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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 aéropoﬂs‘.

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 quil y a 15 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 systeme de monopole qui visait @ asseoir le pouvoir
économique de ’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 'économie. L ‘essor régulier 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. "

¥ Loi N° 64-166 du 08 Juin 1964 relative aux services aériens dans J.O N° 49 du 16/06/1964 ; pp 666-674.
voir annexe p 242
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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’ accomphssemem de ses obligations a
I’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 technique navigant
due aux arréts de travail & I’occasion 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 & ’échec du systéme de monopolisation et au durcissement de la
concurrence au niveau mondial, I’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 I'aviation civiles promulguée en Juin 19982,' qui prévoit la
"démonopolisation” de certaines activités a caractére commercial & travers la concession
par I’Etat des missions de service public aux opérateurs publics et privés mis en

concurrence sur la base d’un cahier de charges.

Cest ainsi, qu’a partir de la fin des années 90 : le champ aérien a connu larrivée de

plusieurs compagnies aériennes privées algériennes et étrangeres dont :

. KHALIFA AIRWAYS qui a pris son envol le 09 Aolt 1999 pour les lignes

intérieures et le 16 Septembre 1999 pour les lignes internationales ;

! Cette 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
destination du territoire national assuré uniquement par AIR ALGERIE .

2 N° 98-06 du 27/06/1998 fixant les régles générales relatives & I'aviation civile, voir dans J.O N° 48 du
/06/1998 pp 3-23. Voir annexe p £54.

Celte loi a été modifice 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 236,





[image: image8.jpg]- ANTINEA AIRLINES - rachetée par la suite par le groupe Khalifa — qui a
démarré le 12 Aofit 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 ; b

- 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 concurrence 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 Iuniformisation et regagner un avantage que
les clients sauront apprécier. Bref, comment étre différent de ses concurrents ?

Les stratégies de différenciations cherchent a fonder l'avantage concurrentiel' de
I’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 & I’entreprise d’échapper & une concurrence directe par les prix et donc les

coflts, 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, godter ou entendre ce qu’ils achétent tout en comparant la qualité de

Poffre 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 & 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 12 o 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 lexique p Z81.
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intégrer deux notions fondamentales : qualité de service et gestion de la relation client ou
CRM (Customer Relafionship 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 cceur de I’entreprise et lui donner un service fiable. Cela

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

Nous sommes passés d’une époque ou 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 ou les entreprises
doivent non seulement répondre 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 grace & des informations détaillées.

L’objectif consistera a s’assurer que les clients les plus précieux regoivent le meilleur
traitement qui soit, et a faire en sorte que ces clients aient intérét a rester fidéles et qu’il
leur soit plus difficile de s’adresser 4 un concurrent. En effet, la fidélité de la clientéle est
une priorité stratégique pour faire face a la volatilit¢ des consommateurs devenus
“"zappeurs". Fidéliser se révéle particuliérement 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 fidéles 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.
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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 ’autre en se focalisant sur la GRC et les actions de fidélisation.
Nos axes de recherche tourneront autours des hypothéses suivantes :

Hypothése N°1I : 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 1'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 a 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 a 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 a 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 & se recentrer sur le client. Cette préoccupation

s’inscrit dans une logique de fidélisation & 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 a travers le monde, notamment lé 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 I’analyse des évolutions et
des bouleversements d’organisation. Nous essayerons au fur et 4 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 a 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 I’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
euvre, 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 I'application de ces
concepts au sein d’AIR ALGERIE et de KHALIFA AIRWAYS. Il sera
question a partir des répox;(s obtenues & partir d’un guide d’entretien de
retracer le "oomportemcnt;' de ces transporteurs aériens tout au long du

processus de servuction.

"voir lexique p £.93 .
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Marketing et Transport Aérien
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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 mondéale, 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 1a 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'é 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, & 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 personnel

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".
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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 financiére, incitent les transporteurs aériens a se concentrer sur
leur coeur 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
(vendeurs, 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 et 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 sejon un systeme de
production de services qui permet de percevoir & 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 I’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 réguliéres sont

celles o 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 & certains droits et siiretés qui peuvent
grever les aéroports étrangers, en particulier a I’hypothéque d’ot son intérét économique.

Elle organise sur une base juridique internationale, le crédit sur aéronefs.

- Laconvention 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 I’étendue de la responsabilité (responsabilité limitée, calculée en
fonction du poids de I'appareil), les siretés destinées a 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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- La convention de Montréal (1988) :

Protocole pour la répression des actes illicites de violence dans les aéroports servant
A l'aviation civile internationale, complémentaire & la Convention pour la répression d'actes

illicites dirigés contre la sécurité de l'aviation civile. Faite & Montréal le 23/09/1991, signé
A 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 nécessit¢ 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 & I’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,
clles ont créé, en 1945, a la Havane, I’association internationale du transport aérien
(international air transport association I.A.T.A) prolongeant une organisation analogue
créée en 1919 (association de droit canadien). L’LA.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 & Montréal, au
Canada, alors que son administration est installée & Geneve. Elle compte aussi plusieurs
représentations régionales 4 travers le monde.

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

dassurer la coopération en matiére commerciale entre les compagnies par ’organisation

! ASLAOUI Khalid. /'L.A.T.A, héte de Khalifa Airways. Melissa NOUR, magazine gra:uu de KHALIFA
AIRWAYS n°s. juillet 2002,
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des conférences de trafic ou les compagnies fixent d’un commun accord les tarifs qui
seront soumis A leurs gouvernements respectifs : les tarifs ne sont donc pas fixés par
'LA.T.A mais élaborés en son sein. Elle permet également & ses membres de tirer profit de
I’ensemble des nouveautés introduites dans le domaine de ’aviation civile internationale.

Toutefois, toute compagnie désirant adhérer a '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 role 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, a 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 ’atlantique nord, I’une des routes les plus fréquentées et ot la concurrence
des compagnies de Charters, les compagnies réguliéres ne sont plus parvenues  s’entendre
sur les prix. C’est ainsi que I'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 ’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 contrdle des lignes, des tarifs et de ’acces au

marché.

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 enti¢rement démantelé.

B.  Lalibéralisation dans I’Union-eurbgéenne 2

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 Iétat. 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 1’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

' Cabotage : La droit d’une compagnie d’un certain pays d’effectuer le transport entre villes d’un autre pays.

In Bulletin mensuel 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, 1’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 I’autorité chargé de I'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
Iétat. Etant donné que les compagnies concluaient des accords entre elles, il n’y avait pas
d’incitation & comprimer les colts et les prix. C’est poux: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 I’acces
au marché. Les mesures de 1997 vinrent compléter celles déja émises en autorisant le
cabotage dans la mesure ou 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 ol dans I’union européenne pour autant qu’il

réponde & 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 tra.ﬁc 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 a point. Par la création des hubs les

'St fouur - ~~ent 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 petit 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, a I'’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 cot 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 1’appareil peut atterrir ou décoller. Ainsi, British Airways' a da 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 horz;irss. L’acquisition de la compagnie
franaise TAT European Airlines par British Airways fournissait a celle-ci des créneaux
horaires & 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 enti¢rement 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 & 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 I'épreuve de la
déréglementation 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 activités 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 I’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 compagnie a
capitaux 100%' étatiques. Cependant, la loi de 1998 relative aux régles générales de
Paviation civile, a bouleversé cet état des lieux en libéralisant le marché qui connait

jusqu’a ce jour I"arrivée de nouveaux entrants privés.

A Pinverse 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 a 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 privatisé,
particuliérement ou totalement. La Grande Bretagne initia le processus en 1986 avec
British Airways, suivie par les Pays-Bas avec KLM, la Suéde, la Norvége et le Danemark
avec SAS et enfin I’ Allemagne avec Lufthansa en 1994, Notons que, selon les pays, I'état

conserve une partie du capital (par ex & 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,
etc:) s

- Une modernisation et une meilleure exploitation de la flotte ;

- Une amélioration de Iimage de marque auprés des passagers (formation du

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

! BOUDJELLEL Abdelaziz. La fin du monopole 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.

(X Apparition des compagnies a 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 été
I'apparition des compagnies  bas tarifs qui, en contournant certains obstacles, ont réussi a

s'introduire sur le marché. Celaen :

- Nayant pas recours au SIR (Systtme informatique de Réservation) mais en
adoptant une tarification trés simple ;

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

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

Néanmoins, il faut garder a I’esprit que ces nouvelles compagnies ont créé un
Pl pag

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.




[image: image26.jpg]Chapitre I : Transport aérien et marketing 23

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 I’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 mires réflexions
quant au choix du ou des partenaires stratégiques et de la politique a pratiquer pour y
parvenir. Chacune est fondée sur une suite cohérente et progressive d’accords
commerciaux entre plusieurs transporteurs. Ces derniers font I'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 ; I’alliance conférant a la compagnie américaine une crédibilité et un
poids indéniables au niveau mondial.

Au début de I’an 2000, on en a dénombré cinq :

- Star alliance :

Membres & 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 Palliance : British Midland (Royaume-Uni), Spanair (Espagne), Austrian Airlines,
Tyrolean et Lauda Air (Autriche).

Wings :

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

Membres pressentis : Malaysia Airlines (Malaisie).

Membres dont le capital est détenu particuli¢rement ou totalement par un membre
autre de I’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
(Chili), Aer Lingus (Irlande), Finnair (Finlande).

Membres pressentis : Japan Airlines (Japon).

Membres dont le capital est détenu particuli¢rement ou totalement par un membre
autre de Dalliance : Air Liberté (France), Deutsche BA (Allemagne), Aero-lineas
Argentinas (Argentine), Air Mauritius (fle Maurice).

- Major:

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

Acromexico (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 I’alliance : Proteus (France), Air Afrique (Afrique de I"Ouest), Tunisair (Tunisie),

Royal Air Maroc (Maroc), Sky West (Etats-Unis), Régional Airlines (France).
- Qualiflver 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 P’alliance : SAA (Afrique du Sud), Portugalia (Portugal).

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

Les alliances entre compagnies ont compleétement 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 a

proximité 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

aériennes en libéralisant les tarifs et les lignes.

Du fait de cetie libéralisation, la grande nouveauté pour les passagers a été 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 a une guerre
féroce ot I'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
ont pu, A partir de 1988, relever leurs tarifs et investir 4 nouveau dans I'achat de nouveaux

appareils.

Par Dintégration 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 s'est
développé. En revanche, pour s'accaparer de nouveaux usagers sur ses lignes, une
compagnie n’hésite pas & proposer des tarifs alléchants, 4 condition que ceux-ci transitent
par son hub.

Larrivée des compagnies & bas tarifs 4 contribuer également & 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 con‘e;pondance réduits. Ainsi, un voyageur
¢n 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 s'il ne s’informe pas auprés de
son agent de voyages : ¢’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 & 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 (frequent. flyer) et obtenir des
vols gratuits & conditions d’embarquer systématiquement a bord de compagnies faisant
partie d’'un méme groupe.

" HORTUS Ch. Opt. Cit. P305.
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1-2-3. Etat des lieux et perspectives :

Le secteur de I’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

11,7%

48 'y,,/

84%

w pa.

Amérique Asie et sud
du nord 75% ouest pacifique
29.7% 5.0% p.a. 7’0'% pa. 15.8% 8.6% p.a

Les autres trafics
17,6% 6,0% p.a.

Legende :
% : part de marché mondial en nombre de passagers — km transportés.
p.a. : progression annuelle 1993-1996.

En 1998

12,6 % 8,6%
92 %y w pa.

Amérique Asie et sud
du nord 7.0% ouest pacifique
28.6% 3.2% 1.3,% pa. 14.7% 13% p.a

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

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

Sources  LA/TA, caleuls COE. Citées dans : CHRISTIAN DE BOISSIEU, « Les mutations de
Péconumie mondiale ». ECONOMICA. Paris 2000. P 314.

'ol.u 1§uisdqu=s concernant I' Amérique du Nord, I'Europe et |’ Asie pacifique sont tirées de HORTUS Ch.
pt. Cit, P 315,
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. L'Amérique du Nord :

La déréglementation du transport aérien entrepris depuis plus de 20 ans aux Etats-
Unis ct au Canada a été favorable & ces deux pays: le marché domestique de cette zone
constitue avjourd’hui le plus important de la planéte avec un peu moins de 30% du trafic
voyageurs en 1998. Si 1'on ajoute & cet ensemble les liaisons (ransatlantiques nord et
wanspacifiques, les pays de 'Oncle Sam et de I"érable concentrent prés de la moitié 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 ol le niveau de
{réquentation 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 % au
plan mondial) : il est tombé & 3,2 % entre 1996 et 1998 (5,1 % au niveau de la planéte).

. L’Asie-Pacifique :

Cette zone concentre le deuxiéme marché avec 147 % du nombre de passagers
transportés, soit exactement la moitié du marché nord-américain. De 1993 & 1996, cetie
région était 1a plus dynamique avee un taux de progression annuel de 8,6 %. Cette
augmentation était encore plus &levée sur les liaisons Europe-Asie avec une hausse de 8,7
9% par an, soit 12 plus forte au monde. La crise asiatique dans la deuxiéme partie de 1’année
1997 a ralenti sérieusement cette croissance vertigineuse. En 1998, pour la premiére fois
depuis 1'existence des statistiques sur le sujet (30 ans), la région n’a pas vu croitre son
{rafic 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
nationales des « Dragons » asiatiques ont subi de véritables revers avec un¢ 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 & destination.
Cette approche est personnalisée — car appliquée uniquement au transport adrien — et passe
en revue tous les points avec lesquels le client entre en contact. Ce systeme de tragage met
en exergue tous les éléments qui doivent bénéficier des stratégies d’amélioration et de

différenciation. {

Selon lui, on peut définir quatre grandes couches :

Figure 4 : Transport aérien en couche

Vente et distribution | —_  Relation clientéle

Services » Syst.éme de résewgﬂon / différeptiation des
services / panenanals commerciaux

Routes / fréquences / tarifs / yield management /

Réseau —l 5
partenariats réseau

Ressources __» 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 I'exploitation, qu’il s’agisse
des avions', du personnel navigant (technique et commercial), du personnel au sol. des
créneaux horaires, des installations en escale, etc. Elle garantit leur qualité (formation des
pilotes, entretien et maintenance des avions), ainsi que I'évolution des équipements
techniques & bord et au sol.

AU 27/06/98 P. 04 ; voir annexe P 4594,

wmﬁ pour toute définition de termes relatifs au transport aérien voir 1.0, n°48 du 28/06/98 loi
)
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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 ; 'optimisation de la pyramide des ages
des avions (un avion ancien et plus cofiteux en exploitation et en maintenance), et
I’homogénéité (une flotte homogeéne 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 1’exploitation. Elle doit garantir la sécurité des avions, optimiser la

gestion des stocks, définir et contrbler 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¢ sigcle ou des dérivés de
‘ceux-1a. 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 'an 2000 ; son faible
taux d'utilisation 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
cinquante & deux cent cinquante places au lieu de cent ; le rayon d’action plus étendu, de
10 000 & 12 000 kilométres au lieu de 6 000 ; le nombre de Mach, en revanche, resterait
compris entre 2 et 2,5, comme pour le supersonique actuel. Méme en limitant ainsi les
‘ambitions du futur avion de transport supersonique, les défis que pose la réalisation d'un
tel projet sont tels qu’ils dépassent les capacités financiéres d’un seul constructeur et méme
d'un groupe de constructeurs. C’est ainsi que, pour la seule étude de faisabilit¢ du projet.

' se sont associés Européens, Américains, Japonais et Russes. Une telle collaboration est

envisagée pour les futurs trés gros porteurs, de six cents & huit cents places. En effet,
¢ si les problémes techniques sont moins ardus que pour la réalisation d’une nouvelle

- d’appareils supersoniques, notamment parce que les moteurs nécessaires

t déja ou tournent au banc d’essai. la construction de ces appareils trés gros

CD-ROM Encyclopédie Universalis, France S.A. 1999,
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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 & 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 établie ; 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 I'attribution est
surveillée de prés par les concurrents et les instances réglementaires. Les créneaux horaires

i (“slots" en anglais) font 'objet d’un véritable commerce de la part des compagnies
~ aériennes. Celles qui disposent de plus grosses trésoreries tentent d’acquérir un maximum

slots de maniére & occuper une place majeure sur les aéroports pivots et de se prémunir
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- Lepersonnel :

Dans le personnel, on distingue le personnel au sol (PS: hotesse d’accueil,

responsable des vols, aiguilleurs, etc.) et personnel

vendeurs de billets, mécaniciens,
commandants de bord,

navigant, qui comprend le personnel navigant technique (PNT :

copilotes et mécaniciens navigants
stewards). Chacune de ces catégories obéit & de:

) et le personnel navigant commercial (PNC: hotesses.

s régles spécifiques de qualification et de

formation.

2.1.2. Leréseau:

Les décisions relatives au programme des vols (routes, horaires, types d’avion,

sous le terme de "network management”

classes, prix) sont regroupées
aussi appelé le réseau

Autrefois, le transport aérien était organisé par "lignes",

point", assurant des liaisons transversales & courte ou moyenne distance avec une

"point &
ettes) ; Mais & partir des années 80, les architec

fréquence élevée (nave
principe "hub and spokes

monde, Tl sagit ici d’une organisation sur
£

tures fondées sur le

e du

i osent sur le marché américain puis dans le rest

s’imp!
un ou plusieurs aéroports pivots de fagon a

accroitre les correspondances au lieu de ne faire qu'une liaison principale, seules les

t assurées & partir de I’aéroport central. Aspirant
les infrastructures de 1"aéroport

liaisons lointaines son du trafic courte
sons a longue distance,

distance pour I'injecter dans les liai
(en général en dessous d’une heure)

doivent permettre en un minimum de temps
les vols provenant des extrémités du réseau étoilé d

d’assurer leur transfert dans les avions qui décolle
Cette opération est généralement

d’accueillir ¢ la compagnie aérienne. de

débarquer les clients et
direction d’une des destinations du transporteur.

nt aussitot en

renouvelée plusieurs fois par jour.

d spokes : moyeu et rayons, voir lexique P. 435,
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Figure 5 : Réseau point & point et réseau hubé

B
B
A )
A D A
E
C
(@
Réseau point a point Le hub and spokes

Source : HORTUS Ch. Les mutations de I'économie mondiale : e transport
‘aérien & 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 préséntation 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 destinations offertes ("code-sharring").

La géographie du réseau, les fréquences et la concentration des dessertes. le
dimensionnement de la flotte, les effectifs nécessaires a son exploitation, sont & déterminer
sur la base d’une anticipation de la demande : les compagnies devront prendre en compte
x éléments : 'optimisation de la structure des routes et garantir la réactivité du réseau

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

la gestion des passagers en correspondance, ete.

Le découpage en classes, ainsi que le choix des tarifs' pratiqués ("pricing”)
it de I'analyse de la politique marketing, du marketing mix, de la segmentation de
e, et le positionnement de la marque d’une part et d’une autre part la plage

1ité® des consommateurs ainsi que des politiques des concurrents et donc du

nement relatif de la marque.

details suria politique de prix, voir Jagues LENDREVIE et Denis LINDON. Mercator Théorie
marketing. 6° éd. Dalloz. Paris 2000. P267. Chap. 7.
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Les compagnies ariennes ont des capacités fixes a gérer et sont done confrontées a des

problémes liés au caractére évolutif de la demande et au développement en réseaux. Elles

s¢ voient soumises & des effets de saisonnalité ou se succédent des périodes d’activité

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

aérien’ . Le Yield management offre la possibilité de gérer en temps réel les capacités

disponibles et de les remettre dans le circuit de la vente A 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, siége par

siége, les capacités disponibles dans chacune des classes tarifaires définies au préalable en

fonction des réservations effectudes, des

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 ¢
¢ vide, mais il faut éviter que ce siége ne soit acheté par

prévisions et de réagir en proposant

xemple un siége &

bas prix que de transporter un sieg

un passager qui aurait pu payer le prix fort. En effet, pour un méme siége, les passagers de

1a classe économique sont préts & payer des prix différents. Des classes de réservation

finies sur la base de critéres objectifs (délai age. date d'achat.

différenciées sont donc dé
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 dynamique

de la demande. Ceci implique de vendre des siéges identiques a des prix différents. Ceci

revient donc & créer ce qu’on appelle les classes fictives (différents tarifs pour une méme

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.

Vield management fut inventé en 1976 par I'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 minimumaJ 7.
J -30% |Rés. J-7/Aller-retour obligatoire.
K -40% |Rés. J-7/Aller-retour/ séjour incluant 1 week-end
Q -50% |Rés. J-15/Aller-retour/séjour 15 jours. min./billet non échangeable.
VA -60% |Rés. J-30/Aller-retour/séjour incluant 2 w-e/billet non échangeable,

ni remboursable.
L |

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

2.1.3. Les services :

Cette couche comporte les différents services associés au transport : réservation,

différenciation en classes (First, affaire, économique), vente a bord, service au sol.
fidélisation, association avec des partenaires hors transport aérien (loueurs de voitures.

hotels, opérateurs télécoms), croisement de I'offre avec d’autres comunerces ("frequent
program”), etc.

¢ Leservice au sol :
Le service au sol (qualité de I'accueil téléphonique, fluidité de I'enregisirement,

en cas de retard, traitement des litiges bagages, orientation des passagers en

I'un des facteurs de qualité auxquels les passagers sont les plus sensibles : la
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« Les systémes de réservation :

on (CvDS)l — parmi les premieres réalisations du

spécialisées (Sabre — Amadeus
ilégier I'affichage

Les systémes de réservati
_ sont exploités par des entreprises

t I’objet de manipulations visant a priv
("screen science"), I'utilisation des

nviron 20%? des clients

commerce ¢lectronique
_ Galiléo, etc.). Apres avoir fail
d’une compagnie sur 1’écran de I’agence de voyage

GDS est maintenant soumise a une déontologie. Statistiquement, €
: ayant réservé, ne se présentent pas 4 I’avion ("no show"), et un pourcentage plus faible se
"). Pour faire face 2 ce probleme,

ent sans avoir réservé ("go show'
sur-réservation) : Elles réservent

présente au dernier mom
nnes pratiquent le "Surbooking” (1a

les compagnies aérict
de, devoir parfois laisser au sol (en les

plus de places que ’avion n’en comporte, au risque

dédommageant) des passagers qui ont dament réserveé.

o Les systémes de fidélisation :
Air France ou Khalifa plus & Khalifa

Les systémes de fidélisation (Fréquence plusa
s en fonction de leur consommation

Airways) attribuent des "miles" gratuits aux passager
passée ou en négociant des contrats comportant des ri
(Nous développerons c& point de maniére plus détaillée dans le chapitre n°03).

stournes avec les entreprises clientes.

Les transporteurs aériens ont ainsi appris & gérer une offre diversifiée, destinée &
des clients (entreprises et individus) permet de

une clientéle segmentée. Leur connaissance
' basé sur I'analyse précise des modalités

“one to one’

définir une offre personnalisée,
ement traité dans le chapitre 3).

utilisation des services. (Ceci sera égall

croise les programmes dintéressement de divers

a réutiliser auprés de I'un les bons d’intéressement

primes diverses offertes lors

Le frequent buyer program
fournisseurs. Ainsi, le client pourr
obtenus auprés de I’autre : miles de transport, unités télécoms,

@ achats d’essence, de repas au restaurant, etc.
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2.1.4. laventeetla distribution :

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

ainsi que la relation avec la clientéle et le traitement des réclamations. La vente des billets

d’avion se fait majoritairement par le biais des agences de voyages, qui utilisent elles-

méme les GDS auxquels elles sont connectées. Il existe parfois dans des grandes

entreprises des services voyages dont la gestion est confice 4 des. personnes nommeée

“implants" dépendants de grands voyagistes. La vente peut également se faire de maniere

directe, 4 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 partic également en dehors des heures de bureau, au moment ot justement les

compagnies sont les moins armées pour répondre a ces demandes. 11 est donc rentable

dorienter les demandes de premier niveau vers un site Internet, et de mettre en place un

systéme de communication par e-mail.

Leutilisation de I'Internet offre des opportunités importantes :

. Pour attirer des clients par une politique d’information, de communication

interactive ;
Pou améliorer la fidélité des clients en fournissant un meilleur service ;

Pour collecter un nombre impressionnant de données sur le mode d'interaction,

les structures choisies et la construction des cibles. Ainsi, 1'utilisation des

données collectées sur le Web permet de tracer la logique de recherche du client

ou du prospect, de comprendre comment il se déplace, quel type d’information

il recherche. Ces connaissances permettent d’améliorer la construction du site.
Elles sont également révélatrices du comportement des clients dans leurs

attentes et leurs centres d’intérét. A partir des profils identifiés, les clients se

yoient proposé des informations personnalisées sur les services, le suivi de leurs

commandes ou des questions sur des nouveaux services.
TLa fourniture d’informations sur le Web permet des économies importante!

(hommes et communication) et offre un acceés immédiat et convivial a k
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compagnie. Cela fait gagner du temps 4 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 a subir des retards
ou d’autres incidents (retard dans ’acheminement des bagages, déclassement, surbooking,
ete.). 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 probleme. 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 plvassagcr est aussitot
prévenu par téléphone ou par e-mail et se voit immédiatement proposer une solution
alternative. Ce qui diminue les risques d’esclandres & 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
contrdler la performance de la compagnie et stimuler la recherche interne et [’auto-analyse.
Environ mille clients écrivent a la compagnie chaque semaine, et une équipe de plusieurs
dizaines de personnes s’occupe continuellement d’analyser les problémes et de répondre
aux clients, Quant & Singapore Airlines, elle avait I’habitude de fixer son indicateur de
qualité sur des références telles que des données sur la ponctualité, le ratio bagages
‘malmenés perdues / bagages récupérés pour mille passagers, et le ratio de réclamations
rapportées aux compliments adressés au management. Mais ces dernieres années, elle a

¢ & cet indicateur des données issues de sondages réalisés, durant le vol, en plusieurs

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

LALANE. Air France gagne la bataille de France. L'Essentiel du management N269, novembre
30,
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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 a 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 I’entreprise, ainsi cette derniére devra adapter son management de fagon
4 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, ceci
est résumé en 3 questions :

Qu’attendez-vous de moi ?

