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TEMA Y DESCRIPCION
DEL PROYECTO



El tema sobre el que se centra el proyecto es la creacion de la marca de
una nueva compafia aérea. El proyecto incluye desde el logotipo y su
manual de identidad corporativa, hasta sus aplicaciones en todo tipo de
soportes. Bien en la customizacion del avion, el disefio de la revista
corporativa, la pagina web, el vestuario del personal, los billetes, y todos
los aspectos gréaficos de la marca.

Para ello realizaré un previo estudio de mercado y analizaré dénde quiero
posicionar mi marca con respecto a los competidores. Elegiré cuales son
los aspectos con los que voy a diferenciar la nueva companiia del resto, y
disefiaré una marca y una identidad corporativa coherente a estos valores

diferenciales.



1. ESTUDIO DE MERCADO



Como punto de partida, es conveniente realizar un estudio del mercado
de las aerolineas en profundidad. El transporte aéreo es el que mayor
crecimiento ha tenido en Europa y se espera que se mantenga debido a la
alta eficiencia que han logrado las aerolineas y al surgimiento de nuevas

generaciones de compafiias especializadas o de low cost.

A continuacién se va a realizar un analisis y unas conclusiones finales
acerca de este segmento de mercado. Esto ayudara a definir y a justificar

el posicionamiento de la nueva marca de aerolineas.

1.1 EL MERCADO DE LAS AEROLINEAS

La liberalizacion del mercado aéreo en las Ultimas décadas ha facilitado el
despegue de una gran cantidad de compafias aéreas y un aumento de la

competencia.

Debido a esta causa, actualmente hay demasiadas aerolineas, y las
alianzas y fusiones son una tendencia imparable, ya que los asientos que
se han ofertado en el mercado no son compensados por el crecimiento
gue se ha generado. En este contexto soOlo sobreviviran unas pocas

aerolineas, que engullirdn a las mas pequeiias.

El panorama global de las aerolineas incluye un gran numero de
competidores de los cuales la mayoria siguen unidos todavia a sus

propias naciones.

En EEUU, que es donde se encuentra el mercado de trafico aéreo mas
grande de todo el mundo, seis compafiias aéreas son las que llevan la
etiqueta de “legado de las compafiias aéreas”. Estas son American,
United , Delta, Northwest, Continental y US Airways. Un segundo agrupo
recibe el nombre de “companias aéreas de bajo costo”. La mas grande y
la mas famosa entre ellas es Southwest. Pero también estan otras como:
jetBlue, AirTran, Frontier, Independence, Midwest, Spirit y ATA, Alaska y

dos compafias hawaianas Hawaiian y Aloha.



En Canad4, la industria esta bajo el dominio de s6lo dos aerolineas: Air
Canada y WestJet, un competidor de bajo costo.

En Latinoamérica, la compafiia de méas éxito es LAN, que posee parte de
algunas sucursales en varios paises latinos. Justo detras esta TAM, que
opera en el gran mercado de Brasil.

Sus mayores competidores son Varig y Gol, unas de las mas rentables
compafiias del mundo de bajo costo. Aerolineas Argentinas y Avianca son
otros dos competidores importantes en Sudamérica. TACA y Copa son
dos compafiias fuertes en Centroamérica, mientras que en Méjico

destaca Aeromexico y Mexicana.

En el mercado de Europa, British Airways, Air France y Lufthansa se
conocen como los tres grandes competidores. A parte de Holanda y
Suiza cuyas aerolineas nacionales son parte de Air France y Lufthansa,
respectivamente, cada nacion europea conserva su propia bandera de la

compafia.

Estas incluyen SAS (Dinamarca, Suecia y Noruega), Iberia (Espafa),
Alitalia (Italia), Aer Lingus (Irlanda), Austrian, Finnair (Finlandia), TAP
(Portugal), Olympic  (Grecia), SN Brussels (Bélgica), CSA
(Checoslovaquia), LOT (Polonia) y Malev (Hungria). Compafias tales
como Virgin Atlantic (UK), BMI (UK), y Air Europa (Espafia) son también

importantes competidores.

Hay alrededor de aproximadamente 50 compafiias de bajo costo en
Europa, algunas nuevas emergiendo y otras muriendo regularmente. La
mas grande es Ryanair (Irlanda), seguida de easyJet (UK) y Air Berlin

(Alemania/ Espafia).

Otros jugadores significantes son Germanwings (la mitad pertenece a
Lufthansa), dba (Alemania), Vueling (Espafa), Vueling (Dinamarca),
Virgin Express (Bélgica). En el lejano este SkyEurope (Eslovakia) y

WizzAir (Polonia) son lideres de bajo costo.



En el grande pero poco estimulado mercado ruso, Aeroflot sigue siendo la
mayor compafiia aérea, seguida por Sibir, KrasAir y Pulkovo.

En el Medio Este, Emirates se esta convirtiendo rdpidamente en una de
las mas importantes compafias aéreas del mundo estratégicamente
hablando. Su modelo de negocios es seguido de cerca por Qatar y Etihad.
La mayoria de los otros paises en la region tienen también su propia
bandera, incluyendo Turquia (Turkish Airways), Jordania (Royal
Jordanian), Egipto (EgyptAir), Libano (Middle East Airlines), Kuwait
(Kuwait Airways) e Israel (El Al). Hay so6lo una compafiia importante de
bajo costo, Air Arabia.

