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«Wir wollen weg von den Packli-Preisen»

Media Touristik AG fasst nach 35 Jahren die beiden Brands Linguista und Globo-Study zu
Linguista Sprachaufenthalte zusammen. Das Ziel ist es, tagesaktuelle Preise anbieten zu konnen.

Daniela Oegerli
Die Entwicklung in der Branche hat eine Geschwin-
digkeit angenommen, unter der alle Anbieter im
Markt sehr stark gefordert und um strukturelle
Verdnderungen nicht herumgekommen sind,
schreibt Media Touristik AG in einer Mitteilung. Mit
Globo-Study bot der Anbieter den Reisebiiros Sprach-
reisen an, bei denen Unterkunft und Flug bereits im
Preisinbegriffen waren.«Wir mdchten aberwegvon
den Pickli-Preisen und tagesaktuelle Preise anbie-
ten», erklart Claudio Cesarano, CEO von Media
Touristik AG. Das sei zeitgemass, es gebe nicht mehr
so viele Angebote, die als Paket mit festgelegten
Preisen auf den Markt kommen.

DIE REISEBUROS HATTEN zudem vermehrt nur nach
Sprachkursen gefragt, um dann den Rest der Reise
individuell zu gestalten. Denn fiir viele Reisebiiros
sind Sprachreisen ein attraktiver Zusatzverdienst.
«Die Zeiten, in denen die Kunden mehrmonatige
Sprachaufenthalte buchten, sind definitiv vorbei»,
sagt Cesarano weiter. Fiir das B2C-Segment von
Linguista Sprachaufenthalte verhalte es sich gleich.
«Die Kunden buchen bei uns den Sprachaufenthalt
und den Rest via Reisebiiro.» Nur bei den Jugend-
sprachreisen, bei denen im Sommer immer eine
Reisebegleitung vor Ort ist und spezielle Bediirfnis-
se abgedeckt werden miissen, bleibt man bei den
«Packli-Preisen» Dasselbe gelte fiir das «50+ Pro-
grammp, welches als Gruppenreise angeboten wird.

DASS MIT DEM ZUSAMMENSCHLUSS der Name
Globo-Study wegfillt, sieht Claudio Cesarano als
wenig problematisch an. Natiirlich brauche es eine
gewisse Zeit, bis sich die Reisebiiromitarbeitenden
an die Umstellung gewohnt hitten und sehen, dass
Linguista nun gleich Globo-Study ist. «Wir kommu-

SPOTLIGHT

Claudio Cesarano, CEO von Media Touristik AG.

nizieren den Wechsel jedoch umfassend.» Es konne
sein, dass sie den Namen Globo-Study fiir den Einkauf
im Ausland weiterfithren, dazu sei aber noch keine
definitive Entscheidung gefallen.

DER PREISKAMPF WERDE auch bei den Sprachreisen
aggressiver. Die Moglichkeit, den Kunden den indi-
viduellen Sprachaufenthalt zu tagesaktuellen
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«Bei den Cruise Companies gibt es viel Bewegung»

Wer wird bei den Swiss Travel Awards am 24. Oktober abridumen?

Wechselkursen anzubieten, sei im Markt lingst
Realitit. Linguista Sprachaufenthalte setze verstarkt
auf neue Technologien, um moéglichst schnell, ak-
tuell und mit den besten Preisen am Markt prasent
Zu sein.

AUCH FUR REISEBUROS ist dies ein immerwichtigeres
Verkaufstool, um die umsatzstarken Sprachreisedos-
siers fiir sich zu gewinnen. «<Um weiterhin erfolgreich
am Markt zu bestehen, istdie One-Branding-Strategie
einewichtige Massnahme, erklart Claudio Cesarano.
«Den wettbewerbs- und technologiebedingten
Marktverdanderungen stellen wir uns proaktiv mit
einer noch agileren und schlankeren Organisation,
die neue Trends, Chancen und Herausforderungen
frithzeitig antizipieren kann.»

FUR DIE MEDIA TOURISTIK AG hat der Zusammen-
schluss vor allem strategische Griinde. Bis anhin
hitten sie zwei verschiedene Brands bearbeitet oder
verschiedene Kataloge erstellt, das falle nun weg,
was auch Kosten einspare. «<Wir bieten nach wie vor
Kataloge mit Cover-Brands fiir Reiseanbieter an. Aber
fiir uns ist es wichtig, dass wir wir sind und einheit-
lich daherkommen», bringt es der CEO der Media
Touristik AG auf den Punkt.

AUF DIE FRAGE, ob der Zusammenschluss mit dem
Weggang von Geschiftsfithrer Thomas Althaus zu
tunhabe, verneint Claudio Cesarano.«Dieser Zusam-
menschluss ist schon seit drei Jahren in Planung.»
Geplantsei,aufAnfang des neuen Jahres einen Ersatz
zu engagieren. Cesarano betont zudem, dass mit
dem Zusammenschluss keine Stellen abgebaut
wiirden. «Alles bleibt wie es ist, die 32 Mitarbeiten-
den, die Telefonnummern, die Adresse und die
Kontinuitat.»

Hat sich an der Indexberechnung die-
ses Jahr etwas geédndert?

Seit 2018 errechnet sich der Index, in-
dem wir jede Durchschnittseinstufung in
das Spannungsfeld zwischen bester und
schlechtester Bewertung stellen. Damit
errechnen sich Indexwerte die aufzeigen,
wo der einzelne Anbieter zwischen bes-
ter und schlechtester Bewertung steht.
Je hoher der Index, desto positiver hebt
sich die Beurteilung von der schlechtes-
ten Einstufung ab.

Wie werden die Bewertungskriterien
gewichtet?

Die drei Bewertungskriterien (Empfeh-
lung, Qualitit Produkt und Zusammenar-
beit) werden gleich gewichtet und analog
berechnet, was zu einer 2/3-Gewichtung
der Qualitdtsmerkmale auf gleicher Ebe-
ne fiihrt.

Seit letztem Jahr wurde also mehr
Gewicht auf die effektive Qualitit ge-
legt — hatte das einen Einfluss auf die
Resultate?

Mit der hoheren Gewichtung der Qualitat
(Produkte und Zusammenarbeit/Bera-
tung) haben viele letztjéhrige Sieger
dank weiterhin hoher Leistung die Spit-

zenpositionen halten kdnnen. Dies trifft
vor allem fiir die TO der verschiedenen
Destinationen zu.

Und dieses Jahr — gab es Uberra-
schungen bei den Gewinnern?

Im Rating der Nominierten zeigen sich ei-
nige interessante Verschiebungen, was
auf qualitative Verbesserungen, bzw. Leis-
tungsschwéchen, zuriickgefiihrt werden
kann. Erwahnenswert ist, dass vor allem
bei den TO einzelne kleine Anbieter vor al-
lem beim Thema «Zusammenarbeit» die
Spitzenwerte erzielen — und auch haufig
die besten Produkte zu bieten scheinen.

Es wird interessant zu beobachten, wie
sich deren Marktvolumen auswirkt, um
die Grossen zu schlagen.

Welche Kategorie verspricht, auf-
grund allfalliger Verschiebungen, die-
ses Jahr die grosste Spannung?
Gerade im Segment der Cruise Compa-
nies herrscht durchaus einige Bewe-
gung; Details gebe ich natiirlich keine
bekannt. Auch bei den Car Rental Com-
panies kann allenfalls mit der einen oder
anderen Uberraschung gerechnet wer-
den — ob auch beim Sieger, verrate ich
selbstversténdlich nicht. ES
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