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Introduction générale

L’industrie des services, notamment le secteur du transport aérien, connait un vaste
mouvement de changements & travers le monde : participation multinationale au capital des
compagnies aériennes, mondialisation par des alliances, privatisation partielle ou totale de

certaines compagnies voir méme de certains aéroports'.

Le transport aérien acquiert un statut privilégié et un réle majeur dans le processus.
de développement économique et social. Il permet, en effet, la circulation des biens et des
personnes, entre les différents poles de production et d’approvisionnement d’une part ; et
les centre attractifs de loisirs, affaires et vacances d’autre part. En 2001, 1,5 milliards de

passagers ont pris I’avion. Deux fois plus quilyals ans®.

Ces mutations ont touché également I’Algérie qui a vu le fonctionnement de ce
secteur et les régles régissant ses marchés, complétement bouleversés. Fort de sa position
géographique stratégique, I'Etat algérien a compris la nécessité de prendre part aux

bouleversements que connait ce secteur, tant au niveau national qu’international.

Les activités du transport aérien algérien ont été jusqu’a la fin des années 90
exploitées dans le cadre d’un systtme de monopole qui visait a asseoir le pouvoir
économique de I’état, régi par la loi de 1964° relative aux services aériens. Celle-ci
n’accordait pas, de maniére exclusive, le monopole du transport aérien a une seule
compagnie aérienne. Elle prévoyait certes, un monopole sur le réseau national, représenté
seulement par une compagnie aérienne algérienne, sans pour autant interdire aux

compagnies étrangéres d’exercer.

! Notons que le tertiaire représente aujourd’hui plus de 70 % du PIB et des emplois au niveau mondial. In
Les chiffres de I'économie, L ‘essor réaulier des services. Alternatives économiques n>46. 4° trimestre 2000
[Hors-série p 18,

: MAOUCHI Kamel. Transport aérien en expansion, le ballet des avions. Melissa NOUR, magazine gratuit
de KHALIFA AIRWAYS, n°2. Février 2001, p44. .

| oi N° 64166 du 08 Juin 1964 relative aux services aériens dans J.O N° 49 du 16/06/1964 ; pp 666-674.
voir annexe p £4 L



C’est ainsi que le principal transporteur fut alors la compagnie nationale AIR
ALGERIE. Quant au réseau international, son exploitation resta partagée avec des
entreprises étrangéres telles que AIR FRANCE et ALITALIA ou encore la société
aéronautique, la société nord-africaine de travaux aériens: AFRIQUE AIR, GYR
AFRIQUE, AERO SUD, etc.' Cependant, pendant les années de monopole, AIR
ALGERIE — forte de sa position — a commis plusieurs abus se traduisan.t par une gestion
défaillante de la direction de la compagnie dans I’ accomphsscment de ses obligations a
P’égard de ses usagers ; par la faiblesse constatée dans la qualité des services rendus aux
clients au sol et en vol ; ou par la perturbation du trafic par le personnel téchnique navigant
due aux arréts de travail & Poccasion de conflits ouverts avec leur employeur. C’est ainsi
que I'image de marque de la compagnie et partout celle de I'Algérie s’en est trouvée

largement affectée.

Pour faire face 2 I’échec du systéme de monopolisation et au durcissement de la
concurrence au niveau mondial, 1’Etat algérien a adopté une nouvelle politique
économique dont le pivot central est la démonopolisation des activités économiques dans
le transport aérien. Cette réforme s’est appuyée en grande partie, sur la loi relative aux
régles générales de l'aviation civiles promulguée en Juin 19982,. qui prévoit la
"démonopolisation" de certaines activités & caractére commercial 4 travers la concession
par 'Etat des missions de service public aux opérateurs publics et privés mis en

concurrence sur la base d’un cahier de charges.

C’est ainsi, qu’a partir de la fin des années 90 : le champ aérien a connu I’arrivée de

plusieurs compagnies aériennes privées algériennes et étrangéres dont :

- KHALIFA AIRWAYS qui a pris son envol le 09 Aofit 1999 pour les lignes

intérieures et le 16 Septembre 1999 pour les lignes internationales ;

| Celte collaboration rentrait dans le cadre d’exploitation des ressources naturelles sahariennes ; jusqu’en
1976, date & laquelle la constitution consacra la propriété publique du transport aérien eri provenance et a
deslination du territoire national assuré uniquement par AIR ALGERIE

Lol N° 98-06 du 27/06/1998 fixant les régles générales relatives & 1'aviation civile, voir dans J.O N° 48 du
S8/06/1998 pp 3-23. Voir annexe p 4.
Celte loi a été modifide et complétée par la loi N® 2000-05 du 06/12/2000 dans J.O N° 75 du 10/12/2000 pp
4-5, voir annexe p 2%,



- ANTINEA AIRLINES - rachetée par la suite par le groupe Khalifa — qui a
démarré le 12 Aot 1999 pour le réseau domestique et début octobre pour les
liaisons internationales ;

- SAHARA AIRLINES qui commencé ses vols le 21 Septembre 1999 et qui
dessert essentiellement le territoire algérien ; .

- ECO AIR, commengant le 26 Novembre 1999 pour les lignes intérieures et

début Avril 2000 pour les lignes extérieures.

L'arrivée de ces compagnies a instauré une co:;.currence trés rude qui — influant sur
la réussite ou ’échec de ces entreprises — sanctionne les activités qui concourent & ces
résultats, tels que les innovations, la qualité ou le service. Le défi qui se pose a ces
entreprises est de trouver comment combattre I'uniformisation et regagner un avantage que
les clients sauront apprécier. Bref, comment étre différent de ses concurrents ?

Les stratégies de différenciations cherchent a fonder I'avantage concurrentiel' de
P’entreprise sur la spécificité de I'offre qu’elle produit, cette spécificité étant reconnue et
valorisée par le marché ou par une partie suffisante du marché. La différenciation, ainsi
créée, permet a Ientreprise d'échapper a une concurrence directe par les prix et donc les

cofits, en rendant son offre difficilement comparable a celle de ses rivales.

Historiquement, le marketing s'étant d’abord développé autours des produits
tangibles, la différenciation a souvent touché & des aspects palpables. Les clients pouvant
voir, toucher, sentir, gotter ou entendre ce qu'ils achétent tout en comparant la qualité de

I’offre a celle de la concurrence.

Concernant les services, la différenciation prend une toute autre forme, Le client
participe souvent & la co-création d'un service, de sorte que la production et la
consommation des services nécessitent généralement sa présence.

Le client n’assiste généralement pas 4 la fabrication d’un produit. L’usine, ses employés et
les distributeurs n’ont pas d’influence "immédiate" sur la satisfaction du client. Pour les
services en revanche, les clients se trouvent 1a ol ceux-ci sont "produits”. Ainsi, la qualité
du service rendu dépend pour une large part de facteurs liés au processus de production lui-

méme (appelé servuction). Suite @ ces caractéristiques, La différenciation doit alors

"'Voir lexiquep 282,
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intégrer deux notions fondamentales : qualité de service et gestion de la relation client ou
CRM (Customer Relatlonshlp Management). }

La solution pour créer un avantage concurrentiel durable et rentable, repose de plus
en plus sur des stratégies fondées sur la réactivité au client, qui essaient d’instaurer des
relations étroites avec la clientéle rentable. Ces stratégies visent a créer de la valeur en plus
de I'offre habituelle, un meilleur service, des mesures d’incitation ou en recourant a des
interactions personnalisées, en tenant compte de la valeur potentielle de chaque client au
cours de sa vie. Mais au-dela de ceci, le CRM devient un positionnement stratégique de
’entreprise, et se traduit par sa structuration dans un mode relationnel nouveau. Il faut
alors positionner le client au coeur de I'entreprise et lui donner un service fiable. Cela

suppose de modifier I'organisation de 'entreprise en fonction de cet impératif.

Nous sommes passés d’une époque ol les entreprises proposaient des produits —
que les clients choisissaient selon la valeur procurée dans les limites de leurs efforts, de
leur information, de leur mobilité et de leur revenu —, & une époque ol les entreprises
doivent non seulement répbndre a leurs attentes, mais aussi anticiper les besoins et intégrer
le client pas seulement dans la production du service mais également dans sa création. Pas
de service sans clients — qui représentent de ce fait I’identité de ’entreprise -, I’hypothése
serait alors que le CRM soit un facteur potentiel de différenciation, permettant de créer
pour la clientéle des services sur mesures grice  des informations détaillées.

L’objectif consistera a s’assurer que les clients les plus précieux regoivent le meilleur
traitement qui soit, et & faire en sorte que ces clients aient intérét a rester fidéles et qu’il
leur soit plus difficile de s’adresser & un concurrent. En effet, la fidélité de la clientéle est
une priorité stratégique pour faire face a la volatilité des consommateurs devenus
"zappeurs". Fidéliser se révele particulierement payant dans les secteurs d’activité qui ont
un grand nombre de clients tel le transport aérien et qui entretiennent avec eux une relation
réguliére, car les clients fideles sont plus rentables. Il est, en effet, plus facile et moins
onéreux de leur fournir des services. Parce qu'ils les connaissent bien, ils posent peu de
questions et ont adapté leur comportement de maniére a simplifier leurs relations avec
leurs fournisseurs. Ils ont tendance a acheter davantage au fil du temps, soit parce qu'ils
préferent dépenser plus d’argent au profit de leur fournisseur préféré. Ils deviennent moins

sensibles aux prix et peuvent accepter de payer un supplément.



INroauction weneraic

J

C’est cette relation d’interactivité, de confiance qui, a travers le CRM, fidélise le
client en améliorant la qualité des services et qui par la suite augmentera le chiffre

d’affaires et la productivité.

C’est donc suite aux bouleversements qu’a connu — et connait toujours — le marché
algérien de transport aérien que notre intérét s’est porté sur les objectifs, les moyens ainsi
que les actions marketing — tant au plan stratégique qu’opérationnel — des compagnies
aériennes suivantes : AIR ALGERIE et KHALIFA AIRWAYS dans le but de se

démarquer I'une de 1’autre en se focalisant sur la GRC et les actions de fidélisation.
Nos axes de recherche tourneront autours des hypothéses suivantes :

Hypothése N°1 :  La démonopolisation ouvre le marché a la concurrence
et positionne la différenciation au centre des préoccupations des

entreprises.

L’ouverture & la concurrence entrainée par la démonopolisation  implique
possibilité de choix pour les clients avec I'augmentation de leurs exigences. Afin de
sauvegarder leur clientéle et attirer une nouvelle, les compagnies aériennes doivent

poursuivre une optique de démarcation et mettre au point une stratégie de différenciation.

Hypothése N°2 : Suite & 'ouverture a la concurrence, les entreprises s’inscrivent
dans un mouvement d’amélioration continue des prestations en

se focalisant sur la satisfaction des clients.

Face 4 de nouvelles attentes, les compagnies mettent en place de nouvelles
structures et ont recours & de nouveaux outils dont I'objectif est la satisfaction. Les clients
recherche de plus en plus des avantages en termes de qualité, de service et da relation avec
la compagnie. Pour répondre & cela, la compagnie doit intégrer la notion de satisfaction &

tous les niveaux de son organisation.
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Hypothése N°3:  Le changement des régles régissant les marchés conduit les
compagnies 4 se recentrer sur le client. Cette préoccupation

s'inscrit dans une logique de fidélisation i long terme.

Au dela de la simple satisfaction qui traduit une logique d’amélioration des produits
et services, I’objectif de la compagnie aérienne est de connaitre ses clients et d’instaurer
avec eux une relation a long terme en les fidélisant, Cela suppose la mise en place d'une
démarche et d’outils permettant de changer un client satisfait en client fidéle. La
fidélisation basée sur une logique “client” instaurera une démarche d’apprentissage
mutuel, de qualité de service, d’analyse des attentes et de leur évolution, et des actions

d’amélioration continue,

C’est ainsi que les mutations — citées plus haut - que connaissent les
différents secteurs & travers le monde, notamment le transport aérien — recentrage sur le
client; changement de structures hiérarchiques et organisationnelles ; intégration de
notions telles que démarcation, satisfaction et fidélité, appliquées aux nouvelles
technologies - présentent pour nous un intérét significatif pour 1’analyse des évolutions et
des bouleversements d’organisation. Nous essayerons au fur et & mesure de notre travail,
en nous basant sur des outils tels que : le guide d’entretien, I'analyse comparative, etc. de
mettre en exergue les évolutions organisationnelles qu’implique le CRM dans une optique
marketing et leur impact sur le savoir-faire d’une compagnie aérienne confrontée & un

contexte concurrentiel.
Notre recherche s’articulera autour de quatre chapitres :

- Dans le 1 chapitre, nous appréhenderons I'identification du marché du
transport aérien. Notre objectif sera de déterminer le cadre réglementaire qui
régi les activités aériennes d’une part ; et d’aborder le transport aérien en tant
que systtme de production de services d’autre part en nous demandant
comment les services sont créés et comment sont-ils délivrés ? Il nous faudra ici
distinguer les aspects du service qui sont visibles de ceux que |'on cache au
client impliquant le triptyque: marketing interne, marketing externe et

marketing relationnel.
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Ensuite, dans le 2°™

chapitre, sur la base de notre représentation, nous
développerons les concepts de différenciation et d’avantage concurrentiel. Il
s’agira ici de décomposer I’entreprise en plusieurs activités constituant la chaine
de valeur' et de présenter une grille d’analyse des stratégies de différenciation
basé sur cette chaine. Cette analyse se fera en termes d’élaboration, de mis en
ceuvre, de typologie et de conditions de réussite avec ce que cela implique
comme action marketing. Nous établirons ¢également le lien entre

différenciation, avantage concurrentiel et chaine de valeur.

Dans le 3™ chapitre, nous développerons les concepts de CRM et de
fidélisation. Il s’agira ici de déterminer I’importance d'une orientation "client”
au sein d’une compagnie aérienne et comment cela doit étre articulé dans le
cadre d’une stratégie de différenciation. L’intérét sera porté sur les

caractéristiques principales quant & I'évolution des pratiques commerciales.

Enfin, dans le 4™ chapitre, nous nous interrogerons sur 'application de ces
concepts au sein d’AIR ALGERIE et de KHALIFA AIRWAYS. Il sera
question & partir des réponses obtenues a partir d’'un guide d’entretien de
retracer le "comportemcnt;' de ces transporteurs aériens tout au long du

processus de servuction.

" voir lexique p .93,
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Moins de cent ans aprés le 1% vol d’Orville Wright sur une dune de Caroline du
Nord (17 décembre 1903), I’avion est devenu un mode de transport banal dans les sociétés

avancées et un outil précieux de développement pour les autres pays.

Le transport aérien est né, au lendemain de la 1 Guerre mondiale, de I’utilisation
d’appareils militaires sommairement adaptés a cette nouvelle tiche. Un réseau aérien
commenga ainsi & relier les grandes villes européennes ou américaines, a joindre les
métropoles aux parties les plus lointaines et a suppléer aux transports de surface la ou les
rigueurs du climat, les difficultés du relief ou la longueur des distances a parcourir les
rendaient inexploitables.

A la veille de la seconde Guerre mondiale, les progrés du matériel volant avaient permis au

transport aérien de dessiner un réseau permettant de faire le tour du monde.

La seconde Guerre mondiale vint considérablement accélérer le progrés technique,
et permit d’établir de nouveaux parcours, notamment polaires.
Le transport aérien de passagers se substitua en quelques années au chemin de fer et le
nombre de participants actifs s’accrut considérablement, notamment en raison de la

déréglementation et de la libéralisation de nombreux marchés.

Au début des années 90, le transport aérien.est devenu une industrie majeure. on
estime' le chiffre d’affaires annuel de I'ensemble des compagnies, a plus de 200 milliards
de dollars, soit I'équivalent de I’addition des P.N.B. de tous les états du continent africain.
Un million et demi de personnes sont employées dans les compagnies aériennes, dont cent
dix mille comme personnel navigant technique et deux cent vingt mille comme personne!

navigant commercial.

Mais le transport aérien a été secoué par trois crises au cours des années 1970 et
1980 et par celle qui a touché les Etats-Unis aprés les événements du 11 septembre 2001,

posant dans le monde entier un probléme de sécurité,

' CD-rom Encyclopédie Universalis, France S A 1999.
Article : "Transports-transport aérien”.






Chapitre I : Transport aérien et marketing 10

La globalisation des échanges mondiaux, les regroupements économiques
régionaux (union européenne [UE], ALENA. - accord de libre échange nord-
américain), la privatisation des entreprises publiques et la libéralisation des échanges
transforment profondément les conditions dans lesquelles s’exerce cette activité. Ainsi, la
concurrence, les difficultés financicre, incitent les transporteurs aériens a se concentrer sur
leur ceeur du métier. Ce n'est pas de faire voler des avions ou de transporter des passagers
et du fret mais d’exploiter une plate forme de services autour du transport : confort du
siége, plateau-repas, vente 4 bord, réservations de chambres
d’hétel, location de voitures, gestion des "miles" du programme de fidélisation, etc. Dans
le transport aérien s’enchainent, sous une contrainte de coordination stricte, des processus
nécessitant un flux continu de décisions impliquant des corps de métier différents
(_vendcurs, mécaniciens, manutentionnaires, pilotes, hotesses, etc.). Nous donnerons dans la
premiére section des indications sur les aspects juridiques qui régissent les activités du
transport aérien dans un environnement qui connait des bouleversements qui ont des
répercussions & la fois sur les compagnies aériennes €t sur leurs clients. Ensuite, nous
verrons dans la deuxiéme section que ces bouleversements ont pour effet la réorganisation
des activités aériennes. Ainsi, nous présenterons le transport aérien selon un systéme de
production de services qui permet de percevoir 3 la fois la nature de la plate-forme des

services aériens et ses exigences en termes de coordination opérationnelle.
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Section 1 : Le transport aérien : état des lieux

1-1-  Le cadre réglementaire :

1-1-1. Le trafic aérien :

L’agrégat le plus large pour assurer le trafic aérien est le nombre de tonnes
kilométres réalisées, chiffre auquel on parvient en additionnant les tonnes - kilométres de
marchandises et de courrier et les passagers-kilométres convertis forfaitairement en leur

¢quivalant en masse.

L’ensemble du trafic aérien mondial s'écoule sur un réseau constitué d’environ
4000 aérodromes répartis dans le monde. Le réseau européen demeure le plus dense, sans
étre pour autant le plus intensivement fréquenté; le réseau intérieur américain s’est
concentré ces derniéres années en un systéme en étoile (hubs) autour d’aéroports pivots
dominés par quelques grandes compagnies ; la route polaire entre I'Europe et I'Asie, qui
avait remplacé |'ancienne route Sud, a été supplémentée par la transsibérienne ; le réseau

africain demeure épars et principalement Nord-Sud.

A- Les routes aériennes :

Les routes aériennes sont soumises a des contraintes physiques, I'avion doit éviter
les zones atmosphériques perturbées. La navigation loxodromique (route la plus courte
entre deux points de la surface terrestre) permet sur de longues distances de diminuer le
parcours et de gagner du temps, la navigation isobarique (utilise les vents optimaux)
s’accommode mieux des courtes et moyennes distances. Les avions suivent des "Couloirs

aériens” codifiés, permettant une circulation sécurisée en se superposant.

B- Lignes réguliéres et charters :

Les avions suivent de lignes réguliéres et non réguliéres. Les lignes régulieres sont
celles ol la régularité des flux, la fréquence des vols et les escales sont arrétées et imposées
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- La convention Varsovie (1929) :

Elle s'applique & tout transport international de personnes, bagages ou
marchandises, effectué par aéronefs contre rémunération. Elle établit internationalement la
responsabilité du transporteur ; celui-ci, pendant la phase aérienne du transport, est
responsable de plein droit des dommages causés tant aux personnes — pour qui la
responsabilité est limitée & une somme fixée par la convention — qu’aux biens transportés.
La convention fut amendée par le protocole de la Haye qui a introduit un certain nombre de
modifications concernant la responsabilité, en augmentant la somme et elle fut complétée
par la convention de Guadalajara de 1961 qui unifia certaines régles relatives au transport

“ien international effectué par une personne autre que.le transporteur contractuel.
- La convention de Genéve (1948) :

Elle assure une reconnaissance internationale a certains droits et stiretés qui peuvent
grever les aéroports étrangers, en particulier & I’hypothéque d’ou son intérét économique,

Elle organise sur une base juridique internationale, le crédit sur aéronefs.
- La convention de Rome (1952) :

Elle a établi des régles relatives aux dommages causés au tiers a la surface par des
aéronefs étrangers. Un certain nombre de principes de responsabilité ont été posés, en
particulier : aucun aéronef effectuant un transport international ne peut survoler un autre
Etat contractant s’il n’est assuré pour la responsabilité des dommages causés aux tiers a la
surface.

De méme, ont été définies ’étendue de la responsabilité (responsabilité limitée, calculée en
fonction du poids de I’appareil), les siiretés destinées & couvrir la responsabilité de
Pexploitant, les régles de procédure. La responsabilité ainsi congue permet aux

compagnies de s’assurer.

- La convention de Tokyo (1963) :

Elle a apporté des éléments de solution au probléme de la répression des crimes et

délits commis a bord des aéronefs en consacrant I’application de la loi pénale du pavillon
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sous lequel vole |’aéronef, une importante partie de cetie convention étant consacrée a

définir les pouvoirs du commandant de bord de 1"aéronef.

. La convention dela Have (1970) :

En matiére de piraterie aérienne, la convention postule que tout état contractant

s'engage a la réprimer par des peines séveres.

. La convention de Montréal (1971) :

Elle prévoit "la répression d’actes licites contre la sécurité de ’aviation civile™

. La convention de Montréal (1978) :

Portant modification de la convention relative aux dommages causés aux tors a la

surface par des aéroports étrangers (signé a Rome 7/10/52) signé le 23/09/78.

. La convention de¢ Montréal (1980) :

Signé le 02/10/ 80. permettant le transfert de certaines fonctions et obligations de
I'état d’immatriculation a Détat de I’exploitant d’un aéronef en cas de location,

J’affrétement ou de banalisation ou tout arrangement similaire relatif au dit aéroport.

. La convention de Montréal (1984)

Portant amendement de la convention relative a 1’aviation civil internationale, signé
3 Montréal 10/05/84.

Reconnaissant 1a souveraineté compléte et exclusive de chaque état sur l'espace
aérien au-dessus de son territoire ; tenant compte de la sécurité de la navigation des
aéronefs civils lorsqu’ils établissent des réglements pour leurs aéronefs d'états, €l
convenant de ne pas employer I’aviation civile & des fins incompatibles avec les buts de l¢

convention.
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- La convention de Montréal (1988) :

Protocole pour la répression des actes illicites de violence dans les aéroports servant
a 'aviation civile internationale, complémentaire 4 la Convention pour la répression d'actes
illicites dirigés contre la sécurité de l'aviation civile. Faite & Montréal le 23/09/1991, signé
4 Montréal le 24/02/1988.

- La convention de Montréal (1999) :

Convention pour I'unification de certaines régles relatives au transport aérien
international. Elle reconnait I'importance d’assurer la protection des intéréts des
consommateurs dans le transport aérien international, la nécessité d’une indemnisation
équitable fondée sur le principe de réparation et I'acheminement sans heurt des passagers,
des bagages et des marchandises, conformément aux principes et aux objectifs de la

conventions relative & ’aviation civile internationale faite & Chicago le 07/12/1944.
1-1-3 L’association du transport aérien mondial (LA T.A) :

Les compagnies de transport aérien ont éprouvé le besoin de se grouper non pour
défendre leur intérét, mais pour compléter les dispositions prise par les Etats. A cet effet,
¢lles ont créé, en 1945, a la Havane, I'association internationale du transport aérien
(international air transport association LA.T.A) prolongeant une organisation analogue
créée en 1919 (association de droit canadien). L'I.A.T.A gére aujourd’hui I'ensemble de
I'industrie civile aérienne. Elle compte en son sein prés de 270 compagnies aériennes, ce
qui représente prés de 95% du trafic aérien mondial’. Son siége se trouve a Montréal, au
Canada, alors que son administration est installée & Genéve. Elle compte aussi plusieurs

représentations régionales a travers le monde.

Elle a, & son actif, I’harmonisation des procédures commerciales entre les divers
pays, des réservations de places, des émissions de billets, etc. mais son role principal est

d’assurer la coopération en matiére commerciale entre les compagnies par I"organisation

! ASLAQUI Khalid. I'L.A. T.4, hdte de Khalifa Airways. Melissa NOUR, magazine gratuit de KHALIFA
AIRWAYS n°5. juillet 2002. i
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des conférences de trafic ou les compagnies fixent d’un commun accord les tarifs qui
seront soumis & leurs gouvernements respectifs : les tarifs ne sont donc pas fixés par
I'LA.T.A mais élaborés en son sein. Elle permet également a ses membres de tirer profit de
I'ensemble des nouveautés introduites dans le domaine de I’aviation civile internationale.
Toutefois, toute compagnie désirant adhérer a I'LA.T.A doit répondre a des exigences

contenues dans un cahier des charges.

1-2- Les mutations du transport aérien dans le monde :

L'ouverture des frontiéres entre les pays, I'interdépendance des
relations, fait évoluer les réglementations qui définissent le cadre dans lequel est exercée
I'activité du transport aérien. Cette évolution change les structures des compagnies, la

concurrence entrainant de nouveaux comportements de la part des consommateurs.

1-2-1. Evolution du cadre réglementaire :

Aprés la crise mondiale des années 30, s’imposa la conviction que les pouvoirs
publics devaient jouer un plus grand rdle dans la vie économique, car on avait I'impression
que le mécanisme du marché avait échoué. Au cours de la décennie suivante I’intervention

des pouvoirs publics ne fit que s’amplifier.

Le transport aérien compte parmi les secteurs strictement réglementés dans le
domaine des prix, 4 la fois sur le plan national et international. Toutefois, cette
réglementation a progressivement rencontré une vive opposition. Celle-ci s'est manifestée
tout d’abord sur I’atlantique nord, I'une des routes les plus fréquentées et ol la concurrence
des compagnies de Charters, les compagnies réguliéres ne sont plus parvenues a s’entendre
sur les prix. C’est ainsi que 'intérét pour la "déréglementation", la suppression ou la
réduction des dispositions impératives ou prohibitives qui déréglent le fonctionnement du

marché’ est devenu de plus en plus croissant.

' Bulletin hebdomadaire de la Kredietbank. La déréglementation du transport aérien et ses conséquences
Problémes économiques n°1869 du 11 avril 1984, p-p. 22-23.
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A, La déréglementation du transport aérien aux Etats-Unis :

Aux Etats-Unis I'approbation de la loi sur la déréglementation du transport aérien
(Airline Deregulation Act), en 1978 décidé par le président Jimmy Cartér, a provoqué des
changements fondamentaux dans le secteur, surtout sur le marché intérieur. Cela faisait 40
ans que toutes les compagnies aériennes étaient soumises au conseil de I’aviation civile
américaine (CAB, Civil Aeronotics Board), ce conseil avait initialement été créé pour
résoudre les conflits qui opposaient différentes agences en matiére de poste aérienne. Mais
il a rapidement étendu ses compétences au controle des lignes, des tarifs et de ’accés au

marche.

La déréglementation a pour objet d’accroitre la concurrence entre les compagnies
aérienne en libéralisant les tarifs et les lignes. Elle s’est faite en plusieurs étapes, le pouvoir
du CAB étant graduellement amoindri. Depuis la fin de 1981, les compagnies peuvent
décider elles-mémes sur quelles routes elles voleront. Les tarifs aériens sont totalement

libres depuis le début de 1983. Au début de 1985, le CAB était entiérement démantelé.

B.  La libéralisation dans l'Union-eur;mée_n_p_e :

Dans chacun des pays de la communauté, le ciel aérien était organisé dans la
majeure partie des cas autour d’un seul opérateur, celui-ci étant géré par ['état. En matiére
de déréglementation le processus s’opéra en 10 ans avec 4 phases : 1987,1990,1992 (qui
fut la plus déterminante) et le 1% avril 1997, qui marqua la suppression de toutes les
contraintes intra-communautaires avec notamment l'autorisation du cabotage' d’une

compagnie européenne dans un pays hors de I’Union.

Le trafic aérien entre les états membres européens était réglé jusqu’en 1987 par des

accords bilatéraux®. Ces accords bridaient sévérement I’accés au marché, les capacités et

" Cahotage : La droit d’une compagnie d’un certain pays d'effectuer le transport entre villes d'un autre pays.
In Bulletin mensue! de la Kredietbank. La libéralisation du transport aérien. Problémes économiques n®2513
du 26/3/98.

* Comme nous I'avons déja cité dans I'introduction, I’exploitation du réseau international en Algérie était
partagée avec des entreprises étrangéres soit dans le cadre d'accords aériens bilatéraux conclus par I'Algérie.
Soir en vertu d'autorisation délivrée par 'autorité chargé de 1’aviation civile.
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les tarifs. Les liaisons internationales étaient confiées par les autorités nationales & une
seule compagnie (la compagnie aérienne nationale) qui était presque toujours aux mains de
|"état. Etant donné que les compagnies concluaient des accords entre elles, il n'y avait pas
d’incitation & comprimer les cofits et les prix. C'est pour.quoi la cour européenne de justice
a adopté un certain nombre de mesures en 1987, 1990 et 1992 prévoyant une totale
libéralisation des tarifs, des capacités (nombre de siéges offerts sur une ligne) et de [’acces
au marché. Les mesures de 1997 vinrent compléter celles déja émises en autorisant le
cabotage dans la mesure ol il s’agit du prolongement d’un vol qui commence ou finit dans
le pays d’enregistrement de la compagnie. C’est de cette maniére par exemples que la
compagnie belge Sabena ne peut introduire un vol Paris-Nice qu’a la condition que ce vol
fasse partie d’un vol Bruxelles-Paris-Nice. C’est ainsi que chacun peut, se faire connaitre
comme compagnie et opérer n'importe ot dans I'union européenne pour autant qu’il

réponde 4 certaines conditions minimales.

1-2-2. Conséquences de la déréglementation dans le transport aérien :

A. La réorganisation de I'offre :

a. Le hubbing :

Débarrassées de toutes contraintes a partir de 1978, les compagnies se sont lancées,
au niveau mondial, dans un réaménagement complet de leur mode de fonctionnement.
Ainsi, s’est généralisé le systtme du «hub and spokes». Ces plaques tournantes
permettent d’organiser les vols en vagues successives d’arrivées et de départs. Le but
recherché étant de regrouper un maximum de passagers en provenance de différentes villes
avant de les acheminer via un systéme de correspondances rapide et efficace vers leur
destination finale. On abandonne les lignes directes pour recentrer le traﬁc sur des points
centraux (nous développerons cela plus en détail dans la deuxiéme section). Ces hubs se
sont développés sur la plate forte aéroportuaire principale de chaque pays, permettant la
desserte d'un plus grand nombre de destinations, avec une plus grande fréquence et / ou de

plus grands appareils' que dans les liaisons de point & point. Par la création des hubs les

"%t fou ur = ~%nt de remplissage plus élevé,
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grandes compagnies ont également verrouillé le marché et ont créé ce que I'on appelle
usuellement des hubs dominés, en s’accaparant pefit a petit la majorité des portes
d’embarquement des aéroports pivots sur lesquels ils opérent sur la base de contrats de
location de longue durée. Il en résulte cependant, un mouvement de concentration, le
transport aérien était considéré, & 1'époque de la déréglementation américaine, comme un
secteur aux économies d’échelle réduites et aux seuils d’acces bas. Ces conceptions ont été
infirmées par les faits aux Etats-Unis: la réorganisation en réseaux hub-and-spokes a
stimulé la concentration (plus il y a de "rayons" dans le réseau, plus le colit moyen de ce
réseau est bas) et a créé un seuil d’accés pour les nouvelles compagnies (plus petit). Ce
seuil a encore été relevé par le manque d’infrastructures, en particulier dans les hubs, de
sorte qu'il est devenu trés difficile pour les nouveaux arrivants d’obtenir un créneau
horaire dans lequel I’appareil peut atterrir ou décoller. Ainsi, British Airways' a di se plier
aux exigences de Bruxelles en 1998 en rétrocédant sur sa plate-forme de Londres
Heathrow 267 créneaux horaires. En outre, le rachat de certaines compagnies s’est réalisé,
avant tout, dans le but de s’accaparer des créneaux hor;iires. L’acquisition de la compagnie
francaise TAT European Airlines par British Airways fournissait a celle-ci des créneaux
horaires a Orly qu’elle n’aurait pas pu obtenir autrement. De plus, les compagnies
nationales bénéficient des meilleures infrastructures des aéroports pivots qu'elles
dominent ; pour la création de son hub, Air-France a bénéficié d’un réaménagement total
de 'aérogare CDG (création d’une nouvelle bretelle entre les pistes, un remodelage des
zones de stockage, une augmentation de la capacité des trieurs de bagages, des ouvertures
de passerelles, des douches pour les passagers long-courriers en transit). De méme,
LUFTHANSA s’est accaparé entiérement le terminal 1 de Francfort, KLM dispose de la
jetée centrale de Schiphol Amsterdam et British Airways occupe la quasi-totalité du

terminal 4 d’Heathrow.

b. Disparition des monopoles nationaux :

Avec la déréglementation, les compagnies nationales ont subi les nouvelles régles
du marché a savoir I'ouverture du ciel a la concurrence. Les blocages provenaient la

plupart du temps des gouvernements des différents pays dont la crainte était de voir leurs

" HORTUS Christophe. Les mutations de I'économie mondiale : Le transport aérien a ['épreuve de la
dérdglementation et de la mondialisation. DE BOISSIEU Christian. ECONOMICA. Paris 2000. P 311
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compagnies nationales subir de lourdes pertes de part de marché, d'autant plus qu’elles
présentaient des situations financiéres peu reluisantes.

L’exemple du transport aérien algérien est a ce sujet trés caractéristique, Les activites du
transport aérien national et international ont été exploitées dans le cadre d’un systeme de
monopole détenu par la compagnie Air Algérie qui a vu les statuts changés plusieurs fois
dans le but de conforter la position de 1'état et son contrble sur cette compagnie en
rachetant en 1972 les derniéres actions détenues par les actionnaires étrangers, parachevant
ainsi le processus de nationalisation d’Air Algérie qui devenait ainsi une compagnic a
capitaux 100%' étatiques. Cependant, la loi de 1998 relative aux régles générales de
Iaviation civile, a bouleversé cet état des lieux en libéralisant le marché qui connait

jusqu’a ce jour ’arrivée de nouveaux entrants prives.

A Dinverse des Etats-Unis qui ont connu des. faillites sur leur sol, comme celle de
Pan Am? aucune grande compagnie européenne n'a déposé le bilan, elles ont été
autorisées par Bruxelles & étre recapitalisée par leurs états respectifs tels Iberia, Alitalia ou
Air-France, L’aide publique devant représenter un tiers de leur chiffre d’affaires annuel.
Par la suite, I’ensemble de compagnies nationales européennes a été privatise,
particuliérement ou totalement. La Grande Bretagne initia le processus en 1986 avec
British Airways, suivie par les Pays-Bas avec KLM, la Suéde, la Norvege et le Danemark
avec SAS et enfin 1’ Allemagne avec Lufthansa en 1994, Notons que, selon les pays, I'état
conserve une partie du capital (par ex a hauteur de 50% pour SAS).

Afin d’améliorer la rentabilité, la politique des compagnies s’est appuyée sur :

- Une augmentation des gains de productivité (négociations plus féroces avec les
fournisseurs, rapidité des décisions, plus large utilisation de produits standards,
gl¢:) s

- Une modernisation et une meilleure exploitation de la flotte ;

- Une amélioration de 'image de marque auprés des passagers (formation du

personnel permettant d’étre plus & I’écoute des clients) ;

' BOUDJELLEL Abdelaziz. La fin du monapole d'air Algérie ?. Le phare n°3. Juillet 1999, p18.

“ HORTUS Ch. Opt. Cit. P 309.
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- Une participation du personnel a la vie de la compagnie par une participation de

celui-ci au capital.

c. Apparition des compagnies & bas tarifs (low cost) :

Méme si la déréglementation a entrainé [’apparition de grandes compagnies
dominant les grands aéroports avec les structures en hub, une autre conséquence a €té
|"apparition des compagnies & bas tarifs qui, en contournant certains obstacles, ont réussi a

s'introduire sur le marché. Celaen :

- N’ayant pas recours au SIR (Systéme informatique de Réservation) mais en
adoptant une tarification trés simple ;

- Evitant les aéroports encombrés, en choisissant des aéroports secondaires ;

- Possédant des colts d’exploitation inférieurs de 40 & 50% par rapport aux
compagnies dites classiques, en disposant d'un personnel polyvalent, d'un services
& bord trés succinct (absence de plateaux repas ou de boissons gratuites offertes aux
clients).

Néanmoins, il faut garder & I'esprit que ces nouvelles compagnies ont créé un

nouveau type de marché avec deux contraintes fondamentales :

- Un pourcentage incompressible des clients des compagnies dites traditionnelles
refuseront toujours de s’envoler avec ce type d’opérateur aérien ;

- Si, pour une raison quelconque, un de ces transporteurs décidait de se convertir en
offrant le méme type d'avantages que les compagnies classiques, il disparaitrait trés

rapidement.

Ces nouveaux entrants tels que : Easy Jet, Ryanair ou Virgin Atlantic visent une
cible qui recherche les tarifs les plus bas sur des vols réguliers. L’autre revers de la
médaille est que les services tels les repas, les journaux sont inexistants. Ce type de

compagnie ne s’adresse qu’a une cible trés réduite.
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Cependant, étant donné que, méme en pratiquant des prix plus bas les petites
compagnies sont encore rentables, les grandes compagnies sont obligées d’abaisser leurs
tarifs pour conserver leur part de marché.

Le prix de revient plus élevé de ces derniéres est une conséquence de la réglementation
sévére 4 laquelle elles ont été soumises de longues années durant, Puisque les tarifs étaient
fixés d'autorité, elles devaient se concurrencer sur le plan des services, ce qui alourdissait
la structure des cofits. Le résultat en est que les grandes compagnies aériennes enregistrent

de lourdes pertes, tandis que les petites compagnies font encore des bénéfices.

d. Des alliances au niveau mondial :

Avec |'accroissement de la concurrence aux Etats-Unis, Washington a considéré le
souhait des plus puissantes majors (American Airlines, United Airlines, Continental
Airlines, Delta Airlines, Northwest Airlines et US Airways) de jeter leur dévolu sur des
transporteurs de moyenne importance. Fort de ces enseignements, les compagnies
américaines ont décidé de se lancer dans des alliances mondiales en s'associant avec un
transporteur majeur européen et asiatique. Chaque alliance est le fruit de mares réflexions
quant au choix du ou des partenaires stratégiques et de la politique & pratiquer pour y
parvenir. Chacune est fondée sur une suite cohérente et progressive d’accords
commerciaux entre plusieurs transporteurs. Ces derniers font 'objet d'une sélection trés
rigoureuse, d’abord en matiére de sécurité, ensuite en fonction de critéres commerciaux et
financiers. Cette impulsion venue des Etats Unis était due au contexte de concurrence

mondiale croissante ; 1'alliance conférant a la compagnie américaine une crédibilit¢ et un

poids indéniables au niveau mondial.

Au début de 1'an 2000, on en a dénombré cing :

- Star alliance :

Membres 4 part entiére ;. Delta Airlines (Etats Unis), Lufthansa (Allemagne).
United Airlines (Etats-Unis), Thai (Thailande), SAS (Scandinavie), Air Canada (Canada),
Varig (Brésil), Ansett (Australie), Air New Zealand (Nouvelle Zélande), All Nippo,
Airways (Japon), Mexicana (Mexique).
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Membres pressentis - Singapour Airlines (Singapour).
Membres dont le capital est détenu particuliérement ou totalement par un membre

autre de P'alliance ; British Midland (Royaume-Uni), Spanair (Espagne), Austrian Airlines,
Tyrolean et Lauda Air (Autriche).

Membres & part entiére : Continental (Etats-Unis), Alitalia (ltalie). KLM (Pays-
Has), Northwest (Etats-Unis), Air France (France).

Membres pressentis : Malaysia Airlines (Malaisie).

Membres dont le capital est détenu particuliérement ou totalement par un membre

autre de ’alliance ; Kenya Airways (Kenya), KLMUK (Royaume-Uni).
- One World :

Membres & part entiére  British Airways (Royaume-Uni), American Airline (Etats-
Unis), Iberia (Espagne), Quantas (Australie), Cathay Pacific (Hongkong), Lan Chile
{Chiii), Aer Lingus (Irlande), Finnair (Finlande).

Membres pressentis - Japan Airlines (Japon).

Membres dont le capital est détenu particulierement ou totalement par un membre
autre de D'alliance : Air Liberté (France), Deutsche BA (Allemagne), Aero-lineas
Argentinas (Argentine), Air Mauritius (Ile Maurice).

- Major:

Membres 4 part entiére : Air France (France), Delta Airline (Etats-Unis),

Agromexico (Mexique).

Membres pressentis © Korean Airlines (Corée du Sud).
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Membres dont le capital est détenu particuliérement ou totalement par un membre
autre de 1alliance : Proteus (France), Air Afrique (Afrique de I'Ouest), Tunisair (Tunisie),

Royal Air Maroe (Maroc), Sky West (Etats-Unis), Régional Airlines (F rance).

Oualiflver Group :

Membres & part entiére : Swissair (Suisse), Sabena (Belgique), Crossair (Suisse),
Air Littoral (France), AOM (France), Turkish Airlines (Turquie), TAP (Portugal), Austrian
Airlines (Autriche).

Membres dont le capital est détenu particuliérement ou totalement par un membre
autre de I’alliance : SAA (Afrique du Sud), Portugalia (Portugal).

Outre le partage des clients et des hubs, ces alliances permettant également le
partage des cofits et des profits, comme KLM et ALITALIA, mais aussi une planification
~ommune du réseau, du marketing, de la distribution et des ventes. :

Les alliances entre compagnies ont complétem;nt bouleversé la concurrence qui ne
se fait plus entre une compagnie et une autre mais entre groupes de compagnies, Chaque
alliance mettant en avant les avantages particuliers qu'elle offre aux clients tels que :

- Les programmes de fidélisation (nous y reviendrons).

- Le rapprochement physique des installations aéroportuaires : elles s’installent &
pro_ximité les unes des autres, dans un souci d’assurer des correspondances plus
agréables aux passagers.

- Le lancement de tarifs communs.

B. Conséquences pour les consommateurs :

La déréglementation avait objet d’accroitre la concurrence entre les compagnies

atricnnes en libéralisant les tarifs et les lignes.

Du fait de cette libéralisation, la grande nouveauté pour les passagers & €1€ la
disparition du monopole de la compagnie nationale pour I'ensemble des dessertes

domestiques et internationales. Egalement, les tarifs ont connu une baisse relative entre la
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fin des années 70" et le début des années 90. cette période correspondait & une guerre
féroce ot ’objectif principal était pour chaque compagnie de s’ accaparer la part de marché
la plus importante. Une fois ces parts réparties entre les grandes compagnies, ces derniéres
ot pu, & partir de 1988, relever leurs tarifs et investir 4 nouveau dans I’achat de nouveaux

appareils.

Par I’intégration du hubbing, les compagnies ont profité grandement de leur
position stratégique en faisant payer le prix fort aux passagers de leurs hubs qui n'ont
d’autres choix que d’embarquer dans un avion aux couleurs de ces transporteurs. De ce
fait, le hub n’est pas un atout pour la desserte de la ville auprés de laquelle il sest
développé. En revanche, pour s’accaparer de nouveaux usagers sur scs lignes, une
compagnie n’hésite pas a proposer des tarifs alléchants, a condition que ceux-ci transitent
par son hub.

Larrivée des compagnies 4 bas tarifs a contribuer également a faire baisser de fagon
substantielle les tarifs. '

Quant aux alliances qui ont été constituées, elles ont principalement permis d’obtenir un
plus grand nombre de vols avec des temps de correépondance réduits. Ainsi, un voyageur
¢ provenance de Londres avec British Airways et atterrissant @ Chicago, hub d"American
Airlines, pourra embarquer avec le méme billet et dans un temps record vers sa destination
finale en direction de toutes les destinations desservies par la compagnie américaine (par
exemple Dallas). Avant, son départ, le passager peut croire que I’ensemble de son vol se
fera sur la seule compagnie britannique de Londres a Dallas il ne s'informe pas auprés de
son agent de voyages : c’est le systéme de partage de code entre compagnies d'une méme
alliance, dit code-sharring en anglais. Cela peut étre un inconvénient pour le client qui
pense s'envoler avec une compagnie dont il apprécie le style de service (comme le
personnel, le type de restauration, ...etc.) et qui se retrouve a bord d’un transporteur ne lui
assurant pas nécessairement le type de prestation qu'il attendait. En revanche, le client
pourra bénéficier du programme de fidélisation de I'alliance {ﬁequent. flyer) et obtenir des
vols gratuits & conditions d’embarquer systématiquement & bord de compagnies faisant
partie d'un méme groupe.

' HORTUS Ch. Opt, Qit. P305.
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1-2-3. Etat des licux et perspectives :

Le secteur de |’aérien est divisé, au niveau mondial, en quatre blocs régionaux' :

Figure 1 : Les Principaux trafics mondiaux en
terme de nombre de passagers — km transportés

En 1996

Europe
9.3 %

11,7 %
i 7.2% p.a.

4.8 '%y

84%

% p.a.

Amérique Asie et sud
du nord 750, ouest pacifique
29.7% 5.0% p.a. 7 0'% p.a. 15.8% 8.6% p.a

Les autres trafics
17,6% 6.0% p.a.

Légende
% : part de marché mondial en nombre de passagers — km transportes.
p.ii. - progression annuelle 1993-1996.

En 1998

Europe

12,6 % L 8,6 %
el w} pa.

Amérique
du nord

du 7,0%
28.6% 3.2% 1,3 % p.a.

Asie et sud
ouest pacifique
14.7% 1.3% p.a

Les autres trafics
18,3% 8,1% p.a.

Légende :
% : part de marché mondial en nombre de passagers — km transportes.
.. progression annuelle 1996-1998.

Sourees - LA, ealeuls COE, Citées dans : CHRISTIAN DE BOISSIEU, « Les mutations de
Pévonumie mondiale ». ECONOMICA. Paris 2000, P 314,

! Les statistiques concernant I' Amérique du Nord, I'Europe et I’ Asie pacifique sont tirées de HORTUS Ch.
Opt. Cit. P 315,
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. L'Amérique du Nord :

1. déréglementation du transport aérien entrepris depuis plus de 20 ans aux Etats-
Uinis et au Canada a €t¢ favorable & ces deux pays: le marché domestique de cette zone
constitue aujourd’hui le plus important de la planéte avec un peu moins de 30% du trafic
voyageurs en 1998. Si 'on ajoute 4 cet ensemble les liaisons (ransatlantiques nord et
wanspacifiques, les pays de 1'Oncle Sam et de I'érable concentrent prés de la moiti¢ du
(ransport mondial. En outre, les Nord-américains disposent des plus grandes compagnies
aériennes avec SiX entreprises classées dans les sept premieres mondiales en termes de
passagers transportés (American Airlines, United Airlines, Continental Airlines, Delta
Airlines, US Airways, Northwest Airlines). Ces majors disposent en outre des colts les

plus bas du monde.

Le marché nord-américain peut étre qualifié de mir dans le sens ou le niveau de
{téquentation de ’avion comme moyen de transport par la population est le plus élevé du
monde. De ce fait, le taux de progression du nombre de personnes embarquées par an a été
de plus en plus faible durant les années 1990. il était de 5,0 % entre 1993 et 1996 (6.3 %o au
plan mondial) : il est tombé a 3,2 % entre 1996 et 1998 (5.1 %o au niveau de la planéte).

. L’'Asie-Pacifique :

Cette zone concentre le deuxiéme marché avec 14,7 % du nombre de passagers
transportes, soit exactement la moitié du marché nord-américain. De 1993 a 1996, cetie
région était la plus dynamique avec un taux de progression annuel de 8,6 %. Cete
augmentation était encore plus élevée sur les liaisons Europe-Asie avec une hausse de 8,7
% par an, soit & plus forte au monde. La crise asiatique dans la deuxiéme partie de |'annce
1997 a ralenti sérieusement cette croigsance vertigineuse. En 1998, pour la premiere fois
depuis 1'existence des statistiques sur le sujet (30 ans), la région n'a pas vu croitre son
trafic de passagers transportés. En outre, le bénéfice net sur chiffre d'affaires de ces
{ransporteurs est pour la premiére fois négatif (- 4,2%). Entre 1996 et 1998, les compagnies
nammales des « Dragons » asiatiques ont subi de véritables revers avee une baisse du

nombre de passagers de 16,9 % pour la Korean Airlines, de 6,4 % pour Cathay Pacific
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composants. Son approche dynamique présente un intérét majeur pour notre travail, car
elle suit le parcours d’un client qui veut voyager avec telle ou telle compagnie acrienne. en
partant par la demande d’informations, les réservations, ... jusqu’a I'arrivée 2 destination.
Celte approche est personnalisée — car appliquée uniquement au transport agrien — et passe
en revue tous les points avec lesquels le client entre en contact. Ce systéme de tragage met
en exergue tous les éléments qui doivent bénéficier des stratégies d’amelioration et de

différenciation. {

Selon lui, on peut définir quatre grandes couches :

Figure 4 : Transport aérien en couche

~ Vente et distribution | —p  Relation clientele

Services » Systf‘zme. de réservgtiun / différe‘ptiation des
services / partenariats commerciaux

Routes / fréquences / tarifs / yield management /

Réseau =T
partenariats réseau

Ressources 5 Flotte/ PN/ PS / créneaux / maintenance.

Source : Michelle VOLLE, économie des nouvelles technologies (Internet,
télécommunication, informatique, audiovisuel, transport aérien). Economica,
Paris 1999, P. 140,

2.1.1. Les ressources :

~ Cette couche rassemble les ressources nécessaires a |'exploitation, qu’il s’agisse

|

des avions', du personnel navigant (technique et commercial), du personnel au sol. des

|
|
|

neaux horaires, des installations en escale, etc. Elle garantit leur qualité (formation des

entretien et maintenance des avions), ainsi que 1'évolution des équipements
jues & bord et au sol.

; pour toute définition de termes relatifs au transport aérien voir J.O, n°48 du 2R/06/98, loi
8 P. 04 ; voir annexe P 299,
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La structure de la flotte :

La structure de la flotte doit répondre aux besoins du programme de vols, tout en
prenant en considération deux éléments essentiels ; I'optimisation de la pyramide des ages
des avions (un avion ancien et plus cofiteux en exploitation et en maintenance), et
I’homogénéité (une flotte homogéne est plus facile a exploiter et permet des économies en
formation des pilotes).

La maintenance de la flotte est une industrie lourde, sous contrainte d’une
synchronisation avec I’exploitation. Elle doit garantir la sécurité des avions, optimiser la
gestion des stocks, définir et contrdler une politique de sous-traitance.

Concernant les perspectives pour les appareils de demain', on peut raisonnablement
penser qu’ils seront ceux que nous connaissons au début du XXI® siécle ou des dérives de
‘ceux-Ia. Le mur de son limitera aux environs de 1 000 kilométres a I'heure la vitesse de la
grande majorité des appareils. Concorde sera encore en service apres I'an 2000 ; son faible

raux dutilisation dans les flottes d’Air France et de British Airways le lui permet, au prix
d’une maintenance particuliérement attentive, Son successeur est sur les planches a dessin
des ingénieurs : la capacité d’emport devrait étre supérieure a celle du Concorde : de cent
ﬁmﬁmﬁe 4 deux cent cinquante places au lieu de cent ; le rayon d’action plus étendu, de
1{’3 000 & 12 000 kilometres au lieu de 6 000 ; le nombre de Mach, en revanche, resterait
is entre 2 et 2,5, comme pour le supersonique actuel. Méme en limitant ainsi les

ibitions du futur avion de transport supersonique, les défis que pose la réalisation d'un
rojet sont tels qu’ils dépassent les capacités financieres d'un seul constructeur et méme

@m groupe de constructeurs. C'est ainsi que, pour la seule étude de faisabilité du projet.
~ se sont associés Buropéens, Américains, Japonais et Russes. Une telle collaboration est
agée pour les futurs trés gros porteurs, de six cents a huit cents places. En effet,
¢ si !&s-iamblémes techniques sont moins ardus que pour la réalisation d’une nouvelle
! appmlls supersoniques, notamment parce que les moteurs nécessaires

enit  déja ou tourncnt au banc d’essai. la construction de ces appareils tres gros
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porteurs entraine d’énormes frais d’étude. Ces nouveaux avions sont étudiés pour étre

compatibles avec I'infrastructure aéroportuaire actuelle.

En attendant le lancement de ces nouvelles machines, les constructeurs devront bien

davantage se préoccuper de suivre les tendances de leur clientéle, compagnies aériennes et
institutions de financement, frappées par la crise, qui a sérieusement réduit les carnets de
commandes et donc les chaines de production. Les quelque 800 milliards de dollars
d’avions nouveaux, montant estimé du chiffre d’affaires de la construction aéronautique de
1993 4 2010, seront donc largement destinés au remplacement d’avions trop anciens, ou
chassés des aéroports par les régles de plus en plus contraignantes en matiére de bruit et de
nuisances diverses.
La structure bipolaire (Etats-Unis et Europe) de la construction aéronautique, telle qu'elle
s'est organisée depuis les succés d’Airbus Industrie; est maintenant bien €tablie . elle
s'accompagne, bien entendu, d’alliances avec les industries aéronautiques des pays.
industrialisés ou en voie d’industrialisation, des autres continents, notamment le continent
asiatique. L’élément nouvel important est I'entrée en jeu de la construction aéronautique de
‘pays de I’ex-U.R.S.S.

La mise aux normes de construction, de navigabilité et d’entretien en vigueur dan le
reste du monde, les participations croisées entre constructeurs de la C.E.L. et ceux des
autres pays, les échanges en matiére de recherche, de motorisation, d’équipements de bord

- modifient quelque peu les perspectives de la structure bipolaire prévalante Jusqu'ici.

- Les créneaux horaires :

- Les créneaux horaires sont un actif immatériel important dont "attribution est
. di 1 . . - -

~ surveillée de prés par les concurrents et les instances réglementaires. Les créneaux horaires
o " en anglais) font "objet d'un véritable commerce de la part des compagnies

s. Celles qui disposent de plus grosses trésoreries tentent d'acquérir un maximum
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= e personnel §

Dans le personnel, on distingue le personnel au sol (PS: hotesse d’accueil.
uts, ete.) et personnel

lets, mécaniciens, responsable des vols, aiguille
de bord,

vendeurs de bil
navigant, qui comprend le personnel navigant technique (PNT : commandants

copilotes et mécaniciens navigants) et le personnel navigant commercial (PNC : htesses,
stewards). Chacune de ces catégories obéit & des régles spécifiques de qualification et de

formation.

2.1.2. Leréseau:
[es décisions relatives au programme des vols (routes, horaires, types d’avion.
groupées sous le terme de "network management”,

classes, prix) sont re
aussi appelé le réseau

Autrefois, le transpo
“point & point", assurant des liaisons trans

o aérien était organisé par "lignes’,
versales 4 courte ou moyenne distance avec une
s 80, les architectures fondées sur le

fréquence élevée (navettes) ; Mais & partir des année
puis dans le reste du

principe "hub and spokes"' s'imposent sur le marché américain
monde, Il s’agit ici d’une organisation sur un ou plusieurs aéroports pivot
accroitre les correspondances au
liaisons lointaines sont assurées a partir de
distance pour I'injecter dans les liaisons 4 longue distanc
e en un minimum de temps (en général en de

doivent permettr
daccueillir les vols provenant des extrémités du réseau étoilé de la compagnie aérienne. de

débarquer les clients et d’assurer leur tr
direction d’une des destinations du transporteur,

s de fagon a

lieu de ne faire quune liaison principale, seules les

["aéroport central, Aspirant du trafic courte
e, les infrastructures de I"aéroport

ssous d'une heure)

ansfert dans les avions qui décollent aussitot en

Cette opération est généralemert

renouvelée plusieurs fois par jour.

spokes : moyeu et rayons, Voir lexique P. $39.
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B
B

C

Le hub and spokes

Réseau point 4 point

Source : HORTUS Ch. Les mutations de I'économie mondiale . |¢ transport
aérien a I'épreuve de la déréglementation et de la mondialisation. DEBOISSIEU

Ch. Economica, Paris 2000, P 298.

Ainsi, le transport peut étendre son catalogue et améliorer la présentation de I"offre
sur les systémes de réservation en construisant des partenariats avec d’autres transporteurs.
ce qui lui permet de multiplier le nombre des desﬁnatiah_s offertes ("code-sharring").

La géographic du réseau, les frequences et la concentration des dessertes. le
nement de la flotte, les effectifs nécessaires & son exploitation, sont a déterminer

| base d’une anticipation de la demande : les compagnies devront prendre en compte

I @@*&&nents I’optimisation de la structure des routes et garantir la réactivité du réseau

-

' aux fluctuations de la demande. Ceci implique des décisions concernant la durée des aller-

ent de I"analyse de la politique marketing, du marketing mix, de la segmentation de
et le po'si'ticnnement de la marque d'une part et d'une autre part la plage

@éﬁﬂ%ﬂgﬂlrm'paiitiﬁuc de prix, voir Jagues LENDREVIE et Denis LINDON. Mercator Théorie
du msarketing. 6° éd. Dalloz. Paris 2000. P267. Chap. 7.
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Les compagnies aériennes ont des capacités fixes a gérer et sont donc confrontées & des
problémes liés au caractére évolutif de la demande et au développement en réseaux. Elles
<o voient soumises a des effets de saisonnalité ou s‘e succedent des périodes d’activite
intense et d’autres de sous-activités. Afin de gérer ces problémes de fluctuations, elles ont
recours au Yield (ou revenu) management, une forme d’offre inventée dans le transport
srien' . Le Yield management offre la possibilité de gérer en lemps réel les capacités
disponibles et de les remettre dans le circuit de la vente & une classe tarifaire plus favorable
que celle a laquelle elles étaient préalablement affectées afin d’optimiser le revenu global
du site. Il permet ainsi, aux compagnies aériennes de connaitre au jour le jour, siege par
siége, les capacités disponibles dans chacune des classes tarifaires définies au préalable en
fonction des réservations effectudes, des prévisions et de réagir en proposant
simultanément des prix différents sur cette méme destination afin, soit d’accélérer la
demande, soit de la déplacer. Mieux vaut de ce point de vue vendre par exemple un siege a
bas prix que de transporter un siege vide, mais il faut gviter que ce siége ne soit acheté par
un passager qui aurait pu payer le prix fort. En effet, pour un méme siege, les passagers de
I classe économique sont préts & payer des prix différents. Des classes de réservation
différenciées sont donc définies sur la base de critéres objectifs (délai age. date d'achat.
remboursement possible ou non, date de retour fixée), et les effectifs de ces classes
évoluent depuis la mise du vol sur le marché jusqu’au jour du départ, selon la dynamigue
de la demande. Ceci implique de vendre des siéges identiques a des prix différents, Cec
revient donc 2 créer ce qu’on appelle les classes fictives (différents tarifs pour une meéme
classe. Voir tableau n° 1) et de déterminer le contingent de places attribué a chaque classe

fictive, ¢’est le contingentement, permettant de maximiser le chiffre d'affaires.

:1d management fut inventé en 1976 par |' Américain Bob CRANDALL. ancien président d'American
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Tableau n° 01 : Exemple de classes fictives

| Classes |  Tarif Contraintes
fictives

Y Plein tarif |Pas de restriction.

M -20% |Réservation minimumalJ —7.

J -30% | Rés. J-7/Aller-retour obligatoire.

e -40% | Rés. I-7/Aller-retour/ séjour incluant 1 week-end

Q -50% |Rés. J-15/Aller-retour/séjour 15 jours. min./billet non échangeable.

i -60% | Rés. J-30/Aller-retour/séjour incluant 2 w-e/billet non échangeable.

ni remboursable.

Source : METERFI Mohamed Amine. fe Yield management ou ['extension naturelle du
marketing aérien. Le phare n°05 sept. 99, p 22.

. Cette couche comporte les différents services associés au transport : réservation,
 différenciation en classes (First, affaire, économique), vente & bord, service au sol.
id lisation, association avec des partenaires hors transport aérien (loueurs de voitures,
opérateurs télécoms), croisement de 1’offre avec d’autres cominerces ("frequent

-« Leservice au sol :

:

. Le service au sol (qualité de 'accueil téléphonique, fluidité¢ de I'enregistrement,



Chapitre 1 : Transport aérien et marketing

e Les systémes de résgwaﬁon s

e I

Les systémes de réservation (GDS)' — parmi les premiéres réalisations du
ntreprises spécialisées (Sabre — Amadeus

ulations visant & privilégier ’affichage
("screen science"), I'utilisation des
0%? des clients

commerce électronique — sont exploités par des €

_ Galiléo, etc.). Aprés avoir fait I"objet de manip
d'une compagnie sur 1'écran de 1'agence de voyage
GDS est maintenant soumise a une déontologie. Statistiquement, environ 2
{ réservé, ne se présentent pas a I’avion ("no show"), et un pourcentage plus faible se

| aym
servé ("go show"). Pour faire face a ce probléme,

présente au dernier moment sans avoir ré
e "Surbooking" (la sur-réservation) : Elles réservent
sol (en les

au risque de, devoir parfois laisser au

les compagnies aériennes pratiquent le

plus de places que |’avion n'en comporte,

dédommageant) des passagers qui ont diment réserve.

e Les systemes de fidélisation :

on (Fréquence plus & Air France ou Khalifa plus & Khalifa

Les systémes de fidélisati
Airways) attribuent des "miles" gratuits aux passagers en fonction de leur consommation

passée ou en négociant des contrats comportant des ristournes av
(Nous développerons c€ point de maniére plus détaillée dans le chapitre n°03).

ec les entreprises clientes.

Les transporieurs aériens ont ainsi appris a gérer une offre diversifiée, destinée a

gmentée. Leur connaissance des clients
basé sur ’'analyse précise des modalités

une clientele se (entreprises et individus) permet de

définir une offre personnalisée, "one to one",

& utilisation des services. (Ceci sera également traité dans le chapitre 3).

les programmes d’intéressement de divers

Leﬁ*equent puyer program Croise
de I'un les bons d’intéressement

e client pourra réutiliser auprés
ort, unités télécoms, primes diverses offertes lors

s auprés de ["autre : miles de transp

ts d’essence, de repas au restaurant, etc.
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2.1.4. laventeet la distribution :

La vente et la distribution comportent les canaux utilisés pour vendre les services,

avec la clientéle et le traitement des réclamations. La vente des billets
nt par le biais des agences de Voyages, qui utilisent elles-
1l existe parfois dans des grandes

ainsi que la relation
d’avion se fait majoritaireme
méme les GDS auxquels elles sont connectees.
gestion est confiée 4 des.personnes nommee

entreprises des services VOyages dont la
peut également se faire de maniere

“implants" dépendants de grands voyagistes. La vente

directe, A travers les plateaux téléphoniques, I'Internet ou le minitel en France ou en

Belgique.

Dans le transport aérien, les demandes d’informations ou de services interviennent
en partie également en dehors des heure
compagnies sont les soins armées pour répondre a ¢

¢ de bureau, au moment ot justement les
¢s demandes. 11 est donc rentable

d’orienter les demandes de premier niveau Vers un site Internet, et de mattre en place un

systeme de communication par e-mail.
L’utilisation de 'Internet offre des opportunités importantes :

. Pour attirer des clients par une politique d'information, de ‘communication
interactive ;
éliorer la fidélité des clients en fournissant un meilleur service ;

- Pouam
Pour collecter un nombre impressionnant de données sur le mode d’interaction,

les structures choisies et la construction des cibles. Ainsi, ’utilisation des
_données collectées sur le Web permet de tracer la logique de recherche du cli

ou du prospect, de comprendre comment il se déplace, quel type d*information
t d’améliorer la construction du site.

il recherche. Ces connaissances permetten

‘Blles sont également révélatrices du comportement des clients dans leurs
centres d’intérét. A partir des profils identifiés, les clients se
le suivi de leurs

ent

attentes et leurs
' yoient proposé des informations personnalisées sur les services,
commandes ou des questions sur des nouveaux services.

La fourniture d'informations sur le Web permet des économies importante:

mmes ¢f communication) et offre un accés immediat et convivial a ki
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compagnie. Cela fait gagner du temps & I'internaute et permet de délivrer le bon

message a la bonne personne.

Enfin, le traitement des réclamations se personnalise. Des compensations sont

accordées, selon une logique one to one (1 :1), & des clients qui ont eu & subir des retards

osu d'autres incidents (retard dans I’acheminement des bagages, déclassement, surbooking,
etc.). Un traitement efficace des réclamations a un fort impact sur I’image de 'entreprise.

Autant une image négative peut se diffuser rapidement par la rumeur, autant un mécontent

peut se métamorphoser en défenseur de Ientreprise s'il apprécie la fagon dont on I'écoute
et dont on lui régle son probléme. La réclamation est donc une occasion de plus a saisir
pour écouter le client et renforcer les liens avec lui. Ainsi, il est commode de faire des
regroupements et de classer les réclamations par grandes catégories, ou par service. Cela

permet de repérer ce qui est grave, fréquent, et de bien cibler les actions d’amélioration.

Pour éviter les incidents qui peuvent entraver le voyage d'un client, chaque
compagnie a ses propres actions. Ainsi, Air-France' a importé, de chez la compagnie
américaine Delta Airlines, un programme nommé R.O.C., le rappel opérationnel des
clients. Quand un incident risque d’entrainer un retard important, le passager est aussitot
prévenu par téléphone ou par e-mail et se voit immédiatement proposer une solution
alternative. Ce qui diminue les risques d’esclandres & I'enregistrement et renforce la
fidélité des voyageurs fréquents. Southwest Airlines est également un excellent adepte de

Putilisation des réclamations, des compliments et des lettres de suggestion des clients pour

ontrdler la performance de la compagnie et stimuler la recherche interne et |'auto-analyse.
‘Ea'moa mille clients écrivent a la compagnie chaque semaine, et une équipe de plusieurs
; '*m:mnes de personnes s’0ccupe continuellement d’analyser les problémes et de répondre
fy: “aux clients, Quant & Singapore Airlines, elle avait I’habitude de fixer son indicateur de
ﬁi&h‘té sur des références telles que des données sur la ponctualité, le ratio bagages
és perdues / bagages récupérés pour mille passagers, et le ratio de réclamations
s aux compliments adressés au management. Mais ces derniéres années, elle a
cet indicateur des données issues de sondages réalisés, durant }e vol, en plusieurs

5. Pourquoi ? parce qu’elle a découvert que les Japonais et d’autres asiatiques étaient

LANE. Air France gagne la bataille de France. L'Essentiel du management N°69, novembre






2.2.1. Le marketing interne :

Le marketing interne peut étre défini comme toute formé de marketing qui
concentre 1’attention du personnel sur les activités internes qui ont besoin d’étre changées
pour que le plan marketing puisse étre mis en ceuvre dans les meilleures conditions.

Ainsi, il est basé sur la notion qui consiste 4 constamment mobiliser les énergies internes,
non seulement du personnel en contact mais aussi de ceux qui en sont le soutien permanent
en se focalisant sur la finalité "stratégie client". Tous doivent étre toujours conscients des
enjeux marketing et avoir une réelle orientation client. Cette optique commence, d’abord,
par considérer les employés comme les premiers clients de I'entreprise. Cette idée fut
développée en 1976 par SASSER et ARBEIT' dans le cadre des stratégies pour attirer les
meilleurs vendeurs de services. Par la suite, BERRY? considérera les employés comme les
clients internes de 1’entreprise, ainsi cette derniére devra adapter son management de fagon
a communiquer plus efficacement avec eux pour obtenir en retour plus de loyauté, plus de

créativité et plus d’engagement envers les clients externes de I’entreprise.

Ainsi, on demande & chaque employé (Directeur marketing, responsable des vols,
etc.) de se considérer comme le fournisseur d’un autre employé ou d’un autre département
lorsqu’il délivre son service, en méme temps qu’un client lorsqu'il regoit les services, cecl
est résumé en 3 questions :

Qu’attendez-vous de moi ?

Que faites-vous de ce que je vous délivre ?