En la India, compiten ocho compafias importantes: Air India, Indian

Airlines, Jet Airways, Air Sahara, Air Deccan, Kingfisher, SpiceJet y GoAir.

La industria de las aerolineas que esta experimentando un rapido
crecimiento en China estad encabezada por Air China, China Southern y
China Eastern. Hainan, Xiamen Airlines, Shenzhen Airlines, Shanghai
Airlines, Okay Airways y Spring Airlines son otras. Cathay Pacific y
Dragonair dominan Hong Kong, mientras que China Airlines y Eva

Airways hacen lo mismo en Taiwan.

En la region ASEAN del Sudeste de Asia, Singapore Airlines, Malaysia
Airlines y Thai Airways compiten por el trafico con rivales de bajo costo
AirAsia, Tiger Airways (que pertenece parcialmente a Singapore Airlines),
Jetstar Asia (que pertenece parcialmente a Quantas) y Nok Air (que

pertenece parcialmente A Thai Airways).

Dos compafiias japonesas, Japan Airlines y All Nippon se juntan a las de
Korea como son Korean Air y Asiana como unos de los competidores mas

importantes del norte de Asia.

En Australia y Nueva Zelanda destacan tres grandes compariias aéreas:
Qantas, Air New Zealand y Virgin Blue siendo esta ultima una compafiia

de bajo costo.
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En Africa destacan muchas compaiiias pequefias que dan servicio a sus
naciones. South African y Kenya Airways, que pertenecen parcialmente a
Air France/KLM, son las mas internacionales. Virgin Nigeria es también

importante.

A continuacidon se desglosa una tabla con el ranking de las principales
lineas aéreas a nivel mundial para el afio 2007, ocupando el primer

puesto del ranking una aerolinea europea.

RANKING PRINCIPALES LINEAS AEREAS POR INGRESOS Y
BENEFICIOS, 2007

PUESTO BENEFICIOS
PUESTO EMPRESA (entre las 500 mayores INGRESOS | (millones de

empresas del mundo) délares)

1 Air France-KLM 222 29 592 1143
2 Lufthansa 272 24904 1008
3 AMR 311 22563 231
4 Japan Airlines 358 19680 -139
5 UAL 366 19340 22876
6 Delta Air Lines 429 17171 -6203
7 British Airways 449 16502 594

(Fuente: Fortune de 23 de Julio 2007)
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1.2 AEROLINEAS LOW COST

Una aerolinea de bajo costo o low cost, es la que generalmente ofrece
bajas tarifas a cambio de eliminar algunos de los servicios tradicionales a
los pasajeros.

El concepto surgi6 en los Estados Unidos antes de extenderse por Europa
a principios de los 90 y de ahi al resto del mundo. Originalmente el
término era empleado dentro de la industria de la aviacion para referirse a
compafiias con costos de operacion bajos o menores que los de la
competencia.

Pero a través de los medios de comunicacion de masas, su significado
vario y ahora define a cualquier aerolinea con billetes a bajo precio y

servicios limitados.

Mediante las aerolineas de bajo coste se ha democratizado el vuelo, pues
sus ofertas consiguen que la experiencia quede al alcance de todos los

bolsillos.

Las compafilas de bajo costo suponen una seria amenaza a las
aerolineas tradicionales, ya que el alto costo operativo de estas ultimas no
les permite competir de forma efectiva con los precios de los billetes
ofertados por las low cost, y el bajo precio ha demostrado ser el factor

mas importante para los clientes.

En Europa, las aerolineas low cost tienen una cuota actual del 32%.
Comienzan a dominar el mercado del transporte aéreo en el corto y medio
radio en varios paises europeos, y seguiran la tendencia hasta superar la

participacion total de las compafiias de red.

Polonia es el pais donde las low cost alcanzan la mayor cuota de
mercado, con un 52%: seguida por Espafia, con un 50%; Irlanda, con un
48%; ltalia, con un 40%; y Reino Unido, con un 37%. En el extremo

contrario, se colocan Alemania, con un 29%; y Francia, con un 22%.
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La crisis econ6mica continuard cambiando los requisitos y las demandas
en el transporte aéreo, por lo que proseguira el avance de este modelo de
negocio aéreo, segun el informe elaborado con datos de compafiias que

suponen conjuntamente mas del 40% de la industria europea.

Por el contrario, las compafiias tradicionales europeas como Lufthansa o
Air France-KLM seguirdn creciendo en el mercado del largo radio hacia
destinos como China, India y paises de Latinoamérica.

1.3 EVALUACION DEL PANORAMA ACTUAL

La recesion mundial y la menguante demanda de los viajes en avion en
economias clave, especialmente en los EE.UU., hacen que estemos ante
la crisis mas seria que se le ha presentado a la industria de las

aerolineas.

