El marketin
innovador
de las “low cost”

alta de planificacién o accion de mar-

keting radical? Esta es la pregunta que

muchas personas se realizaban el pa-

sado mes de septiembre tras analizar

una especial accién promocional rea-

lizada por Ryanair en Barcelona. Con-
cretamente, la compaiifa aérea de bajo coste habia
prometido regalar billetes de avién a todos aquellos
que se manifestaran la mafiana del 3 de septiembre,
en plena Plaza Catalufia, con pancartas criticando
a una de sus méximas competidoras: Iberia.

No era la primera ocasién que Ryanair llevaba a ca-
bo esta iniciativa, ya que la empresa de origen irlan-
dés ya habfa convocado “manifestaciones” similares
en otros paises de Europa. Aqui, tampoco se trataba
de una accién pionera. En anteriores ocasiones, se
llevé a cabo una accién similar en Barcelona y, tam-
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Campaiias como la de
Ryanair contra Iberia, el
pasado 3 de septiembre,
llevan a que produzca
en ocasiones una
publicidad que no
siempre es beneficiosa
para la aerolinea.

bién, en otro de sus puntos de operacién en la Pe-
ninsula Ibérica, la localidad catalana de Reus. Pero,
sin duda, la del pasado mes de septiembre fue la
campafia mds conflictiva y con mayor revuelo me-
diatico.

Durante los dias previos, algunos medios de co-
municacién se hicieron eco de la informacién di-
fundida por la agencia de comunicacién de Ryanair
en Espafa. En otros, se publicaron anuncios publi-
citarios informando sobre esta posibilidad de ganar
billetes gratis. También el boca-oreja funcioné a la
perfeccién en esta accién que, seguramente, fue di-
seflada para buscar el efecto del marketing viral.

¢ Marketing viral o marketing de guerra?
Mas de 3.000 “manifestantes” se presentaron en el

lugar de la convocatoria con pancartas en contra de »¥
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¥ Iberia y a favor de Ryanair. Este éxito de asistencia
desbordé totalmente a los responsables de la aeroli-
nea que no pudieron ofrecer billetes gratuitos a to-
dos los alli congregados. Ante la avalancha humana
de aquellos que se dieron cuenta de que no ten-
drfan su “prometido premio”, los propios organiza-
dores tuvieron que ser “rescatados” por los Mossos
d’Esquadra de Catalunya.

Sinnead Finn, directora de marketing de la com-
pafifa, fue acompariada a la comisarfa mientras algunos
de los frustrados manifestantes decidian cambiar sus
pancartas y redirigir las criticas contra la propia or-
ganizadora del acto. De hecho, en algunos medios de
comunicacion la noticia fue precisamente la avalan-
cha humana que provocé la intervencién de la poli-
cia y las criticas a la compaiiia de bajo coste.

Muchos de los afectados por el incidente denun-
ciaron ante la Organizacién de Consumidores y
Usuarios (OCU) lo que tildaron de “estafa”. De he-
cho, la Ageéncia Catalana de Consum abrié un ex-
pediente informativo a la aerolinea durante los
dfas posteriores a la accién. Por su parte, la com-
paififa de bajo coste admitié que la convocatoria a
su “llamada” habia superado todas las previsiones
y que para compensar a todos los afectados repar-
tirfa otros 1.000 billetes gratuitos para los que les
notificaran por correo electrénico su presencia en
la “manifestacién” y le pasaran sus datos. Por su-
puesto, Ryanair no tenfa ninguna forma de comprobar
que realmente aquellas personas habian asistido a
la “manifestacién” y, segiin comunicé posterior-
mente a la propia Agéncia Catalana de Consum, fi-
nalmente tuvo que repartir 6.000 billetes de ida en-
tre las personas que se pusieron en contacto con ellos.

Asi pues, como si de un boomerang se tratase,
esta accién promocional de gran efecto viral, que bus-
caba convertirse en un acto publicitario para mejo-
rar la imagen de Ryanair, sufrié un giro radical.

Incluso, la propia Asociacién de Lineas Aéreas
(ALA), que agrupa a 52 compaiiias espafolas y ex-
tranjeras que operan en Espaiia, se posiciond el pa-
sado mes de octubre en contra de las practicas pu-
blicitarias de esta aerolinea. Segin la ALA, las cam-
paiias de Ryanair son un pésimo ejemplo porque da-
fian la imagen y la reputacién del transporte aéreo,
asf como la seriedad de la mayorfa de empresas del
sector, ya sean compaiifas regulares, charter, tradi-
cionales u otras de bajo coste. Para la ALA, desde los
inicios de la actividad de esta compafifa aérea en Es-
paila, siempre se ha caracterizado por un “desprecio
y falta de respeto a las reglas del juego limpio”.

easydJet, la apuesta por la transparencia

Por supuesto, no todas las companiias de bajo coste
se han apuntado al carro del marketing mds radical
que protagoniza Ryanair. Algunas de sus competi-

doras, entre ellas easyJet o Vueling, buscan un posi- La Asociacién de Ll'neas Aéreas denunci()

cionamiento muy diferente a las companias aéreas - = ~ P
tradicionales pero sin recurrir a acciones que ataquen Ia pUbIICIdad enganosa en |aS aerOI ineas

a la competencia.
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Segin Arnaldo Muiioz, director general de easy]Jet
para el sur de Europa y Norte de Africa, su grupo no
realiza grandes inversiones en marketing: “Nuestrame-
jor publicidad es nuestro servicio y nuestras tarifas,
porlo que pensamos que las grandes camparias de mar-
keting suponen un gasto que después se traduce en
una subida de los precios de los billetes de las com-
pafifas tradicionales”. Por ello, easyJet asegura que
apuesta por “un servicio 6ptimo, en el que el pasaje-
ro se sienta comodo volando con su compaiiia y, so-
bre todo, que encuentre los mejores precios”.

