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Parahotellerie «Ferien
und Sparen in einems sei
eine heisse Kombination,
finden die Schweizer
Jugendherbergen.

Im intermationalen Tourismuswert-
bewerb kiimpft die Schweiz kaum
mit der Konkurrenz. Dafiir umso
mehr gepen thr Hochpreisimage.
Davon hiirte eigentlich das giinstige
Angebor der MNonprofit-Organisa-
tion der Schweizer Jugendherbergen
(S]H) profitieren kinnen. Doch die-
se wiederum kimpfen gegen das
Image von M: ager, Birkenstock-
und Wolldeckenmief, Seit dem Spit-
zenjahr 2002 mirt tiber 875 000 Uber-
nachtungen —auch dank der Landes-
ausstellung — starmierte die Berren-
belegung. 2004 zihlten die SJH noch
knapp 839 000 Logierniichte. In der
Tourismusstatistik schlagen sie sich
trotzdem seit einigen Jahren verhiilt-
nismdssig put und liessen vergessen,
dass die Organisation vor dem An-
eritt von Fredy Gmiir als CEO so gut
wie vor dem Aus stand.

Qualitit deutlich angehoben

Den Wertewandel in der Gesell-
schaft hat die Marke SJH denn auch
nachvollzogen, indem sie Betriebe
wie Betren stark abbaute und im
Gegenzug die Qualicit, den Anteil
an Doppelzimmem und ihre Ange-
bote erhihte. Die Verbesserungen
wurden von der Stammbkundschaft
mwar wahrgenommen, erreicht ha-
ben sie die potenziellen Zielgruppen
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Was tun, wenn einem Hotels zu teuer sind? Die Ziircher Agentur Werbeanstalt weiss Rat.

Beiss nicht gleich in jede Blume

aber kaum. Bei diesen ist immer
noch verstaubte  Image  des
Schweizer Klassikers mit den frithen
Schliesszeiten, der eher glhstefeind-
lichen Leitung und den Gruppen
von Pubertierenden prisent.

Wie schr sie danebenliegt, zeigt
selbst die Statistik, die eine vollig
neue Realitic beschreibe: Mehr als
43 Prozent der Logierenden sind
itber 35-jihrig, und 60 Prozent der
Giiste sind Einzelpersonen und Fa-
milien. Die Dichte an Herbergen
und die Preise fir Ubemachtungen
und Verpflegung sind nach wie vor
attraktiv.

Fiir die Zielvorgaben — Steigerung
der Ubemachrungen um j:1]’:r| ich ein
bis zwei Prozent sowie eine bessere
Positionierung = har sich die Ziircher
Agentur Werbeanstalr auf das althe-
kannte Verkaufsaroument des Preises
zuriickbesonnen, «[ass wir preiswert
sind, ist den meisten bekannt. Der
Imagerransfer der verbesserten Qua-
litit war jedoch in den bisherigen
Kampagnen nicht nachhalrig genug.
[Deshalb vermitteln wir sie diesmal

l_IH.\

Gut gehalten
Im Schweizer Tourismusmarkt schla-
gen sich die SJH vergleichsweise gut.
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usammen mit einem  indirekren
Preisvergleich», sagt Tobias Thur,
Bereichsleirer Services bei den SJH.

Doppeldeutiger Claim
Diie neve Kampagne bringt niche nur
die Jugendherbergen wieder breit in
Erinnerung, sondern weist mir fre-
chem Humor auf den Benefit hin:
Wer bei den SJH bucht, hat mehr
vom Aufenthalt, sprich: mehr Geld
fiir Essen, Ausgang, Sport oder Well-
ness — also mehr Vergniigen. Was in
den drei Motiven dramatisiert wird,
bringt der doppeldeutipe Claim auf
den Punkt: «Schweizer Jugendher-
bergen. Fiir mehr als nureine Nacht.»
Der ungewchnr  selbsthewusste
Ton, den die SJH in Anzeigen, auf
Plakaten, Bannerm und Cards for
free anschlagen - die letzie Kampag-
ne war schwarzweiss und stellre das
Gemeinschafrserlebnis in den
Vordergrund =, caumt mit dem bra-
ven Image der Jugis auf, Den Image-
wandel trigr man auch mit Bil-
Massnahmen direkt zur Zielgruppe
hin. Am diesjihrigen Gurtenfestival
mache die weltweir grilsste Jugend-
herberge thre Tore auf — zumindest
fiir vier Tage, sagr Sarah Hiltehrand,
Kreative bei Werbeanstalt, Damir
meint sie den Auftrite der SJH als
Sponsor der dortigen Sleeping Zone,
die withrend des Festivals 12000
Personen ein Zelt diber dem Kopf
bieten wird, «Und erst noch mit
Warmwasser», fiigt Berater Rero
l'.lt']rmnh-n:-.-r hinzu. Das sei bet
solchen Anlissen alles andere als
iblich. Ausser bei den Schweizer
Jugendherbergen. Luca Avomsi




