UNTERNEHMEN FALLSTUDIE

Invasion
in Orange

Spat gestartet, aber erfolgreich in Deutschland gelandet.
Jetzt will der britische Billigflieger Easyjet den Markt
aufmischen und dabei sogar die Lufthansa tiberrunden.

m Dortmunder Flughafen
Abaumelt eine drei mal sechs

Meter grof3e Luftmatratze in
knalligem Orange von der Decke.
»Palma ab 18,99 Euro“ prangt auf
ihr in dicken Lettern. Ein paar Me-
ter weiter der ndchste Aha-Effekt:
eine mannshohe Flip-Flop-Sandale
mit dhnlicher Botschaft.

Mit Hinguckern in Sixtscher
Manier kodert die britische Billig-
Airline Easyjet in Deutschland Kun-
den. Mit wachsendem Erfolg: Ob-
wohl der Newcomer den deutschen
Markt erst 2004 in Angriff nahm,
flogen mit ihm 2005 schon rund
3,5 Millionen Passagiere.

2006 sollen es fiinf Millionen
werden, sagt der hiesige Statthalter
John Kohlsaat: ,Das Deutschland-
Geschift ist bereits profitabel.“

Schwarze Zahlen nach nur zwei
Jahren — im Airline-Business ist das
eine kleine Sensation.

Dabei hatten die Briten keine
leichte Ausgangsposition: Mit einer

» AUSGANGSLAGE

Flotte von tiber 100 Maschinen ist
Easyjet zwar eine der grofsten Flug-
gesellschaften Europas, aber die
Marke war in Deutschland vollig
unbekannt. Zudem dridngte eine
ganze Reihe neuer Konkurrenten
wie die zur Lufthansa gehorende
Germanwings oder der TUI-Ableger
Hapag-Lloyd Express in den boo-
menden Markt.

Ein schwieriger Job auch fiir die
Werbeagentur Publicis Berlin, die
sich im Pitch den Etat sichern konn-
te. ,Wir mussten da wirklich bei
Null anfangen®, bekennt Geschifts-
fithrer Wolfgang Hiinnekens.

Weil Easyjet fast ausschliefslich
Ziele wie Paris oder Budapest an-
fliegt, die fiir Urlauber wie Ge-
schiftsreisende attraktiv sind, ist die
Zielgruppe weit gefasst — und das
bedeutet erheblichen Aufwand.

Konkret lautete die Aufgabe,
schnell und effizient Markenbe-
kanntheit, Markenvertrauen und
Buchungsbereitschaft zu erzeugen —
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Audiodatei

www.wuv.de/
audiomagazin

Sympathie
schaffen,
niedrige
Preise

zur Geltung
bringen
und sie
erkldren

und das iiber die unterschiedlichs-
ten Kandle. ,Sympathie schaffen,
die niedrigen Preise zur Geltung
bringen und sie erklédren", sagt Hiin-
nekens: ,,Neben klassischen Medien
haben wir dabei auch auf Ambient
Media, PR, Sponsoring und natiir-
lich Online-Marketing gesetzt.“

Die Anzeigen- und Plakatmotive
der Auftaktkampagne arbeiteten
lediglich mit der Company-Farbe
Orange und mit Typographie:
Claims wie ,Kein Tomatensaft
25,49 Euro” oder ,,Keine Kopfhorer
33,49 Euro” sollten das Easyjet-
Arbeitsprinzip transportieren.

Geschaltet wurde in allen Bal-
lungsrdumen, in denen die Briten
antraten. Am Anfang waren das Ber-
lin, Kéln und Dortmund. TV-Spots
liefen im Regional-TV und im Kino.

Mit dem Ansturm der Billigflieger hat sich der Luftverkehrsmarkt drama-
tisch verandert. Allein in Deutschland sind in den vergangenen Jahren rund
ein Dutzend ,No-frills” (kein Schnickschnack)-Airlines von Germanwings
bis Ryanair gestartet. Heute heben nach einer Studie der Arbeitsgemein-
schaft Deutscher Verkehrsflughafen (ADV) knapp 20 Prozent der deut-
schen Passagiere ,zum Taxipreis” (Hapag-Lloyd-Express-Werbeclaim) ab.
Die Bedeutung der Billigflieger diirfte noch weiter zunehmen - zu Lasten
der etablierten Airlines. Bis zu 40 Prozent Marktanteil sind Experten zu-
folge in Europa fiir die Niedrigpreisanbieter drin. Besonders im deutschen
Markt winkt noch erhebliches Potenzial - das Easyjet jetzt erschlieBen will.