L]

Quels sont les écarts entre ce que je vous délivre et ce dont vous avez besoin 7

C’est cette rigueur qui se traduira par la qualité du service interne que les
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une communication interne qui touchera I’ensemble de I'effectif. Air France, par exemple’,
utilise les communications par satellite pour fuurni.r aux employés des informations sur la
compagnie, les nouveaux services et les procédures. Ce type de réseau, privé, est
naturellement brouillé pour toute autre personne n'appartenant pas a la sociét. Il est
également utilisé pour les formations par vidéoconférence pour un effectif dispersé. La
formation — par différents moyens : vidéoconférence, séminaire, travaux de groupes —
améliore ainsi le comportement des employés face aux clients et définie les compétences

requises pour améliorer la compétitivité de la compagnie.

Un autre exemple est celui de SAS Airlines (Scandinavian Airlines system) qui a
popularisé le concept "les moments de vérité" dans les formations du personnel en lui
montrant comment le cycle du service est constitué par une série de rencontres critiques

avec les consommateurs.

2.2.2. Le marketing relationnel :

Le terme de "marketing relationnel", inspiré de 1'américain "customer relationship
management (CRM) ou gestion de la relation client (GRC) en frangais”, est parfois
B remplacé par celui de "marketing one to one" de Don PEPPERS et Martha ROGERS® pou

définir le marketing individualisé qui consiste & essayer de tenir compte des particularité:

'~ de chacun des clients, par une politique de sur-mesure. En effet, le marketing relationne
utilis des moyens d’action individualisés et interactifs avec les clients (en leur parlant, le
‘ - écoutant, les récompensant pour leur fidélité et en les associant 4 la vie de la compagnie

; I&hut de créer chez eux des attitudes positives et durables a I"égard de la compagni

Nous y reviendrons plus loin.
Le marketing relationnel qui vise & renforcer ou & changer des attitudes et
ire une relation 4 long terme est utilisé eh complément du marketing qui vise

r un achat immédiat (objectif transactionnel) représenté par la force de vente

exemples sur Air France et SAS Airlines : Christopher LOVELOCK et Denis LAPERT. Opt.

RS et Martha ROGGERS. Le one fo one : valorisez volre capital-elient. Les éditions
1, 1998 .
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bon exemple qdant aux possibilités d’application du marketing relationnel. Les clients sont
constamment en contact avec le personnel de service. Ils doivent effectuer les réservations
et prendre leurs places, puis enregistrer leurs bagages, gagner leurs sidges, bénéficier du
service a bord pendant le vol, et enfin reprendre leurs bagages une fois arrivés a
destination. Si le personnel échoue a remplir les attentes des clients concernant ces
services, cela peut générer une insatisfaction importante. C'est pourquoi, la fonction
service client inclut la responsabilité de former le personnel aux relations humaines en vue
de développer une plus forte vision chez celui-ci des clients en tant que partie des contacts.

Bien sir, une partie du service peut étre préparée avant que le consommateur prenne part
au processus de servuction (maintenance des avions, sélection et formation du personnel de
bord) mais la partie cruciale de la prestation et |'appréciation de sa qualité ont souvent lieu
en présence des clients, en interaction avec eux (réservation des siéges,l enregistrement des

bagages, service a bord, sécurité et confort en vol...).

Le marketing relationnel se fixe également comme objectif de transformer les
clients en partenaires de la compagnie en les associant activement a sa vie. L'un des
moyens utilisés  cet égard est le club des clients.

La compagnie aérienne Singapore Airlines a créé un club baptisé "Priority Passenger
Service" (PPS). Ce club était ouvert aux passagers ayant effectué un minimum de 60 000
kilométres, durant ’année en classe affaires; Outre les avantages qu’ils regoivent:
franchise exceptionnelle pour les bagages, reconfirmation automatique des vols, un droit
de priorité sur les listes d’attente, 1’abonnement a une revue de la compagnie, des
réductions achats ; les clients peuvent se réunir entre-eux pour discuter des services de la

compagnie.
2.2.3. Le marketing externe :

C’est un marketing d’étude, d’innovation de communication et d’animation du
personnel en contact qu'il dépende ou non de la compagnie (agences de voyage). C'est un
marketing d’étude car il permet d’identifier les clients ainsi que leurs besoins, de les
répartir en groupes homogeénes pour permettre a la compagnie aérienne de choisir les
matchés cibles. Il comporte également des éléments qui peuvent influencer 'idée que se

fail le client des services de la compagnie, ceux qui renvoient son positionnement, son
image.
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: ien et marketing

Les efforts de communication, qu’ils soient médias (publicité par presse,
radio, TV, affichage, cinéma) ou hors-média (marketing direct, relations-
publiques, sponsoring-mécénat, salons, foire expositions) ;

Les équipements et lieux ol se déroule le service (Aspect intérieur et
extérieur des locaux, les équipements en libre-service utilisés par les
clients) ;

o Lestarifs;

e Ladifférenciation des services ;

e Les canaux de vente des billets ;

¢ La qualité du personnel.

Le marketing externe se concentre sur I’envoi de messages vers le client. Prenons,
par exemple, les compagnes publicitaires de Singapore Airlines, la thématique de 1la
"Singapore Girl" était demeuré, depuis le début, un élément pivot de la stratégie
.pubhmuue Le but initial de cette approche était de conférer a la compagnie une image liée
4 une sensualité tout en nuances et & un service haut de gamme ; aussi le motif central en
$tait-il celui de jeunes femmes en Sarong (tenue traditionnelle) sur toile de fond

mmﬂque et exotique. La compagne qui suivit, axée sur la modernité de la flotte et qui
ntrait des avions vus de I'extérieur ou de I’intérieur, ne manqua pas en 'occurrence de

dn cette réorientation était de faire passer en force un, nouveau message :
re Airlines était leader dans le domaine des techniques aéronautiques et I'acier nu

‘évincer la chair recouverte de soie.

anés par leur compétence et leur gentillesse. Les Japonais et les autres clients

quant a eux, semblaient témoigner un penchant plus prononcé pour les encarts
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De tous les services, le transport aérien est le plus dynamique avec une demande
suns cesse croissante. Ce secteur est devenu une source de profits que les €tats n'ont pas
manqué d’exploiter. En effet, longtemps monopoles d'état, les compagnies nationales se
sont extraites progressivement du secteur public pour devenir de véritables entreprises
privées. Le contexte international de déréglementation a certainement accéléré le
processus. Aux marchés cloisonnés s'est substitué un espace ouvert & toutes les
compagnies acriennes.

Pour faire face & la concurrence, les compagnies aériennes ont dii pour la plupart s
développer par des strat€gies d'ordre intere (stratéﬁies de coflts, de différenciation...) ou

d'ordre externe (rachat de compagnies régionales ou alliances avec d"autres compagnics),

Le transport aérien est un secteur trés complexe, avec une organisation nécessitant
Vintervention de plusieurs opérateurs, partenaires économiques d'une méme filigre
(fournissurs, sous-traitants, prestataires, consultants, etc.). Le client doit étre I'axe central
de cette filiére. Ainsi, le marketing doit non seulement s"assurer de la qualité de prestation
mais intégrer les autres facteurs influencant la qualité pergue par les clients, tels que la
flexibilité, mobilisation du personnel en contact, réponse aux besoins en temps réel, efe.
4 l'association étroite de la gestion de I'information, des technologies et du
marketing, les compagnies aériennes pourront définir les éléments différenciateurs qui leur

procureront un avantage compétitif a long terme, seul garent de leur pérennité.
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Chanitre I1 ; Strat

ies concurrentielles de différenciation

Aujourd’hui, le marketing a pris une dimension définitivement internationale, et
toujours plus concurrentielle. C’est une conséquence directe de la stagnation des marchés,
Quand ils ne se développent pas, les concurrents se battent sur les parts de marché et
réagissent plus vite. Les grands deviennent plus agressifs, les petits se battent
énergiquement pour survivre. Le contexte économique étant plus difficile, la rigueur est de
mise. Le retour sur investissement doit étre systématiéluement prouve et le marketing et les

autres fonctions de I'entreprise sont de plus en plus interdépendants.

Les besoins primaires étant largement satisfaits, les attentes des consommateurs
sont plus difficiles & cemer. Ils sont perplexes devant la pléthore de I'offre et la
ressemblance des services. Ils sont de plus en plus obnubilés par les prix mais sont surtout
en quéte de valeur. Cependant, ils sont plus informés et plus expérimentés, le marketing
doit alors s'adapter par les services, par la communication, par de nouvelles formes de
marketing relationnel mais surtout par une différenciation qui crée une valeur ajoutée
ciblée sur chaque segment de clientéle, valeur qui aménera un avantage concurrentiel a
I'entreprise. Ce dernier peut prendre la forme de prix inférieurs a ceux des concurrents a

prestations égales ou de la délivrance de prestations uniques qui compensent le surprix

exigé.

Ce chapitre recourt, dans sa premiére partie, & un instrument appelé "Chaine de
valeur" pour composer 'entreprise et ses clients d’aprés les activités, distinctes mais
interconnectées qui donne naissance & la valeur. La deuxieéme partie sera consacrée aux

différentes voies de différenciation que les différentes entreprises choisissent de suivre

selon leurs stratégies, leur position concurrentielle et leur cible de clientéle.
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- Section | : Chaine de valeur et différenciation

La réussite d'une entreprise s'explique principalement par la position qu'elle a
réussie & occuper dans son industrie. Si ses résultats financiers sont performants, s'ils
surpassent ceux de ses concurrents, ¢’est parce que 'entreprise dispose de ressources, de
compétences qu’elle a su cultiver et affecter & des domaines d’activité bien choisis.
Maintenir sur le long terme un niveau de performances €levé, construire un développement
harmonieux de ’entreprise, ne peut se réaliser que si I'on dispose d’atouts qui seront
valorisés par le marché. Les atouts valorisables, ¢’est ce que nous appellerons un avantage
concurrentiel.

1-1- La chaine de valeur de I'entreprise :

La construction de I'avantage compétitif s'opére & partir des c;aract'éristiques du

contexte concurrentiel et réside dans I'affectation des ressources propres & I'entreprise,
dans la maniére dont les différentes étapes de la cf;aine de valeur ont été congues et
1 architecturées, 11 est impossible de comprendre |'avantage concurrentiel si I'on considére
~ une entreprise globalement. L'avantage concurrentiel procéde de nombreuses activités
7' qu'une entreprise accomplit et chaque activité peut contribuer & la position relative de la
3 h_ _@mﬁnmﬁsde cofits et créer une base de différenciation,

entiel repose sur la capacité & optimiser chacune des étapes de création

4 harmoniser leur enchainement.
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Figure 8 : La Chaine Type de Valeur
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i dtion | oteme et vente
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Source ; Michael PORTER. L 'avantage concurrentiel, comment devancer ses concurrents et maintenir son avance,

ditions, Paris 1986, P33,

La chaine de valeur sétablit selon le secteur d’activité exercé et méme a I'intérieur
d'un méme secteur. On peut avoir des chaines de valeur différentes. Par exemple, People
express et United Airlines se font concurrence dans le secteur du transport aérien, mais ces
deux entreprises ont des chaines de valeur trés différentes, avec des différences
ﬁg_aiﬁca_tives dans les opérations d’embarquement, la constitution des équipages et le
ﬁm);honnmnent des avions. La chaine de valeur d’une entreprise & I'intérieur d’un secteur
wat représenter certaines différences selon la composition de son offre, les clients, les
" 2ones géographiques ou les circuits de distribution. Voir la figure n°9 pour I'essai de
mposition d’une chaine de valeur pour une compagnie aérienne.

h dhaine de valeur comprend les activités créatrices de valeur et la marge. Les activités

o

ces de valeur sont les différentes activités phyanues et technologiques qu'une
réalise. Elles sont les éléments de base par lesquels elle crée une offre qui
une valeur pour ses clients. Toute activité nécessite l'achat de moyens de
on (les avions), des ressources humaines (main-d’ceuvre et encadrement) et une
u une autre de technologie pour remplir sa fonction. La marge est la différence

la valeur totale et 'ensemble des colits associés a 'exercice des activités créatrices de
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1-1-2. ldentification des activités créatrices de valeur :

Les activités créatrices de valeur sont des éléments de base de ['avantage
concurrentiel, La fagon dont chaque activité créatrice de valeur est exercée déterminera la
contribution qu'elle apporte aux besoins des clients et, par conséquents, 4 la

différenciation. Pour identifier ces activités, il faut les isoler selon leur technologie et leur

importance stratégique.

o Les activités principales : au nombre de cing. Chacune peut étre partagée en un
certain nombre d’activités, qui dépendent du secteur concerné et de la stratégie de

I'entreprise.

: 1. La Logistique interne : Activité associée & la réception et a |'affectation des
moyens de servuction (production de services) tels les avions, les systémes de
réservation, etc.

2. La production: Dans notre cas, la servuction, Activités associées & la
transformation des moyens de servuction en service rendu. La présence du
- client étant obligatoire. Ces activités se font en méme temps.

3. Lalogistique externe : Activités liées a la distribution du service aux clients.

Elle consiste a assurer la rencontre entre le client et I'offre. La production du
service et la logistique externe sont des activités intégrée§ dans le secteur du
transport aérien.
I4 La commercialisation et la vente : At':u'vités associées & la fourniture des
‘ moyens par lesquels les clients peuvent acheter le service et sont incités 4 le
~ faire, comme la publicité, la force de vente, la sélection des circuits de
— distribution (agences de voyage), les relations avec les distributeurs et la
fixation des prix.

Les services : Activités associées 4 la fourniture de services visant  accroitre

ou & maintenir la valeur du service de base.
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. C., LOVELOCK & 1. LAPERT, Marketing des services, stratégie, outils, management, Publi-Union. Pari, 1999,
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« Les activités de soutiens :

Elles améliorent [efficacité ou I'efficience des activités principales.

L’infrastructure de la firme : se compose d'un certain nombre d’activités
qui comprennent la direction générale, la planification, la finance, la
comptabilité, la juridique, les relations extérieures et la gestion de la qualite,
les systémes d'information, etc. L'infrastructure inclut également les routines
et les processus qui sous-tendent la culture organisationnelle. Cela définit
I’inertie ou la capacité 4 'innovation de I"organisation.
La gestion des ressources humaines: se compose des activités
qu’impliquent le recrutement, la formation, le développement personnel et la
rémunération. :
La gestion des ressources humaines influe sur I’avantage concurrentiel de
I'entreprise par le réle qu'elle joue dans ‘Ia détermination des compétences et
des motivations des employés et dans le coit de I'embauche et de la
formation. Dans le secteur du transport aérien & forte composante humaine,
¢'est 1'un des facteurs clés de 1'avantage concurrentiel. La maniere dont cette
fonction est gérée joue un réle déterminant dans 1’adaptabilité ou la rigidité de
Iorganisation.
Le développement technologique : Toutes les activités créatrices de valeur
incorporent une technologie, qu'il s’agisse d’un savoir-faire (négociation.
communication, etc.), de procédures ou de technologie intégrée dans des
équipements. De plus, la plupart de ces activités utilisent une technologie qui
combine différentes sous-technologies faisant appel a des disciplines diverses.
Par exemple, le secteur du transport aérien recourt a pIu:siems technologies
liées & la mécanique, I'électronique, et les télécommunications pour les
systémes de réservation.
Le meilleur exemple reste la compagnie aérienne Singapour Airlines leader en
matiére de service, de confort et de voyages haut de gamme. Elle a incorpore
des technologies de pointe & bord de ses avions — qui avaient tous par ailleurs

- un age moyen de 4,75' ans contre 10 ans en moyenne dans le reste de la

Ch. LOVELOCK. Opt. Cit. P. 161.



profession, plus de fiabilité et une consommation moindre de carburant - tels

des moniteurs vidéo devant chaque fauteuil une liaison téléphonique air-sol

plus performante.
4. Les approvisionnements : se rapportent & la fonction d’achat des moyens de

production des services : tels les fournitures, les machines, les batiments, etc.

Les approvisionnements sont présents dans pratiquement toutes les activités de

'entreprise. Connaitre leur colit a un impact important sur les coits totaux et

sur la différenciation.

1-1-3. Chaine de valeur et avantage compétitif :

La performance globale de la chaine de valeur peut étre améliorée & la fois par un

ment de chaque maillon et par un renforcement des liaisons entre les maillons.

s 4 D'entreprise. La recherche d'une optimisation générale est souvent
e, Une entreprise dont les ressources et les compétences sont naturellement
$ ne peut posséder un avantage sur chacune des fonctions de la chaine. Toutes

avant tout un probléme d'architecture. Il s*agit d’amener deux fonctions
dans l'optique de fournir au client une valeur supérieure. Trés
it, cette analyse concerne les liaisons qui, dans toute entreprise, sont
de conflit, car leurs objectifs individuels sont contradictoires. C'est le cas

atre les fonctions technique et fabrication, entre les fonctions conception

- ﬁerl
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1l apparait rapidement que fonder un avantage concurrentiel sur les liaisons

interfonctionnelles revient a remettre en cause |'organisation et les systémes de gestion.

xterne : Nous avons vu dans ce qui a précédé que l'entreprise est

membre d’un systéme de chaines de valeur. Dans cette optique, la construction d’un

W concurrentiel peut s’appuyer sur une coordination plus efficace avec les
ires amont et aval.

L’analyse de la chaine de valeur permet de décrire chacune des fonctions qui sous-

t la stratégie de 1’organisation et la maniére dont elles sont liées les unes aux

res, lant en interne qu'en externe. Bien qu’un seuil de compétence soit nécessaire

A dmsteutes les fonctions pour assurer le fonctionnement normal de I’ organisation, il est

Ly ssaire d’identifier celles qui constituent les compétences fondamentales, Ce sont
. p_;@libs sur lesquelles repose 'avantage concurrentiel de I'entreprise. Elles différent
B an ine entreprise & 'autre selon le positionnement et les stratégies suivies. Cela peut

 etre des compétences en termes de logistique et de négociation avec les fournisseurs ou

:"-_ ~service personnalisé et la livraison a domicile. L'identification des compétences
es est importante a deux titres: elle permet d'une part de garantir
ation entre les capacités de I’entreprise et les évolutions de son marché, et

part de vérifier dans quelle mesure les compétences peuvent servir de bases
construction de nouvelles opportunités’,

ditions économiques actuelles définissent un nouveau cadre de réflexion et
giques pour l'entreprise au sein duquel le consommateur a repris le
aine de valeur est désormais totalement centrée sur le client. Ce demnier de
informé, arbitre de sa consommation et exigent. les principes de
d’organisation stratégique deviennent ceux de la «filiére de satisfaction »
concept de valeur revét une importance particuliére. La valeur est ainsi le

des intentions d’achat: tout élément d’appréciation de la valeur

1 G, JOHNSON, K.SCHOLES, F. FRERY. Stratégique. Publi-Union. Paris, 2000,
P186.
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tussenti par le client, méme marginal ou purement symbolique, permet & I'entreprise de se
d&ﬂ’émcler et de créer un avantage distinctif par rapport a la concurrence.
La chaine de valeur que nous venons d’examiner pour !'entreprise s'applique

. 1-2-3. La valeur pour le client :

La valeur n’est pas seulement un process;is de création interne, planifié et
»ayﬁi&amqucment controlé mais représente un élément plus global de la stratégie
prise. Elle est ainsi étroitement associée a des concepts comme la gestion des
us et des flux, ’analyse des ressources et des compétences de I’organisation, le
t de la qualité et I'économie de I'information. Ces évolutions présentent de
les opportunités de différenciation et de compétitivité.

~ Une entreprise crée pour le client une valeur qui justifie un surprix (ou une
e d prix égal) par |'intermédiaire de deux mécanismes :

- Une réduction du colit pour le client qui équivaut a une réduction du risque
‘d’échec.

- Unaccroissement de sa performance.

Dans le cas du transport aérien, les clients doivent faire face a sept types de risques.
risque étant associé un codt :

fisque fonctionnel, dont le colit est celui associé & des performances non

ors d’un voyage, accepterait — on une réservation tardive ?

financier, associé & une perte monétaire ou & un colt inattendu causé par k

1 si je change la date de mon départ sur le billet, devrai —je payer u
t?

> temporel ou de retard dont le cofit est associé & une perte de temps productii

e faire la file pour acheter le billet ?

physique de blessures ou de dégat qui doivent étre dédommagés : le conter
va -t~ il étre endommagé ou perdu durant son transport ?
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téaies concurrentielles de différenciation

hologique associé aux émotions et au stress d’une prestation de service :
p

- Le risque psyc
is — je étre stir que cet avion est bien en état de voler s

ans danger ?

puis
. Le risque social associé aux réactions et opinions de tiers, collégues ou amis : que

penserons mes amis €
. Le risque sensoriel ass
bord de I'avion sont il

n apprenant que jai choisi telle compagnie 7

ocié a un impact non désiré sur I'un des cing sens : les siéges a

—il appétissant 7

s confortables ? ou le repas est

Le cofit total du processus d'achat est le montant cumulé sur chaque etape de
'ensemble des colts associés & chaque

e de ces colits.

type de risque. La valeur créée pour le client

provient d'une réduction de 1'un ou I'autr

équivaut & une meilleure satisfaction des

‘Lamélioration de la performance du client

~ besoins. Clest & travers la chaine de valeur du client que
| uation des performances €n termes de

|’entreprise saura Sur quelles

~ dimensions importantes porte la satisfaction. L éval
6 et de satisfaction suite & Iexpérience de service détermine les intentions futures de
_i] fidele ? fera —t —il des recommandations positives 71l est
de comparer € qu'ils avaient attendu avec ce qu'ils pergoivent
regu; si leur attente a été satisfaite ou dépassée, ils
d’un service de haute qualité ; ils deviendront des clients fidéles. Dans le cas
souffrir en silence ou remplacer le fournisseur.

teur. Le client restera -t

pour les clients
pensent généralement avoir

re ils pourront s¢ plaindre,

1-2-2. La chaine de consommation du client :

client ou améliore sa performance par |'impact de

Une entreprise réduit les colits du
chaine de valeur sur celle du client. La chaine de valeur du client représente la
du, dans laquelle s’insére le service fourni. Pour

e des activités exercées par I'indivi
e processus, il faut :dentifier ce qui est appelé "la chaine de consommation”

dire procéder au repérage de toutes les si

. Cela va de la réservation, de l'achat du billet d’avion, en passant par
ent, le vol lui-méme, le débarquement et
i1 faut suivre tout le parcours du client.

rminée par |'éventail complet des

tuations ol le client entre €n contact avec

méme les services annexes tels que

e ou la restauration. En somme,

gu'une firme crée pour son client est donc déte

\unissent sa chaine de valeur & celle du client ; tantdt le client entre directement €n
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‘contact avec I'une ou 'autre des activités créatrices de valeur (comme la force de vente),
tantét il ne peut qu’en constater le résultat (retard dans les départs des avions).

Chaque intervention de |’entreprise sur la chaine de valeur du client offre une possibilité de
di Le transport aérien est un secteur riche en possibilités de différenciation
car ﬂ a dea effets directs sur le client, ce dernier étant impliqué des la réservation jusqu'a
'son arrivée a destination.

Lesemce vu par le client peut étre modélisé comme suit :

Figure 10 : la chaine de valeur commerciale vue par le client

Transformer cet Gérer les Rendre service et
intérét en un ordre commandes gérer la relation
| Interaction : Action : Réaction :
- offre de - prise de - services
services commande - mesure de
| . site de vente - paiement satisfaction
" servi - suivi des - fidélisation
# g ers&fxi:el » commandes ‘ - gestion du
g,-: i portefeuille de
HERace relations

Interaction service / Client Evaluation
risques

Bt

SJ\MII, Stratégies de service, e- business, supply chain, Dunod, Paris 2001, P.74.
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le niveau de valeur qu'elles proposert, il faut

Si les entreprises s¢ concurrencent sur

foujours garder & Iesprit que 'analyse détaillée de la valeur doit systématiquement gtre

¢ du point de vue du client.

entreprise procure as5es cliants, ceux-ci ont souvent

Qmﬂe que soit la valeur qu'une
I"influence qu'ont les services de telle ou

du mal & I'évaluer 4 I"avance. Pour bien connaitre

-mﬁa compagnie sur ses coilits et sur sa performance, le client a souvent besoin d'une longue

ion. De plus, le client ne peut

il pas toujours évaluer totalement et aved précision.
%pi%sasshatﬁt utilisation, les résultats qui lui permettent d’

‘aller vers telle ou telle

s surestimer la valeur ou |aisser échapper une partie de celle-ci.

Las aﬁem peuvent parfoi
Par exemple, il arrive que les clients ne tienent compte que du prix d”un service lorsqu "ils

‘mesurent sa valeur !

ﬁ se peut done que la perception subjective qu'a le ©
ypottance que la contribution réelle dans la détermination du niveau de différenciation

al leur intérét réel, une possibilité stratégique

lient de I'entreprise ait autant

W"Em outre, si les clients connaissent m:
fférenc at;;m apparait, car I'entreprise
§itéérenciation et la faire apprécier par les clients.

srenciation réellement atteinte dépend en partie des critéres qui
¢, I’image, 18 prefessmnnahswa, le style et 12

ﬁ_:"’é du client, & travers la publicit
nﬁﬂhﬁé des mplayéﬁ ainsi que 1attrait des installaions. M. PORTER' appelle
onaux de valeur" les critéres utilisés par le client pour déduire la valeur créee par une

pourra adopter avant les autres unc forme

influent sur

aing signaux de valeur nécessitent des dépenses couranies de la part de
¢), tandis que d'autres traduisent la notoriété ou la

mme la publicit
I’entreprise 5'est acguise avec le temps. De méme, "entreprisc n'a aucun
le). 11 est nécessaire

certains. ﬁlgnm de valeur (comme le bouche-a-oreil
x pour exposer les colits sous-jacents d'un service pour lequel

soser des avantages mal

séde un avantﬁge S Ses CONCUITEN(S OU Pour exp
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é&atsont subjectifs, difficiles & qualifier surtout lorsque les clients achétent le service

~ pourla 1% fois et lorsqu’ils ne sont pas trés informés.

= Les clients ne paieront pas une valeur qu'ils ne pergoivent pas; quelle que puisse
ﬁ{ﬁ?«ﬁ réalité, Ainsi, le surprix que demande une entreprise reflétera aussi bien la valeur
eﬁ&nt!wment transmise au client que la mesure dans laquelle le client la pergoit. Une

qln ne procu:e qu'une valeur modeste, mais la signale plus efficacement, peut

A long terme, la limite supérieure du surprix qu’une entreprise peut exiger traduit
ct réel qu’elle a sur la valeur créée pour le client. Grdce & une signalisation efficace

wvaleur, une entreprise peut étre 4 méme de fixer un prix dépassant la valeur réelle
dant un certain temps. Mais le fait que la firme ne livre pas une valeur correspondant au
a par étre connu, et les concurrents ne seront pas les derniers 4 s’empresser de le
! Cependant, si une entreprise ne signale pas efficacement la valeur qu'elle

. elle peut ne jamais obtenir le surprix que mérite cette valeur,

- 11 ne faut oublier également que pour le client, le concept de valeur évolue au cours
ips. Cela peut étre di a I'expérience acquise en tant que consommateur ou a
tion d’offres nouvelles plus intéressantes, qui modifient la perception de la valeur.

ceux d'Alexandre Kamyab SAMII * qu'il a appelée : supply chain. Selon lui :
D ly chain est un systéme & travers le quel les organisations livrent leurs services &

ant réguliérement la valeur créée pour le client passe inapercu quand I'impact sur le client est
difficile a qualifier.
amyab SAMII, stratégies de service, e-business, supply chain. Duned, Paris 2001; 314 p.
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économie basée sur la supply chain. Néanmoins, cet usager n’ayant pas encore accés a ce

iseau, son principal agent devient par défaut I'organisme de service auprés duquel il
effectue ses achats et a fortiori les canaux commerciaux de distribution » !
1Ici, la chaine de valeur traditionnelle basée sur la production et la vente (make and sell) est
remise n cause par la capacité d’intégrer les technologies de I'information au concept de la
relation client. Les entreprises du type make and sell peuvent bien sir utiliser
I'informatisation pour améliorer leur chaine logistique, réduire les cycles de
développement de nouvelles offres, étre plus efficientes dans la livraison de services &
| ir ajoutée aux clients, étre innovatrices. Néanmoins, ce type d’organisation utilise

'lia plamﬁcatwn etla budgétisauon annuelle. Une fois Ioffre déterminée, elle ne

tres de conception mais aussi de déterminer quand et comment modifier certains de

amétres. Il ne suffit pas, cependant, d’offrir juste- & - temps ,une prestation de
“Ewieemms bien de synchroniser une chaine complexe de prestataires, d'informations et
équipes pour les faire converger vers des échanges fructueux pour toutes les parties

. De ce point de vue, le moment de vérité, c¢’est —& — dire I'interaction client /
, n'est qu’'un élément de 'excellence du service ; il doit étre soutenu par une

aine d’opérations reliant d’une maniére synchronisée, continue et capable de s’améliorer.
passe par les points suivants :

dre & connaitre et faire équipe avec le client.

r les buts de I'entreprise par le partage des informations, par le travail d’équipe
mifier et mettre en ceuvre les changements.

r @ améliorer la qualité, les coits, les délais de réponse, en anticipant les
clients et la performance des concurrents.

au rythme du client, synchroniser la prestation de service pour éviter des
des délais inutilement trop rapides.

Penregistrement des données sur la qualité, les processus et les problémes
laissant ainsi aux employés de contact la capacité de résoudre les problémes
e controler et améliorer les processus de I'entreprise.
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*» Comprendre les exigences de qualité du client. Il g’agit d’estimer ou de découvrir les
exigences du client susceptibles de changer durablement le concept de service ; ces
exigences peuvent revétir la forme de vitesse de service, temps d’attente minimum,
capacité a faire du sur — mesure, etc. L'équipe chargée de la conception a pour mission
de clairement les identifier pour les transformer en spécifications de service.

Cette optique (que nous retrouverons dans le troisiéme chapitre) fournit aux clients
des services et des informations avec plus de détail que par une publicité sur un média
traditionnel. Il apparait non seulement de nouveaux types de services mais aussi de
nouveaux acteurs, de nouvelles stratégies de prix, de nouveaux segments cibles, de
nouvelles méthodes de recherche en marketing, Il devient donc impératif pour se
différencier et rester compétitif d’employer des technologies capables de prospecter les
clients  moindre coflt, et de développer une fidélisation de la clientéle. .
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) : La différenciation
chacun des domaines d’ activités ot elle est présente, |'entreprise doit chercher
fuer un avantage concurrentiel décisif, durable et défendable.
ie de différenciation, une compagnie aérienne se singularise sur certaines
fortement appréciées des clients. Ce qui lui permet de prélever un surprix, de
un prix donné ou d’obtenir des avantages équivalents comme un¢ plus
1é des clients. Elle conduit a des résultats supérieurs & la moyenne si le surprix
le cofit supplémentaire éventuel entrainé par la différenciation. Celle-ci
r un large groupe de clients dans un secteur ou seulement un sous-ensemble de
sesoins particuliers.

allons dans cette section aborder le concept d
ce qu'une telle stratégie implique pour |’entreprise,
i que les conditions qui feront qu'elle procurera a |’entrepri

e et appréciable par la clientéle.

¢ différenciation pour
comment la mettre en

se un avaniage

- différenciation, nous entendons "La mise en évidence de différences destinées
offre d’une entreprise de celle de ses concurrents"'. Ce concept a connu une
dans 1'analyse économique ; cefte derniére étant marquée par la référence
la concurrence pure et parfaite. L'une des hypotheses fondamentales de ce
le de I"'homogénéité des produits échangés sur un marché. Cette hypothése
le toute prise en compte de stratégies de différenciation.

réel des entreprises en concurrence sur un Secleur a
odéle de la concurrence
été développee pour
par les diverses

on du comportement
| s longtemps les économistes 4 remettre en cause le m
 parfaite. La théorie de la concurrence monopolistique’ a
a prise en compte de la différenciation des produits offerts

OTLER, Bernard DUBOIS, Marketing Management, 10% Publi-Union, Paris 2000. '3 13,

SERLIN, The Theory of Monopolistic Competition, Harvard University Press, 1933.In.
t, Cit. p 97
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n coneurrence sur un marché. Cette prise en compte a débouché sur la mise en

rmes de différenciation possibles.

nt, la différenciation a été analysée comme résultant de I’action des
sur la maniére dont les consommateurs pergoivent les produits respectifs,
~par ailleurs comme identiques. C'est grice a des politiques de
nication que les divers concurrents, pourraient dans ce contexte tenter de
- modifier en leur faveur les préférences des consommateurs. Dans ce ces, |'analyse
que le choix du type de produit est déjé opéré par le consommateur et que

sont les dépenses publicitaires qui représentent les variables stratégiques de

§ question de "différenciation illusoire "ou selon LANCASTER' de "pseudo-
ation”. Nombre d’économistes s’empareront de cette approche pour traiter la
on sous I'angle de I'impact de la publicité sur la concurrence et en
ont le niveau optimal.
deuxitme approche met l'accent sur la dispersion géographique des
eurs. Les produits sont considérés aussi comme identiques, mais chaque
ateur est présumé s’adresser en priorité, & prix équivalent, a I'une ou 'autre
Ses concurrentes en fonction de sa localisation. On parle alors de
tion spatiale”". ’
autres analyses conduisent & considérer que c’est la dispersion des préférences
s revenus des consommateurs qui offre aux entreprises la possibilit¢ de se
er, Cela permettrait aux entreprises la possibilité de se spécialiser dans la
de bien et services adaptés aux besoins spécifiques de différentes catégorie
consommateurs, en incorporant & leur offre un niveau de sophistication plus ou
s élevé, On parle alors de "différenciation par la qualité". La différenciation
ndée de cette maniére se réduit 4 la prise en compte d'une substituabilité
en des produits concurrents. Elle permet de modéliser la fixation des prix de
ou services partiellement substituables mais ne porte pas sur les sources de
on ni sur la création et le maintien d’un avantage concurrentiel par le biais
différenciation.

STER, Variety equity and efficienty. Columbia, UP, 1979, In. George BLANC, Pierre
i Bamlsggz QI}JELIN. Stratégies concurrentielles et différenciation, Problemes économigues
’;hliﬂ . P ot O &
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pour le marketing, la différenciation s’est d’abord développée pour les
; _E'-';ﬁ.-’-agfgissait de mettre en avant soit les caractéres fonctionnels du produit

rformance, la réparabilité, etc.) soit la stylique tel le design. La
ensuite touché aux services liés aux produits tels la facilité de commande,

on, la réparation, etc. pour enfin s'intégrer enticrement dans le

ervices" 4 tous les niveaux de la servuction.
, la différenciation se faisait sur plusieurs points :

: lentreprise de services pouvait acquérir un avantage substantiel en

‘en formant un personnel de qualité. Singapour Airlines, par exemple, met
4ce et I’amabilité de ses hotesses.

nte : Lentreprise pouvait se différencier a travers la nature des points

uverture, leur niveau d’expertise et leur degré de performance.

hiculée 4 travers tous les supports de communication, les symboles, les

15, les événements et les atmospheres.

la production des services (produits et consommes en présence des
ce dernier point : I"atmosphére (décot, batiments, couleurs, matériaux et
i fait ressortir I’importance de la relation avec les clients, et c’est ainsi que le

es en général et celui du transport aérien en particulier a intégré la GRC
Client) comme facteur potentiel de différenciation.

@*&ﬂﬁysar la maniére dont l’entreprise peut se doter d’un avantage
sroduisant une offre différenciée, il faut prendre en compte I'ensemble

un moment particulier, s’attend implicitement & se voir proposer. Cette notion
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pothése que, dans tout domaine d’activité, il existe une attente implicite du
a la nature et aux caractéristiques d’une offre correspondant & un prix et
bonne partie des acheteurs. Toute entreprise souhaitant fixer son prix & un
‘devra produire & cet effet une offre dont certaines caractéristiques auront

u transformées par rapport a I'offre de référence. Réciproquement, une

é du transport aérien, tout client s’attend a ce que les services au sol lui
_de réserver, d’enregistrer ses bagages, a ce qu’en avion il ait un fauteuil
| endroit ou mettre ses affaires et qu’il arrive & destination, etc. Cependant,
me celle que propose la compagnie texane Continental Airlines pour sa
s first" & savoir :

accueillant deux bagages par personne.

s ¢ servi en assiette et les recettes concoctées par de grands chefs

usine : un chauffeur dépose et attend ie client a I’aéroport.

yse de toilette : des bonbons pour I'haleine, un stick pour éviter les lévres
, €lc. en cadeau,

sera pergue par le marché comme ayant des caractéristiques exceptionnelles
run prix trés vraisemblablement supérieur.

de souligner ici que c’est surtout la perception qu’a le marché des
les de I'offre et la maniére dont il les valorise qui font que I'offre est
1inférieure & I’offre de référence.

de différenciation consiste alors & produire une offre ot 1’on a fait varier,
 prix la position sur une ou plusieurs dimensions qui caractérisent 'offre de
nee, [l existe ainsi des possibilités pratiquement illimitées de différenciation — au
d'un point de vue théorique, méme si seul un petit nombre d'entre elles
ent & une demande solvable du marché — dés lors que toute offre est définie par

ité de dimensions.
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re, nous définirons la différenciation telle qu’elle est proposcée dans
Clest-a-dire comme la production de toute offre comportant, par rapport 4
des différences, autres que le prix, perceptibles par le marché ou par
y négligeable du marché et restant dans le cadre du domaine d’activité auquel
offre de référence. Cette définition permet d’établir une typologie des
entielles & ’aide de laquelle on peut interpréter les strategies des
‘on les observe dans la réalité. Il est important de souligner que I'on ne
fférenciation en termes de stratégies que si elle est pergue par le marché et
| outre, elle modifie, de maniére positive ou négative, la valeur que le marché
Sfire de entreprise par rapport & la valeur qu’il attribue a I'offre de référence.
uer les stratégies de différenciation & partir de la maniére dont elles
ae le marché attribue & I’offre d’une part, et de I’écart de prix résultant

ut ainsi représenter 1’ ensemble des stratégies concurrentielles dans un espace

comme le montre la figure ci-dessous.




—_—

- *"-M-H : Stratégies concurrentielles de différenciation : 73 !

Rigure 11 : L’espace des stratégies concurrentielles

Stratégies de
différenciation

Vileur

ttibsée /LSS S parle haut  NNOSSNNNNE
ll’ﬂﬂ'ﬂ - Zones des % A Q Frontiére
parke Vo pupres 7 \ \ efficianta

/ siratégique

i Sﬁ‘at‘égié
de coilit

Stratégies de
différenciation
par le bas 5 ; .
economrquemem |
non viable i

Prix

Source : Collectif, dirigé par Jean-Pierre Detrie, STRATEGOR Politigue
générale de 'entreprise, 3°™ Ed. DUNOD, Paris 1997, P82,

(e diagramme fait apparaitre les zones sujvantes' :

» Une «zone économique non viable » située sous une limite que les auteurs de
STRATEGOR ont baptisée « fronticre efficiente », représentée ici comme une droite
‘mais dont la forme peut étre variable et dépend sans doute largement de l'activité
concernée. Les offres situées en dega de cette frontiére efficiente s’écartent de Ioffre
de référence, mais soit le surcroit de valeur que le marché leur attribue ne justifie pas
I'accroissement de prix correspondant (zonel), soit la diminution de prix est
insuffisante pour rendre attrayante la réduction de la valeur qui rend cette diminution

de prix possible (zone2), soit enfin une réduction de la valeur pergue par le marche

' Nous procéderons au commentaire de toutes les zones mais I’objectif de notre travail étant les stratégies de
différenciation, nous nous baserons pour la suite de notre analyse que sur celles-ci.

EEnr_&l’éranﬂc i la théorie financitre de Modigliani et Miller dans laquelle une telle « frontiere » identifie les
plagements financiers attrayants pour le marché en raison 2 la fois du risque et de I'espérance de profit qu'ils
piésentent. STRATEGOR. Opt, Cit, P81,
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ne d'un accroissement de prix, situation par définition difficilement tenable

«zone des stratégies de différenciation parle haut » dans laquelle I'offre se
ue de Ioffre de référence a la fois par la valeur supérieure que lui attribue le
ou une partie du marché, et par son prix plus élevé.

des stratégies de différenciation par le bas » dans laquelle |’entreprise
offre que le marché pergoit comme inférieure a 1'offre de référence, mais
i est proposée 4 un prix sensiblement plus bas.

gone de progrés » au sein de laquelle les évolutions suivant les deux dimensions,
, de I'offre sont positives sans cependant entrainer un écart trés significatif
t & I'offre de référence. Cette zone est celle de l’évlalu_tion normale et
de toute activité, provoquée par des améliorations techniques progressives et
de productivité, qui conduit ’offre de référence a se déplacer avec le temps
que nous avons défini. Par son caractére progressif, presque insensible,
ne provoque en général pas de bouleversement dans les positions
s des divers concurrents et ne résulte pas non plus d’une stratégie délibérée

tre eux. Il est important cependant pour tous les concurrents de progresser

des ruptures stratégiques » correspondant a des situations ol la valeur de
2 par le marché est significativement supérieure a 'ccl]c de I'offre de
nce, cette valeur accrue s'accompagnant d’un prix sensiblement plus faible. On
ci parler de rupture stratégique dans la mesure oi I"apparition de la nouvelle
obsoléte I'offre de référence précédente, crée de fait une nouvelle offre de
déplace 'ensemble de la frontiére efficiente dans I'espace valeur/prix. Ces
S stratégiques sont en général le résultat d’innovations technologiques majeures,
it introduites par des entreprises extérieures au domaine d’activité. On peut
__"“:i'mmdﬁcﬁan de I’avion supersonique concorde dont la technologie était
e auparavant 4 'industrie militaire. Si la rupture stratégique est délibérément

par une entreprise afin de s’assurer une position prééminente dans I'activité
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ﬁﬁi mdxque le sens des efforts accomphs par les entreprises mettant en ceuvre de

ratégies. Ces stratégies visent en effet a donner & Ientreprise un avantage de

Sur ses concurrents, avantage qu’elle pourra répercuter dans ses prix, sans altérer
nt la perception qu’a le marché de I"offre produite.

mologie des stratégies de différenciation :

if général des stratégies de différenciation est de faire ¢chapper I"entreprise
nce directe par les prix et les cofits en produisant une offre specifique, en se
différentiel de valeur pergue par les clients. Il existe différents types de
selon que I’on décide de réduire ou d’accroitre la valeur pergue par rapport

es d’épuration (différenciation par le bas) : Consiste &4 proposer pour un
. une offre dont la valeur pergue est inférieure a celle des concurrents. Cette
esse en priorité aux clients dont le principal critére d’achat est le prix.
le n’est viable que lorsqu'il existe suffissamment de clients qui, méme s'ils
t que la qualité du service est limitée, ne peuvent pas ou ne souhaitent pas
vers une offre de plus grande valeur. La stratégie d’épuration ne saurait €tre
ue avec une stratégie de prix : alors que cette derniere consiste & maintenir le
e valeur pergue par le client mais a réduire le prix, I'épuration s'appuie sur la
simultanée mais dissymétrique du prix et de la valeur.

1 peut étre utilisée par une entreprise afin de pénétrer un marché, en réalisant
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et spartiates, cette petite compagnie basée & I"aéroport de Luton, dans la
lieue de Londres, inquiéte sérieusement quelques uns des acteurs majeurs du
Comme British Airways ou Air France.
u, le propriétaire de Easy Jet soutient que cette stratégie tient face aux
autres compagnies, plus onéreuse car encombrée de services pas toujours
és par le client. )
ie suit véritablement une philosophie de réduction des cofits : Pas de
4 bord des avions (en dehors de cacahouétes salées et payantes), pas de
on entre classe (il n y a qu'une classe économique). Easy Jet assure
ent le transport des voyageurs d'un point A 4 un point B. Ceci lui permet de se
des agences de voyage. Les clients se contentent de téléphoner au numéro peint
géant sur la carlingue des appareils et de réserver grace a leur carte de
t. Du moment qu'ils s'identifient a I'aéroport et qu'ils présentent leur numéro
tion, ils peuvent embarquer sans billet. L’absence de correspondance avec
ols a également permis a Easy Jet de s'implanter dans des aéroports bon
t de réduire le prix d’un vol de lors de 25%.
: de sophistication (Différenciation par le haut) : consiste 4 proposer
- dont les caractéristiques sont jugées supérieures & celles des offres
ntes et valorisées comme telles par la clientéles. L’offre ainsi améliorée serait
it préférée a 'offre de référence et se substituerait méme a celle-ci. Le
it de valeur entraine généralement des coiits supplémentaires (1’offre étant plus
elle est plus cofiteuse a produire), qui doivent étre compensés par une
on des prix ou par des volumes plus important”,
iple’ marquant de la sophistication est la stratégie suivie par British Airways
r la conviction qu’un service de meilleure qualité peut justifier un surprix.
ie s'est fixée comme objectif principal d’exceller dans I'écoute de ses

les plus précieux. Cela a conduit la mise en place de groupes de réflexion

Johnson et K. SCHOLES. Stratégique. Edition frangaise dirigée par F. FRERY, Publi-
308,

roduit une offre destinée & un segment de clientéle particulier, identifié & priori et qui
de valoriser ce caractére spécifique, la stratégie de sophistication est appelée stratégie de

on et K. SCHOLES. Opt. Cit, P, 311.
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rgés d’identifier tout ce que les clients valorisent et attendent. La compagnie tente
 systématiquement de comprendre pourquoi elle perd certains de ses clients au profit de
1  ses concurrents. A chaque fois que c’est nécessaire, les procédures sont modifiées afin
{'améliorer la qualité de service. Cette stratégie & entrainer de nombreux changement :
ilisation des salons de British Airways dans les aéroports est ainsi incluse dans les

illets de classe affaires, avec gratuité de tout ce qu’ils contiennent, des boissons au
téléphone. Des parcours spécifiques ont été mis en place pour permetire aux porteurs

~ de ces mémes billets de passer plus rapidement les contrdles de douanes et de polices.

ans les avions, la compagnie garantit que I’équipage est visible tout au long du vol. le
- programme « Bien étre dans les airs » comprend en option des repas améliorés sur le
- plan diététique, Ainsi que des démonstrations d’exercices que les passagers peuvent
ffectuer pour réduire I’inconfort lors des vols. Un service de couchette a été introduit
IW les clients de premiére classe sur les vols long-courriers. Les passagers sont

a I nyités & manger avant I’embarquement, dorment a bord, et peuvent utiliser les salons

~ de Padroport d’arriver pour se doucher, se changer et se préparer pour la journce.

- Cet exemple montre !'utilisation des critéres de différenciation pertinents mais il ne

L #&t pas oublier que pour se protéger contre 'imitation, chaque compagnie doit
W 1

ta

des innovations successives.

es hybrides : Consiste 4 proposer simultanément un surcroit de valeur et
 réduction de prix par rapport aux offres concurrentes. Ici, le succeés dépend a la
de la capacité de générer de la valeur en répondant aux besoins des clients, mais
ent d’une structure de cofit suffisamment optimisée pour pouvoir pratiquer des
5, tout en maintenant une capacité d’investissement suffisante pour entretenir et
eler les facteurs de différenciation’. On peut estimer que si I’on crée un surcroit
de valeur pour le client, il n’est pas nécessaire de baisser les prix, pn pourrait trés bien

ntenir aux niveaux des offres concurrentes voire les augmenter, comme dans le

auteurs qui affirment que les stratégies de coiit ne sont pas incompatible avec la différenciation.
notamment D, Miller, « The generic strategy trap », Journal of Business strategy, vol.13, by, i
13742 et C. W. L. Hill, « Differentiation versus low cost or differentiation and low cost : A.
mework » academy of management review, vol.13 N°3 (1988), P 401-412. In. G.Johnson et
Opt. Cit. P 335. lls appuient leur argumentation sur les travaux du PIMS qui soutient les
cercle vertueux en stratégie, la rechercher des colts les plus faibles permettant de dégager des
euvent étre réinvestis dans une différenciation.
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- L'_q_rsqu'il est possible d’identifier clairement les compétences fondamentales
I - sur lesquelles la différenciation est établie, on peut réduire fortement les cotts
des autres fonctions,
: E Lorsqu'il existe un segment de marché qui présente des besoins spécifiques
- mais qui privilégie des prix bas.

- Lorsqu’il est nécessaire de pénétrer sur un marché ol des concurrents sont déja
el

- établis. L’objectif consiste 4 prendre des parts de marché, a créer une diversion
R Jiet' établir un tremplin & partir duquel de nouveaux développements sont
~ possibles.

"

ortant de souligner que du fait de la pression concurrentiel et du progres
gique, toute stratégie tend a évoluer dans.le sens de la stratégie hybride, ¢'est a

un accroissement de la valeur pour une réduction des prix. On peut constater

distinctions que nous venons de suggérer entre plusieurs types de stratégies de
tion ne correspondent évidemment pas a des catégories totalement étanches et le
de telles ou telle stratégie effectivement mise en ceuvre par une entreprise dans
e plutdt que telle autre peut étre sujet a discussions et a interprétation.
les conditions de succes des stratégies de différenciation appartenant a ces
ries sont loin d’étre identiques et, selon le type de stratégie mise en ceuvre,
devra privilégier des facteurs de nature sensiblement différente. Néanmoins, la

se en ceuvre nécessite certaines étapes.
es de la différenciation :

maniére concréte, deux professeurs’ Renée MAUBORGNE et W. Chan KIM
‘une méthode simple pour établir une stratégie de différenciation.

t K. SCHOLES. Opt. Cit. P 315.

\GNE et W. Chan KIM, "Démarquez-vous des concurrents”, dans Pentreprise n®175, avril
recueillis par REMI VALLET
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Etape n°1 : Etablir la courbe de valeur du service

pe consiste & évaluer la position concurrentielle relative des différents
nent sur le marché en utilisant la "courbe de valeur".
, il faut d’abord dresser une liste des caractéristiques du service, en se
‘sur les raisons qui poussent un consommateur & le préférer a une offre
‘ou au contraire a le rejeter. Aucun aspect de la concurrence ne doit étre oublié.
aux entreprises qui appartiennent & un méme groupe stratégique ; c’est a dire
ont la méme activité et sont proches en termes de qualité, de prix, de degré de
m, etc. II convient de prendre en compte celles qui, bien que dans le méme
choisi un positionnement différent ; sans oublier les substituts potentiels,
t ferroviaire par rapport au transport aérien.
 question "a quoi sert le service que j’offre ?" ( & se déplacer pour 'avion),
 faire ressortir un grand nombre de déterminants du choix du client. Il ne reste
!q@rékenter graphiquement !'offre des divers compétiteurs, en attribuant a
aleur relative pour tous les critéres retenus. Parfois, une analyse de la valeur
client mettra a jour des critéres d’achat que le client ne pergoit pas encore.

ce qui rapproche et ce qui distingue les concurrents, mais surtout les

hé encore inoccupés. Il s’agit alors d’exploiter ces informations en créant
» valeur — pour les nouveaux entrants d’un marché — ou en modifiant celle
pour les entreprises déja existantes.

r cela, les deux auteurs se sont basés sur I’exemple KINEPOLIS, une chaine
le de cinéma, également implantée en France.

me aller au cinéma pour voir des films nouveaux sur grand écran. Mais certains
chez eux devant une cassette vidéo, s’évitant ainsi les problemes de
@Me des enfants. Ayant compris cela, avant ses concurrents KINEPOLIS a
sur les atouts propres aux salles de cinéma (confort des siéges, taille de
‘du son, large sélection des derniéres grosses productions), tout en
gia'_rldng-s gratuits et des services de Baby Sitting. La délocalisation de ces
ie urbaine lui permet par ailleurs de s’aligner sur les prix des autres
rs malgré la supériorité de son service.
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I m n°2 : Modifier la courbe de valeur

se démarquer de la concurrence, de multiples options sont possibles. On peut
le positionnement de son service sur les critéres déja existants, soit rompre
ient avec les pratiques habituelles du marché en s’efforgant de répondre a

n les stratégies développées dans ce qui précédait, chaque compagnie aérienne

er : en améliorant les performances sur au moins un des critéres afin que
> séduise un segment donné du marché, et ainsi proposer des prestations
ntaires a valeur ajoutée.

a ’essentiel : en hiérarchisant les critéres de choix des consommateurs, en
t les efforts sur les critéres qu’ils jugent essentiels et en épurant 1'offre sur
s concurrents.

 les exigences naissantes : Parmi les facteurs qui poussent un client a
e offre 4 une autre, certains n’ont pour I’instant que peu d’importance mais
s & en prendre. En devangant ses concurrents dans’'ces domaines, une
‘peut conquérir des parts de marché.

nouveaux critéres : Ce type de choix stratégique provoque des ruptures plus
5 avec les pratiques habituelles d’un secteur, puisqu’il conduit a sortir du
de légitimité qu’on reconnait traditionnellement & la compagnie. Une
pour découvrir de nouveaux modes d’exercice des activités créatrices de
te & procéder par analogie, en étudiant les secteurs qui fabriquent des

roches ou qui vendent au méme client et qui pourraient bien faire les choses

compagnie aérienne British Airways constitue un bon exemple de ces
pmhqucs a travers les différentes marques qu’elle posséde (la compagnie
@mem des parts dans plusieurs autres compagnies aériennes telle : la
lienne QANTAS). Il existe quatre marques de services internationaux :

Xueux service supersonique), First Class (luxueux service non supersonique),
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(classe affaires), World Traveller (classe économique); deux marques
Club Europe (classe affaires) et Euro-traveller (classe économique) : et au
la marque Super Shuttle, qui garantit un service des vols fréquents & prix
entre Londres et plusieurs autres grandes villes majeures.-

ue de British Airways présente une offre distinctive et une séric de
claires incluant ses propres éléments de services avant, pendant et apres le
le but de rendre plus attrayants les services et les prix et afin d'améliorer la
ation marketing, une équipe a la responsabilité du management et du
t de chaque marque. Griace & une communication appropriée et a une

e personnel, ainsi que les passagers, sont informés des caractéristiques de

xception du Concorde, du super Shuttle et des avions a hélice, les avions de la
rways sont configurés en 2 ou 3 classes. Par exemple, la flotte de 747 est
servir les passagers de First class appelés simplement First, club world et
ler. Sur n’importe quel itinéraire, chaque client bénéficie du méme produit de
exemple un vol d’une durée de douze heures entre Londres et Kuala Lumpur en
s, cependant, la nature et 1’étendue de la plupart des éléments de services
os différeront assez sensiblement, que ce soit au sol ou en vol. Les passagers
ne bénéficient pas que d’éléments tangibles de meilleure qualité, tels que des
lus spacieux et plus confortables, ils regoivent une meilleure nourriture et attendent
Tavion dans un petit salon réservé au lieu d’une salle d’attente. [ls sont migux
et regoivent un service plus personnalisé de la part des employés. De plus, ils
"un service plus rapide au sol lors du contréle des passeports & Londres (files
‘et de la récupération de leurs bagages (traités prioritairement). Qu'il s'agisse
ation comme dans ce cas ou d’une limitation pour les classes dans ce cas ou

tion pour les classes économiques, chaque marque dispose de son propre plan
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Etape n°3 : Définir les angles d’attaque possibles pour changer

entreprises qui réussissent le mieux a créer de la valeur en se différenciant
3 ¢ i abordent le probléme sous trois angles; : le service de base, les services qui
t, et son mode de distribution"’, estiment R. MAUBARGNE et W. CHAN KIM.

exemple de British Airways évoqué précédemment, les modifications des
leur provenaient essentiellement d’innovations en matiére de services offerts,
distribution. Citons encore une fois I’exemple de BUZZ qui casse les prix
un systéme rapide, pratique et sans les contraintes de réservation des
Les billets s’achétent sur Internet et les horaires peuvent étre changés jusqu’a
le décollage.

let aller-retour Londres-Marseille qui conterait 228 euros avec british Airways,
s avec BUZZ I*

ie s'attaque a des marchés trés précis: ceux des clients qui veulent
_ﬁm facilement possible et de maniére astucieuse en recherchant les tarifs les

. Ce qui permet & cette compagnie. de survivre ce sont les spécificités
— traitance maximale : utiliser les compétences d’autrui en matiére de

aux passagers une unique classe (économique).

alisation propre : pas de commissions versées aux agences.

rés simplifié qui propose que quelques lignes aller — retour.

) bord quasi — inexistant ( les prestations ne sont pas inclues dans le prix du
e afin de minimiser le prix du billet.

annexes réduits au strict minimum : pas de billets lors de I’embarquement des

; politique de bas salaires.

im_partam de noter qu’apporter de |'innovation ne suffit pas. La nouveauté
arcialement acceptable. Normalement, I'utilisation de la courbe de valeur

ses domaines de différenciation prémunit une compagnie contre les erreurs

. BUZZ boasté par ses petits prix. L’essentiel du management n° 66, aoit 2000 P 28
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puisqu’elle appuie sa réflexion sur les préférences des consommateurs. Mais
aussi des habitudes qu’ils ne modifient pas facilement. Si une offre rompt trop
ec les usages du marché (en terme de prix ou de pratiques de consommation),
elle surpasse objectivement tous ses cancur;'ents, elle risque d’éprouver quelques
pour s'imposer.

X auteurs notent également que tot ou tard un concurrent viendra calquer son offre
e de valeur d’une autre compagnie qui pourra étre tentée de revenir 4 une
n sur les prix. Ainsi, ils mettent en relief I'importance de s’inscrire dans un flux

tion continu, dans une dynamique stratégique a savoir "I’innovation de valeur".

hael PORTER dans son ouvrage "I’avantage concurrentiel"' met le doigt
sur un point essentiel : le cotlt de la différenciation.

tion est souvent cofiteuse. Une entreprise doit engager des frais pour acquérir
re unique afin d’exercer mieux que la concurrence ses activités créatrices de
exemple offrir a la clientele des voyages en fauteuils. qui offrent 1,40m
e pour les jambes nécessite des installations:. autres que celles qu’on trouve dans

| " g

s les avions standards. C'est & I'entreprise de transformer de coit de cette

[IIFFE,

n en avantage

peut renforcer le caractére unique de nombreuses activités au prix d’un faible
supplémentaire en améliorant sa coordination interne ou ses relations avec les
irs et les circuits de distribution. Elle peut aussi modifier son service en

outer des caractéristiques cofiteuses comme améliorer le service & bord de

nt I'accent sur les formes de différenciation pour lesquelles I'entreprise
d'un avantage durable par les colts. A divers égards, le colt de la
ciation variera selon les concurrents. Une entreprise disposant d’une large part
bénéficiera d’un avantage par les colt en se différenciant dans des activités

e la publicité et la R&D, alors qu’une entreprise diversifiée peut avoir avantage &
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a moindre coit en exploitant les interconnexions entre ses unités,
it les groupes aériens dont nous avons parlé au 1* chapitre.

les cofits dans les activités qui n’influent pas sur la valeur créée pour le
t en cherchant 4 combiner avantage par les colits et différenciation, une
it veiller a réduire ses cotlts dans les activités sans lien avec la stratégie de
n'. Estimer le colt de la différenciation permettra ensuite de choisir la
d’activités créatrices de valeur qui engendrera la différenciation la plus
 pour le client par rapport au colt. Il ne restera ensuite qu'a tester la
la stratégie de différenciation retenue et de réduire les colts des activités

dimpact sur elle.

té dépend largement de 1'existence d’une demande latente suffisamment

ondant au nouveau couple "valeur pergue/prix" de I’offre produite par

itre identique au fait d’étre servi & un moment prédéfini a 1'avance (le
tout de méme servi !). Dans le cas des différenciations par le haut, si les
ent pas le surcroit de valeur apportée, ils refuseront de payer un prix
de I'offre de référence. De maniére identique, la différenciation par le bas

fre au marché une dégradation trés forte de la valeur de I'offre pour une

- essentiellement sur les stratégies de différenciation pour plus d’informations sur les
rer 4 STRATEGOR. Opt. Cit.
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1 de prix pergue comme trop faible. Toute entreprise mettant en ceuvre une

différenciation devra étre trés attentive a la perception qu'a le marché de la

Une différenciation économiquement viable :

le que nous I’avons cité auparavant, la stratégie de différenciation consiste en la
. de différences destinées a distinguer 1'offre d’une entreprise de I'offre de
_ donc vital pour que cette stratégie soit viable que I'activité qu’exerce

offre des possibilités de différenciation suffisantes. Cependant, selon la

, il existe des facteurs différenciateurs qu’il faut privilégier.

le cas des stratégies de sophistication et les stratégies hybrides, la

surtout la valorisation du caractére spécifique de I’offre produite sont des

le la demande pour I'offre différenciée dépend de la relation entre la valeur

""ﬁ. de ’offre par rapport & l'offre de référence doit étre plus que compensée par
baisse de prix. L’impact réel de la dégradation de 1'offre sur les cofts et les
un élément décisif.

 Ja priorité a I’offre dans la démarche stratégique suivie, les stratégies de
comme les stratégies d’épuration doivent conférer a I’offre de I’entreprise un
écifique suffisamment marqué,ou permettre une diminution de prix assez
irque le pari sur la segmentation du marché provoquée par la différenciation
trop risqué et que la cible touchée soit suffisamment large pour rendre la

omiquement viable.

s le cas des stratégies de spécialisation, ce sont I’identification des segments

visés, la connaissance précise de leurs besoins spécifiques et la capacité de
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tion. Donnant la priorité & la demande dans la démarche stratégique suivie, les

spécialisation reposent largement sur des compétences marketing.

ve, §’écartant de I’offre de référence dont le marché est en principe relativement
les offres différenciées qui se caractérisent par un nouveau rapport "valeur
ivent étre capables d’engendrer une demande solvable du marché suffisamment

& pour pouvoir étre produites dans des conditions économiquement viables pour

2-3-3. Une différenciation défendable sur le long terme :

 produire par I'entreprise une offre spécifique, distincte de Ioffre de tout
rent, une stratégie de différenciation ne débouchera sur la création d’un
‘avantage concurrentiel que si elle met durablement [’entreprise a I’abri d’'une
directe par les prix et les cofits. Cette protection contre la concurrence ne peut
des conditions dans lesquelles I’entreprise est capable de donner & I’offre qu’elle

actére spécifique. Il peut s’agir d’une compétence exclusive interne a

voire d’un brevet dont elle se réserve 1’usage, et qui seul permet la création du
spécifique de 1offre ou qui seul permet de produire une offre épurée ou limitée a
cun autre concurrent ne peut égaler. Il peut enfin s’agir d’un acces privilégié
ents de marchés constituant les cibles de ’offre spécialisée ou limitée. En tout
, une stratégie de différenciation ne peut etre garantie sur le moyen et le long
t ainsi tout risque de concurrence directe par les prix et les cofits. Dans une
stratégique, la différenciation peut se concevoir comme le positionnement de
"entreprise sur un continuum allant de I’offre de référence vers des offres de
us différenciées ; pour étre viable, une stratégie de différenciation exige le
it de seuils significatifs permettant, d’une part, de capter un volume de
suffisant et rendant difficile, d’autre part, I’imitation par la concurrence. A
 mise en ceuvre réussie d’une telle stratégie pourra étre analysée comme la
Pentreprise d’une « niche ».

ici un exemple sur les atouts différenciateurs de quatre compagnies aériennes :
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u 2 : Possibilit¢ de différenciation dans le transport aérien

Air France

Swissair

American
Airlines

The'french
touch’ : beauté

La compagnie
rafraichissante

L’espace de liberté

Une  compagnie
qui  fournit de
I"évasion  offrant
au client une
certaine  sérénité
‘faire du ciel le
plus bel endroit de
la terre’

emprunté par le
, il bénéficiera

Une  compagnie
qui se met au
service du client
par la qualité des
prestations

fournies ( langues
pratiquées,

rafraichissements

-)

Quelle que soit la
classe dans
laquelle le
passager voyage.
la  liberté  de
mouvement  est
assurée par un plus
grand espace
offert

Les passagers
cherchent & passer
un moment
agréable et a
oublier pendant le
vol leurs
préoccupations

Associé a 'origine
de la compagnie (
Alpes suisses, air
alpin...)

Sur les vols longs
courrier, le passger
souhaite de plus en
plus pouvoir
s'étirer, croiser les
jambes et voyager
confortablement

Plus qu'une
compagnie
stioans
différenciation
affirme un
message d'évasion

la

Axe de fraicheur
est original :
procure * de l'air
frais' par rapport
aux

classiques

thémes

Une
différenciation
forte qui affirme la
personnalité de la
compagnie

est
747, 777 Jubilee et
richement

Un soin particulier
dans les
prestations offertes
a bord de
'appareil, une
‘esthétique
intérieure
reposante

Les personnels de
la compagnie
parlent
langues ( frangais,
allemand, italien,
hindi, chinois,
japonais...)

plusieurs

de
de

L’engagement
liberté
mouvement se
traduit par e
réaménagent de la
floe de B767-
300

et différenciation par la

également des piéges a éviter concernant la différenciation, a savoir :

4

iation excessive: Si ['entreprise ne saisit pas les mécanismes par
activités influent sur la valeur créée pour le client ou pergue par lui, il se
lle se différencie & I’excés. Par exemple, si la qualité des services offerts
les besoins des clients, I'entreprise est vulnérable 4 la concurrence dont le
la ualité adéquate et le prix est plus bas. Ceci démontre que 'entreprise a

ipris les liens entre ses activités et la chaine de valeur du client.
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trer sur le service plutdt que ’ensemble de chaine de valeur : Certaines
s ne pensent & la différenciation qu’en termes de services offerts et négligent
ibilités de différenciation qui existent en d’autres points de la chaine de valeur.
de la chaine de valeur offre souvent des possibilités nombreuses et
' de différenciation, méme si le service est un service de base.

identifier les segments de clientéle : Les critéres d’achat et leur poids relatifs
n la clientele. Si I’entreprise ne pergoit pas I’existence de segments au sein
¢le, elle répondra mal & leurs besoins et deviendra vulnérable face aux

ents d’ol ’importance d’une segmentation’ pertinente du marché.

» différentiel de performance entre plusieurs organisations intervenant dans le
ir n’est généralement pas uniquement lié au fait qu’elles ne bénéficient pas de

tion en ressources. Le succes est également déterminé par la maniére dont ces

sont déployées pour créer des compétences, soit au sein de chacune des

e de la chaine de valeur est utilisée pour décrire les différentes fonctions qui
e entreprise et la maniére dont elles. sont enchainées. Ceci peut servir &
quelles fonctions sous-tendent I’avantage concurrentiel ainsi que les relations
ntre les ressources, les compétences et les stratégies de I’organisation dans

mettre en adéquation I’offre de entreprise avec les besoins de ses clients.

n de construire une position concurrentielle avantageuse, I’entreprise doit
ses clients une offre spécifique, différente qui fera qu’un client la préférera a
 concurrents. Il existe plusieurs types de stratégies de différenciation selon
t les besoins du client ciblé que I’entreprise veut satisfaire. Cependant, le fait
25 et notamment le transport aérien soient produits et consommes en méme
ence du client, la gestion relation client apparait comme un facteur potentiel
iciation. Mettre le client au sein de 1’organisation de I'entreprise devient un
ent stratégique. Cela veut dire que le client communique des informations sur

eprise, & travers les différentes interactions avec le personnel notamment, et

détail sur la segmentation voir les ouvrages de marketing,
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il lui a dit pour changer la fagon dont elle le traite. Suivant la logique :
us voulez et je change la fagon dont je vous traite, basée sur votre
en quelque sorte le client et I'entreprise qui deﬁmssartt le service &
reprise qui met sur le marché un service ou une offre de service

on mais ¢’est le client et 'entreprise qui conceptualisent 1"offre
ur-mesure, ce n'est pas seulement le marketing qui est impliqué,
d’une entreprise. Nous développerons ce point plus en détail dans le
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nent des entreprises est en perpétuel changement. La concurrence
t internationale, les consommateurs qui ont plus de choix expriment de
ace a ces consommateurs de plus en plus « zappeurs » et volatiles, le
aux entreprises est de trouver comment combattre |'uniformisation et
e que les clients sauront apprécier. Elles doivent se battre pour

ts et pour en conquérir de nouveaux.

bose de plus en plus sur des stratégies fondées sur la réactivité au
d’instaurer  des relations étroites avec la clientéle rentable. Ces
nnues sous le nom de gestion de la relation clients (GRC ou CRM en
customer relationship management »), visent a créer de la valeur en
Poffre habituelle, un meilleur service, des mesures d’incitation, ou en
ractions personnalisées, en tenant compte de la valeur potentielle de

s de sa vie, et en veillant & sa satisfaction permanente.

e satisfait, le client n’est pas nécessairement fidéle. Les entreprises qui
iens privilégiés avec leurs clients sur le long terme doivent mettre au
adaptée et avantageuse, congue en interaction avec le client. Elles ont aussi

‘personnel.

