden Mitbewerber sind
Gebeco/Dr. Tigges, Ikarus und Meiers
Weltreisen. Nicht eingerechnet sind hier
Studienreisen, die nicht durch einen
Touristikveranstalter durchgefiihrt wer-
den. Grob geschatzt liegt das Potenzial
fUr Studienreisen bei zwei Millionen
Teilnehmenden - vom Pfarrer mit sei-
ner Gemeindegruppe Uber die Volks-
hochschule bis zur selbstorganisierten
Reise mit 20 Freunden.

DIE: Welche Bedeutung haben Studien-
reisen innerhalb der Touristikbranche?
llic: Unsere Unternehmensgruppe befin-
det sich hinsichtlich der Umsatzzahlen
im Jahr 2012 auf Rang 12 hinter den
Grofveranstaltern. TUI Deutschland hat
nach Angaben der Fachzeitschrift »fvwe«
einen Umsatz von 4,5 Milliarden erwirt-
schaftet, bei FTl sind es 1,6 Milliarden
gewesen. Beim Umsatz pro Teilnehmer
liegen wir aber mit 2.388 Euro weit vor
den Groflveranstaltern auf dem 7. Platz.
Studienreisen sind ein sehr attraktiver
Nischenmarkt.

»Nicht mehr der
Reiseleiter vornewegx

DIE: Kennen Sie einen Anbieter, der
sich dezidiert an sozial schwachere
Milieus wendet?

Ilic: Nein, der ist mir nicht bekannt.

DIE: Unter erwachsenenpédagogi-
schem Gesichtspunkt kommt dem
Reiseleiter eine Kernfunktion zu. Was
muss der alles kbnnen?

Ilic: Wir beschreiben die Rolle des Rei-
seleiters immer an den sieben Sternen
des Kleinen Wagens: Reiseregisseur,
Organisator, Kulturvermittler, Fahrten-
leser, Impulsgeber, Weggefahrte, Enter-
tainer - die Anforderungen sind schon
sehr vielschichtig. Neben der fachlichen
Kompetenz fir das Land benétigt er
soziale Kompetenzen und naturlich Per-
sonlichkeitseigenschaften wie Empa-
thievermdgen und Stressresistenz.
Nicht zu vergessen die methodischen
Kompetenzen - wie er vermitteln kann.
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DIE: Diese Kompetenz interessiert uns
besonders. Was sind da lhre Kriterien?
Ilic: Wir haben ja ein ausflhrliches,
zertifiziertes Auswahl-, Aus- und Wei-
terbildungsverfahren, das alle unsere
Reiseleiter durchlaufen. Zum Beispiel
mussen sie sich bei Fihrungsubun-
gen bewahren. Dabei beobachtet ein
Team aus erfahrenen Reiseleitern und
Weiterbildnern anhand eines Kriterien-
katalogs nicht nur die fachliche Seite,
sondern auch, wie Inhalte abwechs-
lungsreich prasentiert werden. Die Dra-
maturgie eines Beitrags, die Interaktion
mit der Gruppe oder der Einsatz von
Anschauungsmaterial gehéren dazu.

DIE: Gibt es eine Studiosus-Reisedidaktik?
Ilic: Mit dem Wandel der Studienreise
hat sich auch die Reiseleitung gewan-
delt: Wir haben jetzt eher den Freund in
der Gruppe, nicht mehr den Reiseleiter
vorneweg. Kein professorales Gehabe,
keine Monologe; es geht darum, die
Gaste zu aktivieren, sie zu Wort kom-
men zu lassen. Die Reiseleitung ergeht
sich nicht in trockenen Sachinformati-
onen: Jahreszahlen oder Gréf3en von
Gebauden. Sie stellt vielmehr Bezlge
her und fragt z.B. nach dem Leben der
Menschen vor 850 Jahren, als Notre
Dame erbaut wurde. Perspektiv- und
Rollenwechsel kdnnen dabei unterhalt-
sam und hilfreich sein, die Kultur des
Gastlandes erlebbar zu machen.