Que faites-vous de ce que je vous délivre ?

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

Cest cette rigueur qui se traduira par la qualité du service interne que les
_compagnies aériennes devront mettre en avant dans leurs relations avec le client externe.
s ce but, il existe des programmes de formation qui servent a illustrer les liens étroits

entre le marketing et les autres fonctions managériales, et mettent les bases pour

EARL SASSER et Stephen ARBEIT, "Selling jobs in the service sector”, Business Horizons, juin 1976,
. Christopher LOVELOCK et Denis LAPERT. Opt. Cit. P 447.

BERRY, "The employee as customer”, Journal of Retail Banking, vol. 3, n® 1, 1981, PP 31-40
LOVELOCK et D. LAPERT.




[image: image43.jpg]B s n: érien et marketin 47

une communication interne qui touchera I’ensemble de I'effectif. Air .France, par exemple’,
utilise les communications par satellite pour foumi.r aux employés des informations sur la
compagnie, les nouveaux services et les procédures. Ce type de réseau, prive, est
naturellement brouillé pour toute autre personne n'appartenant pas @ la société. 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 I'américain "customer relationship
management (CRM) ou gestion de la relation client (GRC) en frangais", est parfoic
remplacé par celui de "marketing one to one" de Don PEPPERS et Martha ROGERS? pour

. 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

utilise des moyens d’action individualisés et interactifs avec les clients (en leur parlant, le
‘écoutant, les récompensant pour leur fidélité et en les associant & la vie de la compagnie
‘da.ns le but de créer chez eux des attitudes positives et durables & 1'égard de la compagni
Nous y reviendrons plus loin,

Le marketing relationnel qui vise & renforcer ou & changer des attitudes et
construire une relation 4 long terme est utilisé en complément du marketing qui vise
encher un achat immédiat (objectif transactionnel) représenté par la force de vente

¢ marketing direct (telle la vente de billets par Internet). Les compagnies aériennes sont

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

PEPPERS et Martha ROGGERS. Le one (o one : valorisez votre capital-client. Les éditions
jon, 1998 .
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bon exemple qliant 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 siéges, bénéficier du
service a bord pendant le vol, et enfin reprendre leurs bagages une fois arrivés a
destination. Si le personnel échoue & 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 silr, 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 I'appréciation de sa qualité ont souvent lieu
en présence des clients, en interaction avec eux (réservation des siéges; enregistrement des

bagages, service & 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
kilomeétres, 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, 'abonnement & 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 homogénes pour permettre 2 la compagnie aérienne de choisir les
marchés cibles. Il comporte également des éléments qui peuvent influencer 1'idée que se

fait le client des services de la compagnie, ceux qui renvoient son positionnement, son
image.
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radio, TV, affichage, cinéma) ou hors-média (marketing direct, relations-
publiques, sponsoring-mécénat, salons, foire expositions) ;

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

o Lestarifs;

o Ladifférenciation des services ;

e Les canaux de vente des billets ;

o Laqualité 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 la
"Singapore Girl" était demeuré, depuis le début, un élément pivot de la stratégie
publicitaire. 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
était-il celui de jeunes femmes en Sarong (tenue traditionnelle) sur toile de fond
romantique et exotique. La compagne qui suivit, axée sur la modernité de la flotte et qui
montrait des avions vus de I"extérieur ou de intérieur, ne manqua pas en Ioccurrence de
reprendre, en médaillon, la photo d’une de ces hotesses.
bjectif de cette réorientation était de faire passer en force un, nouveau message :
Singapore Airlines était leader dans le domaine des techniques aéronautiques et I'acier nu

‘allait pas évincer la chair recouverte de soie.

s études’ révélerent que deux cinquiémes des Européens, des Américains et des
iens étaient envoltés parla beauté des hotesses de I'air et trés favorablement
s par leur compétence et leur gentillesse. Les Japonais et les autres clients
es, quant a eux, semblaient témoigner un penchant plus prononcé pour les encarts

- la haute technicité, gage de modernité, de fiabilité et d’expériences nouvelles.

tes par la compagnie SINGAPORE AIRLINES, Cité dans : Ch. LOVELOCK et D. LAPERT.
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De tous les services, le transport aérien est le plus dynamique avec une demande
sans cesse croissante. Ce secteur est devenu une source de profits que les états 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 a toutes les
compagnies aériennes.

Pour faire face a la concurrence, les compagnies aériennes ont dii pour la plupart se
développer par des stratégies d’ordre interne (straté.gies de cofits, de différenciation...) ou

d’ordre externe (rachat de compagnies régionales ou alliances avec d’autres compagnies).

Le transport aérien est un secteur trés complexe, avec une organisation nécessitant
Pintervention de plusieurs opérateurs, partenaires économiques d’une méme filiére
(fournisseurs, 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 influenant la qualité pergue par les clients, tels que la
flexibilité, mobilisation du personnel en contact, réponse aux besoins en temps réel, etc.
Gréce a l'association étroite de la gestion de |'information, des technologies et du
marketing, les compagnies aériennes pourront définir les éléments différenciateurs qui leur

procureront un avantage compétitif & long terme, seul garent de leur pérennité,
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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 systématiéuemem prouvé 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 a 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
Pentreprise. Ce dernier peut prendre la forme de prix inférieurs & ceux des concurrents &

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

exigé.

Ce chapitre recourt, dans sa premiére partie, 4 un instrument appelé "Chaine de
valeur" pour composer |’entreprise et ses clients d’aprés les activités, distinctes mais
interconnectées qui donne naissance a la valeur. La deuxiéme 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 1 : Chaine de valeur et différenciation

La réussite d’une entreprise s’explique principalement par la position qu'elle a
réussie a occuper dans son industrie. Si ses résultats financiers sont performants, 'ils
surpassent ceux de ses concurrents, ¢’est parce que I'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 Pentreprise :

La construction de ’avantage compétitif s’opére a partir des c;u'acléristiques du
contexte concurrentiel et réside dans 1’affectation des ressources propres a I'entreprise,
dans la maniére dont les différentes étapes de la chaine de valeur ont été congues et
architecturées. Il est impossible de comprendre I'avantage concurrentiel si I’on considére

~ une entreprise globalement. L’avantage concurrentiel procéde de nombreuses activités
~ quune entreprise accomplit et chaque activité peut contribuer a la position relative de la
en termes de colts et créer une base de différenciation.

L’analyse de la chaine de valeur décrit les différentes étapes qui déterminent la
d’une organisation & obtenir un avantage concurrentiel en proposant une offre
¢ par ses clients. Un des postulats fondamentaux de cette analyse est qu'une

isation est bien plus qu’un simple assemblage de machines, d’argent et d’individus.

travers de routines et de systémes qui valorisent ’offre aux yeux des clients.

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

ir et 4 harmoniser leur enchainement.




[image: image50.jpg]renciation

oncurrentielles de diffé

Chapitre I1 Stratégies ¢

e de valeur:

1-1-1. Représemation de 1a chain

e releve des performances du systeme constitué par

La valeur d’une offit
nt d’un ensemble d’activités interdépendantes. Ce
e valeur. La performance

1enchaineme!
Michael PORTER' comme une chaine d
aitrise de ses propres activi
eurs), et en aval (les cli

non seulement de la mi
esure ou 1a performanc

processus & été décrit par
de la chaine de valeur
ités mais aussi de
ients). Ces

e de

’une entreprise dépend

celles de ses partenaires situé
nstituent une chaine (VOi

s en amont (les fourniss:
ir figure n° 7) dans la m

eut influencer grandement le cofitet I’ efficacité de:

n cherche & déterminer le
as se limiter & 1" observatil

&ée en amont, via 12 chaine d’approvisionnemem. et
Vintégralité du processus

activités co!
Pune d’entre elles p
En effet, lorsqu’o

s autres.

s fondements de la capacité stratégique

on de ses processus internes, car

d'une organisation, il ne faut p

une part importante de la valeur est cr!

en aval, via celle de
qui doit étre analysé et compris.

distribution, c’est done de création de valeur

aleur :

Figure 7 : Le systeme de v
ul secteur

entreprise oeuvrant dans un s€

Chaine
de valeur
des clients

Chane de valeur
des circuits de
distribution

Chaine
De valeur de

Yentreprise

PORTER, L’avantage concurrentiel, comment devancer ses concurrents et maintenit

Interéditions, Paris 1986, Psl.

o de 9 catégories

rt & montrel

aleur en une compositio
autres. La chaine type 5¢
une entreprise en montrant |

M. PORTER présente la chaine de v
i sont lides les unes aux

- dactivités fondamentales qu

it on peut construire une
les activités de base etles

chaine de valeur pour

fonctions supports (voir figure n°8).

ion entre

ncer ses concurrents et maintenir son avance

e concurrentiel, comment devai

PORTER. L avantag
Paris 1986.




[image: image51.jpg]w
n

Chapitre II : Stratégies concurrentielles de différenciation

Figure 8 : La Chaine Type de Valeur

Infrastructure de | ‘entreprise
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Activités de

Approvisionnements

Logistique Logistique [Commercialisation | Services

inteme  Production| cureme  letvente

4—— Activités Principales — .

Michael PORTER. L ‘avantage concurrentiel, comment devancer ses concurrents et maintenir son avance.
itions, Paris 1986, P53.

La chaine de valeur s’établit 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
significatives dans les opérations d’embarquement, la constitution des équipages et le
fonctionnement des avions. La chaine de valeur d’une entreprise & 'intérieur d’un secteur
peut représenter certaines différences selon la composition de son offre, les clients, les
zones géographiques ou les circuits de distribution. Voir la figure n°9 pour I'essai de
composition d’une chaine de valeur pour une compagnie aérienne. i
La chaine de valeur comprend les activités créatrices de valeur et la marge. Les activités
créatrices de valeur sont les différentes activités physiques et technologiques qu'une

 entreprise réalise. Elles sont les éléments de base par lesquels elle crée une offre qui

; séde une valeur pour ses clients. Toute activité nécessite 'achat de moyens de

on (les avions), des ressources humaines (main-d’ceuvre et encadrement) et une

¢ ou une autre de technologie pour remplir sa fonction. La marge est la différence

la valeur totale et 'ensemble des cofits associés a I’exercice des activités créatrices de
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1-1-2. Identification des activités créatrices de valeur :

Les activités créatrices de valeur sont des éléments de base de I'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, a 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

Pentreprise.
1. La Logistique interne : Activité associée & la réception et a I'affectation des

moyens de servuction (production de services) tels les avions, les systémes de
réservation, etc.

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

La logistique externe : Activités liées 4 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.

La commercialisation et la_vente : Aéﬁvités associées a la fourniture des
moyens par lesquels les clients peuvent acheter le service et sont incités a 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.

]& services : Activités associées a la fourniture de services visant a accroitre

‘ou & maintenir la valeur du service de base.




[image: image53.jpg]Piéces de rechange
- Fournitures -
- Equipements -
- Machines -

Manutention
des équipements 5

- Sélection du réseau =
de distribution -
Planification des =
Capacité
Préparation des o
Avions b
Fonctionnement =
des installations

'

Logistique interne

Source : Elaborée sur la base des

Systémes de
réservation GDS
Solutions logicielles

Fournitures
Machines

Stockage

Communication
Information / accueil
Réservations

Billetterie aéroports
Billetterie bureaux

et agences

Accueil de la clientéle
Capacity-Yield
management

Enquétes / baromeétres

Servuction +
logistique
externe

informations tirées de :

Traitement - Manuels et procédures
- des données des services
- Liaison Internet - Liaison Internet

- Stockage

- Publicité

- Circuits de distribution | - Constitution des équipages

- Prix - Vol. Pilotage.
- Communication - Service a bord
% - Débarquement.

- Fournitures

Force de vente

- Recrutement
- Formation
- Rémunération

- Equipement + machines
Fournitures
- Stockage

Embarquement
Manutention des bagages

Commercialisation Services
et vente 5

- Michael PORTER, L avantage concurrentiel, comment devancer ses concurrents et maintenir son avance. Interéditions, Paris 1986, PS3.
C. LOVELOCK & D. LAPERT, Marketing des services, stratégie, outils, management, Publi-Union. Paris, 1999.

Site web : www.tc.gc.ca/pol/fi/ForumAerien/ presentations/gialloreto.ppt.
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* Les activités de soutiens :
Elles améliorent |'efficacité ou I'efficience des activités principales.

1. Linfrastructure 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 "organisation.

2. 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 'avantage concurrentiel de
Pentreprise par le role qu’elle joue dans .Ia détermination des compétences et
des motivations des employés et dans le colt de I'embauche et de la
formation. Dans le secteur du transport aérien a forte composante humaine,
¢’est I'un des facteurs clés de I’avantage concurrentiel. La maniere dont cette
fonction est gérée joue un role déterminant dans 1’adaptabilité ou la rigidité de
I’organisation.

3. 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 plulsieurs 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 incorporé

des technologies de pointe & bord de ses avions — qui avaient tous par ailleurs

un dge moyen de 4,75 ans contre 10 ans en moyenne dans le reste de la

t Ch. LOVELOCK. Opt. Cit. P. 161.
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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 pratiqguement toutes les activités de

Pentreprise. Connaitre leur codt a un impact important sur les colts 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 4 la fois par un
ment de chaque maillon et par un renforcement des liaisons entre les maillons.
s'appuie sur une triple démarche : I'optimisation des fonctions élémentaires. la

nation interfonctionnelle et la coordination externe.

: La compétitivité optimale peut étre recherchée en analysant pour
aque fonction élémentaire de la chaine les sources d’avantages concurrentiels
ibles & entreprise. La recherche d’une optimisation générale est souvent
Une entreprise dont les ressources et les compétences sont naturellement
ne peut posséder un avantage sur chacune des fonctions de la chaine. Toutes
ctions élémentaires ne possédent pas le méme poids et n’apportent pas la méme
au consommateur, il s’agit alors de déterminer celles qui peuvent étre la base
n avantage concurrentiel décisif, durable et défendable.

rdination _interfonctionnelle : L’avantage peut également provenir d'une
coordination au sein de la chaine. Il ne s’agit pas d’examiner les fonctions
e comme dans le cas précédent, mais de se localiser sur les liaisons qui les
¢’est avant tout un probléme d'architecture. Il s*agit d’amener deux fonctions
dans l'optique de fournir au client une valeur supérieure. Trés
cette analyse concerne les liaisons qui, dans toute entreprise, sont
de conflit, car leurs objectifs individuels sont contradictoires. C’est le cas
18 entre les fonctions technique et fabrication, entre les fonctions conception

ete.
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Il apparait rapidement que fonder un avantage concurrentiel sur les liaisons

interfonctionnelles revient 4 remettre en cause |’organisation et les systémes de gestion.

* Coordination externe : 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
avantage concurrentiel peut s’appuyer sur une coordination plus efficace avec les
partenaires amont et aval.

L’analyse de la chaine de valeur permet de décrire chacune des fonctions qui sous-
tendent la stratégie de I’organisation et la maniére dont elles sont liées les unes aux
autres, tant en interne qu’en externe. Bien quun seuil de compétence soit nécessaire
dans toutes les fonctions pour assurer le fonctionnement normal de I"organisation, il est
- néeessaire d’identifier celles qui constituent les compétences fondamentales. Ce sont
- celles sur lesquelles repose ’avantage concurrentiel de I'entreprise. Elles différent

d’une entreprise a I’autre selon le positionnement et les stratégies suivies. Cela peut

étre des compétences en termes de logistique et de négociation avec les fournisseurs ou
le service personnalisé et la livraison & domicile. L'identification des compétences
ales est importante 4 deux titres: elle permet d’une part de garantir
sﬂéqmmon entre les capacités de ’entreprise et les évolutions de son marché, et
‘autre part de vérifier dans quelle mesure les compétences peuvent servir de bases
la construction de nouvelles opportunités',

'La chaine de valeur du client :

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

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

il voir : G, JOHNSON, K.SCHOLES, F. FRERY. Stratégique. Publi-Union. Paris, 2000,
4.3.2 P186.
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ressenti par le client, méme marginal ou purement symbolique, permet a I’entreprise de se
différencier et de créer un avantage distinctif par rapport 4 la concurrence.
La chaine de valeur que nous venons d’examiner pour l'entreprise s'applique

également pour le client.

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

La valeur n'est pas seulement un pmcess.us de création interne, planifié et
sysiématiquement controlé mais représente un élément plus global de la stratégie
d'entreprise. Elle est ainsi étroitement associée a des concepts comme la gestion des
0 s et des flux, I’analyse des ressources et des compétences de I’organisation, le
-management de la qualité et 'économie de I’information. Ces évolutions présentent de
formidables opportunités de différenciation et de compétitivité.

Une entreprise crée pour le client une valeur qui justifie un surprix (ou une

e & prix égal) par I'intermédiaire de deux mécanismes :

- Une réduction du coft 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.

que étant associé un coft :

risque fonctionnel, dont le colt est celui associé & des performances non

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

que financier, associé a une perte monétaire ou & un codt inattendu causé par k

n: si je change la date de mon départ sur le billet, devrai —je payer u
it ?

temporel ou de retard dont le colt est associé & une perte de temps productif

je faire la file pour acheter le billet ?

e 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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service :

Le risque psychologique associé aux émotions et au stress d'une prestation de

— je étre slr que cet avion est bien en €

tat de voler sans danger ?

puis
inions de tiers, collegues ou amis : que

Le risque social associé aux réactions et op

i telle compagnie ?

penserons mes amis en apprenant que jai chois
siré sur I'un des cing sens : les siéges a

sensoriel associé & un impact non dé!

- Lerisque
_ils confortables ? ou le repas est

bord de I'avion sont _il appétissant ?

Le cofit total du processus d’achat est le montant cumulé sur chaque étape de

I'ensemble des colts associés a chaque type de risque.

provient dune réduction de 1'un ou I'autre de ces colts.

La valeur créée pour le client

performance du client équivaut & une meilleure satisfaction des

L’amélioration de la
lient que D'entreprise saura sur quelles

besoins. Cest & travers la chaine de valeur du ¢

~ dimensions importantes porte la satisfaction. L’évaluation des perfo
périence de service détermine les i

qualité et de satisfaction suite & I'ex]

"acheteur. Le client restera —t il fidele ? fera—t il des recommandations

"m pour les clients de comparer ce qu'ils avaient attendu avec ce g
egu; si leur attente 2 été sati

ficié d’un service de haute qualité ;
r en silence ou remp:

rmances en termes de
ntentions futures de
positives ? Il est
w'ils pergoivent

sfaite ou dépassée, ils pensent généralement avoir

ils deviendront des clients fidele
lacer le fournisseur.

s. Dans le cas
ils pourront se plaindre, souffri

1-2-2. La chaine de co ommation du client:
améliore sa performance par 1"impact de
haine de valeur du client représente la

e des activités exercées par Pindividu, dans laquelle g’insére le service fourni. Pour
pelé "la chaine de consommation”

ire ce processus, il faut identifier ce qui est ap]
ns ou le client entre en contact avec

Une entreprise réduit les coits du client ou
e chaine de valeur sur celle du client. La ¢

dire procéder au repérage de toutes les situatiol
Cela va de la réservation, de I’achat

le vol lui-méme, le débarquement et mé

tauration. En somme, il faut suivre tout le
née par I"éventail complet des

du billet d'avion, en passant par

me les services annexes tels que

llerie ou la res parcours du client.

ur qu'une firme crée pour son client est dong détermi

i unissent sa chaine de valeur 4 celle du client ; tantét le client entre directement €n
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contact avec 1'une ou l’autre des activités créatrices de valeur (comme la force de vente),
tantdt il ne peut qu’en constater le résultat (retard dans les départs des avions).

Chagque intervention de I’entreprise sur la chaine de valeur du client offre une possibilité de
différenciation. Le transport aérien est un secteur riche en possibilités de différenciation
car il a des effets directs sur le client, ce dernier étant impliqué dés la réservation jusqu’a
‘son arrivée & destination.

Le service vu par le client peut étre modélisé comme suit :

mgﬂ 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 - prisede - services
services commande - mesure de
- site de vente - paiement satisfaction
: - suivi des - fidélisation
- service A
’ B e~ onnicl » commandes » - gestion du
g,. terf portefeuille de
datsemee relations
Interaction service / Client Evaluation
risques

b SAMII, Stratégies de service, e- business, supply chain. Dunod, Paris 2001, P.74.
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1.2-3. La perceptiondela valeur par le client :

Si les entreprises se concurrencent sur le niveau de valeur qu'elles proposent, il faut
toujours garder & "esprit que Ianalyse détaillée de la valeur doit systématiquement étre

effectuée du point de vue du client.
Quelle que soit la valeur qu'une

du mal & Iévaluer & ['avance. Pour bien
performance, le client a souvent besoin dr

Juer totalement et avec précision,
aller vers telle ou telle

entreprise procure & ses clients, ceux-ci ont souvent

connaitre I'influence qu'ont les services de telle ou

telle compagnie sur ses colts et sur sa unie longue

atilisation. De plus, le client ne peut pas toujours éval
résultats qui lui permettent &

méme aprés achat et utilisation, les

compagnie.
Les clients peuvent parfois surestimer 1a valeur ou laisser échapper une partie de celle-ci.

Par exemple, il arrive que les clients ne tiennent compte que du prix d”
mesurent sa valeur !

1
L 1l se peut done que la
dimportance que la contribution réelle dans

un service lorsqu’ils

perception subjective qu'a le client de I'entreprise ait autant

la détermination du niveau de différenciation

al leur intérét réel, une possibilité stratégique

atteint. En outre, i les clients connaissent m;
avant leg autres une forme

de différenciation apparat, car Pentreprise pourra adopter

différenciation et la faire apprécier par les clients.

nouyelle de
partie des critéres qui influent sur

La différenciation réellement atteinte dépend en
ﬁﬁgemem du client, & travers la publicité, I’image, le professionnalisme. le style et la
[wscnmlité des employés ainsi que I*ditrait des installations. M. PORTER' appelle
: de valeur" les eritéres utilisés par le client pour déduire la valeur créée par une

Certains signaux de valeur nécessitent des depenses courantes de la part de

 (comme la publicité), tandis que
ue Ientreprise s’est acquise avec le temps. De méme, I'entreprise n'a aueun

ot sur certains signaux de valeur (comme le bouche-a-oreille). Il est nécessaire
etire des signaux pour exposer les cofits sous-jacents d’un service pour lequel

posséde un avantage sur ses ConCUrTents ou pour exposer des avantages mal

d'autres traduisent la notoriété ou la
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Ceci est vrai car les effets qu’exerce une entreprise sur les cofts ou la performance du
l'elilént sont subjectifs, difficiles & qualifier surtout lorsque les clients achétent le service
‘pour la 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
étre sa réalité. Ainsi, le surprix que demande une entreprise reflétera aussi bien la valeur
effectivement transmise au client que la mesure dans laquelle le client la pergoit. Une
entreprise qui ne procure qu’une valeur modeste, mais la signale plus efficacement, peut

fort bien obtenir un prix plus élevé qu’une firme qui procure une valeur plus élevée, mais
qui la signale mal.

A long terme, la limite supérieure du surprix qu’une entreprise peut exiger traduit
Pimpact réel qu'elle a sur la valeur créée pour le client. Grace & une signalisation efficace
de la valeur, une entreprise peut étre & méme de fixer un prix dépassant la valeur réelle
pendant un certain temps. Mais le fait que la firme ne livre pas une valeur correspondant au
~ prix finira par étre connu, et les concurrents ne seront pas les derniers a s’empresser de le
démmtmr !, Cependant, si une entreprise ne signale pas efficacement la valeur qu'elle

crée, 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

 temps. Cela peut étre di a I'expérience acquise en tant que consommateur ou a
"apparition d’offres nouvelles plus intéressantes, qui modifient la perception de la valeur.
4 valeur est donc une mesure relative, et certainement pas absolue. Il apparait donc qu'il

important pour les entreprises de se montrer innovantes, méme si elles ne cherchent
' conserver leur acquis. L’incapacité & innover ou le refus du changement entrainent
ablement I’entreprise vers son déclin.

D’autres travaux sont venus compléter ceux de PORTER sur la chaine de valeur,
ent ceux d’Alexandre Kamyab SAMII ? qu’il a appelée : supply chain. Selon lui :
~ «la supply chain est un systéme a travers le quel les organisations livrent leurs services &
clients. Cette chaine constitue un réseau d’organisations intérreliées et ayant un

ectif commun. L’usager du service est le maillon majeur susceptible de contrdler une

régulierement la valeur créée pour le client passe inapergu quand I'impact sur le client est
et difficile 2 qualifier.
Kamyab SAMI], stratégies de service, e-business, supply chain. Dunod, Paris 2001; 314 p.
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woﬁomie basée sur la supply chain. Néanmoins, cet usager n’ayant pas encore accés a ce
réseau, son principal agent devient par défaut I'organisme de service auprés duquel il
effectue ses achats et a fortiori les canaux commerciaux de distribution » '.