A pesar de ello, esta low cost cree que su estra-
tegia de marketing es también muy innovadora, es-
pecialmente comparandola con la del resto del sec-
tor aéreo. “Desde siempre hemos apostado por una
politica de total transparencia con nuestros con-
sumidores, entre otras cosas porque ellos, y no una
costosisima campana de publicidad, han de ser
nuestros prescriptores”, afirma Mufoz.

Como ejemplo de esta transparencia, el directi-
vo de easyJet recuerda que, en su empresa, “publi-
citamos siempre precios de vuelos con tasas, tam-
bién en nuestra pagina web. Ademads, nuestras ta-
sas, son importes de impuestos reales, siempre in-
feriores al precio del billete”. En cambio, segin
easyJet, Vueling o Iberia han empezado ahora a in-
cluir las tasas en sus campanas de publicidad, y “lo
han hecho porque no han tenido més remedio y la
Comisién Europea les estd obligando a ello”, recuerda
Muiioz, quien afiade: “Creo que easyJet es la aero-
linea low cost més innovadora en politicas de mar-
keting porque en vez de apostar por el ‘mds barato
todavia’, lo hemos hecho por la transparencia ha-
cia el usuario”.

Para esta operadora de bajo coste, Espana estd vi-
viendo un momento especialmente intenso en cues-
tién de marketing para compaiifas aéreas, especial-
mente desde la consolidacién de los vuelos de bajo
coste. Seguin este grupo, el panorama presenta a dos
compailias paneuropeas lideres, muy consolidadas,
como serian easyJet y Ryanair; otras aerolineas eu-
ropeas con importancia en determinados mercados;
varias apuestas locales que buscan un hueco para
sobrevivir, entre las que se sitian Vueling y la filial
de Iberia de bajo coste; y las acciones de las compa-
fifas tradicionales, intentando combatir mediante
ofertas o publicidad agresiva, y a veces mediante am-
bas cosas combinadas, la progresiva pérdida de pe-
so en el mercado.

En este sentido, y respecto a la conflictiva cam-
pafia llevada a cabo en Barcelona por su competi-
dora irlandesa, easyJet asegura que “son acciones
que se desprestigian por ellas mismas. Pero lo més
lamentable es que afectan no sélo a la aerolinea or-
ganizadora, sino a todo el sector aéreo”.

Vueling, acciones de promocion originales

y divertidas

Tampoco Vueling quiere desmarcarse del marketing
innovador que caracteriza a las low cost, aunque su

BUEN SERVI-
CIO Y TARIFAS

BAJAS
El director general de

easyJet para el sur de
Europa y el norte de
Africa destaca que su
mejor publicidad esta en
su servicio y sus tarifas.

estrategia es algo diferente a las
dos empresas analizadas hasta
ahora. En el caso de la low cost
catalana, se han llevado a cabo
una serie de acciones de promo-
cién y marketing con un objeti-
vo muy claro: sorprender y dar
una imagen de operadora mo-
derna, urbana, cool y divertida.

Un ejemplo de este tipo de ac-
ciones fue el primer desfile de
moda a 10.000 metros de altura
que se llevo a cabo con motivo
de la Semana de la Moda de Pa-
ris en octubre en un Airbus
A-320 de Vueling.

Otra singular campafia que pre-
tende ayudar a este posiciona-
miento moderno e innovador que busca la compaiiia
ha sido la celebracién de la pasajera 5 millones. Eli-
senda Masana fue la afortunada a la que antes de su
vuelo Sevilla-Barcelona del 27 de septiembre de es-
te afio se le comunicé que como pasajera 5 millones
de Vueling podria llevarse a 100 amigos al destino
de la aerolinea que ella quisiera. Lazaro Ros, Direc-
tor General de Vueling, y Eugenio Angel Diaz, Director
General de Operaciones, fueron los responsables de
comunicdrselo y de hacerle entrega de una singular
tarjeta de embarque vélida “para volar adonde quie-
ray con las 100 personas que ella elija”. Ademas, Eli-
senda Masana también pondrd nombre al avién ni-
mero 15 de la compafifa, que entrard a formar parte
de la flota en las préximas semanas. “Nos divierte
mucho mds apostar por este tipo de acciones y, por
ejemplo, darle el nombre de nuestro pasajero 1 mi-
1161 a nuestro préximo avién que llamarlo ‘Sierra de
Gredos’ o algo por el estilo, como hacen otras com-
paiias de la competencia”, asegura Viceng Martf, di-
rector general comercial de Vueling.

Marti explica que el objetivo de su compaiiia es
“ofrecer un excelente servicio al cliente a un precio
muy competitivo. Un nuevo concepto de aerolinea
con gente amable, un trato de td a t, aviones nue-
vos, aeropuertos principales y sin overbooking”. De
hecho, segtin Marti, incluso han conseguido algu-
nos clientes que ellos denominan los “evangelistas
de Vueling” que estdn tan contentos con la marca
que larecomiendan constantemente y participan en
las acciones que preparan. “Son parte viva de la mar-
ca”, declara este directivo que también destaca co-
mo uno de los valores positivos de su estrategia de
marketing y promocién la total transparencia.

Respectoalaaccién de Ryanair, el directivo de Vue-
ling aclara que respetan mucho a Ryanair aunque no
comparten su campana: “Es un magnifico competi-
dor y tiene una estrategia de marketing muy clara
que no le ha funcionado nada mal aunque nosotros
no la compartimos. Hemos escogido otro camino: una
estrategia mds innovadora, mds cool, mds urbana...
Y los datos avalan que nos estd funcionando”. o
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