DIE: Nun, das konnte alles klassisch
erwachsenenpddagogischer kaum sein.
Welche sind denn die Themen von Fort-
bildungen fir lhre Reiseleiter?

Ilic: Wir haben rund 40 Weiterbildungs-
veranstaltungen im Programm. Fach-
liche Themen wie Volkswirtschaft fiir
Reiseleiter; aber auch Methodisches
und Didaktisches: Dicke Luft - Konflikt-
management auf Reisen. lhre Stimme

- ein kostbares Gut. Unterwegs mit
Powerpoint - Visualisierung flr die
Reise. Auch sinnliche Sachen: Wie
klingt die Welt - Musikeinsatz auf Rei-
sen. Eine ganz wesentliche Herausfor-
derung besteht fur die Reiseleiter in der
interkulturell kompetenten Moderation
von Begegnungen mit Einheimischen.
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DIE: Uber die Bilder solcher Begegnun-
gen in lhren Werbematerialien ist vor
einigen Jahren ein kritischer erwachse-
nenpadagogischer Beitrag erschienen.*
Ich bin gespannt, wie Sie diesen Aspekt
akzentuieren.

Ilic: Die Begegnung mit Einheimischen
rangiert im Spektrum der Interes-
sensziele ganz weit oben. Unsere Gaste
mdchten etwas Uber den heutigen All-
tag der Menschen im Reiseland erfah-
ren; Dinge, die sie nicht im Reiseflihrer
lesen kdnnen. Und sie mochten Fragen
stellen durfen, ins Gesprach kommen.
Das kann bei der Begegnung mit Stu-
dierenden in einem Goethe-Institut
sein, das kann mit der Deutschlehrerin
in Irland sein oder mit der Ubersetzerin
von Orhan Pamuk in der Turkei.

DIE: Da sind die Anschlussmdéglichkei-
ten fur deutsche Reisende vergleichs-
weise leicht.

llic: Einen recht anspruchsvollen
Zugang finden wir tUber Projektbesuche.
Wir férdern Gber die Studiosus Found-
ation e.V. ja weltweit vor allem soziale
Projekte, aber auch Projekte zum Kul-
turerhalt und Umweltschutz. Diese Pro-
jekte integrieren wir in unsere Reisen.
So besuchen wir zum Beispiel ein Wai-
senhaus in Peru und sprechen mit den
Menschen dort Gber ihre Aufgaben, die
bUrokratischen Herausforderungen, die
Entwicklung der Einrichtung, besondere
Erfolgserlebnisse.

DIE: Schén und gut, aber es spielt sich
doch in einem Setting ab, das letztlich
nicht beunruhigt - in dem Sinne, dass
es einen Eindruck von Hoffnungslosig-
keit hinterlassen wirde.

Ilic: Ja, wir befinden uns in der Tat in
einem tendenziell positiven Umfeld mit
Losungsmoglichkeiten. Der gemeinnt-
zige Verein fordert im Sinne der Agenda

Anmerkung

1 Dérner, 0./Schéffer, B. (2010): Phantom
Professionalitat? Zur Inszenierung von
Professionalitat in Kontexten der Erwach-
senenbildung am Beispiel Bildungsreisen.
In: Hof, Ch. u.a.: Professionalitat zwischen
Praxis, Politik und Disziplin. Baltmannswei-
ler, S. 126-141

21 vorwiegend NGO-Projekte, die nicht
bereits von gréferen Organisationen
und/oder Sponsoren unterstutzt wer-
den. Dabei spielt auch eine Rolle, ob
das Projekt besucht werden kann. Das
ist ein Mehrwert flr unsere Reisen. Fur
die Projekte ergibt sich Offentlichkeit.