Ici, 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 &
valeur ajoutée aux clients, étre innovatrices. Néanmoins, ce type d’organisation utilise
toujours la planification et la budgétisation annuelle. Une fois I’offre déterminée, elle ne
peut étre modifiée dans ses processus et sa technologie de conception lors de chaque
production. Par contre, le nouvelle chaine de valeur, appelée organisation sense and
respond, installe dés le départ des capteurs auprés des clients, capables de configurer les
‘paramétres de conception mais aussi de déterminer quand et comment modifier certains de
ces paramétres. Il ne suffit pas, cependant, d’offrir juste- & - temps ,une prestation de
service mais bien de synchroniser une chaine complexe de prestataires, d’informations et
‘d’équipes pour les faire converger vers des échanges fructueux pour toutes les parties
impliquées. De ce point de vue, le moment de vérité, ¢’est —a — dire I'interaction client /
mtme, n’est qu'un élément de ’excellence du service ; il doit étre soutenu par une
chaine d’opérations reliant d’une maniére synchronisée, continue et capable de s’améliorer.
Ceci passe par les points suivants :

Apprendre & connaitre et faire équipe avec le client.

Réaliser les buts de 'entreprise par le partage des informations, par le travail d’équipe
~ pour planifier et mettre en ceuvre les changements.

‘engager 2 améliorer la qualité, les colts, les délais de réponse, en anticipant les

ins des clients et la performance des concurrents.

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

er I'enregistrement des données sur la qualité, les processus et les problémes
trés, laissant ainsi aux employés de contact la capacité de résoudre les problémes

de contrdler 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. II 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. y
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La différenciation

chacun des domaines d'activités ou elle est présente, |'entreprise doit chercher

ser un avantage concurrentiel décisif, durable et défendable.
stratégie de différenciation, une compagnie aérienne se singularise sur certaines

fortement appréciées des clients. Ce qui lui permet de prélever un surprix, de

4 un prix donné ou d’obtenir des avantages équivalents comme une plus
12

& des clients. Elle conduit  des résultats supérieurs & la moyenne si le surprix

le colt supplémentaire éventuel entrainé par la différenciation. Celle-ci

un large groupe de
besoins particuliers.
‘Nous allons dans cette section aborder le concept de différenciation pour
ce qu'une telle stratégie implique pour entreprise, comment la mettre en

que les conditions qui feront qu’elle procurera A Ientreprise un avantage

clients dans un secteur ou seulement un sous-ensemble de

able et appréciable par la clientéle.

La stratégie de différenciation : Généralités

différenciation, nous entendons :"La mise en évidence de différences destinées
Poffre d’une entreprise de celle de ses concurrents"'. Ce concept a connu une
on dans ’analyse économique ; cette derniére
de la concurrence pure et parfaite. L'une des hypothéses fondamentales de ce
est celle de I'homogénéité des produits échangés sur un marché. Cette hypothése
gies de différenciation.

étant marquée par la référence

ble toute prise en compte de straté,

n du comportement réel des entreprises en concurrence sur un secteur a

is longtemps les économistes a remettre en cause le modele de la concurrence

parfaite. La théorie de la concurrence monopolistique’ a été développée pour

, prise en compte de la différenciation des produits offerts par les diverses

KOTLER, Bernard DUBOIS, Marketing Management, 10% Publi-Union, Paris 2000. P 313,

ERLIN, The Theory of Monopolistic Competition, Harvard University Press, 1933.In.
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entreprises en concurrence sur un marché. Cette prise en compte a débouché sur la mise en

évidence de 3 formes de différenciation possibles.

- Premiérement, la différenciation a été analysée comme résultant de I’action des

entreprises sur la maniére dont les consommateurs pergoivent les produits respectifs,
considérés par ailleurs comme identiques. C’est grice a des politiques de
communication que les divers concurrents, pourraient dans ce contexte tenter de
modifier en leur faveur les préférences des consommateurs. Dans ce ces, ’analyse
sous-entend que le choix du type de produit est déjé opéré par le consommateur et que
ce sont les dépenses publicitaires qui représentent les variables stratégiques de
P'offreur.
1l est alors question de "différenciation illusoire "ou selon LANCASTER' de "pseudo-
différenciation”. Nombre d’économistes s’empareront de cette approche pour traiter la
différenciation sous I’angle de I'impact de la publicité sur la concurrence et en
calculeront le niveau optimal.

- Une deuxiéme approche met I’accent sur la dispersion géographique des
consommateurs. Les produits sont considérés aussi comme identiques, mais chaque
consommateur est présumé s’adresser en priorité, & prix équivalent, a ['une ou I’autre
des entreprises concurrentes en fonction de sa localisation. On parle alors de
"différenciation spatiale". ’

- Enfin, d’autres analyses conduisent & considérer que c’est la dispersion des préférences
et des revenus des consommateurs qui offre aux entreprises la possibilité de se
différencier. Cela permettrait aux entreprises la possibilité de se spécialiser dans la
production de bien et services adaptés aux besoins spécifiques de différentes catégorie
de consommateurs, en incorporant & leur offre un niveau de sophistication plus ou
moins élevé, On parle alors de "différenciation par la qualité". La différenciation
appréhendée de cette maniére se réduit & la prise en compte d’une substituabilité
partielle en des produits concurrents. Elle permet de modéliser la fixation des prix de
biens ou services partiellement substituables mais ne porte pas sur les sources de
différenciation ni sur la création et le maintien d’un avantage concurrentiel par le biais

de cette différenciation.

! K. LANCASTER, Variety equity and efficienty. Columbia, UP, 1979, In. George BLANC, Pierre
DUSSAUGE et Berrand QUELIN. Stratégies concurrentielles et différenciation. Problémes économiques
11° 2264 du 26 février 1992, P 1. .
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, pour le marketing, la différenciation s’est d’abord développée pour les
il s’agissait de mettre en avant soit les caractéres fonctionnels du produit
la performance, la réparabilité, etc.) soit la stylique tel le design. La
a ensuite touché aux services liés aux produits tels la facilité de commande,
stallation, la réparation, etc. pour enfin s’intégrer entiérement dans le

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

I’entreprise de services pouvait acquérir un avantage substantiel en
t en formant un personnel de qualité. Singapour Airlines, par exemple, met
la gréce et 'amabilité de ses hotesses.

de vente : L’entreprise pouvait se différencier a travers la nature des points
. leur couverture, leur niveau d’expertise et leur degré de performance.

.+ véhiculée a travers tous les supports de communication, les symboles, les

nédias, les événements et les atmosphéres.

nt la production des services (produits et consommés en présence des
- dernier point: I’atmosphére (décot, batiments, couleurs, matériaux et
) qui fait ressortir I'importance de la relation avec les clients, et ¢’est ainsi que le
services en général et celui du transport aérien en particulier a intégré la GRC
Relation Client) comme facteur potentiel de différenciation.

d’analyser la maniére dont Ientreprise peut se doter d’un avantage
produisant une offre différenciée, il faut prendre en compte I'ensemble
qui caractérisent la nature d’une offre. Ceci nous conduit d’abord a définir
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sur I'hypothése que, dans tout domaine d’activité, il existe une attente implicite du
€ quant & la nature et aux caractéristiques d’une offre correspondant a un prix et
‘une bonne partie des acheteurs. Toute entreprise souhaitant fixer son prix a un
supérieur devra produire  cet effet une offre dont certaines caractéristiques auront
orées ou transformées par rapport a I’offre.de référence. Réciproquement, une
certaines des caractéristiques n’atteindraient pas les standards déterminés par
référence ne pourra espérer intéresser certains segments de marché que si elle est
aun prix réduit par rapport au prix de I’offre de référence.

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

o Lecofffre : accueillant deux bagages par personne.

~ » Le repas: servi en assiette et les recettes concoctées par de grands chefs
américains.

# La Limousine : un chauffeur dépose et attend ie client a I’aéroport.

. La trousse de toilette : des bonbons pour I’haleine, un stick pour éviter les lévres

gercées, etc. en cadeau.

offre sera pergue par le marché comme ayant des caractéristiques exceptionnelles
t justifier un prix trés vraisemblablement supérieur.

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

ie de différenciation consiste alors a produire une offre ou I’on a fait varier,
le prix, la position sur une ou plusieurs dimensions qui caractérisent 1'offre de

. 11 existe ainsi des possibilités pratiquement illimitées de différenciation — au
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dre, nous définirons la différenciation telle qu’elle est proposée dans
. Cest-a-dire comme la production de toute offre comportant, par rapport &
¢, des différences, autres que le prix, perceptibles par le marché ou par
négligeable du marché et restant dans le cadre du domaine d’activité auquel
e de référence. Cette définition permet d’établir une typologie des
concurrentielles a I'aide de laquelle on peut interpréter les stratégies des
qu'on les observe dans la réalité. Il est important de souligner que I’on ne
e différenciation en termes de stratégies que si elle est perque par le marché et
¢lle modifie, de maniére positive ou négative, la valeur que le marché
de "entreprise par rapport 4 la valeur qu’il attribue & I'offre de référence.
évaluer les stratégies de différenciation & partir de la maniere dont elles
a valeur que le marché attribue a 1offre d’une part, et de ’écart de prix résultant
e I'offre, d’autre part.

1-2. Grille d’analvse des stratégies concurrentielles :

 ainsi représenter I'ensemble des stratégies concurrentielles dans un espace

ns, comme le montre la figure ci-dessous.
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Rigure 11 : L’espace des stratégies concurrentielles
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Source : Collectif, dirigé par Jean-Pierre Detrie, STRATEGOR Politigue
générale de I'entreprise, 3*™ Ed. DUNOD, Paris 1997, P82.

Ce diagramme fait apparaitre les zones suivantes' :

73

o Une «zone économique non viable » située sous une limite que les auteurs de

STRATEGOR ont baptisée « frontiére efficiente »”, représentée ici comme une droite

mais dont la forme peut étre variable et dépend sans doute largement de I'activité

concernée. Les offres situées en deca de cette frontiére efficiente s'écartent de I'offre

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 marché

" 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.

* Eil référence 4 la théorie financiére de Modigliani et Miller dans laquelle une telle « frontiére » identifie les
placements financiers attrayants pour le marché en raison 4 la fois du risque et de I'espérance de profit qu'ils

piésentent. STRATEGOR. Opt, Cit. P81.




[image: image70.jpg]es concurrentielles de différenciation 74

=3

‘s'accompagne d’un accroissement de prix, situation par définition difficilement tenable
(zone3).
L3 Une «zone des stratégies de différenciation parle haut» dans laquelle I'offre se

| _ distingue de I'offre de référence 4 la fois par la valeur supérieure que lui attribue le

i - marché, ou une partie du marché, et par son prix plus élevé.

ne «zone des stratégies de différenciation par le bas » dans laquelle |’entreprise
produit une offre que le marché pergoit comme inférieure a 1'offre de référence, mais

qui lui est proposée & un prix sensiblement plus bas.

Une « zone de progrés » au sein de laquelle les évolutions suivant les deux dimensions,

valeur et prix, de I'offre sont positives sans cependant entrainer un écart trés significatif

par rapport & I'offre de référence. Cette zone est celle de I'évolution normale et
‘constante de toute activité, provoquée par des améliorations techniques progressives et

- des gains de productivité, qui conduit I'offre de référence a se déplacer avec le temps

- dans I'espace que nous avons défini. Par son caractére progressif, presque insensible,

. ceffe évolution ne provoque en général pas de bouleversement dans les positions

. mespectives des divers concurrents et ne résulte pas non plus d’une stratégie délibérée
de I'un d’entre eux. 11 est important cependant pour tous les concurrents de progresser

~ au méme rythme que I’activité dans son ensemble pour éviter de se laisser distancer.
Notons enfin que I’évolution de I'offre de référence s’opére souvent par assimilation,
intégration de caractéristiques nouvelles qui, au départ, avaient été introduites par I'un
des concurrents dans le cadre d’une stratégie de différenciation, mais dont le caractére
exclusifa cessé d’étre maintenu pour devenir inhérent & I’offre de référence.

v Une « zone des ruptures stratégiques » correspondant & des situations ou la valeur de
Pofire pergue par le marché est significativement supérieure a celle de Ioffre de
référence, cette valeur accrue s’accompagnant d’un prix sensiblement plus faible. On
peut ici parler de rupture stratégique dans la mesure ol I"apparition de la nouvelle
offre rend obsoléte I'offre de référence précédente, crée de fait une nouvelle offre de
référence et déplace ’ensemble de la frontiére efficiente dans I’espace valeur/prix. Ces
Tuptures stratégiques sont en général le résultat d’innovations technologiques majeures,
souvent introduites par des entreprises extérieures au domaine d’activité. On peut
penser 4 Pintroduction de I’avion supersonique concorde dont la technologie était
féservée auparavant & 'industrie militaire. Si la rupture stratégique est délibérément

.~ provoquée par une entreprise afin de s’assurer une position prééminente dans I'activité
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en détruisant I'avantage dont disposaient certains concurrents, on pourrait parler de
Stratégie de rupture ' .

o Enfin, les « stratégies de coiit » sont représentées sur le diagramme ci-dessus par un
axe qui indique le sens des efforts accomplis par les entreprises mettant en ceuvre de
telles stratégies. Ces stratégies visent en effet 4 donner a I'entreprise un avantage de
coflt sur ses concurrents, avantage qu’elle pourra répercuter dans ses prix, sans altérer

pour autant la perception qu’a le marché de I’offre produite.

2-1-3. Typologie des stratégies de différenciation :

L'objectif général des stratégies de différenciation est de faire échapper I"entreprise
& une coneurrence directe par les prix et les cofits en produisant une offre spécifique, en se
basant sur un différentiel de valeur pergue par les clients. Il existe différents types de
différenciation, selon que 1’on décide de réduire ou d’accroitre la valeur pergue par rapport

‘aux offres concurrentes :

» Les stratégies d’épuration (différenciation par le bas) : Consiste & proposer pour un
prix réduit, une offre dont la valeur pergue est inférieure & celle des concurrents. Cette
stratégie s’adresse en priorité aux clients dont le principal critére d’achat est le prix.
Aussi, elle n’est viable que lorsqu’il existe suffisamment de clients qui, méme s’ils
reconnaissent que la qualité du service est limitée, ne peuvent pas ou ne souhaitent pas
S'orienter vers une offre de plus grande valeur. La stratégie d’épuration ne saurait étre
confondue avec une stratégie de prix : alors que cette derniére consiste & maintenir le
niveau de valeur pergue par le client mais & réduire le prix, I'épuration s’appuie sur la
réduction simultanée mais dissymétrique du prix et de la valeur.

L'épuration peut étre utilisée par une entreprise afin de pénétrer un marché, en réalisant
par la suite des volumes de vente suffisant pour financer son évolution vers d’autres
stratégies. Cette stratégie peut également s’avérer pertinente dans une industrie ou de
gros concurrents établis proposent une offre trop élaborée pour la plupart des clients.

La stratégie de la compagnie aérienne Easy Jet! consiste & proposer des vols & pris

réduits sur le marché européen. Bien que ces prestations soient parfois qualifiées de

IBLON C., les stratégies de rupture », Harvard-L 'expansion, automne 1984, STRATEGOR. Opt. Cit, P83,

|
|
|
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‘minimalistes et spartiates, cette petite compagnie basée a I’aéroport de Luton, dans la

grande banlieue de Londres, inquite sérieusement quelques uns des acteurs majeurs du

‘secteur, Comme British Airways ou Air France.

i Joannou, le propriétaire de Easy Jet soutient que cette stratégie tient face aux

qﬁes des autres compagnies, plus onéreuse car encombrée de services pas toujours
valorisés par le client.

La compagnie suit véritablement une philosophie de réduction des cofits : Pas de

‘nourriture & bord des avions (en dehors de cacahouétes salées et payantes), pas de
différenciation entre classe (il n y a qu'une classe économique). Easy Jet assure
simplement le transport des voyageurs d’un point A & un point B. Ceci lui permet de se
passer des agences de voyage. Les clients se contentent de téléphoner au numéro peint

chiffre géant sur la carlingue des appareils et de réserver grice & leur carte de

‘payement. Du moment qu’ils s’identifient a I'aéroport et qu’ils présentent leur numéro

de réservation, ils peuvent embarquer sans billet. L’absence de correspondance avec

d'autres vols a également permis & Easy Jet de s’implanter dans des aéroports bon
- marché et de réduire le prix d’un vol de lors de 25%.

Les stratégies de sophistication (Différenciation par le haut) : consiste 4 proposer

‘un service dont les caractéristiques sont jugées supérieures & celles des offres

concurrentes et valorisées comme telles par la clientéles. L’offre ainsi améliorée serait

largement préférée a 'offre de référence et se substituerait méme & celle-ci. Le

surcroit de valeur entraine généralement des cofts supplémentaires (I’offre étant plus

élaborée, elle est plus colteuse & produire), qui doivent étre compensés par une
mentation des prix ou par des volumes plus important’.

exemple’ marquant de la sophistication est la stratégie suivie par British Airways
Tepose sur la conviction qu’un service de meilleure qualité peut justifier un surprix.

La compagnie s’est fixée comme objectif principal d’exceller dans I’écoute de ses

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

kemple tiré de : G.Johnson et K. SCHOLES. Stratégique. Edition frangaise dirigée par F. FRERY, Publi-
on, Paris 2000, P.308.

| Pentreprise produit une offre destinée & un segment de clientéle particulier, identifié a priori et qui
susceptible de valoriser ce caractére spécifique, la stratégie de sophistication st appelée stratégie de

cialisation.
Johnson et K. SCHOLES. Opt, Cit, P. 311.
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' chargés 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
ses concurrents. A chaque fois que c’est nécessaire, les procédures sont modifiées afin
d’améliorer la qualité de service. Cette stratégie a entrainer de nombreux changement :
Putilisation des salons de British Airways dans les aéroports est ainsi incluse dans les
billets de classe affaires, avec gratuité de tout ce qu’ils contiennent, des boissons au
téléphone. Des parcours spécifiques ont été mis en place pour permettre aux porteurs
de ces mémes billets de passer plus rapidement les controles de douanes et de polices.
Dans les avions, la compagnie garantit que I’équipage est visible tout au long duvol. 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
effectuer pour réduire I’inconfort lors des vols. Un service de couchette a été introduit
pour les clients de premiére classe sur les vols long-courriers. Les passagers sont
invités & manger avant ’embarquement, dorment a bord, et peuvent utiliser les salons
de Pagroport d’arriver pour se doucher, se changer et se préparer pour la journée.

Cet exemple montre 1'utilisation des critéres de différenciation pertinents mais il ne
faut pas oublier que pour se protéger contre P’imitation, chaque compagnie doit
introduire des innovations successives.

o Les stratégies hybrides : Consiste a proposer simultanément un surcroit de valeur et
une réduction de prix par rapport aux offres concurrentes. Ici, le succeés dépend a la
fois de la capacité de générer de la valeur en répondant aux besoins des clients, mais
également d’une structure de colit suffisamment optimisée pour pouvoir pratiquer des
prix bas, tout en maintenant une capacité d’investissement suffisante pour entretenir et
renouveler 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, on pourrait trés bien
Jes maintenir aux niveaux des offres concurrentes voire les augmenter, comme dans le
cas d’une stratégie de sophistication. Cependant, la stratégie hybride peut s’avérer

préférable dans les situations suivantes :

! Parmi les auteurs qui affirment que les stratégies de colt ne sont pas incompatible avec la différenciation,
o compte notamment D. Miller, « The generic strategy trap », Journal of Business strategy, vol.13, N°1
(1992), P. 37-42 et C. W. L. Hill, « Differentiation versus low cost or differentiation and low cost : A.
contingency framework » academy of management review, vol.13 N°3 (1988), P 401-412. In. G.Johnson et
K. SCHOLES. Opt. Cit. P 335. Ils appuient leur argumentation sur les travaux du PIMS qui soutient les
avaniages d’un cercle vertueux en stratégie, la rechercher des cofits les plus faibles permettant de dégager des
surplus qui peuvent étre réinvestis dans une différenciation.
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- Lorsqu'il est possible d’identifier clairement les compétences fondamentales
sur lesquelles la différenciation est établie, on peut réduire fortement les codts
des autres fonctions.

- 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
établis. L’objectif consiste a prendre des parts de marché, a créer une diversion
et établir un tremplin & partir duquel de nouveaux développements sont

possibles.

Il est important de souligner que du fait de la pression concurrentiel et du progrés
":.\echnologique, toute stratégie tend a évoluer dans:le sens de la stratégie hybride, c’est &
dire vers un accroissement de la valeur pour une réduction des prix. On peut constater
cette tendance en comparant par exemple un vol Paris-New York des années 1950 avec
bgrs €équivalents actuels : la valeur est nettement supérieure (gains de qualité, de
servwe, de rapidité, de fiabilité, etc.) pour un prix — en pourcentage du pouvoir d’achat

.moyen qui a été au moins réduit de moitié' .

Les distinctions que nous venons de suggérer entre plusieurs types de stratégies de
nciation ne correspondent évidemment pas & des catégories totalement étanches et le
N

mftnmcm de telles ou telle stratégie effectivement mise en ceuvre par une entreprise dans
55

catégorie plutdt que telle autre peut étre sujet & discussions et a interprétation.
les conditions de succés des stratégies de différenciation appartenant a ces

s catégories sont loin d’étre identiques et, selon le type de stratégie mise en ceuvre,

Les étapes de la différenciation :

| ik

De maniére concréte, deux profe:sseursZ Renée MAUBORGNE et W. Chan KIM
élaboré une méthode simple pour établir une stratégie de différenciation.

JOHNSON et K. SCHOLES. Opt. Cit. P 315.

MAUBORGNE et W. Chan KIM, "Démarquez-vous des concurrents”, dans I'entreprise n°175, avril
P 92, Propos recueillis par REMI VALLET
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1. Etape n°l : Etablir la courbe de valeur du service

étape consiste & évaluer la position concurrentielle relative des différents
interviennent sur le marché en utilisant la "courbe de valeur".

siner, il faut d’abord dresser une liste des caractéristiques du service, en se
ntrant sur les raisons qui poussent un consommateur a le préférer & une offre
ou au contraire a le rejeter. Aucun aspect de la concurrence ne doit étre oublié.
aux entreprises qui appartiennent 4 un méme groupe stratégique ; ¢’est a dire
le qui ont la méme activité et sont proches en termes de qualité, de prix, de degré de
n, ete. Il convient de prendre en compte celles qui, bien que dans le méme
ont choisi un positionnement différent ; sans oublier les substituts potentiels,
sport ferroviaire par rapport au transport aérien.

nt la question "a quoi sert le service que joffre ?" ( & se déplacer pour I"avion),
faire ressortir un grand nombre de déterminants du choix du client. Il ne reste
représenter graphiquement 1’offre des divers compétiteurs, en attribuant &
valeur relative pour tous les critéres retenus. Parfois, une analyse de la valeur
e client mettra a jour des critéres d’achat que le client ne pergoit pas encore.
Wame ce qui rapproche et ce qui distingue les concurrents, mais surtout les
hé encore inoccupés. 11 s’agit alors d’exploiter ces informations en créant
de valeur — pour les nouveaux entrants d’un marché — ou en modifiant celle
pour les entreprises déja existantes.

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

aime aller au cinéma pour voir des films nouveaux sur grand écran. Mais certains
rester chez eux devant une cassette vidéo, s’évitant ainsi les problémes de
garde des enfants, Ayant compris cela, avant ses concurrents KINEPOLIS a
s le paquet sur les atouts propres aux salles de cinéma (confort des sieges, taille de
! qualité du son, large sélection des derniéres grosses productions), tout en
parkings gratuits et des services de Baby Sitting. La délocalisation de ces
périphérie urbaine lui permet par ailleurs de s’aligner sur les prix des autres

‘malgré la supériorité de son service.
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Etape 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

ment avec les pratiques habituelles du marché en s’efforgant de répondre a
latente.

on les stratégies développées dans ce qui précédait, chague 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
aires a valeur ajoutée.

2 Pessentiel : en hiérarchisant les critéres de choix des consommateurs, en
les efforts sur les critéres qu’ils jugent essentiels et en épurant Ioffre sur
concurrents.

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

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

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

compagnie aérienne British Airways constitue un bon exemple de ces
pratiques & travers les différentes marques qu’elle posséde (la compagnie
également des parts dans plusieurs autres compagnies aériennes telle : la
australienne QANTAS). 1l existe quatre marques de services internationaux :
le (luxueux service supersonique), First Class (luxueux service non supersonique).
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es: Club Europe (classe affaires) et Euro-traveller (classe économique) ; et au
i la marque Super Shuttle, qui garantit un service des vols fréquents & prix
entre Londres et plusieurs autres grandes villes majeures.-

‘marque de British Airways présente une offre distinctive et une série de
jons 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
tion marketing, une équipe a la responsabilité du management et du
nent de chaque marque. Grace a une communication appropriée et a une
le personnel, ainsi que les passagers, sont informés des caractéristiques de
que.

‘exception du Concorde, du super Shuttle et des avions & hélice, les avions de la
Airways sont configurés en 2 ou 3 classes. Par exemple, la flotte de 747 est
pour servir les passagers de First class appelés simplement First, club world et
veller, 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
; cependant, la nature et 1’étendue de la plupart des éléments de services
es différeront assez sensiblement, que ce soit au sol ou en vol. Les passagers
First, ne bénéficient pas que d’éléments tangibles de meilleure qualité, tels que des
spacieux et plus confortables, ils regoivent une meilleure nourriture et attendent
de ’avion dans un petit salon réservé au lieu d’une salle d’attente. Ils sont mieux
et regoivent un service plus personnalisé de la part des employés. De plus, ils
nt d’un service plus rapide au sol lors du contrdle des passeports & Londres (files
et de la récupération de leurs bagages (traités prioritairement). Qu'il s’agisse
alisation comme dans ce cas ou d’une limitation pour les classes dans ce cas ou

ion pour les classes économiques, chaque marque dispose de son propre plan
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2-3. Etape n°3 : Définir les angles d’attaque possibles pour changer

"Les entreprises qui réussissent le mieux a créer de la valeur en se différenciant
: qui 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.
Dans I'exemple de British Airways évoqué précédemment, les modifications des
de valeur provenaient essentiellement d’innovations en matiére de services offerts,
de distribution. Citons encore une fois I’exemple de BUZZ qui casse les prix
it un systéme rapide, pratique et sans les contraintes de réservation des
s. Les billets s’achétent sur Internet et les horaires peuvent étre changés jusqu’a
want le décollage.
et aller-retour Londres-Marseille qui conterait 228 euros avec british Airways,
euros avec BUZZ 1
e compagnie s’attaque a des marchés trés précis : ceux des clients qui veulent
plus facilement possible et de maniére astucieuse en recherchant les tarifs les

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

ser aux passagers une unique classe (économique).

mercialisation propre : pas de commissions versées aux agences.

u trés simplifié qui propose que quelques lignes aller — retour.

vice & bord quasi — inexistant ( les prestations ne sont pas inclues dans le prix du
et ce afin de minimiser le prix du billet.

