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Wenn man tagliche
Routen anbietet,
hat man fiir alle
ein kompaktes An-
gebot und, 1St quast
Suir jede Zielgruppe

1nteressant.

ein Projekt, das schon einige Zeit
im Werden ist. Wie lduft es hier?
Reichl: Wir haben letztes Jahr
begonnen nachzudenken, ob
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unsere Marke ,digital fit’ ist.
Wir haben diese Fragestel-
lung mit der Osterreichischen
Branding- und Design-Agentur
Brainds ausgearbeitet, und die
haben uns vorgeschlagen, ein
Brand Refresh durchzufiihren,
also nichts vollig Neues. Wort-
und Bildmarke sind &hnlich
geblieben, die Positionierung
ist gleichgeblieben. Aber um in
den digitalen Kanélen eine bes-
sere Sichtbarkeit zu erreichen,
haben wir einige Adaptionen
vorgenommen. Bei der Flotte
wird dieses Rebranding natiir-
lich ebenfalls durchgezogen.
Hier wollen wir bis Méarz 2021
das optische Erscheinungsbild
aller Flugzeuge adaptiert haben
und werden damit viel schneller
sein, als dies iiblich ist. So ein
Prozess dauert normalerweise
bis zu sieben Jahre.

© Gregor Tutschek

medianet: Nicht nur in der op-
tischen Prisenz gibt es Verdnde-
rungen, auch im Streckennetz
tut sich etwas, etwa der Nord-
amerika-Schwerpunkt ...
Reichl: Ja, das Transatlantik-
Geschaft 14uft sehr gut. Wir ha-
ben momentan Strecken an der
Ostkiiste, zu den Stadten New
York, Washington, Chicago und
Miami, aber auch nach Kanada,
und Los Angeles im Westen. Wir
haben diesen Flugplan verdich-
tet, d.h. wir fliegen mit Ausnah-
me von Miami wirklich tdglich
in diese Stddte — nach New York
(JFK und Newark) sogar zwei
Mal pro Tag. Und es hat sich ge-
zeigt, dass das die richtige Ent-
scheidung war, denn die Ergeb-
nisse schauen gut aus.

medianet: Wie erkldren Sie sich
das?

Reichl: Wenn man tégliche
Routen anbietet, hat man fiir
alle ein kompaktes Angebot und
ist quasi fir jede Zielgruppe
interessant. Besonders fiir Ge-
schéftsleute, die diese Flexibi-
litdt brauchen. Wir sehen aber
auch bei Touristengruppen, dass
man in den ,Verkaufsregalen’
prasenter ist, wenn man téglich
eine Route bedient.

medianet: Kommen wir zurtick
zu Ihrer Arbeit als Marketing-
direktorin. Welche Unterneh-
mensziele gibt es hier, die das
Marketing erfiillen muss, jetzt
auch mit der neuen Kampag-
ne?

Reichl: Wir haben uns natiir-
lich Ziele gesteckt. In Osterreich
sind wir sehr bekannt und wol-
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Die Auszeichnung
mat eitnem Skytrax
Award, dem Oscar
der Flugindusirie,
Sfreut uns jedes Mal
vor allem deshalb,
weil dieser Award
nicht von einer Jury,
sondern von unseren
Kunden kommi.

¢

len unsere Positionierung ent-
sprechend halten. Aber auch
im Ausland wollen wir uns klar
positionieren und da miissen
wir noch sehr viel an der Mar-
kenbekanntheit arbeiten. Ein
anderes Marketingziel ist, dass
wir unsere Kunden erreichen,
unsere Zielgruppen bedienen
und dass Kunden, wenn sie ein-
mal mit uns geflogen sind, wie-
der bei uns buchen. Das ist unse-
re Aufgabe im Marketing.

medianet: Das scheint Ihnen
auch ganz gut zu gelingen.
Kiirzlich haben sie den Skytrax
Award fiir die Austrian Airlines
erobern kénnen ...

Reichl: Die Auszeichnung mit
einem Skytrax Award, dem
Oscar der Flugindustrie, freut
uns jedes Mal vor allem deshalb,
weil dieser Award nicht von ei-
ner Jury, sondern von unseren
Kunden kommt. Dass wir hier
immer wieder ganz vorne lan-
den, verdanken wir dem Enga-
gement unserer Mitarbeiter und
Partner.
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