¢ traitera dans sa premiére partie, le concept CRM, sa logique, ses
ir 'appropriation de ses outils. Nous appréhenderons, ensuite, dans la
: la notion de satisfaction avec ses différentes facettes et nous ferons les
on et fidélité, tout en examinant les aspects de celle-ci dans le but

fficace de différenciation basée sur la relation client.
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Customer Relationship Management et marketing

le se consacrer a ["amélioration de leurs produits et de leur fonctionnement
avaient fini par perdre de vue la composante primordiale de leur
4 lients. On assiste depuis prés d’une décennie & un retour de balancier ; les

se tournent aujourd’hui avec ferveurs vers leurs clients. Le CRM devient un
* pour définir un objectif commun & des fonctions encore trop souvent
ptemps séparées : marketing, gestion de la force de vente, service client,
des processus, conception de produits, etc. Il est important alors de faire un
xpliciterait le contenu de ces trois lettres en termes d’objectifs, de leviers,

5 avantages escomptés.

ce du concept de gestion de la relation client est le résultat d’une lente

ntalité des entreprises. L'apparition de ce nouveau concept a modelé les

1-1. D’une orientation « produit » 4 une orientation « client » :

du CRM est spécifique, et son approche aussi. Il est important de souligner

r comprendre toute la spécificité de ce marché.

es 50 et 60 furent les années de la production de masse. Il fallait proposer
ir répondre a une demande excessive. Pendant cette période, les entreprises

lement concentrées sur la création de nouveaux produits et I"élargissement

années 70 furent les années de la rationalisation. L’optimisation de la
ait & baisser les colits de fabrication. Il fallait, par la combinaison d’une
ofits, d’'une amélioration des processus de vente et de la création de nouveaux
s toucher la clientéle, élargir la taille des marchés potentiels. Les entreprises ont
gmenter les clients et ont élargi leurs gammes de produits.
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80 furent les années de la qualité. Les exigences des consommateurs
a se faire sentir. Les entreprises se sont lancées dans la mesure de la qualité
s le développement des services aux clients.

plus de 30 ans, les entreprises ont perfectionné leurs techniques de
- gestion pour mieux connaitre et maitriser les produits. Les clients
s pour autant absents des préoccupations de |'entreprise. I'objectif de cette
a satisfaction de leurs exigences. Cependant, la relation de partenariat avec
wﬁﬁipatinn a la création de nouveaux produits, amélioration de |’ offre,
e relationnel — n’était pas instaurée. La construction d'une relation a long
pas partie des stratégies.

le début des années 90, le marché connait une profonde modification :
orientation produit 4 une orientation client. Les années 90 marquent le début
. Les bases de données clients se multiplient. L'essor du marketing one to
le mettre en avant les avantages de ’interaction d'une entreprise avec ses
personnalisée et individualisée.

nées 2000 marqueront ['intensification de cette tendance « client » gréce a

des technologies de communication et de I’information, notamment I’Internet.

rche marketing selon une logique « produit » est limitée pour plusieurs

‘une importante déperdition d’informations sur la rentabilité réelle des
selon les cibles, alors que ces informations présentent des enseignements
sur la réalité de activité et sur la répartition des cofits par cible, et
aient une action commerciale rcnforcée.aupr'és. des clients de I"entreprise.

uit un systéme d'information ne permettant pas de savoir précisément quel

étration” et de capitalisation est réalisé chez « chague » client.

gitime une action commerciale segmentée par produit, sans distinction des cibles
statut de client ou prospect’, alors que cette distinction génére des approches

ales nécessairement différentes.
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as en compte du turnover du parc' de clientele, dont I’analyse doit
ner si le parc vit sur les performances commerciales des vendeurs ou
fidélisation de ’entreprise.

cette logique est de trouver une formulation objective des attentes
le marché. Il s’agit donc de figer arbitrairement les attentes diffuses en
sant par voies d’étude et de synthése suivant une logique d’innovation -

0

iche, selon Iorientation « client », les clients deviennent les constantes et
iables. La réponse aux attentes s’iniscrit dans une optique de fidélisation
que fois que le client est en contact avec |'entreprise, le service peut
relation s'apprend, s’améliore & chaque interaction. Les entreprises

r ¢t avoir de grandes capacités de réactivité, étre « pro-actives » ', vis-

clients. 1] s’agira ici de suivre le modéle LD.LC. c’est a dire :

Les habitudes, les préférences, etc.
er : L'offre selon la valeur pour le client et I'entreprise.

aciliter I'interaction entre I’entreprise et les clients selon les besoins et
Personnaliser la relation dans le but de la fidélisation.

ucturée autour de « la notion client » favorise la proximité et la réactivite,

isateur du fonctionnement n’est pas en premier lieu la nature des
de produits ou I'implantation géographique. L’entreprise organise son
abord & partir des clients ; les processus de travail sont identifiés et

er des résultats aux types de clients.
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Définition et objectifs du CRM :

ition du CRM :

¢ les trois lettres du CRM se cachent plusieurs définitions : Continuons
Marketing, Continuons Relationship Management ou Customer Relationship
définition la plus « classique », que nous retiendrons pour la suite de ce
multitude de dénominations met en évidence différents aspects de la gestion

lient :

en ceuvre d'une méthodologie fondée sur les nouvelles technologies de
pour aider les entreprises a atteindre 1’objectif de I’amélioration de la

 des clients ;

marketing pour construire des relations de proximité avec ses clients et

afin de les encourager & concentrer une forte part de leurs achats ;

n globale qui dépasse les frontiéres de l’entreprise pour associer les

les collaborateurs et les clients dans un dispositif global d’amélioration du

ntifier, d’attirer et de fidéliser les meilleurs clients, en générant plus de
t de bénéfices.

etive est celle qui incite |'entreprise & proposer au client de changer leurs rapports client /
1e en véritables relations de partenariat, pour développer des relations 4 long terme dans
on et de transparence.
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sion géographique avec le souhait d’étre le plus proche possible du client,

t le point de contact choisi par ce dernier.

tenant compte de tous ces aspects nous avons retenu la définition de GILLES

RM consiste a mettre en place une stratégie, des processus et des outils pour
n globale et profitable sur le long terme avec les meilleurs clients en

sur l'ensemble des points de contact ».

tion de la relation impose de s’appuyer sur le temps pour construire le
les technologies des systémes d’informations doivent raccourcir ce temps.
identifier au plus tot les « bons clients », c’est & dire ceux avec qui il est
¢ construire une relation profitable et de long terme. Ensuite, elles doivent

préserver la relation avec ce cceur de cible pour une meilleure gestion des

f du CRM est de passer d’un marketing de masse & un marketing capable
client de maniére individuelle. Il implique d’apprendre et de comprendre
les usages de chaque client, d’anticiper sur ses besoins et de trouver de

unités d’ajouter de la valeur a la relation. Il permet de positionner le client

 études ont été menées pour déterminer quels sont les objectifs du CRM.

¢s elles ont retenu notre attention :

Y., "Dossier CRM : de la stratégie & la conversion des salariés". Marketing magazine
février 2001,
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menée par la revue American Banker : les résultats par classement
t ont été les suivants :

r

- Améliorer le contact client :

- Améliorer les décisions ;

= Améliorer la productivité ;

- Rendre les infrastructures existantes plus efficaces :

- Investir dans de nouveaux canaux de distribution,

de SAS Institute a révélé que les attentes de 59% des entreprises
étaient comme suit :

onstruction de la fidélisation des clients :
nination de la life time value des clients ;
- Gmss‘.ance des revenus ; '

= Maximisation du profit ;

“ ‘Augmentation de la part de marché ;

= Augmentation du taux de retour sur les investissements commerciaux :

nquéte de clientéle ;

i |
= Améliorer 'efficacité des vendeurs ;

: Améliorer le satisfaction des clients ;
- Augmenter les revenus ;

B Reduire des cycles de vente ;

' Améliorer la communication :

' - Améliorer le pilotage ;

lles de ; la revue American Banker, SAS Institute et le cabinet Insight Technology Group

ol QILLES VENTURL, Gestion de la relation elient, Panorama des produits ct
EYROLLES | 29 tirage 2000, P-P 37-38,
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méliorer I’aprés-vente ;
minuer les colts ;
éliorer les marges

duire I’administratif.

générale, la mise en place d’une solution de CRM aura un impact sur la

client et I’entreprise.

les objectifs du CRM sont :

uts ; I'affectation des investissements marketing sur des segments plus
une diminution des colts de marketing direct. L’efficacité des
‘offres se traduit par une amélioration de la fidélité du client.

en ceuvre d'instruments de mesure et d’évaluation des actions facilite
On par un apprentissage progressif.

Pefficacité des ventes par canaux permet de mieux allouer les dépenses
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rﬁnhan, aussi dénommée Churn (pour change and turn), elle se mesure en
nt le ratio des clients partis ou perdus sur la population totale de clients
la méme période. Le fait de disposer d’informations riches et nombreuses
ﬁits’épéut contribuer a réduire ce taux : par une plus grande personnalisation
r I'anticipation des tendances au Churn gréce a des analyses statistiques

> des informations entre tous les canaux et les acteurs en relation avec le

rer la qualité de I’information : le partage des informations entre un nombre
tilisateurs - le mailing, le télémarketing, les centres d’appels, la force de
services administratifs, le S.A.V ou ['Internet — bien encadrés par des
organisationnelles, assure une meilleure intégrité des données. Les

s ou les informations obsolétes ont plus de chance d’étre détectées et

a vente en I’équipant d’une base documentaire en ligne qui facilite la diffusion

sur les produits et leur configuration ;

P’intégration des nouveaux vendeurs par l'installation de logiciels qui
‘une aide méthodologique pour I'application des méthodes de vente en

si les colts de formation et d’information ;

cycles de ventes en assurant un support informatique pour les fonctions
s et répétitives dans la vente : élaboration des devis, accés on-line aux
s, aide & la configuration des produits, les commerciaux passent ainsi

la vente ;

fficacité commerciale, c’est a dire augmenter le rapport entre le temps et

investis sur un client et la marge générée par ce client. En anticipant les

ction des clients. Voir lexique p 241,
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1. Le re-engineering des processus : Les entreprises, dans notre cas les compagnies
aériennes sont conduites a revoir |’organisation de leurs processus. Elles doivent
déterminer comment les optimiser pour faciliter la fourniture de services aux
clients. L’organisation en hub and spokes — traitée dans le 1" chapitre — reste
I'exemple de la restructuration acrienne. Grace aux outils de CRM les compagnies

partagent I'information entre |’ensemble des canaux d’interaction.

2. La réactivité : Cette nouvelle tendance a été introduite par M. PORTER' dans les
années 90 sous le nom du speed management. Ce terme veut dire que les
compagnies aériennes doivent compresser le temps. L’objectif est de concevoir des
services avec le meilleur taux d’acceptation sur le marché.

Les logiciels de CRM permettent I'intégration des besoins, des idées des clients et
des fournisseurs. Ils facilitent la centralisation des idées disséminées dans toute la

compagnie.

3. La personnalisation de masse: Elle combine les économies d’échelles par une
organisation optimale des processus et la personnalisation du service au golit du
client : la combinaison du sur-mesure et du prix standard. Les logiciels de CRM
assemblent et collectent les informations sur les gotts et préférences du client pour

permettre aux équipes de servuction 1’organisation des processus.

4. Le marketing relationnel : Grice au CRM, une relation efficace est créée entre
'ensemble des acteurs, de la compagnie au client. Il facilite 1'échange
d’information entre tous les acteurs en vue d’établir des relations individualisées et

interactives avec les clients.

5. L’amg¢lioration de la satisfaction client : Pour conserver les clients et se différencier
des concurrents. Le CRM permet aux forces de vente de collecter des informations
de maniére permanente sur la satisfaction des clients. Ceci permet de mettre en

place les actions d’amélioration.

' René LEFEBURE et Gilles VENTURI, Opt. Cit, p 35.
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6. Le one to one marketing : Développé par Peppers et Roggers, ce concept suggere
une segmentation individualisée basée sur la capacité d’interaction d’une entreprise
avec ses clients de fagon personnalisée. Le CRM offre aux compagnies aériennes la

possibilité de collecter et de redistribuer des informations détaillées sur leurs

clients.

7. La modification du mix marketing : Les traditionnels quatre P du mix marketing

connaitront les évolutions suivantes :

]

Une augmentation des services offerts aux clients tout au long de leurs

chaines de consommation ;

Une segmentation de plus en plus fine ;

Une stratégie de distribution multicanaux ;

Une politique de prix basée sur la valeur du client.

8. L’intelligence des clients et du personnel : Face a des clients de plus en plus
exigeants, les entreprises forment et informent mieux leur force de vente afin
qu’elle puisse agir en tant que manager, de gérer le client en toute connaissance de
cause. Ainsi, les bases de données deviennent un outil qui permet [’ajustement au

marché, au service des clients.

Le CRM ne saurait donc étre réduit & la simple sélection d’une offre de logiciels
intégrés mais impose de mieux intégrer le marketing en amont avec les fonctions de
production de services et vers 1’aval dans le suivi de la commercialisation, en s’appuyant

sur les systémes d’information.

1-2-  Les outils du CRM :

Les outils du CRM ont permis aux stratégies logistiques d’avoir une importance
significative. Le développement de la logistique s’est basé sur les stratégies de services

traditionnelles pour les rendre compatibles avec la nouvelle chaine de valeur considérée

comme un réseau d’alliances interentreprises. Le défi a été de transposer, grace au CRM.,
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les méthodes et applications dans l'univers Internet et permetire aux organisations une

réponse ol 1'usagé devient acteur des processus de services.

Construire un projet de gestion de la relation client suppose de revoir I’organisation
de toute son entreprise. C’est pour cela qu’une stratégie CRM est étalée sur plusieurs mois,
ou plusieurs années. Pour réussir le projet, il est donc essentiel de s’y atteler par petites

touches et de se munir d’outils adaptés et efficaces.
1-2-1. Collecte et traitement des données : Data Warehouse et Data Mining.

Nous I’avons vu, faire du CRM c¢’est placer le client au cceur de l'entreprise, pour
cela la priorité est la connaissance de son client. Cette connaissance passe par la
compilation des informations internes et externes disponibles sur le client. Plus riche sera
P'information, plus efficace sera la personnalisation de la relation. Or, force est de constater
que les données relatives aux clients sont généralement éparpillées dans les différents
systémes opérationnels de 1’entreprise ou dans des socictés spécialisées dans la location
des bases de données'. Une ;::ompagnie aérienne devra compiler plusieurs sources
d'informations pour obtenir une vision compléte de la relation ; depuis les systemes de
réservation, de gestion de la fidélité, des réclamations, du service client, de 1'activité de

I'agence, de Iactivité de financement, de |'activité des agences de voyage. etc.

Plutdt que de remettre & plat 1'ensemble des systémes d’informations opérationnels
pour les centrer sur le client, il est préférable d’en compiler le contenu dans une base de
données 2 part, I’entrepdt de données. Ce demnier étant d'une taille souvent trés largement
au-dela des base de données opérationnelles permet d’effectuer des traitements lourds et
transversaux. Il dispose également d’un historique bien supérieur a ce que les systémes

opérationnels gérent.

' Base de données : est un ensemble structuré d’informations sur une catégorie précise (clients, prospects,
produits, etc.) & laquelle on accéde de fagon opérationnelle pour obtenir ou qualifier des pistes, vendre un
produit ou maintenir une relation commerciales. Un marketing de base de données consiste a construire,
consolider et utiliser des banques de données & des fins de prospection et de transaction, Beaucoup
dentreprises confondent base de données et fichier clienfs. Un fichier n’est qu'une liste de noms et
J'adresses. Une base de données est beaucoup plus riche. Elle renseigne sur le profil socio-démographique et
psvchographique de chaque client, son niveau et sa fréquence d'achat, les produits achetés, les prix payés, les
fournisseurs, les prévisions du chiffre d'affaires, etc.

L,’Inr base do donndes @ la souplesge d'mcces car elle dispose d'outils d'intégration gui permettent i
I'utilisateur d'effeciuer lul-méme ses demandes.
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A- Qu’est-ce qu’un entrepdt de données ?

a. Le Datawarehouse :

"Un entrepot de données ou data warchouse est un centre de stockage
d"informations multiples concernant I’entreprise, en provenance de différentes sources. Il
permet de se faire I'idée la plus précise possible de I’entreprise et de ses clients ; il est
Poutil par excellence de la connaissance des clients et de la conception des différentes

actions marketing construites a leur intention"".

b. Le Datamining :

Le Datawarehouse est accompagné d’un autre "le Datamining qui permet, quant 4
lui, d’analyser les informations contenues dans les bases de données et d’exploiter les
différentes corrélations pouvant exister entre ces informations. Pour ce faire, les logiciels
spécialisés vont analyser des volumes importants d’informations et rechercher toutes les
corrélations qui peuvent aider & prévoir le comportement de futurs clients. Reste encore
qu'il faudra y intégrer I’intelligence humaine des analystes pour comprendre la pertinence

de ces corrélations et maitriser cet outil"?.

Ces deux outils se complétent dans le processus de compréhension du client : le
Datawarehouse est la mémoire de I’entreprise sur tout ce qui concerne le client; le

Datamining toute I’intelligence de I’entreprise en matiére de client.
c. Illustration :
Un des exemples® les plus reflétant de I'utilisation de base de données comme outil

de personnalisation est la base de données de la compagnic aérienne SINGAPORE

AIRLINES. Lorsqu'un client de la compagnie effectuait une réservation dans une agence

' paul OHANA, le Total Customer Management. Les éditions d'organisation, Paris 2001, p 57.

*ldem.

’ Ch. LOVELOCK et D. LAPERT. Opt. Cit. P168.
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de voyages sur les lignes de la SINGAPORE, 'ordinateur consultait la base de données
recelant les préférences du client en question (le choix des dispoesitions particuliéres au sol.
pendant le vol, etc.). En outre, le systéme informatique permettait d’offrir un vaste choix
de menus particuliers (végétarien, casher, etc.). Les demandes correspondantes étaient

transmises au service de restauration qui recevait une liste pour chaque vol, chaque menu

étant attribué au siége du passager 1’ayant commandé.

7

B- Les objectifs de Ia création d’un entrepdt de données :

De maniére générale, un entrepdt de données offre au projet CRM deux points

essentiels :

Des outils opérationnels pour gérer [I’interaction en temps réel avec le client.

automatisation des forces de vente, service client |

Des outils analytiques pour connaitre et orchestrer en back office les actions des outils
opérationnels. Les activités analytiques regroupées sous le terme générique de
marketing de base de données permettent de collecter des données pertinentes sur les

clients pour leur délivrer les meilleurs services et établir une relation a long terme avec

eux.

Une utilisation efficace du data warehouse a pour effet de fidéliser', de réduire les
pertes de clientéles et d’accroitre la satisfaction des clients et les ventes. Il est également
utilisé pour cibler les ofires sur les clients — en envoyant le bon message, au bon moment et
4 la bonne personne —pour personnaliser le contact et la relation client, pour tracer le client,

ses habitudes et ses attentes afin de multiplier les occasions de contact par des offres
pertinentes ; et sur les prospects dans le cadre de la conquéte ot il permet & travers des
ndances comportementales identifiées d’adapter la communication, de la personnaliser,
ur obtenir des résultats, en terme de retour, largement supérieur a ceux obtenus

iitionnellement dans le cadre d’une communication généraliste.

ation étamt un volet trés important du CRM nous le développerons en détail dans la 2°™ section.
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C- Une solution CRM sans entrepot de donndes ¢

La misc en place d'un entrepdt de données néeessite des moyvens financiers
colossaux et une structure informatique bien adaptée. ¢’est pour cela qu’il est possible de
considérer la base de données des outils CRM (automatisation des forces de vente. service

clients. centre d’appels. I'Internet) comme une alternative au data warchouse, Dans ce cas.

on aboutit @ une base de données opérationnelle utilisée directement pour le décisionne|
méme si en définitive le data warchouse joue le role d'une plaque tournante vis-a-vis de

I'ensemble des acteurs de I'entreprise qui peuvent étre en relation avee le client.

1-2-2. Les canaux d’interaction compagnic aéricnne / clients :

Les progres dans les télécommunication ont multiplié les possibilitds diinteraction
entre la compagnie acrienne et les client. Se pose alors la question du choix. du cunal

optimal d’interaction.
Voici les outils sur lesquels devront se concentrer les investissements du CRM

tout en sachant qu'il appartient & chaque compagnie de définir quel est outil le plus

adapté a ses besoins et a I'image qu’elle se fait de sa relation avec les clients,

A. Personnel en contact et nouvelles technologies :

La satisfaction du client ne dépend pas seulement de la qualité de la prestation mais
aussi de la maniére avec laquelle elle est réalisée. La qualité pergue du service depend
souvent de la qualit¢ des relations personnel en contact — client. [ image que dégage ce
personnel est toujours importante : Par une mauvaise prestation. il peul aténuer. voll
annuler tous les efforts réalisés an amont par la compagnic,

Il est primordial de rappeler a intéricur de la compagnie I'importance de ceux qui
sont en premiére ligne. en contact avec le client. 11 faut done avoir vérifier que leur profil
convient 4 ce type de poste. qu’ils apprécient leur emploi de contact direct. A partir de o
I"organisation doit faire en sorte que ceux qui s’occupent directement  des clients puissent

gvoir les meilleures conditions de travail, Marketing et gestion des ressources humaines s
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rejoignent dans un méme objectif d’amélioration de performance et de satisfaction des

cibles internes et externes.

Grace aux nouvelles technologies, I'informatisation des commerciaux constitue
bien souvent la premiére étape d’une stratégie CRM. Ces solutions sont plus ou moins
complexes selon 1’ambition de la compagnie qui s’en équipe. Cela va de I'agenda
informatique amélioré jusqu’au progiciel permettant de prendre directement la réservation
de I’achat du billet chez le client. Aujourd’hui, les outils d’informatisation couvrent en
grande partie les échanges d’informations sur le client entre la’ compagnie et ses

commerciaux.

- Collecte de ce qui n’est pas mesurable au travers des factures : les attentes et les

besoins ;
- Aide 2 la vente, grace a laquelle le commercial accéde a toutes les informations

nécessaires pour préparer son argumentaire, élaborer des scénarios de vente en

fonction du profil du client.
Mais également :

- Gestion des bases de données (mise & jour, enrichissement) ;

- Facilitation de la mise en ceuvre des comptes rendus de visite ;

- Suivi des propositions en cours ;

- Pilotage et suivi des actions promotionnelles (construction du ciblage, envoi de

courriers, édition des fiches de RDV, suivi des remontées).

C’est ainsi que dans le domaine aéronautique, AIRBUS a développé pour les A330
et A340 des services d’information en vol (Airbus In-Flight Information Services)' pour

les équipages technique et commercial ainsi que pour les passagers.

Ces équipages bénéficient de meilleures conditions opérationnelles gréce a la
documentation électronique, au livre de bord électronique, aux prévisions météorologiques

en temps réel, aux informations sur ’aéroport et a la communication par courrier
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électronique. L’équipage commercial peut ainsi avoir accés aux préférences de chaque
passager et lui proposer ainsi les nombreux services qu’offre également ce systeme :
regarder la télévision, se connecter a Internet. Avoir accés aux jeux, utilisation d’un

ordinateur portable.

Cette étape est trés délicate pour une compagnie aérienne, car le personnel est
habitué a travailler avec des méthodes qu’il va devoir abandonner, en se familiarisant de
plus en plus avec Ioutil informatique. C’est pour cela qu’il faut gagner son adhésion.
Vaincre les résistances aux changements est encore plus déterminant pour la réussite du

projet que la solution technologique retenue.

B. Les centres d’appels ou les Call-Centers :

C’est I’interface téléphonique de la compagnie avec I'ensemble de ses partenaires

extérieurs. Les finalités de ce service sont multiples :

- Offre un contact téléphonique entre le client et la compagnie, s'ajoutant aux
autres moyens d’entrer en relation ;

- Permettre ce contact a des horaires généralement différents de ceux de la
compagnie ; avec une tendance au 7 jours sur 7, 24 heures sur 24 .

- Disposer d’un outil marketing additionnel, a I’origine moins cofiteux que les
formes classiques de la compagne pour promouvoir de nouveaux services ;

- Répondre & des demandes de renseignement répétitives, a des plaintes et

réclamations des clients.

L’avantage majeur des call-centers est de permettre au client d’écouter la voix de la
compagnie, de garder un contact vocal, humain avec elle.

Le management des centres d’appels est obligé d’arbitrer entre des criteres de
performances tres strictes, tels que : durée d’attente en ligne, durée de la réponse, nombre
de réponses satisfaites au premier appel ; et une écoute véritable du client, génératrice de

progreés, Il est indispensable de former les télé-opérateurs, personnes chargées de I'accueil

' Document séminaire KHALIFA AIRWAYS, Marketing aéronautique et spatial, "le marketing des
services", 2002, p 19.
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et du traitement de la demande des clients. Ceci se justifie a la fois par |"enjeu économigque

de la qualité de ce traitement et par le réel professionnalisme que requiert cette mission.

La compagnie aérienne peut metire en ‘place plusieurs types de numeros
wicphoniques : le numéro vert, gratuit pour I'appelant : le numero indigo qui permet a
I'appelant de joindre la compagnie pour un prix unique, quelle que soit I'heure et le lieu
d'appel ; et enfin, le numéro azur, permet d*appeler pour le prix d'une communication
locale, quelle que soit la région d’appel.

Ces numéros facilitent la vie des clients, permettent de mieux vendre, mieux fidéliser.

mesurer I'impact des compagnes de promotion et de toucher un tres large public.

Aujourd’hui, en intégrant I'informatique (ensemble des bases de donnees clients) a
la téléphonie (technique appelée la CTI: Computer Technology Integration), les centres
d’appels permettent d'identifier le client, de disposer de I'historique de ses relations avec la

compagnie et ainsi de personnaliser la relation et gérer les appels plus concrétement.

Une autre alliance a vu naitre les centres d'appels virtuels ou les web call-centers
intégration de I'Internet et de la téléphonie. Les clients recherchant des informations
dépassant le cadre du site web de la compagnie, peuvent demander. via Internet.
I'assistance immeédiate d’un agent du centre de contacts. Chaque demande, accompagnee
des informations du profil client recueillies sur le web, est dirigées vers I'agent le plus
compétent quel que soit son emplacement dans la compagnie. Grace a I'interactivite
bidirectionnelle, I’agent et le client peuvent consulter les mémes informations (pages web.
formulaires de réponses, etc.) pendant leur communication par téléphone ou par ecran
conversationnel d’un navigateur Internet. De cette maniére, I'agent peut apporter une
réponse immédiate aux questions du client en 1’étayant par des illustrations parlantes. telles
que des tableaux, graphiques ou autres supports visuels. L'outil virtuel devient un

instrument de capture de clientele.

Paul OHANA?Z dans son livre le Total Customer Management cite I'exemple d'une

compagnie aérienne américaine (dont il ne cite pas le nom) qui développa un service de

Voir lexigue p}'.'ﬂpour les termes employés pour décrire les web call-centers. (call back. chat, la vonosur 1P,

cobrowsing).
! Opt. Cit. p 37.
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réservations téléphoniques. Le centre recevait 80 millions d’appcls.' 50% des clients
cherchaient a faire une réservation et pouvaient générer du chiffre d'affaires. L autre
moitié avait déja réservé et désirait seulement des informations sur les vols. L objectif fix¢
au centre d’appels a donc été d’obtenir une réservation & chaque appel, et méme de vendre
un billet pendant chaque communication téléphonique. Les étapes de la réorganisation ont

élé ;

- Pour distinguer ces deux groupes, le transporteur a installé un systeme
permettant au client d’indiquer s’il souhaitait réserver ou se renseigner. en
I’occurrence un serveur vocal.

- Le personnel a ensuite été réparti en 2 services — vente et information — avec
des objectifs spécifiques.

- Chaque appel ayant dés lors une valeur économique ¢levée, la compagnie a
assoupli ses normes de durée d’appel si nécessaire. Cette- méthode a permis

d’accroitre le chiffre d’affaires des appels qui a progressé de 50%.

C. Le management des e-mails :

L’e-mail est un outil extrémement puissant. Peu colteux, il est, en outre, interactif
et efficace. Il peut étre utilisé de deux maniéres comme outil du CRM : d’abord en traitant
les e-mails entrants qui sont envoyés par les clients pour obtenir des renseignements.
ensuite, en envoyant soi-méme des e-mails a ses clients ou prospects (newsletters ou

compagnes d’e-mailing).

Toute compagnie qui posséde son site doit impérativement mettre en place un
systeme fiable de réponses aux mails. Un client prenant la peine d’écrire & la compagnie
doit obtenir une réponse rapide. Tel est le cas du voyagiste DEGRIFTOUR qui s’est dote
d*une solution de gestion du courrier électronique. L outil permet, dans un premier temps.
d’envoyer un accusé de réception automatique et dans un second temps, répondre de
maniére personnalisée mais semi-automatisée, grace a une analyse sémantique de la

demande. Résultat, chaque e-mail est traité dans la journée.
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L'utilisation du courrier électronique pour une compagne d'e-mailing' est plus
rapide et plus interactive que le fax ou le courrier car I'e-mail arrive directement sur
[ordinateur du destinataire sans passer par un intermédiaire. I ne s’agit pas cependant de
procéder au matraquage publicitaire des lors que 'interaction est rapide. Méme sur le web
il existe une réglementation spécifique a ce genre d’action et un code de déontologie a
suivie, Cependant, 1'e-mailing doit étre personnalisé selon les besoins des clients et étre

régulier car une relation client de qualité ne peut s’établir que sur la durée.

D. Le service client :

Dans le passé, le service client se résumait a un coin dans les magasins de grande
distribution ol les clients pouvaient obtenir des informations, des .remboursemenls et
enregistrer leurs doléances. Aujourd’hui, le transport aérien emploie un nombre croissant
d’employés désormais identifiés comme chargés du service client. Reconnaissant
I"importance de contacts directs satisfaisants pour le client. on peut définir le service client

comme Suit :

« Le service client comprend un ensemble d’activités orientées vers le client autre
que la vente active, comprenant des interactions avec le client en pe;sonnc. au moyen de
télécommunication ou par le poste »°. Cette fonction doit étre définie et effectuée en
conservant deux principes a I’esprit : la satisfaction du client et I'efficacité opérationnelle.
Le service client doit dépasser la simple fonction de réponse aux problémes et plaintes des
clients. Il englobe tout le personnel dont le travail suppose un contact régulier avec des
clients. Ces employés font partie de I’expérience qu'a le client avec [f"a compagnie et donc
du service proprement dit, le transport aérien en est un bon exemple, le client doit effectuer
les réservations et prendre leurs places, puis enregistrer leurs bagages, gagner leurs siéges,
bénéficier du service a bord pendant le vol et enfin reprendre leurs bagages une fois arrivés
a destination (autant d’occasion de contacts). Si la compagnie échoue a remplir les attentes
des clients concernant ces services, cela peut générer une insatisfaction importante. Dans

ce cas, la fonction service client inclut la responsabilité de former le personnel aux

" Avant d’envoyer un e-mail au client, il est impératif de s'assurer que I'internaute souhaite le recevoir. ('est
le principe du "permission marketing” 'adresse e-mail doit étre "opt-in", ¢'est & dire spécifiée a priori comme
aple & recevoir des e-mails d’actions de marketing direct.

*Ch. LOVELOCK et D, LAPERT, Opt. Cit, P 419,
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relations humaines en vue de développer une plus forte vision chez celui-ci des clients en

tant que partie des contacts. Ce personnel peut accomplir différentes taches :

o Assurer les informations ;

o Prendre les réservations par téléphone. puis les transmettre aux personnes
responsables de la gestion de la billetterie -- vente |

o Communiquer avec les client en fonction des réservation pour obtenir des
renseignements complémentaires, conseiller sur les dates des vols, les délais de
réservations , ;

e Accueillir les clients et subvenir aux divers besoins :

o Maintenir le contact avec les clients ;

e Répondre aux requétes spéciales, résoudre les problémes, prendre en main les
réclamations :

e Accepter les paiements, poursuivre les mauvais payeurs, cffectuer les

remboursements.

Il convient & chaque compagnie aérienne de déterminer les taches qui incombent au
service client. La difficulté consiste a coordonner les différents aspects de ce service. lui-

méme intégré au sein de plans d’action et de stratégie marketing.
g p g £

Il est nécessaire dans un projet CRM de chainer les applications de front office a
celles du back office. 1l faut relier le systéme décisionnel avec le systtme opérationnel et
rendre possible le partage des informations entre les différents points de contact client. tels
que le service client, le call-center, le Web ou la force de vente. Noublions pas que la
véritable valeur de la compagnie, c’est I’information qu’elle détient sur s¢s clients, qu’elle
doit organiser pour I'exploiter au mieux, celle-ci vient de différents canaux, gu'il faut
collecter, organiser, unifier pour la redistribuer & toutes les personnes en contact avec les
clients. Accroitre la connaissance concernant les clients. contribue a construire une relation

plus forte avec eux et ouvre de nouvelles perspectives de croissance de revenus de la

compagnie.
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1-3- CRM et stratégie de différenciation :

Nous venons de voir dans les points précédents que le CRM vise a faire du client un
partenaire dans toutes les étapes de sa relation avec la compagnie et que la fidélisation est
capitale. Or, elle ne doit pas étre implicite, découlant naturellement d’un niveau de
satisfaction plus ou moins élevé, mais elle doit étre définie comme un processus explicite,

devant s’exprimer a tous les niveaux du cycle de relation de la compagnie avec son client,

L’apreté de la concurrence dans le secteur des services fait de la différenciation et
de la recherche de I'avantage concurrentiel deux éléments essentiels de la rentabilité a long
terme. Cet avantage porte sur un certain nombre de critéres propres a chaque compagnie.
comme la structure des colts, le savoir-faire technologique ou encore la richesse de son
portefeuille de marques. Nous en ajoutons ici un autre, essentiel : le parc de ses clients. En
effet, étant donné les colts d’acquisition d'un prospect. les volumes d’affaires possibles
que la compagnie peut faire auprés de sa clientéle (notamment grace a une position
concurrentielle favorable), il apparait clairement qu’il est trés important pour beaucoup de
compagnies aériennes de disposer d’'un CRM suffisamment performant pour valoriser le

dit parc, afin d’assurer la pérennité de la compagnie et de Iui accorder des différences

significatives dans les perceptions des clients.

1-3-1. Les deux facettes de différenciation-:

On peut distinguer deux niveaux de différenciation au sein de la compagnie :

Une différenciation généralisée de la compagnie par I'existence d’une gestion de la

clientéle ;
Une différenciation des flux au sein méme de la gestion de la clientéle.

L’offre d’une compagnie aérienne peut se différencier par la qualité de son CRM
Ou par son caractére unique. Le prospect de tournera vers elle en sachant qu’elle dispose
d'un CRM particulicrement efficace et de grande qualité. Ainsi. les entreprises allemandes
se diffcrencient souvent & partir de ce principe : interaction plus étroite entre les fabricants

allemands et leurs clients. Cette différenciation peut également se fonder sur le caractére
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unique du mode de fonctionnement du CRM (au sens ot aucune offre concurrentielle ne
peut lui €tre opposee). La différenciation du CRM peut s’appuyer sur des positionnements
tels, que : la rapidité, la proximité, la qualité, la souplesse et la flexibilité, ou encore la

disponibilite,

Mais la différenciation ne portera pas obligatoirement sur le positionnement général
de la compagnie. Elle porte aussi potentiellement sur les flux issus du CRM. La gestion de
la clientele permet en effet d’offrir aux clients des flux d’interaction uniques car adoptés a
leurs besoins spécifiques ; par la-méme elle rend difficile la comparaison avec la
concurrence. De plus, la compagnie peut capitaliser sur le fait que ces flux deviennent réels
au moment ou les clients utilisent les services offerts, 1’offre concurrentielle restant du
domaine de la promesse et de ["inconnu. Le caractere de la relation ainsi instantanée peut
étre vital pour exploiter le caractére "riscophobe” du tlient ainsi nommé par P-E. FRANC
¢t C. HOGG'. Ainsi, les flux issus de CRM se différencient d’une part par leur unicité
découlant de la connaissance précise des attentes du client et d’autre part par le simple fait

qu'ils existent et sont plus seuls & étre concrétement utilisés chez le client,

1-3-2. La différenciation retardée :

La différenciation se fonde sur une analyse de la chaine de valeur, or, il arrive
qu'elle s’opére en aval de la servuction. 1l existe pour cela des raisons industrielles comme
le soutient J-C. TARONDEAU? a travers ce qu’il appelle la différenciation retardée qui se
fonde sur le principe que: "les stratégies de différenciation qui font intervenir des
opérateurs situés le plus en aval du processus global de la production / distribution /
consommation sont celles qui géncrent les gains de productivité les plus importants, sous
réserve que les conditions mises en évidence pour chacune de ses stratégies soient
satisfaites”. La gestion de la clientéle a alors un role fondamental a jouer ici en adoptant.
par les flux complémentaires et évolutifs, le flux pilier au plus prés des attentes du client en
le différenciant. L’offre du service est standardisée mais c’est la qualité de la relation

entretenue avec le client qui fait qu’elle devient personnalisée. Le sur-mesure est donc

' Pierre-Etienne FRANC et Christopher HOGG. Le management du client . marketing de la gestion de la
dliciecle, Eyrolles, Paris 1995, p 202,
“lean-Claude TARONDEAU : Stratégie indusirielle, Vuibert, Paris 1993,
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possible économiquement s'il s’appuie sur une gestion rationnelic des facteurs de

différenciation.
Cependant, le CRM doit également modifier la conception des offres futures en
acquérant une mission de laboratoire qui permet I'amélioration de la qualité, la facilitation

du lancement de nouveaux services et I"apport dune connaissance forte des clients.

1-3-3. Le CRM facteur de différenciation dans le transport aérien :

La course 4 la différenciation se matérialise pour le client par des offres plus
personnalisées et un service sans cesse amélioré. En lui facilitant la vie par la
multiplication des moyens d’acces, les compagnies se rapprochent de leurs clients . la
sestion de la clientéle permet d’établir dans ce sens une connaissance précise des clients. A
c¢ titre, elle apporte un avantage concurrentiel fort, d*autant plus qu'en gardant le contact
avec ses clients, les compagnies sentent, prévoient et influencent davantage les

changements des décisions de la clientéle.

Un CRM bien mené peut a terme différencier les services, en les faisant évoluer a
ravers I'usage. En effet, si la compagnie modifie ou améliore le service initial sur la
demande spécifique d’un client, elle le particularise et par la méme le différencie. La
compagnie crée une "customer intimacy", ¢’est a dire la relation privilégiée avec son client.
que n’ont pas ses concurrents et qui va faire la différence en faveur de celle-ci. Ainsi, suite
au profil des voyageurs d’affaires (relativement peu sensibles au prix, fréquence élevée de
voyage, passagers expérimentes, attentes el exigences fortes, intéressant les compagnies en
erme de rentabilité) la personnalisation se fait sur les points suivants : fréquence ¢levee,
facilité d’accés, bon confort (espace, service), horaires adoptés et pertinents toute |"année

aur les destinations d’affaires, réservations et paiement facilités.

Le CRM a un impact important sur |"augmentation de la valeur a vie des clients en
capitalisant sur les informations acquises lors de chaque interaction. En améliorant la
fidélité des clients, le CRM contribue a créer de la valeur sur chaque client de la
compagnie, et par conséquent sur la compagnie elle-méme. Le potentiel de différenciation
que représente le CRM se situe dans une perspective dynamique d’¢largissement des

prestations chez le client en les lui faisant connaitre et étant plus encore a son ¢eoute. La
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compagnie se positionne de ce fait comme |'interlocuteur privilégi¢ du client. Ce dernier
passera du client fid¢le au client compris ce qui favoriscra le ré-achat et contribuera & la
pérennité de la compagnie. Le CRM peut alors accentuer I'importance prédominante de
I'offre des services ou s’extirper du service pour devenir elle-méme un véritable produit

d’ingénierie.
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- Section 2 : Le marketing de fidélisation

La survie et la croissance d'une compagnie aérienne dépendent, pour une part. de
son aptitude a conquérir de nouveaux clients. Mais elles dépendent plus encore de son

aptitude a les conserver et a les fidéliser. .

La conquéte a toujours eu ses titres de noblesse, son image valorisante et les primes
attachées aux résultats. La fidélisation, elle. a toujours travaillé dans 'ombre : trés peu
d’entreprises ont instauré une prime de fidélisation ou ont une direction de fidélisation.
ACCOR est le seul exemple a notre connaissance cité dans les ouvrages'. Alors que le coit
de maintien d’un client est jusqu’a cinqg fois inférieur au colt de conversion d un
prospect’ , les entreprises ont surtout examiné la conquéte de nouveaux clients et non leur
rétention et leur fidélisation. Nous verrons dans cette section I'importance de la fidélisation
pour un secteur d’activité qui a un grand nombre de clients et qui entretient avec eux une
relation réguliere tel que le transport aérien de passagers. Nous aborderons également les
techniques de base de fidélisation et nous finirons par voir en quoi une stratégie CRM en
général et la fidélisation en particulier peut étre un facteur de différenciation pour une

compagnie aérienne.

Nous verrons dans cette section I'importance de la satisfaction de la clientéle dans
la construction d’une relation fidélisante a long terme. Nous aborderons également le
concept de fidélité dans un secteur d’activité qui a un grand nombre de clients et qui
entretient avec eux une relation réguliére. Enfin, nous verrons que la fidélisation est un

irﬁportant facteur de différenciation.

2-1-  La satisfaction clientéle :

Face aux exigences accrues des clients, de nouvelles contraintes — interactivité.

précision, vitesse — sont apparues. Elles forcent naturellement les entreprises a favoriser le

" Paul OHANA, Opt. Cit. p 18. Rappelons qu’ACCOR est un groupe de chaines hételiéres-restaurants qui
pussede plusieurs enseignes telles que @ Ibis, Novotel ou Mercure.
P KOTLER et B. DUBOIS. Opt. Cit. P 80.
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wivi relationnel avec les clients, a mettre en place des actions d amélioration confinues et

fe s organiser autour d’une notion fondamentale a savoir la satisfaction.

La mesure de la satisfaction représente un pas décisif dans le grand mouvement de

reorientation d’une compagnie autour du client.

2-1-1. La notion de satisfaction :

A. Ou’est-ce que la satisfaction clients :

La satisfaction du client est définie comme le rapport entre le service tel
qu’il est pergu ou vécu par rapport au service attendu'. Laccent est mis ici sur la
perception qu'a le client de la satisfaction de ses désirs, de ses attentes, la
satisfaction ne peut étre définie unilatéralement en interne. avec des normes ou des
standards de qualité déterminés par la compagnie aérienne. Dans ce cas encore
fréquent cependant, il est indispensable pour la compagnic de vérifier que ces
normes internes, unilatérales, répondent bien aux attentes des clients et peuvent étre

comparées a des prestations analogues réalisées par des concurrents.

Selon la définition, la satisfaction est donc fonction d’une différence. Trois
situations peuvent apparaitre : les performances sont cn dega (mécontentement), au

niveau (satisfaction) ou au-dela des attentes (enthousiasme).

La plupart des entreprises cherchent un niveau de satisfaction élevé car elles
savent que méme les clients satisfaits peuvent se révéler infidéles cédant sous les
pressions et les différentes sollicitations des concurrents. En revanche, les clients
irés satisfaits sont moins enclins au changement. Un enthousiasme pour la marque

crée en effet un attachement émotionnel qui va au-dela de la préférence rationnelle.

L'importance de la satisfaction est telle qu’elle est au ceur du dispositif des
dudes de marketing, comme l’indicateur principal de I'expression du client. sa

maniére de se manifester en dega ses actes (achat. fidélité, abandon).

LRAMY AR SAMII Alexandre. Strarégie de servive préfacé par Jacques PONS, Dunod Paris 2001, p 134
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L étude de la satisfaction client prises sous cet angle, plutét que sous celui
de la simple vérification, induit I’approche suivante :
- FEtude des attentes, des besoins et des désirs :
- Etude des mécanismes de satisfaction, de ses causes el des conséquences sur la
fidélisation et des incidences sur I'image et la conquéte :
- Barométrie : critére servant d’indicateurs de pilotage ;
- Approfondissements qualitatifs explicatifs de la satisfaction, des insatisfactions.

éléments aggravants et atténuant, et nouveaux souhaits immédiats.

B. Les méthodes de mesures et de suivi de la satisfaction :

Pour une compagnie aérienne orientée-client, la satisfaction de la clientéle
est 4 la fois un objectif et un outil de marketing. Il existe plusieurs méthodes de
mesure de la satisfaction. Elles servent a vérifier ’adéquation fondamentale de la
compagnie avec son marché mais également comme outil managerial pour éclairer

ses décisions stratégiques.

» Le barométre de satisfaction :

Le barométre est un instrument qui est utilisé de fagon périodique’ pour
suivre le niveau de satisfaction. Les échantillons successifs choisis sont composes
d’individus différents a chaque fois. Cette forme d’enquéte prend la forme d'une
fiche remplie par le client ou bien par une personne qui interroge le client. La fiche
est renseignée & un moment qui a du sens pour le client: au moment de la
prestation de service ou juste aprés. Un traitement statistique permet de surveiller
les évolutions dans le temps de I’appréciation portée sur différents criteres.

.

Les caractéristiques d'un bon barométre sont :

' La nature du barométre réside dans 1'idée de reprise réguliére d’un méme instrument de mesure, évoluant
peu dans le temps.
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- Il est accompagné d’une lettre ou il est introduit par un mot de présentation qui
précise I'objectif et remercie pour la réponse : "Merci de nous consacrer
quelques instants et de contribuer ainsi & notre recherche permanente de
qualité" ;

- Il comporte un nombre de questions limité pour ne pas décourager le client.
généralement pas plus d’une dizaine ;

- Les questions sont fermées pour faciliter I’exploitation. Les réponses se situent
sur une échelle de type : trés satisfait, assez satisfait, peu satisfait, pas du tout
satisfait. Distinguer la rubrique " trés satisfait” est impératif car seule la tres
grande satisfaction est fidélisante.

L’¢chelle offre souvent un nombre pair de possibilités de réponses (4 ou 6) pour
¢viter la tentation de la réponse moyenne. Il convient aussi de mettre une
réponse "ne sail pas "ou "pas d'avis"

- Les questions sont regroupées par familles pour faciliter la lecture : " 'accucil".
"le service", "la ponctualité"”, etc. Le plus souvent, le questionnement suit le
déroulement naturel de la relation avec le client :

- Une question de synthése propose d’attribuer une note globale (par exemple sur
10) ;

- Le questionnaire se termine par une seule question ouverte ; "Avez-vous dey
remarques ou suggestions 2" ;

- Laréponse est facilitée par une enveloppe, par une urne ot déposer la fiche, par
une invitation directe du personnel ;

- Si le nom et des informations personnelles sont demandés, la mention suivante
est apportée : Conformément a la loi Informatique et Liberté, vous disposez d'un
droit d’acces et rectification pour toute information vous concernant sur (out

fichier a l'usage de la sociéré. ’

Le barometre est un outil de management. I permet de faire pénétrer le point
de vue des clients dans 1’entreprise (diffusion, affichage, commentaires...). Mais
surtout, il est utilisé pour créé une dynamique de progrés en suscitant des actions
d’amélioration. Le baromeétre renseigne sur un point de vue, il ne donne pas une
explication. Pour un diagnostic approfondi des faiblesses, il est souvent nécessaire

de faire une enquéte qualitative complémentaire.
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s | 'enguéte de salisfaction .

Les enquétes de satisfaction permettent de savoir comment les clients
apprécient les services fournis, comment ils situent cette offre par rapport a la
concurrence. Ces enquétes préparent le terrain de la fidélisation parce qu’elles
aident a comprendre les réactions des clients et @ mieux repérer leurs attentes. A
condition de réagir, de corriger les points faibles, de faire évoluer 'offre de la
compagnie.

Le déroulement général d’une enquéte de satisfaction est similaire. quelle
que soit la technique employée, la préparation de I'enquéte commence par :

- Détermination du champ de I’enquéte (un service, une gamme. etc.) :

- Définition des objectifs de I'enquéte : a quoi‘les résultats devront servir 7 :

- Détermination des segments de clientéle dont on souhaite connaitre |'avis. et de
I’échantillon a interroger ;

- Mise au point de questionnaire ou de la grille de questionnement et mise au

point des modalités de 1’enquéte.

L’enquéte sur le terrain concerne le recueil de I'information.

L’exploitation des réponses comprend :

- Synthése et analyse des données ;

Réflexion de confrontation avec d’éventuelles données parall¢les.
[’appropriation des résultats par la compagnie passe par :
- Présentations des résultats ;

- Exploitation en termes de plans daction.

Les méthodes permettant le recueil de [I'information sont variées et
complémentaires ; aucune d’entre elles ne saurait convenir a toutes les situations,
Articuler leur utilisation est un bon moyen d’optimiser "analyse que 1'on veut
conduire.

Le tableau qui suit montre les différents types d’enquétes. leurs intéréts e

leurs limites :
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N

La mise en place d’un dispositif d'enquéte est & mener comme un projet a
part entiere. Une véritable réflexion sur les finalités de I'enquéte est nécessaire pour
choisir des outils adaptés. La finalit¢ du projet exprime le but principal (par
exemple : fidéliser telle catégorie de client, situer la progression par rapport a celle
des concurrents...). Il est également obligatoire d’allouer les ressources nécessaires
pour le projet et déterminer la structure qui le pilotera. Signaler la collaboration
avec le personnel et conclure I’enquéte par la mise en ceuvre d'actions correctives

permettra d’améliorer les résultats.

s Les boites a suggestions :

Une compagnie aérienne orientée-client doit inviter sa clientéle a formuler
suggestions et critiques. Les boites a suggestions sont un excellent outil de suivi de
la satisfaction, de nombreuses compagnies tiennent ainsi un registre ou l'on peut
consigner ses remarques. Ceci permet d’écouter les réels désirs des clients,
beaucoup d’idées de nouvelles offres trouvent en fait leur origine dans de tels
échanges. Les boites a suggestions donnent aux clients I'impression qu'ils sont
écoutés, que leur avis est important pour la compagnie. encore faut-il que ce
registre soit visible, que le personnel les invite a I'utiliser et que les clients notent
que leurs remarques sont prises en compte et que cela entraine des actions

correctives, d’amélioration continue de la part de la compagnie.

= [Leclient mystére :

Cette technique consiste a faire appel a quelqu’un pour jouer, incognito, le
role d’un client en lui demandant de noter toutes ses impressions, positives et
négatives. Pour les entreprises de services qui ont de nombreux clients telles que les
compagnies aériennes, il arrive que tous les membres de I'équipe de direction
soient mobilisés plusieurs fois par an pour faire individuellement le client-mystére.
Le client-mystére a "une feuille de route" précise : demander telle information.
payer avec une carte bancaire, aller aux toilettes. etc. Il peut également simuler des
situations problématiques permettant de tester la capacité de réaction du personnel.
Par exemple, il peut se plaindre a haute voix au bord d'un avion afin de voir

comment la situation est prise en main. Le compte rendu de la visite se fait avec le
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responsable de I'entreprise ; le but est de partager la vision client de la situation, ce

n’est pas d’étudier les causes de probléme ou de proposer une solution.

Cette démarche permet de repérer des élements qualitatifs difficilement
exprimables dans les enquétes classiques: ,un client-mystére n’hésite pas d
exprimer un ressenti plus ou moins conscient qu’un client "ordinaire". Cependant.
le choix des themes a vérifier doit étre pertinent : les critéres doivent prendre en

compte des points de la prestation qui sont a améliorer et sur lesquels on peut agir,

v Analyse des clients perdus :

Les compagnies aériennes devraient enfin. systématiquement, contacter les
clients qui ont changé de compagnie afin d’en connaitre les raisons. Perdre ses
clients cofite trés cher, il faut donc tout faire pour les conserver : d’abord détecter
les infidéles potentiels, puis leur faire des offres ciblées, par le biais de services qui
rendent plus difficile le passage & une autre compagnie ; engsuite contacter les
clients qui ont changé de fournisseur et expliquer les causes : prix trop éleveé. le

service déficient, etc.

Le taux de perte constitue un indice qui révele les défaillances de la
compagnie. Le data-mining qui représente un systéme de tragabilité des clients.
permet de détecter les pertes clients. La conquéte de segments de clientele passé a la
concurrence (appelé le win-back') ne se fera que par une collaboration entre toute la

compagnie et ses clients dans le cadre de I'amélioration continue.

C. Donner satisfaction : les principales démarches mise
en ceuvre :

En dehors du fait de donner satisfaction aux clients sur les lieux de contact.
il existe plusieurs initiatives qui concourent & rapprocher le client de la compagnie

en lui donnant satisfaction.

"Collectif', L ‘art du marketing | éditions Village Mondial et Financial Times, Paris 1999, p 165,
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»  Rencontrer le client pour mesurer sa satisfaction el créer un lien

ForL.:

Afin de satisfaire la clientéle, les compagnies aériennes mettent en ceuvre

des démarches pour la rencontrer, la connaitre et mesurer sa satisfaction. Outre les
entretiens et les enquétes classiques, il existe deux autres possibilités qui peuvent

étre exploitées :

Le programme de suivi des clients clés tel qu’il est pratiqué par exemple par
Texas Instrument'. Ce programme a pour objectif de garder un contact ¢troit
avec les principaux clients, faire le point a intervalles régu]imrs des programmes
en cours, discuter de la possibilité de créer, de développer en commun de
nouvelles solutions procurant un avantage compeétitif.

L’analyse des remontées d’informations arrivant aux centres dappels. C7est la
nouvelle mission des centres d’appels, non seulement ils doivent fraiter les
appels avec rapidité et efficacité mais aussi pouvoir les analyser et faire
remonter vers les directions concernées toute information pertinente. Des
logiciels de plus en plus adaptés permettent d’aider les tél¢-opérateurs a remplir

cette mission importante.

s Donner aux clients la possibilité dentrer en contact _avec la

compagnie :

- - 3 | § i i S
L’exemple le plus cité est Nintendo qui a mis en place un service

consommateurs important ot 35 personnes sont chargées de répondre chaque jour a
10.000 enfants bloqués au milieu d'un jeu vidéo. C’est une fagon de permettre au
client d’entrer en contact avec |'entreprise. Il est possible alors de recueillir les

opinions des clients sur la qualité de |"offre.

Revenons encore une fois a la compagnic SINGAPORE AIRLINES. Quand

un client voyage avec la compagnie. il a a sa disposition des guestionnaires

multilingues & remplir durant le vol. Il peut indifféremment le déposer au bord de

'Panl OHANA, Opt. Cit. P8I.
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I’avion, le poster au service clientéle ou le faxer. La compagnie a ainsi une liste des
impressions de chaque passager sur des points majeurs. Ces questionnaires ne
craignent pas de poser la question test de la fid€lité : "Pensez-vous voyager encore

une fois avec nous 7"

v [Une présence nécessaire sur le web :

Etre présent sur le web est devenu une nécessité incontournable. Il ne sagit
plus de savoir s’il faut étre sur le web mais comment y étre ? Les sites web sont
générateurs d’une richesse d’informations considérable, ouvrant la porte a des
possibilités de segmentation et de personnalis-ation de la relation. En contrepartie.
ces nouveaux outils créent chez les clients de nouvelles attentes (la comparaison des
sites se faisant au niveau mondial), les compagnies se doivent d’avoir un niveau de

prestation sur le site du méme ordre que tout au long de sa chaine de valeur.

= Tenir ses promesses .

L’important est de conforter et d’assurer le client de la crédibilit¢ des
engagements de la compagnie. Le client doit savoir qu’il est dans son droit et qu’en
cas de difficulté tout sera mis en place pour le satisfaire au mieux. L'engagement
doit aller au-dela de ce que le client pouvait espérer. Ainsi, BOULANGER — détenu
par le groupe AUCHAN — s’assure quotidiennement que les f)rix de ses produits
sont plus bas que cecux de ses concurre{'lts et rembourse spontanément les
différences. Ainsi. les clients sont agréablement surpris quand ils regoivent un

chéque.

"idem, p 82
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2-1-2. La gestion des réclamations :

Il est indispensable de traiter avec beaucoup de soin le moindre incident et

attacher a éliminer les sources d’insatisfaction. Parce que ["on apprend beaucoup d’un

ienl mécontent, savoir anticiper. gérer et analyser ses réclamations, ¢’est avant tout une

pportunit¢ de dialogue sur le long terme un outil de fidélisation.

A- La qualification d'une réclamation :

"Une réclamation client est la manifestation d'une insatisfaction. d'un
mécontentement d’un client a ’encontre de son fournisseur pour un fait précis que
le client impute & ce dernier et dont il demande le traitement"'. Les clients
réclament parce qu'ils ont I'impression de subir une perte, d’avoir €té trompes ou
d’8tre victimes d’une injustice ; si aux yeux de la compagnie, leurs réclamations
peuvent étre ou ne pas étre bien fondées, selon eux, elles le sont. La plupart de ceux
qui réclament veulent que la compagnie résolve leurs problémes ; ils veulent étre
écoutés, étre compris, étre traités avec respect, ils veulent une excuse. une
explication pour changer leur situation, en résumé, ils veulent étre traités comme
des clients de valeur, ce qu’ils sont.

Le mode de transmission de la réclamation peut prendre plusieurs formes :
sur place, elle peut étre face-a-face ou mentionnée dans le registre des réclamations.

A distance, la réclamation peut se faire par téléphone, lettre, fax ou e-mail.

Analyser et résoudre de fagon satisfaisante les réclamations des clients peut
avoir un impact considérable sur les résultats de la compagnie. Nous nous appuyons
pour cela sur les recherches du cabinet TARP (Technical Assistance Research
Programs). Ce cabinet américain a fondé des conclusions en 1986 non seulement
sur sa propre recherche, mais aussi sur une critique détaillée des autres ¢tudes

menées 4 travers le monde'.

L’essence des études du TARP révéle que :

[ lilipe DETRIE Le chient retrond, guide pratique de la qualité jotafe, les éditions d organisation 3™ ed.
B e, Paris 1999,
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- Une réclamation bien traitée est une occasion importante de récupérer un client :

- Un client mécontent (& juste titre) qui ne réclame pas est souvent un client
perdu ;
» Or beaucoup de clients ont des raisons de se plaindre,
> Etsouvent ne se plaignent pas.

- Alors qu’un client dont la réclamation a bien ét¢ traitée refera ses achats aupies

de la compagnie.

Les résultats chiffrés de ces recherches concernant le transport aérien ont été

les suivants :

- La répartition des clients qui ont un probléme est de I'ordre de 69%. Le méme
pourcentage a €té détecté quant aux clients qui ne se plaignent pas ;

- Les raisons qui font que les clients ne réclament pas sont :
> Cela ne justifie pas le temps qu’on y passe, ¢’est une perte de temps :
> Cela ne changera pas grand-chose ;

» On ne sait pas ou ni comment formuler une réclamation ; .
» Réclamer peut avoir des conséquences négatives.

- Les intentions de ré-achat étaient de 83% parmi les plaignants qui étaient
complétement satisfaits du résultat, pour 33% seulement pour les plaignants
dont les réclamations n’avaient pas été gérées de facon satisfaisante :

- La majorité des réclamations se fait sur le lieu ot le service a été rendu, Tres
peu se plaignent directement au siége social. Moins de 5% des réclamations

atteignent les hautes sphéres des compagnies.

Selon TARP, une réclamation bien gérée fidélise le client. 90% des
mécontents qui ont €té bien traités restent fideles et leur taux de ré-achat augmente
en moyenne de 1,2 a 2 fois par rapport au panier moyen. Le "raleur" satisfait fera de
la "bonne" publicit¢ aupres de huit autres personnes en moyenne. alors qu’un raleur

insatisfait le dira a seize personnes.

Paul QHANA, Opt. Cit. P 116,
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Les résultats du TARP ont également montré 'impact du délai de réponse

sur la satisfaction des clients.

69% de satisfaits quand la résolution est immédiate :

48% de satisfaits quand la résolution se fait 1 jour aprés :

38% de satisfaits quand la résolution se fait 1-5 jours aprés :
24% de satisfaits quand la résolution se fait 1-3 semaines aprés

10% de satisfaits quand la résolution se fait + 3 semaines apres.

Les compagnies aériennes qui réagissent bien a la critique considérent les

réclamations de deux fagons. L’une est un apport d’informations qui peut étre
utilisé pour aider a mesurer la qualité et suggérer des améliorations dans la
conception de la satisfaction du service. L autre consiste en une série de problémes
individuels propres & chaque client, dont chacun demande une solution
individualisée.

Certaines réclamations sont faites pendant que la livraison du service a
encore lieu. D’autres sont faites aprés coup. L’avantage de recevoir des
réclamations "en temps réel" est d'avoir peutuétre encore une chance de rectifier la
situation et que le dommage ne soit immédiatement causé¢. La contrepartie des
réclamations en temps réel, du point de vue personnel et que le fait de les entendre
est démotivant, et que les gérer intervient sur le déroulement régulier de la livraison
du service. La difficulté réelle pour les employés est qu’ils manquent souvent
d’autorité et d’outils pour résoudre les problémes des clients, en particulier lorsqu'il
s'agit de proposer des alternatives engendrant des frais pour la compagnie, ou
d’autoriser une compensation sur le champ.

Quand les réclamations sont faites aprés coup, les moyens de rectification
sont plus limités, restreints aux excuses, au renouvellement du service pour obtenir
le résultat souhaité ou a [’offre d’autres formes de compensation. Mais, dans les
deux cas, il est probable que la maniére de gérer la récfamatio:oa aura une influence
importante sur le fait que le client restera ou non fidéle a la compagnie. Nous y
reviendrons plus loin.

L’exemple ci-dessous montre les principales causes et effets d’un départ de
vol retardé (principale cause de réclamation dans le transport aérien). C'est a ces

différents niveaux que la compagnie devra faire face aux reclamations,
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B- Mettre en place un service de gestion des
réclamations :

Créer un service de gestion des réclamations est une occasion privilégice
pour corriger différents problémes de service en les améliorant ¢t en faisant évoluer

son approche marketing.
Pour ce faire il faut :

- Evaluer I'investissement technique et humain nécessaire ;

L

> Informatiser la gestion des réclamations en se dotant de logiciels pour le

suivi et le traitement ;

» Former le personnel en contact ; le motiver par un systéme d’intéressement :

et le préparer pour I’exercice d’une fonction délicate.

- Faire connaitre le service aux usagers ;
> Le systéme doit étre connu et facile d’accés pour les clients. L information

doit également parvenir rapidement au niveau voulu pour déclencher les
actions pertinentes.
- Elaborer une méthodologie de traitement et de suivi.
» Fixer les procédures et les diffuser :
»  Vérifier systématiquement qu’elles répondent aux attentes du client.

- Veiller a une bonne coordination dans le systéme de logistique interne.

Plusieurs étapes président a la mise en place d’un systéme de gestion des

réclamations :

1. Identifier qui est habilité a recevoir les réclamations et le faire savoir ;

19

Mettre en place un systeme d’enregistrement. d’analyse et de diffusion des

réclamations |

"

Accuser réception rapidement et réagir vite :
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6.

Enregistrer les réclamations avec les informations voulues et le categoriser pour
le traitement et ’archivage ;

Veiller au suivi est a |’aboutissement ;

Exploiter les informations remontant des réclamations pour mesurer la qualit¢ ct

I’efficacité des actions marketing.

C- Principes d’une résolution efficace des
réclamations :

La résolution efficace des réclamations requiert un engagement de la part de

toute la compagnie. Cette derniére devra traiter avec des clients en colere voir

insultants. Pour cela il faut :

Agir rapidement: les études du TARP ont mont¢ I'importance d une

résolution rapide ; comme nous 1'avons vu précédemment !

Admettre les erreurs et ne pas apparaitre défensif: signe d'une absence

d’envie de traiter le probléme du client et dissimulation des défaillances :

Montrer que I'on a bien compris et saisi le probleme et le point de vue du

client : éviter les conclusions hatives et se mettre a la place du client :

Ne pas polémiquer avec le client: le but est de rassembler des faits pour

atteindre une solution mutuellement acceptable :

Capter et comprendre les ¢léments émotionnels qui influencent le client :
ceci permet de reconquérir la confiance du client par une gestuelle approprice

ou des mots ;

Donner au client le bénéfice du doute : méme s'il existe des réclamations non
justifiées, chacune devra étre recevable jusqu'a preuve du contraire. Il cst
possible dans ces cas de vérifier si le méme client n’a pas déja deposé des

réclamations douteuses ;
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- Clarifier les étapes nécessaires pour résoudre le probléme : quand une solution
immédiate n’est pas possible, il faut informer le client quant aux procédures du

.

réglement et ne pas promettre inconsidérablement :

- Tenir le client informé de [’évolution de la procédure : des imprévus ou
discontinuités deviennent acceptables dés lors qu'une personne est

périodiquement informée ;
- Considérer la compensation en rapport avec le dommage subi ;

- Restaurer la confiance et préserver la relation en donnant des garanties pour
éviter la réapparition de I’incident. Convaincre que le probléme est un
phénomeéne isolé et ne sera pas récurrent est un travail de longue haleine qui

nécessite beaucoup de persévérance de la part du prestataire.

La satisfaction des clients se mérite, s¢ pense et se travaille. Si les clients ne sont
pas satisfaits d’un service ou de la relation qu’ils entretiennent avec I'entreprise. ils doivent
pouvoir avoir a disposition des moyens simples et efficaces de le faire savoir. ’entreprise
ne doit pas oublier de traiter chaque réclamation de fagon individualisée. Si les
réclamations montrent des dysfonctionnements, il faut tout mettre en ceuvre pour y
remédier. La réclamation est le rappel permanent pour une entreprise de rester orientée
«client » car elle lui permet d’identifier des opportunités d’amélioration et de créer des
relations interpersonnelles entre ’entreprise et son client. L’histoire de ces relations —
basée sur les caractéristiques de chaque client — est un moyen de fidélisation et peut fournir

un avantage concurrentiel car elle n’est pas reproductive par d’autres.

2-1-3. La relation satisfaction-fidélité :

La satisfaction du client est une voie de passage obligé pour développer une
relation a long terme avec lui ; mais. les clients seulement satisfaits ont toutes les
chances de ne pas étre fidéles. Nombre de clients "satisfaits" ont abandonné leur

fournisseur traditionnel. Les raisons peuvent étre multiples :
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- Le client satisfait n'avait pas le choix entre plusieurs fourniSseurs : sitdt le choix
possible, il peut changer de prestataire

- Le client satisfait jusqu’alors ¢volue "(changements de situation. hesoins
nouveaux) et va s'adresser 1a aussi a4 de nouveaux fournisseurs plus apres 4

satisfaire ses besoins et ses attentes.

Pour bien comprendre la relation entre la satisfaction et la fidélite.
Alexandre K. SAMII' illustre quatre types de relation client :
- Apétre : correspondant a un haut niveau de satisfaction et une fidélisation

élevée, le client affiche autour de lui un contentement accrocheur ;

- Mercenaire : malgré un haut niveau de satisfaction offert par la compagnie. la
fidélité du client est non garantie, sa loyauté étant conditionnée par un

intéressement individualisé :

- Terroriste : & 'opposé de I'apdtre, il est fort mécontent et trés peu loyal . 1l
diffuse autour de lui sa frustration liée a une expérience négative jamais corrigce
par le prestataire ; il distille ainsi une mauvaise réputation. Un mercenaire non

satisfait peu aisément basculer et devenir terroriste :

- Otage : malgré une insatisfaction importante, il ne peut se passer du prestataire
et est contraint de lui rester fidéle : cet usager n'a pas d'alternative. Cas typique
du client d’un réseau local.

C’est pourquoi il faut mesurer la performance de la compagnie et de ses
concurrents en vue d’améliorer le service aussi bien que d’estimer le
pourcentage des clients satisfait et dont la fidélité risque d'étre compromise. De
nombreuses compagnies utilisent a cet effet une échelle a't-cinq degrés articulés
autour de la position neutre (degré 3), allant du degré 1 correspondant a un
profond mécontentement jusqu'au degré 5. indice d’une grande satisfaction

[La figure ci-aprés laisse apparaitre trois zones : une zone de désaffection. une

zone dindifférence et une zone d’attachement.