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

politique de bas salaires.

Il est important de noter qu’apporter de I'innovation ne suffit pas. La nouveauté
e commercialement acceptable. Normalement, I’utilisation de la courbe de valeur

choisir ses domaines de différenciation prémunit une compagnie contre les erreurs

Cit. P 96.

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

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

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

Michael PORTER dans son ouvrage "l’avantage concurrentiel"' met le doigt
ient sur un point essentiel : le coiit de la différenciation.

ciation est souvent cofiteuse. Une entreprise doit engager des frais pour acquérir
unique afin d’exercer mieux que la concurrence ses activités créatrices de
Par exemple offrir 4 la clientéle des voyages en fauteuils qui offrent 1,40m
. pour les jambes nécessite des installation§ autres que celles qu’on trouve dans

avions standards. C’est a l'entreprise de transformer de colt de cette

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

d’ajouter des caractéristiques cofiteuses comme améliorer le service & bord de

mettant D'accent sur les formes de différenciation pour lesquelles I’entreprise
ie d'un avantage durable par les colts. A divers égards, le colt de la

neiation variera selon les concurrents. Ung entreprise disposant d’une large part
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er a moindre colt en exploitant les interconnexions entre ses unités,
font les groupes aériens dont nous avons parlé au 1 chapitre.

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

pas d’impact sur elle.

nditions de réussite d’une stratégie de différenciation :

ou ‘étre réussie, c’est-a-dire pour déboucher sur la création d’un avantage
durable, une stratégie de différenciation doit satisfaire & plusieurs conditions
té dépend largement de 1’existence d’une demande latente suffisamment

pondant au nouveau couple "valeur pergue/prix" de I'offre produite par

nciée. Pendant le vol, le fait de servir les plateaux repas & la demande des
‘paraitre identique au fait d’étre servi a un moment prédéfini a I’avance (le
as sera tout de méme servi !). Dans le cas des différenciations par le haut, si les
pergoivent pas le surcroit de valeur apportée, ils refuseront de payer un prix
celui de Ioffre de référence. De maniére identique, la différenciation par le bas

¢ au marché une dégradation trés forte de la valeur de ’offre pour une

étant basé essentiollement sur les stratégies de différenciation pour plus d’informations sur les
 se référer A STRATEGOR. Opt. Cit.





[image: image81.jpg]égies concurrentielles de différenciation 85

de prix pergue comme trop faible. Toute entreprise mettant en ceuvre une
fférenciation devra étre trés attentive a la perception qu'a le marché de la

son offre.

-2. Une différenciation économiquement viable :

que nous I’avons cité auparavant, la stratégie de différenciation consiste en la
évidence de différences destinées a distinguer 1’offre d’une entreprise de I’offre de
est donc vital pour que cette stratégie soit viable que I’activité qu’exerce
‘offre des possibilités de différenciation suffisantes. Cependant, selon la

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

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

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

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

ns le cas des stratégies d’épuration, la perception et la valorisation de la
" de I’offre par rapport & I’offre de référence doit étre plus que compensée par
baisse de prix. L’impact réel de la dégradation de 1'offre sur les coiits et les

ici un élément décisif.

ant la priorité a I’offre dans la démarche stratégique suivie, les stratégies de
on comme les stratégies d’épuration doivent conférer a I'offre de I’entreprise un
pécifique suffisamment marqué,ou permettre une diminution de prix assez
e, pour que le pari sur la segmentation du marché provoquée par la différenciation

trop risqué et que la cible touchée soit suffisamment large pour rendre la

nomiquement viable.
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4 répondre & ces besoins qui deviennent essentielles. Ces stratégies de
on supposent en effet le repérage a priori des segments du marché pour lesquels
spéeifique est congue et qui deviennent les cibles de ce type de stratégie de
jation. Donnant la priorité & la demande dans la démarche stratégique suivie, les

de spécialisation reposent largement sur des compétences marketing.

itive, s’écartant de 1’offre de référence dont le marché est en principe relativement
les offres différenciées qui se caractérisent par un nouveau rapport "valeur
doivent étre capables d’engendrer une demande solvable du marché suffisamment

e pour pouvoir étre produites dans des conditions économiquement viables pour

nt produire par Ientreprise une offre spécifique, distincte de 'offre de tout
e concurrent, une stratégie de différenciation ne débouchera sur la création d’un
avantage concurrentiel que si elle met durablement Ientreprise 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 a I’offre qu’elle
son caractére spécifique. Il peut s’agir d’une compétence exclusive interne a
voire d’un brevet dont elle se réserve I'usage, et qui seul permet la création du
spécifique de I’offre ou qui seul permet de produire une offr¢ épurée ou limitée &
quaucun autre concurrent ne peut égaler. Il peut enfin s’agir d’un acces privilégié
.nts de marchés constituant les cibles de i’offre spécialisée ou limitée. En tout
e cause, une stratégie de différenciation ne peut étre garantie sur le moyen et le long
écartant ainsi tout risque de concurrence directe par les prix et les cofits. Dans une
stratégique, la différenciation peut se concevoir comme le positionnement de
de Dentreprise sur un continuum allant de I’offre de référence vers des offres de
plus différenciées ; pour étre viable, une stratégie de différenciation exige le
ment de seuils significatifs permettant, d’une part, de capter un volume de
suffisant et rendant difficile, d’autre part, ’imitation par la concurrence. A
Ja mise en ceuvre réussie d’une telle stratégie pourra étre analysée comme la
par Pentreprise d’une « niche ».

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

Singapore Airlines | Air France Swissair American
Airlines
La flotte la plus | The'french La compagnie | L'espace de liberté
moderne du monde touch’ : beauté rafraichissante
Quel que soit le type|Une compagnie|Une  compagnie | Quelle que soit la
d'avion emprunté par le [qui  fournit de|qui se met au|classe dans
passager, il bénéficiera | I'évasion  offrant | service du client | laguelle le
d'un  avion actuel, [au client une|par la qualité des|passager voyage,
récent certaine  sérénité : | prestations. la  liberté  de
‘“faire du ciel le|fournies ( langues | mouvement  est
plus bel endroit de | pratiquées, assurée par un plus
la terre' rafraichissements | grand espace
soid) offert
Une flotte récente est|Les passagers | Associé & I'origine | Sur les vols longs
rassurante  pour les | cherchent a passer | de la compagnie ( | courrier, le passger
passagers qui [un moment | Alpes suisses, air | souhaite de plus en
recherchent une |agréable et a|alpin...) plus pouvoir
compagnie fiable et des | oublier pendant le s'étirer, croiser les
prestations de qualité | vol leurs Jjambes et voyager
préoccupations confortablement
Différent des offres | Plus qu'une | Axe de fraicheur | Une
classiques ( nombre de | compagnie est original : | différenciation
vols, accueil...) aérienne la|procure * de Iair | forte qui affirme la
différenciation frais" par rapport | personnalité de la
affirme un | aux thémes | compagnie
message d’évasion | classiques
La flotte est | Un soin particulier | Les personnels de | L'engagement de
effectivement constituée | dans les | la compagnie | liberté de
de 747, 777 Jubilee et | prestations offertes | parlent  plusieurs | mouvement se
d'A340, richement | & bord de | langues ( frangais, | traduit par e
équipés P'appareil, une |allemand, italien, | réaménagent de la
esthétique hindi, chinois, | flotte de B767-
intérieure Japonais...) 300
reposante 2

Marketing aéronautique et spatial, la segmentation des marchés

ement. Séminaire EL Khalifa Bank / 2002. P.23.

et différenciation par la

Une différenciation excessive: Si I'entreprise ne saisit pas les mécanismes par
Is ses activités influent sur la valeur créée pour le client ou pergue par lui, il se

peut qu'elle se différencie a 'excés. Par exemple, si la qualité des services offerts

ﬂpasse les besoins des clients, I’entreprise est vulnérable & la concurrence dont le

service 4 la qualité adéquate et le prix est plus bas. Ceci démontre que I'entreprise a

- mal compris 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
lités de différenciation qui existent en d’autres points de la chaine de valeur.
mble de la chaine de valeur offre souvent des possibilités nombreuses et
différenciation, méme si le service est un service de base.

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

nts d’oll "importance d’une segmentation' pertinente du marché.

e différentiel de performance entre plusieurs organisations intervenant dans le
tey n’est généralement pas uniquement li¢ au fait qu’elles ne bénéficient pas de
%ﬁon en ressources. Le succes est également déterminé par la maniére dont ces
sont déployées pour créer des compétences, soit au sein de chacune des
soit dans I’établissement des processus qui les imbriquent.

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

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

de construire une position concurrentielle avantageuse, I’entreprise doit
ses clients une offre spécifique, différente qui fera qu’un client la préférera a
-autres concurrents. Il existe plusieurs types de stratégies de différenciation selon
et les besoins du client ciblé que I’entreprise veut satisfaire. Cependant, le fait
ices et notamment le transport aérien soient produits et consommés en méme
résence du client, la gestion relation client apparait comme un facteur potentiel
enciation. Mettre le client au sein de I’organisation de I’entreprise devient un
ement stratégique. Cela veut dire que le client communique des informations sur

‘entreprise, 4 travers les différentes interactions avec le personnel notamment, et

de détail sur la segmentation voir les ouvrages de marketing.
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qu’il lui a dit pour changer la fagon dont elle le traite. Suivant la logique :
' ue vous voulez et je change la fagon dont je vous traite, basée sur votre
“est en quelque sorte le client et I'entreprise qui définissent le service a

prévision mais c’est le client et I'entreprise qui conceptualisent I"offre
de sur-mesure, ce n'est pas seulement le marketing qui est impliqué,

ices d’une entreprise. Nous développerons ce point plus en détail dans le
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nement des entreprises est en perpétuel changement. La concurrence
devient internationale, les consommateurs qui ont plus de choix expriment de
Face a ces consommateurs de plus en plus « zappeurs » et volatiles, le
aux entreprises est de trouver comment combattre I'uniformisation et
avantage que les clients sauront apprécier. Elles doivent se battre pour

lients et pour en conquérir de nouveaux.

n repose de plus en plus sur des stratégies fondées sur la réactivité au
d’instaurer  des relations étroites avec la clientéle rentable. Ces
connues sous le nom de gestion de la relation clients (GRC ou CRM en
customer relationship management »), visent & créer de la valeur en
s de I’offre habituelle, un meilleur service, des mesures d’incitation, ou en

interactions personnalisées, en tenant compte de la valeur potentielle de

me satisfait, le client n’est pas nécessairement fidéle. Les entreprises qui
s liens privilégiés avec leurs clients sur le long terme doivent mettre au

adaptée et avantageuse, congue en interaction avec le client. Elles ont aussi

personnel.

tre traitera dans sa premiére partie, le concept CRM, sa logique, ses
par ’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

stratégie efficace de différenciation basée sur la relation client.
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- Section 1 : Customer Relationship Management et marketing

A force de se consacrer a I’amélioration de leurs produits et de leur fonctionnement
interne, les entreprises avaient fini par perdre de vue la composante primordiale de leur
existence ; leurs clients. On assiste depuis prés d’une décennie & un retour de balancier ; les
enireprises se tournent aujourd’hui avec ferveurs vers leurs clients. Le CRM devient un
lerme fédérateur pour définir un objectif commun & des fonctions encore trop souvent

 cloisonnées et longtemps sépardes : marketing, gestion de la force de vente, service client,

re-engineering des processus, conception de produits, etc. Il est important alors de faire un

travail qui expliciterait le contenu de ces trois lettres en termes d’objectifs, de leviers,

d'outils et des avantages escomptés.

I-1-  Le concept CRM :

L’émergence du concept de gestion de la relation client est le résultat d’une lente
évolution de la mentalité des entreprises. L’apparition de ce nouveau concept a modelé les

orientations stratégiques.

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

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

ces différences pour comprendre toute la spécificité de ce marché.

Les années 50 et 60 furent les années de la production de masse. 11 fallait proposer
des produits pour répondre & une demande excessive. Pendant cette période, les entreprises
¢ sont essentiellement concentrées sur la création de nouveaux produits et |'élargissement
de loffre.

Les années 70 furent les années de la rationalisation. L’optimisation de la
production visait & baisser les cofits de fabrication. 1l fallait, par la combinaison d’une
baisse des cofits, d’une amélioration des processus de vente et de la création de nouveaux

moyens de toucher la clientéle, élargir la taille des marchés potentiels. Les entreprises ont
commencé & segmenter les clients et ont élargi leurs gammes de produits.
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80 furent les années de la qualité. Les exigences des consommateurs
4 se faire sentir. Les entreprises se sont lancées dans la mesure de la qualité
le développement des services aux clients.

plus de 30 ans, les entreprises ont perfectionné leurs techniques de
t de gestion pour mieux connaitre et maitriser les produits. Les clients
pour autant absents des préoccupations de I’entreprise, I'objectif de cette
t la satisfaction de leurs exigences. Cependant, la relation de partenariat avec
participation a la création de nouveaux produits, amélioration de I'offre,
relationnel — n’était pas instaurée. La construction d’une relation a long

pas partie des stratégies.

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

s 2000 marqueront 'intensification de cette tendance « client » grdce a

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

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

e 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 colts par cible, et
nt une action commerciale renforcée'auprés des clients de I’entreprise.

it un systeme d’information ne permettant pas de savoir précisément quel
pénétration” et de capitalisation est réalisé chez « chaque » client.

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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pas en compte du furnover du parc’ de clientéle, dont I'analyse doit
erminer si le parc vit sur les performances commerciales des vendeurs ou
¢ de fidélisation de I’entreprise.

cette logique est de trouver une formulation objective des attentes
le marché. Il s’agit donc de figer arbitrairement les attentes diffuses en

par voies d’étude et de synthése suivant une logique d’innovation -

he, selon I’orientation « client », les clients deviennent les constantes et

wvariables. La réponse aux attentes s’iriscrit dans une optique de fidélisation

relation s’apprend, s’'améliore @ chaque interaction. Les entreprises
‘adapter et avoir de grandes capacités de réactivité, étre « pro-actives »!, vis-
. 11 s’agira ici de suivre le modele LD.L.C. c’est a dire :

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

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

ée autour de « la notion client » favorise la proximité et la réactivité.
organisateur du fonctionnement n’esi pas en premier lieu la nature des
types de produits ou I'implantation géographique. L'entreprise organise son
- d’abord & partir des clients ; les processus de travail sont identifiés et
des résultats aux types de clients.
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Définition et objectifs du CRM :

tion du CRM :

¢ les trois letires du CRM se cachent plusieurs définitions : Continuons
ship 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

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

n des clients ;

le marketing pour construire des relations de proximité avec ses clients et

afin de les encourager & concentrer une forte part de leurs achats ;
ag P
ision globale qui dépasse les fronti¢res de I'entreprise pour associer les

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

es et de bénéfices.

sions sous-tendent cette définition :

mllvc est celle qui incite I’entreprise a proposer au client de changer leurs rapports client /
odique en véritables relations de partenariat, pour développer des relations & long terme dans
ion et de transparence.
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on géographique avec le souhait d’étre le plus proche possible du client,

soit le point de contact choisi par ce dernier.

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

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

CRM doit permettre de construire une relation significative, & long terme,

avec les clients qui généreront les revenus de demain.

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

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

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

tres elles ont retenu notre attention :

IZAY. "Dossier CRM : de la stratégie a la conversion des salariés". Marketing magazine
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menée par la revue American Banker: les résultats par classement
it ont été les suivants :

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
s étaient comme suit :

‘Construction de la fidélisation des clients 3
Détermination de la /ife time value des clients 5
Croissance des revenus ; ’
Maximisation du profit ;

- Augmentation de la part de marché ;

Augmentation du taux de retour sur les investissements commerciaux ;

Conquéte de clientéle ;
- Réduction des cofits.

menées depuis 1993 par le cabinet Insight Technology Group ont
que les objectifs des projets CRM étaient les suivants :

- Améliorer efficacité des vendeurs ;
Améliorer le satisfaction des clients ;
‘Augmenter les revenus ;

- Réduire les cycles de vente ;
Améliorer la communication ;

- Améliorer le pilotage ;

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

St QILLES VENTURL Gestion de la relation client, Panorama des praduits et
EYROLLES , 2° tirage 2000, PeP 37-3, :
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- Améliorer I’aprés-vente ;
Diminuer les colits ;
Améliorer les marges ;
Réduire I’administratif.

générale, la mise en place d’une solution de CRM aura un impact sur la
le client et I’entreprise.

e : les objectifs du CRM sont :

oilts : I'affectation des investissements marketing sur des segments plus
une diminution des colts dé 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
n par un apprentissage progressif.

de I'efficacité des ventes par canaux permet de mieux allouer les dépenses
segment, client.

ctions comme le "Service Client" peut se transformer en occasion de
tionnelles.

le résultat par une meilleure connaissance de la valeur économique des

qui permet d’allouer les ressources financiéres en priorité aux clients avec le

¢ de mettre en place des processus de traitement d’information se traduit
issement des délais de mise sur le marché.
exions du CRM avec les systémes des fournisseurs dans une logique de flux

t les cotits d’approvisionnement.
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e Pattrition, aussi dénommée Churn (pour change and turn), elle se mesure en
le ratio des clients partis ou perdus sur la population totale de clients
',duns la méme période. Le fait de disposer d’informations riches et nombreuses
s peut contribuer a réduire ce taux : par une plus grande personnalisation
par I’anticipation des tendances au Churn gréce a des analyses statistiques

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

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

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

ce de vente :

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

ation sur les produits et leur configuration ;

Pintégration des nouveaux vendeurs par I'installation de logiciels qui
it une aide méthodologique pour I’application des méthodes de vente en

it ainsi les cofits de formation et d’information ;

o1 les cycles de ventes en assurant un support informatique pour les fonctions
tives et répétitives dans la vente : élaboration des devis, accés on-line aux
es tarifaires, aide 4 la configuration des produits, les commerciaux passent ainsi

nps 4 la vente ;

Pefficacité commerciale, c’est & dire augmenter le rapport entre le temps et

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

fection des clients. Voir lexique p 247,
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1. Le re-engineering des processus : Les entreprises, dans notre cas les compagnies
aériennes sont conduites 4 revoir I’organisation de leurs processus. Elles doivent
déterminer comment les optimiser pour faciliter la fourniture de services aux

1* chapitre — reste

clients. L’organisation en hub and spokes — traitée dans le
I’exemple de la restructuration aérienne. Gréce aux outils de CRM les compagnies

partagent I’information entre I’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 goit du
client : la combinaison du sur-mesure et du prix standard. Les logiciels de CRM
assemblent et collectent les informations sur les golits et préférences du client pour

permettre aux équipes de servuction I’organisation des processus.

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

interactives avec les clients.

5. L’amélioration 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 suggére
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. Lintelligence des clients et du personnel : Face & 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 I’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 ’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 I'univers Internet et permettre aux organisations une

réponse oll I’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 I’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
Pinformation, 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 I’entreprise ou dans des sociétés spécialisées dans la location
des bases de données'. Une compagnie 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 I’activité de

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

Plutdt que de remettre a plat I’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 dernier 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 4 ce que les systémes

opérationnels gérent.

! Base de données : est un ensemble structuré d’informations sur une catégorie précise (clients, prospects,
produits, etc.) a 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 @ construire,
consolider et utiliser des banques de données & des fins de prospection et de transaction. Beaucoup
Jenreprises confondent base de données et fichier clienfs. Un fichier n’est qu'une liste de noms et
d'adresses, Une base de données est beaucoup plus riche. Elle renseigne sur le profil socio-démographique et
psychographique 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.

Une bane do données In souplesse d'accés car elle dispose d’outils d'intégration qui permettent i
I'utilisateur d'effeciuer lui-méme ses demandes,
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A- Qu’est-ce qu’un entrepét de données ?

a. Le Datawarehouse :

"Un entrepdt de données ou data warehouse est un centre de stockage
@informations multiples concernant I’entreprise, en provenance de différentes sources. 1
permet de se faire I’idée la plus précise possible de Ientreprise 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 a
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 Ientreprise sur tout ce qui concerne le client; le

Datamining toute I'intelligence de Ientreprise 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 compagnie 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.

* Idem

? Ch. LOVELOCK et D. LAPERT. Opt. Cit. P168.
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de voyages sur les lignes de la SINGAPORE, I’ordinateur consultait la base de données
recelant les préférences du client en question (le choix des dispositions particulisres 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

éiant attribué au siége du passager I’ayant commandé.

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 7

- 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 offtes sur les clients — en envoyant le bon message, au bon moment et
i 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 ou il permet 4 travers des
ndances comportementales identifiées d’adapter I'a communication, de la personnaliser.
ur obtenir des résultats, en terme de retour, largement supérieur a ceux obtenus

fitionnellement dans le cadre d’une communication généraliste.

ation étant 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 données :

l.a misc en place d'un entrepdt de données néeessite des moyens 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 cc cas

on aboutit a une base de données opérationnelle utilisée directement pour le décisionnel
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 elient.

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

Ies progrés dans les télécommunication ont multipli¢ les possibilités dinteraction

entre la compagnie aérienne ct les client. Se pose alors la question du choix du canal

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

tout en sachant qu'il appartient a chaque compagnie de définir quel est loutil le plus

adapté a ses besoins et a '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 percue du service dépend

souvent de la qualité des relations personnel en contact — client. ['image que dégage ce

personnel est toujours importante : Par une mauvaise prestation. il peut aténuer. voi

annuler tous les efforts réalisés an amont par la compagnice.
1 est primordial de rappeler a I'intérieur de la compagnie I'importance de ceux qui

sont en premiére ligne. en contact avec le client. Il faut donc avoir vérifier que leur profil

convient & ce type de poste, qu'ils apprécient leur emploi de contact direct. A partir de la.

I'organisation doit faire en sorte que ceux qui s’occupent directement des clients puissent

avoir 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, 1’informatisation des commerciaux constitue
bien souvent la premiére étape d’une stratégie CRM. Ces solutions sont plus ou moins
complexes selon I’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 P’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 a la vente, grace a laquelle le commercial accéde  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 a jour, enrichissement) ;

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

- Suivi des propositions en cours ; s

- 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 grace a la
documentation électronique, au livre de bord électronique, aux prévisions météorologiques

en temps réel, aux informations sur I’aéroport et & 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 & 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 ’origine moins colteux 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 trés 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

progrés, 11 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 économique

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

La compagnie aérienne peut mettre en ‘place plusieurs types de numeros
ti¢phoniques : le numéro vert, gratuit pour I’appelant; le numeéro indigo qui permet &
I’appelant de joindre la compagnie pour un prix unique, quelle que soit I'heure et le licu
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 trés large public.

Aujourd’hui, en intégrant I'informatique (ensemble des bases de données 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 D’Internet et de la téléphonie. Les clients recherchant des informations
dépassant le cadre du site web de la compagnie, peuvent demander. via Internet.
l'assistance immédiate 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 l’interactivité
bidirectionnelle, I’agent et le client peuvent consulter les mémes informations (pages web.
formulaires de réponses, etc.) pendant leur communication par téléphone ou par ¢cran
conversationnel d’un navigateur Internet. De cette maniere, I’agent peut apporter une
réponse immédiate aux questions du client en I’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 lexique p}“‘ﬂpour les termes employés pour décrire les web call-centers. (call back, chat, la voix sur IP.

cobrowsing).
2 Opt. Cit. p 37.
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réservations téléphoniques. Le centre recevait 80 millions d’appels: 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 a chaque appel. et méme de vendre
un billet pendant chaque communication téléphonique. Les étapes de la réorganisation ont

16

Pour distinguer ces deux groupes, le transporteur a installé un systéme

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 élevée, 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 impérativemem. mettre en place un
systéme fiable de réponses aux mails. Un client prenant la peine d’écrire a la compagnie
doit obtenir une réponse rapide. Tel est le cas du voyagiste DEGRIFTOUR qui s’est doté
d’une solution de gestion du courrier €lectronique. 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 1'e-mail arrive directement sur
Iordinateur du destinataire sans passer par un intermédiaire. Il ne s’agit pas cependant de
procéder au matraquage publicitaire dés lors que I'interaction est rapide. Méme sur le web
il existe une réglementation spécifique a ce genre d’action et un code de déontologie a
suivre. Cependant, I’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 ou 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 la 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 atientes

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 Iinternaute souhaite le recevoir. C'est
le principe du "permission marketing" I'adresse e-mail doit étre "opt-in", c'est & dire spécifiée a priori comme
apte & 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 ; .

o Accueillir les clients et subvenir aux divers besoins :

« Maintenir le contact avec les clients ;

« Répondre aux requétes spéciales, résoudre les problémes, prendre en main les

réclamations ;

e Accepter les paiements, poursuivre les mauvais payeurs, effectuer 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.