A lo largo de los ultimos afios hemos observado cémo se han producido
algunas fusiones. Por lo general, las aerolineas mas grandes y con mayor

capital se han definido como las dominantes de la competencia mundial.

Muchas aerolineas han caido durante la actual crisis econdmica, algunas
por motivos fuera de su control. Al menos treinta aerolineas quebraron en
2008, entre ellas habia algunas que adoptaron estrategias innovadoras
como los viajes business premium. Otras han sobrevivido a pesar de la
situacion, y unas pocas han logrado convertir una situacion econoémica

dificil en una ventaja competitiva.

Tras una década de grandes pérdidas econdmicas, las aerolineas
estadounidenses parecen enfilarse hacia la prosperidad en los préximos
afios, por una simple razén: estdn volando menos. Al dejar en tierra
numerosos aviones y eliminar vuelos, las aerolineas han reducido costos

y aumentado sus tarifas.
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Segun los prondsticos, las ocho aerolineas estadounidenses mas grandes
obtendran ganancias que superaran los 5,000 millones de ddlares este
afio y 5,600 millones de ddlares en 2012.

1.4 LA IMPORTANCIA DEL VALOR DE MARCA Y EL
MARKETING

Los retos y las novedades son fundamentales en un negocio tan sensible
a los cambios economicos, de regulacion, de seguridad,
medioambientales, y otros tipos de alteraciones externas fuera del control
absoluto de la direccion.

Las aerolineas deben mantener la inversion en marketing. Las marcas
gue aumentan su inversion en publicidad durante una recesion mientras
los competidores recortan el gasto, pueden aumentar su participacion de
mercado y el rendimiento de la inversién a un coste mas bajo que durante

una época de bonanza econémica.

Los consumidores indecisos necesitan la tranquilidad que ofrecen las
marcas de aerolineas ya establecidas. Las aerolineas estan envueltas en
una lucha por la participacion de mercado y, en algunos casos, por la
supervivencia. Las aerolineas que sobrevivan y crezcan seran las que
construyan una marca potente, aumenten su valor y generen influencia

involucrandose en las comunidades creadas alrededor de sus marcas.

Las tecnologias de la informacién estan siendo el motor del crecimiento
casi en cualquier mercado, cambiando a su paso el paisaje del marketing.
Definitivamente, la inversion en medios digitales ha pasado de ser algo

experimental a ser esencial.

Esta nueva era aprovechara el potencial de las redes sociales y la Web
2.0 para dejar atras los mensajes de marca y entrar en las auténticas
comunidades de marca. El valor de una marca fuerte es mas importante
gue nunca. Al mismo tiempo, ejercer influencia sobre una comunidad crea

un gran potencial para las marcas fuertes.
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La creacion de marca e influencia es un componente clave para el
desarrollo de las aerolineas, especialmente en el mundo competitivo
actual al que ahora se suman los nuevos operadores de bajo coste. Las
aerolineas estan comprendiendo la necesidad de construir sus marcas
para mantener y perfilar su posicibn en el mercado, lo que puede
conseguirles una lealtad méas alla del precio. En el mercado actual, los

clientes elegiran el operador que ofrezca un mayor valor en conjunto.

Generar valor de marca e influencia en la industria de las aerolineas
implica construir comunidades alrededor del producto, el servicio y las

experiencias que conducen a una relacion sélida y de confianza.

Las aerolineas deben centrarse en la experiencia de marca, porque en el
mundo actual los consumidores escogeran el operador que ofrezca la
mayor rentabilidad en conjunto. Centrandose en la experiencia de marca,
las aerolineas no solo conservaran a sus clientes actuales, sino que
atraeran a otros descontentos con la competencia. Y, en general, supone
protegerse contra la posibilidad de que un usuario tome una decision

basada unicamente en el precio.

Con la consolidacion de las lineas aéreas y la proliferacion de los
operadores de bajo coste lejos de llegar a su fin, las marcas de aerolineas
deben intentar ganar porcentaje de mercado llegando a la imaginacion de
la gente. Esto solamente resulta posible si esta claro el concepto por el

que apuestan.

Una marca de aerolinea es esencialmente la suma de las experiencias
gue los pasajeros tienen cuando vuelan con ese operador. Hacer algo
extraordinario es importante. Pero no es suficiente por si solo. Las marcas
necesitan llegar hasta sus partidarios mas entusiastas, no solamente
hasta sus consumidores. La lineas aéreas deben identificar correctamente
a sus clientes mas importantes y establecer relaciones significativas con

ellos.
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En la era de las comunidades digitales, el didlogo con los consumidores
es mas importante que nunca. La influencia es uno de los activos mas
valiosos que una marca puede poseer en un mundo interconectado

porque las marcas con influencia atraen la atencion.

Se estd produciendo una transformacion en el mundo empresarial a
medida que los medios sociales obligan a las compafias a reinventar el
modo en que construyen sus marcas. Esto ha hecho que las marcas sean
mas participativas. La nueva marca resulta mucho mas colaboradora. Las
aerolineas deben construir marcas fuertes y generar influencia para
competir en un entorno muy cambiado. Un nuevo enfoque para los retos
planteados por el mundo digital, la influencia, nos permite dar con las

estrategias mas exitosas para las marcas en cada canal concreto.