“Opt Cit, P 135,
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Figure 13 : courbe de satisfaction-fidélisation cish
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Source : Alexandre K. SAMII, stratégies de service, Dunod, Paris 2001, p 136.

-

L.a zone entre le degré | et 3 (zone de désaffection) est due a un service
défaillant ou médiocre. Les niveaux 3 ou 4 correspondent a des clients satisfaits du
service de base mais qui demandent a bénéficier de services supplémentaires : on
est ici en balance entre le risque de désaffection (donc danger d’intérét pour la
concurrence et de départ du client) et I'indifférence (correspondent a un service
satisfaisant mais ou il est difficile de fidéliser un client, ce qui exige du prestataire

une dynamique de motivation).

Quant aux clients qui se situent aux degrés 4 a 5, le service de base ainsi que
I’ensemble des compléments sont trés compétitifs : le prestataire doit rester &
I’écoute de ses clients et trouver de nouveaux éléments a I"accroissement de la

satisfaction et de la fidélisation.

Une stratégie de satisfaction clientéle a plusieurs béncfices :
- Elle réduit les couts de défaillance en créant un avantage durable :
- Elle encourage des achats répétés et une relation suivie qui permet de réduire le
risque d’influence des concurrents sur les clients :

- Elle favorise la réputation et la renommée de la compagnie.
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La satisfaction de la clientéle est le passage obligé pour fidéliser les clients. La
préoccupation de la satisfaction doit toucher tous les clients de ["entreprise et s"inscrit dans
une démarche globale de la part de celle-ci. L’orientation client qui integre des outils qui
permettent la tragabilité du client & travers les bases de données, I'Internet, les registres de
doléance ; permet d’apporter & la satisfaction une dimension supplémentaire :
I"apprentissage organisationnel. Ce dernier permet d’analyser ct de déterminer quels sont
les clients qui présentent une valeur supplémentaire pour I'entreprise, quels sont les clients
fidéles qui non seulement rachétent les services de I’entreprise mais sont des ambassadeurs
de son image. A long terme cette relation de satisfaction qui se dévetoppe vers la fidélite
constitue un facteur potentiel de différenciation. Une fois que les moyens capables de
garantir une offre nettement supérieure sont opérationnels, un systéme efficace de relation
peut étre mis en place. Ce n’est que lorsqu’un client est pleinement satisfait que les efforts
faits pour démontrer la fiabilité des services et pour resserrer les liens avec I"entreprise

commencent & porter leurs fruits et avoir un retour sur investissement

2-2- Le concept de fidélisation :

Valoriser I'actif le plus important d’une compagnie aérienne, a savoir son capital
client ; remet légitimement le client au centre de I'organisation pour en faire un client
acteur et non pas un client passif. Un client sera fidélisé¢ en dépassant la simple notion de

ré-achat.

2-2-1, Principes de fidélité :

A. Ou’est-ce que la fidélité ?

Plusieurs approches ont essayé de définir ce que I'on entend par fidelite du client.
Pour P'une d’elles. fidéliser le client consistait a "provoquer" le renouvellement de ses
achats, ce qu'il fera s’il est satisfait de la prestation rendue. Une autre. consistait a
privilégier un systéme a I'intérieur duquel le client est conduit, parfois contraint & "coller”
i loftre. C’est ce que les américains appellent ! 'addictive business"”. C'était la politique

adoptée dans les débuts de I'informatique ou le client se trouvait piégeé dans un systeme
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dont il ne pouvait se libérer. Dans ces deux approches. le client subit 'action de
fidélisation : il n’est pas acteur, c¢’est I'entreprise qui met en place un processus par lequel

il est fidélisé et pas nécessairement fidéle.

La fidélité est un attachement. une constance de la relation dans le temps. A partir

de cela, un client fidéle est prét tout & la fois a :

- Préférer la compagnie. 4 conditions égales, a un concurrent |

- Renouveler ses achats des mémes services |

- Lui servir de référence valorisante et la recommander spontanément a d autres
prospects ;

- Acheter d’autres services de sa gamme |

- L’informer de I’évolution de ses besoins |

- Etre moins sensible aux prix et apprécier plus la qualité du service rendu et de la

relation établie.

La notion de fidélité ne s’applique pas uniquement a un service. Un client peut ¢tre
fidele 4 un service, & une marque, a un fournisseur, & un point de vente. Ainsi, un client
d'une compagnie donnée pourrait étre fidéle A un service mais étre séduit par
I'implantation & proximité de son domicile d’une agence de compagnie concurrente. Ces
différents aspects ne devraient pas étre négligés dans une période ou les canaux
d’interaction se transforment : Internet, intégration de multimédia dans les relations avec

les clients, etc.

B. Quelle fidélité ?

La mise en place d’une politique de gestion de la relation client impose de travailler

sur 'ensemble des facteurs de fidélisation, car en effet, il existe plusieurs types de fidelite

- La fidélité de satisfaction. qui repose sur une évaluation objective de la qualite du
service ;
- La [idélité relationnelle, qui est liée a la maniére dont on propose le service .

< La fidélité fonctionnelle, qui se construit autour de la proximite et la facilité d’achar



‘hapitre ITI : Marketing de la gestion de la clientéle 140

La fidélité promotionnelle, qui intervient lorsque I'avantage matériel constitue la
valeur prépondérante ; :
La fidélité & la marque, reconnue comme la tendance a la choisir systématiquement
dans une grande variété de situation ;

La fidélité routiniére de la force de 1’habitude.

Il est important dans la fidélisation de positionner des actions a chacune de ses

phrases :

- Aider a la formation d’opinions favorables avec une introduction a la marque, aux
services par des informations personnalisées et/ou des invitations ;

- Valoriser les achats :

. Favoriser la possession et le renouvellement par la mise en ceuvre de garanties, de
priviléges ou d’informations spécifiques ;

- Développer un sentiment d’appartenance & un cercle de privilégiés par la notion de
club.

- Valoriser le statut par les avant-premiéres pour les nouveaux services. 1

7 . y |
I'inauguration d’une nouvelle desserte .

C. Les avantages de la fidélite :

Avantages en regard de la valeur :

Plus un client est ancien et plus il est source de profits vertueux (création de valeur,

croissance des actifs de la compagnie) :

- Plus de volume : les clients fidéles ont plus tendance a acheter car ils deviennent
familiers de "offre ; L
- Moins de coiits de fonctionnement : les cotts fideles coutent moins en service car ils

connaissent mieux les services et les circuits ;

! Desserte : fait d'assurer un service régulier de transports pour tel ou tel lieu, Dans @ Petit Larousse illustre
1984, p 306.
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- Plus de marge : les clients fidéles accordent plus d’importance a la marque et aux
services. Ils acceptent donc généralement plus un'supplément de prix.

- Plus de résonance : un client satisfait recommande plus facilement la compagnic ct ses
services auprés d’un autre client. Il devient un ambassadeur. Ce pouvoir de référence
permet de recruter @ moindre colt d’autres clients, la fidélité est I'indicateur que la
compagnie créc de la valeur pour ces clients, elle est donc un indicateur précieux

d’appréciation de la compétitivité de la compagnie.

La fidélité offre aussi des avantages organisationnels. Il existe une corrélation entre
la fidélit¢ du personnel et celle des clients'. En effet, le personnel trouve une certaine
gratification a dialoguer avec des clients satisfaits et fidéles, ils sont de meilleure humeur

et donc plus agréables pour les clients.

Avantages financiers

Le fait que les clients fideles soient plus rentables est I'une des raisons qui poussent
les entreprises a établir d’étroites relations avec eux. Une étude portant sur 100 entreprises
américaines issues d'une vingtaine de secteurs industriels a démontré que les entreprises
peuvent améliorer leur rentabilité de 25 a 85% chaque fois qu’elles réduisent de 5% le taux
de défection’ de leurs clients, en le faisant passer, par exemple, de 20% & 15% par an”.

Ce qui démontre qu'un avantage concurrentiel peut étre récompensé par une

rentabilité accrue.

2-2-2. L’élaboration du plan de fidélisation :

Les compagnies aériennes ont de multiples fagons d’agir pour’attirer et fidéliser les

clients. Il n’y a pas, en la matiere, un remeéde miracle ; & chacune de trouver sa propre

' Dans I"ouvrage de Frederick REICHHELD. Opt. Cit. p 328 ; I"auteur démontre clairement
Vinterdépendance des facteurs : loyauté du client et loyauté du personnel ; il ajoute méme a cette équation
I'impertance de la loyauté de I’actionnariat.

Pour plus de détails, consultez son ouvrage.

“laux de défection ; taux de départ.

‘George S. DAY, Instawrer des relations durables. In. art du marketing, collectif, éditions Village mondial
el financial times, Paris 1999, p 70,
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démarche en fonction de son contexte et de ses objectifs. Cependant, pour mettre au point
un plan de fidélisation, il est nécessaire d'apprendre et de comprendre le client et les
raisons qui en feront un client fidéle ou infidéle. Cest ce que PEPPERS et ROGERS' (les
précurseurs du marketing one to one) appellent une learning relationship (relation

d’apprentissage et de connaissance). Il faut pour cela :

A. Etre un vrai professionnel dans son métier de base :

La premiére arme de fidélisation est la qualité du service ; qui s’obtient d’abord par
la maitrise de son activité de base. Une compagnie aérienne professionnelle apporte une
attention constante a I’écoute et a la satisfaction des clients a tous les stades de la relation :
prise de contact, fourniture de service, traitements des incidents, etc. cette attention permet
de réagir en cas de probléme et aussi d'adopter I'offfe dans le temps en tenant compte des
besoins. C’est dans cette optique que la SINGAPORE AIRLINES* a construit un centre
de formation dans le but de roder I’ensemble des effectifs aux techniques du service client.
Chaque employé, du balayeur au directeur général, devait y effectuer un stage. afin de se
glisser dans la peau des clients. Le mot d’ordre imposé au personnel fut de toujours
conserver la plus grande souplesse dans ses rapports avec les clients, méme au prix de plus
de temps et d’efforts, car ce n’est pas aux clients de s’adapter a la compagnie. mais bien

["inverse !

B. Connaitre les clients et choisir une bonne cible de clientele :

Le plan d’action passe donc par une phase d’écoute pour analyser les différentes
situations de la clientéle face a la fidélité concernant les services de la compagnie. Il
s'agira ainsi de commencer par analyser la structure de la clientéle pour choisir un segment
mtéressant et répondre a ses attentes : ceci exigera d’avoir, en amont. mis en place les
moyens d’identification des clients et de leur comportement d’achat. Par la suite. la
compagnie concentrera ses efforts sur les clients rentables et sur ceux qui représentent un

potentiel de recette important et accessible.

'GILLES ¢t VENTURI, Opt. Cit. p 130.

"LOVELOCK et LAPERT, Opt. Cit. P 165,
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C. Mettre en évidence la valcur apportée aux clients :

Le client a des perceptions trés subjectives, il peut avoir une image decalée de la
réalité. Pour corrigé cela, la compagnie doit élaborer une stratégie de communication qui
doit faire une promesse convaincante avant la vente ; expliciter le service rendu et montrer
la valeur apportée, aprés I’achat. Le concept de valeur devient déterminant pour le client. [l
s’agit désormais de concevoir un mix plus sophistiqué que par le passé, non pas un mix
basé sur des critéres globaux de prix, promotion, distribution mais un mix qui réponde
aux besoins plus élaborés du client moderne, besoins de personnalisation,
d’identification, d’appartenance. Les voyages avec service bagage a domicile, relevent

de cette méme approche.

D. Augmentez la valeur offerte au client :

Cette augmentation se fait de deux maniéres :

- L’amélioration continue des services en offrant de nouveaux services
complémentaires. Ces actions fidélisent la clientcle et augmentent la différenciation
par rapport a la concurrence. L’amélioration continue passe par le traitement veritable
des réclamations de fagon individualisée. Si les réclamations montrent les
disfonctionnement de la compagnie, elles sont d’autant plus primordiales parce
qu’elles sont des occasions de progreés qui permettent d’améliorer la performance de la
compagnie aérienne.

- Le renouvellement de ’offre : les clients d’une compagnie aérienne n’échappent pas
aux sollicitations des concurrents, il ne faut pas donc se contenter de satisfaire son
client mais de tout mettre en ceuvre pour le séduire comme s’il €tait un nouveau client.
’étonner, le valoriser et I'intéresser en permanence par des offres nouvelles. plus

performantes et plus adaptées a ses besoins.

E. Renforcer les relations personnelles avec les clients :

l.e contact personnel est irremplagable pour développer la confiance. créer un licu

durable. Le dialogue, les échanges permettent de connaitre le client, sa situation. ses
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antres d’intérét, ce qui est important pour lui dans Putilisation des services de la
ompagnie. D’un autre coté, ceci permet au client d’associer un visage et un nom a la
ompagnie. Dans le transport aérien, cette relation interpersonnelle est difficile car les
lients sont trés nombreux. Cependant, il est possible de prendre appui sur les informations
onservées dans la base de données clientéle pour instaurer une relation personnalisée avec

haque client, C’est la personnalisation de masse.

F. Fournir des avantages aux clients fideles :

Il s’agit ici d’offrir aux clients des privileges qui passent le plus souvent par un
systeme de cartes "priviléges"' permettant d’offrir des avantages spécifiques, qui vont de la
simple information en avant-premiére sur les nouveautés, a des tarifs spéciaux, des
cadeaux, des rencontres, des invitations & des salons, etc. Dans la plupart des cas, cela
demande la mise en place d’une base de données clients constamment remise a jour et
nécessite une collaboration de nombreux services. Il s’agit la de mettre en place une

véritable gestion des données relationnelle avec la clientele.

G. Etablir des liens pour une relation durable :

Plus le client a des contacts avec la compagnie, plus il a des chances de résister aux
sollicitations de la concurrence. Dans ce but le mieux est d’encourager la fréquence
d'utilisation des services : inclure dans le service des occasions de dialogue interactif
(conseil, service supplémentaire gratuit, etc.) proposer une carte de fidélité, animer un club
des clients. Les objectifs de ce dernier sont trés variés : informer, apporter un avantage aux
membres, tester un nouveau service, recueillir des idées pour innover, identifier le client au

service, lui donner le sentiment d’appartenir & une communaute, voire a un cercle ferme.

H. Mobiliser le personnel au service du client :

La fidélisation n’est pas seulement du ressort des vendeurs, elle nécessite une

formation et un partage de valeurs "tournées client". Cette politique entraine de nouvelles

' Nous développerons la notion de "cartes de fidélit€" dans les points suivants.

.
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facons de travailler et une coordination accrue entre les services. De plus en plus, le client
ne passe pas seulement par les vendeurs mais s’attend a un accueil de qualité dans toute la
compagnie aérienne. Le développement d’un service client est un bon moyen pour

sensibiliser la structure a ces changements d’attitudes.

2-2-3. Les techniques de base de la fidélisation :

Nous avons vu dans les points précédents que la compagnie acrienne doit se
structurer autour de la notion client, c¢’est & dire que le principe organisateur du
fonctionnement ne doit pas étre en premier lieu la nature des métiers, ni les types de
services ou I'implantation géographique. La compagnie doit organiser son fonctionnement
d’abord a partir des clients ; les processus de travail doivent étre identifiés et pilotés pour

apporter des résultats aux différents types de clients.

L’organisation permettra ainsi d’étre a proximité du client et favorisera la réactivite
dans le but de fidéliser les clients les plus rentables. Le plan de fidélisation doit permetire
de créer un réflexe de fidélité et de préférence de la clientéle pour la compagnie acrienne.
Il doit également permettre de mobiliser toute la compagnie vers des éléments essentiels tel

que I’écoute, la satisfaction, la gestion des réclamations et les avantages fidélités.

A- L’écoute des clients : i

Trés souvent, un client abandonne un fournisseur parce qu’il trouve qu’on ne lui
préte pas assez d’attention, ou bien il est dégu par les contacts avec le personnel de ce
fournisseur. D’otl I’importance de I’écoute des clients et aussi du dialogue & instaurer avec

eux. Cette écoute est indispensable pour créer la relation et ajuster I’offre aux attentes.

a- La mise en place de I’écoute clients :

Dans une compagnie aérienne "orientée client", I’écoute poursuit des buts

multiples :
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Nous pouvons voir donc que chaque occasion de contact avec les clients est
une source intarissable d’informations.

b- Prendre en compte ce que disent les clients :

Il est utile de développer I'écoute des clients, mais il s’agit en premier lieu
de bien prendre en compte ce qu’ils disent sans le perdre. Un client a des contacts
avec différentes personnes de la compagnie et pas uniquement avec les

commerciaux.

Ces contacts sont I’occasion de donner un avis sur un service, de faire des
suggestions, de poser des questions de compréhension. Ces informations sont

précieuses mais souvent perdues.

Pour faire remonter les informations "du terrain", la premiére chose a faire
est de sensibiliser le personnel a I'importance de cette remontég, quel que soit son

statut dans la compagnie.

11 faut aussi faciliter la remontée pour la stimuler, Par exemple, le personnel
en contact dispose de "fiches de contacts" ; celles-ci rappellent quelques themes
pour noter I’avis des clients sur quelques points clés. Rappelons que les canaux

d’interaction sont des moyens indispensables pour la remontée des voix clients.

¢- L’écoute : source d’alimentation de la base de
données clients :

Un client mal connu risque de devenir un client perdu. La base de donnees
clients permet de stocker et de gérer des informations relatives aux clients. Elle se
préte & des traitements qui rendent possibles des actions commerciales bien ciblées
pour fidéliser les clients. Cette base est alimentée grace a de nombreuses données
qui sont déja disponibles dans la compagnie : contrats. courriers, comples-rendus

des vendeurs, etc,
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Mais le questionnement et I’écoute des clients est un moyen précieux de
compléter les informations de cette base. Ainsi, aux donnces signalétiques
traditionnelles  (fréquence, récence des -achats), s’ajoutent des données
comportementales indisponibles pour comprendre, anticiper et organiser les

stratégies marketing. L’information revét alors un caractére quantitatif et qualitatif.

B- Les cartes de fidélité :

Depuis le début des années 80, les transporteurs aériens ont €té les premiers a créer
s programmes de fidélisation auxquels on accéde par cartes de fidélité, dans le but de
attacher les grands voyageurs. Né d’abord aux Etats-Unis, ou il s’est developpé a
axtréme (le programme d’United Airlines, Mileage plus, comprend aujourd’hui 40
illions d’adhérents'), la vague s’est étendue & tous les grands acteurs du voyage. au

-emier rang desquels les grandes chaines hételieres.

a- Le principe de ’outil :

La carte de fidélité est un outil d’enregistrement des transactions effectuces
par un client qui va lui procurer un certain nombre d’avantages cumulés : billets
gratuits, surclassement sur les vols, personnalisation de I'accueil. garantie de
réservation de "derniére minute" ; couloirs spéciaux d’enregistrement. etc. plus le
client utilise sa carte plus il acquiert des droits sous forme de "miles"’.

Il existe différents types de cartes, et ¢’est aux compagnies d’en définir les

caractéristiques :

» e type de technologie a adopter pour la carte :

Il en existe plusieurs :

Navier THEULET. Dossier "voyages d'affaires : ['offre foisonnante des cartes de fidélisation” LE MOCL
N 1510 du 6 septembre 2001,

) - - _pe ’ - . .- - . .

“Quelle que soit la technologie utilisée par la carte, la compagnie doit définir si elle sera gratuite ou payante
iout en sachunt qu’une carte payante doit donner un véritable avantage. La réponse a ces questions passe par
un définition précise de I’objectif poursuivi.
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- La carte a code barre : simple et trés économique, I'inconvénient majeur est
qu'il faut communiquer avec un serveur pour connaitre les avantages du client.

- La carte & piste : offre des possibilités supplémentaires car elle permet de
stocker les informations sur les achats clients. L’inconvénient est le méme que
pour la précédente.

- La carte a puce : plus élaborée et plus chére. Les avantages sont directement
inscrits dans la mémoire de la carte, ce qui permet une totale autonomie par
rapport au serveur. De plus, elle se préte plus aisément a une politique de multi-

partenariat. (Nous y reviendrons).

*  La carte mono-enseigne ou multi-partenaires :

La carte de fidélité peut étre mono-enseigne, c’est a dire étre offerte que par
un seul prestataire ou multi-partenaires, appelée la carte corporate co-marquée par
différents prestataires. Cette derniére porte les logos des différents partenaires tels
que des partenaires hoteliers, des loueurs de voitures, des restaurateurs, ete.

Ainsi, dans I'alliance Skyteam, |'offre s’agrandit aujourd’hui, pour le
voyageur fidéle a Air France, il peut accumuler des miles lors des voyages effectués
sur chacune des compagnies partenaires (Delta Airlines, Korean Ailr.
Aeromexico,...), soit désormais plusieurs centaines de destinations ouvrant droit 4
ces miles. De méme, les "primes" peuvent étre choisies dans les programmes de

fidélité de toutes ces compagnies.

Parallélement, les compagnies aériennes se sont adjoint des partenaires
apportant des prestations périphériques : location de bureaux dans telle ou telle

capitale, téléphonie mobile, etc.

Air France a ciblé des voyageurs fréquents, et cherche a suivre
réguliérement leurs désirs, au moyen d’enquétes. La compagnie a mis au service des
clients fidéles des numéros de téléphone spéciaux pour qu’ils prennent connaissance

de leurs comptes et leurs droits.
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v (Géndrosité el accessibilité des programmes :

L’accessibilité aux primes est une des composantes clés de [Mattractivite
d’un programme de fidélisation. Mais ¢’est aussi un €lément essentiel de I"équilibre
économique dans la compagnie. Il faut donc tout en €tant le plus généreux possible.
veiller a ce que le programme soit un centre de profit et non une source de charges.
La compagnie doit définir quelle générosité elle souhaite offrir et a quel moment le
client peut accéder a la 19, 2°™, ... et derniére prime proposée. Ainsi, Air France &
introduit des bonus de miles supplémentaires pour les voyageurs "trés fréquents".
titulaires d’une carte Fréquence plus bleue (accordée a partir de 30.000 miles
qualifiants ou 15 vols internationaux qualifiants sur une année civile). rouge
(accordée a partir de 60.000 miles qualifiants ou 30 vols internationaux qualifiants).
Désormais, ceux-ci bénéficient, du seul fait qu’ils sont "voyageurs tres fréquents”
d’un bonus supplémentaire de 50% de miles, qui vient donc s’ajouter aux miles de
base gagnés par tous les titulaires d’une carte Fréquence bleve. Parallelement, les
titulaires de ces deux cartes bénéficient de nombreux avantages personnalises
comme la priorité sur les listes d’attentes, la réservation 24 heures sur 24, ete. ces
bonus supplémentaires viennent récompenser les voyageurs "trés fréquents”

indépendamment de la classe dans laquelle ils ont I’habitude d’&tre transportes.

h- Carte de fidélité et CRM :

En terme de gestion de la relation client, le systeme des cartes permet & la
compagnie de mieux saisir les comportements d'achat de ses clients et. donc. de
mettre en place une gestion globale et dynaﬁﬂque de sa relation avec lui. De la
globalisation des comportements que révelent les cartes. confirmée par des
enquétes et des études, la compagnie aérienne peut essayer de tirer de grandes
tendances, et mettre sur pied un ensemble de services adaptés, aprés segmentation.
La carte de fidélité est un instrument efficace pour augmenter la "life-time value”
du client, c’est 4 dire la valeur actualisée de tous les achats réalisés par lui pendant
le temps ot il reste fideéle a la marque. Quelle que soit sa forme. elle permet
d’identifier le client a chaque achat et de mémoriser son comportement. elle permet

donc de mieux le connaitre et de bétir avec lui une relation a long terme.
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Cependant, la carte pose de véritables problémes stratégiques : elle ne peut
pas étre qu'un simple média supplémentaire qui viendrait s’ajouter au restant. Avec
la carte de fidélité, c’est toute la politique de communication de la compagnie qui
doit étre repensée. L’outil le plus visé est le prospectus dont le contenu doit étre
repensé et modifié¢ avec des messages beaucoup plus axés sur la fidélisation et sur

la carte de la compagnie.

La faiblesse de la carte réside dans la multiplication des cartes et la
concurrence entre les avantages offerts de la part de la compagnie, d'un coté ; et de
|'autre, la multiplication des cartes entre tous les concurrents. La fidélité du client
risque de devenir seulement promotionnelle, et il collectionnera ainsi un grand
nombre de cartes par intérét pour les avantages et non pour la compagnie. Pour que
la compagnie ait une crédibilité avec sa carte, outre le fait que les bénéfices offerts
doivent étre significatifs, perceptibles, et exploitables dans des délais courts | la
compagnie devra traiter chaque detenteur de maniére particuliére et personnalisée

selon ses besoins et ses attentes. Elle doit consolider le coté relationnel et interactil.
2-2-4. Fidélisation et stratégie de différenciation :

La fidélisation est sans doute le concept le plus fort de I’installation du marketing
one to one, dans la mesure ou il dresse le décor sur la facon dont une compagnie aérienne

se conduit vis-a-vis de ses clients pris individuellement.

Les clients difterent de deux maniéres. Leur valeur pour la compagnie est différente
ol leurs besoins sont aussi ditlérents. La valeur d’un client, comparée & la valeur des autres
clients, conduit la compagnic a doser ses investissements en concentrant ses efforts sur les
meilleurs afin qu’ils restent fideles et que leur valeur progresse. Prendre soin des besoins
de chaque client est la clé pour créer une relation a long terme avec les clients, gagner leur
confiance et par la suite leur fidélité. Bien shr, a tout moment, I’un des concurrents pourra
copier I'expertise de la compagnie concernant ses services, mais il ne pourra pas acquerir
le méme niveau de connaissance des clients sans leur participation active et leur accord. La
(idélisation est en ce sens différenciatrice puisqu’elle individualise et particularise chaque

interaction entre le client et la compagnie. Les informations cumulées tout au long de
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Pinformation permettent & l'entreprise d’avoir une réelle réflexion sur les besoins et

attentes des clients et de se focaliser sur leur satisfaction.

Les techniques de fidélisation du marketing orienté « produit » se fondent tout
d’abord sur une segmentation strictement commerciale et sur une approche des clients lice
i leur statut. L'individu est considéré en fonction de sa profession, de son taux
d’équipement, de ses revenus, du nombre de ses enfants, de son habitation, etc.. « Le
client est ainsi définit par son signifié davantage que par son signifiant’. Qui plus est, cette
approche opére une classification des clients d’aprés un statut qu’ils auraient acquis une
fois pour toute, sans prendre en compte la réalité de la vie de chacun et son évolution. Par
ailleurs, cette optique est essentiellement pilotée de 1'amont, en fonction des contraintes
logistiques et organisationnelles données. Les formes de fidélisation qui en découlent,
qu’elles soient délibérées ou fortuites, ont en commun de ne pas s’intéresser aux individus
mais 4 des cibles existantes, figées et définis sur le strict plan statistique (voyageurs
« business » d’une compagnie aérienne par exemple). Ces fidélisations (par deéfaut, par
proximité, par contrainte ou par transmission) ne sont pas le résultat d’une stratégie
différenciée qui prennent en compte la personnalité et le comportement véritable de chacun
des clients mais procédent au contraire d’une logique de productivité et de rentabilit¢ a

court terme.

Or, la perspective relationnelle, fondée sur la fidélisation du client et sa life time
value, en prenant le contre-pied d’une optique strictement organisée autour de la part de
marché, provoque un revirement culturel et organisationnel au sein des compagnies
aériennes qui doivent, sur le long terme, favoriser le service véritable et la qualité de
service. Ici, la fidélisation repose sur la prise en compte de I'individu dans toutes ses
dimensions et dans tous les aspects de sa vie, en fonction du moment et des circonstances.
La relation client ainsi créés, permet une analyse relativement précise des besoins et un
traitement différencié mais suppose a son tour la mise en place de typologies fines, de

structure spécifique et de moyens informationnels importants.

En effet, I’'information détenue, collectée et analysée par la compagnie, acquiert une

importance stratégique car elle lui permet de :

' Frédérique JALLAT. A la reconquéte du client : Stratégies de capture. Village mondial. Puris 2001, p 39.
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¢ Mieux organiser et de controler davantage la chaine de valeur et ses
différentes activités :

e Adapter plus rapidement ses services a la demande et a ses évolutions ;

» [nstaurer des relations privilégiées avec ses clients sur le long terme et de
mettre en place une politique de fidélisation plus efficace :

e Accroitre son pouvoir de négociation et lui assurer un meilleur controle de

I’ensemble de sa filiére ;

Mais surtout la relation a I'information contribuera & optimiser la fonction
relationnelle avec les clients, c’est a dire constituer une base de donner aussi compléte que
possible permettant & I’entreprise de développer un contact direct avec son marché final et

de développer la performance de son réseau.

Les compagnies aériennes, doivent ainsi favoriser |'information dynamique et
interactive, considérant le client comme un partenaire a part entiére et passant par un

travail sur le contenu de I'information véhiculée par de nouveaux supports.

Elaborer une stratégie de fidélisation différenciatrice implique de plus en plus de
nouveau contexte organisationnel qui se basent sur la nécessité permanente de maintenir
une relation avec son marché, de la création et de la gestion de connaissances nouvelles
concernant le marché, de la formation du personnel a ses nouvelles orientations, de la mise
en place et de la configuration de systemes d’information en temps réel, de la prévision des
¢volutions technologiques et de la coordinations des activités économiques et sociales au
sein du réseau dont la compagnie fait partie.

Ainsi, la mise en place d’un traitement fidélisant est différenci¢ des clients
s’apparente a une révolution culturelle qui touche I"'ensemble des services de 'entreprise
Bien entendu, cette révolution touche d’abord le marketing. A coté des directions
marketing produits traditionnelles se crée un département marketing relationnel, Ses
collaborateurs ont la responsabilité de développer la satisfaction et la rentabilité des
segments en coordonnant les actions menées par les différents services. Les responsables
peuvent, si nécessaire, compléter ces actions par des démarches spécifiques orientées vers

I"¢coute des clients. Cette révolution passe €galement par le centre de gestion de Ia
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compagnie. De sa structure par fonctions, [entreprise passe a une organisation par « filiére
client » qui regroupe les service a méme de gérer 1’ensemble de la relation avec un titulaire
donné. Le contenu de la relation est défini en fonction des types des clients servis. Grace
aux outils informatiques et informationnels adaptés, les attachés de clientéles auront a leur
disposition des informations privilégiées et spécifiques qui permettront une gestion de la
relation client efficace. Ainsi, 'entreprise assurera une qualité de service adaptée aux

attentes particuliere de chaque client et d’instaurer un véritable dialogue avec ses marchés.
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Au fur et & mesure de la maturation des marchés, les avantages concurrentiels
s'amoindrissent ou disparaissent. Tandis que les entreprises concurrentes cherchent a
combler leur retard par rapport au leader du marché, les possibilités de choix des clients se
multiplient. Ces derniers réagissent a ["Thomogénéisation des offres en faisant davantage
attention aux prix et en devenant infidéles. Le défi est alors de trouver comment &tre

différent et regagner un avantage que les clients sauront apprécier.

Donner une plus grande valeur au client passe par une bonne gestion de la relation
client. La base de celle gestion est une bonne compréhension du client, mieux le connaitre
permel de mieux l'intégrer a la stratégie de la compagnie et par une personnalisation de
interaction. Muni d’outils opérationnels pour mesurer la satisfaction, gérer les
réclamations, augmenter la fidelité, utiliser le data warehouse et le daia mining, le CRM
développe des rapports privilégiés et de partenariat avec les clients. Ces derniers
n’'entendent plus étre des objets passifs, ils souhaitent étre des clients acteurs. L'évolution
de ses comportements se traduit par de nouvelles attentes, de nouvelles exigences. Pour
étre performante, la compagnie devra bien sir maitriser les nouveaux outils mais elle devra
également intégrer le client dans toutes les phases de son action. Pour accroitre ses
résultats & long terme, la compagnie doit avoir comme axe d’orientation la reconnaissance
que toute relation est différente, s'appuie sur une communication a double sens et doit se
poursuivre au fil du temps. Pour ce faire, les compagnies ne doivent plus se contenter de
satisfaire leurs clients, elles doivent les étonner en permanence. Cette approche ne se limite
pas & garder ses clients en faisant le "petit plus nécessaire" différenciateur. Vouloir
surprendre le client, c'est accepter de se mettre en question, ¢’est innover pour aller au-dela
de la simple recherche de satisfaction. Ceci nécessite bien sir une équipe dirigeante
convaincue de la démarche, un personnel de premiére ligne, celui en rapport avec le client,
en position d'écoute et de réactivité pour transformer 'expérience du client en une
expérience unique, Cette approche suppose beaucoup plus une évolution des

comportements qu’une remise en cause fondamentale du fonctionnement de la compagnie.
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Les activités du transport aérien national ont été jusqu'a la fin des années 90
exploitées dans le cadre d'un systéme de monopole régi par la loi de 1964 relative aux
services aériens. Celle-ci, d'essence libérale n’accordait pas de mani¢re exclusive. le
monopole des transports aériens a une seule compagnie aérienne. Elle prévoyait certes, un
monopole sur le réseau national (transport public ct travail aérien), mais ["exploitation du
réseau international est toujours restée partagée avec des entreprises étrangéres soit dans le
cadre d’accords aériens bilatéraux conclu par 1’ Algérie soit en vertu d’autorisation délivrée

par I'autorité chargée de "aviation civile.

[L’amorce du processus de monopolisation du transport aérién a commence aul
lendemain de I"indépendance nationale, |'une des mesures importantes prise par I'Etat a ce
propos, a €té de renforcer le pouvoir étatique sur les transports aériens notamment par le
rachat d’une part majoritaire du capital de la compagnie générale des transports aériens
(C.G.T.A.) AIR ALGERIE dont la création (bien avant I'indépendance) était fondée sur
des capitaux privés étrangers, et le vecteur de cette participation au capital, était la
compagnie aérienne AIR FRANCE dont I'Etat frangais détenait 90% du capital social', I
faut rappeler qu’a ce stade les relations entre |I'Algérie indépendante et I’ex-puissance
coloniale étaient basées sur les accords d’Evian et le protocole du 26 septembre 1962
relatif & la coopération technique entre les Etats francais et algériens dans le domaine des
travaux publics, des transports et du tourisme. Ce dernier texte exprimait la volonté
politique de I'Etat algérien d'accéder a la propriété d'une partie du capital social de la
compagnie générale des transports aériens AIR ALGERIE. Car, pour I’Etat algérien
désormais souverain, le plus pressant dans ce secteur, était de consacrer dans un premier
temps, par voie d’accord, une revendication légitime qui découle du fait de la mutation de
souveraineté. L’intention de rachat partiel d’actions ne s’est réellement concrétisée qu'en
février 1963 dans le cadre d’un protocole daccord signé a cet effet. En réalité. ce dernier
prévoyait non seulement le rachat d’une part de 51% du capital, mais également. la
cessation de ['exploitation du réseau intérieur par AIR FRANCE. Le capital de la
compagnie devait €tre par la suite controlé par I' Algérie a hauteur de 80% en 1968 et 100%

en 1972, quant aux autres compagnies aériennes privées, regroupées par la suite dans la

' Source : Le Phare N° 3 — juillet 1999 dans I'article de Abdelaziz BOUDJELLEL : "la fin du monopole
d’AIR ALGERIE 7" ; p 16.
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Comafret, elles devaient assurer sous le contrdle de wtelle du service national de "aviation
civile des liaisons, notamment en matiére de fret et de transport a la demande. et cela
jusqu’a la création en 1969 de la société nationale de travail aérien (S.T.A.). Cette derniere
a repris 4 son compte les activités de ces petites compagnies qui, du coup, ont cessé
d’exister. Par la suite. introduction d’une charte nationale en 1975 a instaurer de
nouvelles régles de droit. Les textes qui en étaient issus visaient a renforcer 'emprise de
I'Etat et de son pouvoir économique, par le biais de monopoles ou de divers controles
institués a cet effet. Il en était ainsi de la constitution élaborée dans ce contexte en 1976.
ensuite par celle de 1989 et 1996. il s’agissait de dispositions constitutionnelles qui
établissaient un droit de propriété nationale sur le transport aérien, c’est a dire sur le trafic
aérien en provenance el a destination du territoire nationale. Ce trafic commercial est
associé a un bien (au sens du code civil) dont la propriété revient a I'Etat. C'est enfin en
juin 1998 que la promulgation de la loi relative aux regles générales de I'aviation civile a
mis un terme a ce systéme par la libéralisation du marché aérien. La mise en ceuvre de cette
loi a permis aux entreprises de droit algérien constituées sur fonds publics ou privés
nationaux et éventuellement étrangers, d’exploiter par le biais de la concession, les services
aériens de transport public. C’est ainsi que la compagnie nationale AIR ALGERIE (dont le
statut a été transformé en société par action en 1997) s’est trouvé.de ce fait, placée
d’autorité dans le cadre du droit commun et a di systématiquement perdre |"exclusivité du
monopole d’exploitation des services aériens. Depuis, le marché du transport aérien n'a
cess¢ de connaitre des changements profonds par ['ouverture du ciel aérien a la
concurrence tant au plan national qu’international. De ce fait, I'Algérie a vu 'apparition de

Chapitre IV : Analyse comparative entre les compagnies AIR ALGERIE 157
et KHALIFA AIRWAYS

Les activités du transport aérien national ont €té jusqu'a la fin des années 90
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cadre d’accords aériens bilatéraux conclu par I’ Algérie soit en vertu d’autorisation délivrée
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client est volontairement fideéle. La grille se présente sous la forme d’un guide d’entretien
comportant 79 questions. Ces dernieres sont regroupées en six volets qui testent les
différentes phases de la "compréhension” du client ainsi que la mise en place d’une

stratégie de différenciation par rapport a la concurrence. Ces volets sont :

- L’écoute clientéle ;

- La satisfaction clientéle ;

- La gestion des réclamations ;
- La perte de clientéle ;

- Ladifférenciation ;

- La fidélisation de la clientéle.

La méthodologie du travail sur le terrain a été la suivante :

La premiére étape est une étape de découverte des structures, des fonctions et du
personnel. Nous avons visité les directions générales des deux compagnies ainsi qu'une de
leur agence de vente. Notre but était de connaitre ’organisation de chagque compagnie et
d’identifier les personnes ressources, c’est a dire celles qui étaient susceptibles de nous
fournir I'information nécessaire a notre travail.

La deuxiéme étape était de récolter I’information en utilisant le guide d’entretien.
les documents internes fournies par les deux compagnies ainsi que notre propre
observation. Ce travail a été effectué au sein des directions régionales, des agences de
vente et de I’aéroport. Nous avons également consulté des documents nous permettant de
porter quelques appréciation sur le point de vue du client et de relever des tendances le
caractérisant tels que : les registres des réclamations, les rapports clients et les fichiers
clients.

Nous avons choisi de travailler un jour chez AIR ALGERIE et le suivant chez
KHALIFA AIRWAYS. Notre but était de comparer directement les informations obtenues.

de relever les différences et de mettre au point d’autres questionnements.
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- Section 1 : L’orientation "client" au sein de la direction régionale de I'Ouest

algérien (D.R.O.A.) AIR ALGERIE

Parler des aéroports d’Algérie, de transport aérien, de trafic de passagers ou de fret.
de mouvements d’avions, de services aéroportuaires.., d’aviation en générale, c’était il y a
quelques années de cela faire référence inévitablement a la compagnie acrienne AIR

ALGERIE.

1-1- Présentation de la compagnie :

1-1-1- Historique d’AIR ALGERIE :

Comme nous venons de la voir plus haut dans !'introduction, AIR ALGERIE est
une compagnie qui est passé par différentes évolutions avant d'étre ce qu'elle est

aujourd’hui. Voici un rappel plus détaillé de cette évolution :

e AIR ALGERIE est une compagnie nationale du transport aérien créée en 194¢.
Jusqu'a l'indépendance, son capital ¢tait majoritairement détenu par la
compagnie frangaise AIR FRANCE et son réseau était essentiellement orienté

vers la France.

e [e I8 février 1963, la compagnie générale des transports acriens (C.G.T.A.)
passe sous la tutelle du ministére des transports algérien et devient une
compagnie nationale algérienne avec une part majoritaire de 51% du capital
social. AIR ALGERIE devient deés lors, Dinstrument privilégi¢ du

gouvernement pour |’exercice de sa politique du transport aérien.
e En 1968, la dénomination de la compagnie change et devient: compagnie
nationale de transport aérien (C.N.T.A.). A ce titre, le controle de I'Etat algérien

augmente & hauteur de 80%.

e En 1970, le contrdle du capital est de 82,25%.
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e En 1972, AIR ALGERIE devient totalement nationale.

e Le 17 février 1975 avec la promulgation de I'ordonnance N° 75.39, AIR
ALGERIE devient la société nationale de travail et du transport aérien
(SN.T.T.A.). Elle est chargée dans le cadre du plan national de développement
économique et social, d’assurer les services de transport public régulier et non

régulier.

e En 1983, AIR ALGERIE est restructurée en deux entreprises :
- AIR ALGERIE pour le réseau international :
- AIR SERVICE pour Je réseau national.

Aprés dix mois de fonctionnement AIR SERVICE disparait et une seule
compagnie est maintenue pour 'exploitation de I'ensemble des services aériens
nationaux et internationaux, il s’agissait en [‘occurrence de [entreprise
nationale d’exploitation des services aériens E.N.E.S.A. - AIR ALGERIE. Son
nouveau statut juridique est venu mettre fin a celui d’entreprise socialiste qui

lui a été conféré auparavant.

e En 1996, dans une perspective de libéralisation du transport aérien national. les
pouvoirs publics ont décidé le passage a |'autonomie de 1'E.P.E "EN.E.S.A.
AIR ALGERIE" et la transformation juridique de son statut en société par
actions (S.P.A.) régie par les régles de droit commun applicables a cette forme
de société. Confirmée par acte authentique en février 1997, cette transformation

de statut a entrainé la perte d’exclusivité du monopole.

Aujourd’hui, AIR ALGERIE est une S.P.A. au capital de 25 milliards de dinars algériens
et la conjoncture semble plus favorable que jamais pour elle : progression du trafic
passagers de 14% entre 2000 et 2001 (3,2 millions, contre 2,8) et du fret (+ 33%).
expansion de la flotte (achat en Mai 2002 de 12 Boeing 737 nouvelle génération ; accords
de partenariat avec la compagnie aérienne ALITALIA, et son concurrent KHALIFA
AIRWAYS. Troisieme transporteurs d’Afrique, AIR ALGERIE transporte ses passagers
sur une flotte de 47 avions en Juin 2002 (contre 43 en 2000), dessert 45 escales dans 24

pays répartis sur trois continents (Afrique, Europe et Asie), et son réseau couvre 31 lignes
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nationales et 36 internationales, AIR ALGERIE emploie actuellement prés de 9000

employés.

1-1-2- Les activités d’AIR ALGERIE :

La principale activité d'AIR ALGERIE telle que définie par le décret N© 83 347 du
24/11/1984 consiste en 'exploitation des lignes aériennes nationales et internationales du
transport. Dans ce cadre, la direction régionale a eu pour mission de développer les

activités suivantes ;

- Transport de passagers :

Le transport de passagers représente 90% de son chiffre d’affaires. Cette activité est
trés développée au niveau d’Oran (2°™ aéroport du pays), reste moyenne au niveau de

Tlemcen et faible a I’échelle de Tiaret et de Mascara.

- Activité fret' et poste :

Ces activités représentent 4 a 5% du chiffre d’affaires. Les activités postiéres
désignent tout ce qui est lié aux envois préposés par les services postaux. Quant aux fret, il
est porté sur I'importation par lignes réguliéres.ou charters des denrées pénssables
(produits alimentaires, agricoles et pharmaceutiques), et des produits nécessitant un
acheminement rapide (produits industriels, biens d’équipements, picces de rechanges.

presse et fret diplomatique).

- Assistance aux compagnies aériennes etrangeres :

Les avions qui entrent dons I'espace aérien algérien en atterrissant dans les
aéroports nationaux nécessitent un entretien et une assistance au sol tels que: la
préparation de documents, plan de vol, chargement — déchargement, fourniture de moyens
tels que les passerelles, etc. A ce titre, AIR ALGERIE a mis en place une base de
maintenance qui comprend un atelier pour la révision des moteurs, un hangar d'entretien
des avions et un banc d’essal moteurs. Cela représente un véritable pale industriel, utile sur

le plan national mais aussi régional.

' Fret ; transport de marchandises contre paiement.
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- Activités diverses :

AIR ALGERIE assure beaucoup d’autres activités en fonction de la demande telles
que : la surveillance, la lutte anti-acridienne, le transport de petit fret (poisson).

Les principaux clients d’AIR ALGERIE concernant ces activités sont
SONATRACH pour la surveillance de ses chantiers, ses pipes lines et ses gazoducs ; I'Etat

pour la lutte anti-acridienne et les urgences pour les évacuations sanitaires.

1-1-3- La direction régionale de I’ouest algérien (D.R.O.A.) .:

La direction régionale de I'ouest a pour objectif la concrétisation des objectifs de la
compagnie dans un cadre régional. A cet effet, une organisation en rapport avec |'activité

locale a été mise en place et est constituée de :

- Un siége régional situé¢ 4 Oran qui a pour tiches la coordination et le contréle des
activités des structures régionales. Les équipes qui compose 1'organisation du siége se
charge d’autre part de la conception des études de marchés, la gestion des ressources
humaines et des finances de I'unité. Ces derniéres représentent la compagnie sur le
plan local et sont le trait d’union entre AIR ALGERIE et le reste des autres partenaires

de la compagnie ;

- Un réseau commercial composé du district d’Oran, de la délégation de Tlemcen et

celle de Mostaganem ;
- Un réseau d’exploitation touchant quatre escales : Oran, Tlemcen, Tiaret et Mascara.
Chacune de ces unités bénéficie des moyens spécifiques pour répondre aux clients
sur le plan de I’information, de I’accueil, des réservations, de la vente et de |’assistance en
escale.

L activité de la compagnie nécessite la collaboration de différents partenaires :

- Organismes de voyages et de tourisme étatiques et privés tels que : CN.AN.,
TV.A, ON.AT., etc.
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- Autorités aéroportuaires pour ['assistance nécessaire a la réalisation des

programmes de vols

Les départements qui sous-tendent |’organisation du siége sont représentés dans la

figure suivante :
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Figure 14 : Organigramme de la direction régionale de I’Ouest algérien AIR
ALGERIE.

Organisation de la direction de
I’Ouest algérien AIR ALGERIE

RRégionale adjoint D.R Régionale Secrétaire

DIT Planification DPT INS PI Controle Insp. Des escales

S/DIR. ADM/ Finance S/DIR/ Commerciale

DT Finance

‘ DPT Vente ‘ ‘ DST.CTAL Oran ‘ , Del Tlemcen ‘

|

JPT formation , [ DPT marketing ' ) ’ Del Mostaganem I

—
WD Administratif ‘

Emir A.E.K. TLMI Mostaganem
[“Novembre TLM2 Oued Rhiou
Khemisti Nedroma Tiaret
Es-Senia Ghazaouet Mohamedia
Arzew Ain Saida
Makkari Temouchent [— Mascara
Panoramique — Sidi Bel Abes Relizane.

Source : Direction régionale de I'Ouest algérien AIR ALGERIE.
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o Le sommet stratégique dirigé par un directeur général régional, assisté par un
secrétariat et trois départements :
- Le département de la planification qui s’occupe de 1'étude et la réalisation des
projets de la compagnie ;
- Le département controle qui suit et controle les activités de tous les
départements de la compagnie. Ce suivi se’fait surtout sur le plan compteble par
la vérification des comptes, des recettes, etc.

- Le département des escales qui coordonne les aclivités aéroportuaires.

e Deux sous directions opérationnelles et deux chefs de centres qui dépendent
hiérarchiquement du directeur régional :
- La sous direction administrative et commerciale qui a a4 sa charge le
département ventes, marketing et les différentes délégations ;
- La sous direction administrative et finance qui a a sa charge les finances, la
formation et le département administratif.
- Le chef de centre exploitation qui s’occupe du trafic passagers :

- Le chef de centre cargo qui s’occupe du transport de fret.

Nous remarquerons suite a cet organigramme qu’il existe une structure hiérarchique
verticale qui empéche une coordination entre les départements du bas de la structure. La
communication se faisant uniquement entre des niveaux hiérarchiques plus hauts. Nous
remarquons ¢également que la place de la structure marketing est révélatrice du caractere
embryonnaire de cette activité. Le service marketing n’a pas encore atteint sa dimension
stratégique au sein de ’entreprise ce qui explique son appartenance au service commercial.
Cependant, I'existence d’un département commercial montre I'intérét que porte la
compagnie aux démarches marketing, quant a I’application et le déroulement de ces
derniéres, ceci reste un autre défi pour AIR ALGERIE et trouvera réponse dans les points

qui vont suivre.

1-2- Le CRM et la stratégie de différenciation au sein de la D.R.O.A. AIR
ALGERIE :

Suite a la libéralisation du marché du transport aérien vers la fin des années 90. AIR

ALGERIE s'est trouvée confronter aux nouvelles exigences qu'imposait le contexte
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concurrentiel. Le mot d'ordre a été donné par AIR ALGERIE : la sécurité en vol devait
ftre accompagnée d’une qualité de service irréprochable vis-a-vis des clients. AIR
ALGERIE a mis en ceuvre dés 1999 un plan de modernisation et de développement. 11
avait pour objectif d’améliorer les performances de la compagnie, de Iui assurer une
meilleure position dans un environnement de plus en plus compétitif, et de mieux le
valoriser dans I’optique d’ouverture du capital. Afin de se mettre au diapason des normes
internationales de qualité, AIR ALGERIE a engagé un programme d’investissement
conséquent avec 1’acquisition de nouveaux appareils qui répondent aux normes exigées par
les pays industrialisés en matiére de navigation ; et la mise en exploitation de la base de
maintenance. Le 12 juin 2001, AIR ALGERIE a signé également un contrat avec un
cabinet-conseil américain, le cabinet BOOZ ALLEN & HAMILTON. Les travaux de ce
dernier ont porté sur les études de diagnostic, de stratégie de mise a niveau, de projection
de la compagnie 4 moyen et long terme, d’identification des gisements de rentabilité, de
détermination de la valeur de I'entreprise et des options d’ouverture du capital. Quant aux
services rendus aux clients, selon la direction régionale de I’Ouest algérien (D.R.O.A)), Ia
préoccupation "qualité" se traduit par :

- Qualité de I’accueil ;

- Assistance au sol ;

- Service a bord de I’avion ;

- Assistance a 'arrivée ;

- Ponctualité ;

- Présence médiatique : publicité (TV, radio, presse), distribution de plaquettes
d’informations ; mais encore sponsoring (football, boxe), mécénat (séminaires
médicaux) et distribution des cadeaux (stylos, montres, calendriers, agendas,
ete)

- Plus grande fiabilit¢ dans les systémes de réservation avec la nouvelle
installation du GDS AMADEUS ;

- Formation du personnel a I’étranger : & ce sujet AIR ALGERIE a profité des
stages gratuits qu’offrait I'lLA.T.A. au personnel des compagnies membres :

- Facilités d’acquisition du billet: sur ce point la D.R.O.A. reconnait
’importance du rapprochement entre le client et le réseau commercial. AIR
ALGERIE est non seulement présente dans les nombreuses wilayas de I Algérie

mais également dans tous les petits villages. Pour la D.R.O.A., un réseau
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commercial trés large est un argument de poids contre la concurrence. Nous
verrons, plus loin, que cela est loin de suffire ;
- Un contréle qualité qui se met progressivement en place.

- Diverses réductions ',

1-2-1- Le CRM et ses outils ;

A- La Base de données :

[’existence d’un systéeme d’information marketing sous la forme d'une base de
données est un formidable outil de connaissance du client. Il permet a la compagnie
d’optimiser sa communication a |'égard des clients en vue de créer une relation de
proximité¢ dans la durée. Une véritable base de données permet ainsi de comparer les
clients en se basant sur leur profil, d’attentes, de comportement, de fidélité et de rentabilité.
Or, la (D.R.O.A.) ne dispose pas de base de données, les informations sur les clients
(identification des clients, fréquence d’achat, montant, classes choisies, prestataire de
service — agences ou aéroport). Les fichiers clients sont utilisés majoritairement au sein des
agences dans le but de la fidélisation (nous y reviendrons), et sont alimentés par le
personnel en contact qui les transmet au département marketing au niveau de la direction.
Nous remarquons suite a cela que 1'approche relationnelle qui doit découler d’un systéme
d’information est complétement négligée. La D.R.O.A. privilégie, en utilisant cette
technique, I’optique quantitative et non I"optique analytique qui offre la possibilité d'un
"apprentissage relationnel" basé sur la collecte d’informations personnelles, évolutives, in
situ - d’informations qualitatives, exploitées de fagon plus contingente. Les fichiers tels
qu'ils sont tenus ne donnent aucune information sur les caractéristiques de choix des
clients, leur niveau de satisfaction, leurs préférences, etc. Ils sont alimentés selon une
préoccupation financiére, promotionnelle & court terme et non une préoccupation

relationnelle apprenante.

'Voir annexe p 281
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La collecte et la remontée des informations se font de la maniére suivante :

Tous les jours, un rapport de vente est envoyé par les agences a la direction
régionale. [l contient des informations concernant les caractéristiques du client
(nom, age, adresse, montant de |'achat).

Tous les mois, un rapport d’activité est présenté a la direction. Les informations
qui y figurent concernent : les ventes, le chiffre d’affaires réalisé, les vols par
types d’avions, les taux de remplissage, le nombre de vols, les retards (durée,
causes), les prestations fournies (repas choisis, transport d’enfant ou de
malades, etc.), les bagages perdus et retrouvés, le personnel en formation.

A chaque vente de billet, un coupon de cette vente est envoyé a la direction. Il
contient les caractéristiques du vol (type d’avion, classe, tarif, destination,
montant) et celles du client (nom, dge, adresse, typologie : étudiant, bébé, etc.).
Les fichiers sont gardés par écrit aux archive et également sur les outils
informatiques. Leur utilisation et leur analyse servent de base a :

Créer d’une nouvelle ligne.

Segmenter les destinations selon la fréquence des vols.

Segmenter les clients : quels clients sur quelle destination ? '

Déterminer les cibles visées par la communication.

Elaborer les stratégies de communication suivant des événements ponctuels de

la compagnie.

B- Les canaux d’interaction :

La direction régionale de 1I'Ouest algérien (D.R.O.A.) juge sa relation avec la

clientéle acceptable et lui offre plusieurs possibilités d’entrer en contact avee elle. Ceci

s'inscrit dans le but de mieux connaitre les clients et instaurer avec eux une relation

personnalisée.

Un des principaux moyens d’interaction est le centre téléphonique, qui répond

initialement & une stratégie de différenciation. Les clients désirant avoir une information,

¢mettre une réclamation ou proposer des idées d’amélioration disposent des différents

numéros que la direction a mis a leur disposition : N Vert, N® des réservations, N° des

chefs d’agences et des responsables du département marketing alors que le service client

est inexistant. Les centres d’appel de la D.R.O.A. sont sans contexte un élément primordial

d'écoute clientele, d'amélioration de la satisfaction, et représentent autant d’occasions
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d’augmenter le volume des achats des clients, sans oublier que pour le client trouver un
écho a sa voix est le premier pas vers des échanges interactifs entre lui et la compagnie.
Cependant, leur organisation ne permet pas de les considérer comme centres d’appels car
la démarche qui en découle n’est pas mise en place. Le personnel n’est pas formé dans ¢

but et le retour d’information n’est pas utilisé de maniére efficace car elle reste dispérsée.

Autre moyen qui vient consolider les objectifs du centre d’appel est le site Internet.
La D.R.O.A. T"utilise dans le cadre de la disponibilité de I’information (prix, programmes
des vols, dessertes, classes), la facilitation des réservations (la D.R.O.A. avance cet
argument alors que ce systéme n’est pas trés opérationnel) et enfin pour des éventuelles
réclamations. Quant a la personnalisation des réponses par e-mails, nous avons relevé une
grande incohérence dans les pratiques supposées de la direction. En effet, la D.R.O.A.
soutient répondre de maniére personnalisée aux clients qui lui envoient des courriers
¢lectroniques et quand on I'interroge sur la maniére, nous avons pour réponse le contact
direct des clients a leurs adresses, téléphone ou fax. Le support du web est complétement
absent. Le site Internet sert, de ce fait, seulement comme support informationnel sans

contribuer a améliorer le coté relationnel.

Demier support et non le moindre : le personnel en contact. La D.R.O.A. le met au
centre de I’attachement créé vis-a-vis de la compagnie. Car le client est trés attaché a
’'amabilité, la compétence et de maniére générale les comportements des agents en contact
(ce que la D.R.O.A. appelle le savoir-faire et le savoir-&tre). Dans ce but le personnel

bénéficie de plusieurs formations par :

- Des stages commerciaux (ventes, communication, etc.) ;
- Des stages de comportement (avec des jeux de roles) :
- La sensibilisation par des séminaires, des procédures ¢tablies et des notes de

service.

Cette démarche est trés positive pour la D.R.O.A. et la qualité de son service car de
I"opinion que le client se fait sur le personnel découle une grande partie de I'image qu’il

aura de la compagnie.
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(- La satisfaction des clients :

L apergu global qu'aura un client de la qualité du service rendu et la satisfaction
qu'il en retirera ne se fera qu'une fois que le voyage sera réellement effectué. Afin de
satisfaire sa clientéle, la D.R.O.A. compte sur :

- Ses capacités ;

- Sacompétence ;

- Son expérience ;

- La courtoisie et I'amabilité du personnel de contact au sol et a bord des avions ;

- La fiabilité des moyens d’informations et des équipements d’assistance :

- La qualité des prestations.

Dans ce but, la D.R.O A. effectue une fois par an des enquétes de satisfaction par
des entretiens face-a-face (au sol au niveau des agences et de 'aéroport et a bord des
avions). Les indicateurs qui sont utilisée sont :

- L'accueil ;

- La ponctualité (élément jugé trés important) ;

- Leservice ausol ;

- Le service 4 bord ;

- La compétence du personnel.

Suite a notre demande aucun support concernant les enquétes (questionnaires) ne nous ont
pas été remis. La D.R.O.A. déclare que dans la majorité des cas, la démarche de I'enquéte
est confiée & un bureau d’étude spécialisé qui s’occupe de toute la procédure. La direction
régionale n’en garde aucune trace car les résultats sont remis a la maison mére. Cela nous
améne 4 dire qu’il existe une grande différence entre ce qu’elle dit faire et ce qu'elle fait
reellement. Les affirmations de la compagnie n’ont aucun support et ne lui permettent pas
d’entreprendre des actions d’amélioration.

Concernant le choix de la cible, il est fait de maniére aléatoire toutes catégories
socioprofessionnelles confondues et parmi les catégories de classes (économique, affaire et
| premiére). Ce procédé a de sérieuses incidences sur la représentativité de |'échantillon
choisi et de ce fait sur les tendances qui prévalent chez les clients.

Selon le résultat de ces enquétes, les clients de la D.R.O.A. sont satisfaits méme si

cette satisfaction est entachée de :
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Sur le plan interne :
- Manque partiel de formation dans le domaine des relations publiques :
- Manque de moyens technologiques de qualité (au niveau des réservations en

particulier).

Sur le plan externe :

Qualité des moyens de télécommunication ;

Problémes de transport au sol ;

Manque de partenariat et de présence du secteur hotelier.

Il est important de constater ici I'importance qu’accorde la compagnie 4 la
satisfaction des clients, & travers la régularité des enquétes, méme si un autre élément aurait
pu affiner les procédures de mesure a savoir : le barométre. Ce demnier aurait pu étre un
indicateur sur I’évolution de la satisfaction sur certains points qui restent toujours les
mémes au fil des baromeétres. Nous remarquons également qu’en incluant, dans les
¢léments qui influencent la satisfaction, les variables environnementales, la compagnie
aborde la préoccupation "client" d'une maniére globale qui lui permettra de déceler ses

véritable attentes.

D- La gestion des réclamations :

Nous avons vu dans le chapitre Il I’importance que représente une bonne
résolution des réclamations et leur prise en compte dans le suivi relationnel entre la
compagnie et ses clients. Dans cette optique la direction générale de I’Ouest algérien
(D.R.O.A.) recueille les réclamations de ces clients a différents niveaux :

- Agences / aéroports : au niveau des guichets et des réservations :

- Direction : au niveau du département commercial ;

- N°Vert;

- Courrier (posté, faxé, électronique) :

- Registre des réclamations.
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Ce demier est mis a la disposition des clients aux niveaux des agences et de
I’aéroport. Il a un emplacement spécifié par une fiche. On y trouve des manifestations de
mécontentement mais également de félicitations.

Les principales causes d’insatisfaction invoquées sont ['accueil, le prix, la lenteur
de I’embarquement et la ponctualité. Le traitement des réclamations se fait de maniére
individualisée ce qui s’inscrit dans une optique de "personnalisation”. Afin de remédier aux
doléances, la D.R.O.A. utilise les moyens suivants :

- Remboursement du billet ;

- Changement de vol dans le cas des retards. Si jamais il .n’y a plus de vol
jusqu’au jour suivant, la D.R.O.A. garantie aux clients 1ésés I’hébergement
complet avec transport sur la totalité du trajet qui sépare I’hdtel de I"aéroport,
cette démarche concernant les personnes qui n’ont aucun pied a terre dans la
ville concernée. ;

- Indemnisation de la valeur du bagage endommagé ou perdu'.

Nous remarquons suite a I’analyse du registre que les causes citées ne sont pas
récurrentes, ce qui montre que la D.R.O.A. analyse la véritable source du probleme.
Cependant, I’absence d’un service client spécialisé est désavantageuse pour la compagnie.
car le personnel en contact n’est pas apte et ne dispose pas le plus souvent du temps
nécessaire pour la résolution du probléme. Ce service aurait pu prendre en charge la
gestion des réclamations et mettre en place un véritable suivi des insatisfactions ce qui a
été entrepris la compagnie AIR FRANCE et qui a donné de réels résultats concernant la

pertinence des informations collectées et 1’efficacité des réponses.

L’essentiel reproche que nous pourrions faire a la compagnie est que les
réclamations sont éparpillées un peu partout dans I’entreprise et donc perdues et
inexploitées. Il serait plus profitable de répertorier les réclamations en procédant a un

classement par hiérarchie et typologie pour éviter les pertes d’informations pertinentes

pour I’entreprise.

' A ce sujet, 'indemnisation se fait selon le poids du bagage pesé 4 'enregistrement et est réglementée par
I'LA.T.A.
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Malgré cela, selon la D.R.O.A., la compagnie arrive a changer ses clients
insatisfaits en clients satisfaits. Ce qui démontre un réel intérét de I'entreprise par ses

clients.

E- La perte clientéle :

La 1°* cause de perte de la clientéle est I"accueil ce qui nous pousse a nous poser de
réelles questions sur la portée du programme de formation.

Cette perte est évaluée a partir des variations.concernant le taux de changement par
vol et par destination et en fonction de I'évolution du chiffre d’affaires. Cette démarche est
trés restrictive car elle ne prend pas en compte le facteur de saisonnalité qui touches les
voyages (comme les vacances, les congés, les périodes spécifiques de séminaires pour la
clientele affaire, etc.). Le chiffre d’affaires global  est aussi un biais pour la mesure de la
perte. Ceci ne donne aucune information sur les dessertes les plus touchées, les horaires
choisis, les régions touchées mais surtout sur I'impact de la qualité de service sur la perte
clients et la cible la plus touchée. La D.R.O.A. devra, & notre avis. procéder 4 une fine

segmentation de ses services, ses clients et son programme.

Quant & la maniére dont est déterminée cette perte, la D.RO.A. a chargé les agences
de le faire et ne se préoccupe que du résultat. Ici, I'incohérence des procédures et le
manque de communication verticale est trés visible. Cependant, afin de relancer les clients
perdus, la D.R.O.A. utilise le courrier et le face-a-face. Si le client perdu est une entreprise.
la D.R.O.A. procéde a des actions de démarchage par le déplacement et les visites de
I’encadrement de la direction. Les garanties promises en retour sont : un meilleur accueil.
une plus grande écoute et satisfaction de leurs doléances. A notre avis, c’est toute la
procédure qui devrait étre revue en termes de suivi, de moyens de détection, de cibles, et

d’engagement de toutes les équipes a tous les niveaux.

1-2-2- Le plan de fidélisation :

Le club de fidélit¢ créé par AIR ALGERIE consiste en un programme de
fidélisation qui a pour objet d’attribuer a ses adhérents un certain nombre d'avantages

prédéfinis en fonction de la valeur monétaire apportée par chaque client. Ce programme a
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pour but de récompenser les clients fidéles de la compagnie en leur octroyant une carte de
fidélité. Il a été créé début 2002 avec un tirage de 1000 cartes la premiére année. La carte
de fidélité vise a donner & la compagnie un des moyens d’adapter sa politique commerciale
de fagon & promouvoir ses produits et accroitre ses parts de marché. Elle s’adresse & une
clientéle qui emprunte réguliérement les lignes d’AIR ALGERIE et est exclusivement
attribuée aux personnes susceptibles d’effectuer un certain nombre de voyages pendant un
an et dont le statut ne heurte en rien I’image et le renom de Ientreprise mais au contraire

serait représentatif et contribuerait a sa notoriété.

A- Le choix de la cible :

La carte de fidélité d’AIR ALGERIE est attribuée aux clients tant au niveau
national qu’international. Sur le marché domestique, elle est attribude a :
- Des personnes physiques dgées de 18 ans ;

- Des opérateurs économiques / décideurs publics, privés ou étrangers,

Pour attribuer une carte de fidélité a un client (particulier ou entreprise), le chef
d'agence présente mensuellement un rapport "client" qui contient tous les chiffres
d’affaires réalisés par les clients. A partir d’un certain chiffre d’affaires par an, le client est
jugé comme "fidele". C’est alors que le chef d’agence demande a la direction de lui

attribuer une carte. Nous remarquons ici trois points essentiels qui en ressortent :

I Pour étre qualifi¢ de "fidéle", le client doit apporter a I’entreprise un chiffre d’affaires
élevé. Seul est pris en compte la valeur monétaire qu'apporte le client. Un client qui
voyagerait régulicrement mais avec de petites sommes ne sera jamais considéré
comme fidéle. L’entreprise passe a coté de grand.es opportunités de maintenir son parc

clientéle sur le long terme.

2. Les causes réelles qui poussent le client a étre fidéle & AIR ALGERIE ne sont pas
décelées aux niveaux des agences. A ce niveau, il n’existe aucune structure d’¢étude, de
mesure ou d’analyse des facteurs influengant la fidélité. Pourtant, au niveau de Ja
d.ircction, la D.R.O.A. en procédant a des enquétes de satisfaction aborde également les
aspects qui, pour les clients, sont des facteurs de fidélisation tels que : les tarifs, la

qualité du personnel, de I'offre service, le service & bord, I"accueil. le traitement des
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réclamations et la relation avec le personnel. Mais ces enquétes de mesure s’inscrivent
dans une optique d’amélioration de la qualité et non dans une optique d'actions

fidélisantes selon les directives qui viennent de la part de la direction centrale.

Pour bénéficier d'une carte de fidélité, le client doit générer un chiffre d’affaires de

(W]

400.000 D.A. annuels. Ce chiffre implique une certaine fréquence de vovage.
fréquence qui ne pourrait étre tenue que par des hommes d’affaires ou des cadres
d’entreprises dont le but des voyages nécessite une certaine fréquence. Cette vision est
réductrice dans le sens ou elle néglige les clients particuliers qui voyagent
fréquemment mais ne générent pas ce chiffre d’affaires. Il faut aussi noter que la
compagnie cible des particuliers et des entreprises. Cependant, les entreprises sont
représentées par leu personnel et les démarches entreprises par la compagnie ne
concernent finalement qu'un seul type de clients. Or, les compagnies étrangéres
proceédent a des distinctions entre particuliers et entreprises et ¢laborent des démarches

différentes avec des indicateurs propres a chaque catégorie.