1l est nécessaire dans un projet CRM de chainer les applications de front office a
celles du back office. Il faut relier le systéeme décisionnel avee le systéme 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. N'oublions pas que la
véritable valeur de la compagnie, c’est ’information qu’elle détient sur ses clients, qu'elle
doit organiser pour I'exploiter au mieux, celle-ci vient de différents canaux. qu'il faut
collecter, organiser, unifier pour la redistribuer a toutes les personnes en contact avee les
clients. Accroitre la connaissance concernant les clients, contribue & 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 & 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 & chaque compagnie.
comme la structure des colits, 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 coits d’acquisition d’un prospect. les volumes d’affaires possibles
que la compagnie peut faire auprés de sa clientéle (notamment grice 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 lui 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 Iexistence d’une gestion de la

clientele ;

- 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 particuli¢rement efficace et de grande qualité. Ainsi, les entreprises allemandes

se différencient souvent a 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 ol aucune offre concurrentielle ne
peut lui étre opposée). 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

disponibilité.

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 clientéle 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, I’offre concurrentielle restant du
domaine de la promesse et de I'inconnu. Le caractere de la relation ainsi instantanée peut
étre vital pour exploiter le caractére "riscophobe” du tlient ainsi nommé par P-E. FRANC
¢ 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 a 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 générent 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 clientele 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 lu gestion de la
clientéle. Eyrolles, Paris 1995. p 202.
“Jean-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 d’une connaissance forte des clients.

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

La course a 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
gestion de la clientéle permet d’établir dans ce sens une connaissance précise des clients. A
ce 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 & terme différencier les services, en les faisant évoluer &
travers 1’usage. En effet, si la compagnie modifie ou améliore le service initial sur la
demande spécifique d’un client, elle le particularise et par |a 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 expérimentés, attentes et exigcnce§ fortes, intéressant les compagnies en
ferme de rentabilité) la personnalisation se fait sur les points suivants : fréquence ¢levee,
facilité d’accés, bon confort (espace, service), horaires adoptés et pertinents toute I'année

sur 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 & son écoute. La
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compagnie se positionne de ce fait comme interlocuteur privilégié du client. Ce dernier
passera du client fidéle au client compris ce qui favorisera le ré-achat et contribuera & la
pérennité de la compagnic. Le CRM peut alors accentuer I'importance prédominante de
P'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 & 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 I'ombre : trés peu
d’entreprises ont instauré une prime de fidélisation ou ont une direction de fidélisation
ACCOR est le seul exemple & notre connaissance cité dans les ouvrages'. Alors que le coiit
de maintien d’un client est jusqu’a cinq fois inférieur au colt de conversion d’un
prospect’ , les entreprises ont surtout examing 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 réguliére tel que le transport aérien de passagers. Nous aborderons également les
techniques de base de fidélisation et nous finirons par voir en quoi une stratégic 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

important 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 hoteliéres-restaurants qui
posséde plusieurs enseignes telles que : 1bis, Novotel ou Mercure.
P.KOTLER et B. DUBOIS. Opt. Cit. P 80.
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uivi relationnel avec les clients, & mettre en place des actions d’amélioration continues et

le 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

corientation d’une compagnie autour du client.

2-1-1. La notion de satisfaction :

A. Qu’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'. L accent 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 compagnie 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 en 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
trés 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 cceur du dispositif des
Studes de marketing, comme I'indicateur principal de I'expression du client, sa

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

TKAMYAB SAMII Alexandre. Stratégie de service 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 :
- Etude des attentes, des besoins et des désirs ;
- Etude des mécanismes de satisfaction, de ses causes et 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 a la fois un objectif et un outil de marketing. Il existe plusieurs méthodes de
mesure de la satisfaction. Elles servent a vérifier I’adéquation fondamentale de la
compagnie avec son marché mais également comme outil managérial 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 composés
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 4 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 critéres.

Les caractéristiques d’un bon barometre sont :

' La nature du barométre réside dans I'idée de reprise réguliére d'un méme instrument de mesure, évoluant
peu dans le temps.
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- Ilest accompagné d’une lettre ot 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 satisfair” est impératif car seule la tres
grande satisfaction est fidélisante.

L’échelle offre souvent un nombre pair de possibilités de réponses (4 ou 6) pour
éviter la tentation de la réponse moyenne. Il convient aussi de mettre une
réponse "ne sait pas "ou "pas d’avis" ;

- Les questions sont regroupées par familles pour faciliter la lecture : "/ ‘accueil”.

"

"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) 5

- Le questionnaire se termine par une seule question ouverte : "Avez-vous des
remarques ou suggestions ?" ;

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

- Sile 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 tout

fichier a l'usage de la société. ®

Le barometre est un outil de management. Il permet de faire pénétrer le point
de vue des clients dans I’entreprise (diffusion, affichage, commentaires...). Mais
surtout, il est utilisé pour créé une dynamique de progrés en suscitant des actions
d’amélioration. Le barométre 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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= L'enquéte de satisfaction

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 I'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 : & quoi-les résultats devront servir

- Détermination des segments de clientéle dont on souhaite connaitre I'avis. et de
I’échantillon & interroger ;

- Mise au point de questionnaire ou de la grille de questionnement et mise au

point des modalités de I’enquéte.

L’enquéte sur le terrain concerne le recueil de I'information.

L’exploitation des réponses comprend :

- Synthese et analyse des données ;

- Réflexion de confrontation avec d’éventuelles données paralléles.
L’appropriation des résultats par la compagnie passe par :

- Présentations des résultats ;

- Exploitation en termes de plans d’action.

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 I'analyse que 1'on veut
conduire.

Le tableau qui suit montre les différents types d’enquétes, leurs intéréts et

leurs limites :
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La mise en place d’un dispositif d’enquéte est a mener comme un projet a
part entiere. Une véritable réflexion sur les finalités de I’enquéte est nécessaire pour
choisir des outils adaptés. La finalité 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.

= Les boites a sugge: 5

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 ot I’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 & 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 '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 éléments qualitatifs difficilement
exprimables dans les enquétes classiques: .un client-mystére n’hésite pas a

exprimer un ressenti plus ou moins conscient quun client "ordinaire”. Cependant.
le choix des thémes a vérifier doit étre pertinent : les criteres doivent prendre en

compte des points de la prestation qui sont a améliorer et sur lesquels on peut agir.

*  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 a une autre compagnie ; ensuite contacter les
clients qui ont changé de fournisseur et expliquer les causes : prix trop élevé. le

service déficient, etc.

Le taux de perte constitue un indice qui révéle 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 et créer un lien

fort :

Afin de satisfaire la clientéle, les compagnies aériennes metient 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 re’gulicljs des programmes
en cours, discuter de la possibilité de créer, de développer en commun de
nouvelles solutions procurant un avantage compétitif.

L’analyse des remontées d’informations arrivant aux centres d’appels. C'est la
nouvelle mission des centres d’appels, non seulement ils doivent traiter 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 télé-opcrateurs a remplir

cette mission importante.

= Donner_aux clients la_possibilité_d'entrer en contact_avec la

compagnie !

Lexemple 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. Cest une fagon de permettre au
client d’entrer en contact avec I’entreprise. Il est possible alors de recueillir les

opinions des clients sur la qualité de I"offre.

Revenons encore une fois a la compagnie SINGAPORE AIRLINES. Quand

un client voyage avec la compagnie. il a & sa disposition des questionnaires

multilingues & remplir durant le vol. I peut indifféremment le déposer au bord de

'Panl OHANA, Opt. Cit. P81.
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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 fidélité : "Pensez-vous voyager encore

une fois avec nous ?".

= Une présence nécessaire sur le web :

Etre présent sur le web est devenu une nécessité incontournable. Il ne s’agit
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 pcrsonnalis-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.

Ses prome.

Tei

L’important est de conforter et d’assurer le client de la crédibilité 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 iJrix de ses produits
sont plus bas que ceux de ses concurrents et rembourse spontanément les

différences. Ainsi, les clients sont agréablement surpris quand ils recoivent un

cheque.

"ldem, 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 & éliminer les sources d’insatisfaction. Parce que I’on apprend beaucoup d'un
jent mécontent, savoir anticiper, gérer et analyser ses réclamations, c’est avant tout une

pportunité 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 a ce dernier et dont il demande le traitement”'. Les clients
réclament parce qu’ils ont I'impression de subir une perte, d’avoir ¢té trompés ou
détre 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 problemes ; 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 plusicurs 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 études

menées & travers le monde'.

L’essence des études du TARP révele que :

Wilippe DETRIE Le client retrouvé, guide pratique de la qualité totale, les éditions d"organisation 3™ ed.
‘ 1 liruge, 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 éié traitée refera ses achats aupreés

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 été 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, c’est une perte de temps ;

» Cela ne changera pas grand-chose ;
» On ne sait pas ot 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 fagon satisfaisante ;

- La majorité des réclamations se fait sur le lieu ou le service a été rendu. Trés
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 fidéles 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" publicité aupres de huit autres personnes en moyenne, alors qu'un raleur

insatisfait le dira & seize personnes.
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Les résultats du TARP ont également montré I'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 Jjour apreés ;

- 38% de satisfaits quand la résolution se fait 1-5 jours apreés ;

- 24% de satisfaits quand la résolution se fait 1-3 semaines apres :

- 10% de satisfaits quand la résolution se fait + 3 semaines aprés.

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 a 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 peut-étre 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 I’offre d’autres formes de compensation. Mais, dans les
deu){ cas, il est probable que la maniére de gérer la re'clamatior; aura une influence
importante sur le fait que le client restera ou non fidéle & 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 réclamations.
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B- Mettre en place un service de gestion des
réclamations :

Créer un service de gestion des réclamations est une occasion privilégi¢e
pour corriger différents problémes de service en les améliorant ct en faisant évoluer

son approche marketing.
Pour ce faire il faut :

- Evaluer I'investissement technique et humain nécessaire ;
> 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 systeme 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 :

(&)

Mettre en place un systéme d’enregistrement. d’analyse et de diffusion des

réclamations ;

Accuser réception rapidement et réagir vite :
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4. Enregistrer les réclamations avec les informations voulues et le catégoriser pour

6.

le traitement et |’archivage ;
Veiller au suivi est a I’aboutissement ;
Exploiter les informations remontant des réclamations pour mesurer la qualité et

Iefficacité des actions marketing. 0

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 colére voir

insultants. Pour cela il faut :

Agir rapidement: les études du TARP ont monté I'importance d’une

résolution rapide ; comme nous I’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 éléments 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 sil existe des réclamations non
justifiées, chacune devra étre recevable jusqu’a preuve du contraire. Il est
possible dans ces cas de vérifier si le méme client n"a pas déja déposé des

réclamations douteuses ;
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- Clarifier les étapes nécessaires pour résoudre le probleme : 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 I’évolution de la procédure : des imprévus ou
discontinuités deviennent acceptables deés 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 probleme est un
phénomene 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, se 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. L 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 I’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 & 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 plusicurs fournisseurs : sitdt le choix
possible, il peut changer de prestataire :

- Le client satisfait jusqu'alors évolue " (changements de situation. besoins
nouveaux) et va s’adresser 1a aussi 4 de nouveaux fournisseurs plus aptes a

satisfaire ses besoins et ses attentes.

Pour bien comprendre la relation entre la satisfaction et la fidélité.
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 : 4 I’opposé de I'apdtre, il est fort mécontent et trés peu loyal @ il
diffuse autour de lui sa frustration liée a une expérience négative jamais corrigée
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 s

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 é.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 d’indifférence et une zone d’attachement.

. P 1350
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Figure 13 : courbe de satisfaction-fidélisation .
= Apotre
100 %
Fidélisation 80
(rétention)

60
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insatisfait ni insatisfait femaatistalt
Satisfaction

Source : Alexandre K. SAMII, stratégies de service, Dunod, Paris 2001, p 136.

La zone entre le degré 1 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
’ensemble des compléments sont trés compétitifs : le prestataire doit rester a
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 Ientreprise et s'inserit dans
une démarche globale de la part de celle-ci. L’orientation client qui intégre des outils qui
permettent la tragabilité du client a travers les bases de données, |'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 développe vers la fidélité
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 |'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 ’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. Qu’est-ce que la fidélité ?

Plusieurs approches ont essayé de définir ce que I'on entend par fidélité du client.
Pour I'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 4 "coller"
4 loftre. Cest ce que les américains appellent "I 'addictive business”. C’était la politique

adoptée dans les débuts de I'informatique ou le client se trouvait piégé dans un systeme
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dont il ne pouvait se libérer. Dans ces deux approches. le client subit I'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 fidele.

La fidélité est un attachement, une constance de la relation dans le temps. A partir

de cela, un client fidele est prét tout & la fois a :

Préférer la compagnie. a 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 qualit¢ du service rendu et de la

relation établie.

La notion de fidélité ne s’applique pas uniquement a un service. Un client peut étre
fidéle & un service, 4 une marque, a un fournisseur, a un point de vente. Ainsi, un client
d'une compagnie donnée pourrait étre fidele 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 ol 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 fidélité :

- la fidélité de satisfaction, qui repose sur une évaluation objective de la qualit¢ du
service |
- La fidélité relationnelle. qui est liée a la maniére dont on propose le service :

« L fidélité fonctionnelle, qui se construit autour de la proximité et la facilité d’achat
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La fidélité promotionnelle, qui intervient lorsque ’avantage matériel constitue la
valeur prépondérante ; .

La fidélité a la marque, reconnue comme la tendance a la choisir systématiquement
dans une grande variété de situation ;

La fidélité routini¢re de la force de I'habitude.

1l est important dans la fidélisation de positionner des actions a chacune de ses

phrases :

. Aider & 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 a un cercle de privilégiés par la notion de
club.

- Valoriser le statut par les avam-prcmiérés pour les nouveaux services, tel

Iinauguration d’une nouvelle desserte.

C. Les avantages de la fidélité :

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 fideles ont plus tendance a acheter car ils deviennent

familiers de I’offre ;
- Moins de codts de fonctionnement : les cofits fidéles cottent 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 illustré
1984, p 306.
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- Plus de marge : les clients fideles accordent plus d’importance a la marque et aux
services. Ils acceptent done généralement plus un‘supplément de prix.

- Plus de résonance : un client satisfait recommande plus facilement la compagnie ct ses
services aupres d’un autre client. Il devient un ambassadeur. Ce pouvoir de référence
permet de recruter & moindre colit d’autres clients, la fidélit¢ est I'indicateur que la
compagnie crée de la valeur pour ces clients. elle est donc un indicateur précicux

d’appréciation de la compétitivité de la compagnie.

La fidélité offre aussi des avantages organisationnels. Il existe une corrélation entre
la fidélité du personnel et celle des clients'. En effet, le personnel trouve une certaine

gratification & dialoguer avec des clients satisfaits et fidéles, ils sont de meilleure humeur

ct donc plus agréables pour les clients.

Avantages financiers :

Le fait que les clients fidéles soient plus rentables est I'une des raisons qui poussent
les entreprises & 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 & 85% chaque fois qu’elles réduisent de 5% le taux
de défection’ de leurs clients, en le faisant passer, par exemple, de 20% a 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 matiére, un reméde miracle ; & chacune de trouver sa propre

' Dans Pouvrage de Frederick REICHHELD. Opt. Cit. p 328 ; I’auteur démontre clairement
linterdépendance des facteurs : loyauté du client et loyauté du personnel ; il ajoute méme a cette équation
I'importance de la loyauté de I’actionnariat.

Pour plus de détails, consultez son ouvrage.

* Taux de défection : taux de départ

"Gcorge S. DAY. Instaurer des relations durables. In. I'art du marketing, collectif, éditions Village mondial
et 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. C'est 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 basc :

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 & 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'offie dans le temps en tenant compte des
besoins. C’est dans cette optique que la SINGAPORE AIRLINES 2 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

I'inverse !

B. Connaitre les clients et choisir une bonne cible de clientéle :

Le plan d’action passe donc par une phase d’écoute pour analyser les différentes
situations de la clientele face a la fidélité concernant les services de la compagnic. Il
s'agira ainsi de commencer par analyser la structure de la clientéle pour choisir un segment
intéressant 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 et VENTURI. Opt.

. p 130

LOVELOCK et LAPERT. Opt. Cit. P 165.
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C. Mettre en évidence la valeur apportée aux clients :

Le client a des perceptions trés subjectives, il peut avoir une image décalée 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 ’achat. Le concept de valeur devient déterminant pour le client. Il
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 manieres :

- L’amélioration continue des services en offrant de nouveaux services
complémentaires. Ces actions fidélisent la clientéle et augmentent la différenciation
par rapport & la concurrence. L’amélioration continue passe par le traitement véritable
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 progrés qui permettent d’améliorer la performance de la
compagnie aérienne.

- Le renouvellement de Poffre : 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 était 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 :

Le contact personnel est irremplagable pour développer la confiance. créer un lieu

durable. Le dialogue, les échanges permettent de connaitre le client, sa situation. ses
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sntres d’intérét, ce qui est important pour lui dans Iutilisation des services de la
ompagnie. D’un autre c4té, 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 fidéles :

I sagit ici d’offrir aux clients des privileges qui passent le plus souvent par un
systéme de cartes "priviléges"' permettant d’offrir des avantages spécifiques, qui vont de la
imple information en avant-premiére sur les nouveautés, a des tarifs spéciaux, des
;adeaux, des rencontres, des invitations a des salons, etc. Dans la plupart des cas, cela
demande la mise en place d’une base de données clients constamment remise & jour et
nécessite une collaboration de nombreux services. Il s’agit 1 de mettre en place une

véritable gestion des données relationnelle avec la clientéle.

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
dutilisation 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 communauté, voire & un cercle fermé.

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 fidélité" dans les points suivants.
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fagons 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 & ces changements d’attitudes.

2-2-3. Les techniques de base de la fidélisation :

Nous avons vu dans les points précédents que la compagnie aérienne doit se
structurer autour de la notion client, c’est a dife 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 & 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 réactivité
dans le but de fidéliser les clients les plus rentables. Le plan de fidélisation doit permettre
de créer un réflexe de fidélité et de préférence de la clientéle pour la compagnie aérienne.
11 doit également permettre de mobiliser toute la compagnie vers des ¢léments essentiels tel

que Iécoute, la satisfaction, la gestion des réclamations et les avantages fidélités.

A- L’écoute des clients :

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’ou I’importance de I’écoute des clients et aussi du dialogue a instaurer avec

eux. Cette écoute est indispensable pour créer la relation et ajuster ’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 :

1l est utile de développer 1’écoute des clients, mais il s’agit en premier licu
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 remontée, quel que s0it 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 données
clients permet de stocker et de gérer des informations relatives aux clients. Elle se
préte a 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, comptes-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 données 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 été 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 développé a
xtréme (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 hoteliéres.

a- Le principe de Poutil :

La carte de fidélité est un outil d’enregistrement des transactions effectuées
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"?.

1l existe différents types de cartes, et ¢’est aux compagnies d’en définir les

caractéristiques :

= Le type de technologie & adopter pour la carte :

1l en existe plusieurs :

Xavier THEULET. Dossier "voyages d’affaires : 1'o
N 1510 du 6 septembre 2001.

¢ foisonnante des cartes de fidélisation” LE MOCI

*Quelle que soit la technologie utilisée par la carte, la compagnie doit définir si elle sera gratuite ou payante :
Lout en sachant qu’une carte payante doit donner un véritable avantage. La réponse @ 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 a 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 & une politique de multi-

partenariat. (Nous y reviendrons).

«  La carte mono-enseigne ou multi-partenaires :

La carte de fidélité peut étre mono-enseigne, ¢’est a dire étre offerte que par
un seul prestataire ou multi-partenaires, appelée la carte corporate co-marquée par
différents prestataires. Cette derni¢re porte les logos des différents partenaires tels
que des partenaires hoteliers, des loueurs de voitures, des restaurateurs, etc.

Ainsi, dans Ialliance Skyteam, I'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 Air,
Aeromexico,...), soit désormais plusieurs centaines de destinations ouvrant droit &
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
réguli¢rement 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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= (Géndrosité et accessibilité des programmes :

L’accessibilité aux primes est une des composantes clés de ['attractivité
d’un programme de fidélisation. Mais ¢’est aussi un élément essentiel de I'équilibre
économique dans la compagrie. Il faut donc tout en étant 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 @ quel moment le
client peut accéder 4 la 1%, 2°™, ... et derniére prime proposée. Ainsi, Air France &
introduit des bonus de miles supplémentaires pour les voyageurs "tres fréquents”,
titulaires d’une carte [réquence plus bleue (accordée a partit 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 trés 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 bleue. Parallélement, les
titulaires de ces deux cartes bénéficient de nombreux avantages personnalisés

comme la priorité sur les listes d’attentes, la réservation 24 heures sur 24, etc. ces

bonus supplémentaires viennent récompenser les voyageurs "trés fréquents"

indépendamment de la classe dans laquelle ils ont I’habitude d’étre transpor

b- Carte de fidélité et CRM :

En terme de gestion de la relation client, le systeme des cartes permet a la
compagnie de mieux saisir les comportements d’achat de ses clients et. donc, de
mettre en place une gestion globale et dynaﬁxiquc de sa relation avec lui. De la
globalisation des comportements que révélent 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 a dire la valeur actualisée de tous les achats réal

par lui pendant
le temps ol il reste fideéle a la marque. Quelle que soit sa forme. elle permet
d'identifier le client & chaque achat et de mémoriser son comportement, elle permet

donc de mieux le connaitre et de batir avec lui une relation a long terme.
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pas étre qu’un simple média supplémentaire qui viendrait s’ajouter au restant. Avee
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 détenteur de maniére particuliére et personnalisée

selon ses besoins et ses attentes. Elle doit consolider le coté relationnel et interactif.

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 fagon 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 dittérents. La valeur d’un client, comparée a 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 Jeur valeur progresse. Prendre soin des besoins
de chaque client est la clé pour créer une relation & long terme avec les clients, gagner leur
confiance et par la suite leur fidélité. Bien sir, a tout moment, I’'un des concurrents pourra
copier I’expertise de la compagnie concernant ses services, mais il ne pourra pas acquérir
le méme niveau de connaissance des clients sans leur participation active et leur accord. La
fidélisation 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 & I’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 li¢e
4 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 signiﬁanlh 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 I’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 a des cibles existantes, figées et définis sur le strict plan statistique (voyageurs
«business » d’une compagnie aérienne par exemple). Ces fidélisations (par défaut, 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. Paris 2001. p 39.
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e Mieux organiser et de controler davantage la chaine de valeur et ses
différentes activités :

* Adapter plus rapidement ses services a la demande et a ses évolutions ;

* Instaurer 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 contrdle de

I’ensemble de sa filiére ;

Mais surtout la relation a I’information contribuera & optimiser la fonction
relationnelle avec les clients, ¢’est a dire constituer une base de donner aussi compléte que
possible permettant a 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 & 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 & ses nouvelles orientations, de la mise
en place et de la configuration de systémes d’information en temps réel, de la prévision des
évolutions 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 & une révolution culturelle qui touche Iensemble 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 ia 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"écoute des clients. Cette révolution passe également par le centre de gestion de ia
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compagnie. De sa structure par fonctions, I'entreprise passe & une organisation par « filiére
client » qui regroupe les service & méme de gérer I'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, I'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 4 1"homogénéisation des offres en faisant davantage
attention aux prix et en devenant infideles. Le défi est alors de trouver comment étre

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 cette gestion est une bonne compréhension du client, mieux le connaitre
permet de mieux I'intégrer a la stratégie de la compagnie et par une personnalisation de
Iinteraction. Muni d’outils opérationnels pour mesurer la satisfaction, gérer les
réclamations, augmenter la fidélité, utiliser le data warehouse et le data 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 a 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 a garder ses clients en faisant le "petit plus nécessaire" différenciateur. Vouloir
surprendre le client, ¢’est accepter de se mettre en question, ¢’est innover pour aller au-dela
de la simple recherche de satisfaction. Ceci nécessite bien sr 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 I'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 systtme de monopole régi par la loi de 1964 relative aux
services aériens. Celle-ci, d’essence libérale n’accordait pas de maniére exclusive, le
monopole des transports acriens a une seule compagnie aérienne. Elle prévoyait certes, un
monopole sur le réseau national (transport public et travail aérien), mais I’exploitation du
réseau international est toujours restée partagée avec des entreprises étrangéres soit dans le
cadre d’accords aériens bilatéraux conclu par I’ Algérie soit en vertu d’autorisation délivrée

par "autorité chargée de I’aviation civile.

L’amorce du processus de monopolisation du transport aéri'cn a commencé au
lendemain de I’indépendance nationale, I’une des mesures importantes prise par I'Etat a ce
propos, a été 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 . Il
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 frangais 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 d’accord 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 I’exploitation du réseau intérieur par AIR FRANCE. Le capital de la
compagnie devait étre par la suite controlé par I Algérie & 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 ?" ; p 16.
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Comafret, elles devaient assurer sous le contrdle de tutelle du service national de I"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 derniére
a repris & son compte les activités de ces petites compagnies qui, du coup, ont cessé
d’exister. Par la suite. I'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 et 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 régles 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 trouvécde ce fait, placce
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, ' Algérie a vu I"apparition de
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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 maniére exclusive, le
monopole des transports aériens a une seule compagnie aérienne. Elle prévoyait certes, un
monopole sur le réseau national (transport public et travail aérien), mais I'exploitation du
réseau international est toujours restée partagée avec des entreprises étrangéres soit dans le
cadre d’accords aériens bilatéraux conclu par I’ Algérie soit en vertu d’autorisation délivrée

par ’autorité chargée de I’aviation civile.

L’amorce du processus de monopolisation du transport aérien a commencé au

lendemain de ’indépendance nationale, I'une des mesures importantes prise par I'Ftat a ce
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client est volontairement fidele. La grille se présente sous la forme d'un guide d’entretien
comportant 79 questions. Ces derniéres 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 ;
- Laperte de clientele ;

- 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 I’organisation de chaque 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 deuxieéme 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 ’Ouest
algérien (D.R.0.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 aérienne AIR
ALGERIE.