1.5 CONCLUSIONES

El dinamismo que muestra la actividad turistica no se manifiesta sélo
desde el punto de vista cuantitativo sino también cualitativo, es decir, el
turismo hoy se encuentra en un proceso dinAmico de crecimiento pero

también de cambio o transformacion.

Este dinamismo se manifiesta a través de concentraciones y alianzas
empresariales que abarcan toda la cadena de valor desde la produccién

hasta la distribucion de viajes y ello en el ambito internacional.

La perspectiva que se abre en este nuevo siglo se orienta a productos
turisticos especializados, diferenciados del resto de sus competidores,

donde la busqueda de parametros de calidad se da por sobreentendida.

Hay que adaptarse a las necesidades cambiantes del entorno y adquirir
ventajas competitivas frente al resto de lo que ofrecen las demas
compafiias aéreas. Para diferenciarse del resto de competidores es
necesario generar una marca sélida que ofrezca un valor afiadido a los
clientes. De esta manera se conseguira una fidelizacion hacia la

compafia, lo cual actualmente es fundamental para garantizar el futuro.
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2. ANALISIS DE MARCAS
Y POSICIONAMIENTO



En este apartado se analizaran las principales compafiias aéreas de low
cost a nivel internacional, y aquellas a nivel nacional que puedan ser

competencia mas directa.

2.1 AEROLINEAS INTERNACIONALES LOW COST

EASYJET

EasyJet es una compania low cost inglesa, opera mas de 160 rutas por
toda Europa, vendiendo directamente al usuario por Internet o por
teléfono sin pasar por agencias de viajes.

RYANAIR

Rayanair es una de los principales protagonistas de la batalla europea de
vuelos low cost. Ryanair es una de las empresas europeas mas

polémicas, alabada por sus precios y criticada por su ferocidad por igual.
AIR BERLIN

Es una compafiia aérea alemana de bajo coste con su principal sede en
el Aeropuerto de Berlin. Ofrece conexiones entre las grandes ciudades
europeas, pero su principal servicio esta orientado hacia los destinos
vacacionales mas populares en la Costa Mediterranea, en las Islas

Canarias y en el Norte de Africa.
US AIRWAYS

Es una aerolinea con sede en Tempe, Arizona. Pertenece al grupo US

Airways Group, Inc. Es la sexta aerolinea mas grande de Estados Unidos.
JET2

Jet2.com es una compafia aérea de bajo coste con sede en Inglaterra.
Opera desde muchos aeropuertos britanicos a muchos destinos de ocio

en Europa.
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2.2 AEROLINEAS ESPANOLAS

IBERIA

Fundada en 1927, es una de las compafias aéreas mas antiguas del
mundo, es la cuarta aerolinea de Europa por nimero de pasajeros y es la
aerolinea lider en trafico de pasajeros entre Europa y América Latina.
También ofrece vuelos entre las principales ciudades espariolas.

AIR NOSTRUM

Air Nostrum Lineas Aéreas del Mediterraneo, comiunmente conocida por
la version corta Air Nostrum, es una aerolinea con sede en Valencia, que
opera como franquicia de Iberia bajo el nombre Iberia Regional Air
Nostrum. Ademas es la compafia lider de la aviacion regional espafiola,
realiza unos 350 vuelos al dia y su flota esta compuesta por 65 aviones

de nueva generacion.
AIR EUROPA

Fundada en 1986, es la division aérea de Globalia Corporacion. Desde
1991, Air Europa ha orientado toda su actividad hacia un posicionamiento
gue le permita establecerse como una de las compafiias aéreas mas
modernas de Europa. Ofrece vuelos low cost a todos los destinos
importantes de la peninsula Ibérica y Canarias. También cubre rutas a
Paris, Roma, Milan, Varsovia y Budapest y destinos importantes de

Europa.
SPANAIR

Es la segunda aerolinea espafiola después de Iberia, con sede en Palma
de Mallorca. Es una filial de Scandinavian Airlines. La compafiia naci6 en
Diciembre de 1986 y comenzé a operar en Marzo de 1988. Ofrece vuelos

regulares a través de la geografia espafiola y también hacia Europa, con
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una extension al oeste de Africa. Opera con vuelos low cost regulares en

Espafiay el resto de Europa.
VUELING

Vueling es una aerolinea espafiola de vuelos low cost con sede en
Barcelona, que irrumpe en el mercado europeo en 2004. Opera entre
aeropuertos principales conectando las ciudades espafiolas con ciudades

importantes de Europa occidental.

IBERIAV

e« AIR NOSTRUM

agAirEuropa

¢ Spanair
vueling
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LAS IDENTIDADES CORPORATIVAS DE LAS COMPANIAS
AEREAS ESPANOLAS

IBERIA

La identidad visual de Iberia se ha mantenido intacta desde hace
décadas. Sus colores dejan entender claramente el origen ibérico de la
compafiia. El logotipo va acompafado con un simbolo correspondiente a

las siglas “IB”.