1,5 Millionen Fluggdste bestiegen 2004 in Deutschland ein Easyjet-Flug-
zeug. Ein Jahr spéter waren es 3,5 Millionen. Damit hélt Easyjet am gesam-
ten deutschen Luftverkehrsmarkt einen Anteil von 2,4 Prozent. Unter den
Billigfliegern aber haben sich die Briten laut ADV bereits knapp zehn Pro-
zent erobert. Gemessen an der Zahl der wachentlichen Fliige und der an-
gebotenen Ziele liegen sie fast gleichauf mit der irischen Ryanair, die seit
1999 nach Deutschland fliegt. Das Gewicht der Marke hat TNS Infratest
ermittelt: Ende 2004 lag die gestiitzte Bekanntheit von Easyjet bei mogli-
chen Nutzern von Billigangeboten bei 41 Prozent; 2005 bei 47 Prozent.
Die seit langem etablierte Air Berlin liegt im Vergleich bei 84 Prozent.
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Mit zurzeit 109 Maschinen zahlt der britische Billigflieger zu den groBten
Airlines in Europa. Gegriindet wurde Easyjet 1995 von Stelios Haji-
loannou, Sohn eines griechischen Tanker-Tycoons. Mit seiner Familie hélt
er die Mehrheit an der barsennotierten Fluggesellschaft. Easyjet ist Teil
der Easy-Group, die mit eher méRigem Erfolg auch Autos vermietet und
ein Kreuzfahrischiff betreibt. Mit 29,6 Millionen Passagieren erzielte
Easyjet 2005 bei Umsétzen von 1,95 Milliarden Euro 99 Millionen Euro
Vorsteuergewinn. Deutschland fliegt Easyjet erst seit Mai 2004 an. Die
meisten Fliige zu Geschéftsreise- und Urlaubszielen starten von Berlin-
Schénefeld und Dortmund. Deutschland-Chef ist John Kohlsaat, 42.

Erheblicher Aufwand
Attraktive Ziele fiir
Geschéftsreisende und
Urlauber werden mit
Anzeigen, Plakaten und
Ambient Media in
Szenekneipen offeriert.

Spektakulidre Aktionen flankierten
den Auftritt: So rollte beim Chris-
topher Street Day in Berlin ein Mu-
sik-Truck in Easyjet-Farben durch
die StraRen. Am belebten Pariser
Platz stellten die Werber fiir drei
Monate eine Riesenplakatwand auf.

Auch Ambient Media spielte in
der Kommunikation eine bedeuten-
de Rolle: In Cafés und Szeneknei-
pen verkiindeten Kaffeebecher und
Bierdeckel in Easyjet-Farben (,Ber-
lin—Paris. Austrinken und buchen®)
die Botschaft von den Billig-Tickets.

Mit der Expansion des Strecken-
netzes kam Easyjet auch nach Ham-
burg und Bremen. In der Elbe-Me-
tropole etwa buch-
ten die Publicis-Leu-
te Werbefliachen auf
Taxis. Weitere Kam-
pagnen mit dem
Preis als zentralem
Aufhinger folgten.

Weil die Briten
ihre Tickets fast nur
iibers Internet ver-
kaufen, wurde der
Medienmix  zum
Jahreswechsel stér-
ker auf die Online-
Kommunikation aus-
gerichtet.

Zwei Jahre nach
dem Start hat Easy-
jet seinen Platz im
deutschen  Billig-
flugmarkt  gefun-
den. Berlin-Schone-
feld wurde mit 2,5
Millionen Fluggés-
ten pro Jahr grofite

Basis der Briten auf dem Kontinent.
TNS Infratest attestiert Easyjet un-
ter moglichen Nutzern eine ge-
stlitzte Bekanntheit von 47 Prozent.

Und schon muss Deutschland-
Geschiftsfithrer Kohlsaat in diesem
Jahr mit einem um 20 Prozent ge-
kiirzten Marketingetat klarkom-
men. Es sind aber immer noch fiinf
Millionen Euro. Einen richtigen USP
gebe es in der Billigfliegerei nicht,
sagt der 42-jahrige Hamburger:
WWir miissen uns primér iiber den
Preis positionieren. Im Airline-Ge-
schift tendiert die Mar-
kentreue gegen Null.“

Mit Durchschnitts-
Ticketpreisen  von
54,20 Euro liegt Easy-
jet im Mittelfeld der WA N AL
Billigflieger. Der grof3e
Wettbewerber Ryanair
ceumtnlt

] CagyJet com
mit knapp 91 Euro am
teuersten. Diese Werte hat die
Arbeitsgemeinschaft der Deutschen
Verkehrsflughdfen im Januar 2006
ermittelt.

Wachstum ist angesagt. John Kohl-
saat: ,,Schon im Jahr 2008 werden
in Europa mehr Passagiere mit uns
als mit der Lufthansa fliegen.“

Dafiir sind 64 neue Airbus-Flug-
zeuge bestellt, auf 100 weitere Ma-
schinen gibt es Optionen.

Heiko Reuter =< marketing@wuv.de

Café au laj

(Paris inklusive)

www.easyjet.de
www.adv-net.org

» AGENTUR

Statthalter Kohlsaat:
schwarze Zahlen nach
nur zwei Jahren. Als Media-Agentur wurde OMD Berlin angeheuert.

Publicis Berlin ist Teil des weltweiten Publicis-Networks
(133 Biiros in 76 Landern), das seinen Hauptsitz in Paris
hat. Die Agentur versteht sich als Fullservice-Kommuni-
kationsagentur und beschéftigt in Berlin rund 80 Mitar-
beiter. Den Easyjet-Etat halt Publicis seit dem Deutsch-
land-Start der Fluggesellschaft vor zwei Jahren. Fiir die

- aktuelle Kampagne sind Conradin Mach (CD), Susanne
Ladda (Account Director), Nathalie Haseldonckx (AD)
und Anja Tschositsch als Texterin verantwortlich.
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