1-1-  Présentation de la compagnie :

1-1-1- Historique d’AIR ALGERIE :

Comme nous venons de la voir plus haut dans I'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 était majoritairement détenu par la
compagnie frangaise AIR FRANCE et son réseau était essentiellement orienté

vers la France.

e Le 18 février 1963, la compagnie générale des transports’ aériens (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 dés lors, Iinstrument 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 contrdle 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
(S.N.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.

o 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 I’exploitation de I’ensemble des services aériens
nationaux et internationaux, il s’agissait en [’occurrence de 1’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.

o En 1996, dans une perspective de libéralisation du transport aérien national. les
pouvoirs publics ont décidé le passage a I’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. Troisiéme 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 I'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

2éme

trés développée au niveau d’Oran ( 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 postieres
désignent tout ce qui est lié aux envois préposés par les services postaux. Quant aux fret, il
est porté sur I'importation par lignes régulieres.ou charters des denrées périssables
(produits alimentaires, agricoles et pharmaceutiques), et des produits nécessitant un
acheminement rapide (produits industriels, biens d’équipements, pi¢ces de rechanges.

presse et fret diplomatique).

- Assistance aux compagnies aériennes étrangeres :

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’essai moteurs. Cela représente un véritable pdle 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 I’activité

locale a été mise en place et est constituée de :

- Un siége régional situé¢ a Oran qui a pour tiches la coordination et le contrdle 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 I’assistance en

escale.
Lactivité de la compagnie nécessite la collaboration de différents partenaires :

- Organismes de voyages et de tourisme étatiques et privés tels que : CN.AN,,
T.V.A, ON.A.T,, etc.
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- Autorités aéroportuaires pour [’assistance nécessaire a la réalisation des

programmes de vols

Les départements qui sous-tendent I’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

Régionale adjoint D.R Régionale Secrétaire

DIT Planification DPT INS PI Controle Insp. Des escales

S/DIR. ADM/ Finance S/DIR/ Commerciale
DPT Vente DST.CTAL Oran ’ Del Tlemcen
’ DPT marketing ’ . Del Mostaganem
F 5
JPT Administratif
Agences Agences Agences
Emir AEK. 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 I'étude et la réalisation des
projets de la compagnie ;
- Le département contréle qui suit et contrdle les activités de tous les
départements de la compagnie. Ce suivi se'fait surtout sur ie plan comptable par
la vérification des comptes, des recettes, etc.

- Le département des escales qui coordonne les activités aéroportuaires.

¢ Deux sous directions opérationnelles et deux chefs de centres qui dépendent

hiérarchiquement du directeur régional :

La sous direction administrative et commerciale qui a a 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 du‘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 caractére
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
étre 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. II
avait pour objectif d’améliorer les performances de la compagnie, de lui assurer une
meilleure position dans un environnement de plus en plus compétitif, et de micux 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 |’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 & 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.0.A.), la
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,
etc.) ;

- Plus grande fiabilité dans les systtmes de réservation avec la nouvelle
installation du GDS AMADELUS ;

- Formation du personnel & I’étranger : a ce sujet AIR ALGERIE a profité des
stages gratuits qu’offrait I'l.A.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 donnécs :

L’existence d’un systéme 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 I’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.0.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 départemen} 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 a court terme et non une préoccupation

relationnelle apprenante.

' Voir annexe p 1.31
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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. Il contient des informations concernant les caractéristiques du client
(nom, dge, adresse, montant de I’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, age, 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 commu_nicalionA

Elaborer les stratégies de communication suivant des événements ponctuels de

la compagnie.

B- Les canaux d’interaction :

La direction régionale de I’Ouest algérien (D.R.O.A.) juge sa relation avec la

clientéle acceptable et lui offre plusieurs possibilités d’entrer en contact avec 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 c:

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. I'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 & 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
électroniques et quand on ’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 c6té relationnel.

Dernier 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-étre). 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 établies 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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C- 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 ;

- Laqualité 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) :

- Le service au sol ;

- Leservice a bord ;

- Lacompétence du personnel.

Suite 4 notre demande aucun support concernant les enquétes (questionnaires) ne nous ont
pas été remis. La D.R.0.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 mere. Cela nous
améne 4 dire qu’il existe une grande différence entre ce qu’elle dit faire et ce qu’elle fait
réellement. 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 I’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 a la
satisfaction des clients, 4 travers la régularité des enquétes, méme si un autre élément aurait
pu affiner les procédures de mesure a savoir : le barométre. Ce dernier aurait pu étre un
indicateur sur I’évolution de la satisfaction sur certains points qui restent toujours les
mémes au fil des barométres. 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 III 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 1"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 ;

SEENVert::

- Courrier (posté, faxé, électronique) :

- Registre des réclamations.
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Ce dernier est mis & 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 I’accueil, le prix, la lenteur
de ’embarquement et la ponctualité. Le traitement des réclamations se fait de maniere
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 lésés I’hébergement
complet avec transport sur la totalité du trajet qui sépare I’hotel de 1’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 & 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 probléme.
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
€6 entrepris la compagnie AIR FRANCE et qui a donné de réels résultats concernant la

pertinence des informations collectées et I’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, I'indemnisation sé fait selon le poids du bagage pesé d I'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
clientéle 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, a notre avis, procéder a une fine

segmentation de ses services, ses clients et son programme.

Quant a 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 & 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




[image: image168.jpg]Chapitre IV : Analyse comparative cntre les compagnies AIR ALGERIE 175
et KHALIFA AIRWAYS

pour but de récompenser les clients fidéles de la compagnie en leur octroyant une carte de
fidélite. 1l a été cré¢ début 2002 avec un tirage de 1000 cartes la premiére année. La carte
de fidélité vise & donner a 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 I’entreprise mais au contraire

serait représentatif et contribuerait a sa notoriété.
A- Le choix de la cible :

La carte de fidélit¢ d’AIR ALGERIE est attribuée aux clients tant au niveau
national qu’international. Sur le marché domestique. elle est attribuée  :
- Des personnes physiques agées 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 "fidéle". C’est alors que le chef d’agence demande & la direction de lui

attribuer une carte. Nous remarquons ici trois points essentiels qui en ressortent :

1. 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 régulierement mais avec de petites sommes ne sera Jjamais 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 4 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 la
direction, 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 voyage.
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
procédent a des distinctions entre particuliers et entreprises et élaborent 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  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 a travers tous les points de contact avec

le client. Son leitmotiv est : disponibilité et assistance.

B- Caractéristiques de la carte :

La carte de fidélité 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.
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E

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 reli¢ 4 un quelconque entrepot de

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
éventuel surclassement en escale (& I'aéroport) ;

- Guichet spécial pour I’émission des billets. Dans une agence secondaire ou le guichet
n’est pas fonctionnel, c’est le chef d’agence qui s’occupe de cela ;

- Guichet spécial d’enregistrement des passagers et leurs bagages. Ce traitement
personnalisé est appel¢ "service marhaba" ;

- Priorité sur les listes d’attentes 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 I'assistance

particuliére qu’accore la D.R.O.A. & ses adhérents. Elle reconnait I'importance de la
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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 ’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. Ceci 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 lide &
une meilleure comparabilité¢ des alternatives pour le consommateur, Pentreprise 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 I’agence ;

- Tenue des agents ;

- Logo et couleurs de Ientreprise ;
- Documents avec entéte ;

- Différenciation par classes (premiére, affaire, économique).

Ces ¢léments 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 & 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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¢t KHALIFA AIRWAYS

A- Identification clients / concurrence :

La direction régionale de ['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 & apporter. Elle se positionne ainsi par rapport au marché.

L’intérét porté aux clients se traduit par I’identification des critéres qui poussent les

clients & s’adresser & la compagnie. Les enquétes réalisées ont fait apparaitre que ces

critéres sont :

Qualité de service ;

Prix intéressants ;
Respects des horaires ;
Service a 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’opeére 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) ;




[image: image173.jpg]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 a 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 : sieges, coussins, couverture,

¢ Fidélisation de la clientéle & travers les avantages.

Nous remarquons suite 4 cela quelques incohérences par rapport aux informations

founies 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 3

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 séeurité représentent une large part dans les
décisions d’achat.

- Les GDS sont défaillants : la 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 4 la clientéle. Or, non seulement les capacités de ce moyen

ne sont exploitées quen partie, mais aucune possibilité de continuité du

e
'Voir lexique p 293
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traitement du passager ou des vols n’est permise ; car il ne faut pas oublier que
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la réservation n’est que le début de la chaine de consommation du client.

C- Résultats de la différenciation :

Selon la direction régionale de I'Ouest algérien (D.R.0.A.), les résultats de la

différenciation se ressentent aisément a travers :

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, éesxion des réclamations, etc.), tantét 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 a
bord des vols, ceci traduit une préoccupation de "position concurrentielle” et aussi de
"veille concurrentielle". 1l faudrait, cependant, mettre en place une structure qui sous-

lendrait cette préoccupation.

Pour finir, précisons qu’AIR ALGERIE soutient I'importance et la nécessité

d'obtenir I"engagement de toutes les équipes (quelque soit leur niveau hiérarchique) pour





[image: image175.jpg]i réalisation des objectifs de I’entreprise. Pour cela, elle a mis en place certaines
tehniques 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 deA notes lies 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
umpagnie 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
fentreprise de transport aérien & capitaux publics ou privés; le ciel algérien a connu
[apparition et le développement de plusieurs compagnies aériennes privées dont
KHALIFA AIRWAYS.

Appartenant au jeune Rafik Abdelmoumen KHALIFA 4gé de 36 ans et filiale du
goupe KHALIFA (dont : KHALIFA BANK, KHALIFA CONSTRUCTION, laboratoire
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i réalisation des objectifs de I'entreprise. Pour cela, elle a mis en place certaines

khniques 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 3

- Affichage de. notes liées le plus souvent & des décisions de promotion ou de
revalorisation de salaires ;

.- Boites a idées ;

- Séminaires et réunions ponctuels au profit de I’encadrement 3

- Une revue interne et des bulletins d’informations qui rapportent les événements
de la vie de Ientreprise (les lois de I'LA.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
umpagnic 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
fentreprise de transport aérien & capitaux publics ou privés ; le ciel algérien a connu

lapparition et le développement de plusieurs compagnies aériennes privées dont
KHALIFA AIRWAYS.

Appartenant au jeune Rafik Abdelmoumen KHALIFA agé de 36 ans et filiale du
roupe KHALIFA (dont : KHALIFA BANK, KHALIFA CONSTRUCTION, laboratoire
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pharmaceutique KRG PHARMA, KHALIFA RENT A CAR - location de velture,
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 intéricures et le 16 septembre pour les lignes
extérieures. 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 4 travers les différentes filiales du groupe
wnstitue la préoccupation majeure de la compagnie. Nous vérifierons cela plus loin. La
wompagnie a le statut juridique de S.A.R.L. (société a responsabilité limitée). Son capital
de départ a été de 150 millions de dinars algériens, son objectif 4 sa création était
datteindre les 450 millions de dinars algériens une fois I’ambition d’accaparer 10% a 15%

dumarché 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 & son
kveloppement) & travers ses agences' et dans les grandes métropoles en Europe et au
Moyen Orient. Elle est présente dans sept pays a I’étranger (Afrique du Sud, Espagne,
france, Allemagne, Dubai, Iles Comores, Royaume-Uni). Prochainement, le réseau
fétendra pour englober 1'Italie, I’ Arabie Saoudite, la Turquie, les Etats-Unis et le Canada.

* La flotte de la compagnie compte 41 appareils de différents types dont : Boeing,
arbus 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 si¢ge 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
A310 7 12P / 30F / 150Y
A 330 2 12P / 30F / 256Y
A 319 | 6 15P/108Y
A 320 g | 2 | 15P/130Y
A 340 3 12P/ 30F 1 225Y
A300 B4 CARGO | 1 _

Voir annexe plg% les agences de KHALIFA AIRWAYS,
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(KHALIFA AIRWAYS
~ ATR72-500 8 16P /50Y
ATR42-320 | 4 o 48Y
Source : KHALIFA AIRWAYS 2003.
Légende : B : Boeing. A : Airbus. P : Classe exécutive.

Y:: Classe économique.  F : Premiere 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 I’accord de
artenariat passé entre les deux compagnies. Cet accord a été signé le 6 Janvier 2002 a
ger 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 I’offre. Par ailleurs, il touche également aux domaines de la maintenance
éronautique, 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
lans la troisiéme section.

Sur le plan médiatique, la compagnie KHALIFA AIRWAYS est trés présente a
avers différentes actions :

- Communication intensifiée & travers 1’affichage ;

- Publicité presse, radio et TV (journal télévisé de 7h00, 13h00, 20h00) ;

- Promotion des ventes: a I’occasion des fétes religieuses de I’Aid El Fitr ou
I’Aid El Adha pour permettre 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 utilis¢ de maniére intense a savoir dans le football
(équipes nationales et internationales : KHALIFA AIRWAYS est devenue en
Juin 2001 sponsor de I’équipe frangaise de football, I'Olympique de Marseille),
les sports automobiles (rallye, formule 3000). Le méme mois, la compagnie
offre & I'équipe nationale de football un bus et un avion spécial ;

- Mécénat: 10 millions de dinars algériens ont été distribués apres les

inondations de Bab El-Oued a Alger en 2001. Pendant les périodes de
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Ramadan, des restaurants ont été loués pour I’opération "F’tour pour tous"

(repas de rupture du jedne) ;

Publication de la revue "Melissa Nour" distribuée gratuitement & bord des
avions. Cette revue présente les derniéres informations de la compagnie et de
tous ses services mais également 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 I’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 réguliere et automatique mais seulement
aprés 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 ol elle a été qualifiée : "compagnie de I’image et des apparences!

"2 Nous verrons

pliis loin si tel est le cas.

KHALIFA AIRWAYS exerce son activité en collaboration avec plusieurs

partenaires :

Agences agréées ; s

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 barométre 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
#rien 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 & I’¢élargissement de la flotte par I’acquisition de nouveaux appareils, 4 I’exploitation
denouvelles 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
¢lé évalué 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

laconcurrence.

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,
eela 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 I'entreprise.

L’organigramme de la direction est représenté a la figure suivante :
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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
#rien 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 & I’¢élargissement de la flotte par I’acquisition de nouveaux appareils, 4 I’exploitation
denouvelles 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
¢lé évalué 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

laconcurrence.

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,
eela 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 I'entreprise.

L’organigramme de la direction est représenté a la figure suivante :
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Figure 15 : L’organigramme de la D.R.O.A.de KHALIFA AIRWAYS

Directeur régional

Directeur régional
Adjoint

Cadre chargé du commercial

Secrétariat

Cadre chargé de I’administratif
et moyen général

Cadre chargé des finances

Chef d’escale principal

Service opération
aérienne

Service passage

loutes les agences de
HALIFA AIRWAYS »
D.R.O.A.

Toutes les
escales
D.R.O.A.

Service technique

Service marketing

iice promotion vente

Service statistique

Service réservation

Service C.A.C.

Seurce : D.R.O.A. KHALIFA AIRWAYS 2003,

Service hotellerie
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chargé de la coordination des différentes opérations ;

Chef d'escale principal chargé des services opérationnels au sol ay niveau

ents des avions) ;
Service passage chargé du suivi de

I"embarquement :

la clientéle entre 'aéroport et

Service technique responsable de |a maintenance :

statistique et comptabiljté -

Cadre chargé de toutes les opérations administratives :

Cadre chargé de la gestion des finances.
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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 a 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 a 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) l'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 mére & 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 ; c’est & 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 : I'accueil (de maniére
générale le client se fait une premiére opinion de I’entreprise suite a I’accueil qui lui a été
réservé) ; le service au sol (I’assistance et la prise en charge du client sont déterminants, si
le client & Iimpression d’étre livré a lui-méme, il ne reviendra pas et ira fatalement chez un
concurrent) ; I’amabilité, la compétence et 'empathie du personnel sont laissés de coté.
Nous I’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 D’entreprise a favoriser le "zéro départ”. KHALIFA AIRWAYS n’a aucune
procédure de mesure de ’effet de '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 a 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 Dinitiative. 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
retembées 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  la direction, soit 4 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 !

L’analyse de ces contenus nous a révélé que les principales causes d’insatisfaction
concerne les points suivants :

e 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 a transporter. Ce sur-nombre entraine
différentes conséquences telles que :

- Indisponibilité de places, donc renvoie de certains clients qui se plaignent de
la lenteur des remboursements ;
- Voyage inconfortable ;

- Meédiocrité 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. 1l existe également un projet de lancement des cartes

suivantes :

k

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 & 1’enregistrement ;

La carte KHALIFA Plus rubis : attribuée aux adhérents ayant atteint le seuil de
80.000 miles. Avantages supplémentaires par rapport  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 I’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 4 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 agée de plus de 12 ans ;

'Voir annexe p 9-?5(:\
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- Ouverte a tous les pays ot le programme et en application ;

- Personnelle, nominative et cessible ;

- Un bonus de 2.000 miles est offert & 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 a I’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 voyagel plus bonus de classe calculé par les

coefficients ci-dessous :

Les classes Les bonus
Y (économique) 12,5%
C (affaires) 25%
F (premiere) 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 4 la franchise autorisée, en tenant compte de la classe de voyage.

'Voir annexe p: 2% -
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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 conditions 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.

2. Le surclassement: Il signifie la possibilitt de voyager dans la classe
immédiatement supérieure a celle diiment acquittée sur les vols KHALIFA
AIRWAYS. La prime est :

- Non cessible ;

- Valable trois mois ;

- Valable sur un aller / retour ;

- Non modifiable ;

- Seffectue dans la classe immédiatement supérieure sur un billet plein tarif ;

- Il n’est pas possible de cumuler deux primes de surclassement.

3. Le billet prime : Il est offert selon un baréme de calcul préétabli. Cette offre
s’entend sur un aller / retour hors taxes émis au nom de I’adhérent ou par toute
autre personne physique désignée par I’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.

B- Accueil, renseignement et signalement d’un adhérent :

e Auniveau de I’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 et

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 I’adhérent.

Afin de reconnaitre un client adhérent, les agents doivent systématiquement
demander 4 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.

¢ Auniveau de I’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 a 1’adhérent.

Suite 4 D'enregistrement, l’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 a
I’agence, qui enverra par la suite ces souches a la maison meére.

3 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 a ce département sont les suivants :

- Le traitement des adhérents ;

- Le contrble et le suivi de I’orientation des cartes ;

- Llattribution des primes ;

- L’e’tabliséement 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 s
- Avoir un contact permanent avec la direction pour avoir les informations et le

nouveautés du programme.

D- Analise du programme :

Le programme tel qu’élaboré présente de nombreuses défaillances :

* La compagnie ne procéde & aucune enquéte pour déterminer et mesurer la
fidélit¢ des clients ainsi que les facteurs quil 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 13, 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 I'embarquement, 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 ;

e C’est 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 entreprise qui doit prendre en charge le client et non

Pinverse.
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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 ;
Le service 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 attentes des

clients. Nous avons noté également suite & 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 I’Ouest

algérien procéde & des actions de différenciation a travers les points suivants :

L’offre de service & 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 a 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 ;

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 & bord de I’avion. Quant a celles faites apres 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 & 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

procédés ;

- Le confort de la flotte griace aux nouveaux modéles d’avions construits selon

des normes internationales trés strictes ;

- Le systtme de réservation. KHALIFA AIRWAYS a mis au service de sa
stratégie d’ensemble un systtme de réservation trés puissant qui a fait ses
preuves au niveau international a savoir le GDS AMADEUS. A travers ce
dernier, 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 &
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 a une compagnie d’élargir le champ de ’offre et la globalité des
solutions offertes en intégrant I’ensemble des prestations(voyages, location
automobile, financement, hétellerie, restauration), facteurs supplémentaires
d’attraction, de fidélisation et de rétention de 1'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 hdtels, 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 Iui 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, & travers son slogan: "Pesprit 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

|
|

|

|
“- Alimentation
|

|

|

|

|- Utilisation des
|informations

Au niveau de
laD.R.O.

| o

|
|
| -
L

- Par le personnel
contact (entretiens)

en

- Segmentation / ciblage
- Actions marketing

- Satisfaction

- Fidélisation

- Gestion de réclamations

| Les éléments AIR ALGERIE KHALIFA AIRWAYS
[
“La base de données
- Structure - Inexistante - Inexistante
|
Fichiers
s Structure - Existante - Existante
3
|- Données intégrées
|
¢ Clients - Caractéristiques - Inexistantes sauf pour le
particuliers | fonctionnelles département fidélité
o Entreprises |- Caractéristiques - Caractéristiques
fonctionnelles fonctionnelles

- Factures comptables

- Entretiens par le service
commercial (face-a-face /
téléphone)

- Satisfaction
- Fidélisation
- Gestions des réclamations
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Les éléments AIR ALGERIE KHALIFA AIRWAYS
| * Auniveau 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 tableay, 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 quia
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 Iutilisation 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 Tui
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

s Structure - Existante mais dispersée |- Inexistante, standard
| téléphonique réduit

|- Supports - N° Vert - N° des réservations
| - N° des réservations
| " |- N°des chefs d’agences
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- N° des responsables du
département marketing

- Objectifs - Ecoute clientéle - Demandes d’informations
- Informations - Réservations
- Réglement des doléances

1l 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
itous les niveaux, alors que cette préoccupation est absente chez KHALIFA AIRWAYS.
:'Cecj induit pour la éompagnie une grande perte d’informations. Le réle du standard
téléphonique est minimisé chez KHALIFA AIRWAYS, alors que pour AIR ALGERIE, il

revéle un caractére stratégique pour I’écoute de la clientéle et la réponse 4 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

1l existe au sein des deux compagnies une similitude quant & I’utilisation de ce
moyen. Le site Internet n’est utilisé que pour donner des informations concernant la
ompagnie, 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
iternet 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.




[image: image198.jpg]Chapitre IV : Analyse comiparaj
| dKHALIFA AIRWAYS

tive entre les compagnies AIR ALGE

E

Tableau n°8 : Le personnel en contact

Les éléments

AIR ALGERIE

KHALIFA AIRWAYS

- Formation

- Types de
formation

- Objectifs de la

formation

- Trés soutenue

- Stages commerciaux

- Stages de comportements
- Séminaires

- Sensibilisation par les

procédures et notes de service

- Stages de 'LA.T.A.

- Développer I’amabilité
- Développer la compétence

- Trés soutenue

- Stages commerciaux
- Etudes de cas
- Jeux de role

- Développer I’amabilité
- 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

- Réguliere

- Régulier

o

- Développer la facilité de
contact

- Apprendre a réagir en cas
de problémes

- Qualité de service

- Réguliere
- Selon les nouveautés de
I’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

eur impact sur I’amélioration de la relation entre les clients et le personnel en contact,

lors qu’AIR ALGERIE organise réguliérement des réunions dans ce but.
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WAYS

service client

‘ Les éléments

- Le département commercial
- La direction régionale
- Les chefs d’agences

AIR ALGERIE KHALIFA AIRWAYS
- Structure - Inexistante - Inexistante
- Activités - Dispersées - Dispersées
- Supports - Les réservations - Les réservations

- Le département commercial
- La direction régionale
- Les chefs d’agences
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Concernant le service client, il existe une pratique similaire pour les deux

compagnies. Une organisation spécifique est inexistante, cependant le réle de ce service est

assuré par différents 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 I’écoute, la

satisfaction, la fidél

isation, le service et la qualité.

C- La satisfaction de la clientéle :

Tableau n°10 : La satisfaction de la clientéle

[

Les éléments

AIR ALGERIE

KHALIFA AIRWAYS

|- Préoccupation
- Mesure

|- Moyens utilisés

- Indicateurs de
mesure

- Trés présente

- Existante

face-a-face
- Registre des doléances

- Accueil

- Ponctualité

- Service au sol

- Service a bord

- Compétence du personnel

- Enquétes par entretiens

- Trés présente
- Existante

- Questionnaires par
courrier

- Registre de réclamations
- Barométre de satisfaction

- Ponctualité
- Service a bord
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Cible
Choix de la cible

-Fréquence

-Résultats constatés

-Améliorations

apportées suite aux

equétes

- Toutes CSP confondues
- Aléatoire

- Une fois par an

- Clients satisfaits

- Actions sur les doléances
-Prises en compte

e Télécommunications

e Transports au sol

e Partenariats
secteur hotelier

de
facteurs environnementaux :

avec le

- Pas de réponse
- Pas de réponse
- Pas de réponse
- Clients satisfaits

- Pas de réponse
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1l 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 - s'ils avaient été utilisés de maniére

dfficace — auraient pu donner des résultats trés probants pour la compagnie. Il faut noter

dalement qu'AIR ALGERIE est plus structurée dans sa démarche et procéde a un suivi

égulier des résultats de cette derniére.

D- La gestion des réclamations :

Tableau n°11 : La gestion des réclamations

Les éléments

AIR ALGERIE

KHALIFA AIRWAYS

-Structure

-Collecte

- Existante mais ¢éparpillée

- Agences /  aéroport
(guichet / réservations)

- Direction :  département
commercial

- N° Vert

- Courrier

- Registre des réclamations

- Existante mais éparpillée

- Agences
- Direction
- Registre des réclamations
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Les deux compagnies reconnaissent I'importance du traitement des réclamations
par Iaugmentation de la satisfaction clientéle. Cependant, AIR ALGERIE dispose de
moyens supplémentaires pour le traitement par rapport a KHALIFA AIRWAYS. AIR
ALGERIE a également un suivi régulier des résultats dans tous les points de contacts avec
le 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

procéde & 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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T
- Taux de chargement - Inexistante
- Evolution du chiffre|
d’affaires |

uses de départ |- Accueil - [nexistante

- Prix
| - Incidents

Niveau d’analyse |- Agences - Inexistante

pertes

lances - Démarchage - Inexistante

- Contacts téléphoniques
- Contacts par courrier

-Promesses - Meilleur accueil - Inexistante

’ - Plus grande écoute
- Satisfaction des doléances

bleau que KHALIFA AIRWAYS ne dispose d’aucune structure

orriger les pertes de clients. Suite 4 cela, elle ne pourra pas

1l reléve de ce tal
Our mesurer, analyser et ¢
dupérer ses clients, améliorer la qualité de service et mesurer I’impact de ses actions.
Quant & AIR ALGERIE, cette s

gences, ce qui traduit une certaine

tructure existe mais n’est organisée qu’au niveau des
incohérence et une implication de toutes les équipes.
s utilisés ne reflétent pas la réalité des sources du

autre point déterminant est que les outil

mbléme. 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

éeessitant des actions de relance.