SPANAIR

Poco después de que uno de los aviones de la compafia sufriese un
tragico accidente en Barajas, Spanair decidié renovar su imagen visual
corporativa, intentando comenzar una nueva etapa que dejase atras el
grave deterioro que habia sufrido su identidad. Lo hizo implicando en este
proceso a clientes y empleados, a los que se les permitio elegir entre dos
propuestas de logotipo. Ambas propuestas habian sido creadas por el

estudio espafol de Branding “Morillas”.

<3 Spanair &« Spanair
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La nueva identidad utiliza tendencias actuales como los degradados o las
formas fluidas y redondeadas lo cual confiere modernidad a la marca,
ayudando a potenciar las sensaciones de renovacion y progreso. Ademas
se eliminan las serifas, actualizando la tipografia y se afinan los colores,

eligiendo tonos mas amables.
VUELING

En el caso de Vueling se intentan eliminar todos aquellos valores
negativos que las compafiias low cost evocan: mal servicio, aviones
viejos, pilotos jovenes, sin periodicos, sin asientos asignados. Saffron
consigue crear una imagen de marca que transmite calidad y modernidad.

Vueling es elegante, es ordenada, es limpia, sin dejar de ser low cost.

AIREUROPA

En este caso nos encontramos ante una marca, con colores y formas que
transmiten seriedad a la compafiia. Le acompafia un simbolo con las
siglas “ae” escritas de manera caligrafica que pueden llegar a generar
cierta confusion. Se trata de un logotipo que no llama especialmente la

atencion si lo comparamos con el resto de competidores.

Eurdpd Z =
8 ...ff’.-’f.-..'.r.ﬁ'(ﬁ? ‘
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MAPA DE POSICIONAMIENTO
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En el mapa de posicionamiento observamos cOmo se encuentran situadas
las aerolineas mas representativas a nivel mundial y aquellas de bajo

coste que estan dominando el panorama actual.

Se observan dos claros nichos de mercado, por un lado estan las
compafiias low cost, que ofrecen servicios basicos, con poco 0 ningun

valor afiadido y a precios bajos.

Por otro lado, nos encontramos con las aerolineas mas tradicionales, con
ofertas de trayectos de largo recorrido, con una buena calidad del servicio

y con precios elevados.

En un punto intermedio se encuentra lberia, que a pesar de ser una
aerolinea tradicional oferta paquetes de vuelos a precios economicos

hacia destinos puntuales.

En este panorama, se hace preciso buscar un concepto innovador que
permita diferenciarse del resto de compafias. Esto no resultara
complicado ya que actualmente son pocas las que intentan llevar a cabo
acciones novedosas. La mayoria se trata de aerolineas asentadas que les

cuesta renovarse y reaccionar a las nuevas demandas del mercado.

Airolé busca ocupar un posicionamiento hasta ahora no cubierto por
ninguna otra compafia aérea transformando sus vuelos en una
experiencia unica, ya que se trata de un mercado donde la seguridad y el

servicio son factores que ya se dan por sentado.
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3. LA ESTRATEGIA



Tras el andlisis del mercado y de las identidades de las diferentes

aerolineas, se desarrollara la estrategia para la nueva compariia aérea.

3.1 PUBLICO OBJETIVO

Jévenes de 25 a 35 afios que les gusta descubrir nuevas experiencias, la
cultura espafiola y sobre todo les gusta viajar.
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3.2 CONCEPTO

La nueva compainiia, Airolé, centra sus esfuerzos en ofrecer a sus clientes
una experiencia de marca, un valor afiadido, a parte del valor funcional
gue es el transporte aéreo. Se busca un concepto innovador que llegue a

los consumidores, tanto directos como potenciales.

La idea es dar a los pasajeros una experiencia de vuelo novedosa como
mecanismo de diferenciacién frente a los competidores, disfrutar de un

ambiente Unico en una aeronave.

Se trata de una aerolinea espafiola de bajo coste, donde la imagen de
marca es fundamental, ya que se pretende conseguir empatia con los

clientes y ofrecerles un valor afadido.

A pesar de ofrecer unos precios competitivos, no deja de lado otros
aspectos y cuida mucho los detalles. Se va a realizar mucho hincapié
para que el cliente no asocie el bajo precio de la compafia con una mala

calidad del servicio.

La trayectoria de vuelos que ofrece son principalmente en ciudades de
Europa, estos son los mas economicos. También dispone de vuelos a
precios muy competitivos a ciudades de todo el mundo que comienzan a

ser fuertemente demandadas por los joévenes.

Es una aerolinea con fuerte caracter nacional, joven, dinamica,

inesperada y divertida.

Lo que mas se echa en falta a la hora de emprender un viaje es un poco
de entretenimiento para amenizar la espera. Airolé es una aerolinea
tematica que ofrece a sus clientes la posibilidad de vivir una experiencia
de vuelo diferente. El concepto que se quiere transmitir es que se trata de

una aerolinea con caracter.

En el interior de sus aviones se busca crear un ambiente agradable y

amigable. Para lograr esto se contribuye tanto por el trato del personal
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como por todo la atmoésfera que acompafa. La idea es poner a
disposicion del viajero un espacio en donde prevalezca un ambiente

calido y acogedor.