Les chefs d’agences établissent un listing complet de tous les clients détenteurs
d'une carte fidélité et le transmettent a la D.R.O.A. Cette derniére le transmet a son tour a
toutes les agences de la compagnie, agences agréées, aéroports, réservations, responsables
commerciaux des entités décentralisées, sur le plan national et international. Ainsi.
I’adhérent est reconnu partout ou il va avec sa carte. Ce procédé traduit la volonté de la
compagnie de garantir le méme niveau de qualité & travers tous les points de contact avec

le client. Son leitmotiv est : disponibilité et assistance.

B- Caractéristiques de la carte :

La carte de fidélite¢ d’AIR ALGERIE est de type "carte de crédit” en usage. les

indications y figurent par estampage.

Au recto, les informations qui y figurent sont :
- Nom et prénom ;
- Date d’expiration ;

- N d’identification.



r’

Chapitre [V : Analyse comparative entre les compagnies AIR ALGERIE 177
et KHALIFA AIRWAYS

Au verso, en trouve le texte de recommandation en frangais et en anglais du

directeur général :

« Le directeur général et la compagnie demande au personnel d’AIR ALGERIE et

des compagnies assistantes de réserver le meilleur accueil au titulaire de la présente carte.

Le directeur général ».

-

La carte est nominative, individuelle et incessible. Elle est valide 1 an a partir de sa

délivrance. La carte n’est constituée d'aucun systéme relié a4 un quelconque entrepdt de
q p

données. Elle sert seulement de moyen d’identification.

C- Les avantages de la carte :

La carte offre les avantages suivants :

Existence de lignes téléphonique spécialisées pour le traitement des demandes de
réservations des adhérents : toutes les demandes doivent étre honorées sauf s'il s agit
d’une demande en premiére classe et que le vol est complet. Dans ce cas. la réservation
se fera en classe affaire ou économique avec mention spéciale dans le dossier pour un
¢ventuel surclassement en escale (a I'aéroport) ;

Guichet spécial pour 1'émission des billets. Dans une agence secondaire ou le guichet
n’est pas fonctionnel, ¢’est le chef d’agence qui s’occupe de cela ;

Guichet spécial d’enregistrement des passagers et leurs bagages. Ce traitement
personnalisé est appelé "service marhaba" ;

Priorité sur les listes dattentes dans la classe de voyage payée ;

Franchise bagage supplémentaire de 20 kg ;

Informations personnalisées sur les tarifs et produits (nouvelles lignes, indicateurs
horaires, revue TASSILI de la compagnie) ;

Salles d’attentes spécialisées ;

Invitations pour les vols inauguraux,

Ces avantages (qui sont effectifs) montrent 'accueil individualisé et 'assistance

particuliere qu’accore la D.R.O.A. & ses adhérents. Elle reconnait I"importance de la
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personnalisation relationnelle, méme si offrir des avantages aux clients ne constitue en rien

une garantie de leur pérennité.

La majorité des adhérents au club fidélité, sont ou bien des entreprises ou des
industriels dirigeants. Pour personnaliser la relation avec ces clients, la D.R.O.A. organise
des visites de courtoisie par les responsables commerciaux. La régularité des contacts
renforce cette relation. Ces visites font I’objet d’une programmation qui est sous-tendue
par des objectifs, des résultats et des actions d’amélioration, la compagnie garde tous les
comptes rendus de visites et les utilise dans le but d’adapter son offre aux particularités de

cette cible. Cecl traduit une réelle préoccupation de « personnalisation ».

1-2-3- La mis en place d’une stratégie de différenciation :

Pour éviter la banalisation des offres et freiner toute amorce de guerre de prix lie &
une meilleure comparabilité des alternatives pour le consommateur, Ientreprise peut
trouver le moyen de créer des différences dans ses offres par rapport aux concurrents afin
de rendre les évaluations comparatives plus difficiles. Qu’elles soient réelles ou
perceptuelles, ces différences doivent apporter une valeur supérieure aux clients.

Concernant le volet de la différenciation au sein de la D.R.O.A., I’entreprise avance
comme premiers facteurs de différenciation :

- Architecture de ’agence ;

- Tenue des agents ;

- Logo et couleurs de I’entreprise ;

- Documents avec entéte ;

- Différenciation par classes (premiere, affaire, économique).

Ces €lements font partie de I'identité de la compagnie. Chaque compagnie ayant la
sienne. Cette différenciation est élémentaire et les clients ne les reconnaissent pas comme
facteurs déclencheurs d’achat. Quant a la différenciation par classe ceci rentre dans le
cadre de la segmentation et de I’identification des différentes attentes.

Cependant, des points clés sont identifiés pour mettre en place une véritable

stratégie de différenciation.
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A- Identification clients / concurrence :

La direction régionale de 1'Ouest algérien (D.R.O.A.) recense les actions

entreprises par les concurrents. Ceci se fait par :

Le bouche-a-oreille ;
L’observation ;
Le recensement des actions publicitaires ;

Etudes et analyses des chargements au niveau des aéroports.

Ces actions lui permettent d’établir des points de comparaison et d’évaluer les

améliorations a apporter. Elle se positionne ainsi par rapport au marché.

L’ intérét porgé aux clients se traduit par I'identification des critéres qui poussent les

clients a s’adresser a la compagnie. Les enquétes réalisées ont fait apparaitre que ces

crtéres sont ;

Qualité de service ;

Prix intéressants ;
Respects des horaires ;
Service & bord ;

Accueil ;

Compétence du personnel ;

Densité¢ du réseau de distribution.

Cette démarche permet de détecter sur quels points il faut concentrer les efforts

d’amélioration et quels sont ceux qui offrent des opportunités de différenciation.

B- Actions de différenciation :

La différenciation de la D.R.O.A. AIR ALGERIE s’opére sur les points suivants :

Offre de services par un réseau élargi et la fréquence des dessertes ;

Gestion des réclamations selon la rapidité et les dédommagements ;

Service a bord. la D.R.O.A. est assez fiére du service car elle offre aux clients
plusieurs avantages :

- Repas: ils sont segmentés selon les horaires de vol, type de vol (long

courrier, court courrier), motif et période du voyage (Omra, Ramadan) :
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lls sont également présentés de différentes maniéres selon les classes : pour
la premiére classe le plateau est amélioré, servi de maniére graduelle
(apéritif — chaud - froid). Les boissons sont servies & volonté,
Les programmes de repas sont choisis dans les réunions périodiques du
personnel navigant commercial et du directeur de catering '.
Le point important est que les repas sont changés et améliorés suite aux
doléances des clients.

- Distractions : journaux, radio, TV :

- Confort : siéges, coussins, couverture.

Fidélisation de la clientéle & travers les avantages.

Nous remarquons suite a cela quelques incohérences par rapport aux informations

fournies par la D.R.0.A. 4 savoir -

La satisfaction comme facteur de différenciation est complétement négligée.
Compte tenue des efforts fournis a travers les enquétes, la gestion des
réclamations, les boites & idées, ce gisement est inexploité ;

L’importance du personnel est négligée elle aussi. La relation créée avec les
clients est la base de la confiance et de la continuité :

La base de données est inexistante, répertorier et tracer les clients aurai pu
contribuer de fagon inestimable a son évolution. Suivre les évolutions des
attentes et des besoins des clients constitue une arme redoutable pour contrer |a
concurrence, augmenter la satisfaction et la fidélisation, et éviter les pertes
clients ;

La flotte n’est pas citée alors qQu'AIR ALGERIE a entamé un programme de
renouvellement de la flotte répondant aux normes internationales. Les
sensations de confort et surtout de sécurité représentent une large part dans Jes
décisions d’achat.

Les GDS sont défaillants : |a finalité d'un pareil systéme est la gestion des vols,
de leurs chargements d’un cOté, et d’un autre, offrir un maximum
d’informations utiles a la clientéle. Or, non seulement Jes capacités de ce moyen

ne sont exploitées qu'en partie. mais aucune possibilité de continuité dy

'Voir lexique p 233



traitement du passager ou des vols n’est permise ; car il ne faut pas oublier que

la réservation n’est que le début de la chaine de consommation du client,

C- Résultats de Ia différenciation :

Selon la direction régionale de I’Ouest algérien (D.R.O.A.), les résultats de la
differenciation se ressentent aisément a travers :
R L’augmentation du chiffre d’affaires ;
- L’augmentation de la fidélisation :
- L’augmentation de la satisfaction ;
- La diminution des réclamations: ceci se ressent a travers le registre des
réclamations que nous avons consulté.

- Ladiminution de la perte clients.

Cette vision comporte plusieurs biais ; et nécessite un approfondissement et une

corrélation entre variables. Comment cela ?

- La fidélisation peut étre simplement promotionnelle ;

- La satisfaction : tantot élément primordial nécessitant des moyens d’évaluation
(enquétes, ‘geslion des réclamations, etc.), tantdt éléments négligé dans la
stratégie de différenciation ;

- La diminution de la perte clients est expliquée par I’augmentation du chiffre
d’affaires. Nous avons vu précédemment que cette vision est trés réductrice.
Rappelons également que la direction régionale n’a aucune structure qui lui

permet d’évaluer les pertes clients et encore moins d’évaluer leur diminution.

Malgré cela, le point positif qui en ressort est que les écarts par rapport aux
principaux concurrents sont mesurés a travers les taux de remplissage et de chargement &
bord des vols, ceci traduit une préoccupation de "position concurrentielle” et aussi de
"weille concurrentielle”. Il faudrait, cependant, metire en place une structure qui sous-

lendrait cette préoccupation.

Pour finir. précisons qu'AIR ALGERIE soutient |'importance et la nécessité

d'obtenir I'engagement de toutes les équipes (quelque soit leur niveau hiérarchique) pour
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i réalisation des objectifs de I’entreprise. Pour cela, elle a mis en place cettaines
fehniques qui converge vers ce sens :

- Rapports verbaux sur les lieux de ventes qui se résument par des
encouragements pour les personnes ayant réussi des opérations spectaculaires :
Affichage de notes lices le plus souvent a des décisions de promotion ou de
revalorisation de salaires ;

Boites a idées

Séminaires et réunions ponctuels au profit de I’encadrement ;

Une revue interne et des bulletins d’informations qui rapportent les événements
de la vie de I’entreprise (les lois de I'lLA.T.A. les nouveautés concernant les
lignes, les avions, des informations sur le transport aérien). La diffusion et la
distribution de la revue se font cependant de fagon irréguliére et sans qu’il y ait

de feed-back qui permettrait a I’entreprise de corriger ses défaillances.

- Section 2 : L’orientation "'client' au sein de KHALIFA AIRWAYS

Nous venons de voir les principales préoccupations et les différentes actions de la
wmpagnie AIR ALGERIE. Qu’en est-il de son principal concurrent: KHALIFA
ARWAYS ?

2-1-  Présentation de la compagnie :

2-1-1- Historique de la KHALIFA AIRWAYS :

Depuis I’entrée en vigueur, en Juin 1998, de loi permettant la constitution
Tentreprise de transport aérien a capitaux publics ou privés ; le ciel algérien a connu
tapparition et le développement de plusieurs compagnies aériennes privées dont

KHALIFA AIRWAYS.

Appartenant au jeune Rafik Abdelmoumen KHALIFA dgé de 36 ans et filiale du
toupe KHALIFA (dont : KHALIFA BANK., KHALIFA CONSTRUCTION, laboratoire
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I;ii féalisation des objectifs de I’entreprise. Pour cela, elle a mis en place certaines
lehniques qui converge vers ce sens ;
Rapports verbaux sur les lieux de ventes qui se résument par des
encouragements pour les personnes ayant réussi des opérations spectaculaires :

- Affichage de notes liées le plus souvent a des décisions de promotion ou de
revalorisation de salaires ;

- DBoites a4 idées ;

Séminaires et réunions ponctuels au profit de 1’encadrement ;

- Une revue interne et des bulletins d’informations qui rapportent les événements
de la vie de I’entreprise (les lois de I'LLA.T.A. les nouveautés concernant les
lignes, les avions, des informations sur le transport aérien). La diffusion et la
distribution de la revue se font cependant de fagon irréguliére et sans qu’il y ait

de feed-back qui permettrait & I’entreprise de corriger ses défaillances.

- Section 2 : L orientation "client" au sein de KHALIFA AIRWAYS

Nous venons de voir les principales préoccupations et les différentes actions de la
umpagnie AIR ALGERIE. Qu’en est-il de son principal concurrent : KHALIFA
ARWAYS ?

I-1-  Présentation de la compagnie :

2-1-1- Historique de la KHALIFA AIRWAYS :

Depuis I'entrée en vigueur, en Juin 1998, de loi permettant la constitution
fentreprise de transport aérien & capitaux publics ou privés ; le ciel algérien a connu
‘pparition et le développement de plusieurs compagnies aériennes privées dont
KHALIFA AIRWAYS.

Appartenant au jeune Rafik Abdelmoumen KHALIFA agé de 36 ans et filiale du
rupe KHALIFA (dont : KHALIFA BANK, KHALIFA CONSTRUCTION, laboratoire
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pharmaceutique KRG PHARMA, KHALIFA RENT A CAR -~ location de voltire,
KHALIFA SPORT, KHALIFA TV, KHALIFA GRAPHISME ET IMPRESSION,

ANTINEA AIRLINES), la compagnie qui fait beaucoup de bruit autour d’elle a pris son
awol le 9 aolt 1999 pour les lignes intérieures et le 16 septembre pour les lignes
wiérieures. Elle se déclare aujourd’hui comme le seul et le premier concurrent de la
wmpagnie AIR ALGERIE, avec comme principal slogan "I’esprit de rapprochement”.
Suivre le client et prendre en charge ses besoins a travers les différentes filiales du groupe
wnstitue la préoccupation majeure de la compagnie. Nous vérifierons cela plus loin. La
wmpagnie a le statut juridique de S.A.R.L. (sociét¢ a responsabilit¢ limitée). Son capital
de départ a été de 150 millions de dinars algériens, son objectif & sa création était
d'atteindre les 450 millions de dinars algériens une fois I’ambition d’accaparer 10% a 15%

fumarché algérien atteinte.

Actuellement KHALIFA AIRWAYS est présente sur tout le territoire algérien
(urtout dans le sud algérien dans le but de désenclaver la région et participer a son
téveloppement) & travers ses agences' et dans les grandes métropoles en Europe et au
Moyen Orient. Elle est présente dans sept pays a |'étranger (Afrique du Sud, Espagne,
france, Allemagne, Dubai, Iles Comores, Royaume-Uni). Prochainement, le réseau
§étendra pour englober 1’[talie, I’ Arabie Saoudite, la Turquie, les Etats-Unis et le Canada.

" La flotte de la compagnie compte 41 appareils de différents types dont : Boeing,
urbus et ATR (avion de transport régional). Le tableau suivant présente la flotte totale de
KHALIFA AIRWAYS :

Tableau n°4 : La flotte de KHALIFA AIRWAYS

: 4 : : Nombre de siége par
Type d’appareils Nombre d’appareils appareil

B 737 - 400 4 16P/ 131Y

B 737 - 800 2 16P / 156Y

B 777 -200 2 22P/70F / 148Y
A 310 - 7 12P / 30F / 150Y
A 330 | 2 12P / 30F / 256Y
A 319 | 6 15P/ 108Y
A 320 ; | 2 ‘ 15P/ 130Y
A 340 | 3 r 12P / 30F / 225Y

_A300 B4 CARGO | 1 | o

‘Voir annexe p:‘.g},: les agences de KHALIFA AIRWAYS,
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ATR 72 - 500 8 16P/ 50Y

ATR 42 - 320 g 4 48Y

Source : KHALIFA AIRWAYS 2003.

Légende : B : Boeing. A : Airbus. P : Classe exécutive,
Y-: Classe économique. F : Premiére classe.

" Un programme de vols a été établi par la direction régionale ouest escale d’Oran
fin d'utiliser ces appareils de maniére plus efficiente et obtenir un meilleur coefficient de
emplissage.

A noter que les clients de KHALIFA AIRWAYS ont la possibilité d’embarquer &
ord des appareils d’AIR ALGERIE en cas de problémes conformément a 1’accord de
artenariat passé entre les deux compagnies. Cet accord a été signé le 6 Janvier 2002 a
\lger et prévoit au plan commercial, la coordination des horaires et la fréquence des vols
fin d'assurer aux passagers une plus grande disponibilité du produit et une meilleure
épartition de 1’offre. Par ailleurs, il touche également aux domaines de la maintenance
gronautique, 1*assistance au sol, la coordination tarifaire, le transport de fret, le catering et
a formation. Nous reviendrons sur les retombées de cet accord pour les deux compagnies
jans la troisieme section.

Sur le plan médiatique, la compagnie KHALIFA AIRWAYS est tres présente a
nvers différentes actions :

Communication intensifiée a travers I’affichage ;

- Publicité presse, radio et TV (journal télévisé de 7h00, 13h00, 20h00) ;

- Promotion des ventes: a ’occasion des fétes religieuses de 1’Aid El Fitr ou

I’Aid El Adha pour permetire aux citoyens travaillant loin de chez eux de
regagner leurs domiciles. En 2002, la réduction concédée a cet effet était de
15%%
Sponsoring : ce moyen est utilisé de maniére intense a savoir dans le football
(équipes nationales et internationales : KHALIFA AIRWAYS est devenue en
Juin 2001 sponsor de 1’équipe frangaise de football, I’Olympique de Marseille),
les sports automobiles (rallye, formule 3000). Le méme mois, la compagnie
offre a |"équipe nationale de football un bus et un avion spécial ;

- Mécénat : 10 millions de dinars algériens ont ¢té distribués apres les

inondations de Bab EI-Oued a Alger en 2001. Pendant les périodes de
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Ramadan, des restaurants ont été loués pour 'opération "F'tour pour tous"
(repas de rupture du jelne) ;

Publication de la revue "Melissa Nour" distribuée gratuitement a bord des
avions. Cette revue présente les derniéres informations de la compagnie et de
tous ses services mais égalemeﬁl des informations trés diversifiées : économie,
nouvelles technologiques, sport, reportages sur différents pays, jeux, etc. La
revue est un moyen important de communication car elle offre aux clients des
informations ans tous les domaines susceptibles de 1'intéresser, des conseils
pour mieux vivre le vol ou le décollage horaire (ce qui traduit une certaine
préoccupation du confort du client) mais surtout elle contient un instrument
important qui lui permet de suivre le niveau de satisfaction a savoir: le
barométre'. Cependant, cet instrument est utilisé de maniére inefficiente car la
revue n’est pas distribuée de maniére réguliére et automatique mais seulement

apres demande des clients. De ce fait, il n’existe pas de réelle remontée

d’information, ni de structure organisationnelle qui gére cet instrument.

Depuis la création de la compagnie, beaucoup de bruit a été fait autours d’elle au

point ou elle a été qualifiée : "compagnie de 1'image et des apparences

2
"“, Nous verrons

plus loin si tel est le cas.

KHALIFA AIRWAYS exerce son activité en collaboration avec plusieurs

partenaires :

Agences agréées ; _

Etablissement de gestion et de sécurité aéronautique (E.G.S.A.) ;
Etablissement national de la navigation aéronautique (EIN.N.A.) ;
Organisme de voyages et de tourisme tels que : CN.AN., ON.A.T., T.V.A. ;
Différents hotels.

' Le baromeétre est exposé a I'annexe p A3S
¢ Journal "libération" du mercredi 30 Octobre 2002. article : « La face cachée de "I'empire” KHALIFA »,
par : Florence AUBENAS, Jos¢ GARCON, Renaud LECADRE et Cédric MATHIOT.
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2-1-2- Les activités de KHALIFA AIRWAYS :

Le transport de passagers constitue la principale activité de la compagnie. Le trafic
gérien national et international de la compagnie n’a cessé de connaitre une évolution
positive depuis sa création.

Les données de la direction régionale de I’Ouest nous montrent que sur le plan
national, le trafic de I’année 2002 a connu une augmentation approximative de 10,66% :
quant au plan international, I'accroissement a été de I’ordre de 39%. Ces changements sont
dus a I'¢largissement de la flotte par I’acquisition de nouveaux appareils, & I’exploitation
de nouvelles lignes et & la multiplication des programmes de vols de fagon journaliére.

Concernant le fret, cette activité commence a peine a se développer. Les préparatifs
administratifs pour la mettre en place ont été initiés en 2001. Depuis, son impact n’a pas
¢i¢ evalué et la compagnie manque d’expérience pour développer rapidement cette activité.
Rappelons que son concurrent AIR ALGERIE est présent sur ce marché depuis prés de 60
ans et que KHALIFA AIRWAYS devra acquérir un certain savoir- faire pour faire face aa

la concurrence.

2-1-3- La direction régionale de I’Ouest algérien (D.R.0.A.) de KHALIFA
AIRWAYS :

Selon la direction régionale, la structure hiérarchique n’est pas encore définitive,
cela déja depuis plusieurs années. Cela représente une précarité pour les postes du
personnel ce qui est démotivant mais également une atteinte a la réalisation des objectifs
fixés par la stratégie de |'entreprise.

L’organigramme de la direction est représenté & la figure suivante :
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Figure 15 : L’organigramme de la D.R.O.A.de KHALIFA AIRWAYS

Directeur régional
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Secrétariat
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Seurce : D.R.O.A. KHALIFA AIRWAYS 2003,
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La D.R.O.A. est une entreprise centralisée qui est constituée des entités suivantes :
* Lesommet stratégique dirigé par un directeur général ;
* Un directeur adjoint, lui-méme assisté par :

- Secrétariat : chargé de la coordination des différentes opérations ;

- Chef d'escale principal chargé des services opérationnels au sol ay niveau
des aéroports :

- Service opérations aériennes qui gére I'ensemble dy personnel navigant et a
surveillance des vols (mouy ements des avions) :

- Service passage chargé du suivi de [a clientéle entre 'aéroport et
I"embarquement :

= Service technique responsable de la maintenance -

= Service hotellerie qui a a sa charge I’hébergement de |3 clientéle et eur
prise en charge lors de situation problématique. Ce service n'est pas trés
opérationnel ;

- Cadre chargé du commercial s'occupant de toute Ja politique commerciale
de I'entreprise : gestion des réseaux commerciaux (agences), gestion du
marketing et de la Promotion des ventes, gestion des réservation. service
statistique et comptabilité -

- Cadre chargé de toutes |es operations administratives :

- Cadre chargé de |a gestion des finances.

Nous remarquons suite a I'analyse de I"organigramme que la  direction a upe
structure de type vertical qui pourrait étre un freip 3 Un¢ communication interactjve entre
les services. Cependant, il existe malgré cela un point important 4 souligner : ['existence
d'un partenariat et une consultation mutuelle entre Jo service commercial et Je service
chargé de toutes les opérations aériennes, Cecj garantie un certain ¢quilibre et une
cohérence entre les actions des dits-services.

I faut rappeler ici que le marketing doit traduire Ja vision stratégique de I"entreprise
et doit permettre de réaliser ses objectifs et cela a tous les niveaux de passage du client, Ce
dernier doit pouvoir trouver la méme qualité de service et le méme discours tour au long de
s chaine de consommation. depuis I'intention dy voyage, jusqu’a I'arrivée 4 I"aéroport de

destination et la résolution de tous les problémes rencontres, si problémes j ya.
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2-2- CRM et Stratégie de différenciation au sein de KHALIFA AIRWAYS :

Avec la disparition du monopole sur les activités du transport aérien, le
consommateur s’est trouvé face & la possibilité de choisir entre plusieurs compagnies —
cette multitude de choix impliquait une compléte réorganisation du marché aérien et des
pratiques concurrentielles. Accusée d’avoir une qualité de service médiocre i tous les
niveaux, une régularité et une permanence des retards, les clients de la compagnie aérienne
AIR ALGERIE (qui n’avait pas a fournir des efforts sur le plan commercial tant tout ce qui
était offert était vendu) I'ont déserté au profit de la compagnie privée KHALIFA
AIRWAYS. Cette derniére a développé sa stratégie en améliorant justement les faiblesses
d’AIR ALGERIE et en mettant au premier plan la qualité de service. Nous allons voir dans

les points qui vont suivre si la rigueur promise est toujours présente.

2-2-1- Le CRM et ses outils :

Mettre le client au centre de ses préoccupations nécessite la mise en place de

certaines procédures et de certains moyens.

A- La base de données :

Selon les responsables de KHALIFA AIRWAYS Ouest, la direction ne dispose pas
d'une base de données car sa mise en place nécessite des moyens financiers et
informatiques conséquents que la compagnie n’a pas. La base de données existe cependant
au niveau de la maison mere & Alger. Pour qu’elle permette de réaliser les objectifs qui en
découlent, elle doit étre opérationnelle dans toutes les unités car le client doit étre reconnu
partout.

Au niveau de la direction régionale Ouest (D.R.0.), KHALIFA AIRWAYS dispose
de fichiers clientéles. Le points faible de ces fichiers c’est qu’ils ne sont établis que pour
les entreprises, les clients particuliers sont complétement négligés alors qu’ils constituent
la part la plus importante de la demande. Les fichiers comportent les renseignements
fonctionnels des entreprises : I’identification, nature du billet acheté (classe, fréquence et
montants), type de contact (informations, achat, réclamation, réservation), mode de contact

(téléphone, fax, face-a-face, le web — qui n’est utilisé que comme support informationnel-)
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C- La satisfaction de la clientéle :

Selon la direction régionale Ouest de KHALIFA AIRWAYS, la relation
"qu'entretient la compagnie avec sa clientéle est bonne car I'objectif premier de cette
derniére est la satisfaction des clients.

Cette satisfaction est mesurée en envoyant des questionnaires par courrier aux
clients ou en prenant en compte les remarques et doléances notées sur le registre des
réclamations, aucun exemplaire ne nous a été remis en invoquant la confidentialité. Les
seuls indicateurs utilisés par la mesure son la ponctualité et le service ; ¢’est a croire que le
bon déroulement du service et ce qui déclenche 1’achat ne dépendent que des ces facteurs.
Des aspects trés importants sont complétement négligés & savoir : 'accueil (de maniére
générale le client se fait une premiére opinion de I’entreprise suite a ["accueil qui lui a été
réservé) ; le service au sol (I’assistance et la prise en charge du client sont déterminants, si
le client & I'impression d’étre livré a lui-méme, il ne reviendra pas et ira fatalement chez un
concurrent) ; I’amabilité, la compétence et I’empathie du personnel sont laissés de coté.
Nous ’avons vu dans le chapitre précédent que la valeur d’une offre globale pour le client

nest pas seulement fondée sur des données technologiques, perceptuelles, symboliques ou
culturelles mais également et surtout sur des données relationnelles.

En effet, pour atteindre un niveau satisfaisant de valeur ajoutée, la compagnie doit
mobiliser toutes les ressources humaines directement concernées par la relation. La valeur
et le construit relationnel sont déterminants dans un contexte de concurrence exacerbé qui
pousse l'entreprise a favoriser le "zéro départ". KHALIFA AIRWAYS n’a aucune
procédure de mesure de I'effet de I'interface personnel en contact — clients et ne peut pas
donc en examiner les implications stratégiques. Alors qu’elle encourage fortement la
formation du personnel, elle n’a mis en place aucune structure qui lui permette d’avoir un
"feed-back" des résultats obtenus ou une quelconque information sur I'impact de la relation
avec le personnel sur la décision d’achat du client.

Quant au. choix de la cible a qui s’adresse cette mesure de satisfaction ou la

fréquence selon laquelle elle est faite nous n’avons pu obtenir aucune information. Pour
seuls résultats la compagnie nous précise seulement que d’aprés les résultats de ces
enquétes les clients sont satisfaits.

Suite 4 cela, nous remarquons que la D.R.O. n’a pas une démarche cohérente et
précise pour mesurer la satisfaction. Plusieurs aspects sont négligés, la périodicité n’est pas

assurée, et la mesure du taux de réponses et de leur retour n’est pas établie. Pour justifier
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cela, la D.R.O. avance comme premier argument la centralisation de ses structures. C'est &
dire, que la direction ne fait qu'appliquer les directives de la maison mére et que peu de
place est laissée a l'initiative. Cependant, étre centralisé n’implique pas une gestion
aveugle et nécessite une connaissance accrue de toutes les opérations entreprises par la
compagnie. La connaissance de la clientéle de direction régionale ne pourra pas étre faite
ou affinée par la maison mére car c’est a la direction régionale que le client s’adresse en
premier.

Un autre point essentiel est négligé lui aussi : le barométre de satisfaction. Aucunes
retombées ne sont transmises ou analysées. Cet outil est mis en place mais pas exploité.
Ceci se traduit par une perte de temps, de ressources et d’informations pertinentes

concernant les clients.

D- La gestion des réclamations :

Les insatisfactions des clients arrivent a la D.R.O. par plusieurs canaux : soit par les
agences, soit directement a la direction, soit & travers le registre des réclamations. Aucune
entité¢ n’est mise en place pour le traitement spécifique des réclamations (cependant, cette
entité existe au niveau de la direction centrale a Alger). Les mécontentements arrivent donc
de partout et sont gérés coup par coup. La perte d’information est donc conséquente.

Pour une raison qui nous est inconnue, la D.R.O. n’a donné aucune précision sur les
causes d’insatisfaction les plus invoquées tout en sachant qu’il nous aurait suffit d’analyser
le contenu des registres de réclamations disponibles a tous les niveaux !

[’analyse de ces contenus nous a révélé que les principales causes d’insatisfaction
concerne les points suivants :

o Retards fréquents sans aucunes justifications fournies aux clients. Selon les
remarques formulées, ceci entraine une perte de crédibilité et le changement de
compagnie au profit de sa concurrente AIR ALGERIE ;

* Annulations de plusieurs vols qui finissent par étre regroupés en un seul vol
avec un nombre colossal de passagers & transporter. Ce sur-nombre entraine
différentes conséquences telles que :

- Indisponibilit¢ de places, donc renvoie de certains clients qui se plaignent de
la lenteur des remboursements ;
- Voyage inconfortable ;

- Médiocrité du service ;
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La carte KHALIFA Plus Base Bronze : est attribuée a tout client qui remplit une
demande d’adhésion ' ;

La carte KHALIFA Plus Bleue : est donnée aux passagers ayant cumulé un
minimum de 40.000 miles ;

La carte KHALIFA Plus Rouge : est donnée aux passager ayant cumulé un
minimum de 80.000 miles ;

La carte KHALIFA Plus Or V.LP. (very important person) : accordée par le P-

DG aux responsabilités publiques, diplomatiques, etc.

Les cartes bleue et rouge sont en cours de lancement dans le but de faire durer la

relation encore plus longtemps. Il existe également un projet de lancement des cartes

suivantes :

L

La carte KHALIFA Plus Saphir : attribuée aux adhérents ayant atteint le seuil
de 40.000 miles. Elle offre des avantages supplémentaires par rapport a la bleue
tels que : passage en priorité sur la liste d’attente a I’enregistrement ;

La carte KHALIFA Plus rubis : attribuée aux adhérents ayant atteint le seuil de
80.000 miles. Avantages supplémentaires par rapport a la rouge : la garantie
d'un billet en classe économique quelle que soit la destination souhaitée (hors
saison), des cadeaux personnalisés ;

La carte Jeunes Campus : réservée exclusivement aux étudiants de moins de 26
ans en leur garantissant une réduction de 25% pour ’achat de leur billet :

Les avantages de cette carte ne sont pas trés clairs car la réduction "étudiants"
est déja accordée en dehors de la carte. Dans ce cas, elle servira simplement de

fiche d’identification.

Les caractéristiques de la carte sont les suivants :

Elle est gratuite ;

S’obtient suite a une demande faite & partir d’un formulaire d’adhésion
disponible a bord des avions, les agences aériennes, les agences bancaires du
groupe et les agences de location de voitures ;

Accessible a toute personne dgée de plus de 12 ans ;

‘Voir annexe p . 92(3
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- Ouverte a tous les pays ol le programme et en application ;

- Personnelle, nominative et cessible ;

- Un bonus de 2.000 miles est offert a tout nouvel adhérent dés son premier
voyage (si celui-ci est effectué dans les six mois suivant son adhésion) ;

- Une rétroactivité¢ de 30 jours pour la prise en compte des voyages effectués
avant la date d’adhésion en présentant la photocopie de la souche du billet
concerné et la carte d’embarquement dans les six mois qui suivent I’adhésion ;

- Valide 2 ans.

e L’accumulation :

Chaque voyage rapporte & 1’adhérent des miles qui sont cumulés et crédités dans
son compte personnel grice au systéme informatique SIRTA.

L’accumulation dépend de la classe de transport acquitté. Les miles crédités se
calculent de la maniére suivante :

Miles crédités = miles de la zone de voyage' plus bonus de classe calculé par les

coefficients ci-dessous :

Les classes Les bonus
Y (économique) 12,5%
C (affaires) 25%
F (premiére) 50%
P (exécutives) 50%

L’accumulation des miles est possible avec tous les tarifs individuels a I’exception
de:
- Tarifs enfants, bébés et offres spéciales (tarifs inférieurs a 50%) ;

- Tarifs groupe et tarifs consentis aux professionnels du voyage.

e Les primes :
Le programme de fidélisation comporte trois primes :

1. L’excédent bagages : Il sous-entend I’obtention de kilos supplémentaires, par

rapport @ la franchise autorisée, en tenant compte de la classe de voyage.

"Voir annexe p. 1% .
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L’excédent offert est de 25 kg. L’adhérent obtient la franchise dans la zone qui

correspond au nombre de miles cumulé ;

Les condittons d’application sont les suivantes :
- La prime est non cessible ;

- Elle est valable trois mois ;

- Elle est possible sur un aller simple ;

- Elle est possible sur toutes les destinations.

Le surclassement: Il signifie la possibilit¢ de voyager dans la classe

immeédiatement supérieure a celle diment acquittée sur les vols KHALIFA
AIRWAYS. La prime est :

- Non cessible ;

- Valable trois mois ;

- Valable sur un aller / retour ;

- Non modifiable ;

- S’effectue dans la classe immédiatement supérieure sur un billet plein tarif ;

- Il n’est pas possible de cumuler deux primes de surclassement.

Le billet prime : Il est offert selon un baréme de calcul préétabli. Cette offre
s’entend sur un aller / retour hors taxes €mis au nom de ’adhérent ou par toute
autre personne physique désignée par 1’adhérent au moment de la demande de
prime. L’adhérent obtient un billet gratuit dans la zone qui correspond au
nombre de miles cumulé. Le billet est :

- Cessible sur simple demande ;

- Délivré aupres des agences ;

- Valable trois mois ;

- Il offre la possibilité de repartir d’une ville différente de celle d’arrivée dans

le méme pays et la méme zone de voyage.

Accueil, renseignement et signalement d’un adhérent :

Au niveau de |’agence :

Les agences de KHALIFA AIRWAYS constituent le lien direct entre les adhérents

et la compagnie. Ce sont elles qui véhiculent I'image de marque de la compagnie, par
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conséquent il est impératif que tous les efforts en matiére d’accueil, de renseignement st

d’information soient déployés a leur niveau.

Le délégué remet aux nouveaux adhérents un kit de Bienvenue contenant une lettre
de bienvenue, carte d’adhésion et un guide pratique de [’adhérent.

Afin de reconnaitre un client adhérent, les agents doivent systématiquement
demander a tous les clients s’ils ont une carte fidélité. Cette procédure ne traduit en rien
une démarche de personnalisation car le client doit étre reconnu automatiquement du

simple fait d’avoir un statut particulier en appartenant au club fidélité.

e Auniveau de |’aéroport :

Les agents doivent systématiquement demander la carte car c’est le moyen qui
permet de créditer le compte du client. Selon la direction régionale Ouest (D.R.0.), le
délégué devra dans la mesure du possible offrir un accueil personnalisé 4 1’adhérent.

Suite 4 [D'enregistrement, I'agent d’escale doit reporter les renseignements
spécifiques du dit client sur une fiche qu'il faxe a la direction centrale. C’est la seule
maniére pour la compagnie de reporter les informations concernant les voyages effectués
par le client adhérent. Au niveau de I’aéroport d’Oran, ce systéme est inopérationnel. Pour
effectuer le report des miles, les clients doivent ramener les souches de leurs billets &
'agence, qui enverra par la suite ces souches a la maison mére.

. Cette procédure est lourde et contraignante pour le client alors que le but recherché

est complétement le contraire,

C- Réle du département fidélité :

Ce département a pour mission de créer, développer, promouvoir et commercialiser
les produits de fidélisation de KHALIFA AIRWAYS.

Au niveau de la D.R.O., les missions attribuées & ce département sont les suivants :

- Le traitement des adhérents ;

- Le contrdle et le suivi de ['orientation des cartes ;

- L’attribution des primes ;

- L’établis‘sement des rapports d’études statistiques sur le profit et les

comportements des adhérents ;
- La formation du personnel ;

- Les enregistrements sur le GDS AMADEUS.
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Les délégués dans les agences doivent :
= Accueillir les adhérents, répondre a leurs questionnements et les servir :
- Avoir un contact permanent avec la direction pour avoir les informations et le:

nouveautés du programme.

D- Analyse du programme :

Le programme tel qu’élaboré présente de nombreuses défaillances :

* La compagnie ne procéde 4 aucune enquéte pour déterminer et mesurer la
fidélité des clients ainsi que les facteurs qu’il faut améliorer pour que cette
fidélité augmente ;

* La fidélité des clients telle que définie est basée seulement sur les avantages
promotionnels. Il suffirait qu'un client trouve les primes d’une autre compagnie
plus intéressantes pour qu’il la quitte ou qu’il collectionne en méme temps les
primes de fidélité de plusieurs compagnies. Dans ce cas 14, on ne peut plus
parler de relation fidélisante ;

* En dehors des trois primes accordées a travers les cartes fidélité, aucune
personnalisation n’est mise en place :

- Pas de salles d’attentes spécifiques ;

- A Pembarquement, il est prévu un couloir spécial pour les adhérents :
cependant, les informations et les identifications de ce dispositif n’existent
pas ;

- Pas de lignes téléphoniques spéciales réservées aux adhérents.

* Les responsables "fidélité" doivent obligatoirement avoir une liste compléte de
tous les adhérents dont ils ont la charge. Or, ces listes ne sont pas exploitées
dans une optique marketing, pour définir les grandes tendances de voyages des
clients adhérents ;

* Cest au client d’entreprendre la démarche pour adhérer au programme de
fidélité. Aucunes anticipations, études, ou analyses de ses besoins ne sont
entreprises. C'est I’entreprise qui doit prendre en charge le client et non

I’inverse.
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Quant au volet "client", d’aprés la D.R.O., les critéres invoqués par les clients
concernent les points suivants ;

- La qualité de service ;

- Les prix intéressants ;

- Leservice a bord ;

- Les avantages "fidélité" ;

- La densité du réseau de distribution.

Nous avons vu dans les points qui ont précédés que la D.R.O. n’a pas un suivi
régulier des enquétes clients. Dans ce cas, elle ne peut considérer les critéres de chois
comme des indicateurs pertinents ou des tendances généralisées quant aux aftentes des
clients. Nous avons noté également suite a nos entretiens avec le département de la D.R.O.
que les critéres cités sont plus des points sur lesquels elles pensent agir.

Suite aux analyses des clients et de la concurrence, la direction régionale de 1’Quest

algérien procéde a des actions de différenciation 4 travers les points suivants :

- L'offre de service a travers un réseau élargi, une fréquence des dessertes et une
diversité des classes. Ce dernier critére ne représente pas en soi un élément de
différenciation car, mis & part les compagnies aériennes & bas tarifs, toutes les

autres compagnies disposent du méme critére ;

- Le prix attrayant. Il faut spécifier ici qu’aprés I’accord de partenariat signé entre
KHALIFA AIRWAYS et AIR ALGERIE, les prix ont été alignés. De ce fait,

I'argument de différenciation a travers le prix perd tout son sens 3

- L’emplacement des agences. Ce critére est déterminant pour faciliter la vie des
clients. Sur le plan de la disponibilité, la rapidité de I’achat et I’économie

d’efforts (temps, déplacements, etc.) ;

- La rapidit¢ de la gestion des réclamations. Ce critére ne touche que les
réclamations faites pendant la livraison du service au niveau de I’agence,

I"aéroport ou a bord de I’avion. Quant & celles faites aprés la livraison du
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service, la D.R.O. les traite par courrier ce qui pourrait présenter une certaine

lenteur ;

- Le service a bord a travers des prestations de base (repas, couverture, etc.) ou

des prestations liées aux distractions (journaux, films, etc.) ;

- La fidélisation de la clientéle. Nous avons vu que le programme KHALIFA
Plus n’offrait aux clients que le droit d’accéder aux primes et que I’objectif de
la "personnalisation" n’était pas atteint. Ceci ne permet pas de se positionner sur
un axe de différenciation surtout que les concurrents recourent aux mémes

procédes ;

- Le confort de la flotte grice aux nouveaux modéles d’avions construits selon

des normes internationales trés strictes ;

- Le systéme de réservation. KHALIFA AIRWAYS a mis au service de sa
stratégie d’ensemble un systéme de réservation trés puissant qui a fait ses
preuves au niveau international a savoir le GDS AMADEUS. A travers ce
demnier, elle peut mieux que d’autres s’adapter, se démarquer et capturer des
marchés. Ce systéme permet d’abord 8 KHALIFA AIRWAYS de capturer des
flux d’informations concernant non seulement le transport aérien, les
réservations des vols par destination et par point de vente mais il permet aussi a
la compagnie d’étre un partenaire obligé pour de nombreux acteurs au sein de
filiere qui signent des accords pour étre présents et pouvoir utiliser le systéme
mis en place par la compagnie. Ce systéme est un formidable outil de contrdle
qui sert comme vecteur d’information et de fidélisation. Les partenariats établis
permettent 4 une compagnie d’élargir le champ de 'offre et la globalité des
solutions offertes en intégrant I’ensemble des prestations(voyages, location
automobile, financement, hotellerie, restauration), facteurs supplémentaires
d’attraction, de fidélisation et de rétention de I'intermédiaire (agence de
voyage) comme du client final.

Au niveau des agences, les opportunités offertes par ce systéme ne sont pas
exploitées car il est simplement utilisé comme un systtme de réservation

classique. Seuls les responsables des réservations peuvent accéder aux
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nombreuses informations de 'AMADEUS (liste des villes de tous les pays

avec, les attractions, le climat, les événements prévus pour chaque destination,

la géographie, les plats et boissons, les hétels, des idées de shopping, etc.). Il
n’existe aucune action marketing basée sur les informations disponibles sur le
systtme. KHALIFA AIRWAYS est certes, la seule compagnie qui utilise
I’AMADEUS (il est encore en installation a AIR ALGERIE) mais son

exploitation reste faible alors qu’il aurait pu lui conférer un pouvoir de

leadership incontestable.

Pour les dirigeants, cette différenciation a des résultats incontestables :
- Augmentation du chiffre d’affaires ;

- Acquisition de nouveaux clients ;

- Augmentation de la satisfaction ;

- Augmentation de la fidélisation ;

- Diminuer des réclamations.

Cependant, il n’existe au sein de la D.R.O. aucun moyen pour vérifier cela de
maniére quantifiable et corrélée. La D.R.O. ne mesure pas, non plus, les écarts de cette

différenciation par rapport a ses principaux concurrents et s’inscrire par la suite dans un

mouvement d’amélioration continu.

La compagnie KHALIFA AIRWAYS, a ftravers son slogan: "I’esprit de
rapprochement", a fait de I’objectif de coller le plus prés possible de sa clientéle aux
endroits les plus lointains, une priorité. Cette pratique a été utilisée bien avant elle par son
concurrent direct et ne lui permet pas donc d’étre viable sur le long terme. Pour se
démarquer, la D.R.O. doit décortiquer ses activités (selon le principe de la chaine de
valeur) pour déterminer celles qui peuvent lui procurer un avantage concurrentiel durable

d’une part et une valeur supérieure pour les clients d’autre part.
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- . Section 3 : Etude comparative entre AIR ALGERIE et KHALIFA AIRWAYS :

|
Arrivés aux termes de notre travail, nous allons effectuer une analyse comparative

| entre les deux compagnies privées AIR ALGERIE et KHALIFA AIRWAYS afin de
| déterminer les orientations stratégiques de chaque compagnie et la place accordée aux

| "clients" au sein de leurs démarches et notamment les stratégies de différenciation.

" 3-1- Le Customer Relationship Management :

3-1-1- Le CRM et ses outils :

A- La collecte d’informations :

Tableau n°5 : La collecte d’informations

I Les éléments AIR ALGERIE KHALIFA AIRWAYS
|

|1La base de données

‘- Structure - Inexistante - Inexistante

Fichiers

i Structure - Existante - Existante

|
- Données intégrées

0

- Gestion de réclamations

\
s Clients - Caractéristiques - Inexistantes sauf pour le
particuliers | fonctionnelles département fidélité
|
| e Entreprises - Caractéristiques - Caractéristiques
: fonctionnelles fonctionnelles
1'. Alimentation - Par le personnel en|-Factures comptables
| contact (entretiens) - Entretiens par le service
| commercial (face-a-face /
|1 téléphone)
(- Utilisation des
\informations - Segmentation / ciblage
| o Au niveau del- Act.ions r_narkcting - Satisfaction
| la D.R.O. - Satisfaction - Fidélisation
: - Fidélisation - Gestions des réclamations
|
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| Les éléments AIR ALGERIE KHALIFA AIRWAYS
I * Au niveau des |- Fidélisation - Fidélisation

" agences

- Optique - Quantitative - Quantitative

La collecte d’informations au sein des deux compagnies a pour support les fichiers
“clients". Ces derniers, sont alimentés dans ces compagnies par des informations
quantitatives qui ne permetient pas de déterminer quelles sont les attentes et les besoins des
clients ainsi que leur évolution, ce qui ne permet pas d’avoir un apprentissage relationnel
grice aux données collectées.

Suite 4 ce tableau, il en ressort qu'AIR ALGERIE alimente ses fichiers par les
informations collectées par le personnel en contact alors que KHALIFA AIRWAYS
compte plus sur son service commercial et comptable. C’est le personnel en contact qui a

une certaine fréquence relationnelle avec les clients et qui est susceptible d’avoir des

réactions directes des clients, ce qui leur permettrait de faire des comptes rendus
représentatifs,

Nous remarquons également que I'utilisation des fichiers au sein d’AIR ALGERIE
entre dans le cadre d’une démarche marketing globale alors que KHALIFA AIRWAYS les
uilisent dans une optique de satisfaction et fidélisation. Pour AIR ALGERIE cela lui
permet en plus d’affiner ses actions marketing d'une part, et de capturer de nouveaux
marchés, alors que pour KHALIFA AIRWAYS cela lui permet de se confenter seulement

sur ses clients actuels.

B- Les canaux d’interaction :

Tableau n°6 : Les centres d’appels

Les éléments AIR ALGERIE KHALIFA AIRWAYS

'I- Structure - Existante mais dispersée |- Inexistante,  standard
téléphonique réduit

|- Supports - N° Vert - N° des réservations
- N? des réservations
- N° des chefs d’agences

|
l
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- N° des responsables du
département marketing

- Ecoute clientéle - Demandes d’informations
- Informations - Réservations
- Reéglement des doléances

[l existe une grande différence entre les deux compagnies sur ce point. Pour AIR
ALGERIE, il existe une réelle préoccupation d’étre présent et joignable par les clients et ce
‘A tous les niveaux, alors que cette préoccupation est absente chez KHALIFA AIRWAYS.

Efﬂeci induit pour la éompagnic une grande perte d’informations. Le réle du standard
' téléphonique est minimisé chez KHALIFA AIRWAYS, alors que pour AIR ALGERIE, il

tévéle un caractére stratégique pour I’écoute de la clientéle et la réponse a ses besoins.

Tableau n°7 : Le site Internet

—

Les éléments AIR ALGERIE KHALIFA AIRWAYS
. Structure - Existante - Existante
- Objectifs - Support informationnel - Support informationnel
- Facilitation des réservations |- Réservations
- Réclamations - Réclamations

- Interactions avec |- Pas de personnalisation des |- Pas de réponses

la clientéle .| réponses
- Service réclamations - Service réclamations
inopérationnel inopérationnel

Il existe au sein des deux compagnies une similitude quant a I’utilisation de ce
moyen. Le site Internet n’est utilisé que pour donner des informations concernant la
wmpagnie, les services qui auraient pu créer une interactivité avec la clientéle, voire une
ersonnalisation de la relation sont inopérationnels. Au niveau international la gestion de
'Internet fait partie intégrante des pratiques des compagnies aériennes étrangéres. Le site
nternet est mis en place pour garantir le niveau informationnel nécessaire concernant les
restations, permet de réserver, acheter et réclamer, ce qui rassemble en un seul outil
lusieurs services de la compagnie. Cela représente un gain de temps pour le client et pour

‘entreprise et une grande couverture du marché.
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Tableau n°8 : Le personnel en contact

Les éléments

AIR ALGERIE

KHALIFA AIRWAYS

{ - Formation - Trés soutenue - Trés soutenue
I. - Types de - Stages commerciaux - Stages commerciaux
(formation - Stages de comportements - Etudes de cas
' - Séminaires - Jeux de réle
- Sensibilisation par les
procédures et notes de service
- Stages de 'L A.T.A.
- Objectifs de la|- Développer I’amabilité - Développer |’amabilité
formation - Développer la compétence |- Développer I’empathie
Les éléments AIR ALGERIE KHALIFA AIRWAYS

- Fréquence de la
formation

- Suivi des résultats

|

- Développer le savoir-faire
et le savoir-étre
- Qualité de service

- Réguliére

- Régulier

- Développer la facilité de
contact

- Apprendre a réagir en cas
de problémes

- Qualité de service

- Réguliere
- Selon les nouveautés de
1"offre

- Inexistante

208

Nous pouvons aisément remarquer selon le tableau que les deux compagnies

accordent une importance particuliére a la formation du personnel en contact afin qu’il

refléte une image positive sur la compagnie d’une part, et qu’il développe une qualité de

service sur le plan relationnel d’autre part. Ceci représente un point essentiel pour identifier

les attentes des clients et y répondre. Cependant, KHALIFA AIRWAYS n’a mis en place

aucune structure qui lui permette d’avoir un "feed-back" sur les résultats des formations et

¢ur impact sur I’amélioration de la relation entre les clients et le personnel en contact,

dlors qu’AIR ALGERIE organise réguliérement des réunions dans ce but.
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Tableau n°9 : Le service client

' Les éléments AIR ALGERIE KHALIFA AIRWAYS
|
- Structure - Inexistante - Inexistante
- Activités - Dispersées - Dispersées
- Supports - Les réservations - Les réservations
- Le département commercial |- Le département commercial
| - La direction régionale - La direction régionale
‘ - Les chefs d’agences - Les chefs d’agences

Concernant le service client, il existe une pratique similaire pour les deux
compagnies. Une organisation spécifique est inexistante, cependant le rdle de ce service est
assuré par différeﬁts services ce qui entraine fatalement une perte d’informations
pertinentes sur la clientéle et une difficulté pour la structurer. Alors que Singapore Airlines
par exemple, a mis en place toute une structure axée sur le client, concernant ’écoute, la

satisfaction, la fidélisation, le service et la qualité.

C- La satisfaction de la clientéle :

Tableau n°10 : La satisfaction de la clientéle

|I Les éléments AIR ALGERIE KHALIFA AIRWAYS
!
|- Préoccupation - Tres présente - Trés présente
- Mesure - Existante - Existante
- Moyens utilisés - Enquétes par entretiens |- Questionnaires par
face-a-face courrier
- Registre des doléances - Registre de réclamations
- Barométre de satisfaction
- Indicateurs de - Accueil
[mesure - Ponctualité - Ponctualité
- Service au sol - Service a bord

- Service a bord
- Compétence du personnel
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-Cible - Toutes CSP confondues |- Pas de réponse
‘Choix de la cible |- Aléatoire - Pas de réponse
+Fréquence - Une fois par an - Pas de réponse

-Résultats constatés

-Améliorations

gpportées suite aux

enquétes

- Clients satisfaits

- Actions sur les doléances
-Prises en compte
facteurs environnementaux :
Télécommunications
Transports au sol
Partenariats avec
secteur hotelier

de

le

- Clients satisfaits

- Pas de réponse
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Il est important de constater que la préoccupation de la satisfaction "clientéle" est

s présente au sein des deux compagnies. Cependant, les moyens mis en place pour

seindre cet objectif donnent des résultats différents. AIR ALGERIE procéde a une

‘mesure réguliére qui touche tous les points relatifs a la chaine de consommation du client,

dors que KHALIFA AIRWAYS dispose d’outils qui — §’ils avaient été utilisés de maniére

‘efficace — auraient pu donner des résultats trés probants pour la compagnie. Il faut noter

tgalement qu’AIR ALGERIE est plus structurée dans sa démarche et procéde & un suivi

sgulier des résultats de cette derniére.

D- La gestion des réclamations :

Tablean n°11 : La

gestion des réclamations

- Direction :
commercial

- N° Vert

- Courrier

- Registre des réclamations

département

' Les éléments AIRALGERIE | KHALIFA AIRWAYS
-Structure - Existante mais éparpillée - Existante mais éparpillée
-Collecte - Agences / aéroport|- Agences

(guichet / réservations) - Direction

- Registre des réclamations




211

- - Accueil - Pas de réponse
dinsatisfaction | - Prix
invoquées - Lenteur de I'embarquement
- Ponctualité
. Traitement - Individualisé - Individualisé
. Moyens de - Remboursement du billet |-  Amélioration de Ila
paitement - Changement de vol formation du personnel
- Amélioration de la|- Indemnisation de la valeur
formation du personnel du bagage
- Indemnisation de la valeur|- Remboursement du billet
du bagage
|- Suivi - Régulier (une fois par|- Irrégulier
semaine)
-Résultats - Amélioration de la|- Amélioration de Ila
' satisfaction satisfaction
-Suivi des - Au niveau des agences - Pas de réponse
résultats

Les deux compagnies reconnaissent I'importance du traitement des réclamations
pr Iaugmentation de la satisfaction clientéle. Cependant, AIR ALGERIE dispose de
moyens supplémentaires pour le traitement par rapport & KHALIFA AIRWAYS. AIR

| ALGERIE a également un suivi régulier des résultats dans tous les points de contacts avec
e client. Tel n’est pas le cas pour KHALIFA AIRWAYS. Le point commun entre les deux
compagnies est qu’aucune ne dispose d'un service spécifique pour le traitement des
réclamations. Les informations sont dispersées, non classées et donc perdues. Chacune
. procede & une gestion ponctuelle des réclamations selon les événements et les situations

qui se présentent.

E- La perte clientéle :

Tableau n°12 : La perte clientéle

] Les éléments AIR ALGERIE KHALIFA AIRWAYS

- Structure - Existante - Inexistante
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- Taux de chargement - Inexistante

. Evolution du chiffre|
d affaires ‘

Causes de départ |- Accueil - [nexistante

- Prix

- Incidents
. Niveau d’analyse |- Agences - Inexistante
s pertes

- Démarchage - Inexistante
- Contacts téléphoniques
- Contacts par courrier

- Meilleur accueil - Inexistante
! - Plus grande €coute
- Satisfaction des doléances

Il reléve de ce tableau que KHALIFA AIRWAYS ne dispose d’aucune structure

wur mesurer, analyser et corriger les pertes de clients. Suite a cela, elle ne pourra pas

gupérer ses clients, améliorer la qualité de service et mesurer I'impact de ses actions.
Quant & AIR ALGERIE, cette stru

jgences, ce qui traduit une certaine incohér

cture existe mais n’est organisée qu’au niveau des
ence et une implication de toutes les équipes.
Lautre point déterminant est que les outils utilisés ne reflétent pas la réalité des sources du
mbleme. Ces outils ne permettent pas de tracer les clients de perdus de maniére efficace

@ qui induit une perte d’informations dur les caractéristiques des cibles perdues et

ieessitant des actions de relance.

3-1-2- La fidélisation :

fablean n°13: Mise en place du plan de fidélisation

Les ¢léments AIR ALGERIE KHALIFA AIRWAYS
Structure - Existante - Existante
-Objectifs - Conserver la relation sur le |- Conserver la relation sur
long terme le long terme
- Capturer de nouveaux |- Capturer de nouveaux
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marchés marcheés
- Support utilisé |- La carte de fidélité - La carte de fidelité
- Avantages - Lignes téléphonique | - Billets gratuits
spécifiques - Surclassement
-+ Guichet spécial pour|- Franchise bagage
I’émission des billets supplémentaire
- Guichet spécial al- Couloir spécial a
I"enregistrement I’enregistrement
- Priorit¢ sur les listes
d’attente
. Franchise bagage
supplémentaire

- Informations personnalisées
- Salles d’attente spécialisées |
- Invitations aux  vols

inauguraux
Choix de la|- Suivant le chiffre d’affaires|- Pas de spécificités

cible réalisé particuliéres

- Adhésion - Proposée par les agences - Demandée par les clients

- Impact - Augmentation de la fidélit¢ |- Conquéte de nouveaux
- Evolution du chiffre|clients
d’affaires

- Personnalisation | - Contacts directs - Pas de réponse

de la relation - Visites de courtoisie

- Régularité des contacts

Le tableau exposé ci-dessus nous montre qu’AIR ALGERIE et KHALIFA
AIRWAYS veulent créer et conserver la relation établie avec leurs clients sur le long terme
¢n le fidélisant. Cependant, les deux compagnies, utilisent deux optiques différentes : AIR
ALGERIE a opté pour une stratégie "Push", c’est a dire qu’elle pousse le produit vers les
clients alors que KHALIFA AIRWAYS a opté, elle, pour une stratégie "Pull”, c¢’est a dire
que c'est le client qu va vers le produit. Cette différence d’approches traduit la
préoccupation d’amic‘ipation des attentes de la part d’AIR ALGERIE et son absence au
sein de KHALIFA AIRWAYS. Il faut noter également que le plan de fidélisation d’AIR

ALGERIE a pour support principal, une personnalisation de la relation grice a toutes les
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sructures mises en place dans ce but. Les avantages proposés par AIR ALGERIE
raduisent réeliement la volonté d'une prise en charge compléte du client et de la
facilitation de la relation. Alors que KHALIFA AIRWAYS se base plus sur une fidélité

promotionnelle, due seulement aux primes quantitatives et non des avantages relationnels

qualitatifs.

3-2-  La stratégie de différenciation :

3-2-1- L’identification clients / concurrence :

Tableau n°14 : Identification clients / concurrence

Les éléments | AIR ALGERIE KHALIFA AIRWAYS
- Recensement des | - Existant - Existante
actions
concurrentielles |
i
-Movens utilis¢s - Bouche-a-oreille - Journaux

- Etude des critéres
d'achat des clients

- Observation

- Recensement des actions
publicitaires

- Etudes ¢t analyses des
chargements de vols

- Existante

.- Criteres de choix |- Qualité de service

de la compagnie

- Prix intéressants

- Respect des horaires
- Service a bord
accueil

= Densit¢ du réseau de|

| distribution

- Revues spécialisées
- Recensement des actions
I publicitaires

Existante

- Qualité de service

Prix intéressants
Service a bord
Avantages "fidélité"
Densité du réseau de

- Compétences du personnel | distribution
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Les deux compagnies prennent en compte deux critéres importants pour la
définition d’une stratégie de différenciation a savoir : les clients et la concurrence. Ceci
traduit une démarche d’amélioration et de détection des opportunités de différenciation.

Selon le tableau, les critéres de choix qui poussent les clients a choisir AIR
ALGERIE ou KHALIFA AIRWAYS a ce stade d’analyse nous montrent que les éléments
différenciateurs pour AIR ALGERIE sont: I'accueil, la ponctualité, et le personnel
compétent, alors que pour KHALIFA AIRWAYS se sont les avantages fidélité. Nous
allons voir dans le tableau suivant si les compagnies se basent sur ces critéres pour élaborer

des stratégies de différenciation.

3-2-2- Les actions de différenciation :

Tableau n®15 : Les actions de différenciation

. Les éléments AIR ALGERIE KHALIFA AIRWAYS
l
- Eléments - Offre de service (réseau,|- Offre de service (réseau,
\différenciateurs fréquence) fréquence, classes)
l - Rapidité de la gestion des|- Prix
réclamations - Rapidité de la gestion des
- Service & bord réclamations

- Service a bord
- Fidélisation de la clientéle

|

\ - Fidélisation de la clientéle - Systéme de réservations
|

{

| [ - Confort de la flotte

|

- Diminution des pertes clients | fidélisation
- Diminution des réclamations

|- Elaboration de la | - Découle d'une stratégie - Pas de réponse

|différenciation

|

|- Resultats - Augmentation du chiffre|- Augmentation du chiffre
| d’affaires d’affaires

| - Augmentation de la|- Acquisition de nouveaux
| satisfaction clients

| - Augmentation de laj- Augmentation de Ia
| fidélisation satisfaction

| - Diminution des réclamations |-  Augmentation de la
I

l

|

|

- Comparaison par | - Existante - Pas de réponse
|rapport aux |
\concurrents L

| d
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- Outils de | - Chargement a bord - Pas de réponse
|comparaison - Taux de remplissage
N —

L’analyse du tableau met en exergue les points suivants :

- Les deux compagnies déclarent mettre en place une stratégie de différenciation
alors qu’il existe plusieurs critéres différenciateurs similaires. Selon les
résultats, la différenciation pour KHALIFA AIRWAYS s’opére au niveau prix
(alors que les prix ont été alignés suite a I’accord de coopération, ce qui ne
reflete pas un élément de différenciation), le systéme de réservation (ce qui est
vral car la mise en place d’un GDS chez AIR ALGERIE est entrain de se faire,
ce qui denne une certaine avance 4 KHALIFA AIRWAYS) et le confort de la
flotte (de critére n’est plus valable, car AIR ALGERIE a procédé a un total
renouvellement de sa flotte d’avions, ce qui I’a mis au méme niveau gque
KHALIFA AIRWAYS).

- L’élaboration de la différenciation au niveau des deux compagnies, ne se fait
pas selon une vision stratégique avec des objectifs mais découle spontanément
des démarches d’AIR ALGERIE et de KHALIFA AIRWAYS. Méme si selon
elles, cette démarche donne des résultats.

- Les critéres de choix invoqués par les clients n’ont aucun impact sur le choix
des éléments différenciateurs.

- Aucune compagnie ne procéde 4 une analyse interne selon le modale de
PORTER, le chaine de valeur, pour déterminer sur quels points peut s’opérer la
différenciation et quelle activité procure un avantage concurrentiel. A ce stade
d’analyse, ni AIR ALGERIE, ni KHALIFA AIRWAYS n’ont pu établir un
avantage compétitif durable et incomparable.

- La gestion de la relation client dans son optique globale, ainsi que ses outils et
ses préoccupations sont complétement absents de la stratégie de différenciation,
telle que définie par les deux compagnies: Alors que les deux compagnies
semblaient, dans les sections qui ont précédées, avoir cette préoccupation, et
favoriser I’amélioration continue de la satisfaction, ainsi que le coté relationnel
entre la compagnie et ses clients.

- La structure organisationnelle, le changement des mentalités a tous les niveaux

ainsi que le potentiel innovateur et novateur de la compagnie sont

complétement négligés.



Chapitre IV : Analyse comparative entre les com pagnies AIR ALGERIE 217
e KHALIFA AIRWAYS

Meéme si le client représente I'une des préoccupations majeures des directions
régionales des compagnics AIR ALGERIE et KHALIFA AIRWAYS, il n’en reste pas

moins évident qu’il existe un déficit énorme quant a la mise en place de démarches et de

|

structures concernant cette préoccupation, notamment sur le plan relationnel. La vision de
rentabilité financiére, limite les actions des compagnies & une préoccupation "profits" et
empéche de ce fait ['amélioration de la clientéle de service et interaction avec les clients.
Quant aux éléments et outils qui existent, leur utilisation est réduite au minimum traduisant
de ce fait I’absence de personnel en contact suffisamment compétent et complétement

impliqué et engagé dans la satisfaction de la clientéle.

Enfin, il convient de noter, que le CRM — qui doit étre du ressort de I’ensemble de
la compagnie — est réduit au simple fait de vouloir satisfaire sa clientéle, méme si des
différences notoires entre les deux compagnies méme si beaucoup reste a faire). AIR
ALGERIE semble, vu son expérience, avoir une structure plus développée quant i la
gestion de la relation clients que son concurrent direct KHALIFA AIRWAYS. Cette
derniére a montré une certaine ambiguité concernant les objectifs & atteindre et une
incohérence quant a leur réalisation. Elle s’inscrit plus dans une démarche de gestion de
I'image que dans une démarche d’apprentissage relationnel a long terme, ce qui n’est pas
le cas d’AIR ALGERIE qui, certes 4 une présence médiatique moindre, mais dont les

ictions tendent plus vers une réelle préoccupation de CRM.
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Conclusion générale

Le marketing a beaucoup évolué, passant du marketing de masse au marketing

personnalisé. Cest dans ce cadre que s’est développée la démarche CRM.

Le CRM accélére la performance commerciale. geére la relation client au plus prés et
construit ’avenir de I’entreprise. I] est ainsi le déterminant majeur pour créer un avantage
distinctif par rapport & la concurrence et empécher le phénomeéne d’attrition. Il ne s’agit
done plus de vendre un service au nombre maximum de clients mais de vendre le

maximum de prestations au méme client et ainsi optimiser la chaine de valeur client.

Cette approche a été révolutionnaire pour le transport aérien qui a toujours construit
ses modéles sur sa capacité & gérer des segments de marché et non d’établir une relation
personnalisée avec chaque client. De nombreux outils ( mesure de satisfaction, gestion des
reclamations, fichiers clients, programme de fi délisation, etc.) ont déja été mis en place
pour répondre aux besoins des clients mais, faute d’une vision élargie qui mobilise toute
l'entreprise ainsi que tous ses partenaires, ces outils ont été sous-exploités.

Le CRM a permis aux compagnies aériennes de développer un véritable dialogue avec le
client afin de connaitre précisément ses besoins et ses attentes pour y répondre trés
précisément et, dés lors, augmenter sa satisfaction, le fidéliser et ainsi accroitre la
rentabilité de la compagnie. Mieux connaitre le client, mieux communiquer avec lui,
instaurer avec lui une qualité relationnelle. interactive, a été pour le transport aérien un
nouvel avantage concurrentiel qui a permis aux compagnies aériennes de se démarquer de

la concurrence,

Quelles ont été les conséquences des changements organisationnels qu’implique le
CRM sur le lrdnspon aérien algérien ? Telle a été notre préoccupation générale tout au
Iong de ce travail. Les bouleversements qu'a connu ce secteur dans les années 90 —
caractérisés par la démonopolisation et I'ouverture du ciel aérien 4 la concurrence — nous
ont conduit a penser que I’ optique CRM déja appliquée par les compagnies internationales
offrait d*énormes opportunités de développement ainsi que de différenciation par rapport a

la concurrence. d° augmentation de la satisfaction et de la fidélisation de clients, aux
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compagnies algériennes tout en prenant en considération les particularités du marché

algérien.

Ce nouveau contexte a permis [’émergence de nouveaux entrants, notamment
KHLIFA AIRWAYS qui, de fait, a bouleversé les mécanismes de fonctionnement et
d’organisation de la compagnie nationale AIR ALGERIE. Cependant, la préoccupation
d'adopter une stratégie de différenciation, se fait selon une optique de “ gestion de
['événement ” qui ne découle pas — chez les deux compagnies — d’une stratégie réfléchie et
structurée avec des objectifs clairs mais se fait de maniére spontanée avec des résultats

difficilement mesurables.

Afin de faire face a la concurrence, AIR ALGERIE — qui a entamé son activité bien
avant I’indépendance, ce qui lui a donné une expérience incontestable dans le secteur — a
fixé des objectifs dans le but de centrer ses activités sur le client. La compagnie a mis en
place des détecteurs de satisfaction (enquétes, registre des réclamations, standards
téléphoniques, visites, programme de fidélisation, etc.) et a concentré ses efforts sur la
formation du personnel. Cependant, I’utilisation des outils reste minimale et insuffisante ce
qui empiéte sur la qualité de service car la structure organisationnelle nécessaire 4 la prise
en charge de cette préoccupation n’a pas €té mise en place. Il faut noter ici qu’AIR
ALGERIE gére des opérations ponctuelles ce qui ne lui permet pas de se concentrer
réellement sur le client mais plutét sur les résultats financiers. Toutes les implications du
CRM ne sont pas prises en compte. Quant au programme de fidélisation. Cet outil reste
inexploité dans le cadre de le connaissance du client et l'instauration d’une relation

proactive entre lui et la compagnie.