3-1-2- La fidélisation :

ableau n°13: Mise en place du plan de fidélisation

Les éléments 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 [marchés
- Support utilisé¢ |- La carte de fidélité |- La carte de fidélit¢
- Avantages - Lignes téléphonique | - Billets gratuits
spécifiques - Surclassement
-+ Guichet spécial pour|- Franchise bagage
| ’émission des billets | supplémentaire
- Guichet spécial a|-  Couloir spécial a
I’enregistrement I’enregistrement
- Priorité 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
en le fidélisant. Cependant, les deux compagnies, utilisent deux optiques différentes : AIR
ALGERIE a opté pour une stratégie "Push", ¢’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’antic.ipation des attentes de la part d’AIR ALGERIE et son absence au
seiq de KHALIFA AIRWAYS. Il faut noter également que le plan de fidélisation d’AIR

ALGERIE a pour support principal, une personnalisation de la relation grace a toutes les
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structures 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

actions
concurrentielles

- Existante

-Moyens utilisés - Bouche-a-oreille - Journaux
- Observation - Revues spécialisées
- Recensement des actions|- Recensement des actions
publicitaires publicitaires

- Etudes et analyses des
chargements de vols

- Etude des criteres | - Existante - Existante
d’achat des clients

- Criteres de choix |- Qualité de service - Qualité de service

de la compagnie - Prix intéressants - Prix intéressants

‘ - Respect des horaires - Service a bord

| - Service a bord - Avantages "fidélité"

' accueil - Densité du réseau de

& - Compétences du personnel | distribution
’- Densit¢ du réseau de

| 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

E Les éléments

AIR ALGERIE

KHALIFA AIRWAYS

|

|- Eléments
Idifférenciateurs

|

|
|
|
|
|
|
|

|- Elaboration de la

|différenciation

g

|- Résultats

|

|
|
|
|
|
|
[

|
|

i Comparaison par

|

\concurrents

rapport

aux

- Offre de service (réseau,
fréquence)

- Rapidité de la gestion des
réclamations

- Service a bord

- Fidélisation de la clientéle

- Découle d’une stratégie

- Augmentation du chiffre
daffaires

- Augmentation de la
satisfaction
- Augmentation de la

fidélisation
- Diminution des réclamations
- Diminution des pertes clients

i Existante

LR &

- Offre de service (réseau,
fréquence, classes)

- Prix

- Rapidité de la gestion des
réclamations

- Systéme de réservations

- Service a bord

- Fidélisation de la clientéle

- Confort de la flotte

- Pas de réponse

- Augmentation du chiffre
d’affaires

- Acquisition de nouveaux
clients

- Augmentation de la
satisfaction
- Augmentation de la

fidélisation
- Diminution des réclamations

- Pas de réponse
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et KHALIFA AIRWAYS

[ Outils de | - Chargement 4 bord - Pas de réponse

‘comparaison - Taux de remplissage

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 ’accord de coopération, ce qui ne
refléte pas un élément de différenciation), le systéme de réservation (ce qui est
vrai car la mise en place d’un GDS chez AIR ALGERIE est entrain de se faire,
ce qui donne 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 'a mis au méme niveau que
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 a une analyse interne selon le modéle 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 cbté 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.
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¢ KHALIFA AIRWAYS

Méme si le client représente I'une des préoccupations majeures des directions
régionales des compagnies AIR ALGERIE et KHALIFA AIRWAYS, il n’en reste pas
moins évident qu'il existe un déficit énorme quant 4 la mise en place de démarches et de
siructures 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 I'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 ’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 a la
gestion de la relation clients que son concurrent direct KHALIFA AIRWAYS. Cette
derniére a montré une certaine ambiguité concernant les objectifs a atteindre et une
incohérence quant a leur réalisation. Elle s’inscrit plus dans une démarche de gestion de
'image que dans une démarche d’apprentissage relationnel & long terme, ce qui n’est pas
e cas d’AIR ALGERIE qui, certes 4 une présence médiatique moindre, mais dont les

ctions tendent plus vers une réelle préoccupation de CRM.
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Le marketing a beaucoup évolué, passant du marketing de masse au marketing

personnalisé. C’est dans ce cadre que s’est développée la démarche CRM.

Le CRM accélére la performance commerciale, gére la relation client au plus prés et
construit I’avenir de I’entreprise. Il est ainsi le déterminant majeur pour créer un avantage

distinetif par rapport a la concurrence et em écher le phénoméne d’attrition. | ne s’agit
p pp P g

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 teujours construit
ses modeles sur sa capacité a gérer des segments de marché et non d’établir une relation
personnalisée avec chaque client. De nombreux outils ( mesure de satisfaction, gestion des
réclamations, fichiers clients, programme de fidélisation, etc.) ont déja ét¢ mis en place
pour répondre aux besoins des clients mais, faute d’une vision élargie qui mobilise toute
I'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 lranspori aérien algérien ? Telle a été notre préoccupation générale tout au
long de ce travail. Les bouleversements qua connu ce secteur dans les anndes 90 -
care;ctérisés par la démonopolisation et I'ouverture du ciel aérien & la concurrence — nous
ont conduit & penser que I’optique CRM déja appliquée par les compagnies internationales
offrait d’énormes opportunités de développement ainsi que de différenciation par rapport &

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 1’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
I'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 a la prise
en charge de cette préoccupation n’a pas ét¢ 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 plutdt 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 I'instauration d’une relation

proactive entre lui et la compagnie.

La compagniec 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 maniére 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 I’activité est le client mais il convient de mobiliser toutes les équipes et tous les moyens




[image: image210.jpg]R
Conclusion générate 2/20

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
décisions sont prises’indépendamment des contraintes techniques car elles sont prises au
niveau des directions générales sous I’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 :

U 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.

2 Outre cette customisation, le CRM doit étre interfacé avec les systémes existants
(le systéme d’information, les systémes comptables. le sysi¢me informatique...)

qui eux restent en place et ont pour réle d*apporter des données au CRM.

0 Le cotit : les moyens & 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 spécificités définies
pour la compagnie, la direction est confrontée au dimensionnement de
Iinfrastructure technique & mettre en ceuvre. Ceci non seulement pour répondre
aux objectifs stratégiques de la compagnie mais aussi pour anticiper la

croissance générée par le projet CRM.

L’exploitation sécurisée de I’ensemble des systémes d’information est primordiale.
Des taches 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 I’approche qu’elles développent, de 1’organisation
qu’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 & des travaux
plus complets.

Tl 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
I'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 plutét aux

problémes qu’a eu le groupe entier.
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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 éclaircissements revétent une importance toute
particuliére et j’aimerai & ce sujet vous poser quelques
questions.

Veuillez cocher les cases qui vous conviennent. ..




[image: image215.jpg]225

ECOUTE CLIE LE

Votre relation avec la clientéle est :
nsuffisante ] Acceptable C_J Bonne[] Excellente ]

Avez-vous une structure qui vous permet d’écouter vos clients ?
Oui Non [J

Si oui, laquelle ?

- Service clientéle

- Entretien avec le personnel
- Enquétes

- Numéro téléphonique

- Messagerie électronique

- Registre des réclamations

- Boite a suggestions

- Animation d’un club clients
- Réumions de clients

0000000000

- Autres

Sinon, pourquoi ?

Avez-vous un fichier clientéle ?

i [ Non ([

Sioui, de quelle maniére Putilisez-vous ?

Sinon, pourquoi ?

Avez-vous une base de données clients ?

i Non [
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é‘ 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)
Mode de contact (téléphone, fax, Web, face a face)
Centres d’intéréts du client (loisirs, préférences pendant le vol, etc.)

Prestataires de service (agences de la compagnie, agences agrées, aéroport)
Autres

I De quelle maniére sont recueillies les informations qui alimentent ?

- Par téléphone i)
Par Internet ==
Par les vendeurs i
Autres ==

' La collecte d’informations se fait par :
- Tous les services =)
les agences |
Le service commercial ==
- Autres ./
Précisez :.

Comment sont utilisées les informations de la base de données ?
- Segmentation / ciblage de la clientéle =]
- Actions marketing / commerciales =3
- Satisfaction de la clientéle =]
- Fidélisation de la clientéle |
- gestion des réclamations i
- Autres /
Préciséz :..
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'ﬂl/ Qui a accés a ces informations ?
‘ Tout le personnel

- - Les chefs de service

Les commerciaux

- Le directeur régional

nooo

- Tous ()
- Marketing/commercial =
- Comptable/financier 3
- Technique i
Escale/passage ==

- Réservations =
Bl

- Autres

i Comment est communiqué le résultat du traitement de ces données ?
- Réunion =2
- Communication interne : (journal interne, notes de service) [==n]
- Tournée réguliere des dirigeants =
- Résultats d’outils =]
- Indicateurs (tableaux de bord, intranet) ==
- Autres =
Précisez :

il A qui est-il communiqué ?
- Tout le personnel =3
- Directeur du service ==
- Chefs de service =
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Mesurez-vous la satisfaction (le contentement) de vos clients ?

Oui ] Non [

Sioui, quelles sont les méthodes utilisées ?

Entretien face a face
Entretien téléphonique
Questionnaire par courrier
Questionnaire par Internet
Registre des réclamations
Autres

0oooa

Quels sont les indicateurs utilisés pour mesurer la satisfaction ?

Accueil =
Ponctualité &
Service au sol =1
Service & bord [E=]
Amabilité du personnel |
Bl
B
=)

Compétence du personnel

Capacité du personnel & prendre en compte les besoins du clients
Autres

Comment sont choisis les clients & qui s’adresse cette mesure de satisfaction ?

Les enquétes par questionnaires ou entretiens se font selon quelle fréquence ?
Une fois par mois
Une fois tous les six mois
Une fois par an
Autres
Précisez :

0oon
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Tits insatisfaits ] insatisfaits (] satisfaits [ trés satisfaits ()

§uite aux résultats des enquétes, que faites vous pour améliorer la satisfaction de
s clients ?
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Sloui, comment ?
- Agences / aéroport : =]
o Réservations OdJ
o Guichet |G|
- Direction :
o "Service commercial i
o Service clientele O
- Téléphone :
o Standard téléphonique [
E

R

ol
o Numéro vert

- Courrier (posté/faxé/électronique) [

- Registre des réclamations =

- Autres =2

Quelles sont les causes d’insatisfaction les plus invoquées ?
- Accueil

- Ponctualité

- Qualité du personnel

- Rapidité de la prestation

- Prix

- Service & bord

- Accueil avant embarquement
- Rapidité de I’embarquement
- Annulation de vol

- Perte de bagages

- Erreur de classement
- Autres

Précisez :..

0ooopopoopng





[image: image221.jpg]Dequelle 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 |
- Amélioration de la formation du personnel en contact [
- Autres =
Précisez :.

Aquel niveau se traitent les réclamations ?
- Direction

- Agences

- Service spécifique Réclamations

- Aéroport

- Autres
Précisez :.

==
=)
=]
=
==

Arrivez-vous & changer vos clients insatisfaits en clients satisfaits ?
0 S — Non [

Sioui, comment vous en rendez vous compte ?

Sinon, pourquoi ?

‘Avez-vous un suivi régulier des réclamations ?
Ooui 3 Non [
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- Chaque semaine 7|
- Chaque mois —
- Autres =
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PERTE DE CLIENTELE

Ivaluez-vous les pertes de clientéle ?
i Non [

Sioui, comment ?

Allez directement & la Q4

|

Sinon, pourquoi ?

(imment arrivez-vous a déterminer quels sont les clients qui partent ?
- Selon fréquence d’utilisation
- Selon‘typologie (client particulier, entreprise)

ancez-vous les clients qui partent ?
a ) Non [

loui, de quelle maniére ?
Téléphone =3
Courrier =
Face & face =
Internét =3
Autres fr==s)

cisez :.

233





[image: image224.jpg]Arrivez-vous a les récupérer ?
(0]} - Non [




[image: image225.jpg]Recensez-vous les actions qu’entreprennent vos concurrents ?
Oui . [ «: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
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~ Déterminez-vous les critéres qui poussent les clients i s’adresser a votre
compagnie ?
Owi Non [

Sioui,quels sont les critéres invoqués par les clients ?

- Qualité du service
Prix intéressants
Respect des horaires
Service a bord
Rapidité de la prestation
Accueil de la clientéle
Avantages "fidélité"

- Rapidité de I’embarquement
Compétence du personnel
Densité du réseau de distribution
Autres

Précisez :

000000Doono

* En prenant en compte ces critéres essayez-vous d’étre différents de vos
concurrents ?

Oui -3 Non [





[image: image226.jpg]Si oui, sur quels points s’opére la différenciation ?
- Offre de service
o Réseau élargi 5
o Fréquence des dessertes [
o Diversité des classes [
Prix
Personnel .
Emplacement des agences
Gestion des réclamations
o Rapidité
o Dédommagements
Systéme de réservations
Service & bord
o Prestation de base &l
(repos, sieges, coussins, couvertures, etc.)
o Distractions 15
(journaux, films jeux, etc.)
Satisfaction de la clientele
Fidélisation de la clientele
Richesse de la base de données
Flotte
o Confort =
o Puissance (s |
Autres
Précisez :

0

0ouo

=)
=l

00

0000

i

Cette différenciation se fait selon quelle maniére ?
Spontanément
découle d’une stratégie

Cette différenciation a-t-elle des résultats ?
oui 3 Non [

Si oui, lesquels ?
Augmentation du chiffre d’affaires
Acquisition de nouveaux clients
Augmentation de la satisfaction
Augmentation de la fidélisation
Diminution des réclamations
Diminution des pertes de clients
Autres :

Précisez :..

noooooo

==
=
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| Sinon, pourquoi ?

' Mesurez-yous les écarts par rapport aux principaux concurrents ?

i 3 Non

Si oui, de quelle maniére ?

'Sinon, pourquoi ?
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| Faites-vous une distinction entre les clients fidéles et les autres clients ?
(Ol ) NOh e

" Si oui, comment ?

~ Sinon, pourquoi ?

Procédez-vous a des enquétes pour mesurer la fidélité des clients ?
(O] ey s Non [J

- Si oui, quels sont les aspects abordés ?
- Tarifs

Proximité du point de vente
Qualité du personnel
Offre de service
Service & bord
Accueil
Embarquement
Réglement des problémes
Rapport avec le personnel
habitude

00000000000

Autres

Attribuez-vous une carte de fidélité aux clients fidéles ?
Oui [ Non [

Si oui, quel est son impact pour la compagnie ?
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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
- Personnalisation de I’accueil

- Salles d’attentes spéciales
- Autres

0000000

Endehors de cartes de fidélité :
+ Réductions

- Surclassement

- Franchise bagage supplémentaire
+ Inexistants

- Autres

Précisez ;

00000

Vez-vous des centres d’appels ?
i Non [

loui, de quelle maniére fonctionnent-

ils dans le cadre de la fidélisation 2

inon, comment les clients vous joignent ?

Vez-vous un site Internet ?

=1 Non [J

oui, comment est-il utilisé dans le cadre de la fidélisation ?

voie des e-mails aux clients est-il personnalisé ?

o) Non [J
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Si oui, camment ?

Pensez-vous que la relation " personnel en contact - client" influe sur la fidélité de
la clientéle ?
i O Non [

Si oui, comment ?

Formez-vous votre personnel dans le but de fidéliser la clientéle ?
i 3 Non [

Si oui, comment ?

Comment personnalisez-vous la relation avec vos clients ?

‘Comment renforcez-vous cette relation ?

.............................. TR P S

Sexe 4 Féminin [ Masculin [

Age ¥
Profession :

Merci
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Textes Olfficiels

o Loi n° 64 — 166 du 08 juin 1964 relative aux services aériens.

J.0. n° 49 du 16 juin 1964. p-p. 666-676 . . x . . 242

o Loi n° 98 — 06 du 27 juin 1998 fixant les régles générales relatives

a Paviation civile. J.O. n° 48 du 28 juin 1998. p-p. 03-23 . . 254

o Loi n° 2000 — 05 du 16 décembre 2000 fixant les régles générales relatives
a Daviation civile. J.O. n° 75 du 10 décembre 2000. p-p. 04-05 f 276
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fque n 64-153 du 8 jum 1954 sur le Consci! supéricur
magistrature (rectificati/), p. 666.

(160 du 8 Juln 1964 relatlve aux services adriens,

#167 du 8 juin 1964 prohibant toute relation com-
e avec le Portugal et V'Afrigue du Sud, p. 675.
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1964 pi nt les Adispositions de
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imes de la guerre de libération nationale, p. 676.
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de la loi n" 63-99 du 2 avril 1963 aux invalides
i cause d'invalidité est postéricure au 1° juillet 1962,

UECRETS. ARK S OECISIONS
Ef CIRCULARES

ESIDENCE DE LA

{6 juln 1954 mettant fin aux fonctions d'un sous-
A la Présidence de In République (socrétarint
) du Gouvernement), p. 676

i § juin 1964 portant nomination d'un directeur
Pésidence de la République (secrétariat général du
p. 671

REPUBLIGQUE

en vue de

équivalence de titic
p. 677

CONSEIL

1 mai 1964 porin
# la fonction publique.

SPRESIDENCE DU
Ministere de 1o defense nationaie

# juin 1964 por
 natlonale popu
i arabe, p. 677,

N vick

it désination du représentant de
du conumandement

SOMMAIRE

MINISTERE DF LA JUSTICE

Arrétés des 29 avril et 26 mal 1964 portant mouvement dans le
personnel des greffiers de chambre, p. 678.

Arrété du 19 mal 1964 portant asrément d'avocats & Ia cour
supréme, €77,

Arrété du 25 mal 1964 portant nomination & 'emplol d'agent
de bureau dactylographe, p. 678,

Arrété du o
des

G mai 1964 portant mouvement dans le personnel
réteives de parguet, p. G78.

MINISTERE  DE LINTERIEUR
Arrété du 26 mai 1064 portant acceptation de démission dun
sténadactylographe, p. 678
MINISTERE DE L'ECONOMIE NATIONALE
Déerep n° 6435 du 20 janvier
crledits ouverts par
nistre de la justice,

1064 portant répartition des
la loi de finances pour 1964 au mi-
rarde des sceaux, (rectificatif), p. 673.

Décret n* 64-156 du § Juin 1964 portant modification du budget
de fonctionnement de la Présidence de la République,
. 678

DéL‘YH. n° G4-159 du 8 juin 1964 portant modification du budget
de fonctionnement du ministére des affaires soclales (ser-
vices extéricwrs des anclens moudjahidine et vlbum:n de
1 guerre), p. 678

Décret n* 64-160 du 8 juin 1964 modifiant le décret n* 64-30
du 20 janvier 1964 portant répartition des crédits ouverts
par la loi de f 5 pour 1961 nu ministre de l'orientation
natienale education nationaler, p, 679

Déeret du 8 juin 1964 portant composition du consell d'ad-

siration de I Compaznie natlonale aigérienne de

tion, p. 679,

! Arrété dn 1+ aviil 1964 portant contingentement-des pompes,

p. 670
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(du 13 mal 1064 partant aurmentation de Pintérét de
it sur les teaites deodouans o obligating sautionnées
160,

du 20 mai 1964 fixant o rémner agents
niractuels  d'administration  eénérale, p

/61 22 mad 1964 portant acceptation do lu démission dun
et Nquidateur de la caisse péndrale des retralles de
ligérie, p. 681.

on du 26 mai 1964 portant rattachement de crédit au

imistére de la reconstruction, des travaux publics et
 transports, p. G8L.
MINISTERE DE L'AGRICULTURE

im0 64-162 du 8 juin 1964 velatif 4 l'abattage des ani-
wix des espéces équine et asine, p, 631

fdu 28 mai 1964 portant dlssolution du conseil d'adii-
stration  de la calsse réglonale de fit mutucl de
mstantine et désignation d'uno commission adininigtra-
te provisoire de gestion de cette caisse, p. 631

MINISTERE DE L'ORIENTATION NATIONALE

{n* 64-161 du 8 juin 1964 prorogennt jusqua nouvel
e, les dispositions du décret n° 63-193 du 30 mai 1903
nit les modalités de recrutement de cerfains agents
it mintstére de la jeunosse, p. 681 i

A .

(suite).

Dé

15 du 8 fuin 1
e sons.cirectenr
.

4 portant délégation dans les fonetlons
au min‘stére de Lortentation nationale,

Sous-secrétariat d'Elal 4 la jeunesse of“aux sports
Zredie du 1t juing 1851 v if aux
vacanees, . 682

NINISTE DE LA RECONSTRUCTION,
DES TRAVAUX PUBLICS ET DES TRANSPORTS

Arrélé dn 25 mai 1964 portant nomination des membres du
conseil d'adminisivation de 1'Office national des péches,
n. 683

colon

S et camps de

MINISTERE DU TOURISME

Déerets du & Juin 1964 portant nomination de directeurs et de
sous-clirecteurs au ministére du tourisme, p, 683.

AVIS ET COMMUNICATIONS "

Marchés. — Appels d'offres, p. 683.
— Mise en demcure d'entrepreneurs, p. 687,

ANNONCES

Sociéte anonyme des magasins générauz. — Emprunt 6/1
1958, p. 083.

%

LOIS ET ORDONNANCES

nanlque n® 64-153 du 8 juin 1864 sur le Conscil supéricur
hla maglsirnture (rectificatif).

amal officiel n 48 du 12 juin 1064
smaire ot page 434, lére et 28me colonnes
Au lieu de :
{ organique n° 84-183 du 5 juin 1964 sur le Conseil
deur de la magistrature.
Lire
{oganique n° 64-153 du 8 juin 1964 sur lo Consedl

swr de ln magistrature
454, 1ére colonne
s Yexposé des motifs ct avant le chapitre 1 ¢
Lire '
\eihblée nationale a délibéré et adopté,
i Président de la République promulgue
a sle »
s feste sans changement.
— et

la lol dont la

i 64-166 du 8 juin 1954 relalive aux scrvices agriens.

Exposé des motfy .
16l du 31 décambre 1062 prorigeant jusqu'a nouvel ordre
hslablon en yigueur au 31 décembic 1052 duis toutes ses
silons ne porlant pes a‘teinle @ le souvernineté natio-
\ple thécriquement l'aviation civ.le elzéremne du cxdee |
Ijie nécessaire & l'exercice de § n Az iv

Lt déa Vindépendance, il avalt adisten ab'e d'adap-
Liliglalation en vigueur nux realt.és nowve iy L dy prévor
‘mditions d'immatrioulation et de jropricté des aéroucls
fims (ordonnance n' 62-050 du 18 seiiembre 1932) puls
“nditions de circulation ct de survel du Lervitohe national
Imance ne 63-412 du 24 octobre 19531, le statut du pae j
leg ds-

¥ navigant (décret n° 63-426 du 28 oclebre 1063)

Ums pénales concernant les infractions aux reégles sur
siirfculation et & définition des néronefs (ordomnance
313 du 24 octobre 1963) et le statut juridique des

a5 (projet de lol adpoté par allleurs).

irigles concernant les services aérlens, objet de la pri-
(o, demandalent & leur tour a élre précisées sur le plan

“in. La léglslation frangaise maintenue provisolrement en

vigueur, se rouve en effet éparpillée anire de trop nombreux
textes, et le code des transports (Alr) se luute aux quelques
dispositions fondamen'ales (ort. 34 & 43 pour .es dommages e
responsabilités, art. 113 A 136 pour le transport aé.en, art. 185
A 197 pour I'aviation sportive et légére) et & des renvols au

code civil, au code de commerce et 4 la convention interna-
tionale de Varsovie

Le 25 février dernier, I'Assamblée nationale a rat'fié 'adhé-
on de VAlzerie,

— & la convention d» Varsov.e du
nsport adrien international
ord rontil ain transit dos services adriens interna-
X nd f Chi 1 le 7 décembre 1944 ;

A Ja conventlon de Rdm2 du 7 octobre 1952 ralative aux
dommages causés aux tlers & la surfare par les aéronefs,

Ceite adhdsion justifie amplement la négessité d'inclure leurg
dispositions essenticlles dans le texte de base relatif aux ser-
vices aérien:.

L'Algérie appartient en outre, & 1'Organisation: de I'aviation
civile internatlenale (O.A.C.I) depuls avril 1963.

Le prénent projet satlsfalt A cet objestif et trace par la
méme oceasion un cadre ‘urldique, concu dans l'acprit des ré-
glementations aéronautiques modarnes, qul faclijtera la oréa-
tion, le développement et I'activité de services agriens spécl-
flquermient algériens.