Se sustituye el menu tradicional en los aviones por las clasicas tapas y
montaditos de nuestro pais. Ademas se dispondra de una carta de vinos y
otras bebidas como agua de Valencia, sangria y rebuijito.

Para lograr una coherencia en la transmision de los valores de la marca, y
reflejar en las actuaciones de la compafia su espiritu nacional, se va a

transmitir el caracter espafiol en todos los niveles.
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4. CREACION DE LA MARCA



4.1 VALOR Y FILOSOFIA DE MARCA

jOlé! u jole! es una interjeccion que se utiliza comunmente para animar,
aplaudir, o jalear. Es signo de la cultura espafiola, y bastante conocido por
su uso en el flamenco. Por estos motivos es por los que se ha elegido

“olé”, que junto con “air” forman el nombre de la compaiiia, “Airolé”.

Es un nombre facil de recordar, y que combina espafiol con inglés, ya que
este Ultimo idioma es el mas comun para todas las operaciones

internacionales, y Airolé es una aerolinea que opera a nivel mundial.

Al pronunciar el nombre, recuerda al caracter desenfadado que va
asociado a la cultura de nuestro pais. Con todo esto se pretende anunciar
una filosofia de empresa, una marca con caracter, caracter espafiol, que

se va a transmitir en cada una de las actuaciones de la aerolinea.

4.2 DESARROLLO DE LA MARCA' Y PIEZAS CORPORATIVAS

LA MARCA

Para el proceso de creacion de la marca se han tenido en cuenta los
iconos de la cultura espafiola como son el sol, el flamenco, el mundo del
toreo. Es por ello que los colores escogidos han de estar en una gama

entre de colores calidos.

TONOS CALIDOS

TONOS FRIOS
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Para transmitir la filosofia de la compafia se busca que el logotipo sea
sencillo, amigable, de facil lectura y que transmita la modernidad que
caracteriza al mundo aéreo. Ademas se ha tomado la decision de rotar en
8° el logotipo para recordar al efecto de despegue de un avion, y transmitir

ese dinamismo y desenfado que va a asociado a la marca.

El logotipo va a ir acompafado de un simbolo que es el que dara el toque
de color y personalidad a la marca.

Para la creacion del simbolo se quiso aprovechar el acento como
elemento a resaltar, ya que destaca al tratarse un signo de puntuacion

caracteristico de nuestro pais.

En las pruebas se tomd como referencia la letra “A” para la creacion del
acento. Al tratarse de una aerolinea también se debe asociar a
connotaciones de esta rama, por lo tanto el simbolo es el resultado de

una combinacion de todos estos elementos.

El resultado es un simbolo que recuerda al movimiento de un capote de
torero, y al efecto de despegue del avion, todo ello combinado, junto con

los colores magenta y naranja.

A continuacion se muestran algunos bocetos del proceso de creacion.













MANUAL
IDENTIDAD CORPORATIVA



UTILIZACION DEL
MANUAL

El manual de identidad corporativa constituye un
instrumento de consulta para todas aquellas perso-
nas responsables de la utilizacién correcta de la
marca. Responde a la necesidad de asegurar la
correcta utilizacién de la marca en sus diferentes
usos y aplicaciones.

Las normas contenidas en este documento deben
respetarse y mantenerse constantes, para constituir
una imagen sélida y coherente. Debe entenderse
como una referencia de normas gréficas a disposi-
cién de los usuarios para facilitar la aplicacién de
la identidad corporativa.



LA MARCA

La marca forma un todo indivisible cuya estructura,
proporciones y color no se pueden variar y deben
permanecer inalterables en todas sus aplicaciones.

Airolé es una marca con la que los jévenes han de
sentirse identificados. Presente transmitir desenfado,
dinamismo y diversién. Esto lo consigue mediante
su forma redondeada y volteada sutilmente, hacien-
do el efecto de despegue de un avién. Ademds esté
acompafada por un simbolo que evoca a lo espa-
fiol, y le dota de un toque de color y distincién.






AREA DE
PROTECCION

El érea de proteccién de la marca es un espacio de
seguridad que le rodea y no debe ser invadida por
ningUn elemento grdfico. Es importante respetar
este margen ya que asegura la éptima visualiza-
cién de la marca.

Otro aspecto técnico a tener en cuenta es la rota-
cién de la marca. Debe tener una rotacién de 8°, ya
que ha de ser sutil pero que se aprecie claramente.






TEST DE
REDUCCION

Para mantener la identidad visual y la correcta
legibilidad de la marca existen unos tamafios mini-
mos. La marca no se podrd reducir més de 6 mm.

En la reduccién a 6 mm se ha de producir una ligera
separacién entre las letras para una mejor legibilidad.

Tampoco se admitird cualquier tipo de achatamiento
o estiramiento, o cualquier tipo de deformacién. En

todo caso, la reduccién debe hacerse a escala para
no modificar la marca.



O.\‘ O\e 1,5¢
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COLORES
CORPORATIVOS

El color es un elemento identificador fundamental en
la identidad visual. La aplicacién del color corpora-
tivo debe mantenerse constante, no admitiéndose
aproximaciones respecto al color definido.