La compagnie KHALIFA AIRWAYS qui se déclarait plus performante qu’AIR
ALGERIE, s’est avérée bien plus déstructurée qu’il s agisse de son support organisationnel
ou de son support décisionnel. Il existe des incohérences dans la structure hiérarchique de
la compagnie ce qui retentit sur les missions des différentes équipes. Les outils de mesure
de la satisfaction ne sont pas réellement définis et ne sont pas utilisés de maniere efficace,
car il n'existe pas de réel feed-back quant a leur utilisation. Le programme de fidélisation
est mis en place sans véritable support organisationnel ce qui menace sérieusement les
résultats qui en découlent sur le long terme. Il ne suffit pas d’affirmer que la base centrale

de ’activité est le client mais il convient de mobiliser toutes les équipes et tous les moyens
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dont dispose la compagnie et les utiliser de maniére efficace pour instaurer une relation

durable et rentable avec le client.

Nous remarquons clairement en ce qui concerne les deux compagnies, que les
decisions sont prises'indépendamment des contraintes techniques car elles sont prises au
niveau des directions générales sous |'impulsion de stratégies marketing traduites en
politique d’actions globales et non adaptées aux différents segments de marchés. Il s’agit
donc pour AIR ALGERIE ainsi que pour KHALIFA AIRWAYS de prendre en

considération les problématiques suivantes :

0 La mise en place d’un projet CRM sous-entend qu’il faut personnaliser, adapter
pour les besoins de la compagnie tous les moyens dont elle dispose et
notamment sélectionner un progiciel CRM. La matiére premiére devient ici le

support informationnel.

| Outre cette customisation, le CRM doit étre interfacé avec les systémes existants
(le syst¢eme d’information, les systémes comptables. le svsi¢me informatique...)

qui eux restent en place et ont pour réle d apporter des données au CRM.

21 Le colit: les moyens a mettre en ceuvre aussi bien en infrastructures techniques
qu’en projets d’intégration sont trés importants. En particulier la communication
avec les systémes opérants pose un certain nombre de problémes de coordination
et la définition des interfagages a un colit non négligeable d’installation et de

structure,

~ Outre le probléme de mise en ceuvre du service intégrant les spéeificités définies
pour la compagnie, la direction est confrontée au dimensionnement de
I"infrastructure technique a mettre en ceuvre. Ceci non seulement pour répondre
aux objectifs stratégiques de la compagnie mais aussi pour anticiper la

croissance genérée par le projet CRM.

L’exploitation sécurisée de I’ensemble des sysiemes d'information est primordiale.
Des tiches élémentaires telles que la sauvegarde quotidienne des données peuvent devenir

trés complexes ou représenter un travail gigantesque. Enfin. les machines doivent étre
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performantes pour que les temps de réponse le soient aussi car le client est, ou bien en face
ou bien en ligne, et il faut pouvoir lui répondre au fur et & mesure de ses questions.
Ajoutons également que pour le bon fonctionnement d’un projet CRM, il est primordial
pour les deux compagnies de prendre en compte la coordination entre toutes les équipes et

les services existants.

La relation avec le client dans le secteur du transport aérien est fondamentale,
cependant nous remarquons que la premiére cause d’inexistence d’un véritable projet CRM
dans les deux compagnies est la difficulté liée a la mise en ceuvre, sans oublier toutes les
implications concernant le changement des modes de fonctionnement, d’organisation, de

mentalité et de culture d’entreprise.

Cette recherche a été réalisé en interne pour rendre compte du fonctionnement des
compagnies aériennes AIR ALGERIE et KHALIFA AIRWAYS en ce qui concerne le
recentrage sur le client et I’application de I’optique CRM. Il a été centré sur la démarche
des deux compagnies au niveau de l’approche qu’elles développent, de 1’organisation
gu’elles sont censées mettre en place - notre préoccupation était d'interpeller la pertinence
et la cohérence d” AIR ALGERIE et de KHALIFA AIRWAYS au regard des informations
disponible sur le méme sujet - Il est évident qu'une enquéte terrain aupres de la clientéle
aurait largement contribuée a cette recherche. Ce travail constitue un départ a des travaux
plus complets.

1l convient d’ajoutrer que la dissolution du groupe KHALIFA auquel appartenait la
compagnie aérienne n’efface pas la réalité qu’a constitué I'ouverture du marché algérien et
'impact qu'a eu KHALIFA AIRWAYS sur la prise en charge des préoccupations de la
clientéle. Nous avons rendu compte du fonctionnement interne de la compagnie et les
problémes de sa dissolution ne sont pas liés a son propre fonctionnement mais plutdt aux

problémes qu’a eu le groupe entier.
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Guide d’entretien



AAM

Université D’Oran
Faculté des sciences économiques,
des sciences de gestion et des sciences commerciales

GUIDE D’ENTRETIEN

Bonjour monsieur, madame,

Je m’appelle FELFLI NADIA et je réalise,
dans le cadre du mémoire de magister, une étude dont

le but est de connaitre comment se gére la relation
compagnie aérienne-clientéle

Vos €claircissements revétent une importance toute
particuliére et j’aimerai a ce sujet vous poser quelques
questions.

Veuillez cocher les cases qui vous conviennent. ..



225
I| ECOUTE CLIENTELE
Votre relation avec la clientéle est :
hsuffisante [ 1  Acceptable ] Bonne[] Excellente ]

Avez-vous une structure qui vous permet d’écouter vos clients ?
Qui [ Non [ ]

Sioui, laquelle ?

- Service clientéle (-
- Entretien avec le personnel -
- Enquétes =]
- Numéro téléphonique | )
- Messagerie ¢électronique ]
- Registre des réclamations _—
- Boite a suggestions =2
- Animation d’un club clients (.
- Réumions de clients -
- Autres 1

.........................................................................................................

Avez-vous un fichier clientéle ?
e (] Non [

Sioui, de quelle maniére ’utilisez-vous ?

...........................................................................................................

..........................................................................................................

Avez-vous une base de données clients ?
fni [ Non [
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tﬁ' Si oui, quelles sont les donnés intégrées ?

- Identification du client (non, prénom, adresse, profession, n° de téléphone,
~ e-mail, situation familiale)

- nature du billet acheté (classe, montant, fréquence)
|’ Type de contact (demande d’information, achats, réclamation, réservation)
lf - Mode de contact (téléphone, fax, Web, face a face)
i Centres d’intéréts du client (loisirs, préférences pendant le vol, etc.)
| - Prestataires de service (agences de la compagnie, agences agrées, aéroport)

Autres

Laoooo o

I De quelle maniére sont recueillies les informations qui I’alimentent ?

- Par téléphone et
Par Internet e
Par les vendeurs e
Autres 3

I La collecte d’informations se fait par :

- Tous les services =
les agences o]
Le service commercial ]

- Autres )

Comment sont utilisées les informations de la base de données ?
- Segmentation / ciblage de la clientéle ]

- Actions marketing / commerciales (-
- Satisfaction de la clientéle (-
- Fidélisation de la clientéle L]
- gestion des réclamations el

Autres ==
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{1 Qui a acces a ces informations ?
Tout le personnel

Les chefs de service

Les commerciaux

Le directeur régional

N

W Quels sont les services de la compagnie qui utilisent ces informations ?
Tous ]
| - Marketing/commercial ]
' Comptable/financier ]
Technique ==
Escale/passage e
Réservations e
Autres =

- Réunion ]
- Communication interne : (Journal interne, notes de service) ]
- Tournge réguliere des dirigeants ]
- Résultats d’outils —
- Indicateurs (tableaux de bord, intranet) =
- Autres -
PRRGRIOE . oo s o A7 8 AN A i A A B R Y B T

il A qui est-il communiqué ?
Tout le personnel L]
Directeur du service ==
Chefs de service =1
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||_ SATISFACTION JI

' Mesurez-vous la satisfaction (le contentement) de vos clients ?

Qui [ Non [

' Sioui, quelles sont les méthodes utilisées ?

Entretien face a face =l
Entretien téléphonique ==
Questionnaire par courrier i
Questionnaire par Internet ==
Registre des réclamations [Eis
Autres

' Quels sont les indicateurs utilisés pour mesurer la satisfaction ?

Accueil e
Ponctualité ]
Service au sol |
Service a bord ]
Amabilité du personnel e,
Compétence du personnel -
Capacité du personnel a prendre en compte les besoins du clients [
Autres =

| Les enquétes par questionnaires ou entretiens se font selon quelle fréquence ?

Une fois par mois L]
Une fois tous les six mois ]
Une fois par an L]
Autres -
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e e

Daprés les résultats de ces enquétes, les clients sont 7
Irts insatisfaits (] insatisfaits ]  satisfaits [ trés satisfaits [

Gite aux résultats des enquétes, que faites vous pour améliorer la satisfaction de

ws clients 7

.........................................................................................................
........................................................................................................

..........................................................................................................
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GESTION DES RECLAMATIONS

(lllectez vous les réclamations de vos clients ?

i [ Non [

{ioui, comment ?
- Agences / aéroport :
o Réservations .-
o Guichet [l
- Direction :
o "Service commercial i
o Service clientele )
- Téléphone :
o Standard téléphonique [
0 Numeéro vert ]
- Courrier (posté/faxé/électronique)
- Registre des réclamations
[ Autres

...............................................................................................
.........................................................................................................

..........................................................................................................

..........................................................................................................

Quelles sont les causes d’insatisfaction les plus invoquées ?
- Accueil
- Ponctualité
- Qualité du personnel
- Rapidité de la prestation
- Prix
- Service a bord
- Accuell avant embarquement
- Rapidité de I’embarquement
- Annulation de vol
Perte de bagages
Erreur de classement
Autres

Hoooooooouo



Jequelle maniére remédiez vous & cette insatisfaction ?

+ Offre de billet gratuit =
- Remboursement du billet -
. Changement de vol (retards) )
- Prise en charge (annulation) =
- Indemnisation de la valeur du bagage O,
- Amélioration de la formation du personnel en contact [
- Autres Ll

........................................................................................................

..........................................................................................................

A quel niveau se traitent les réclamations ?

- Direction =

- Agences A

- Service spécifique Réclamations ]

- Aéroport =
Autres =)

.........................................................................................................

..........................................................................................................

Arrivez-vous i changer vos clients insatisfaits en clients satisfaits ?
7,1 — Non [

§i oui, comment vous en rendez vous compte ?

.........................................................................................................
.........................................................................................................

..........................................................................................................

.........................................................................................................
.........................................................................................................

..........................................................................................................

| Avez-vous un suivi régulier des réclamations ?

Qw [ Non [

brol

i
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'Si oui, & quelles fréquences ?
Chaque semaine kA
Chaque mois =
Autres =

Précisez :..... st sissa et ML e s

.................................................

....................................................................................
.......................................................................................................




PERTE DE CLIENTELE

Ivaluez-vous les pertes de clientéle ?
i Non [

Sioui, comment ?

.........................................................................................................

Allez directement & la Q4

l

§inon, pourquoi ?

limment arrivez-vous a déterminer quels sont les clients qui partent ?
- Selon fréquence d’utilisation
- Selon‘typologie (client particulier, entreprise) [_]
- Autres -
| S T e B L By A L S
Juelles sont les raisons invoquées pour le départ ?
ancez-vous les clients qui partent ?
i ] Non [
loui, de quelle maniére ?
Teléphone =
Courrier =
Face & face =
Internét ]
Autres -
B S R S P SRR B SR M A R SRR N e b b mrr s S SRS <l T 0



...................................................

Arrivez-vous a les récupérer ?
Oui [ Non [

A BE e iy =

......................................................
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h DIFFERENCIATION _Il

Recensez-vous les actions qu’entreprennent vos concurrents ?
et * Non [

Si oui, comment ?
Journaux
Revues spécialisées
Bouche a oreilles
Observation
Envoie de clients "imaginaires"
Recensement de 1’offre
Recensement des actions publicitaires
Autres

00000000

...............................................................................................
.........................................................................................................

..........................................................................................................

' Déterminez-vous les critéres qui poussent les clients a s’adresser i votre
compagnie ?
Ow [ Non [

| Si oui,quels sont les critéres invoqués par les clients ?
- Qualité du service
Prix intéressants
|- Respect des horaires
| - Service & bord
Rapidité de la prestation
Accueil de la clientéle
Avantages "fidélite"
- Rapidité de I’embarquement
- Compétence du personnel
- Densité du réseau de distribution
- Autres

10000000000

...............................................................................................
.........................................................................................................

..........................................................................................................

~ En prenant en compte ces critéres essayez-vous d'étre différents de vos
concurrents ?
Ouwi [ Non []
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Si oui, sur quels points s’opére la différenciation ?
Offre de service
o Réseau élargi i
o Fréquence des dessertes []
o Diversité des classes  []
Prix
Personnel _
Emplacement des agences
Gestion des réclamations
o Rapidité =
o Dédommagements B
Systéme de réservations
Service & bord
o Prestation de base 3
(repos, siéges, coussins, couvertures, etc.)
o Distractions (.
(journaux, films jeux, etc.)
Satisfaction de la clientéle ]
Fidélisation de la clientele .l
=
(=1

[

0000

10

Richesse de la base de données
Flotte
o Confort =1
o Puissance il
Autres =l

................................................................................................
.........................................................................................................

..........................................................................................................

Cette différenciation se fait selon quelle maniére ?
- Spontanément
- découle d’une stratégie

U

Cette différenciation a-t-elle des résultats ?
om [ Non [

Si oui, lesquels ?

- Augmentation du chiffre d’affaires ]
Acquisition de nouveaux clients s
Augmentation de la satisfaction -
Augmentation de la fidélisation -
Diminution des réclamations —

- Diminution des pertes de clients L
Autres : =
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| Sinon, pourquoi ?

| Mesurez-vous les écarts par rapport aux principaux concurrents ?
] Non [

! §i oui, de quelle maniére ?

' $i non, pourquoi ?

.........................................



I FIDELISATION I

Faites-vous une distinction entre les clients fidéles et les autres clients ?

Qg™ ) Non [

Si oui, comment ?

..........................................................................................................

.........................................................................................................
.........................................................................................................

..........................................................................................................

Procédez-vous a des enquétes pour mesurer la fidélité des clients ?

Oowm L] Non [

- Sioui, quels sont les aspects abordés ?

Tarifs

Proximité du point de vente
Qualité du personnel
Offre de service

Service a bord

Accueil

Embarquement
Reglement des problémes
Rapport avec le personnel
habitude

Autres

Hoooooooood

.........................................................................................................

..........................................................................................................

Attribuez-vous une carte de fidélité aux clients fidéles ?

510 e ELL Non [ ]

Si oui, quel est son impact pour la compagnie ?

.........................................................................................................
.........................................................................................................

233
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Quels sont les avantages que regoivent les clients fidéles ?

Dans le cadre de la carte de fidélité -

- Surclassement =
- Billets gratuits ]
- Franchise bagage supplémentaire -
- Guichets spéciaux d’enregistrement G|
- Personnalisation de 1’accueil =
- Salles d’attentes spéciales ]
+ Autres 3

........................................................................................

...........

..............................................................................................

...............................................................................................

Endehors de cartes de fidélité -
+ Réductions -
- Surclassement T
* Franchise bagage supplémentaire lat)
Inexistants -

=

......................................................................................

..............................................................................................

...........

..........................................................................................

oui, de quelle maniére fonctionnent-ils dans le cadre de la fidélisation ?

......................................................................................................

.....

.........................................................................................................

.........................................................................................................

...................................................................................................

.......................................................................................................

"

.......................................................................................................

i Non ([

doui, comment est-il utilisé dans le cadre de la fidélisation ?

............................................................................................
--------

................................................................................................

................................................................................................

Evoie des e-mails aux clients est-il personnalisé ?
] ' Non
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Si oui, camment ?

.............................................
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............................................

..............................................

........................................

Pensez-vous que la relation "' personnel en contact - client" influe sur la fidélité de
la clientéle ?

Ou [ Non [

Si oui, comment ?

........................................................................................

.........................................................

...............................................

........................................

Formez-vous votre personnel dans le but de fidéliser la clientéle ?
Ou [ Non [

§i oui, comment ?

Comment personnalisez-vous la relation avec vos clients ?
'Comment renforcez-vous cette relation ?
Sexe : Féminin [ Masculin [
Age X - e i
Profession : Ry e )
Merci
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LOIS ET ORDONNANCES

tianlque n® 64-153 du § juin 1864 sur le Conscil supéricur
& la maglstrature (rectificatif),

el officlel 448 12 juin 1064,
maire ot page 454, lére et 2éme colonnes |
Au leu de :

n* du

§organique n° B4-133 dn 5 juln 1864 suv e Conseil
thur de la magistrature.

Lire :

i crganique 1 64-153 du 8 Juin 1964 sur lo Convell

dir de ln magistrature.

lie 454, lére colonne .

s l'exposé des motlfs ct avant le chapitre 1¢° @
Lire ki

|ueiobles natlonale o délibéré et adopté,

I Brésident de la Républiqur

o sult

It feste sans changement,

promulgue la loi dont Ja

i 84.166 du 8 juin 1964 relalive aux services acriens,

Exposé des motifs -
ol du 31 décambre 1062 prorigeant jusgu'a npuvel ordre
-!;[sla,t_!on en v!g‘ueur au 31 décembie 1082 durs toule; s=s
plilens ne portant pas a‘teinle & v seuvernineté nat.o-

que nécessaire a l'exercles de s noas ivie

“ult, dés Vindépendanae, il ayalp &6 aulispeniab’e d'adap-
[4iéglslation en vigueur aux real'.é; noive oy eo de prevor
l"nndlttonl d'immatrienlation et de propricte des adrouels
s (ordonmnance n' 62-060 du 18 ~eiiembie 19320 puls
unditions de circulation et de survnl du Ltervitohe nationnl
,!mm:mue n® 63-412 du 24 octobre 104631, le stalut du pir-
¥ navigant (déeret n° 83-426 du 28 oclobie 1063), leg d s-
s pénales conaernant les Infractlons aux regles sur
mtriculation et la déflnitlon des andeonels (ordomnance
3413 'du 24 octobre 1863) et le statut juridique des
s (projet de lol mdpoté par allleurs).

irigles concernant les services afrlens, objet de In pro-

1lol, demandalent & leur tour & élre 511'{-clsct;:: sur lp plan
4, La léglslation frangalse malntenue provisolrement en

\iote théeriguement l'aviation givile wlzérienne du cidoe

1

vigucur, se lrouve en effet éparpillée anire de trop nombreux
textes, et le code des transports (Alr) se luute aux quelques
dispositions fondamen ales (ort, 34 4 43 pour .es dommages el
responsabilltés, art, 113 4 136 pour le transport aésden, art. 185
A 197 pour 'nviation sportive et légfre) et & deg renvols au
code civil, au code de commerce et & la convention interna-
tionale de Varsovie.

L 25 feveier demmier, 1'Assamblée nationale a rat'flé 'adhé-
on de VAlzede.

a In eomvention s Varsovie du 12 oclobre 1920 relatlve
au Iransport asrien inlernatlonal

a Pacenrd vemtil an transit dos services adriens interna-
Honaux sens 6 Chieago le 7 décembre 1944

A da eonvenlion de Roma du 7 octobre 1952 ralative aux
dommaqes causes aux tlers o la surfare par le; aéronefs,

Cetfe adhdsion juslifie amplement la négessité d'inclure leurg
dispositions essenticlles dans le texte de base relatl! aux ser-
vices acriens.

L'Algérle appartient en outre, & 1'Organisation de l'aviation
civile Internationale (O.A.C,I.) depuls avyil 1963,

Le prérent profet satlsfalt & set obfectif et tracs par la
méme oceasion unp cadre Jurldigue, congu dans 'acprit des ré=-
glementaticns adronautinues modarnaes, qul facllitera la gréa-
tlon. le dévelappement et I'activité de seryices adriens spécl-
flguement algériens.

Le titre 1 @ « Délinitions ol régles générales » contient les
difinitions des diverses calégorles de services nérlens, préclse
ies notions d'exploilnnt ot de prépasé et prévolt les conditions
genérales d'exerzice de ces seivices et I'adinlssion en Algérie
des adronels élrangers

Le titre 1T « Bervices piriens de transports publics » fixe les
coiditions 'exploitation eomimerciale ( itinéraires - horaires,
barifs, oie 0 dos transperts ntérieurs el intarmationaux,

Ler Litre 171 a powr objet Jo fravall pévien, qul ost appelé &
avoe r une mrande impoetance en Algérie, notamment en ce qul
cancerne Ie traval caricale.

T Litre IV emerrne oz s2eviezs adrlens privas, appeé
cuy gussl gose déve'nper oen Awgérle {1 fixe log condition:
e eireulatlan des adranels pelvés, tgnt algérlans qu'étrangers
al presents un intoeel eaviain pour le dave’oppement dup tou-
rimne Les atro-elubs, contres d'enlyplnement pt d'écoles d'avia-
lon font cealemznt rhiet des dispesitions susceplibles de
favorissr denr erdation ey Jedr ddveloppeament.

Lo Litre ¥ pongerng ¢ In responsabilité » et pompreand toules
les disposilions relatives d ln maniére : responsabl ité du frany-
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:u atronef, responszblité & l'égard des 'tlers A la sur-
nsabliité dy falt d'abordage, Il comprend également
Egp sur les mgsurances et aulres pgar) nt'es et un Autre
mtehtieux,

#V1, enfin, concerne les Infractlons & lune quelconque
tiops de la lol.

mide nationale a déllbéré cof adopld.
fident de Ja Reépuhliquo, promulgue la lol

L

dont la

TITRE |*
DISPOSITIONS COMMUNES

Chapltre 1*r
Définitions

[ANITIONS

i, — Pour 'application de In présente lol, les services ||

Wb assurer les néronefs c'v.ls rentvent dans l'une des
ifories su'van es

Hes périens de btrensport pubde, riguilers ou n.on-ré-
s Intérieurs ol internatloneux |

ties de treyall aérlen |

fiss mérigns privés.

|~ Les se;vices aériens de transport publc ont pur
rhspart coptre rémunération 2 porsonnes, de bhaga-
M pu de cou r.er,

ljutés gervices mériens réguliers de trapipor; publig,
lisnent par un: sérle de vols mccessibles au publle,
tentre deux ou- plusiers points fixés a4 l'avanze, sui-
(fméra'rés mpprauvés et cenformémen, A des horalies
it publles, ou avzc une fréguence et une rézularité
poes, vols const tuent une série systématlque,

fm*és services aériens non régulleml de tiansporl pu-
lqu' ne réunisient pes lrs caractér'stiques dnumé. é:s
niphe ci-dessus.

aaloes dé transport aérlen, spit régul ers, soit non ré-

lent dits lnternntionn.ux s'lls ‘empruntent l'espace

&deux ou plusieurs Etats.

- Sont réoutés servizes de ippvail adrlep toug vols
our ohjet : la prisa

lr autrul et ayant notamment
]lérienn'm pha'ographiques ou clnématographiqiues ;
i aérotopcgrzphiques | la fet d'objets cu as matieyes
| lins agricoles ou d'hygr'éne publiquz ; toutes formes
L publieltd ou propagande, te's gue pannoaux remer-
Fures cé'estes, hauts-parieurs & bord ¢ des fins éduca-
lenlifiques telles que explornc.ons du sol et du soua-
it des ouragans et des cyolones, volg dacrid'ens ou
Imierateuyrs ; l'enselgnement de vols dans dea écoles
ndiment autorisées, le Lranipoart de perscnnes comme
o lalr, au cours de manifostation. publiques d'av a-

~Bont réputés services privés taus ol exé ulés sang
;ililnn el ayant pour chjlet ! le tourime, le travail ad-
le oy aytre, effectud pour |e beriéfloe rralusif du
de l'aéronet ; e sorvioe parteculler d'ung entre-
‘1 gu'ung entreprise de transpart publle ou d'une
‘reprigtaire du ou des aéronefs utilisés ; |'entral-
vl de pllotes en vue d'obtenir une llcence supérieure,
- g9 serylges nér.enp de transport pullic ot de tra-
& ng peuvept éhtre pssurés que par dis entreprison
dlorlsées par le minlstre chargé de l'aviation otvlle.
hes aériens privés putres que les aéro-olubs ef les
aﬁlulqn n'oni baa'n d'aucune autorisatlon 4 eondl-
Mpnformer fux dispositions de la prégente lol,
uha entreprise de transport public par alr toute per-
sque” ou morale gul effectus hab'tucllsment des
spar agronefs conire rémunération,
aérien trute persontie phy-
autrad con're reweunération

de entreprise de Lravall
rale gul effectue pour
waux f I'alde d'aeronels,
L Bont cons'déres comnie exploitanls dadrnnels des-
I quelconque des servines afriens visee A l'article
T

e titulaire g'une auturiaation  d'expioitation  do
\rapsport publle ou de wavall néroen,
siblaire, Inserit sur le registre d'immatriculation, de

il ut)lise soit persoiinellement, s2it par liniermé-

diaire de préposes, # molns que le {-egistre ne méﬁfionne le
nom d'un exp!clt.s.nt

Le fréteur d'un aéronef qul s'est rdservé la eondulta teachni-
que et la dircctlon de l'équipagz sur lequel 11 conac‘rve s0n
autorité ;

L'affréteur d'un aéronel sl le contrat uatrranemem stlpl.ue
qu'il assurc toutes les obligations d'un expipitant et qu'll a le
drolt de donner des ordres A& l'équipage pendant la durée de
I'affrétement

Le locataire d'un aérsnef sans équ'pagé, qul en assurs la
conduite technique avee un éguipage d= son cholx.

Art. T — Est répulé préposé d'up exploitant, tout agent ou
employé de cet explotant, qul aglt au nom et pour le compte
de celui-ci, au cours de l'exercice de ses fonctlons, que ce soit
ou non dans 1 limlte de seg attributions. i i

Chapltre II ' P =tk
Dispositions communes

Art. 8 — Pour obtenir une autorlsation d'euploftation, une
entreprise de transport public ou de (ravall aérlen dolt fourpir
au minlatre chargd de 'aviation: eivlle toutes In.ormaticns aur
le zeryice proposd et sntlsfalre aux conditions posbes pzar le
ministre en ce qui concerne les garanties teohnlques ab finan-
citres d'une exploltation sQire ot dfficace conformément aux
dispositions de la presente lol )

L'autorisation n'est accordée que pour une pérlode ne pou-
vant exedder une durée c'un an renouvelshle, spuf en cag de
sorvizes régullors de transport pubile qul pzuvent falra l'ohjet
d'une auterisation ou d'une concession d'une durde fixde par
contrat | le renpuvellement pout étre refusé ou assart! de

conditions particulléres,

Au cag ou une entreprise uuntravi*ndra.!t a.ux dtqusil;ions
de la presente lol ou de l'autorlsation aopordée ou sf Vintérds
public l'exige, le minlstre ohargé de I'aviatioh ¢lvite peul pro-
noncer la suspension oqu le relralt de l'autorigation,

La demande d'nutorisation pinal que la forme dé I'autorisa-
tion feront l'objet dun arrdté dy minlstre chargé de I'nyiation
clvile.

Art. 8 — Une entreprise titulalre d'une autorlsatiun relative
i deg services de transport public ou de travall aérien ne peut
conclure avec une autre entreprige un accord pour gue celle-cl
assure tout ou partie du service autorlss; sans qu'iin lel adeord
ne so't approuvé par le minlstre chargé de l'aviaticn clvile,

Art. 10 — Les aéronefs Immatriculés dans un Eat étranger
ne peuvent exercer en Algétle d'activ!té contre rémurération
qu'aux termes d'accerds ou de conventions conolua entre 1'Al-
gérie et 'Etat d'immatr culation ou aux te.mes d'une autori-
sation speécinle et temporalre accordée par le ministre chargé
de 'aviation civile,

En l'absence d'accord, convention ou autorisation prévoyant

le gonre dactivités cnvismagées, un aéronef immatriculé dans
un Etat étranpger dolt, pour entrer en Algérle, formuler une

pre

demande d'auterlsation gquinge jours au moins avant la. date «

prévue pour =on atterrissage et obtonir oette autorisation.
En ce qui concerne les néronefs immna'riculds dans un Hlat

" étranger qul désirent entrer en Algériz aux fins de tourisme,

ou d'autres activités ne donnant pas llew & rémundration,
alnsl que tous adronefe immatviculéy dans un.Bldf éfranger
qu! déslrent seu'ement survoler le territojra glgérlen sans ¥
atterrlr ou y falre seulement des escaleg teohniqiles, ces atro-
nefs dolvent fous réserve d'mecords interpationsux ou d'mutge
risatlons accordées conformément p Ip mééentc lob =

1) adresser un préavls soit direotcment au servioe de l'avia=
tlon clvile (adresse rad ozéronautique Daelya), solt par vole
diplomnt'quz, su molng vingt quatre heuros avant le départ
de I'néronefl de I'diranger ; dans ce dé'al sont exclus leés samne-
dis aprés-midi, dimanches et jours férlds, Le préavis doit
mentionner : wargue de nabionalité et d'lmmatriculation, type

d'ucronef, nom do ptiote, poms et nationalitd de; passage's
le eas ccheant, serodrome d'escaie technique sl ¥y a lleu, heure
prevue durivee. Ln notifonlon du plan de vol aux organs-

mes e confrdly (lr la clroulntion aérienne dans le méme délnl,
tipnedn Mo de praavis, Lo reéavia on la nolifleaticn du plan
tle vol dispenke de Pebligation datterrir A un adrcdrome doua-
nler conformément nux dispositions de l'ertipie 23 da l'orden-
napee B2 du 24 oclabre 1004,

2) se coufprmer aux dispositions rézlementalres en vligueur
e omaoliére de douanes, Immigration, police et santé,

1l
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pf pour dommages aux tiers A la surface confor-
spositiens du chapitre 1V, du titre V de In pré-

is entreprisas algériennes de service de transpoit
ravall mérien sont scumiscs en ce qul concerne
Ixhnique et commerciale alnsl que pour les con-
wall au contrdle du service de l'aviation c.vile.

peut dtre exersé en vol el au sol par tout agent
ymun! d'un ordre de mission, ninsi que le chel

fies dolvent, sur demande des agenls chargés du
tous cdocuments nécessnres A

s thargh de l'aviation civile peut deleguer cor-
falributions de contrble & des orgamismaes tech-
diment habllités & cet effet.

la réglementation concernant les conditions de
lploltation lechnligque, le contrdle de la clrcuin-
s dfentuellement le survol méditerranden ou sa-
imsport de matiéras dangereuses et p'us speéciale-
psitions des articles 6, 7 et 8 de l'ordonnance
i octobre 1963, applicable aux aéronefs algériens,
awx aéronefs !mmatriculés & l'étranger, durant
lsurvol, ‘eszale, opératicns en vol ou au sol) dans
{ terrltolre algérien.

¥ minisire chargé de l'aviation clvile, paut nccor-
witons au principe daifinl & Il'aliné\ précédent,
n sdmeblant I'application, dans certains domal-
# donnant un niveau de sécurité £quivalent ou
du réglement de I'Etal d' mmalriculation.

ire peut exiger un'exemplalre ‘es manuels d'ex-
i gbronels utilisés ot des lignes intéressant 'Alge-
cempagnie . e.rangére formule une demande
¢ de transport public ou de travail adérien.

les travaux de réparations ou de révisiens impor-
§ sur un néronel étranger peuvent étre controlés
snnels habilités par I'Etat dimmatriculation de
mdéré, Lorsque ces dispositions ne sont pas res-
squ'elles sont Insufiisantes pour maintenir Ia
whorités algériennes accréditées peuvent exliger de
wil soumeste 1aéronef 4 rexpertlse ou au controle
pants agréés per le ministre chargé de l'aviation

. ’

Quand l'équipage d'un aéronef eiranger utllise
o pratique par les services algériens d'alde 4 la
wir les communizations bllatérales radiotéMpho-
lts stations radloaéronautiques, l'exploitant doit
wsonnel au sol juzé nécessalre par le minisire
atlon clvlle, pour assurer ces communications,

wonnel dolt Etre capable de parler les langues
wur maintentr les communications avec l'équipage.
i le personnzl au sol qualifié par les aulorités
sur assurer les services de circulation aérienne
fcations.

Les autorités aceréditses ont le droit de vislter
firanger, & v'aryivée ol au départ, et de con.rder
des dispositions fixées par ln présente lol

I est tenu dassurer le transport des
e controbie.

fans prajudice. d:s' d'spositions en vigueur, en cas
publique ou de nécessité impérieuse, le Gouverne-
fuisitionner Tes aéronels des entreprises algériennes
| aérlen public ei de travail aérien qui doivent
i disposition les équip-ges de personner navigant
mel & terre nécessaires pour leur utilisation

TITRE II
lICES AERIENS DE TRANSPORT PUBLIC

Chapitre 1"
Transports Intérieurs et inlernationaux

LLes services aériens de iranspori publie, régullers
ers, sont dits « intérieurs » lorsqu'ils relient 2
ques du territolve n'gérlen, Saul dérogation

lire professionnal rar le m'nis ve ehargé dy l'avia-

) nE peuvany #tra wrruvda que par des entraprises

porsennes

Lés services nérlers Internationaux de transp'rt
enance ou h deatination de I'Algérie peuvent & ra
des entreprises algériennes ou étrangéres.

L'admission dentreprises étrangéres sur des serviees Inter-
nationaux réguliers ou non réguliers est autorisée par le mi-
nistre chnrgé de I'nvintion civile, conformément aux termes
des conventions et accords multilntéraux ot bilatéreux, concius
par 1'Algérie,

Art. 18 — Les Itinéralres des services aériens de transport
public ct les points desservis par les services aériens non régu-
llers, dolvent éire approuvés par le ministre chargé de l'avia-
tlon civile.

Les entreprises algériennes de services régulicrs de transport
public ent un drolt de priorité pour effectuer de; services non
régullers, splciaux ou afireté: situds entre das polnts .ncius
dans leurs propres itinéra'res.

Si une entreprise de services nériens non réguliers de trans-
port public demande l'autor.sation d'effectuer des vols entre
des polnts desservis par une entreprise algérlennz de sarv.ces
réguliers de transport publle, I'nulorisation ne sera donnée, &
titre précaire ot révocable, que si cette derniére reconnalt ne
pes &tre en mesure d'assurer le mfme service,

Il est interdly & une entreprise de services mérlens non régu-
llers de trunsport publlc, deffectuer das vols, entre les ponts
desservis par une entreprise ds services aérlens régullers, &
des jours fixes de Ia semaine ou avec une régularité telle qu'lls
peuvent constituer une série de vols régullers, *:

Art. 20 — Aucune entreprise ds services aériens réguliers de
transport public ne peut modifier un Itinéraire ou abandonner
l'ekploltation d'une route ou d'un trongan de routé sans ava’r
au prénlabie obtenu I'autorisaticn du minlstre chargd de l'avia-
tlon elvile, ! .

Art. 21 — Les horaires d'exploitations des servites rériens
réguliers de transpory public fixant das heurss da départ et
d'arrivée & chaque terminus nt 4 chaqus escale dolvent étre
approuveés par le chif du service de l'avintion civile.

Mals sl dans les quatorze jours de leur soumission audlt
serviee, aucune observation n'n ¢té formulée, I'exploltation peut
commancer canformément & ces horaires. !

Art, 23 — Toule entreprise dp services aériens de.transport
public, réguliers ou non réguiers, intérieurs cu :ntorna‘tonaux
doit soumetire ces tarifs pour passagers et taux de Iret au
ministre chargé de l'avialion civile qui, en accord avec le
ministre de I'économle natlonale, les approuve avee oy sans

modifications ou en preserit d'autres jugées plus appropriés ou
plus ralsonnables. T

Les tarlfs alns! approuvés ou preserits dolvent étre appliqués
par toutes les entreprises exploitant les mémes routes et tron-.
cons de route el aucune entreprise ne peut demandar des prix
différents de ceux résuilant desdits tarifs B g

Sl une entreprise assurant des servizes aérlens ne #e con-
forme pas aux dispasitions du présant aricle, le min sire char-
gé de l'aviation e.vile peut interdire aux aéronefs d'une Yvelle
entreprise, l'accés des aérodromes algériens. S

St unc entreprise assurant cles services atrlens Internatio-
naux ne se conforme pas aux dispositions du présent article;
la difficulté sera réglée coniormément solt aux termes des
pecords internationaux en viguur, soit aux termes da l'auio-

| risation d'exploitation accordée & sette cntreprise.

Art. 23 — Les entreprises des services aérlens régullers de
transport public doivent imprimer, publier et porter 4 la
connaissance du public, les Itinéralres, hora'res, tarifs de pas-
sagers et taux de fret concernant leurs divers service;, ains!
que teutes conditions f[ixées par le ministte chargé da l'avia-
tion civile, pour leur mise en applicatioh.

Il est Interdit & quiconque, autra qu'une entreprisa de ser-
vices aérlens régullers de transpart public, d'annoncer publi4
guement, par un meyen quelcongue, qu'il est disposé A trans-
porter conbre rémundération des personues ou du fret entre des
poinis délerminés et suivant des horaires fixés,

Art. 24 — Les atronefs uttiisés par les entreprises a‘ﬁériennes
de transport public dolvent étra hmmatriculés en Algérle.

Toutefols, au ras o, par manque d'équipement dUment
prouvé, une enlreprise est chi'gée de louer ou d'affréter tem-
poralrement un aéronel lmmatriculd A I'élranger, le che! du
service de l'aviation eclvile peut putorlse=- 'emplol d'un tel

séronaf par cotte entveprlan ; un permis probissi {rous
Iulond;i'mw dilrde nnasimn's da aly mois rﬁnuumi‘ﬁ:ﬂufiﬁ?-
aczordé, ¥ ' )

Art. 25 — Le minlstre des postes et télécommunica lons con-

I clut aveo les enireprises aériennes ds transport public des
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] ey,
pour le transport du courrler, confrirmiment aus Art. 32 — Le coatbrabl d2 lransport dohjns ou de marchan=-
ms des conventiong dunlen postale universe'le rises eost consiaté par un titre appeld « l:bire de transpor.
§— Toute enlrepr s: algérienne de services nériens, || férien »o daabli par l'e:pédi eur et que le transporteur dost

sl non régullers, dull fournly au ssrv.c: de | av ation
rerta'nes dates, des siatistques relatives aug trate-
s, passagers el fret transportés, heures de vol, kilo-
arcourus, trafic par dtupe, [lotle et personnel en
eeldents ainil que de: intorinations con ernant e
soitations, In sltuntion f nane éra, les recettes ot lowr

ahations aklhs) faurnics,
prise, ne doivent pas 6Gtre

gut Intd esseaat la sikhinten
divilguées publiquement.

Chaplire II

mirat de transport, d'affrétement, de lozation

— Tout tramsport pullic par alr donne l'ed & tn
ir lequel une personne physigile ou morawe, ap;elée
eur, s'engage contre rémunération, A condulre par
point & un aulire, soit dog peorsonnes Avee Cu Sans
mreglstrés solt des objets ou marchandises regus d'un
Ir pour &tre remis & une personne appelée des-

| = Le contrat dz transpost de perssanes dol, Btre

par in délivrance dup blllat de passage qul do.t
les ment ors suivantes

iley et Ia date d'émission ;

mwintz de départ et ce desiinaticn

wTéts prévuas, sous re-erve pour e Lansy ricur de
'l pourra les mudit:t’: €1 Cus do BRLES @ ¢t Yans
B modifiencton pu osse falre perdre aug U anaporr le
tinternational qu'll pounrvait avolr

wm e, l'adressa
dleatton que le
wlité erabli par

me Virrégularité ou la perte du blllet o'affectent ni
i, ni la validité du contrat de trahsport qul n'en sera
ng soumis aux régles ediccées par lu présenie Lo,

du Ou tei LINBSportelrs
transport est sowisis ou
la présenie lol

régime de

sl le transporteur aczcople le
dlivré un b l'e. de passage, b n'aura
lelr des dispwsitions de @ présen e
it sa responsab llie,

vo,wieur sans qu'll
pas le drost dz2
by exeiuent

(dressé une liste nominal.ve de pas agers e.abn gies
duplicata deit se trouver & bord de I'né unet et qu
muniquée sur leur demande aux au.ori és charpées ce
tde la clreu.atlon, Celite dispes.ticn nest toatelols pas
o aux déplacements cui compor ent le reiour Suns
‘indrodrome de départ.

§ = Pour les trans, or s inter.at onaux le transporteur
lembarquer les voyzgeu s gqu'apees jusife tion quies
fildrement nutcrisés 4 qultter le terriwire algeslen et
rau polnt d'arrivée e aux escales _révuns

= Le commandanl de Lord a la facullé ie débarguer
onne parmi les [assagers qul prul prezenter an
our Ja sécurlté ou le bon orvdre d'un nér:onef

— =

— Ie transport de bagazes au res Jie les menus
montels dent e voyageur conserve la garde, est cons-
ila dilivraizoe d'un buletin de b gages ou par ['ins-
fir-le billet d2 passagn.

Pt de bapagas est e.lnd en daux I'un
Wioyagrur, lau re pour Io

exemnplaires
Lratsporteur,

Bwntenit los ment o1 siivantes

Mate et le lleu o enussion

tmints de départ et de destinalion

am et I'adresse du ou des transporieas

S du biller de pass.ga

dmidon que Ia Lvradson des b ogages est fa'te au por-
jbl'.]at A

dmbre et le pobds dos colis

§M'|Lnut de I velear ¢ventuel ement dé davee

on que le trapsporteur osl soulils ou rezise de
Pt flakli par la preseite ol
B Pirrégularite ou b porte da busielin aflfecte mit

il la validite du contrat de transpsre gub n'en serd
nms aux régles fdicieas par fnop fsente Jon, Mog-
B transpor.eul’ a-ceple des Lagages sSans qu'l ail ¢ e
bulle.in ou s le bulletin ne contlent pas lzg men-
ubes sous les lettres d),
s s préavaloir des dsp sitlous de in preseiite loi gul
W llmitent sa responsabilité,

), h), le Llransporteur ne ;

neceper

L'nhsence, Uirreguwiari 6 ou
I'existence ni la validité du cultlnt de transport qul n'en sera
pas molns sounis aux régles edistées par la présente lol, sous
reserve des dispositions de I'article 35 ci-aprés.

Arl. 33 L detire de transport nérien est éinblie par

Pexpedliteie en Lross exemp’aires orfg'naux el rends: avee In
mnrehand s

Le premier exemplnire porie la mentlon « pour le transpor-
teur » il est signé par l'expéditeur. Le deuxiéme exemplaire
porie la mention « pour le dsstinataire », {1 est s'gné par, 'ex-
péditeur et le transporteur et N nccompngne la mar handize,
Le troisiéme exemplalre est, signé par le transporteur et remis
par lul & Vexpéditeur aprés ncceptation de la mu.rchandisé‘

La s'ghature du transporteur dolt étre apposﬁe dés lu‘.oép-
tation de la marchandise,

La signaiure du transporteur peut &ire remplarész’ bab‘ unh ',

timbre, ceile dz l'expéditeur peut

étre Impr'mie et rempla-ée
par un timbre, $ort

le transporteur etablit: Ja
est considéré Jusqu'a preuve
I compie de l'expéd teur,

de marchandises a le drolt de demander

I'eteblissement de letlres de transport adrlen
iorsqu'il ¥y a plusleurs colis,

Si 4 la demande de l'expéditeur,
letire de Lransport aérien, il
contratre, comme ag 55ant pour

Lie Lransportcur
A Pexpediteur
différentey

Art, 34 La letire de transpost
meations swvantes o

aérlen doit contenlr les

a) le lieu ou le document a 6té créé et la date h. laqueile
il o été eétabli ;

b) les points de départ et de destirdation ;

¢y les arréts prévus, sous restrve de la faculté pour le
Lransporteur de stipuler gqu'll pouarra les modifier en cos
de nécessité et sans que cette modification puisse falre
perdre son caractére international au transport qui le
posséde A

di le nom et I'adresse de l'sxpéditeur ;

el le nom et l'ndresse du premier Lr;\nsporteur .

f1 le nom et l'adresse du destinataire,

Ia nature de la marchandise ;

le nombre, le mode d'emballage, les imarques ps.rl:lculiéres

ou les numeéros des colls |

1) le poids, la quantité, le volume ou les dimenstons de la
muarchandise ;

j, l'stat apparent de la marchandise ét de l'emballage ;

le prix du transport, s'il est stipulé, la date et le. llen

de palement et la pessonne qul dolt payer

1) si l'envol est fait contre remboursement, le prix des
marchandises et éventuellemment le montant 'dec frals

m) l2 montant de la valeur déclarée ;

n) le nombre d'exemplaires de la letire de transport aérien ;

o) les docwments transmis au transporteur, pour wompagne:
i lettre de transport adrien 5

sl ¥y a lleu

p! la délal et lindication sommaire de Ila voie & sulvre
tvint s'lls ont Bté stipnles
g) lindication que le transport est soumis au régime de

recponeabilité établl par ln présente lof.

Arto 35 -— Bl le lransporteur accepte des marchandlses sans
quill 2l été dlabll une lettre de transport aérien, ou sf elle ne
contient pas toutes les mentions Indiquées & 'article 34 cl-dessus
ta & i Inclusivement et q) le transporteur n'aurs pas le droit
de se prevalolr des dispositions de 12 présente lol qui excluent

ou limitent sn responsabilite,
Art. 38, — L'expéditeur est responsable de l'exactitude des
Indications ot déclarations coneernnht la marchandlse qu'il
st Ia lettre de teansport afrien.

{nserit

ST osupportern In oresponsabilitd de tout demmage subl par
le  transpurtenr  ou toule aualre personne & rajson de sges
Indicationg et declarations {rrésulitres, inexactes ou incompléles

Art, 37,

Liexpéditeur est enn outre tenu de remottre ‘e
vbjets ou inerchandlses colivenablement conditionnées,

Art. 38 — La lettre de transport aérlen fait fol, jusqu T
preuve contraire, de la conclusion du contrat, *de la réceptior.
de la mnn.lmnciise par le transporteur et des conditlons d-
transport.

la pert: dz c2 tiire nu.f=c«e o
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fifions de In lettre 'de transport nérien rrlatives 11
4 dimenzions et b Vewmballage de L omarchandise

wmbre de colis font fol Jusqud preuve contrafre |
g & la quantité, au volume el 4 Uélnt de lu
ne font preuve contre le trapsparteur quiatiant
fieatlon: en A 6L fpite poar dui en prosenee e
o constatée sur a Jeilee de transport névlen, oo
dénonciations relallves 4 U'6tal  apparent de

- sxpéditeur oo le droll, sous condition d'exéenler
gleatlons résultant du contrat de transport, da
u marchandise, soit en la retirant & Padrodrome
@ de destination soit en l'arrétant en cours de
fun Atterrissige, soit en la faisant délivrer su

appelée allfvetenr, 'otlllsation de lout on partie de la capaeité
de col adroncf, snll pour un veynme au une série de voynges,
soll pour un cerlabn temps.

Si le fréteur conserve Ia condulle Llechnlgue de I'néronefl
et I direction de I'équipage sur lequel 1l conservo autorité, le
frélenr  est considéve comme l'expliitant de I'asronel et
Paffréteur comne le transpavtear, 4 condition que. le nom

de ee derpier Higure sur les divers docurents constituant des
cottlrats de Lransport,

1 laffreteur assume toutes les obligations d'un exploitant
aux termes du contrat d'affretement el a le droit de donner
des ordres a I'équipage pendant toute la durde de l'affréte-

ment, l'affrétear est considiéré comme exploitant et trans-
parteur.

mition ou en cours de route & une personne autro
atalre Indigué sur la lettre de transport aérlen,
mndant son refour & I'aérodrome de départ, pour
 lexercice de ce droit ne porte préjudice nl au
¢ nloaltx autros expéditeurs et avec obligation do
les frals qui en résultent.

my-oil Vexécution des ordres de loxpéditeur est
| transporteur dolt 1'en aviser immeédiatement.

ssporteur se conformez aux ordres de disposition de
s tang exlger Ja productior do ln lettre de transport
e & celuf-of, 1l sera responsable, sauf son recours
piditeur, du préjudice qul pourrait étre causé par
eyl qui est régulidrement en possesslon o I
ansport nérien,

4 lexpédileur cesse au moment ou eelul du desti-
ence conformémaent a l'ariicle 40 cl-desscus. Teu-
% destinataire refuse In leitre de transpsrl au la
w oy s1l ne peut étre attoint, )ex;eéditenr ropoend
& dlyos'tion,

— Sauf dans les cas indiqués & larticle précédent,
aire & le drolt, deés I'nrrivée de la marcaandlse au
destination, de demander au lransporteur de lul
I lettre de transport aérien et de lul livrer Ia
e contre le paiement du montant des créances ot
iution des conditions de transport indiguées dans
i fransport aérien:

mwlatlon contralre, le transporteur
déy V'arrivée de la marchandise.

#i¢ de Ja marchandlse est reconnue par le transpor-
4 lexpiration d'un délal de 7 jours aprés qu'elle
wriver, Ja marchandise n'est pas arrivée, le destina-
btorisé & falre valolr vis & vis du transporteur les
dtant du coutrat de transport.

-
— L'expéditeur et le destinataire peuvent falre
s les droits qui leur sont respectivement conférés
lcles"39 et 40 ci-dessus, chacun en son propre nom,
drns son propre intérét ou dans lintérét dautrui,
o d'exécuter les obligations que le contrat impose.

— Les articles 39, 40 ot 41 cl-dessus ne portenty
fudice nl aux rppports de P'expéditeur et du destina-
¢ eux, ni aux rapports des tiers dont les drolts
ot solt de lexpéditeur, solt du destinatalre.

dguse dérogeant aux stipulations des articles 34, 40
Wi Btre inscrite duns la lettre de transport aérien,

Iz

cdoit aviser

i~ L'oxpéditeur est tenu do fournir les renscignements
wdre A la lettre de transport mérien 1es documents qul,
remise de la marchandlse au destinatalre, sont
& J'mecomplissement des formalités de douane, d'oc-
fe police. L'expéditenr est responsable, envers le Lrans-
its tous dommages qui pourratent résuller de Vabsence,
plfisance ou de lirrégularité de ces renseignements
i sauf le cas de faute de la part du transporteur
#s préposés.

fasporteur n'est pas tenu d'examiner sl
et documents sont exacts ou sulfisants

4 - Le transporteur doit dresser manifesie contenant

\‘-Jn wature des objels et marchandises transportés.
mal, U HHEMIfale dalt se trouver & bord de P'aéronef
fomatuniqué aur lour demande, RUX AULOIILES whiniades
dice’ de 1a. elreulation et contréle dounnior,

L — Le coftrat d'affratement est un econtrat par lequel

ees rensel-

Art, 46. — Le contrat de loeatlon est un contrat par lequel
la balllour céde moyennant rémunération & une uutreppers:%ne
appelée locatalre, l'utilisation de la capaclté totale d'un séro-
nel sans équipnge solt pour un voyags ou une série de voyages,

solt pour un‘certaln nombre de kilométras A parcour!
un certain temps. ¥ e ur'

Au cas de location d'un aéronef, I'équipnge reste, sauf

convontion contraire, sous la direction du propriétaire de
l'appareil. : ¢

I 81 le loenlaire assume la conduite technique de l'aéronef
avec un équipage de son cholx, il est considéré comme exploi-

tant ct transporteur pour tous les contrats de transport aux-
quels {1 est partie. F

Art, 47, — Les contrats d'nffriétement et de location dolve
pour étre opposables aux tiers, faire I'objet d'un éerit

Lorsque la durée de l'affréteiment est supérieure & trente

Jours, le contrat dolt ftre nolé sur le reglstre d'immatricula-
tion des aéronels algériens.

CHAPITRE 11T
Conditions  technlques d'exploitation des services
nérlens de (ransport public

Art. 48. — Les dispositions du présent chapitre s'appllquént
& tout explollant d'entreprise nlgérienne de services aériens
de transport publio et & ses préposés.

Art. 49, — Toul exploitant doit posséder une organisation
approprite, comprenant un personnel expérimentd, des ataliers,
équipements et autres installations et services, dans la mesure
el aux leux flxés par le chet du service de ['Aviation civile,

afln de maintenir les aéronefs qu'll utillse en parfalt &tat
de vol, .

Art. 50, — Tout exploitant 'doit tenir & jour les relevés
des temps de vol de chaque membre du personnel d'exploitation
employé par lul, qul doit se conformer entibrement aux
instructions relatlves A ses fonctions, telles qu'elles sont définles
dans le manuel d'exploitation prévu par arrété minlstérlel.

Art, 5l. — Tout exploitant dune entreprise de services
mérlens régullers de transport public, doly organiser un systime
tie vérifleation npprouvé par le chef de service de I'Aviation
civile pour s'assurer du maintien de ln compétonce des membrea
de son personnel d'exploitation.

Ce systéme dolt comprendre deux épreuves par an & des
Intervalles de plus de quatre mols,

Art, 52, — Pour chaque vol, l'exploitant désigne un pliote
comme commandant de bord. iy

Un exploitant ne doit pns confler & un pllote les fonctions
de commandant de bord d'un aéronef utllisé pour un service
de transport public sur une certaine route ou un 'trongon .de
route, A moains que ce pilote n'alt montré & l'sxploitant ou &
un pilote qualifié pour celte route ot désigné par l'explolirnt,
qu'll posséde une connalssance compléte du terrain, des condl-
tions meétéorologiques, des installations et facilités de navigation
aérienne, des emplacements des facllitds de recherohes et
sauvetage existant le long de cette route et aussl, & molns qu'll
n'alt démontré sn compétence pour utillser les dispositifs

d'approche aux Instruments sur les nérodromes qu'il est appelé
A utiliser.

:.n‘:“ ?Iiated . satisfait aux épreuves cl-dessus restern
ﬁun | endant douse mois A& partir de la date & laguelle

BUra Flucl.un [T i
Bt bge rouutm #it aunlitd de pliote entrs les points

Art. B3, — Le pllote commandant de bord est responsable de

nt

nyant

onne appelée fréteur, qu! & la disposition d'un aéronef
gennant une rémunération & une aulre personne

In sécurité do l'adronef, des membres de l'équipage, des per-
sonnes et du fret transporté. Il asswe le malntien: de'la
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f tous & bord et prend toutes mesures nécessalres § agricole,

)
B

ble commandant de bord a des motifs ralsonnables
quune personne a commis une m[mctlnn 4 bord
irsonne compromet par ses actes la sécurite de
it 'dquipage, des passagers ou du fret, 11 a le droit
o de falre imposer les mesures de coercition né-
jur garantir ln sécurité. I peut remetlre cette
wx autorités de ln premiére escale, en méme temps
mort contenant les dléments de preuve quil a pu

bwommandant de Lord établit les acles de nalssance
#s survenus pendant le vol ct les consigne sur le
troute mlnsl que tous autres Incldents ayant pu se

|~ Tout exploltant assurant un servics de transport
du territoire algérien doit s'assurer que :

imployés, mgerits et préposés savent qu'lls doivent

m sa fonformer aux lois, raglements et procédures

tans Ipsquels les aéronefs sont utillsés ;

notes tonnaissent les réglements et procédures en
les réglons qu'lls dolvent traverser, et cn particuller
nunt les mérodromes et facilités & utiliser |

fres membres de l'équipage de condulte connaissent

mis ot procédures se rapportant a l'exerclce de leurs

mspectives A bord de l'aéronefl.

— Dss arrétés du ministre chargé de l'aviatlon
snt, en tant que de besoin, les conditions techniques

s abronefs et les rézles daménagement ot de
bord,

I TITRE ITI

| Des services de travall aérien

b - Les services de travail aérien ne peuvent étre
W par les entreprises algérienncs.

j:, meeptionnel et sur  dérogntion nccordte par le
margé de 'aviatlon elvile, des entreprizes élrangéres
Skt nutorisdes & assuver ces services.

|- Les entreprises algérienncs doivent utiliser des
Armatriculés en Algérle, toutefols en cas dinsuffi-
lupement e'les peuvent louer nu affreter des adronels
4 l'dtranger,

mte utillsation, tout néronef desbiné a4 un travail
Mgérie doit obtenlr une llcence d'exploitation qul
% par le chef du service de l'Aviatlon civile sl
midére l'néronef apte au travall aérien envisagé.

s d'une licence d'exploitation déllvrée & un aérenef
i en Algérie peut étre d'un an, La valldité d'une
lrée & un aéronef Immnatriculé & I'étranger sera
‘nls mols rehouvelnbles, Toulefols, si un tel aéronef
nport d'attache en Algérle pendant plus de 6 mols,
ms réserve de lexamen de cas particuliers, étre
il en Algérie.

(e cause quelconque. Je certificat de navigabllité d'un
wpnt obtenu une licence cesse d'dtre valable, la
la licence cesse égnlement.

- Les aéronefs immatriculés A I'étranger ot ulillsés
'Iﬂdes services de travail aerlen, ne pourront étre

CLaurune autre activité rémunérée, tant quile res-
A celle disposition

Touta  econtravenllon
licenice d'exploitation,

de In
d'adronefs ntlllsés pour le (ravafl

~ Les pilates
nnt détenir les brevets et gqualificetions correspon-

U leence validée, conformément aux disnosttions de
tatlon en vigueur, Prur cerfaing ravaux néions
ilent des vols dans des conditions dépaszant les

n'_ es par la réglementation en vipueur, les pillotes
il solt une dérooation personnelle snit un certifleat
fies par le chef du service de 'Aviation civile

~ Les enireprises qul essurent des services nfriens
s par texis afriens sont pssimliées A des #ntreprises

Wirlen 4 condition que les ndronels ulllists n'nient
imcité rupériedre A alx sléges phssagers ou A 000
W pour le transport de fret Toutefols. l'artinle 18,

tdy titre II de la prézente lo! leur est applicahle
#s nénnlites prévues en cas d'infraction audit article,

de transpost sont fixés d'un commun accord entre
tt le passager ou !'expéditenr

" Un arrété du minisire charge de Paviatlon clvile
Seurement les régles particulicres au tiavall acrien

notamment en ce qul concerne les' conditions |de
délivrance de certificats de vol rasant, lea caractéristiques

minfmales ces aérodroines f utlliser, les conditions beohniques
d'exécution des vols,
TITRE 1V , i
des services nérlens privés

Chap'trd I'"
Dispositlons geénérales
Art. 62, — Les propriétalres et exploltants de services aérlens
privés aulres que les aéro-clubs, écoles d'aviation et céntres
d'entraineiment n'ont hesoln d'aucune nutorlsation spéclale pour
cireuler en  Alnérie ou au-dessus du territolre: natlonal, &

‘nondition que les aéronefs solent Immatriculés en Algérle, que

les certificats de navigabilité et les lleences des nayigants solent
en état de validité, que les lvres de berd solent tenus &
jour et qu'ils se conforment & toutes les régles cuncernang la
sécurité de la circulation aérienné” actucllement en’ vigueur.

Art 63. — Les aéronefs des services privés ne peuvent en
aucun cas assurer des services aériens de transpart public
et de travail aérlen rémunérés, Les aéronefd de "tourldric
destinés au service personnel 'de leur propriétalre ne pqw..venl
effectuer d'opérations aérlennes commerciales. | L i

Les néronefs destinés au service particuller d'une entrepriﬂf
industriclle ou commerclale, ne peuvent effectuer entre deux
points de I'Algérie desservis par une entreprise de tf‘apspo
aérien régulier, des vols A jours fixes de la semalne ou ayed une
fréquence telle qu'lls pulssent constituer. une gérle. d& vols
systématiqnes, d el

Art. 64 — Le chel du service de l'aviation clvlle est habllite‘
A délivrer nux noronefs algériens de services aérlens privés das
carnets de passage en douane valables poty les Etats qul ac.
ceptent lesdi's carnels.

Arl. G5. — Les propriétaires ou exploitants. d"u"ronefs étran-.
gers ubilisfs A des services privés, gqul désirent solt atterrir en
Algérie, solt y ellectuer seulement des esenles technlques dol-
vent se conformer aux dlapusltions dée l'article 10 de la pré-
sente lofb

S'ils ddsirent séjourner pendant une certalne péricde en Al-
gérie f des (ins purement Lumhtiqubq. ils pourront obtenlr du
chef du service de l'nviation civile, un permis prmdsoire dont
la durde ne pourra excéder szix mols.

* Taut aéronef de services privés en usage eén Algérle pendnnt

pius de six mois, doit obligatoirement gtre immatriculé sur le
registre algéiien.

CHﬁPITRE II

Aéro-clubs. écoles dnvlntiun et ccntres d’entminemént
PP “ I ¥

Art. 66, — Des décrets pris sur le rapport commun dy m|-
nistre chargé de l'aviatlon civile et du ‘ministre ' chargd ides
orgunisations de jeunesse et de sport pérlen, fixeront le4 I ql&‘
de constitutian, de functionnement et dngrémeni c(eq drq-
clubs. écoles d'aviation et centres d'entralnement et d'uné fa-
gon générale. les dispositions relatives a Iavlatlon lép:ére el.
spurlive, X v

Art. 69, — Tes éléves admlis & effectuer un stage ou un vo)
d'initiation ou dentrainement dans un centre d'Elat d'avia-
tion legdre el sporlive, et les personnes morales bénéfléiant
du eoncours de monlleurs de 'Elat A des meetlngs organigés
par rlles, sont nssufeltis, sauf dérogations, av palement 4urie
redevance dans des condltions fixées par arrédté 'du mlﬁl!tre
charge de l'avintion eivile et du ministre chargéd des ﬂnanneu.

Les sommeg ainsi recuelllies sont rattachées au hudg‘et du
ministre chargé de Paviation civile sélon 'a procédure prévue

en matiére de londs de concours pour clépemes dlutéret pu-
bliz, ‘

Art. 63, — Les adro-clubs, imo‘es d'avlation et centres d'en-
trainement ullerement constitués et ngréés peuvem obtenlr
des subvantionrs, avantages ol exemptjons.

Toute subventlow se
tarlf en vipneny

tradu'l par une ristourne réduiaapt le
fle 'heure de vol, L'crganlsme béndflelalre est

responsable de o justifieatloy, détalllée des ubattements pra-
tlgues sur les hienres de vol.
fes maodalités d'appileatiog des dispositions du présent ar-

tiele et les conditions du controle exercé par le minlstre. chargé
de l'aviation civile sont fixées par un décret pris sur le rapport
commun du minisire chargs de l'aviation ocivile, du ministre
churge des organisations de jeunesse et de sport aérlen et du
minlslre chargé des flnances.

1l

||ji

|
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Ke sers soumis A aucune taxe & U'lmportation
gérie d'adronefs, moteurs, équipement, rechanges,
mbustibles et lubLrifiants destinés A l'usage exclu-
bs, écoles d'aviation et centres d'entrainement

- Les aéro-clubs, dcoles d'aviation et centres d'en-
jsont tenus de contracler auprés d'un organisme
agréé par le minlsire ¢harge des finance; ;

purance couvrant les risques pour dommmages cau-
i de leurs actlvités, nux tiers 4 la surface, dans les
privues au chapitre 4 du titre V cl-aprés ;|

nliguent en lgur sein le vol & moteur, le vol sans
& parachutisme.

* TITRE V
De la ‘raponszlbililé

~ CHAPITRE 1*"
'lms:lblllté du transporteur par afronef

le transporteur par aéronef est responsable des
8t préjudlees résultant de mort, blessure ou de toute
le suble par une perzonne transportée A conditlon
qul a causé le dommage se soit produit &4 bord de
i a1 cours-de toutes opérations d'embargitemient ou
ement, Aux termes du priésent article, le terme 1é-
nd toute_léslon eorporelle, organique ou fonction:
mpris celles affectant les facultés mentales.

- Le trnhﬂporteur par aéronef est responsable des
it préjutileed résultant de perte, destruction ou ava-
8 Bon ¢ *eﬁgec stres, dont la personne transportée n
|t garde, A B Ition que le falt qui n causé le don-
it prodult entre le moment ol-la personne est mon-
4ot le moment ol elle en est descendue,

— Le transporteur par aéronef est responsable co3
. préjudices résultant de ln perte, destruction ou
tgages enreglstrés ou de fiel & condlition gue le {alt
genné le- dommage se solt preduit pendant ie temps
ig2s enreglstrés ou le fret ont étéd sous la garde du
ir, que ce solt dans un aérodrome ou A burd, ol
M queloonque en cas d'atterrissngy en deshots d'un

pe de transport aérlen ne couvre aucun iransport
mritime ou*fluvial elffeclud en dehors d'un adrodro-
iols, lorsqu'un tel, transport est efferiué dans le ca-
sieutlon du contrat de transport adrien,~en vue du
o, de la llvralson ou du lransbordement, Laut dora-
présumé, saul p.euve coatraire, rioul.er d'un eve-
mrvenu pendant le transport aérien.

- Le transporleur par eéronel est égnlemant ros-
#s dommages résultant d'un retard dens le trans-
wronef, d2 perscnn:s, bagages. o.a [ret

|~ Le transporieur n'ast pas responsable s'i. prouve
ses préposés ont pris toutes les mesures nécessahics
i le dommiage ou qulil leur étatt Impossible de le

lapsport de fret ou de brgnges, le transportesr n'est
prable 8'tl prouve que le domniage provient d'unc faute
i, de_condulte de I'néronef ou de navigation ou d'un
I la marchandise, et que, A tous autres égards Jul
posds ont pris toutes les mesures néunsnlles pour
fommage.

— Dans le ¢as oa le transporteur fa't la preuve que
2 la personnn léséw n causé le dommaze ou y o
w responsabililé pourra Ctie deartée ou atténude,

— Sous réserve drs dispnsitions de 1nriiele 101 ci-
) tesponsabiiftd cdu Lransporteur* par acronel envers
fmonne transportée est limitée & deux cent cinquante
s de compte ; tuutefois ane limite superieure peut
B par mccord entre le transporteur et la porsuane
s,

.
1

pnsabilité du transporteur en ce qul .concerne les ba-

nervés mous lp garde de Plrlcnnu transportées est
|ting mille unités de compte par personne.

ance ccubrant les risnues courus par les person

Le responsabilité du transporteur en ce qul concerne les ba-
gages cnregistrés ot le frét est | m.tée A deux cdent cinquante
unités de compte par kllogramme, sauf sl une déchntlﬂn de
valeur a été falte par l'expéditeyr.

On entend par unite de compte au sens du pnésenf. trtlch'
ainsi quA celul des artlcles 86 et ©0 cl-aprds, une unité de
compte constitude par solxante cing milligrammes ot demi d'or
au titre de reul . cent milliémes de fin. Ces unités de compte
peuvent étre converties en monnale natlonale, & chiffres ronds,
et la conversion s'effectuers, en cas d'instance judlelaire sul-
vant Ia valeur or de Indite monnaie & Ila date du jugement,

Art. 78. — A l'exception de clauses relatives aux dommages
pouvant résulter de la nature ou d'un vice propra des objets
transportés, toute nutre clause tendant & exonérer le trans-
porteur de sa responsabllité ou & &tablir une lUmite inférleure
a4 celles fixées par In présclltc loi est nulle ot de nul effet -
toutefois, la nullité de la clause n'entralne pas la nullité du
contrat de transport qul reste suumls aux dispositions de la
présente lol.

Art. 79. — Dans les cas prévus aux articles 72 et 73, toute
action en responsabllité, & quelque titre que ce solt, ne peut
étre cxercér que dans les conditions et limites prévues par la
présemc lol.

Art. 80. - Dans les cas prévus & Varticle 71 s'appliquent éga-
lement les dispositions de I'alinéa précident, sans préjudice de
la délermination des personnes’ qul ont le drbit d‘aglr ei: de
leurs droits respectifs,

Art. 81. — La réceptlon des bagages enrcgistrés et'dx frat,

sans protestation par le destinntdire, constittiera pré Q plion,
salif preuve contralre, dé leur lvralson en bon étut 1 ortn‘-
 ment au titre de transport.

En cas d'avarie, le destinatalre doit ndusser tj‘n por-
teur une protestatlon Immddiatement aprés la décou'irer "aé
I'avarie et au plus tard, dans un délal de trois fours our, les
bagagoes et de =ept jours pour le fref & date-.de Jth' receptioh.

En cas de retard, la motestatim devra 6tre ralte al, pius
tard dans les quatorze fours & dater du jour ol le bagnge ol
le fret aurn.ent d0 &tre ms & sa disposition,

Toule protestatlon doil &lre faite par réserve lnscrlte sur le
titre de transport ou par un autre écrit expédié dans le délal
prévu pour cette protestation,

En cas de cdommage causé A une personne transportée par
suite de retard dans le transport, la réclamation dolt étre falte
dans les trente jours sulvant la date prévue pour l'arrivée,

A défaut de protestation dans les délals prévus toutea; ae-
tlons coutre le transporteur seront Irrecevables sauf en cas de
fraude de celui-cl.