DIE: Ich will nicht bezweifeln, dass

Ihre Kunden derartige Begegnungen
erhellend und wichtig finden. Aber wie
authentisch kann solch eine Inszenie-
rung sein?

llic: Ich habe die Ubersetzerin von
Orhan Pamuk getroffen, das war
authentisch. Glauben Sie mir: Wenn
unsere Gaste den Eindruck haben,

da spielt jemand nur eine Rolle, dann
wirden sie uns dies um die Ohren klat-
schen. Der Anspruch lautet: Begegnung
auf Augenhohe. Bei den Naturvélkern
im Omo-Tal in Athiopien ist das noch-
mals ein anderer Clash. Hier miissen
unsere Reiseleiter noch starker und
sensibler als interkulturelle Vermittler
agieren. Sie mussen den Einheimischen
mitteilen, wer da wann kommt. Gleich-
zeitig ist den Gasten zu vermitteln, wel-
che Verhaltensregeln zu beachten sind
- eine Sprache jenseits der Sprache.
Das darf nicht oberlehrerhaft gesche-
hen, es sind gestandene Leute, mit
denen man unterwegs ist. Die Uberset-
zung Ubernehmen einheimische Fuhrer.

DIE: Wonach wéhlen Sie Personen flr
die Begegnungen aus?

Ilic: Das erste und wichtigste Kriterium
lautet: Sie winschen die Begegnung
mit Reisenden. Wir sind willkommen.

DIE: ... das schrankt die Auswahl sicher
schon mal ein ...

llic: Diese Begegnungen bleiben immer
trial and error. Zu viel Routine ist dabei
nicht gut. Es gibt nicht viele Begeg-
nungen, die wir mehr als drei oder vier
Jahre lang organisieren.

DIE: Auch wenn Sie es bisher nicht so
formuliert haben: Sie bemiihen sich
bei der Programmplanung und Reise-
leitung, nach erwachsenenpadagogi-
schen Prinzipien zu arbeiten. Wirden

Sie sagen, Herr llic, Studiosus ist ein
padagogisches Unternehmen?

llic: Nein, jedenfalls nicht in dem Sinne,
dass wir explizit padagogische Ziele
verfolgten. In unserem Leitbild stehen
als Unternehmensziele: zufriedene
Kunden, zufriedene Mitarbeiter, die
Ubernahme gesellschaftlicher Verant-
wortung in Deutschland, aber insbeson-
dere auch in den bereisten Landern,
einen angemessenen Ertrag zu erzielen
und sicherheitsorientiert zu sein.

DIE: Geben Sie lhren Kunden das Ver-
sprechen, auf lhren Reisen bildende
Erfahrungen zu machen?

llic: Ich wirde sagen, nein. Wir geben
ein Leistungsversprechen. Einmal die
hart Gberprifbare touristische Leistung,
aber auch weiche Leistungen: wie sich
eine Reise anflihlt, dass man in Kontakt
mit Menschen kommt, dass man Lander
erlebt, dass man moderne Dinge ver-
mittelt bekommt. Solche Versprechen
schon, aber nicht »bildende Erfahrung.

DIE: Merkwlirdig, dass Sie da so
zurtickhaltend sind. Denn allein durch
den Namen inszenieren Sie Studiosus
als einen Bildungsanbieter.

llic: Der Name stammt ja noch aus
unseren Kindertagen, aus der AStA-
Bewegung. Der Firmengrinder Werner
Kubsch hat in Minchen damals Rei-
sen fur Studierende in fremde Lander
angeboten. Noch immer gibt es bei
uns einen héheren Anspruch als bei
anderen Touristikanbietern: Wir wollen
den Brickenschlag zu fremden Kultu-
ren herstellen, aber wir sind ein Wirt-
schaftsunternehmen. Mir ware wichtig,
dass jeder einzelne Kunde hinterher
sagen kann: »Die Reise war ein Erlebnis
flr mich. Es war ein intensives Eintau-
chen in eine fremde Kultur. Ich habe
mich gut betreut gefuhlt, die Qualitat
passte. Und ich hatte ein gutes Gefunhl,
mit Studiosus unterwegs gewesen zu
sein« Es soll ja auch einfach Urlaub
sein - Urlaubserlebnis.

DIE: Herr llic, ich danke Ihnen flir die-
ses Gesprach.