Airolé utiliza colores célidos y vivos que transmiten
diversién y alegria, pretendiendo influir positiva-
mente en el estado animico de los clientes.

El degradado coporativo en cuatricomia se compo-
ne por un 15% del naranja corporativo y un 75%
del fucsia corporativo.



PANTONE BLACK C

C 100% R O
M 100% G O
Y 100% B O
K 100%

PANTONE 214C
C 10% R 212
M 100% G O
Y 50% B 80
K 0%

PANTONE 158C

C 0% R 233
M 75% G 93
Y 100% B 15
K 0%

DEGARDADO
Cuatricomia,

15% de naranja
75% de magenta




VERSIONES
CROMATICAS

versiones en positivo

En este apartado constituyen las normas para la
aplicacién de la marca en sus diferentes variantes
cromdticas. La eleccién de una u ofra dependerd del
soporte en el que se vaya a aplicar y de la legibilidad.

La principal aplicacién de la marca seré la versién
en positivo en cuatricomia. En el caso de aplicar la
marca sobre una fotografia con fondo oscuro se
aplicard la versién principal enmarcada en fondo
blanco respetando en todo caso el drea de reserva






VERSIONES
CROMATICAS

versiones sobre fondo de color autorizado

En este apartado constituyen las normas para la
aplicacién de la marca en sus diferentes variantes
cromdticas. La eleccién de una u otra dependerd del
soporte en el que se vaya a aplicar y de la legibili-
dad. La principal aplicacién de la marca serd la
versién en positivo con fres tintas.



Versién en negativo. Cuatricomia

Versién en negativo fondo
degradado cuatricomia.

Versién en negativo una tinta.



LA TIPOGRAFIA

tipografia de la marca

La tipografia de la marca principal corresponde
con la versién heavy de la familia Harry Pro. Una
fuente de palo seco, la cual se caracteriza por su
voluminosidad y sus formas redondeadas, dotdndo
a la marca de una fuerte presencia y personalidad.



AaBb(Cc
0123

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz

1234567890 (.;1?&§€)



LA TIPOGRAFIA

ticografia complementario

La tipografia complementaria debe utilizarse para
la redaccién de documentos cotidianos. Mantiene
un estilo similar al de la marca, también de palo
seco, para mantener la coherencia y los valores
que se pretenden transmitir.

La versién medium de la familia Futura es de
formas simples y geométricas al igual que la
marca, sin embargo esta posee una mayor legibili-
dad en cualquier situacién.



AaBbCc
0123

ABCDEFGHIJKIMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdetghijklmniiopgrstuvwxyz

1234567890 (.;128$€)



LA TIPOGRAFIA

tioografia complementario

Para titulares es aconsejable utilizar la versién light
de la familia Harry con un mayor cuerpo que el
que se esté utilizando para el resto del texto.

La combinacién entre Harry light y Futura medium
Y Y
genera dinamismo manteniendo la armonia visual.



AaBo(c

AaBbCc



USOS
INCORRECTOS

A efectos de mantener la coherencia y homogenei-
dad, el logotipo no debe ser modificado.

Evitar cualquier utilizacién de la marca fuera de lo
especificado. No rotar fuera de lo especificado, no
modificar colores, no enmarcar en otras formas
geométricas, no variar la disposicién de los fextos, no
contornear, evitar fondos que dificulten la legibilidad.



No contornear

No rotar fuera de lo especificado

Evitar fondos que dificulten

la legibilidad
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APLICACIONES



APLICACIONES Dt
LA MARCA

Las aplicaciones buscan transmitir alegria, dinamis-
mo y modernidad. Esto se consigue gracias a los
colores corporativos, y a una composicién dindmi-
ca y equilibrada en cada uno de los soportes en los
que se aplica la marca.



PAPELERIA
CORPORATIVA

Folio
Formato: A4
Tintas: cuatricomia
Tipo de papel: offset blanco 90 grs

Tarjetas
Formato: 8 x 5 cm
Tintas: cuatricomia
Tipo de papel: couche mate 250gr



Francisco Torres
Director de marketing

Tel. 658 47 58 36
fiorres@airole.com

Terminal 4 Barajas 48080 Madrid

www.airole.com

Sed ut perspiciatis unde omnis iste natus error sit voluptatem accusantium
doloremque laudantium, totam rem aperiam, eaque ipsa quae ab illo inventore
veritatis et quasi architecto beatae vitae dicta sunt explicabo.

Nemo enim ipsam voluptatem quia voluptas sit aspernatur aut odit aut fugit, sed
quia consequuntur magni dolores eos qui ratione voluptatem sequi nesciunt.
Neque porro quisquam est, qui dolorem ipsum quia dolor sit amet, consectetur,
adipisci velit, sed quia non numquam eius modi tempora incidunt ut labore et
dolore magnam aliquam quaerat voluptatem.