Art. 82, — Au cas o0 le transport par alr est exécuté par
plusieurs transporteurs successifs, chaque transporteur accep-
tant des passagers, des bagages ou du iret est censé é&tre une
des parties contractantes du contrat de transport pour autant
que ce contrab alt tralt & In partle du Llransport effectude sous
son contréle,

En cas de dommage ou préjudlce :

1" le passager ou ses ayants-drolt ne pourront recourlr -que
contre le transporteur ayant effectuéd le transport au coura
duquel l'accldent ou le retard s'est prodult, sauf le cas ol par
stipulation expresse, le premier transporteur aurn assuré la
responsabllité pour tout le voyage,

27 r'expéditeur de bagoges ou marchandises, aura respurs
contre le premier transporteur, et le destinalaire qu| a droit &
In délivrance contre le dernier | l'un et l'autre pourront en
outre. agir contre le transporteur ayant effectué le transpor’
au cours duquel la destruction, In perte, l'avarie ou le retard
se sont produits. Ces transporteurs seront solldalrement res-
ponsables envers lexpéditeur et le destinataire,

Art. 83, — Dans le cas de transporis combinds, effectués en
partie par alr et en partle par tout autre moyen de :rlmport.
les atipulntions de ln présente loi ne s'appliquent qu'au trans-
port nérien.

H
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CHAPITRE II
i de l’exploll.s.nt A l'égard des tieru A la surface

L'exploﬂnnt de tout aéronef qu! exerce une acti-
mlgue en Algérle, ou qul survole le territolre
| responsable des dommages causés aux personnes
2 des tlers A la surface par un aéronet qu'll
mnellement ou par lintermediaire de ses preposes
| cours de l'exercice de lenrs fonctlons, que ce
|dans les lmlites de leurs attributions,

sonpe qul subit un dommage 4 la surface dans
ms fixées par la présente lol, a drolt & vépa-
e prouve qiie le ismmage praovient d'un adrane!
fine personne vy d'une chose lombant de eelul-cl,
Iy a pas lieu & rvépuration sl le dommage n'est
wquence directe du fait qui l'a produit ou s'll
mel passage de l'aé¢ronel conlormément atux régles
kn aérlenne en vigueur,

- Ln personne dom In responsabllité serait cngnpée
I dn présent chapitre, n'aurn pas I'obligatlon de
Himmage

|hmmage est la conséquence directe d'un conflit
i+ troubles elvils -ou sl cette personne a. été

lisege de l'aéronet par un acte de l'aulorlt{\ publl-

’d.e prouve que le dommage est dii - exclusivement
\i la personne ayant subi le dommage ou de ses
’Ice..te fante n'a 6té qu'en partie la cause du dom-
r;x;rarauun sera récuite dans la mesure olt la faute
#1y dommage

msge prouve que ceux-cl ont agl en dehors des

I n'y a llew n! & réduetion, ni

%en cas de faute ae préposés, la personne qul a
s attributions,

|

- Le montant ae la réparation ne pourra, sous
Iatticle 101 cl-aprés excéder par aéronefl et par
it mille unltés de compte pour un aéronel dont
Y nférleur ou efgal A 1,000 kilogrammes.

al mille unités de compte, plus qualre cenls unltés
‘pnr kilogramme au dessus de 1000 kilogrammes
Unet dont le polds est supérieur & 1.000 kilogram-
Yoy Inférieur 4 6000 kllogrammes.

‘nilions elng cent mille unités de compte plus
]rnquante unités de compte par kilogramme au dessus
ligrammes, pour un adronef dont le poids est
aBOUG kilogrammes et Inférleur ou égal & 50.000
1

’y.lans cing cent mille unités de compte plus cents
gmte par kllogramme excédant 50.000 kllogrammes
¢f dont le polds est supérieur & 50 000 kllogrammes.

111] faut entendre le polds maximum de lUatronef
\dkcollage par certificat de navigabilité.

anllite en cas de mort ou de léslons, ne pourra
U0 unités de comple par personne tuée ou lésée,

. En cag de dommages A des personnes et & des
" mripce résultant d'un abordage entre deux ou
smefs en vol, les exploitants de ces aéronefs sent

i\ responsables de ses cdommages.

CHAPITRE III
meabilité du falt d'abordage entre aéronefs
b lang e cas daberdage entre deax ou plusieurs
bzl prévy & Uacticle 18 e Poedannance e 63-412
TEENY
gpuvt aue In foute de PVexploftanl de Pus e coes
Leelie de ses preposes agissant dans Uexercice de
‘I';-wl'\, a1 oete la ecawse de dommages a oun aulre
'a duvtees acronels oo dy onoen ssrde de e ol
il ou de drsmmuus nodes personnes on oo des hlens
\,' ol ces adl onels, uet exploitant est responsable

j imnmages.

Sl les doinmages sont dus & In faute des ‘exploliants ‘de
deux ou plusleurs aéronefs, ou de leurs préposés, chacun deux
est responsable A 1'égard des autres du dunimn.ge ‘subl Yar
pux en proportiun de Ia gravité de la ' fdute:: qu‘i!.s unt
respectlvement commlse en causant le dommage.

i
i

Art. 89. — Le ou les exploltants responsablei des dummages
visés a l'article précédent est ou sont Agmlement rESpbnsnﬂlles

des Indemnités que le ou les exploitants des autres aérorefs’

en cause ont di payer pour les dommages causés par l'abordage;
toutefols, au  résultat d'une actlon en répétition,
exploltant nesl tepu deffectuer un palement qul auralt pour
vonséquence de metbre & sa charge un indemnité supérletire
A l'une queleongue des limites de reaponsabillté qu'il seralt
e droft d'lnvoquer en ee qui concerne les blens ou les |3r'|surme1
transportés & bord de son néronef,

i

Art. 90, — Sous réserve des dispositions de 1'article 101
un exploitant daéronel Impligué dans un sbordage n'encourt
pas une responsabililé supérieure aux limltes sulvantes !

a) pour In porte de l'autre adronel ou le dommnge subl par
celui-ci, la valeur marchande avant I'abordage ou le colQt des
reparations ou du remplacement, le chiffre retenu étant le
plus petit ;

b) pour le non-usage de cet aéronef, 10 % de lan valewd
retenue pour cet néronef au pamgraphe a cl-dessus H

¢) pour la mort de personnes & bord de cet. nul‘.re atronef,
paur blessures ou retard subi par elles, deu: cent clnqunnte
mlille umtés de compte par personne ; i

d) pour lous objets que chague personne avalt & bord sous
sa garde, cing mille unités de compte par personne ;

.

e) pour destruction, perte ovu dommages de tous sutres biens
& bord, y compris begages enreglstrés et courrlers, deux cent
cinguante unités de compte par kilogremme.

art, 91, — Aux fins du présent chapltre,,lfzs dommages
résultant d'une géne causée 4 un aéronefl par les évolutlons
d'un ou plusicurs autres néronefs sont assimllés aux dommages
causes par abordage.

CHAPITRE IV
Assurances cl garanties

Art. 92, — Tout aéronel qui assure en Algérle un des services
adfiens énumérés 4 l'article 1°r du titre I de la présente lol,
ou qui survole le territolre algérien, qu'll soit:Immatrleulé en
Algérle ou A J'étranger, dolt btre assuré en .ce qul concerne
la responsabilité de son exploitant pour dommages cnusé‘
aux Lllers a In surface,

Pour les aéronefs immatriculés en Algérle, I'assurance dol!
étre contractée auprés d'un orgahisme d'assurance agréé pal
le ministre chargé des finances,

Pour les aéronels Immalriculés & 1'étranger,- l'assurance
dolt Gtre contractée auprés d'une entreprise d'assurance agréde
par I'élat d'immatriculalion. It

Art. 93, — La somme assurée en vue de permettre la répn.ra-
tion des dommages causes aux personnes et aux blens & 13
surface ne dolt pas étre inférieure nux Ilmites de responsablilte
de l'exploitant fixées & l'art. 86 cl-dessus d'Aprés le polds
de I'apparell

Art. 94, — A In place d'une assurance contractée conforme
ment A l'article 92, une garantle fournle par I'Etat d'lm-
maltriculation ou par une bangue autorisée, par celul-¢l sere
considérée comme satisfalsante. \ }

Art. 95. Une attestatlon d'nssurence ou de garantie
établic conformémenl au modéle agradd dolt Btre présentée &

toute réguisition des agents du sarvice de 'aviatlon clvile
e dn force publigue

Art a4 Crrire obligation de <'assurer en ce qui concernd
I respemsabal e pogr donumages causes aux tlers & In surface,
b entrpprises e servicns aorieis de tronsport public dolvent
eanlerient satsurer en oce gul concerve leur responsabilité pour
Admimapes ngx personnes Lentsportées,

Art 07 — Lun semme assurée en vue de permettre I ré-
paention o danimages  cnands nux personnes trnnaportées
ne doit pay elre Infériemre naox limites de responsabllité du
Wanspurteutr flxees & Uartlcle 77 cl-dessus,

aucun
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s garantles et assurances prévues par le présent
wiinées & garantir la réparation de dommages
ponsabilités contractuelles ou extra contractucl-
les spéclalement el par préférence au palement
t correspondantes.

le chef du service de l'aviatlon ecivile veillera
wsurances prescrites au présent chapitre restent
mdant toute In période de wvallditée de Ia con-
Mutorlsation d'exploitant.

CHAPITRE V

Régles communes - conlenticux

La responsabilité des entreprises de transport
ironet, mnigériennes ou étrangéres, ninsgi que In
de tout exploitant d'aéronef, lorsqu'il s'ngit de vol
| sont régles par les conventions Internationales
1 Algérle.

de conventlon internationale en vigueur, In
des personnes visées au paragraphe précédent,
il conderne les dommages ou accldents survenus
dgle par 1a présente loi et toutes autres lols al-
olicables.

W - Les limites de responsabilité fixées aux
i ¢t 00 cl-dessus ne s'nppliquent pas s'il est prouvé
mage résulte d'un del ou d'une faute considérée
ente au dol commis ou commise par le trans-
lexploitant ou par leurs préposés’ agissant dans
W leurs fonctions.

u de responsabllités fixées aux articles 86 et 90
st pas si ld _personne responsable s'est emparée
dune maniére illicite et 1'a utllisé sans le con-
# la personne qul a le droit d'autoriser cet

[

- Au cas ol un exploitant, en tant qu'affréteur
wdun méronef n'en a pas la disposition exclusive
période de plus de quatorze jours, le propriétaire,
| locatalre et solidairement responsable avec l'ex-
fommages causés pendant cette période.

inage est causé par le fait d'une personne uti-
linmar sans le consentement de l'exploitant, ce

molns qu'il ne prouve qu'il a apporté les soins
éviter cet usage, est solidairemient responsable
gr lllégitime, chacun d'eux étant tenu dans les
i imites prévues par la présente loi.

-
- Dans le cadre des dispositions du présent titre,
blllté est réglée conformément

@spositions du code d€ commerce pour les transports
pitre 1*¢ cl-dessus ;

dspositions du code civil pour les dommages visés
2 et 3 cl-dessus ;

|= Les actlons en responsabilité pour dommages
mes, bagages ou fret trnnsportes peuvent éire
mnt le tribunal soit du domicile’ du transporteur,
ie principal de son établissement, solt du leu ol
iin établissement par lequel le contrat a été conclil,
W de destinquon

ims en responsabilité pour dommages aux tlers & la
itbsultant d'abordage sont portées devant le tribunal
ile falt cause du dommage s'est produit, En cas
wsée & un ‘apparell en circulation, le tribunal du
mmage est celui dans la circonseription duquel la
|46 obligée d'atterrir aprés l'avarie.

|'— BEn ecas de décés de la personne responsable
w du présent titre, l'action en réparation s'exerce
(eyants-droit,

\— Se prescrivent par deux ans

iiions en palement de rémunérations dues pour
| aeslatance et sauvetage ; le délal court du Jour
mtlons sont terminées,

gtlons en responsabllité pour dommages causés nux
bagages et fret transportés et aux membres d'é-
s réserve ‘des dispositions de V'article 81 cl-dessus ;

le délal court du jour ot Il'aéronef est arrivé ou .aurait da
arriver & destination..

3" les nactions en responsabllité pour dm:nmuei A des
personnes ou blens o In surface ; le délal court du jour ol
est survenu le fait qul A produit le dommage,

4") les nctlons cn responsabilité pour dommage résultant
d'un abordage Ie délnl court du jour de I'abordage ; les
nctions en répétition entre exploitants peuvent s'exercer pen-
dant six mois supplémentanes & compter du jour ol l'ex-
ploitant a ecu le droit d'exercer son recours. !

Art. 107. — Les causes de suspension ou d'interruption de
prescription en matiére d'obligations et contrats sont appli-
c:btes anx sections en responsabilité prévues & l'article pré-
cédent,

Toulefois, ancune action en responsabllité en matldre d'aé-
ronautique civile n'est recevable & l'expiration de trols ans A
partir du jour ol est survenu le falt qui a causé le dommage.

TITRE VI
Infractions et pénaIltEs

.

Art, 108, — Sera punle d'une amende de 600 & 12 0-00 dina.rp,
toute entreprise de services de transport pubuc qui ;

ey
1*) aura refusé, sans Jjustification,

I'nceés du public & ses
services de transport | .

27) aura manqué aux obligations prescrites dans la conges-
sion ou l'autorisation d'exploitation, lorsqu'un tel manguement
ne mérite pns, de l'avis du chel de service de. l'aviation
clvile, la révocation de la concession ou de l'autaﬂ.satlon A

3") n‘aura pas assuré de la manidre prévue par 1e.s rédlements
I'entretien de ses méronefs, des équipements de bord et autres,
nécessaires pour garantir la sécurité de l'exploitation ;

4* n'‘aura pas sulvl les routes et utilisé les &éradromes ln-
diqués sur l'mutorisation d'exploitation

5") n'mura pas respecté, en service régulier, les tarirs. { né—
raires, fréquences et horalres approuvés officlellement '; *
i :

6") aura, en service non régulier :
]
— annoncé des horalres et Itinéraires de vol: des vols

sulvant une certaine fréquence.

— fait payer des prix de passage et des taux de fret pouvi'nt
constituer une concurrence ruineuse pour les senricea ‘reguliers

— effectué périodiquement des vols entre des pclnt dessar\rla
par une entreprise de transport réguller, & certains Jours' de
la semaline, et aver une fréquence telle qu'ils constltuent
une série de vols réguliers.

Art. 109. — Serz punie d'une amende de 600 & 12000 dlnnrs.
toute entreprise de travall aérlen qul :

1*) epura manqué aux obligations prescrites dans l'sutori-
sation d'exploitation, lorsqu'un tel manquement ne: mérite
pas, de l'avis du chef du service de I'aviation clvile‘ la
révocation de l'autorisation ;

2") n'anurn pas assuré de la manlére prévﬁe par les régle-
ments, l'entretlen de ses aéronefs, des équipements de bord
et nulres nécessalres pour garantlr la. sécurité d'exploltation.

Art. 110. — Sera punie d'une amende de 600 & 12.000 dinars,
toute entreprise de services aérlens 'de transport publle, ré-
gullers ou non régullers, qul ne soumet pas & l'approbation
ministérielle, les accords qu'elle concluerait avec d'autres en-
treprises, ou qul, aprés approbation, modifierait. les tFrmes
desdits accords,

Art, 111 — Sera punie d'une amende de 600 A& 12.000 dinars,
toute cntreprise étrangére de transport aérlen international,
qui, & l'occaston d'un vol de simple transit, aura débarqué ou
embarqué sur le territoire nlgérien des personnes ou du fret,

ou qui sans une nutorisition expresse, aura effectué un service
de cabotage.

Art, 112, — Indépendamment des officlers de police judiclalre,
sont chargés de la constatation des infractions aux dlspositions

de ln présente lol et des textes d'application, lu fonctionnalres

iy
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finlques du servige ce Uaviation eivile dment Art. 4, — Toule Infractisn aus dispoaltions de la présents I

4 g lol sera réprimée conformément nux lols et réglements en
vigueur. ' . :

¢+ Coples des jugements relatifs aux Infractlons
frenautique seront adressées
miee de l'mviation civile

par les tribunnux

tlol sera exécutée comme lol de I'Etat.
i le B juin 1964

. Ahmed BEN BELLA.

fdu 8 juln 1964 prohlbant toute relation com-
iree le Portugal et VAflrlque du Sud,

EXFOSE DES MOTIFS

me au sommet des Etats africalns et malgache
préunfe du 22 au 25 mal 1963 4 Addlis-Abéba
Iadoptet la charte de 1I'Unité efricaine et les six
Hatives & :

bnigation |

bd et la discrimination raeclale ;

bet les Nations-Unles ;

mement général ;

litmes écohomiques |

IIA, (commission de coopération technique en

nationale constituante a ratifié
1l du 29 juin 1963,

la charte par

plique les résolutlons par des mesures concrotes
d'attelndre les object!fs de la charte.

relative & la décolonlsation, dans son para-
miconise un boycottdge effectif du commerce
Portugal et de l'Afrique du Sud.

ue algérienne démocratique et populaire mettra
pour alder les peuples africalns non encore
t accéder & la souvernineté natlonale. Elle entend
sut et rapldement les décisions prises i Addis-

1lol & pour objet d'interdire de fagon rigoureuse
commerciale avec le Portugal et I'Afrigue du

tle Indépendante, outre quelle se refuse 4 entre-
itions diplomatigues avee les Gouvernements du
o I'Afrigue du sud, prend, contre ces puys, les
momlques arrdtées A Addis-Abéba,

jet de la presente lol,

natlonale a délibéréd et adopté,
it de la Républigue promulgue 4a lo! dont In

— Toute hnportation de marchandlse originalre
tce du Poriugal ot de I'Afrique du Sud est

e exportation ou toule réexporlation de mar-
pilte d'un régime suspensif 4 destination du FPor-
TAlrigue du Sud est intercite,

Les interdictions susvisées s'elendent A toules
wmmerclales avee le Portugal et 'Alrigue du
i l'origine de celles-cl est anterleure 4 la pro-
Ia présente lol

La présente loi sera exéculde comme I!ul de I'Etat,
Falt & Alger, lc 8 juln 1964,
Ahmed BEN BELLA,

v —_——-—e——

Lol n* G1-108 du 8 Juln 1904

poriant statut Juridigque des
aéronefs,

EXPOSE DES MOTIFS

La nalssance, au lendemain de Iindépendance, d'une avia-
tlon civile nlgérienne, a regu sa consécration par l'ordorinance
n* 62-060 du 18 seplembre 1962 relative & I'lmmatriculation,
i la délinition et & la propriété des méronefs,

La loi n* 62-157 du 31 décembre 1962 tendant & la recon-
auction de la législation en vigueur &u 31 décembre 1962, sauf
dans ses dispositlons contrnlres & la souveraineté natlonale,
a placé provisoirement les aéronefs algériens sous le métie
statut jurldique que les aéronefs francals. |

Ce stntut est contenu dans les artleles 10 & 16 du décret
n® B5-1500 du 30 novembre 1955 portant codification des
textes légmlatifs concernant l'nviation civile et commerelale
et par renvois successifs, les articles 89 A 135 du décret du
13 octobre 1855 portant codification des textes législatifs
concernant les voles navigables et la navigation Intérleure, -
les articles 2101 et 2102 du cade clvil.

L'Algérle, ne possédant nl canaux, nl fleuves navigables,
un code de la navigation fluviale est sans intérét pour elle.
I n'était dorc pas Indigué de Inlsser le statut juridique des
adéronefs nccroché, méme momentanément, A des dispositions
1égales voutes & tomber en désuétude ou méme h étre purement
et simplement abrogées, ;

La sagesse commandait de sortlr, dés 4 présent, du pmvlwire
et d'adopter directement pour les aéronefs un statut juridique
contenu dans un texte unique et complet par lul-méme.

Tel est I'objet de la présente lol.

)

L'Assemblée nationale a délibéré et adoplé,

Le Président de ln République promulgue Ia lol dont la
teneur sult :

Article 1**. — Aux fins de Ia présente lo!, un aéranef corh-
prend la cellule, les moleurs, hélices, apparells de radio et
teut équipement nécessaire 4 son exploitation. ;

At 2~ Les adronels demcurent affectés aux dettes que ls
lob déclore priviltgides pour les moeubles. Ils sont, en outre.
stisceptibles d'hypothégques

Art. 4. — La salsie et la veute foreée des néronefs sont
effectutées duns les formes prévues par les décrets d'application

Art. 4. — Lorsque le propriélaire de I'séronef n'est pas
domictlit en Algerle nu e 'néronef est de natlonalité étran-
gére, toul ecrénncler n le droit de pratiquer une salsie conser-
vatolre avee Uautorlsalion du président du tribunal de grande
Jnstanee du Feu ol I'appnrel]l a atterrd,

Le president du Wribunal dolt donner malnlevée de In salsie
sl le propriftaire offre de déposer un cautionnement égal au
montant de la eréance réclamée ot 11 peut ordonner cette
mainlevée, en fixant le montant du cantionnement & fournlr
en cns de contestntlon sur le montant de la créance, Ce

cautionnement sera déposé & un comple de dépdts et consl-
gnaltions e In trésorerie générale,

En cas de dommages causés & Ia surface par la chute d'un
aéronel étranger ou dont le propriétalre est domlelllé A
I'stranger, comme aussi en ens dinfraction a4 la présente lol

par un étranger, tous les angents chargés de 'exécution de Ia
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spbelalement le mnlre de In commune d'atber-
I ftalre appel A la force publique pour retenir
nt guarante hult neuares afin de permette au
buna! de grande instance d'arbitrer le montnnt

montant qul devrn faire Atat, non sculement
causés, mal nussl, on ecas d'infraction, des
ls encourus.

rité publique a le droit de faire salsir conser-
| aérone! algérlen ou é&tranger qul ne remplit
lons youlues pour se llyrer A4 la navigation
ot le pllote & commis une infraction.

i fait tendant & délourner frandulrusement un
d'une hypothéque réguliérement Inscrite est
§ portées & *l'article 408 du code pénal,

# modalités d'application de la lol
e décrets,

présente

imt abrogéeg toutes
lal,

les dispositlons contralres

Il sern exécutée comme lol de U'Etat.
'

rle 8 juin "1964.

Ahmed BEN BELLA.

-

[du 8 juln 1964 iprorogeant les dispositions de
idé Ia lol n° 63-99 du 2 avril 1963, relative 3
& d'une pension d'invalidité et & la protection
w de la guerre de libération nallonale.

EXPOSE DES DMOTIFS

Mé du .2 avril 1963 stipule, dans son article 39,
iftmandes en vue de l'attribution’d'une penslon
iposées dans lé délal d'un an & compter de
E

i

i aeccrdé ainsl aux prétendants & pension tou-
lhson terme, et nombreux sont les citoyens et
3truuvant a létmnger qui n'ont pas été Informés
tnt pas disposé de documents permettant de
| dossiers,

s -
Ll destruction d'archives communales et nom-

‘untretemps font que d'éventuels bénéficlalres
%purront faire valoir leurs droils & compter du

:jit justice, 11 est nécessalre de reculer le délal

e la présente loi.
whionale a délibéré et adopté,

|de la République promulgue Iln lol dont la

Artiele unigue Lo délal préva & ‘artlole 89 de Ja lot
n' G3-00 reilntive 4 Uinatitution d'une pension dinvalledité at
i Ia protection des vietimes de In guerre de libération natlonale,
est prorogé d'un an.

La présente lol sera exéculés comme lol de 1'Etat.
Fait & Alger, le B juln 19064,

Ahmed BEN BELLA,

e ——— ) A ——

Loi n" G4-170 du 8 juin 1964 élendant le bénéfice des dispo-
sitions de la lol n? 63-99 du 2 avril 1963 aux Invalides dont
In cause d'invalldité est postérleure au I julllet 1982,

EXPOSE DES MOTIFS \

L, La lol n~ 63-99 du 2 ayril 1963 est applicable &4 la période
comprise entre le 1°F novembre 1954 et le 1°r juillet 1962,

Or, des Algériens sont tombés, depuls le 1°r julllet 1962,
victimes du devoir, en' service commandé.

Les événements qul ont eu lieu & nos frontiéres on _encore
augmenté la liste de ces victimes.

Dés lors, il semble nécessaire d'étendre le champ d'applica=
tion des dispositions de ladite lol & ces nouvelles vlctimes.
|

C'est le but de la présente loi.

I’Assemblée nationale a célibéré et adopté,

Le Président de la République promulgue la lol dont la
teneur suit

Article 1+, — La Répyblique algérienne démocratique et
populalre reconnaissante envers ses fils qui ont assuré, as-
surent et assureront le salut de la patrie et de la révolution
socialiste s'incline devant eux et devant leurs familles,. Elle
proclame et détermine, conformément aux dispositions ci- aprés
le droit & répartition qui leur est da.

Art. 2. — Le bénéfice du droit & pen'sion d'invalidité, tel
que prévu par la lol n* 63-99 du 2 avril 1963, est étendu auk

combattants ayant contracté une Infirmité ou une maladie
4 l'occasion d'un fait de guerre ou en service commandé u.nrbs
le 1*r julllet 1962,

Art. 3. — Le bénéfice du droit & pension au sens de l'article
-r.m de ln lol n® 63-89 du 2 avril 1963 est étendu & la veuve du
‘combattant tombé en service commandé aprés le' 1o julllet‘.
1962,

Art. 4. — L'Algérien mort en service commandé, pcétérleué
rement au 1 julllet 1962, est déclaré victime du devolr, Sa

veuve est assimilée A celle définle & l'article 16 de la lol
n® 63-99 du 2 avril 1963.
Art. 5. — La liguidation des drolts & pension, en vertu de la

présente lol, sera calculée & compter du jour de la réa.liss.tlon
de I'événement.

La présente lol sera exécutée comme loi de 'Etat.
Falt & Alger, le 8 juin 1964.

Ahmed BEN BELLA,

DECRETS, ARRETES, DECISIONS ET CIRCULAIRES :

HSE DE LA REPUBLIQUE

aux fonctlons d'un sous-
la République

in 1964 mettant fin
i la Présidence de
| Gouvernement).

e la Répu‘bllque, Présldent du Consell,

(secrétariat I

Vu le décret du 18 octobre 1983 nommant M. Mill Mohammed
sous-directeur de la législation économique eb flnanclére au
secrétarint général du Couvernement, !

Déeréle
" Artlcle 10T, - Tl est mis fin, & compter du 31 mal 1864
4 la nomination de M., Mill Mohamed sus-qualiflé, appzlé
4 d'autres fonctlons, ) i

|
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L. OTS

Welth due 3 Rabie El Aopel 1419
pondant au 27 juin 1998 fixant fes
yopencrales  relatives a0 laviation

Mot b L Bt puahligue,

biltion. potammient ses atcles [70 18 08,
ey 107

i 6384 du S s 1963 portant adhésion

hgue aledrnienne démocrntique et populaire il

de Chicaeo velave i Taviaton civile
fe, siende e T odeeembre 944 er sey
ity |

Werel nT 63 109 du O avol 1963 portam
dacvords entre certammes orginisations
mles ¢l le Gomverneiment de fa Répubhgue
femocrtgue et popube dom Paceondaype
Bove b 1907 ol avee TO st

e momliale

Rrel i G T i 2 nes 1RO portam adhiésion
e aledrenue democeptigque et popualione 3 T

de Virsovie adw 12
E.!r CETTEC S PC TR e LV sk LEns o adien

vwelnhre 1929 poag

met i prodocole o b Have 28 <eptemine

ot O TS i 2 mies 196 portot adhidsion
fpire atlecrienne demoecrgue of populinee o
transil des

relatr ! i SCvIees

mitionaux. ppendice THE A Tn convention de

ael T Gl Tocdu 2 omaes 1RO portant adhésing
fligtie slpdmenne démoeratigue et populaice &l
P Rorpe da T o octobre TUS2 pelative any
feaises anx bers o L surbice pan des adrones

SEC O ST S e 1RO portant b sion
Mg st demodatiepue et popabonre o b
fale Geneve du 190 juin 1948 relative & o

e mternatronsle des drons sure fes acrone s

et Ol PR doe S 1964 ponant adhdsion
Mg sl v vienne demeratigue of popukiire b
fbe Womme oh 2 moone B prosoe Pvnnbreamnony e

geles colatrves oo b soosae gomsgevabogre ades

mange e OF 200 b 25 odtobeg 1963 pontani
ke Ly Répahligue alecenne désoerangue e
CEcomventon cornplemenine i conyentiog
Epour Fumifrcarion de certaimes regles elatives

.

s transport adrien iternatonal el i i persening
autre gque le trumsportenr comtraetues signee o Guodaligar
le [N septembre 19461

YV Fordonmance o0 70-07 o 20000 aer 19760 rebative ol
ratification du protocole porimt amendenent de 1y

conventwn relative: o Vvt cavily imreriso oy

signde i Vienne le 7 juiller 197

M le déeret presadentict no 93200 da H Rade 1 Aouel
PG covrespondint ane 8 ot FYOS pociant stilicinion
davee réserves, de rais conventions ¢t d'un protocole
relitifs i Paviation civile mternitinale -

teonvention relalive sy il racions ¢ ceiinns s
actes survenant i bopd des adronelss simey i Tokvo e 1
septembre 1963,

*

convention powr Leepression de b capture il
dradronaets. signde il Hase e Toadeoemle 1020,

*eanvention pour B reprossion dtactes thhenes dirppas
corttre Brsdearnd de Pavaanon cnale saenee o Monmtreal I
Thseptemlye 1971

= opratocole pour L eépression des aetes dllicnes de
violenee dins e aéroports seivant a Diviation gisile
iternattonale, complémentane o L comvention P b
répresaion dactes ilhcies diviges contie Lo séearite Jo
Paviation vivile, Toite & NMonpedal e 23 seprembre 197
signd le 20 Iévrier TUSR

Vo Poedonmmanes oo 62 SE i TR wepieimbie 1968 reliise
A Pnnmatriculation, S b delimton et b o propoete des
agronels ;

Vu Pordonnance oo O3 410 due 20 aciobee Jund
modifice, relative aux regles de Teenculon des acronels

1

Vu Pordonnance 0o 6340013 o 20 octobre V6t
modifide, relative aux dispositions pestles concernm e
infractions aux regles sur Uinmaeeolaton ¢t LedéGninog
des adromels

Vu B lod 0 G160 da 8 pan 19000 relanive aus seivices
aerens |

Nu L b o b TON G 8 puame U pebanive o statn

prtchgue des adironets |

Vo b lon n® 60 2abb e 23 et 190 pelative s
acrodromes et nux o servitades G- Dineerade L socuei
ASTOImILLIGg I

NV Pordvmmanee oo 66080 0 S g 19600, moditice o
complénie, portant conle O s ciale

Vo Pordonnaee 0™ 6o 1SS 000 i 19660 modilice ¢

cotplendies portint conle de pron i penale

Mu Fordonpance n™ 66156 (i S i 1960, miedilice «

complerée, porint cinde penil

Mo Pordonnanee n 7535 du 26 soptemihye fos

s

menlifice et complétée. portant code cival
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{[ordonnance n” 75-59 du 26 septembre 1975,
it et complétée. portant code de commerce ;
fardonnance n™ 75-89 du 30 décembre 1975 portant
des postes o1 IElEcommunications |

y Toron® 79-07 du 21 juiller 19790 modifiée ct
ilde, portant code des douanes

ila foi n® R3-03 du 3 [évrier 1983 relavive @ la
fion de 'environnement .

il Jor ' Ba-11 du 9 quin 1984 portant code de la
e notimment son article. 1132

R4-17 du 7 juillet 1984, modifiée et
pléte. relutive aox Tois de lnpnees

4 la lon n®

W oi 0 8S-08 du 16 Février 1988 relative & 1o
action et la promotion de la santé |

la loi n” 90-02 du 6 féveer 1990 relative au
anent des dilférends colleetifs de teavail, de leur
ention et du dreont & Pexercice du dron de gicve |

ik lon 0™ 90-09 du 7 aveil 1990 relative i Ly wilaya

il tor n® 90-10 du 14 avel 1990 relative 8 Ja
mie ot s erédin .

L1 du 21 aveil 1990, modiliée et

miéte. relative aux relutions de travail, notamment

i FO e

wla b o0t

O 24 du Ter déeembre 1990 relative &
gmagement et Purbanisme :

Vi la lor n

b b o ™ 90:30 du ler décembre 1990 portant loi
o ale

Vil o o 9031 die d decombire 1990 pelave aus
TR TRTS E

fole déoret Iegstatl n™ Q312 da 19 Rabe Erhony 114
gxpondant au S actobre 1993 relatif i la promotion des
A s Imends |

Uy Vordompance o 9506wl 23 Chadbane 1416
despomdant “au 25 fanvier 1995 relanve @ la
(S R

307 du 23 Chaabane 16

respomdant s 25 povier 1993 reltive auy assurancees |

b ondommanee n

US5-22 w29 Rabie 1 Avue! 16
wespoticdant w26 aott 1995 relative & L privatisation

Yo lordonnandee n
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CHAPITRE

DISPOSITIONS GENERALES
tricle Ter. — La présente loi a pour ohjer de lixer les
dles péndenles relntives o Favintion civile.

Section |

Des déflinitions

Art. 2 —— 1 est entendu, an sens de In présente ol par -
n

Atronef : Tout appareil qui peut s'élever. se
soutenir ef circuler dans Patmosphére griice i des réactions
de I'air autres que lex réactions de 'air sur la surface de
la terre.

Aéronels civils @ Tous adronels & l'exclusion des
adrone(s d'Frat,

Adronels d'Etat @ Tous néronels appartenant & I'Etat,
alfrétés ou loués par litat et alfectés exclusivement a Fun
de ses services, comprenant notamment les aéronels de Ia
Présidence de 1 République, les aéronels militaires v
compris ceux de In gendarmerie nationale ¢t les aéronefs (e
police, de douane et de la protection civile.

Les adronels civils utilisés temporairement pour un
service de PRtat sont assimilés durant la période
d'utilisation aux ac¢ronels J'Ttat.

Aérodrome : Surface délimitée sur terre ou sur l'cau
comprenant les aires de mouvement constituées des pistes.
des voies de circulation ¢l parking avions, destinéde b dtre
utilisde, en totalitd an en partie, pour arrivée, le départ el
les manocuvres des adronels i L surface.

Adrodrome miste @ Adradrome utilisé en eommun
par les services de aviation civile et les services de
Iaviation militare. conformément i un aceord délinissan
les droits et obhigatons de chague partie,

élistation @ Adrodrome ou aire définic sur une
construchion destinée i Sie unhisé on totalité ou en partic
pour Farrivée, e depart et Tes manocuvres des hélicoplores |
alsurlace, .l

Acdrogare 1 Superstructire servant a la facilitation des
trmsports de passagers et de Tret,

Aéroport @ Ensemble dinstallations de transport
adrien destiné & faciliter Parrivée et le départ de:
acdronefs, 3 aider Ia navigation adricnne, 3 assure
F'embarquement. fe débarguement et acheminement de:
vovageurs, des marchandises ¢t du courrier posta
ransporiés par an

Services acriens 1 Tous services de transport pa
acronel, de passagers, de fren et de courrier posial. régulicr
ou non régulicrs, internationaux ou intéricurs, de travin

acrien. daviation [éeére e tous les services adriens privés

Circulation adriennce Fnsemhble d'néronel
évoluant en l'air ou au sol sur I'nire de manecuvre d'u
acradrome selondes réeles dablics,
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Wtant .

i personne morale titulaire d'une autorisation

fation de xervices de transport public ou de travail

weoprapriétaire  inscerit sur la matricule
e

woaffréteur dun aéronel qui s'est réservé la
P.‘Lcclmimuz et Ia direction de I'équipage penduant la
rﬂ'ul'rl‘&lcnwnl ;

Wecatiee un acroned sans CguIpaEe U en assure
Jie wechmgue avec un guipage de son choix,

I méteorologique adronautique

alesignde poue faire des observations et établin
siees d'observations météorologigues destinds &
by on navgation pérenne.

o chargée de aviation civile

ntion chargde de Faviaton civile.

Section 2

| Principes géndériaux

1= Dans le cadre des objectifs de la politique
i |

f: de développement ¢t de l'aménagement du
Llprésente Toi vise &

firles conditions d'un développement équilibré du
xnt‘:'iun répondant aux besoing des usagers en

fransport de personnes ef de marchandizses, dians
E;urcs conditions de séeurité, d'éconvmie et

b

g Pexploitation et le développement des
e Lronavigation adrienne el des services
s

|
'

W les veeles dutihsation de Fespave adrien
s e cadre des conventons finternationales
agistant ovieton eivile mternationale.

| — Le transport adrien est une propriéié
|

= Duure les autres usiges compaltibles avee le
Suhonal en Ly maticre, Faviation civile peut étre

{

| 8 A
Sdransport de passagers, de marchandises et du
wilal ;

s hesoins des o effectuds par certinns
éeonpmie nationale |

! .
:|;||!]1|u".|lmr1 de mesures santaires
Fusecours mddienus on autres, apportés ak

e ey

—= pour les ravoux d'essai. d'expérimentation et de
recherche scientifigue .

— pour les hesains éducatifs. culturels ot sportifs

Art. 6, — L'Etat assure le contrdle de o séeurité de la
navigation acricnne dans son espace adrien,

Llextension du contrdle adrien sur espace situé au dela
des limites ci-dessus mentionndes, lait Pobjet daceords
internalionaty.

Arl T Les servives adriens sont Ssowmis s controle
de 'zt

Clortnms aspects de ce contrdle peavent ¢ire vonlics i des
organisimes habilites par Famonié eharede de Favianton
vivile,

Art. 80— Lo pdalisation et la mase en serviee des
acrodromes icombent i Pl Elles peuvent &tre
coneddées aodes personnes physiques de nationalité
algéricnne ou o dey personnes morales de dron aleénen
dins les conditions lixdes par L preésente Lin

Art 90— Lo tamsport adrien public et Tes services de
travadl adrien sonl assurds paroune ou plusicurs
compagnies nationales de transpart adrien.

Une on plusicurs compagnies nationales de (ransport
adrien peuvent &tre chargdes drassurer les sujétions de
service public en contre partie d'une ¢ompensation
Financivie versée par MEket cosconformément aux droits
et obligations du cahier des charges [ixé par voie
reglementaire

Art, 100 — Llexploitation 'un service de transport
acrien public peu éaalement Bare Fohjet d'une concession
au profic des personnes phivsiques de nationalité algdrienne
et des personnes morades de dron aludnen,

Art. 1 Les programmes d'exploitation et les
condittons de transport sont sounis & hamologation de
Fautorité chargde de Paviation civile,

Les modalites dapplication de cet article sont précisées
par voie réglementaire

Al 12— La conduite des adronels est assurée par des
persennels qualilids, titulaires de licences et hrevets
conformes aux normes nationales ct internationales
didment validés par I'autorité chargde de Taviation civile.

Erautorité chargde de Faviation ¢ivile assure un contrdle
périodique de o gualification professionnelle des
personnels navigants ainsi que de lear aptitude physigue.

Les modalités dapphcation du présent anticle sont fivées
par voice réglementaire.

e i e et e

= z Ly 1
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Wi 1R, utihsanon dladrone s dans Pespace aérien Lhadronel immatriculé doit, dans ¢e cas, porter les signes

apparents de cette nationalité tels que fixés par voie
réglementaire,

béen ne doll en aueun cos constuer une source de
e o ters 3 la surefhee.

Lirespansatnlig des exploitants dadronels & I'égard des Art. 21, — Par dérogation aux dispositions de I'article
weers ot des tiers il surface est définie par les 18 ci-dessus, certaing aéronels peuvent ére dispensés de
':u\pm'ili:m\' de la présente loi,

immatriculation,
o e adronels mmmatnieulés dans un élat les modalités d'immatriculation ainsi que les calégorics
d'apparcils qui sont dispensés de Fimmariculation sont
fixces par voie réglementaire

foiger e peuvent Gue utilisés A Fexercice en Algérie
DRI du transport adrien public quien vertu d'aceords ou
Cconventions conclus entre V'Algéric ot 'Etat
mmatriculation de Padranel ou d'une autorisation

i Art. 22, — Un adronel ne peut étre immatriculé que 'l
n\l\-’HTL‘ accordée par autorité chargée de [aviation

est Ia propridié exclusive d'une personne physique de
nationalité algérienne

ou appartenant i une personne
1 morade de droit aleérien. Dims ce derier enss doivent avair
S les sepvesae o :munml.u'u adronnutigue T mationalité algérienne -
Es s A contribuer & b séeunté, i b régularing el d By, i
1||IL wtd de T v igation adrienne sont assurés par 55 ‘_l"'“-" les SOIERRS de P les associés en nom
AHsme vl wee du service puhl!c de 1a I|1L"|L"m‘n1ngit‘ colleetil ou les pssodicés commanditaires.
""V‘ statute sont fivés par vole réglementaire. -~ dans les socididés ioresponsabilité Timitée, les
| 5 proprictires de T magoritd des parts
bt 16 L mumistee chargd de Paviton civile peat, L . )
s eenstinees exeeptionnelles, procéder 3 T q:mu les socidiés par actions, les proprictaires de
asition dus adronels mmatriculés en Algéric ainsi que magoritd du capital cl s};l(\i1 le cas, e président directeur
lur équipave ot du personnel au sol néeessaire el ce, gé"é"f‘]‘ e ‘1“ "“‘J“r"‘f des ”‘C'“!“"-‘_"' du conseil
Biiimoniont 3 1a legistation en vigucur. d'administration ou le directoire et la majorité des membres
B du conscil de surveillanee ;
] — dans les associations, les responsables et ensemble
CHAPTTRE 11 des membres adhérents.
| DES AERONEFS
Art. 23— Un aéronel immatriculé & I'éranger ne peul
étre inscrit sur le registre algérien qu'apres la radiation de
Secton | son inseription sur lg registre d'immatriculation de 'Frat
De Pimmatreieulation, de o nationalité dranger.
et de la propriéte des aéroncefs
| Art. 24, — L'inscription sur un rcgistre
b7 — 11 est instig aupres de l'autorité chargée de dimmatriculation éiranger d'un aéronedéji immartriculé en
fion civile un reistre diimmatriculation désigné /\lg:lérilc‘ ne produil LI!'C”'Li en ferritoire national que s la
diaile adronautique” J radiation de la matricule alecérienne a ¢té préalablement
obtenue.
THES Avant de se Tiveer O By crealinion adrenne,
Biciiiol (om0 ImerienlE  sar la o maeule f\l'1: 250 Sontinserites O L matricule adronautigue cl
biiiuc. mentionnées sur le eertificat  d'immatriculation, les

opérations suivantes :
fest T Td unextait g vt titre de propridié . TR L
-~ mutation de propridié

119, — Sont inscrits & la matricule aéronautique

— acte constitutif d'hypothéque ;
s conditions précisées par voie réglementaire

~— procts-verbal de saisic ;
| i : : T
e adronefs d'Eut 3 lexclusion des adronefs — ’ ; . i 5
e — location d'un aéronel pour une durée supéricure i unc
(AR :
1 annde |
s acioneds civils appartenint & des personnes
| i J " n . — muodilication des coracténistiques de éronel ;
ey de natonalild algdrienne ou de personnes
Sxde dront alégrien — radiation d'une hypotheque, d'un proces-verbal de

saisie ond'un acte de location
W, e ]

aonationalpe algérienne est conférée i tout
dmeerit <or la matricule adronautique.

== radintion d'un aéronel du registre dimmatriculation:
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. — En cas de perte involontaire du certificat
wlation, un duplicat est déliveé au propriétaire
)

co b serpon Gl mvatricnle adromimtigue est

we dans les cas suivanls

e ladronef est déclaré par Pantorité compétente
nent hors d'usage .

e Lo est sans nonvelle de Fapparedl depuis
wix dt compter du jour de départ de Faéronel ou

guel remontent les dermicres nouvelles regues ;@

ue les conditions d'immatriculition ne sont plus

ure de radiation cst notiliée au propridiaire de
Un certilicat de rachiation peut &tre Jélivrd i toute
jstifiant d'un intérét qui en fait la demande.

alités dtapplication Jdu présent article sont
par voie réglementiire

— Tout acronel qui. fors d'un contrdle ¢ffectud
pranes habilitds ne rempliv pus les conditions
e by presente bor pon se hveer & b corculation
it Fobjet d'une réention par Patorind ehargée
fn eivile, .
whitions et les modalités de rétention sont définies
telementinre.

t— Lew adranels constituent des biens meuhles,
fion doit &tre constatde par acte authentique. Elle
fidelfer o Fégard des tiers que par l'inscription au
Immairiculation,

mation de propriété pour cause de déeds et tout

ranslatil, constitutil ou déclaratl de propridté
fre inserits sur o maricule adronautigque d la
noUvet proprictaire.

‘ Seetion 2

| De Ia saisie, de I'hypothéque
et des privileges des adéronefs

= Les adronels peuvent faire Pobjet de saisie
ae, conlormément aux régles de ln convention
29 man 1933 menbionnée ci-déssus

— Les adronels alTectés exclusivement & un
[Flat, ne “sont pas susceptibles de soisie
L

Les adronels sont susceptibles dhy pothegue
it L Kegishanion en vigueur,

[hypothéque cst inserite sur ln matrieule aéronuutigue,
Elle n'n d'effer & Pégard des tiers quiapres son inseription.

Sa radiation est subordonnée & la production d'un acte
constatant la levde d'hypothégue en vert d'un aecond enne
les parties ou ('une déeision de justive

Art. 33 — Sont considérées comme privilege sw
I'néromel. les créances suivantes;

— les Trais de justive engagés pour parvenir i L venle
de 'néronefl’;

—= les rémundrations lies pour Je spuvetage e
I'aéronel

— les [rais indispensables engagds pour [a conseryvation
de 'acronef.

l.es créances portent sur néronel ou sur Vindemnné
d'assurance,

Art, 34 — FEn cas de perte ou d'avarie d'un aéronel. le
eréaneicr hypothéenire est, pour le montant de saerennee,
subrogé, saul convention contraire, & assurd dans le droi
a lindemnité due par I'assurcur

Avant tout paiement, I'assurcur doit requérir un ¢lat des
inseriptions hypothéeaires figurant sur la matricoly
AErOTH U

Aucun patement n'est libératoire $'1l ne tient pas compte
des droits des eréanciers figurant sur ledit ¢rat.

CHAPITRE 11

DE LA CONSTRUCTION AERONAUTIQUE,
DU CONTROLE TECHNIQUE DES
AERONEIFS
ET DE LA MAINTENANCE

Art. 35, — La construction ¢t la maintenance des
aéronels doivent &ire ceffeciudes selon les normes
techniques internationales.

Elles sont garanties par I'Eiat qui doit s'assurer que
l'utilisation de I'aéroncel. construit sur son lerritoire et/ou
immatriculé sur sa matricule aéronautique, s'opdre dans les
conditions lechniques d'exploitation définiex par le
constructeur et les normes internationades de navigahilind.

Art, 36, — Toute construction. transformation ou
maodilication totale ou partielle dans fa structure d'un
adrone( est soumise  I'approbation de 'nuntoré chargée de
laviation civile.

Arl. 37, = Tous les adronels sont soummis e controly

technique de I'Etat,

Les madalités dapplication du présent article sont livdes
par voiv réglementaire,
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— Les modalndés digrément des installitions
ruction et de mamtenance des aéronels sont
wrvoie réglementanre,

= Les vols dlessais de prototypes d'acronels
ms 3 torisation peéaduble de Pavtorind ehirgée
don civile apres avis des services compétents du
e todélense nationale

CHAPITREV
AEROPORTS, DES AERODROMES
ET DES HELISEATIONS
Section |

wples de construction of d'exploitation
b= T création dudropors, diadrodromes ou
s s inserit dans le cadie des plans d'occupation

wdes regles dimdnagement du rerritonre ¢t des

diveloppement de Paeriviid adeomtigue

ikde développement de Pactivitg adronautique fait
fapprobation par le Gouvernement duns les
mlixdes par vore icelementidre,

I = La comstrucnion et Texploitation d'un
e, d'un adroport ou d'une hélistation, en vue de
aure & la cireulation aérienne publique. peuvent
?hiut d'une concession par Faulorté chargée de

Bevile

alheations ulidricures, lorsqu'clles entrainent une
wiu périmétre de I'udroport, de laérodrome ou de

sint soumises galement & concession,

WGCTONS 1 apporer aus Consuetms et i
Hhien doisent reqgudrn Pawtorisation de Faatorid

Melivanan civile
I

= Lavconeession du dront de constenire et la
oy dron dlexplogier peuvent Sie octroyées
L.

i Hormis e senles les personnes
G e nationalind algdiienne ou kes porsonnes
dedroit algdrien, dont e capital est détenu en
pr des personnes physiques de nationalité
G peuvent eréer et/ou exploiter un aérodrome, un
woune héhsmtion ouverts & la circulation
hligue,

o o— La comvention de concession. prévue
astsigndée pour le connpte de 'Eiat, par torié
L viation civile el Ta personne physique ou
s erder ouexploner un adradrome, un

e e histation

i ey churges &g e presenptions
B st nves ¢l Binangieres conecrnant o
il |L'\.P|[1||'¥‘M‘H les :IL"!=\|‘IH1\2 A raglroses g
B

4

Artods, — Lacancession pent ¢re relusée, notimument:

=« lorsque le projet ne salislail pas aux exigences
techniques ;

- lorsgue L construction ne vépond pas & un besoin
sulTisan

-= lorsque o construetion est incompatible avee les
intéréts de Faménagement du territeire ou de 1y défense
nationale ;

~—— s les ressources [inancicres néeessaires @ la
construchion ou it Fexploitation ne sont pas sullisiamment
assurees

stune collectivitd locale Lnt opposition |

=i lexploitation est incompatible avee les exigences
de la séeurité aérienne ot de la protection de
I'environnement et de [a nature

Art, A4,

cthélistations autres gue ceus visés i larticle 41 ci-dessus,

— Lacréation et Fexploitation des adrodromes

sant soumises & Fautorisation de Tautorité chargée de
Faviation civile.

Filles sont soumises o des preseriptions wechniques,
administratives et financicres délinies par le cahier des
charges,

Les dispositions du présent article sont précisées par
voie réglementaire.

Art. 47, — Scules les personnes physiques. de
natonalitd algéricnne ou moriles de dront algérien, dont le
capital est détenu, en exclusivité, par des personnes
physiques de nationalité algéricnne peuvent contruire des
adradromes et hélistations destinés i N'usige privé

AL A8, = Les regles relatives & [ erdation et Tnomise
en service des adrodromes, adroports et hélistations. ainsi
que les normes de leur classification sont définies par voie
réglementaire

Art. 49, — Les adroports, les adrodromes et les
héhstations sont soumis an controle technigue.
adnmunesteant et sanitaice de P'lon

Les conditions dins lesquelles est exered ce contrdle som
lixées par voie réglementaire,

Art. 500 — Dans le cadre de Ia concession, telle que
définie ¢i- dessus, incombent 4 I'B

— la construction, entectien et l'exploiation des
installations qui sont destinds { assurer sur un adrodrome
le contrdle de circulation adricnne

— les frais et les indemnites qui pourraient résubter de
Pétablissciment des servitudes institudes dans intérét de 1
navigahon adrienne,

Toutelors, fn convention prévue i Marticle 44 ¢i-dessus,
peut spéeilier que le concessinnnaire premd en charge tou
oupartie des dépenses enpagdées par PEREen application du
présent article L
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oo b o
miet Fentretien des ouvrges Fitoasiac g
fes bfitiments, instaliations et ontillages
explottation commereiale

A comocessIonnniIre,

Rt peut accorder au concessionnaire une
m linanciere couvrant tout ou partie des
sujetions de service public qui lui sont

= Sur lex adrodromes qui appartiennent i
lisaticn du progrimme d'équipement peut étre
siune participation Tanciere des collectvitds
chambres de commmerce et des émblissements

sy

alitds d'upplication du présent article sont

rvpie réglementine.,

— I estomnstitod au mveau des adrodrames
wereulavon adrienne publigue, une autorid
wpowveorr de coerdination sur Fensemble des

et au iveau de Pacrodiome

fiditds Fapplication du présent article sen
e idelementaire

b — Les conditions d'utilisation cl
lion des adrodromes mixtes d'Etat sont lixées
kmentarre.

délimitation du domaine public
e déling par la légistation en vigucur, ¢st

- l.a
wrvoie réglementaire.

~Lorsque la sécurité de l'aviation l'exige et
les contrdles réglementaires prévus par o
el b 1égishtion ¢n vigueur, les aulorités
speuvent procéder i fouille des passagers,

Al fret el du courrier postal

Section 2

les: servitudes acronnutiques

st mstitoad auy abords des adrodromes el
s el pstallations destinées & faciliter la
wranne, des servitudes de dégagement et de

B seryvitudes adronoutigques”,

Les servitudes adronautiques de dégagement
linerdiction de ceder ou Pobligaton de Hmiter
e des obstacles suseeptibles de constituer
e b circulation adrienne ou nuisihles au
el des sides @ ko navigation adricnne ou des
séeurité Srablis dans Mintérét de la navigation

Arke 89 = Les servitudes séronautigques e hnllaage
comnporient Pobligarion de poupesair oo de bdsser pougsagr
certains ohstucles ou emplacements de dispositily visuels
ou radiodleciriques destinds & sigouler leur présence noy
navigateurs adriens ou ben permettre identilication,

Art, 61— A lintéricur de o zone de servitudes
acronautiques de dégagement, interdiction, Ta imitation,Ja
suppression ou Ja modification de constructions. de
clotures, do plantations dont b hauteur excede celle prévae
au plan des servitudes, doivent &re ordonndes dins Fintérél
de L séeurité adricnne.

Al el
camportint les sprlnees de dégagement ainsi que les

Lo plan de servitudes adronautiques

modalitds d'établissement des servitudes adéronatiques de
halisige sont lixés par voie réglementaire,

Section A
Dew réples de protection du domaine

acroportuaire

Art 62
QETOPOITUNITE ConsIste {1

Far protectiion et e conservation du domaine

1) assurer, d'une fagon géndérale. ta protection et la
conservation du domaine adroportuaire contre (oute
dégradution et oeeupation illicite

2) veiller au respect des lois et réglements relatifs & Ta

protection P'environnement  dans  emprise
adroportuaire |

de

3) veiller au respect des normes en ce gui concerne ¢

* 'wtilisation dans les zones publiques : des surfaces,
locaux et toutes autres commudités mis 2 la dispesition du
public, des diflférents intervenants économiques, des
CONCESRTONNMIres el autres usagers implantés  dans

l'enceinte adroporiualre ;

flutilission eou Fexplonation, dans les zones
raserviées installations,
commaodités mis i

asers ol des différents

des surfnees, locaux, onvrages,

cquipeiments el toutes aulres

disposition des puass

anérateurs,

concexsmnnares ¢oautres Usigers du  domaine

adropor iy |

U lacchrculation au sol des personnes et des véhicules;

*es servitudes de dégagement du plan de zoning, du
phan divecteur de Padrodrome et du plan d'occupation des
sols situds dans Penceinte adroportuaire ;

dyveiller nu respecet des normes d'hygitne et de salubrité
dans Fencemte aéroportuaire;

Sy veiller & luomise en vcuvre wu plan d'urgence et du
plan de stireté de Fadroport,

Lapplication des dispositions du présent article est
déterminde, le cas échéunt, par voie réglementaire.
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Fenlivement obon aeronel gut encombee
CIUSC GLe v sont une paste, une boande, une
dton, wne e ont lewes dédgauements doit e
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CHEATTRE W
DE LA CIRCULATION ALRIENNE
ET DE 1A METEOROLOGIE
Section |
Des regles de cirealation acrienne

Art 07
atlerrir s un acrodrome national 8’11 ne remplit pas les

Nul adranef ne peut circuler, décoller o

conditions géndrates de navigabilité ot dlexploitation

éNmies par vine réglementinre,

At 68 = Ui wdromed anserit oa la o matrienle
acronautigque algericnne neopeut Stre utilisé pour
crecilatton aerienne g ST st ponevoe diun eertibien e
toviahilid vu d'un Bssez-passer nanonal en ¢t de
vithidding,

Frarsaciniag i) ISt Pese citdhitions o de hivramaee o ohe
renonseement deves documents sont lisdes i vole

pesthonendane

i o (R L
matricule adronautique algdrienne, il doit &tre pourvu d'un
certificat de navigabilité ou d'un faisserz-passer en éat de

Faorrsgquie Paiione ]l st pas inscen o la

vithidhind délivré par son Bt d'immatriculation el reconnu

vilable par les aueriids algdrivones

i 0
adrimels el des reeles dimdnasement e de séeurté i boed

Les candimons techmgoes durihsanen des
sont findes par voie reglementiire.
M R - Tons  les

raciocommunication. de radionavigation ou de radioguidage
imstallés & hord des adronels inscrits ou en cours

dguipements e

doinseription o b mmtrienle adromantgoe. doivent Gl
Brrmebogries clnies Jes connbitromes fexees pae L legaslistion en

Vivenr

Ay, 7D

dcroniels estoatorese dhms es Tnvites de B pedsente loi, de

v e Pespaee agvicn aledrien pan des

L [ésshation enovaeuewr of des neconds of conventions

s by P ATed e i rg

Artc 73— Sons reserve de ose conlormer aux régles el
procédores de T errculation winenne, sontadmis b cireuler

chins Pespace aéren algérien :

les acrone s 'Elm alecrnns

ox o adronels mmatnenlés dans o matricule
acronantigue et munts des decuments prévos aux articles
O8 el OY cr-dessus

les advonels gur peuvent user ole Pespace adrien
aludrien en vertn dacernls imtemationans
les adronehs aytorsds par Paotornd charede de

I'vpnon civile
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L= Nul adronel 'Euu diranger ne peut survaoler
loire national ou y atterrir qu'en vertu
dorisation  spéciale de 'autoritd nationale
e, et ce, conformément aux conditions de celle

B,

fué aéronef d'Etat étranger. tout aéronel civil
wlé dans un Etat n'ayant pas adhéré 3 la
i e Chicago™ ou nayant conelu ducun aceord
fiéral ivee 'Algdrie,

|
= Nul adronel susceptible d'élre dirigé sans
peut survoler sans pilore e territoire national i
fine autorisation spéciale de l'autorité nationale
L\thui stipule les mesures i prendre de fagon &
finger aux aéronels civils,

Ii— Le survol par un aéronel des propriétés
Lioit s'elTectuer que dans les conditions telles
[t pas atteinie au droit du propriciaire i la

L= Nub adronet ne peut survoler une ville ou
mifration qu'd une altitude telle qu'il puisse
die dirigd hors de lagglomération méme en cas
noven de propulsion.

1

= Les vols supersoniques sont soumis i des
g particulidres de survol, fixdées par voie
e, .

cles dvalutinns des adronels constitunnt des
cpublies ne peuvent avoir lica gutavee
mde Lautorté compdiente,

' — Hors le cas de foree majeure ou de
Hixée par voic réglementaire, les aéronels ne
wreir ou prendre leur envol que sur ou & partir
ome régulierement établis.

— Saul les cas prévus i l'article 98 de la
B tuul aérone! en provenance ou i destination
Be peat attersw ou déealler que sur ou i partir

leounnicr_

£ Les autorités Iégalement habilitées ont le
krtout acroncel clranger, & son arrivée ¢l i son
mitaire national, '

X ; : : - x

= Pour franchir la fronticre nationale, tout
sl un parcours international est tenu de
e actienne qui lui est preserite par Futoritd
listation civile,

= Lutilisation des adronefs sur les dires de
des adrodromes ot en vol doit se fuire
vilaun regles de Lo circulation adrienne,

Art. 8BS, — Les acronefs en val doivent impérativement
obtempérer aux ordres et signaux conventionnels leur
ordonnant d'atterrir,

Art, B6. — Les aéronefs doivenl se soumettre aux
injonctions des commandants d'aéronels militaires, de
police et de douane ou de leurs services au sol.

Arl. 87. — Les certificuts de navigabilitd, brevets
daptitude, licences et qualifications des nuvigunts de
Faviation civile délivrés ou rendus exécutoires par 'Etat,
dont I'néronel possede la nationalité, sont reconnus
valiubles pour La eirculation au dessus du territoire national
ST réciprocité o Gié admise par conventions
internationales ou accord adrien bilatéral,

Art. 88, — Tout aéronel atlerrissant sur un aérodrome
est soumis au contrdle des autorités administratives
concerndées,

Art, 89, -
réguliers des entreprises élrungéres nc peuvent étre
exploités au dessus du territaire national, avee ou sans
escale wehnigue, qu'en vertu d'une awtorisation délivede par
l'autorité chargée de l'aviation civile.

Les services conmmerciaus internationaus

Les acronels immatriculés dans un Etat étranger st qui
assurent des services adricns internationaux commereiaux
non réguliers nc peuvent survoler le territoire national
et/ou y faire des escales lechniques, sans I'nbtention de
I'autorisation préalable,

Fes dispositions du présent artivie sont précisdes o
voic tdglemuentaire,

Art, 80— Le survol de certiines zones du territoire
national peut &tre interdit ou assujelti & des restrictions
dans les cas et conditions fixées par voie réglementaire,

At 91, — Tout aéronel qui, sans awtorisation préalable,
telle gue prévue par la présente loi, survole ou traverse
I'espace aérien national, sera contraint d'atterrir sur
Faéroport douanier le plus proche ou lorsque les
circonstances l'exigent sur Padrodrome le plus proche

Art. 92, — Les services commerciaux on direction de
I'étranger peuvent &tre interdits ou suspendus lorsque la
séeurité de I'exploitation le commande,

Section 2

Accidents d'aéroncefs et assistance
aux afronefs en detresse

At O3 — Fstentendu au sens de la présente Lo par

Accident : événement i it I'exploitation d'un aérone!
il'oceasion duquel

e
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Aals
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Litl
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ke ntarme mmdédiatement LS

e de Taviation cavile peuts & b dentmde

anculation de Faéronel accerdenté, auntoriser

i ou plustenrs représentants de cet Tt @

Temtetors, st Paeerdent se peodit dant e zone dacels
lipste o iterdit, Danionite eharede de Paviation: civile
premd fes mesires eléguates pooe e ranspart de Padronel

e res lews o ieees st anior sy

Lo vapport Tinal de Penguéte et conmmunigué en temps

wile A VEG diimmatriculation de adrone!

o eas dJdaeciden d'adroned

Art 97
territomre national, sans prdjudice de Lo notheation faite par

aledrien hors du

' oia hew Facerdent, Te commandant de hord oo un
membre d'équipnge st Fun ou Faotre est en mesure de le
srapridkiive. Fexploitant ou Faffrétenr
doit aviser au Faire aviser iméddiatement Favtorité chirgée

Faire. ou encore le

de vrion crle,

Feamortnd chargde de Pavation vivile peat, st Flgn sur

le

terrtodre dquel west prodoit Faceidénn estmembre e
Ponmesation doe Faviahon civile internationale (OACT),

désrer unrepresentanl pooe parherper i engudie,

St laeeident sest produnt sgr be werriforre d'un Blal nen
membhre de POACT fe mmistre chargd (e Pavianion civile
e Tt oo e Ties e v tes o b ||.'|r1iu]r.1lmn

dun representant alueren b engodee

apphicaton en terme de o deons er ohheations, des

St Pacedent sest pronlut o bt mwer, 1l est
dispositions pertinentes de Fannexe T3 0 Ly eonvention de

Chivago du 7 décembre 19414,

Al1, UK,

mlernationale est en siation de détresse e se trouve dins

SEoun adrepe | assurant noe haison adrienne

Fobbigation d'atterrir sur un adrodrome non douvanier, le
commmdant de hoed doge sollictter les instructions de
Iowtorind nanonale compérente.

Loadranel et ses occupants demeurent sous la surveillanee
des orgnnes compdtents chargds dde b sdeurité jusgn'a

'rrrece de<mnstractions

5 e A
ddirrsse somt assurés par les graanes habiligs de T,

Favrecherche eo e savetage des adronels en
[es modaliés dapphication du présent article sont
PESEIsEes pal sone rdelementanre,

Aol VN ==
wattonale

Conformément o Lo réglementation
intermationale, In déclaration oflicielle
e perte d'nn adronet par les arcanes habilités interyvient

Cl

trors (3 mors accompter de Bedate de Fenvor des dermiéres
nouvelles,

Lo décts des personnes e tronvant i bhord de Paéronef

penk, apres exprradion deoee délii ¢rre déelard par

Jugement. contormdément i lu [égislalion en vigueur,

les dispositions du présent article sont applicables aux
adranels algériens apparienant i I'Fat,
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sonernd esboenu de déatirer, i présoamption les werls elessan er e rdveption descmione s algdriens:
on et didresser O la juridiciion compdlente

s hdvessiires powr By constatation judiciadre
wispings disparues

P rceles pebves au Spaves maritimes
e dpves diadrone s trouvdes enomer. sur fe
it en surface terrestre,

Seuton A

i mdétéoroalogic adronautique
Lamdicarologe adronautique o pour ahjet
fob séeuritd, & Lnorduularité oo Pefficacité

Wadrienne.

Lo servace métdorologiyue national est weny
moexploitants des services uériens ¢ des
Vdguipages e condune diadronels. aux
tvices e Tavnealabon adricnne, aux organes
lerecherehe ef de snuvetige, aux organes
ol esiion et le dévelappement de o
feane et aux vreines chargds des drudes, de
infrastructures

noet de Penirenien  des

e les ntormutions météorelogiques

Uolsecomplissement de leurs missions

et Pexeraice des uenvids relevant de la

Eonutionale sont préeisés par voie

= 1 estoanstitue aux abhords des stations

Wues  principales el odes stations
pes acronautigues des servitudes dites
féorofogiques

Bes diétabhissement des servitudes visées

Phades i vore 1€ glementaire.

CUEAPTTRE M1

DES  REDEYANCIES

| )
i— st st ses redevanees de surval,

o terrissage rémundrant Mosage des

e serviees e mvagation adrienny el

hesoims du

Be s wn ieuvre pour les
fhe uérien ot dex redevances et droits
retindrant Musove des installations el

TR

Elitron e1 le iy de ces redevanees sont

welimnees,

Les redevances de suevol et d'approche ne
s pour

wphes e les ndroneds Gt algdricns:

— lex vols ellectuds par les centres de formation

adronautigue

Art 107,

Glranger sonl soumis an paement des redevances

Les acronels smmsmcules dians un 1o
mentionnées ci-dessus,

Toute exendration ne peut avorr licu gue dans le cadre de
la réciprocité et apres awtorisation de Pautorntd chargée de
Faviation eivile.

CHAPTTRIEE NV

DES SERVICES AERITNS
Art 108, —— 11 st entendu par seryices aériens, les

services entrant duns 'une des catéuorios suivantes |

—— les serviees adriens de wrunsport public, réeulier ou
nop réeulier, internationil ou mtérieur:

— les services de taval adrien:
—=Jes services de Paviation legere:

— les servives adriens privés

Section |

Des services acriens de transport public
et des conditions de leur exploitation

At 109, — Les services adriens de transport public om
pour ohjet le transport, & ttre ondreux, de personnes, de
hagages, de [r8t ou de cowrrier postal.

Art. 110, — Sont considérés comme services adriens
réguliers de transport public, les transports professionnels
qui assurent par une série de vals necessibles au public, un
tralic entre deux ou plusicurs adroports Fixes i Favance
sutvant des itindratres approuves par Pautorid chargde de
Faviation civile 3 des horaires prééiablis et publiés ou avee
une [réguence ¢l une réeularind telles que ees vols
CONSTHIHeNT Une SEre systématigue

Art 1L

non

— Sont consid@rés commme services adriens

réeulicrs de transport public les transports
professionnels qui ne réunissent pas los caractéristigues

énumérées A 'nrtivle précéden

% (o et
sont dits Minternationaux” lorsquils relent un adropur
algcrien i un aéroport élranger,

— Les services adriens de tansport public

s sont dits "intéricurs” lorsyuils relient deuy adroports
du territpire national.

