A régio diszkont légikozlekedési
iparaga koncentracio el6tt all -
vallja Peter Voets, az EasyJet
regiondlis marketingigazgatdja.
Kelet-K6zép-Europaban csak azok
tudnak a piacon maradni, akik elég
nagyok és rugalmasak ahhoz, hogy
a gyorsan valtozo trendekhez
alkalmazkodni tudjanak.

A fiatal szakember 1977-ben
sziiletett Belgiumban, tanulmanyait
Parizsban végezte. Karrierjét

a vasuti iparagban kezdte: 2001
és 2004 kozt az Eurostar marketing
és kommunikéaciés menedzsere volt.
Ezt kovetben a francia
szuperexpresszt Uizemeltet§ TGV-hez
keriilt, ahol a cég eurdpai
kommunikacios részlegénél
dolgozott. 2006 Gta az EasyJet
regiondlis marketing csapatat
erdsiti.

Kovacs G. Janos

Valtozasok elott
a regio
légikbzlekedési piaca

Interju Peter Voets-szal,
az EasyJet regionalis marketingigazgatoéjaval

Mik jelentik a legnagyobb kihivast az iparadg szaméra most, és a ko-
zeljov6ében?

A legnagyobb nehézséget a névekvd izemanyagarak jelentik. Az olaj
aranak emelkedését mindannyian latjuk és tapasztaljuk. A légikozle-
kedésben az lUzemanyag képviseli a legnagyobb koltségtényez6t.
Amennyiben nem akarjuk emelni az arakat - marpedig ezt igyekszink
mi is, és altalaban a tobbi cég is elkerilni - kénytelenek vagyunk folya-
matosan egyéb maodokat talalni a koltségek csdkkentésére. Tehéat a két
legnagyobb kihivast az Gzemanyag arak emelkedése, és a folytonos
kéltségcsdkkentési modok fellelése jelenti.

Milyen trendeket figyelnek meg a régiéban a diszkont Iégitarsasagok
piacan, illetve az utazasi szokasok terén?

A kett6 szorosan Osszefiigg. Jelenleg nagyon sok szerepl6 van a ke-
let-k6zép-eurdpai piacon. Meglatasom szerint er6s koncentracié var-

,Latni kell, hogy a kdzelmultban Budapest és Praga is
észrevehetfen vesztett vonzerejébdl. lgen sok nyugati
turista latogatott ide az elmult 4-5 évben, aminek hatasa-
ra felfutott a piac. Azonban ezek a latogatok, mivel mar

jartak az emlitett helyeken, 0j varosokat, orszagokat akar-

nak megismerni. A kedvelt célpontok kicsit keletebbre
tolédtak, most mar Bukarest és Szofia tor az élre.”

hato, ezen belil is a magyar, a lengyel, és a roman piacon. Felvasarla-
sokat, beolvadasokat varunk. A dolgok mdgoétt pedig az utazasi szo-
kasok, a trendek gyors valtozasa all. Latni kell, hogy a kézelmultban
Budapest és Praga is észrevehet6en vesztett vonzerejébdl. Igen sok
nyugati turista latogatott ide az elmult 4-5 évben, aminek hataséra fel-
futott a piac. Azonban ezek a latogatok, mivel mar jartak az emlitett
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helyeken, Uj varosokat, orszagokat akarnak megis-
merni. A kedvelt célpontok kicsit keletebbre toléd-
tak, most mar Bukarest és Szo6fia
toér az élre. Ez a trend pedig eré6-
sen hat az iparag szerepl@ire is.
Elég nagynak és rugalmasnak
kell lennie a légicégeknek, hogy
reagalni tudjanak. Ez lesz az, ami
koncentracié szempontjabél viz-
valasztd lesz.

Azonban hangsulyoznom kell,
hogy - a most tapasztalhatd piaci
stagnalas ellenére is - hosszu ta-
von kiemelten fontos a régi6é piaca. Még mindig bé-
ségesen van potencial az innen kiindulé utazék te-
kintetében, azonban a fennall6 gazdasagi nehézsé-
gek e téren is megmutatjak hatasukat.

Marketingstratégidban hogyan reagéal az easyJet
ezekre a valtozasokra, kihivasokra? Onoknél isjel-
lemz6 a ,,Think global, act local” - térekvés?

Az eddigiekben mi is a lokalizaltsdgra koncentrdl-
tunk, azonban a kézelmdultban stratégiat valtottunk.
Az elkovetkez6 években egész Eurdpara kiterjed6

kampanyt alkalmazunk. Természetesen minden pia-
con kicsit lokalizdlunk, azonban a f6 Uzenetek
ugyanazok lesznek. Koncepcidban, a narancs ikon
megjelenésében hasonléan, de specializaltan igyek-
szinkfeltdnni. Kutatasaink arra mutattak ra, hogy ko-
zonségink mindenhol ugyanazt szeretné latni,
ugyanazt a biztos pontot keresik, egyfajta eurépai ér-
zést varnak az EasyJettdl. lgazabdl nem azt akarjak
tudni, hogy ez egy angol cég, hanem eurdpaiként
szeretnék latni. Mi pedig arra téreksziink, hogy min-
denhol egy kicsit a sajat nemzeti légitarsasagukként
tekintsenek rank.

A mult év végén szinte minden piacunkon végez-
tink kutatast. Az eredmények felilmultak varakoza-
sainkat. Nagyon orilink annak, hogy a marka is-
mertsége igen magas, valamint annak, hogy kedvelt,
szeretett brand Eurd6paban az easyJet.

Olyan eszkozoket hasznalunk, melyek a lehetd
legktzelebb allnak az értékesitési célokhoz. A ha-
gyomanyos eszkozok, mint példaul Gjsadghirdetések,
kisebb outdoor megjelenések és online kampéanyok
mellett minden piacunkon fontos szerepet kap a
public relations is. Hatékonysag szempontjabdél pél-
daul Magyarorszagon az online eszk6zok bizonyul-
nak a legjobbnak, mig Angliaban inkdbb az outdoor
eszk6zok haszndlata el6nyds szamunkra.

Az lzleti utasokat a direkt marketing eszkézokkel
probaljuk elérni. Preferaltan a GDS (Global Distributi-

.Kutatdsaink arra mutattak ra, hogy kézénségunk min-
denhol ugyanazt szeretné latni, ugyanazt a biztos pontot
keresik, egyfajta eurdpai érzést varnak az EasyJett6l.
Igazabdl nem azt akarjak tudni, hogy ez egy angol cég,
hanem eurdpaiként szeretnék latni. Mi pedig arra torek-
szunk, hogy mindenhol egy kicsit a sajat nemzeti légi-
tarsasagukként tekintsenek rank.”

on System) helyfoglalé rendszeren keresztul céloz-
zuk meg 6ket tzeneteinkkel, valamint eseménymar-
keting segitségével jutunk el hozzajuk.

Terveznek jaratbdvitéseket Budapestrél?

A méar emlitett stagnalas miatt a kézeljov6ben nem.
Masrészt a nemrég végrehajtott felvdsarldsunk mi-
att, melynek keretében cégink a GB Airways-t in-
tegralja, szamos célallomassal bévil kinalatunk az
angliai Gatwick-rél. Bvités terén most ez a legfon-
tosabb lépés.
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