Ut enim ad minima veniam, quis nostrum exercitationem ullam corporis suscipit
laboriosam, nisi ut aliquid ex ea commodi consequatur? Quis autem vel eum iure
reprehenderit qui in ea voluptate velit esse quam nihil molestiae consequatur, vel
illum qui dolorem eum fugiat quo voluptas nulla pariatur? At vero eos et
accusamus et iusto odio dignissimos ducimus qui blanditiis  praesentium
voluptatum deleniti atque corrupti quos dolores et quas molestias excepturi sint
occaecati cupiditate non provident, similique sunt in culpa qui officia deserunt
mollitia animi, id est laborum et dolorum fuga.



PAPELERIA
CORPORATIVA

CD
Formato: circular 12 x 12 cm
Tintas: cuatricomia

Sobre americano
Formato: 22 x 11,5 cm
Tintas: cuatricomia
Tipo de papel: offset blanco 90gr



. &
a\ro\e




PAPELERIA
CORPORATIVA

Carpeta
Formato: 31,5 x 22 cm
Tintas: cuatricomia
Tipo de papel: couche mate 200gr



airol

e



TARJETA Dt
EMBARQUE

Tarjeta embarque
Formato: 16 x 6,5 cm
Tintas: cuatricomia
Tipo de papel: couche mate 150gr

Funda
Formato: 16 x 7 cm
Tintas: cuatricomia
Tipo de papel: couche mate 200gr
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IDENTIFICACION
TRABAJADORES

acreditacion
chopa

Los trabajadores de Airolé disponen de dos tipos
de identificacién. Por un lado, los colgantes de
acreditacién, que llevard el personal de la compa-
fiia que trabaje en el aeropuerto. Y por otro lado,
las chapas, que llevardn los azafatos y el piloto en
el avién.



Notalia deez
Azafarg

airolé

. -
airole




VESTUARIO
AZAFATOS

Los azafatos vestirdn correctamente uniformados
conforme se especifica en el manual.

Los azafatos deben ir siempre afeitados y con el
cabello corto, y las azafatas deben recogerse el
pelo con un coletero siempre que la longitud de
este se lo permita.

El uniforme y los zapatos estardn siempre impeca-
bles. En ningln caso se permite la utilizacién de
piercings, anillos, pulseras o collares.






IDENTIFICACION 'Y
MEDIDA Dt EQUIPAJE

Airolé especifica de un peso y unas medidas maxi-
mas para el equipaje de mano. También dispone
de un adhesivo para la identificar las maletas de
los pasajeros en caso de pérdida donde se puede
rellenar el nombre, direccién y télefono de contacto.
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TARJETA Dt
PUNTOS

La compaiiia cuenta con una tarjeta con la que
puedes comprar vuelos a través de la pagina
web sin ninguna comisién, ademds permite
acumular puntos por cada compra.






PAGINA WEB

En la pagina web es posible la compra de vuelos
online. También se pueden conocer los destinos y
las rutas que ofrece la compaiiia por todo el mundo
a precios asequibles.

El disefio de la web carece de elementos recarga-
dos que dificulten la comprensién. Esté pensada
para que el usuario navegue de forma fécil y
répida. Desde la pantalla principal se puede acce-
der a cada uno de los diferentes apartados.



gy

# www.airole.com

. &0
airole

* Ida y vuelta
® Ida
Origen
Destino:
Salida
Regreso:
Pasajeros:
Adiio ¥

Residente| Familia numerosa

Buscar »

Check-in online | Informacién del vuelo | Términos y condiciones | Contacto




APLICACION PARA
MOVILES

La conexién a intenet y los teléfonos méviles de
Gltima generacién cada vez estdn més presentes en
la vida cotidiana de las personas. Airolé es cons-
ciente de ello y lanza su aplicacién para iphone y
android, donde ademés de la compra de vuelos, es
posible descargar un billete electrénico con el que
se podrd acceder directamente al avién sin necesi-
dad de llevar un billete de manera fisica.



Valencia London
(viQ) (IET)

TIME GATE  SEAT
17.00h 22 34f
PASSANGER NAME
Gustavo Serrano Gil

R V4
airole




REVISTA OLEMAG

Olé Mag, es la revista con la que los pasajeros
podrdn amenizar el trayecto.Se trata de una revista
visualmente atractiva y con contenidos de inferés.
Tiene una perioricidad mensual y es gratuita.
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REPOSACABEZAS

Los reposacabezas se caracterizan por su colori-
do para dar un toque de alegria al aspecto
interior del avién. Contrasta con el blanco del
tapizado de los asientos y en conjunto se trans-
mite modernidad y chispa.






PACKAGING MENU

La compaiiia cuenta con un mend para los pasa-
jeros, el cual lleva un packaging personalizado
con la identidad de la marca para intriducirse en
la mente de los consumidores y lograr una
coherencia con el resto de elementos visuales.






CUSTOMIZACION
AVION

El avién es la parte més importante de una
compafiia aérea. Se trata de un elemento de
comunicacién muy importante, y debe de ser
facilmente reconocible.

En la parte posterior del avién esta situada la
pégina web en un tamafio considerable para
que sea apreciable a una distancia razonable.
Esta ird junto con los colores corporativos para
que haya una répida asociacién con la marca.
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