Les services adriens intéricurs ne peuvent &tre exploiiés
que par des entreprises de droit algdrien remplissant les
conditions suivantes ;
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e les saciétés par actions. le capital doit ére Art 118 — La convention de concession doil contenir

e pour plus de la moitié par des actionnaires de
mlité algéricnne:

gour les socicétés & responsabihitg limitée | le eapital
fre représentd pour L minjorité par des parts sociales
fienant i des assocics de nationalné algérienne;

pour Pentreprise unipersonnelle & responsabiling

g "Tassocié unigue " doit Gre de nationalitg
i

wane:

pour les socidtés e personnes. le capital doi épe
fen totalite par des personnes de nationalité
R

LA = Legt services adriens internationaux de
port public. réguliers et non réguliers en provenance
fdestinution de I'Algérie sont exploités par des
prises de droit aledrien e, sous réserves des
wilions de Varticle ci-dessous, par des entreprises

gires.

fispositions du présent article sant précisées par
Kelementaire

FH4 — Les entreprises étrangéres ne peuvent
eren Algéric dacuvid i oriare onérenx qu'en
iaccords ou e conclus eontre
frie et I'Etat d'immatriculation ou en vertu d'une
Bation aceorddée par Tautorité chargée de Faviation

convenlmnns

imndalités d'application du présent article sont
minées par voie réglementarre.

S — Le ransport adrien de personnes et de
lindises est propriété publique. 11 peut faire Fobjet
Loncession,

wneession est consentic par lautorié chargée de
fim civile sous la forme suivine

seesion géndrale du dromt dexploner:

meession particuliere pour lexploitation d'une ligne
fedétlenminée;

mneession donne licu dans (ous les ¢as au paiement
S,

G, — La concession est actrovée par autorié
de 'aviaton civile selon des conditions et des
fEsfixées par voie réelementaire.

7w Lawonvention de concession ¢l le
fex charges Pacvompagnant sant approuvés par
pis en Conseil de Gauvernement et pithlids au
inffieiel de In Républigue olpdrienng démoerntigue
dnirg,

tes dispositions linancicres: sur sa durée. le sitee e
Fentreprise. les ressources inaneires st gue obligation
d'érablie un horaire, dEdicter ot e dnssirer

Fexplortinimn du service de LR TR AN

Arte FID. — A terme dle bnconcession
farsque fe maintien en explodtoon de acrodiome ou de Ty

Flztar pew

higne comeédée Savere mpéranl aeguior ane entrepnise de
dron algérien et ce. aux condittons prévues par le eihicr
des charees,

En cas de désaccord sur e montant ales ndémninés, la
Juridiction compétente statue

At 1200 — Le tramstent de Ly concession i un licrs esl
soumis A Fapprobation préalable de auiorité chargée de
I'aviation civile.

At 1210 — Les aéronels sont susceptibles de Tocation
et daflrctement

Arl 122, — Le contrat de location d'adronels est un
contrit par lequel le propridtane met, o tire ondreux, i ln
disposition dlune autre personne appelée locarane,
Futilisation d'un adronel sans équipage

Art 123 — Le comtrat dlalflrciement est un conteat pa
fequel un feéteur disposant Fun adronel met. it e
oncreux, & lo disposition i nfeéienr, Mntilisation de o
ou partie de la capaené de cet adrone!

Section 2

Des services de travail aérien

Art. 124, — Sont définis comme services de frivail
aérien, F'ensemble des vals assurés i tine onéreus ef avant
pour vhjet

— la prise de vues adricnnes photographiques ou
cinématographiques:

—  lexéeution de  relevés  géaphysiques el

adrotnpogiphiques, .

—= le jet de produits ou de naticres i des fins agnicoles.
d'hygiene publique ou de lutte anti-incendic ¢f de
préservation de Fenvironnement;

— laréalisation de missions éducatives, scientiliques ou
puhlicitaires

Les conditions o les maodalités d'exploitation des

services de travail aérien soni fixées par vore
réglementare
ArL 128 — Les services seriens de fransport public dirs

taxas acnens™ quioatihisent des adronels dune capieilé
egale ov inférieure d dowze (12) sidges passagers ou i mille
daux conty (12000 kilogramimes pout le ianspore de fvet
sant assimilds b des services de trpvail adrien,
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Gvacistions santtes ellectiees par adrone] sond CHEAT IR ST !
[Erdvs connme servives de vl adren DU CONTRAT DI TRANSIORT AEREEN.
> DE LA RESPONSABILUTE T DES
eles rebntives o Mraxis adriens” el A transport VSR ANCES [
readrien sont lixées par vore rédalementaire. :
Sedtioy | f
Du contral de transport acrien de passagers
Section 3 et de leurs hagages
Bl Sirsiees 0 Pavistion leaeee A6 v P 2 Tout wanspon ol aerwen dont setlecroer
conformément i un contrat par legquel T fransporiew

L126,. een

Pates fos acivités assurdes par des adro-¢lubs, des

I oest entendu par services de Faviaion

Faviation et des centres d'entrainement.

wns de Lo présente loi

Goudro-clubs sont des associations constituées
mément  d la 1égislation  en
dhenu Fagrément de Pantorité ehargde de Faviaton

r

vigueur el

Géeales diaviation ¢t les ventres dentrpinement sont
ites revics par b ldgisliton e viguear ol
s & agrément préalable de lantonité chargée de

dveivile,

draviation et
contrihuent 2 la
silion, la connaissance et Penseignement de

les  denles cs

facilitent ¢t

- lubs,
al'entrainement

iligue.

127, — Laes adro-clubs, dooles d'aviation et centres
figment sonl tenus de contracter:

m
ik

surinee couvrant les rsgques pour donmiges
it de Teurs activitds, aux ters &l surface:
issurinee colveant les risgues encourus par les
s qui pratiquent en leur sein fe vol & moteur, le
e et le parachutisme,

NeChivyy -l

Des services adriens prives

6 SO @I COTEI SETVICCS AerIens Prives
hedes vols elfecnies parle propridtaire de Tadronel

[HIPTE COmpPLe.

adatités et les condimons dlexploitaion des
wiriens privés sont fisdes par voie iéglementaire,

4 — Les propricunres erexplonants des services

teés sonl enus de contracter une assurance

fnsemble des riseues

W, = Iin matere de responsabilité, les
s et exploitants dey services aériens privés sont
bldgislation en vigueur et nux dispositions de
e

s'engave doacheminer par adtonet O pid ondrems, Jdun

ACTEUrOme {0 e dhes perse e e s Isives e o

sans bhagages,

Art, 132

Gtre constate par e dés e dhun e de passiney

P canteat de transpiogt i persomnes diat

Llabsence, Piepdeulmnd e Lo perte doontre nalfeete

Pexrstence. ni bovabdid o coisrat degranspin

Toulelor. 81 1¢ Hnspiniteir docepid e voaag (i sins

titre de passags. i o piiscloolintalye se prduilnge des
disposiiions de b presente Ter g esalaait oo e s
responsahilind

S s eomthbops e sl e dlenassion des

A, 133

titres de passage sont fxdes pary i rdglementire,

Art 134,
mtérienr est

Lt Larthcation du iransport public adnen
fixde conlormdinent o Lo bédixlation en
vigleu

Cette tavilication doit premdre en comsiddration les
réductions ou Lo gratuile des Billers previes par by o

.35,
adrien

laes comelibtons 0 i ation du isspon
!

At
publie

Pttt iongl  réealier. somt hiades

conformdément nux inodalines previoes o les decords

hilatéraux de transport adrien

Arl, 136G, — Lo maticre ades prmnsports adriens
EARC s, Te e genn sle sTssne
Pembitguemie it que Tew rissd gt int o s s
documents oflidieds permetiant bentive o piavs de
destination

X

Loem gt bovees alu pre o 1y app e

Gbenient s s pereur o stttk ee Lesion

adrienne & destmiton du e el

Fac padnant o By

At 137

menus ohjets personnels dont e

AAres ue les
st wnnserve o
garde, estoconstatd par L dehvanee dun bullenn de

hagages ou pay Pinsenption sur le nrede passage

Lahsence: Mirrdgubinitd el Inoperee du hulletin de bagages

nalfecte ni Pexistence, nt Leosatndie o contrat e

transport,

Tautefois, si le transporteur aceepte des hagiages sans
qu'il ait été délived un bulletin. e wansporteur ne peut se
prévaluir des dispasitionsde To presente b gui excluent ou
Himitent sa responsabiline,

p g e
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Sectien 2

mntrat de transport de marchandises

W — Tout transport aérien de marchandises,
e bagages donne liew 3 un contrat par lequel le
uraciien s‘engage i acheminer par aéronef, i titre
dun aérodeome i un autre. des marchandises ¢l
fun expéditeur pour étre remis au destinataire
fsentant légal.

39 — T.e contrat de transport aérien de
ilises et d'objets ext constaté par un titre appelé
‘|nll1-.pnri adrien” établi par Fexpdditenr of aceepté
URISETSIN ST

i, Firvdsulurite on L perte de ce titre n'affegte ni
e 0i I validitg dicontrat de transport aérien
nsperteur aecepie des marchandises sans gl an
B ime letiee di msport agérien ou sioelle ne
Bpns toutes les mentions obligatoires, e
b ' s e ot deose pedvalonr des dispositisns
pdsente lor g oescluemt ou himitent sa
it

M — T lexpdditenr est tesponsable de Pexastitude
dinng et déelannions coneernant 1 marchandise
fgui) inserit sur la lettve de transport adrien,

pirte Ty responsabilitd de tow dommage subi par

feur adricn on par iowe autre pisonne foraison
| - 3 " A . X

Hieations et de déelrnnons irdeulidres. inexactes
fldres,

B, — La letire de transport adrien constitue la
it la conclusion du contrat de transport aérien | de
gion de Ja marchandise ou des objets par le
e e des conditinng de transport émises par
I

pcrations de L letire de tansport adrien relatives
I dimensions el emballage de o marchandise
i nombre de cohise font foi jusqu'is prevve du

et pons ety e 0 b quantid, au valume et
B chancise onslesolpets ae font preuve ¢t
JHCUE AEFC N, LU iapres vér fcaion par ce dermier
e Pexpeditenr

B - Rlexpdditenr o e droit, sous eandition
fodtes les oblivations résultant du contratl de
Lo dispager de Ta marchandise, saiten la retirnt
e départ, sort en Parrdtant en eours de route
itervissage. son en by fasant déhivrer au licu de
e en cours de roule i une PErSONne autre g
e imhigque sur b lenre de ransport adrien, soit
mlne son retoure & Fadrodiome de départ, pour
fe l'exereice e co droit ne parte préjudice ni au
Rur ageien, nioanx autres oxpéditeurs el avee
1de rembourser les s qui en résultent.

i e Pexpdiitenr premd in 1 olt le dioit du

fre womymen o capnlorindiaent & Nartele 193
1

Dans Te cas on Pexéenton des apches de Pexpédiear est
impossible, le transporteur est tenu de en avise
immédiatement

S le destinatanre refuse Ja fettre de transport acrien ou Iy
marchandise ou &11 ne peut Ctre ateint, expéditeur garde
som cdhrnit de disposition de Ta marchandise

Art, 143, — Saul dans les cpe indiqués i Partiele
precédent, le destimatnre o e eleont, dos Parriviie e Ta
marchandise au point de destination. de demander au
transporteur aérien de lui remettre 1o letire de transport
acvien e de by Trvrer B mse homd e comire Te panement iy
montant des crcances et contre Pexcontion des conditims
de transport aérien indigudes dins b lettre de transpon
acnen

Saul stipulation contvatre, le transportenr aérien don
aviser le destimatae dés Pmmvede de Ty nuchandise

Si T perte e Tn mardhandise est reconnae par e
trmsporienr acnen o st Fespeation dfiom déban e sepn (71
Jours apres la dite prévisible diaerivee. celleer nlest
Lougours pas arrivée, le destinatiore cst en droil de Tairee
valodr vis a vis du teansportenr adrien les droils résultang
du cantrat de transport.,

Avt T — Le transport de matigres ou produits
dungercux par les acronels civils immarnculés en Algérie
el paw les adroncels crvils érangers survoelant le teritoire
national, s'effectue conformément aux conventions
internatinnales et a la légiskuion nationale.

Les conditions et les modalinés de rransport de maticres
dangercuses par voie adrienne sont fixdes par vioie
réglementiire,

Seetion 2
De o responsabilité du transportenr adrien

i Mepard des passagers, du [ret ef des hagages

Nt 1S

dommiges el préjudives subas g une personne tmsporfee

Fe tansportenr adrien est responsihle des

cloavant eniratnd aomert one i avamd canesd hlessire o
Towte 1oy el e i comdimon que le Bt ogun a ennse le
dommage on I blessare se son produt i bord de Faéronel
ou i conrs de toules opdrations d'embarquement oo de
deébuigueinent.

A sens du présent arnele, Te terme Idésion camprend
toute Iéstan corparelle, vrganque on fonctionnelle. v
compris celle affectant les Gacultés mentiles,

Are 146, — Le transporteur par aéronel est lenu
responsable des dommages e préjudices résultant de In
perte, destruction ow avarie de Iy

gos enregisieés mu de
frerfvcondition que le Gir guioa E1é a Foveine du dommigee
se sail produil pendant le emps o les hagages enregisiiés
ou e fret ont Erd sous by garde du ransporteur adrien, gque
e Aol s un adeodvome ou a bords on dans un hieu
greleongue eneas dlimterrissage en debors dhun aérodrome

o
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CACHONS en Fexpansahilite pon domumiges ciuses
mopnes, agages et et teanspores et aux hienihres
nge; sous réserve des dispositions de Particle 153
s
Bl connt  partie du poue ai Fadrone st arrive oo
i arciver a destination
Scetion

De la responsabilit¢ de exploitant

4 Pégard des tiers o la surface

157, — Hormis les cas de lorce majeure, il est
fir e g Man wdonel en dealution, des
ncdises o objets guuloongues,

tranel est considérd en évolution & partr du
miol il est en mouveIment par ses propres moyens
pdu déenllage. jusqu'i son immohilisation,

{158, — En cas dlaticrnssage (oreé ou de chute sur
fpridtd privée, le proprictaire de celle-cr ou Ia
e e Avant b joutssanee ne pent retenir Fadronel au
f jour de dépot des canclusions de Ta commission
e constitude vt efletr

HED] I fenplodim d'om adronel est responsahle
Ll\mngcs cansés par les évalutons de Padronel o les

jui s'en déracherinent. aux personnes et aux hiens

ik s

e persinpe g sabit o dommage @ la surlnee duns
paditions lixées par la présente loi, o droit &
anan. si ¢lle prouve que le dommage provient de i
Jun aéronel, dune personne ou d'une chose tombant
i-Ci.

s es dommages of préjudices non prévus par les
s o Ty seetion J du chapiire 8 de Ja presenie ol
b par e o commun,

b 160, — Lesplottans w' pas Pobligatgon de réparer
Az

file dommage et conséquence directe d'un confiit
e tronbles civils st Foxploitant a @6 pravé de
tde Iadronel parun aete de Fautorié publique;

8l prouve que le dommiage est o exclusivement i la
e [ personne avant subi le dommage ou de ses
s, Siocenie e e drd qulen partie By cause du
e, [ eenaration <ern rdduite dans s mesure ot la

Bemibaed an Jdomimage

L6, —— Lo montant e I réparation due par
ilant poor les domimages eausés aux personnes el
il suefinee, ne pent exedder par adronel et par
ot lex limites fixdes par In convention de Rome

182, - - En easde dommages i des personnes ot i
et ln surface. rosuliam d'un ahordage entre deux
lsicure néronels en vol, les exploitanis de ces
gfs san salidiirement responsables de o ces

Art, 16, Faes et e presctption des aehions £
pesponsabilité pour dommpges @ des personnes o dues
hiens i 1a surface sont Nivés ey ans Cedéby count G
parnie e jorr o estosoevenn e badgin o preling fe
dommige.

Art 164 les actioms en gesponsabilité pom

dommages aux tiers 3 Ia surlace sont porices devant e
tribunal du licu ot le fmt. couse du dommage. sest
produit

Section 5

De la responsabilité du fait-de Pabordage
entre acronels

Arl, 165, — Dans le cas dabordage entee acronels on
vl )

1) 8l est prouvé que L e de Pexploitant de Tun de
ces néromels ou celle de ses préposés agissant dans
lexercice de leurs fonetions, o ¢t lan gause de dommages 3
un antie adronel ou de dammages i des personnes ou i des
hiens A bord de cet aéronel. celuicr est tenu responsiable de
tous ces dommages

29 Si e dommiages son dus by e des explifianis de
deny on plusieurs aéronets, ou e Temrs preposes, chacin
deuy est responsable 3 Fégard des antres da dommage sty
par eux en praportion de L gravitd de b e quitls onl
respectivement commise en cansang le dommage

Art, 166, — Le ou les cxplomtints responsables des
dommages visés b article préeddent est ou sant
également responsables des mdemnites que le ou les
cxploitants des autres aéronels cn cause ont di payer pour
fes dommages causés par I'nbordage

At 167, — Unexplontimt dacronel impligue dans un
abordage n'encourt pas une responsahilitd supéricure aus
limtes suvamgs -

a) pour linoperte de Tautie adronel o le dommige sub
par celui-ei, la valeur marchande avint Pabordage ou le
cotl des réparations ou du remplacement. e chiffre retenn
clant le phus pent:

) pour le non-usage de cer acronel 10% de i valew
reteiue pour et adrone ! g paseraphe G clsdessus

e) ponr By mort de personnes & bord e cet sntre idronel
pour hlessures ou retard suby par clles  deuxsvent
cinguinte  mille unitdy de compte par o peesanne
conlormément i lyconvention de Visowvie,

y pour tous objets que chague personne avat b
sons sioeavde s eing mtle nnds de compre par persennc:

¢) pour destruction. perte on domnrage de tons auties
hiens & hord, vy compris fes bagiges enregistres ot e
comrrier ¢ deux cent cinguante unités de comple e
kilogramme

Art, 168, — Les dommages sésuftant dune géne causde
A un adronel par les dvolutions d'un o plusicurs datres
adronels sont assimilés anx domimages causés par

abordage.




JTEOLINAL,

—

b= Les délus de preseription des actions en
fhtd pour dommges ésultant dun abordage sont
| ERARITIES

Bt i parta da o e Fibordige

I Les actrons enoresponsabibitd pow
E. . :

Brésultant dubordage sont poriés devant e
Whew o le Lot cause du dommage. s'est produit,

s b

Des assurances

I — Tout explotiant d'adronel qui assure en
nu plusieurs services aériens énumérés dans Ia
Lou qui survole Te territoire algérien, qu'il soil
fen Aledrie oud Pérmnger, doil souserire une
vt ses responsabaliiés,

— Lat somme assurde en vue de permetire I
des cnmpiges ne doit en sueun cas dre
ax limites de responsalalitd hixées par T

= | anesttion dassorgnee doit e présentée
msion des aoents de Fnoritd chargde de
lle o e T foree publigue
CHAPTTRE VI

RSONNEL DE L'AFRONAUTIQUL

CIVILE <

Seorom |
ditions d'exercice du personnel

de Padronautique civile
— Le personnel de adronautique crvile
anel navigant professionnel composé des

dquipages de conduite et du personnel
h.'(lt‘hﬂl't';

=

el lechnigque au solg
fiel pavigant prive,

— 1l est institud, au niveau de Mutoritg
Swiation civile, un registre du personnel

Wessionnel dans lequel sont inserits, par
personnels navipanis professionnels.

lest institue aupres de antorité chargée de
e un pegistre du personnel navigant privd
itinserits Jes personnels navigants privés

Bwst dédhivee, sur sademande. au personnel

e vivile un extrl e regisire de son

Les vondlinons et les modalités d'exerdice
ewivdes par le personnel de Paéronautique
s i vore replementaire,

L frmation du personnel de Fadronautique
o dang des mstuts de formation ou dans
wdriiction aerdés par autorité chargée de

Faviation civile selon des programimaes homologuds par les
instances compétentes conluememeni o b légishdion et la

!'(‘g;]cnlvnlnl‘lun e

Art. 18, fony s g

membre déguipage de condute saede membie do persennel
complémentaire de bord, ni elfectner de service & bord dun

Nul e peur evereer e

adronel civil immatriculé on Alpdrie <l n‘est pas ttaliire
des brevets, licences on certiticats en dat de validié
correspondants i ses Tonctions, deliveds of renonvelds pa
Fautorité chargdée de Favinuon civile o d'une validatian
accorddée  dans les conditinns délinies par voie
réglementaire,

Art, 181, == Lo ministre charpd de Favintion civile peant
en cas (e besoin, procéder i L réquistiion de toun on partie
des personnels adronutigues pecessiires pour assurer Iy
continuité du service public ot oo conformdément & i
Iégisltion en vigueur,

Section 2

Du personnel navigint professionnel
k I

At TR2, == Lavquithite e navisant professiennel ¢t
attribude par Patoritd elurgde de Pavation eivile auy
personnes ci-dussous énumérdes qun exercent e Tagon
habituelle et & tive prancipal <odt posse lear comptes soit

pour Te compte dautru m

—— commandant de bord o Peguepaess de condune:

= ‘wrunltnM v e ant o booe ! chorege ddy o
marche des machimes of des e oo o necessuies Gy la

navigation des aeronels

— personnel i bord des adronels charads de B nrise en
marche des mutériels montdés sur adronels (appareils
photographigues et métdorolomigques, appareils destings au
tritvail agricole ot les appareils destimés i L manoeuvre des
parnchutes ef les parachutes cox mdmes),

— personne] mavigint commen sl duoranspernt acrien.

Arl 183, = Lo personnel navigant professionnel
appartient & l'une des trois cadgories suivanes

—— Cssais el rdeeplions;

e AFANSPOFT TN

— travail adrien.

Laelassification du personnel navigant professionnel pas
catégoric est Nxde por voie réelementiin

Art, 184, — Nul ne pear Buire paene do personnel
mavigant protesstonnel de Facronautsgue avile 87l n'est pas
inserit sur le registre correspondant s cinégoric,

Les conditions d'ingeription sur e registre do personnel

navigant professionnel sont lixdes par voie eéglementaire.

At IRS. — Léquipnge st constitud par l'ensemhle
des personnes embarquées pour e service de aéronel
en vol. 11 est placé sous les ordres d'un commandant de
bord.
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5 — Dans le cadve de lexercice de ses lonctions
pdant de Bord est pesponsahle de B condige etade
i€ de Fagronel pendant le vol. A ce nre. 1l 4
sur toutes les personnes embarquées. Hoest
débarquer toute personne parmn éguipage el les
et de décharger ou de larguer une pare
ko combustible compris, susceprible de menace

fule Madronel o Te hon ardre i hord (1 enmregistie

Cles déclarations de pmssances ot dedoces
4 bard de Unéronef
7 — Dans les himnes defimes par des reglements

s imstructions des aulorités compeétentes et de
it fe commiandant de hord ¢

sure du chargement et de la répartition du
ot it hord de Fappareil:

isit Fitinératre, Faltitude de val:

fire o saspend e vol:

fee. e cas ohdéant, T destimanon sl estine que
gement est indispensable i Ia séeurité de acronel
fsagers:

firendre compte des motifs de sa décision @
.

B — 1. compiandiant de hord ost consignatane
el e1 11 cst responsable de son chargement Fn cis
filics dans Pexdeution de son mandat, 1l dail
des instrucihions & Pexploitant. 851 hie est
Ble e recevorr des imstructions precises, ol prend
NECeSSIITeS L

s mesures ot dispositions

fissement de soomission

B — 1.c commandant de hord est ienu d'éhlir
e circonstaned sur o tout aeeudent oo
Burvent a xon acroncl soit en vol soit au sol el
ier liins les quarante huit (48) heores qui
i lantorité charede de 'aviation civile et g
nl,

— Pendant lo vol, et on cas de déeds on
pnent du commandant de hord, fe commandement
el ddont &ure assurd de plein droit prsqutan liea de
e par e membre d'Gguipnge suvant dans Poedre
0 liste nomimuuve de I'équipage dressée avant

— Sans préjudices des disposinons régissint
de travail. le répime spéeifique des relations
Linnie mant 1o personnel navigant prolessinnel

fvoie réglementiire
Soetnm 7

Dy personnel technigue an sol

l— I.c personnel technique au sol est chargd
feonrale du talic adrien dans Fespace adrien
b ot aux ahords des adrodromes ainst que
it maintenanee of Pexploitation dey movens
beoncourant i la séeurné de ln navigation
.‘.h" maintenance des adronels ¢t de leurs

AT TR s Llexereice de vertianies fine o teehnigres
avesol ext sovms ao répnne e oeiees
s conditions de mise en eerre endappheation de ol
article sont précisées par voie ifelementan
Sevtion |
Du personnel pavigant prive
At 10— L

Iadromaigque crvile est atirtbude nux personnes exergant

gqualitg e navigant prive o
Sars l'.:F'IllIHL'.HI.IIE‘H. fC L'f‘”]l'l'lill}(|L'II1L'|1[ v condone des
avronels o eertnns seevices 0 boed ddéMms par vone

réelementiire

Art, 195 — Nul ne peut Taire partie du personncl
navigant privé que $'il ext détenteur de brevets
correspondants i ses aptitudes et inserit sur le registre de ce
personnel,

Les conditions diimscrption sur le registre du personnel
navegant priveé sont fixdes par voie réglementaire,

CHAPITRE X
DISPOSITIONS PENALES
Arto 1960 <= Est puni d'un emprisonnement de timis (3)
mods i un (1) an et dune amende de 100000 1A &
200000 DA ou de Tune de cos deus peimes scealement
tout proprictre dadrone! asireint B Finmatriculibon
(i

A is on Fnssd en sersice san adrome ] sans avon ohenn
de centtheat dimmatriculation et de navieabiling,

) s on Lussd en servive son adranel <ans les margues
de nationalitd:

) Fail o laissé crreuler volontirement son adroned dont
le eertilicat de navigabilitd est périmd

Art, 197, == La peine préene O Particle 196 cr-dessus
peut e portée a 500,000 DA oo I'emprisonnement i cing)
(5) ans si les infractions prévues ont 8¢ commises apres e
refus ou e retrait de certificat d'immatricalation ou
lorsgu'il v oo en apposition sur Padronel de marques
dmumairiculation non conformes i celles du certilicat de
sravigaling ou suppression desomaegues

At T9R, - Est passible dun emprisontement de 2 0 6
mois ¢t dune amende de 10000 DA Q100,000 DA ou de
Fune de ves denx peines senlement, tout exploitant
ellectoant habuellement des transpores par adronel contre
rémumdration gqui -

absaelosdés sans monl salable. Pacees au public & des
SV |h' |\:u1\.|\.”!

e e e
Farrorisation de concession diexplodation,

ohlfieattons preseriices
¢) ot pas respectd, en service réeulicn, les mimdranes,
frduences e les horaires approovés ofliciellement

Arl, 199, —— Tist passible d'un cimprisonnement de troms
3y mots A oun () anoer dlune amende de 1OD000 DA &
200000 DA ou de Pune de ces deus peines seulement tout
ctuant habituellement des transports pai

exploitant effe
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(60 pas pssurd Fentretien de Padroned, des dyguipements

frd et autres nécessaires i laséeurité de Pexploitation:

iina pas suivi les routes aériennes ou n'a pas ulilisc les
froves indiqueés sur Pawtorisation d'exploitation,

il 200, — Est passihle d'un emprisonnement de deux
L eing (5) ans et dlune amende de 200,000 DA A
00D DA oude Tune de ces deux peines sealement.
Fexploitant de trnnsport adrien international de
inalité étrangére qui. i 'occaston d'un vol de simple
Wil débargud on embargud sur le territoire national
sersonnes ou du [rel. ou i sans autorsualion cxpresse,
ié un service de caholage,

i 201, Suns préjudice des sanctions disciphinaires,
wnl elun cmprisonnement de deux mos doun an et
amunde de TOO00 1A 2 100000 DA o de e de

leuy peinies sculement, tout commanthant de bord gui

ommence pnoval sans 8'Clre assuré que teules |es

dilions de séeuritd requises sont remplies:

fentrepris wn vol sins avorr & bord les documents

s o sans les tenir it jour:
trevena aus egles de B erredlation aenenne,

iexéeuld sans munorisiion, des vols acrohatiques ou des
msants ouellectnd saul néeessitd un vol ou des
meuvies e nature oomenre en danger les personnes
o d la surface:

mégliné de notifier immédiatement tout aceident:

brgué, sans Pautortsation requise, des ohjets ou des
sones en parachute,

1202 — Sans préjudice des sanctions disciplinaires,
usl d'un emprisonnement de trois (3) mois A un (1)
Alune amende de 100000 DA H 200,000 DAou de
fle ces deux pemnes sceulement. tout commandant e
(T

Sundunt un adrone bsans marques dhmmateulition ou
ey margues Fsses ou Dalsilides:

amduit an aeronel on Gt dlivresse ou saus linlluence
INTHDIE

et o décalld hors d'un adrodronie shul cas de Toree
e

antarqué ou débargué illicienment des pussaers ou
chindises:

Eiruit les: docwments de bord ou v aura apportd
ment des indications inexactes;

Wsuhen ax mstrachons des services de controle de
iion nérienne, sanl s elles devaient inévitablemen

e un sevident,

ioatterrl v décolle sans rarson voluhle de vl
international, sur un adrodrome qui n'est pas ouvert
service ternational;

1y orefusé suns raison de parteiper Bodes operitions e
recherches et de sauvetage:

Art 202 — Tout pilote diadione! gui o survold gme 2ome
interdite est puni d'un emprisomnement deoun C1) feing 03
ans et d'une amende de TOLOO0 TYA L TO0 OO0 1

[Lorsque cetle vang comporte des sates etou e oo
militaires ou ceonomiques classces, b eet G application
des peines prévues par le eode penal,

Art. 204, — st puni d'un emprisonnement de deux 12y
mais doun (1 an et d'une amende de 100,000 DA Q)
200,000 DA ou de Tone deoces dens peimes seulement
taut pilote qui n'a pas suive Tors d'un vol mrernaonl
pour franchic L fronticre. by ronte adrienne qoi by os
npusé

Art 2050 < st punt d'un cinprisonnement de s <
mois feun 1) an et d'une ammende de TOONDO YA 100 D00
DA vu de Pune de oves dens petnes seulerie)
ot membre du personnel teehngue an sol gqui par aek
ot onssion aomis enodinper Tnosceurd des adiome s
des adérodromes et des installations de L crreulation
adricnne.

Art, 206, < Lst punt dun conprisonnement de o 3
mois dun (1) an et dune amende de TO000 1A S 100 G0
DA ou de I'une de ces deus peines seulement. guicongue .
commis involontairement ou par aproadence un Lot de
miture & nettre en péril les personnes se teogvan i bopdd
dlun acronel ou d Ja surliee,

Sile fail o causé des 1ésions corporetles, Fauteur de Taci
est puni d'un emprisonnement de un (1) 3 cing (51 ans o
d'une amende de 100.000 DA 3 200.000 DA ou de ine
e ces deux peines seulement,

Art, 207, Esoopuni d'un conprisonnement e s
tets fodens 20 s e P deeede e T O Ty
a ERLOEHY 13y o de Pane e e 0 O T
sculemoent, quicongue est oy e o bond danaerone! s
tire de transpurt valable e wans Passeniunent
Fexploitant.

ATL 208, - Sans prégpudice des sanenons diseiplinnres, ©
est puni d'un emprisonnement dedeug () meis i oun o an
el d'une wmende de 1OOO0 1A G 100000 DA 1ou membe
du personnel aéronautique navigant ou au sol qui refuse

obtempérer iun ordre de réquisition donné par avtorite
due Paviation civile.

&
i
1
§
|

Art. 209, — Est puni d'une amende de 100,000 DA 4§
200.000 DA wut transporteur adrien yui contrevient auy |
digpositions de artele 136 de T présente loi, !

AL 210, - Est puni d'un emprisonnement d'on (1 ran . 4
cing (5) ans et d'une amende de TOO00 DA G 100000 1A &
ot de Tune des deus peiies sealements quivongue prociade o

des prises de vue acricnnes au dessus des zones interdines,
suns préjudice de bconliscation de Fobjet du délir,
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Bue ces sones comporient des sites et/ou des
fitons miliatres on deonomigues classds, il est fait
Bion des pomes prévnes par le code pénal.

iy ISR
s velatives ane serviides adronautigues de
Brment et ol punics  d'un
Ponsement dde six 060 s oun (1) an ¢t dune
il 10O I G 100000 1A o de NMune de ces

poies se e et

mlractions aux  disposilions

ahisiee  sont

anirevemints song wenus de proedder i lenlevement

plifieatien des vaspages rappds de servitades

12— BEst puna o Ppm emprsonnement Jun (1)
o2y mons o dime amende de 10,000 DA
DA oude Pune de ces deux pemes seulement,
e pratigue des il autres que ceux fixés dans
ool b refieation m'est pax soumise a o libre

3

o un e an e e amende de 100000 DA &
r!ll'l-\ ot e Fune de ves deux peines seulement, les
Tntares et mutles dobyets et matieres susceptibles
r.'l' des domnmuiges sy personnes ot aux biens 4 Ja

I3 sont panns un cmprisonnemen| e o

}EIJ_ — Est pum d'un emprisonnement d'un (1)
i 1 ancet d'une amende de 100000 DA &
DA ou de 'une de ces deux peines sculement
e lors dbon temsport de matiéres dangercuses,
eaw aux dispositions de Vartucle 144 de la présenie

25 ws st pum o Pun emprsonhesent d'un (1)
mg (50 ans et dlune amende de 100000 DA A
DA oude Pune dde ces deuy peines sculement,
AR IR TS T R R AT

e hes Pt Linons acionsutigues;

v L care alation des adromels,

lh Pt o o epeesonae e nt de déus (2)
Sy ams et aPnme amemde de 200,000 DA G
(DA G de Puoy dde ces dens pemes sculement,
e o volonGorenent endommaed ou détruit un

s Pemmprise s o adrod o

37

Sl résulie des Gos dnoneds aux articles
16 L lossts

wlisons corporelles, la pemne sera la réelusion a
leclix €10 5 ez €130 ans,

antt nne o plusicurs personnes, I sanction serq
Lile mont

B = B punt dun emprisonnement d'on o)
B ans et Fune amende de 2000000 DA
DA v de Tune de ces denx peines sealement,
pe e pas obtompdrd aux injonctions des
whants oLt U onhiires, e police oude dotane,

TS SCTVICCS sii]

Art. 219, = Est puni d'un emprisonnement dan (1@
cing (5) ans ¢t d'une amende de 200,000 DA 7
500.000 DA ou de 'une de ces deux peines seulement.
quiconque s'est servi, sans mtorisation de Fexplomant. dm
aéronel ou nura tenté de &'en servir

cee FRSE pund cPun cmprsoamement dan 111G

Arit, 220,
cing (5) ans et dune amende de 200000 DA &
S00.000 DA ou de Pune de cos dens pemes senloment.
quicomgue aaflecté un adronel on pernvis son alfectinon au
transport adrien public contre rémundrition  sins
autarisalinns addéquates '

Art, 221, — Quicongue a volontairement compromis |
navigabilind ou Iy séeuritd de vol de Pacronel, est puni de
Fvréelusion dowemps de cineg e30a dix 10 ans,

Si le Tait o causé des Iésions corporelles, Pauteur de Micte
est condmmnd A Ta réelucion i perpéimitd

Siole Fair o ocoose Lo neont d'one on dde plusienes

personnes, Favtenr de Paete est pond de B peme de mort,

Art, 222, -= Bst passihle des peines prévaes par fa
Igislation spéeifique en viguenr, guicongue o trnsporé
par adronel, sans atorisation préalable, des explosifs des
armes o munitions de goerres des stupéfiants eldes
substances psychotropes ainsi que tous autres objets
prohibés par la lot,

Art. 223, — Fst puni de la réclusion D perpéluilé,
quiconque o nit introduire par adronel” sur le fereitoire
national, sans 'nccord des autorités algériennes
compétentes, des produits nuclénires oud effets radivacily

At 224, —— st puni e L peine prévae par Cereriele 117
bis du code pénal. quicomgue i détournd un aéronel pa
vinlenee ou menaee de violenee,

Art, 225, — Est pum selon les dispositions. pdnales
dnoncdes por la égistation relative O Faménagement ¢l
Purbamisimie, le oo respeet doplan direetenr de Padrodrome
et dhu plan dioccupation des sols autone des nérodromes.

Art, 226 Fist puni f'un cmprisonnement de dens 2
mats foun 1) an et diune smende de 20000 13A G 5000 DA
au e Tune des denx peines sealement, quicongne accide
dans T zone réservée de Pacroport sans qutorisation on
justification délivede par les services compétents,

Artc 2270 < Bst puni i conprisonnement de deoy (29
i six (6) mais et d'une amende de 5,000 DA G 20,000 DA
ou de F'une des deux peines, Seolement sins préjudice de o
réparation du dommage causé. (uiconque nccupe sans
autorisation le domaine puhlic adroportuaire ¢t maintient
celte pecupation irrdgulitre malgré la sommation de quitter
les licux.

Art. 2280 — Est puni d'un emprisonnement de six (61
mois & cing (5) ans e diune amende de S000 DA §
20,000 DA ou de N'une des deux pemes seulement sins
préjudice de L réparation des dommages subis, guicongne
procede & unc construction ou mel en place une
installition sur un adroport on ses dépendances sans
Faceord de Pautorité acrmporinire,
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FEAY = o,nlmu;u WP s ke
nl, touie sdtdriorstlon volpintnire

alomaire  des  ouvreages et installations

o du eodde |
Laires.

M) o= [inocos de récidive, les peines prévues au

dapitre sont portdes nu double,
CHADPTIRE X
DISPOSITIONS FINALES

231, — Toutes dispositions contraires @ la

Claiosomt alwopdes, notmment celles des textes

donnance n® 62-050 du 18 seplembre 1962
i limmatricultion, & Lo délinition et d la propriété
elss

donmsnee n® 63-412 du 29 oetohre 1963, relative
lesdle L eireulation des adronels:

FUOLL e Y MAip | o h'L i vty JEEY il
s el rps il bents [ bides g 'r||.ml .ILw ERERIL llmn nln

rigles sur Mhmmntriculation et ln ddiinidon des adronels;

—— loi n® 64166 du 8 juin 1964 relative s services
adriens:

loi 1° 64-168 du § juin 1964 relutive au statul

juridique des aéronels;

e ol on® G4-244 du 22 aofl 1964 relative aux
acrodromes ot aux servitudes dans Iintérét de ha séeure
acdronautigue.

ATt 232, -0 L présente oi sera publide au Jonrnal
officiel de 1a République algdrienne démocratique ct
populaire

Fait & Alger le, 3 Rabie B Aouel BEY correspandant
27 juin Y98,

Liwmine  ZEROUAL.,

ECISIONS INDIVIDUELLES

| exéeutif du 3 Rabic EI Aouel 1419
irrespondant au 27 juin 1998 mettant fin
wx fonctions de 'inspeeteur général a la
tilaya d'Ain’ Témonchent,

deret exéeuti! du 3 Rabie El Aouvel 1419
pndant av 27 juin 19981 est mis fin, & compter
i 1998, aux Tonctioms dlinspegtenr géndral & o
P A Témouchent. exeredes par M, Mohamed
fiddow, appeld & exercer une autre fonetion.

N

ioeséeutit du 3 Rabie I Aouel 1419
srrespondant  au 27 juin 1998 portant
ominntion d'un chargd de mission aupres
A Cliel o Gouvernement,

leeret exdeutit du 3 Rabie El Aoucl 1419
sndant aw 27 juin 1998, M. Tahar Sekrane est
| ochargé de mission aupreés du Chel du
Hement.

doexdeutil du 3 Rabie EI Aouel 1419
wrespondant  au 27 juin 1998 portant
smination « d'un  sous-dirccteur  aux
mvices du délégud i la planification.

lieret exdeutit du 3 Rabie El Aouel 1419
it 27 juin 1998, Mo Mokeane Benladel est
Sois-direetenr du personnel, de b Formudion et du
Gpnement aus oservices du délégué o da

AR

Décret excéeutif du 3 Rabie El Aouel 1419
correspondant au 27 juin 1998 portant
nomination d'un chelf d'études a I'office
national des statistiques.

Par déeret exdéeutil du 3 Rahie El Aoucl 1419
correspondant au 27 juin 1998, M. Abderrahmane Taleh
est nommd chel d'éudes i Follice national des statstgues

e enmann o v b

Déeret exécutif du 3 Rabie LI Aouel 1419
correspondant an 27 juin 1998 portant
nomination  d'un  sous-dirccteur & la
direction générale de In garde communale.

Par déeret exdéeutil du 3 Rabie Bl Aouel 1419
correspondant au 27 juin 1998, M. Azzeddine Toualek est
nommé sous-dirceteur de I'équipement et de la Jogistique &
la dircction générale de Ta garde communale,

e e e

Décrets exdéeutifs du 3 Rabie El Aouel 1419
correspondant au 27 juin 1998 portant
nomination de sous-directeurs au ministére
des finances.

2ar déeret exéeutil du 3 Rabie I Aouel 1419
correspondant au 27 juin 1998, ML Sid Ahmed Louahadj
esto nonnud sous-dhirecteur des projecions dgeonomigues
d'ensemble & lo direction géndrale des dudes et de la
prévision au ministere des finances.
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LO1S -

.04 du 10 Ramadhan 1421 correspondant
écembre 2000 modifiant la loi n” 99-05 du
ou EI Hidja 1419 correspondant au 4 avril
wortant loi d'orientation sur I'enseignement
eur.

mtde la République,

mstitution, notamment ses articles 119 (alinda
el 126,

i1 99-05 du 18 Dhou EI Hidja 1419
antau 4 avril 1999 portant loi d'orientation sur
ient supérieur |

aption par le parlement

te It 1ot dont In tencur suit

ler, — La présente loi a pour objet de modilier
fispositions de la loi n? 99-05 du 18 Dhou E!
Bcorrespondant au 4 avril 1999, susvisce,

=Lalinéa 5 de l'urnicle 34 de Ta loi n 99-05 du
{El Hidja 1419 correspondant au 4 avril 1999,

isupprimé.
|
|- Larticle 41de la loi n® 99-05 du 18 Dhou

1419 correspondant au 4 avril 1999, susvisée est
Urédigé comme suil

{, — La mission dc formation technigue
W supéricur peut Eétre prise en charge
wsonnes morales de droit privé diment
wr le ministre chargé de l'enscignement

~Larticle 43 de la loi n® 99-05 du 18 Dhaou
119 correspondant au 4 avril 1999, susvisée est
Uifdizé comme suil

9 1] est institué auprds du ministre chargé de
menl supérieur un organe consultatif dénommé
whalionale des universités”,

iement nstitudé des organes régiomaiy de

i, de coordinntion el d'évalunnon,

bies constituent un cadre de concertation, de
n ot d'dvaluation des activités du réseau de
bent supérieur ct de la mise en ccuvre de la
mionale arrétée en la matidre,

Les attrifutions, Ly compuosition et le fonctonnement dJe

ces nrganes Sont fixdéy par voie réglementire”,

Arl S
de T Républigue algérienne démoeratigue el populatre

Lar présente Tof sera pablidesn Jonrnal affieiel

Fait i Alger, le 10 Ramadhan 1421 correspondant ai
6 décembre 2000

Ahdelaziz BOUTEFLIKA.
i e P s e u It 4

\
LAY [
N g

Loi n" 2000-05 du 10 Ramadhan 1421 correspondant
au 6 décembre 2000 modifiant et complétant la loi
n® 98.06 du 3 Rabic EI Aoucl 1419 correspondant
au 27 juin 1998 fixant les regles péndrales
relatives a l'aviation civile.

I.e Président de la Républigue.

Vu I Constitution. notimment ses articles 17, 18. 98,
130, 122, 12660127 «

Vi le déerel n® 6381 dn & mars 1963 portant adhegion
de Ta Républigue algdrenne démocratigue ¢t populaire 3 la
convention de Chigago relative & Faviation civile
internationale, signée le 7 décembre 1944 ct scs

amendements.

Vu la loi n® 90-30 du ler décembre 1990 portant loi

domaniale &

Vu le décret 1égislatil n® 93-12.du 19 Rabie Ethani 1414
correspondant au § octobre 1993 relatif & la promotion des

inverstissements |

Vu lordonnance n® 95-06 du 213 Chafibane 1416
correspondant au 25 janvier 1995 relative & la

cancurrence |

Vi la loi n® 98-06 du 3 Rahie El Aouel 1419
correspondant au 27 juin 1998 fixant les regles géncrales
relatives 3 laviation civile.

Apres aduption par e parlement
Protiulgue Fn T dont By teneur suil
Article ler, == Llarticle 8 de L lui n® 98-06 du 3 Rabie

El Aoucl 1419 eorrespondant au 27 juin 1998, susvisée,

et modifié et rédipd come suit !
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flan drdgniiong In vdnlinntinn In mike an
irpisilation des ardrodromes ineombent

réalisation ct/ou  'exploitation des
reuvent étre concédées ) des personnes
nationalité algéricnne ou d des personnes
Wit algérien dans les conditions fixées par la

fest insérd dans de T Tor n™ 98-06 du 3 Rabie
¥ correspondant nu 27 juin 1998, susvisde,
ois rédigé comme suit

e — Par dérogation aux dispositions
[9 et 22 cidessus, Pinseription sur Ia
mnautigque des aéronels explonds par une
psigue de nationalitd algéricme ou une
wrale de  droit algdrien peut, & titre
[, étre autorisée par le ministre chargé de

fle: :

prévu & Particle 18 ci-dessus, délivré
tdu présent article ne vaul pas titre de

Larticle 43 de 1a loi n® 98-06 du 3 Rabic
19 correspondant au 27 juin 1998, susvisde.
tirédigé come suit -

I = Hormis B, seules les personnes
& nanonalité algérienne ou les personnes
ot algdrien peuvent réadiser etfou explinter
i, un adroport ou une hélistation ouverts i la

ienne publigues”

Lartivle 47 e 1o lor 0® 98-06 du 3 Rabie Tl
weeespondant au 27 juin 1998, susvisde, est
g come suit ¢

~ Scules les personnes physigues de
dgérienne ou morales de droit algérien
duire des nérodromes et hélistution destinds i

AL 8 o Lttt @ e Prbit ’. ”ﬂ H ¥ o
du 3 Rabie B! Aouel 1419 eur:nuandz:t :ui"wu?n HB';?

susvisde, est madiflé come sult ¢

"Art. 105, ... — La liste ct la définition des
redevances néronautiques sont fixées par la loi de
[inances

LLe taux ct/ou le montant de ces redevances et les
modalités de leur répartition sont fixés par voie
réglementaire”.

Art, 6, - 11 est inséré dans la loi n® 98-06 du 3 Rabie
El Avucl 1419 correspondant au 27 juin 1998, susvisée, un
article 111 bix rédigé comme suit :

"Art, 111 bis. — Sont considérées comme services
d'assistance en cscale loutes activités de soutien effectuées
cn amont et/ou en aval des services aériens de transport
public.

La liste et les conditions d'exercice de ses services sont
définies ﬁar voie réglementaire”.

Arl, 7. -= Lt tlerme "création" figurant dans les articles
44 ct 46 de la loi n® 98-06 du 3 Rabie El Aoucl 1419
correspondant au 27 juin 1998 fixant les régles générales
relatives & Inviation civile est remplacé par le terme
“réalisation”,

Art. R La présente lor sera publiée au Journal officiel
de la République algéricnne démocratique et populaire.

Fait & Alger, le 10 Ramadhan 1421 correspondant au
6 décembre 2000)

Abdelaziz BOUTEFLIKA.

DECR

ETS

ntiel n” 20000-392 dun 10 Ramadhan 1421
dant au 6 décembre 2000 fixant le
mational minimuom garanti,

e Lt Repubbigue.

gtron. ootnnoeul ses articles 7767 ¢ 125

8107 du Y7 pun 98], meddifide ¢t

ve o appoenissage, Holanument ses

Vu la loi n® 83-11 du 2 juillet 1983, relative aux

assurances sociales, modifiée ct complétée, nolamment ses

articles 22, 30), 40, 41, 48 ¢t 73;

Vi la doi n® 83-12 du 2 juillet 1983, modifiée et
complétée. relative @ la retraite, notamment ses articles 15,
16, 25 et 45

Vi bn Tot f* B3-FX¥ du 2 juiliet 1983, 4

modifide ef compléiée, relative aux accidents de travail et
aux maladies prolessionnelles. notamment ses arlicles
RS
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REDUCTION ET TARIFS SPECIAUX D’AIR ALGERIE

itégories Taux |Validité Conditions d’applications
bé :
jour a 24 mois 90% Toute I’année Pas de franchise bagages et pas de siége
ifants :
la12 ans 50% Toute I’année Droit 4 la franchise et au siége
lunes :
bins de 26 ans 40% Toute I'année Vers I’ Afrique de I’Ouest
gldiants :
loins de 26 et plus 25% Toute I’année Vers |’Europe
Mificat de scolarité  [40% Toute I’année Vers I’ Afrique de I’Ouest
50% Toute I’année Vers Beyrouth, le Caire, Jaddah, Amman
‘mjoint 50% Maximum 01 mois | Vers I’Europe
Chef de famille paie plein tarif, le conjoint
50%
mille 40% Plus de 60 jours et|Couple voyageant ensemble avec un
moins de 01 mois | enfant et plus 4gé de moins de 19 ans sur
I’ensemble du réseau international d’AIR
ALGERIE.
wailleurs émigrés [40% Toute I’année De la France, la Belgique, la Suisse et
I’Allemagne vers I’ Algérie.
sonnes agées :
ns et plus 40% Plus de 07 jours Applicable vers la France (non valable du
! 1¥ juillet au 15 septembre) :
mes 55 ans et plus  {40% Plus de 07 jours Vers I’ Afrique de I’Ouest
ames 55 ans et plus Toute I’année
iffs excursion 20% Plus de 06 jours et|Vers I’Europe de I’Est |
moins de 01 mois |
30%  |Plus de 05 jours et| Vers I’ Afrique de I’'Quest
moins de 03 mois
42% Plus de 10 jours et| Vers I’Afrique de 1I’Ouest (selon périodes)
46% moins de 25 jours | Non valables du 1% juillet au 31 aofit
25% Plus de 10 jours et|Vers Beyrouth, le Caire, Amman et Sharaj

moins de 01 mois

Les enfants de moins de 12 ans paient
67% du tarif.
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Nous vous remercions vivement pour votre aimable collaboration,
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Vol du : DD: Nevol: [ ] Heure départ : [ 1 Destination
Sexe ! « Féminin : ] Masculin :[_]

Age : moins de 25 ] de 25235 L1352 50 L] Pius de 50 i

Fonction : Cadre supérieur [ cadre L] Commergant [ Etudiant ]
Autre D Drecisez ..

Comment avez-vous trouvé le service au sol 7

Bon (] Moyen ] meédiocre [_]

Comment avez-vous trouvé le service a bord ?

Bon [ Moyen [ Mediocre (]

Cornment avez- vous trouvé notre PNC (Personnel Navigant Commercial)

| Bon D Movyen [ Médiocre []

Le vol a t-il été ?

Agréable ] Monotone [_] Ennuyeux ]

i ';""(Jﬁal divertissement appréciez-vous pendant le vol ?

j L:re un journal (] Lire une revue L1 Faire des mots croisés [ Ecouter de

‘Autre D précisez : P o onehncl e LT O SN sl

i Si votre réponse est la lecture, parmi ces sujets que préféreriez-vous lire 7

e

_Affaires E Touristique D Autre D précisez,:.._ :

Comblen da voyage effectuez- vous par an ?

1&3D3Q1OD10etplusD

' En quelle classe voyagez-vous généralement ?

Premiére [:] Economique ko)
Pour quelles raisons avez-vous choisi de voyager par KHALIFA AIRWAYS,

7

la mus |que D

i F’ohthue £ TounsmeD Culture L] Economie [__] sport [__] Cinéma [ Littérature [__]

ff-\_qtres |:] précisez : ‘
.u.QuaI est le type de voyage que vous effectuez ?

Accueil E] Prix D Qualité de service L__J Ponctualité |:] Autres D préc:sez

Les informations a bord sont-elles suffisantes :

Oui [:, Non D

Quel type d'informations souhaitez-vous avoir ?7

Altitude D Region survolee :1 Température ]

..Comment trouvez- vous notre magazine? :

. Qbaervatiane éventuellas |



antin Annaba,
char- Batna,

05000 125000 45000 50 000

I:classe économique

{:classe affaires.

HE : pramigre classe/ Exsécutive.
Ules ; kilormatres avion.

B choisissez votre prime selon le tableau des primes sans dépasser votre crédit de miles.



DES RECOMPLVSES
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FLUS WITE QU ON NVE PENSE

fe carte :

LEVE DE COMPTE

les miles acquis présentés ci-dessous
wrespondent a vos voyages effectués sur
(HALIFA AIRWAYS ot ANTINEA AIRLINES arrétes au

Etat de votre comple.sur la période
Miles requis pour acces

du au Khalifa Plus Saphir

Nouveau solde 'Miles qualifiants 40 000

Miles requis pour accés

Khalifa Plus Rubis

80 000

Solde précedent

Tolal crédit pendant |a période
Total débit pendant la période
Tolal Miles disponibles

Iin de vos vols n'a pas été pris en compte, retournez-nous une copie de votre billet d'avion et I'original

ntre, carte d'accés & bord.

is qualifiants : les miles cumulés en voyageant avec Khalifa Airways et Antinea Awrlines.

\Ficgllle S52A, Radi Ahmida, Chéraga, Alger- Algérie
W00 2132137 520818 Sid 002132137 52 BA

B

anl bl gl bgkab!
Adserditer Chree g
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PLAS VITE Qe ON VE PENVSE

Fhalsfer Fidilicé

Le

jon N°: DF

Nom :

Prénom :

N° de carte : 00122

Solde :
EMANDE DE PRIME
suillez cocher le type de prime désirée dans la case correspondante :
épart :
estination :
ale de départ :

Billet prime [ | Surclassement | | Excédent bagages | |

lasses: Y [ ] devyac [ | poids : Kg

& il deCaF [ ]
FE []

iénéficiaire

Intéresse (e) D

Jonjoint L] Nom et prénom :

‘nfant k)

Jans quelle agence voulez-vous retirer votre prime :

Lavalidite de votre prime est de Irois mais.
Yauillez nous remettre volre demande de prime au moins 21 jours avant la date de votre depart.
Les taxes gouvernemenlales el les redevances aéroportuaires ainsi que la imhra sont prig an charge parle benéliciaira du billat prime

Signature de l'adhérent

Y

anl bl aygdl bghdl
halila Fidélité 52A, Radi Ahmida, Cheéraga, Alger- Algarie /{A(,/;/&, O{/j,ﬂ,@yj
‘IfFax 100 213 21 37 52 QB/1B Sid ' 00 213 21 37 52 BA
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LEX RO

FLUS VIT E QU ON VE PEVSE.

Le:
jon N°: DF |
Nom :
Prénom :
N® de carte : 00122
ITESTATION DE PRIME
Billet prime [ | Surclassement | | Excédent bagages | |
spart
glination :
ile de départ :
sses: Y [ ] deYacC [ | poids : Kg
C [:J deCaF | |
FrE []
néficiaire
féressé (e)
mjoint _ Nom et prénom ;
fant
illez retirer votre prime de |'agence :
ie de retrait Bénéficiaire Chef d'agence Chef Département Fidélité
Nom ! Nom : Nom :
signature : signature : signature :

Widilé de volre prime esl da trois mais.

1axes gouvernementales el les redevances adropnriuaires ains que le fimbre sont pris en sharge pat le bénéficiaire du billet prAme,

e,

anl 3 &g 51 bghd|
wita Fidélite 52A, Rach Ahmida, Cheraga, Alger- Algene k%)}ﬂ% (’/?(‘r(ﬂa’yj
WFax N0 P13 21 AT RO ORJIR Sk (0 P13 D1 37 RD AR £ .



DIRECTION COMMERCIALE
i DEPARTEMENT FIDELITE
Iy . - z » : -
K’”M ..;3{(3./@&/(" TELEX ALGFFKG
TEL D21 37 52 88 FAX ‘D21 37 5208 /18
Date

Fiche D'Enregistrement Adhérents KHALIFA PLUS

de Adhérent " Nem [  Prénom N°Vol ] Classe | DateVol | Prime

S EPTEE R RS [ [ [

v

=t 3

. I N T

CACHET ET SIGNATURE ESCALE

S A Aamdiy b
'

I-f.'l:achet de l'escale est obligaloire
| ase prime est remplie lors d'une utilisation d'une prime ou d'un billet gratuil
ke de renvoyer la fiche quotidiennement S.V.P

Fidalfa Cluvay \ anl bl a,ydl bghadl

1
TIWRTRMLNT RICRLITE, ddx Auui aamida, Chdraga- ALCGERIE Fapr ) M) J1) IT AT E2 A0 N0l A PO TSP RN
-

&
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Lexique :

* Afttrition : désaffection des clients. Désigne le fait qu'un client arréte sa relation
avec son fournisseur. Les efforts marketing visent & minimiser le taux d’attrition car le cofit

d'acquisition d’un client est souvent supérieur aux cotts pour le arder.,
q

Dans : Gestion de la relation client - panorama des produits et conduite de
projets. René LEFEBURE et Gilles VENTURLI. Eyrolles. 2¢™ tirage 2000. p 312 ;

- Avantage concurrentiel : ce qui donne une certaine supériorité a ’entreprise par
rapport a ses concurrents.
Dans : Le marketing, fondements et pratique. Pierre-Louis BUBOIS et
Alain JOLIBERT. Economica 3™ édition. Paris 1998, pl95:

- Base de données: est un ensemble structuré d’informations sur une catégorie
précise (clients, prospects, produits, etc.) a laquelle on acceéde de fagon opérationnelle pour
obtenir ou qualifier des pistes, vendre un produit ou maintenir une relation commerciale.
Un marketing de base de données consiste & construire, consolider et utiliser des banques
de données a des fins de prospection et de transaction.

Dans : Marketing management. Philip KOTLER et Bernard DUBOIS.
Publi-Union 10°™ édition, Paris 2000, p 622 :

- Cabotage : le droit d’une compagnie d’un certain pays d’effectuer e transport entre
villes d’un autre pays.
Dans : Problémes économiques N° 2513 du 26 mars 1998. "la libéralisation

du transport aérien". p 23 3 ]
p p

- Call-back : il s’agit d’une fonction de rappel qui se trouve sur le site web.
L’internaute saisit son numéro de téléphone et demande ainsi a se faire rappeler par un
"web téléconseiller”, Le rappel a lieu dans les minutes qui suivent, soit sur Ja ligne fixe de
I"internaute (ce qui suppose qu’il se déconnecte s’il n’a pas une ligne dédiée) soit sur son
mobile. Dans ce cas, I'internaute reste connecté sur le site et peut surfer en fonction des
indication du « web conseiller”.

Dans : Action commercial N° 205 supplément. Février 2001 . p32;



- Catering : restauration, service traiteur.
Dans : Dictionnaire Anglais — Francais / Frangais — Anglais. HARRAP’S
NEW SHORTER. 1982. p 128 ;

- Centres d’appels : ¢’est I’interface téléphonique de I’entreprise avec I’ensemble de
ses partenaires extérieurs; dans la palette des moyens dont elle dispose, c’est aussi
I’organisation qui a pour mission de gérer la relation téléphonique.

Dans: Le Total Customer Management. Paul OHANA. Les éditions
d’organisation. Paris 2001. p 33 ;

- Chaine de valeur : ensemble des contribution fonctionnelles de I’entreprise a la
valeur d’un bien ou d’un service, telle qu'appréciée par le client. Introduite par M.
PORTER. cette notion s’inscrit dans une logique de démarcation.

Dans : Management stratégique. Gérard KOENIG. Nathan. Paris 1996. p

526 ;

- Charter : transport aérien a la demande.

Dans : L 'économie de transport international de marchandises, air et mer.

Pierre BAUCHET. Economica. Paris 1982. p 551 ;

- Chat : c’est le dialogue qui se noue antre |'internaute et le "web téléconseiller”. Ce
dialogue se fait par écrit en temps réel directement sur le site web. Pratique, simple et

interactif.

Dans : Action commerciale N° 205 supplément. Février 2001, p 32 ;

- Cobrowsing ou conavigation : comme son nom l'indique, I'internaute et le web
vendeur surfent en méme temps sur le site. C'est pratique lors d’un chat par exemple : le
vendeur peut guider ’internaute dans sa recherche, lui "envoyer" directement la page ou se
trouve le produit qu’il souhaite, etc. Une navigation assistée conviviale et interactive.

Dans : Action commerciale N° 205 supplément. Février 2001. p 32 ;

- CRM : consiste a mettre en place une stratégie, des processus et des outils pour
batir une relation globale et profitable sur le long terme avec les meilleurs clients en

capitalisant sur I’ensemble des points de contact.
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Dans : Marketing magazine N° 57. février 2001, "dossier CRM : de la
stratégie 4 la conversion des salariés". Delphine SAUZAY. p67;

- Customer life time value : ou valeur d’'un client se mesure par I’ensemble des
revenus genérés dans le temps par le client, ensemble de revenus prenant en considération
les colts de conquéte du client, déduction faite des coiits d’entretien de ce méme client.
Prenons par exemple, un client d’une FNAC qui a acheté pour 500 unités monétaires (u.m)
de livres ou CD. La marge faite sur ces achats serait de 15% soit 75 w.m. si I’entreprise
garde ce client 10 ans, sa CLV est donc au minimum de 750 u.m.

Dans : Le Total Customer Management. Paul OHANA. Les éditions

d’organisation. Paris 2001. p 23 :

- Data warehouse : ¢’est un centre de stockage d’informations multiples concernant
I’entreprise, en provenance de différentes sources. Il permet de se faire 'idée la plus
précise possible de I'entreprise et de ses clients: il est I’outil par excellence de la
connaissance des clients et de la conception des différentes actions marketing construites 4

leur intention.

Dans : Le Total Customer Management. Paul OHANA. Les éditions

d’organisation. Paris 2001. p 57 ;

- Data mining : il permet d’analyser les informations contenues dans les bases de

données et d’exploiter les différentes corrélations pouvant exister entre ces informations.
Dans: Le Total Customer Management. Paul OHANA. Les &ditions

d’organisation. Paris 2001. p 57 ;

- Desserte : fait d’assurer un service régulier de transports pour tel ou tel lieu.
Dans : petit LAROUSSE illustré 1984. p 306 ;

- Différenciation : mise en évidence de différences destinées a distinguer I’offre

d’une entreprise de celle de ses concurrents.
Dans : Marketing management. Philip KOTLER et Bernard DUBOIS.
Publi-Union 10°™ édition. Paris 2000. p 728.

TOTTDDDO0
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Conduite de démarcation ayant pour objectif de donner 4 un acteur externe, en

général le client. le sentiment que )'entreprise lui offre quelque chose d'unique.

Dans : Management stratégique. Gérard KOENIG. Nathan. Paris 1996, p

528

- Fret : transport de marchandises contre paiement,

Dans : L'économie du transport international de marchandises, air et mer.

Pierre BAUCHET. Economica. Paris 1982, p 555;

- Fidélité : est un attachement, une constance de la relation dans Je temps

Qipe. L L L ipins g 1R UHANA L Les.fitinns

d’organisation. Paris 2001. p 20 ;

- Hub and spokes : moyen et rayons. Le transport aérien était autrefois organisé par
"lignes". Dans les années 80, pour accroitre au moindre colit le nombre de destinations
offertes, le transporteur confére a un aéroport le rdle de "hub" de son réseau (pivot central),
el y organise les horaires de départ et d’arrivée de sorte que la durée de ’escale soit bréve
pour le voyageur en correspondance.

Dans : Economie des nouvelles technologies. Michel VOLLE. Economica.
Paris 1999 p 141 ;

Ligne réguliére : ligne a trafic programme et tarif publié contrairement A charter.
Elle tait |"objet d'un contrat d’adhésion a prix fixes en principe.

Dans : L ‘économie du transport international de marchandises, air et mer.
Pierre BAUCHET. Economica. Paris 1982 pSsT;

- Marketing one to one: cela veut dire que le consommateur communique des
informations sur ui a I"entreprise et qu'elle utilise ce qu’il lui a dit pour changer la fagon
dont elle le traite. A chaque fois que le client est en contact avec I"entreprise, le produit ou
le service peuvent s'améliorer. Cette relation s'apprend, elle s'améliore a chaque
interaction. Le processus du one to one marketing transcende le service marketing et inclut
la production. les ventes, les finances. . .etc.

Dans : Marketing direct N° 52. Janvier — février 2001. Interview de Don
PEPPERS.p 72;

e e —
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Synonyme de "marketing individualisé", par opposition au marketing de masse,
désigne les moyens de communication et de vente permettant de s’adresser d’une maniére
individualisée, spécifique et différenciée & chaque prospect ou client, en tenant compte de
ses particularités.

Dans : Mercator, théorie et pratique du marketing. Jacques LENDREVIE
et Dcnis.LINDON. Dalloz 6°™. Paris 2000. p 162-722 ;

- Parc: nombre totale d'unités d’une catégorie déterminée possédées, a un moment

donné, par les entreprises.
Dans : Mercator, théorie et pratique du marketing. Jacques LENDREVIE

et Denis LINDON. Dalloz 6*™. Paris 2000. p 41-726 ;

- Part de marché : pourcentage représenté par les ventes d’un produit, d’une marque,

d'une entreprise dans |’ensemble du marché, la part du marché s’exprime en volume et en

valeur.

Part du marché = Ventes d’un produit ou dune marque
Ventes globales

Dans : Mercator, théorie et pratique du marketing. Jacques LENDREVIE
et Denis LINDON. Dalloz 6%, Paris 2000. p 64-726 ;

- Prospect : personne ou entreprise & qui on cherche a vendre un produit ou un

service.
Dans : Mercator, théorie et pratique du marketing. Jacques LENDREVIE
et Denis LINDON. Dalloz 6™, Paris 2000, p 364-729 ;

- Réclamation : c’est la manifestation d’une insatisfaction (ou I’expression d’un
mécontentement) d’un client & I’encontre de son fournisseur pour un fait précis que le
client impute a ce dernier et dont il demande le traitement.

Dans : Le client retrouvé. Guide pratique de la gualité totale. Philippe

DETRIE. Les éditions d’organisation 3™ édition, 2™ tirage. Paris 1999. p 88 ;

- Satisfaction : elle est définie par le rapport entre la perception de la qualité du

service et I'expérience vécue par rapport & une attente ou un service promis.
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Satisfaction clientele = Perception de qualité et expérience du service lvré
Attente du produit et désir de service

Dans : Stratégies de service, e-business, supply chain, Alexandre Kamyab

SAMII. Dunod. Paris 2001. p 57 ;

- Taux de pénétration : pourcentage (calculé par rapport a une population de

référence) des personnes ou entreprises possédant, achetant ou consommant un produit ou

une marque déterminés.
Dans : Mercator, théorie et pratiqgue du marketing. Jacques LENDREVIE

et Denis LINDON. Dalloz 6™ édition. Paris 2000. p 50-726 :

- Valeur : telle que ’appréhende le marketing, elle ne se décréte et ne se calcule pas
au sein de 'entreprise mais se définit plutét par la perception que peut en avoir le
consommateur comme les autres publics de |'entreprises (distributeurs, sous-traitants,
leaders d’opinion, prestataires, fournisseurs, etc.). Elle peut s’apprécier, par conséquent,

comme 1’adéquation des prestations de I’entreprise aux attentes bien comprises du marché.
Dans : A la conquéte du client. Stratégies de capture. Frédéric JALLAT,

Village Mondial. Paris 2001. p 72 ;

- Voix sur IP : c’est le téléphone sur Internet. L’internaute dialogue directement avec
un "web téléconseiller" sans avoir a composer de numéro de téléphone ni se déconnecter. I
suffit au surfeur de cliquer sur un bouton qui le met en relation avec un web vendeur. Cette
technologie, trés pratique, est encore trés peu appliquée. Elle suppose en effet d’avoir des

débits de connexion suffisants pour assurer une bonne qualité aux transmissions.
Dans : Action commerciale N° 205 supplément, Février 2001, p 32 ;

- Yield management : optimisation de la gestion de la capacité de 1’offre par une
politique flexible de prix, ceux-ci étant adaptés au niveau de la demande, au coup par coup.
Cette méthode est surtout employés dans les services, notamment dans le transport aérien

et I"hotellerie ot les mémes services peuvent étre, au méme moment, vendus a des prix

différents selon la clientéle.
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Dans : Mercator, théorie et pratique du marketing. Jacques LENDREVIE
et Denis LINDON. Dalloz 6°™ édition. Paris 2000. p 738.
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