Le titre 1 : « Définitions ct régles générales » contient les
définitions des diverses catégorios de services adrlens, precise
ies notions ('oxploitnnt ot de prépasé et prévolt les conditions
générales dlexerzsice de ces seivices et I'admission en A'gérie
des aéronefs étrangers

12 octobre 1920 relative

Le titre IT «
conditions ¢
is, el

iens de transports publics » fixe les
loitation

mmerciale ( itinéraires - horaires,
orts intérieurs el internationaux,

Le titre 110 o pour abjet Jo travall cévien, qui cst appelé &

avo r une zrande inportance on Algérie, notamment en ce qul
cancerne le trava’l o

Lo titre IV comerrne rvicy abrlens privés, appaiet
cus qussi @ se déve'onper en Awérle 3 1l fixe los conditions
de cir 0 odes néranels peivés, (ant algérions qu'ttrangers

ol presente un i1l cartain pour o déve'oppement du tou-
vimne. Les adro-clubs, contres d'enlrainement et d'écoles d'avia-
flon font cealement Prhjet des dispesitions suscep:ibles de
favariser e eréation e’ leae daveloppement.

Lo Utre V conserne « In responsabilité » et oomprand toutes
les dispositions relatives a la manitre : responsabl ité du trans-
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i aéronef, responscbilité 4 I'égard des ‘tlers A la sur-
wsabllité dy falt d'abordage. Il comprend également
i sur le§ assurances et autres garint'es et un autre
miEntieux,

V1, enfin, concerne les Infractions & l'une quelconque
stions de la lot.

uiée nationale a délibéré ot adopté.
fdent de Ja Répuhlique, promulgue la loi dont la
il

TTORD for
DISPOSITIONS COMMUNES

Chaplire 1
Définitions

NITIONS

i, — Pour 1'application de la présente lol, les services
wl assurer les aéronefs c'v.ls rentient dans l'une des
s suVan es

s aérlens de trensport pubde, riguilers ou nonoré-
s, Intérleurs ou internat.oneux ;

wes de travall aérien |

fies aériens prives.

Les se;vices aériens de transport pub:c ont paur
muspart contre rémunération d: p2rsonnes, de hrga-
% ou de courier,

léa sorvices wériens réguliers de trap.pori publie,
uent par unz série de vols accessibles au public,
wutre deux ou-plusieurs poin's fixés & I'avanze, sui-
néra'res apprauves ct cenformémen, & des horaties
(2t publlcs, ou avac une fréquence et ure rézujarité
1 vols constituent une série systématiqus,

iés services aériens non rmullcrs‘ de t;anspart pu-
q! ne réuniszent pes Irs caractér'stiques énumé. éxs

riphe ci-dessus.

r\us'de transport aérlen, spit rg¢gullers, soit non ré-
mt dits Internationaux, s'ls ‘empruntent lespace
sdeux ou plusieurs Etats.

. Sent réoutés servizes de lravail adrlen tous vols
jur autrul et ayant notamment pour objet : la prise
irlennes pha’ographiques ou cinématographiques |
% sérotopcgraphiques ; la jet d'objets cu as matleres
s agricoles ou d'hyg'éne publiquz ; loutes formes
+ publicité ou propagande, te's que pannoaux remcr-
“res cé'estes, hiuts-parleurs A bord : des fins éduca-
wntifiques lelles que explorat.ons du sol et du sous-
% des ouragans et des cyolones, vols d'acrid'ens ou
;mtsrnuura i l'ensoignement do vols dans des écoles

diment autorisees, le Lranport de perschnes comme
& I8y, au cours de manifestetlon. publiques d'ay a-

- Sont réputés services privés taus ol oxe,utes sans
i et ayrnt pour obfet : le tourlme, le travail ad-
le o ayutre, effectué pour le bériéfloa rxaluslf du

't do I'néronet ; e sorvice partculler d'una enire-

qy'une entreprise de tranapart publlc qu dune

‘popriétaire du ou des aéronefs utillsés ; l'entraf-

1ol de pllotes en vue d'obtenir une licence supérieure,

- Les cerylges aériens de transport public et de tra-
©ng peyvent étre Assurés que par dis entreprison
larisées par le minlstre chargé de l'aviation otylle.
Jes aériens privés autres que les aéro-olubs e les
(ltton, n'ant basa'n d'aucune auforisation A condi-
# conformer qux dispositions de la prégente lof,

‘o entreprise de transport public par air toute pzr-
wque’ ou morale qui effeatus hab:tucliament des
tpar adronafs contre rémunération

f entreprise de travull aérien o onte phy
ale qul effectue pour autrui con're rémuntration
aue A Palde d'neronefs

2 b

L sont cons'dérés commie exploitanils d'aéronefs des-
n quelconque des servines aéviens visés A Jarticle
o

dexpoitation
)

e tilulaire d'une autorisation do

\iansport publle ou de travafl ae

silalre, tnserlt sur le registre d'immatriculation, de
Wil utilise goit personnellement, sdlt par Iiniermé-
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dlaire de préposes, § molns que le registre ne mefitionne le
nom d'un exploitant. ¢ 7 g

Le fréteur d'un aéronef qul s'est réservé la condulite’ techni-
que et la dircction de l'équipags sur ‘lequel il conserve 'son
autorité ; .

L'affréteur d'un aéronef s| le contrat Qaffrdteient stipule
qu'il assure toutes les obligations d'un’ expioitant ‘et quil a le
droit de donner des osdres A I'dquipage pendant la durée de
I'affrétement : S

Le locatalre d'un aéronef sans équipage, ‘qul en assure la
conduite technique avec un équipage da son cholx,

Art. T — Esi réputé préposé d'un exploitant, tout agent ou
employé de cet exploitant, qul agit au nom et paur le compte
de celui-ci, au cours de l'exercice de ses fonctlons, que ce soit
ou non dans la limite de seg attributions. . &y

Chapltre IT Gt
Dispositions communes

Art. 8 — Pour obtenir une autorisation d'euploitation, une
entreprise de transport public ou de ravall aérlen dolt fourpir
au ministre chargé de I'aviation; civlle toutes in.ormaticns aur
le service proposé et satlsfalre aux conditions posées par la
ministre en ce qui concerne les garanties teghnlques et finan-
ciéres d'une exploitation sQre ot cfficace oonfarmeément aux
dispositions de la presente lol J

L'autorisation n'est accordée que pour une'périade ne pou-
vant exeéder une durée c'un an renouvelahle, sauf en cag de
sorvices régullors de transport pubic qui peuvent falra l'objet
d'une autorisation ou d'une concession d'une durée flxée par

contrat ; le renouvellement peut étre refusé ou assart! de
conditions particuliéres,

5 Wty
Au ons ol une entreprise oontreviendralt aux dispositions
de la presente lol ou de l'autorisation aacordée qu i I'intérgs
public l'exige, le ministre ohargé de I'aviation dlviie peut pro-
nonger la suspension qu le reiralt’ de l'aytorisation. \

La demande d'autorisation ainsi que la forme dé.l'autorisa-
tion feront I'objet d'un arrété du ministre chargé de l'aviation
civile. ¥

Art. 9 — Unc entreprise titulaire d'une autorisation rewtive
& des services de (ransport public ou de travall aérien ne peut
conclure avec une autre entreprise un accord pour ‘que celle-ct
assure toul ou partie du service autorlsé, sans qu'un Lel adcord
ne soit approuvé par le ministre chargé de l'aviaticn ctvile.

Art. 10 — Les aéronefs Immatrioulés dans un E:at étranger
ne peuvent exercer en Algétle d'actlv!té contre rémuriération
quiaux termes d'pecerds ou de conventions conolus cntre I'Al-
gérie et I'Elat d'immatrculation ou aux te.mes d'une autori-
sation spéciale et temporaire accordée par le ministre chargé
de laviation civile

En l'absence d'nccord, convention ou autorisation prévoyant
le ganre dactivilés cnvisagées, un aéronef immatrioulé dans
un Etat étranger dolt, pour entrer en Algévle, formuler une
demande dautorisation quinze jours au moins - avant. la. date
prévue pour son atterrissage et ob’tnir oette autorisation.

En ce qui concerne les néronefs immafriculés dans un Btat
" 6tranger qul désirent entrer en Algérie aux flns de tourisme,
ou dautres activités ne donnant pasg lleu & rémundration,
a‘nsl que tous acéronefs immatriculéy dans un.Eldt étranger
qui désirent sculement survoler le territoira glgérlen sans y
atterrlr ou y faire seulement des esoaleg toohniqies, ces asro-
nefs dolvent fous réserve d'actords internationaux oy d'autar
rlsatlons aocordées conformément d Jn prégente lot @

1) adresser un préavls soit direotcment au service de l'avia~
tlon civile (adresse rad vaéronautique Dialya), soit par vole
diplomatiqus, nu molns vngt quatre heurcs avant le départ
de I'aéronef, de I'éiranger : dans ce dé'al sont exclus lés same-
dis aprés-midi, dimanches et jours férlés, Le préavis dolt
mentionner 1 marque de nationalité et d'immatriculation, type
dracronel, nom du plloie, noms et naticnalits des passage:s
le cas échéant, sérodrome d'eseaie technique st y a lleu, heure
prévue diarnivee. La notifca’fon du plan de vol aux organ.s-
mes de controle de la circulation aériennc dens le méme delal,
vendrn dou de péavie, Lo préavia on la nofleaticn du plan
de vol dispense de Iebligation datterrir & un aércdrome dous-
nler conformément aux dispos'tions de articie 23 de Iorden-
nanee 63412 du 24 oclobre 1093

2) se conformer Rux dispositions réglementalres en vigueur

| en’ matiers de douancs, imm’gration, police ef santé.

P
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pour dommages aux tlers A la surface confor-
fapositions du chapitre IV, du titre V de la pré-

llss entreprises algériennes de service de transpoit
lavall aérien sont Scumiscs cn ce qul concerne
lchnique et commerclale alnsl que pour les con-
il au contrble du service de l'aviation c.vile.

peut 8tre excrzé en vol et au sol par lout agent
muni d'un ordre de mission, a‘nsi que le chet

dolvent, sur demande des agents chargés du
communiquer tous documents nécessares &
lur mission.

chargé de l'aviation civile peut déiéguer cer-
aiirlbutions de contrdle A des organismes tech-
ddment habllités & cet effet.

La réglementation concernant les conditions de
lploltation technique, ie controle de la clicuia-
dtentuellement le survol méditerranten ou fa-
ort de matiéras dangereuses et p'us spéclals-
sitions des articles 6, 7 et 8 de l'ordonnance
M octobre 1963, applicable aux aéronefs algériens,
wx aéronefs Immatriculés a l'étranger, durant
lsurvol, ‘eszale, opératicns en vol ou au sol) dans
terzitolre algérien.

2 ministre chargé de I'aviation civile, paut azcor-
stions au pringipe difini & laliné1 précedent,
n admettant I'application, dans certains doma!-
donnant un niveau de sécurité .équivalent ou
i réglement, de I'Etat d'mmatriculation.

ire peut exiger un ‘exemplaire ‘es manuels d'e:
séronefs utillsés ct des lignes intéressant I'Alge-
cempagnie . e.rangére formule une demande
de transport public ou de travail aérien.

15 travaux de réparations ou de révisions impor-
i sur un aéronef étranger peuvent étre controlés
els habilltés par I'Etat d'immatriculation de
déré. Lorsque ces dispositions ne sont pas res-
lrsqu'elles sont Insuflisantes pour maintenir Ila
utorités algériennes accréditées peuvent exiger de
(il scumeute 1'aéronef a rexpertise ou au controle
ts agréés per le ministre chargé de l'aviation

FQuand l'équipage d'un aéronef eiranger uHlise

mn pratique par les services algériens d'aide & la
les communications bllatérales radiot@épho-

les stations radloaéronautiques, I'exploitant doit
nnel au sol jugé nécessalre par le minisire
tlen civile, pour essurer ces communications,

mezl dolt étre capabite de parler les langues
aur maintenir les communications avec I'équipage.
ur le personnel au sol qualifié par les autorités
Twux assurer les services de circulation aériennc
inications,

Les autorités accréditées cnt le droit de visiter
franger, & i'aryivée ol au départ, et de con.rder
des dispositions fixées par la présente lol

s est tenu d'assurer le transport des personnes
te controle.

Sans préjudice. d:s' d'spositions en vigueur, en cas
mblique ou de nécessité imparieuse, le Gouverne-
uisitionner les aéronefs des entreprises algériennes
sérien public e; de travail aérien qui doivent
disposition les équip>ges de personner navigant
i1 & terre nécessaires pour leur utilisation.

TITRE 11
ICES AERIENS DE TRANSPORT PUBLIC

Chapitre 1"
E&mspnrcs Intérieurs et internationaux

Les services mérlens de transport public, réguliers
jers, sont dits « intérieurs » lorsqu'ils relient 2
nques du lerritolre a'gérien, Sauf dérogation
lire profezsionnel rar ls m'n chargé ds l'avia-
[ ne peuvAnt Atrs neauréx que par dea entraprises

Les services mérlers Internationaux de transprt
prenance ou A deatination de 1'Algérie peuvent ¢ ra
des entrepriscs algériennes ou étrangéres.

L'admission d'entreprises étrangéres sur des services Inter-
nationaux réguliers ou non réguliers est autorisée par le mi-
nistre chargé de laviation civile, conformément aux termes
des conventions et accords multllatéraux ot bilatéreux, concius
par I'Algérie.

Art. 19 — Les itinéraires des services aériens de transport
public et les points desservis par les services aériens non régu-
liers, dolvent éire approuvés par le ministre chargé de l'avia-
tion civile.

Les entreprises algérienncs de services régulicrs de transport
public ent un droit de priorité pour effectuer des service; non
végullers, spéciaux ou afiretés situds entre des palnis .ncius
dans leurs propres itinéraires.

Si une entreprise de services aériens non réguliers de trans-
port public demande l'autorisation d'effectuer des vols entre.
des points desservis par une entreprise algérlenne de sarv.ces
réguliers de transport public, I'nutorisation ne sera donnée, &

titre précaire ct révocable, que si cette derniére reconnaft ne
pas étre en mesure d'assurer le méme service.

I est interdit & une entreprise de services aérlens non régu-
llers de trunsport public, d'effectuer das vols, entre les ponts
desservis par une entreprise de services nérlens réguliers,
des jours fixes de la semaine ou avec une régularité telle qu'ils
peuvent constituer une sérfe de vols réguliers, s

Art. 20 — Aucune entreprise ds services adriens réguliers de
transport public ne peut modifier un Itinéraire ou abandonner
I'ékploitation d'une route ou d'un trongan de ‘routd sans avalr
au préalable obtenu l'autorisaticn du ministre chargd de l'avia-
tion clvile, | &

Art. 21 — Les h ires d'exploitations des servites eériens
réguliers de transport public fixant das heures de deépart et
dlarrivée A chaque terminus et & chaque escale doivent etre
approuvés par le chef du service de l'aviation civile, et

Mals sl dans les quatorze jsurs de leur soumission audlt
service, aucune observation n'a ¢té formuiée, I'exploitation peut
commencer conformément & ces horalres,

Art, 22 — Toute entreprise de services aéricns de.transport
public, réguliers ou non régutiers, intérieurs cu :nterna‘lonaux
doit soumetire ces larifs pour passagers et taux de fret au
ministre chargé de lavlalion civile qul, en accord avec le
ministre de I'économle natlonale, les approuve avet oy sans

modifications ou en prescrit d'autres jugées plus appropriés ou
plus raisonnables. bk

Les tarifs alnsi approuvés ou prescrits doivent étre appliqués
par toutes les entreprises exploitant les mémes routes et tron-
gons de route et aucune entrerrise ne peut demandar des prix
différents de ceux résusant desdits tarifs, :

S! une entreprise assurant des services aérlens ne se con-
forme pas aux dispasitions du présant ardcle, le min stre chat-
gé de l'aviation c.vile peut interdire aux aéronefs d'une telle
entreprise, I'accés des aérodromes algériens. e

St une entreprise assurant des services aérlens Internal
naux ne se conforme pas aux dispositions du présent art:
la difficulté sera réglée coniormément soit aux termes des
Weeords internationaux en vigu:ur, soit aux termes ds l'auio-
risation d'exploitation accordée & cette cntreprise.

Art. 23 — Les entreprises des services aérlens régullers de
transport public doivent imprimer, pubtier et porter & la
connaissance du public, les itinéraires, hora'res, tarifs de pas-
sagers et taux de fret concernant leurs divers service;, alnst
que toutes conditions fixées par le ministre chargé da l'avia-
tion civile, pour lcur mise en application.

Tl est Interdit & quiconque, autra qu'unc entreprise de ser-
vices aériens réguliers de transport public, d'annoncer publi4
quement, par un moyen quelconque, quil est disposé A trans-
porter contre rémuncration des personnes ou du fret entre- des
poinis déterminés et suivant des horaires {:xés.

Art. 24 — Les aéronefs uttiieés par les entreprises a'gérlennes
de transport public doivent étra immatriculés en Algérle.

Toutefols, au cas of, par manque d'équipement dament
prouvé, une entreprise est chi'gée de louer ou d'affréter tem-
porairement un néronel (mmatriculd & 1'éiranger, la chel du
service de l'avlation civile peut autoriser I'emplol dun tel

séronaf par cottn entveprian i un parmia provisol -
Intlon dhine dirds maxina‘s de I‘IDW\HII r':nnuvl':fmd‘uf‘r:'r‘l

aczordé.

Art. 25 — Le ministre des postes et télécommunica’ions con-
clut aveo les enireprises aériennes de- transport public des
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pour le trancport du courrier, conftrmiment aux || Af 32 — Le coatrat d» bransport d'objats ou de marchan-
ns des conventions d'unicn postale universele dises cst censtalé par un tlire appelé e lsbtre de tramsport
Wasits ntiapisi algariontie Jdi servs adelens. || #érien ». éabli par I'etpédi eur et que le transporteur doit
u non régullers, duit fournir au ssrv.ca de |av auion [ Recopier
corta’nes dates, des sialistiques relatives au traf Liabsence, Irréguiari ¢ ou la perts da 22 titre n'a facte nv

s, passagers ot fret transportés, heures de vol, kilo-
arcourus, trafic par étape, flotte et personnel en
ccldents ain:l que des Intornations con ernant le
loitations, la stuntion [ nancére, ‘es re cttes et leur

rmations aims faurnies. qui inté.essant la sitiaten
prise, ne doivent pas étre divilguées publiquement.

niray de transport, d'affrétement, de location

— Tout transpert putlic par alr donnme led & tn
ar lequel une pessonne physiqie ou moraie, aprelée
eur, s'engage contre rémunération, A condulre par
point & un aulre, soit dos personnes Aavec cu sans
nregistrés soit des objets ou marchandises regus d'un
r pour é&tre remis A& une personne appelée des-

— Le contrat dz

transpost de persoanes doly bire

par I célivrance dun bill2t de passage qul do.t
les ment 075 suivantes :

feu et ln date d'émission ;

wins de départ et de destinatics ;

wréls prévus, Sous reserve pour le trans ricur de
i pourra les moditier ¢n cas de Beces te et sais
e mod'ficacion pusie falre perdre au U anepire le
international qu'll pouriait avolr ;

m e, ludressa du ou deg Uransporteurs
caton que le transport est soumis au
sIité etabli par ia présente lot

ve, lirrégularité ou la perte du billet n'nffectent ni
e, nl la validite du contrat de trahsport qui n'en sera
s soumis aux régles ediciées par lu présente b

régime de

s sl le transporteur accepte le vo,sreur sans qu'tl
#lvré un b lie. de passage, i1 naura pas le drott dz
oir des dispositions de @ présen e I3, qu, exchient
it sa responsab liié,

dressé une liste nominalive de pasagers e.bn qiés
duplicata doit se trouver & bord de I'aé umel er qui
mniquée sur leur demande aux auiori és chargées ce
tde la circu atlon. Ceite dispes.tion nest toatefols pas
't aux déplacements «ui compor.ent lo reiour sans
Iaérodrome de depart.

{— Pour les trans, or s inter.at onsux le transporteuc
Lambarquer les VOYageu 5 qu'apres susdfe thin quis
jilerement nutcrisés & quitter le territoire algesten et
au point d'arrivée et aux escales .révuss

te debarquer

- Le commandan( de ord a la facullé

snne parmi les [assagers qui peut prezenter un
our la sécurlté ou le bon ordre d'un aérinef
L~ Le transport de bagazes aures Juc les menus

sonels dent ie voyageur conserve la garde, est cons-
il dilivraiice d'un buletin de b:gages ou par I'ins
sit lo billet de passage

Ui de bagages est e.lnd en deux excmplares I'un
oyegrur, lau re pour e lransporteur,
3 wntenir les ment 0.1y suivantes
Jte ot le lleu d enussiun |
Jpnts de depart et de destination |
Sum et I'adresse du ou des transporietns
*du bllle de puss.gp2
tadon que la Livralsen des b ogages est fa'te au por-
[
“mbre et le poids dus colis
Slant de [ valeur cventuelement délar 3
ation que le transporteur st soutals au rézime de
Biie ctakli par la seite 1
Lo, Uirregularte ou la perte da bulictin 1affecie nt

nl la valdite du contrat de transpart qui n'en sera
wonmis aux régles édiciees par ot p fsente Joi, -
& transpor eur a-cepte des bagages sans qutl ait é e
bulle.fn ou si le bulietin ne contlent pis las men-
fubes sous les lettres d), 1), h), le transporteur ne
s pravaloir des dsp sitions de in presente loi qui
u lmitent sa responsabilité.

Fexistence ni la validité cu contrat de transport qul n'en sera

pas molns sounns aux régles edidtées par la présente lof, sous
réserve drs dispositions de l'article 35 ci-aprés.

At 33 La letre de transport nérien est éiblie par
Lexpéditaur Lrois exemp'aires orgnaux el renis: avee la
marchand st

on

Le premier exemplnire porte la mention « pour le transpor-
teur 5 il est signé par I'expéditeur. Le deuxiéme exemplaire
porle Ja mention « pour le dastinataire », Il est S'gné par, lex.
péditeur ct le transportenr et 1 accompagne la marhandise
Le troisitme exemplalre est, signé par le transporteur et remis
par lul & lexpéditeur aprés ncceptation de la marchandisé.

La s'gnature du transporteur doit étre apposée dés lwcep-
tation de la marchandise.

La signaure du transporteur peut 6rc remplasés’ par un
timbre, ceile da l'expéditeur peut étre Imprmie et rempla: ée
par un timbre,

Si & la demande de l'ex
letire de

pediteur,
transport aérien, il

le transporteur eétablit:la
est considéré jusqu'd preuve

contratre, comme ag ssant peur le compie de l'expéd teur,
Le transporteur de marchandises a le drolt de demander
& iexpediteur I'établissement de lettres de transport aérien

difféerentes iovsquil y & Pl

Art. 34, — La lottre de transport
meations suivantes

a le lieu ou le document a ét¢ créé et Ia date & lnqueile
il a été etabli ;

b) les points de départ et de destiration :

©) les arréts prévus, sous réshrve de In faculté pour le
transporteur de stipuler quil pourra les modifier en cae
de nécessité et sans que cette modifiation: puissé faire
perdre son caractére International au transport qui le
Dossede

d) le nom et I'adresse de l'expéditeur ; .

er le nom et l'adresse du premier transporteur ;

D) le nom et I'adresse du destinataire, s'll y ‘a lleu

g) la nature de la marchandise ;

h) le nombre, le mode d'emballage, les marques parucuuéres
ou les numéros des colls ;

1) le poids, la quantité, le volume ou les dimensions de la
marchandise ;

§. I'état apparent de la marchandise ét de l'emballage ;

k) le prix du transport, s'il est stipulé, la date et le lleu

de palement et la personne qui dolt payer ;

1) si lenvol est fait contre remboursement, le prix des
marchandises et éventuellement le montant 'dec frals ;

m) le montant de la valeur déclarée ;

n) le nombre dexemplaires de la letire de transport aérien ;

01 les documents transmis au transporteur, pour accompager
lu letire de transport aérien ; f

p) le délai et lindication sommaire de la vole & aulvre
(vin) s'ils ont été stipules ;

q) Vindication que le transport est soumis au régime de
responsabilité établi par Ia présente lol.

leurs colis.
a¢rien doit contenir les

Art. 35 -— Sl le transporteur accepte des marchandises sans
quil ait été élabli une lettre de transport aérien, ou s elle ne
contient pas toutes les mentions Indiquées & l'article 34 cl-dessus
(a A i Inclusivement et g) le transporteur n'aura pas le droit

de se prévalolr des dispositions de’ la présente lol qui excluent
ou limitent sa responsabilite,

Art. 36, — L'expéditeur est responsable de l'exactitude des
Indications et déclarations concernaht la marchandise qu'il
tserit sur Ja lettre de transport atrien.

T supportera la responsabilite de tout dommage subi p:

le transportenr ou toule
{ndications et diclaratior

autre personne & raison de
frrézulitres, inexactes ou incomplétes

Art, 37, —

leexpéditeur est en outre tenu de remettre ‘e
ubjets ou merchandises convenablement conditionnées.
Art. 38, — La lettre de transport aérien fait fof,

jusqu (0
preuve contraire, de la conclusion du contrat, ‘de la réceptior:

de la marchandise par le transporteur et des conditlons de
transport.
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falions de Ia lettre ‘de transport aérien relatives
it dimensions ct & Vemballage de la marchandise
mombre de colis font foi jusqua preuve contraire :

s 4 la quantité, au volume et A I'élat de Ia
ne font preuve contre le transporteur quautant ||
bitlon en a6t faite par lul en presence do

et constatée sur la Joilre de tramsport nérien, ou
dénonclations relalives A l'atat appaient de h

Lexpéditeur n le drofl, sous condition d'exéeu'vr
wligations résultant du contrat de transport, de
it marchandise, soit en la reurant & I'aérodrome
o de destination, soit en larrétant en cours de
fun Atterrissage, solt en la faisant délivrer au
mition ou en cours de route & une personne autro
fatalre Indiqué sur la lettre de transport aérien,
adant son retour & l'aérodromo de départ, pour
lexercice de ce droit ne porte préjudice ni au
nl.ax autros -expéditeurs et avec obligation do
I frals qui en résultent.

o0 Vexécution des ordres de l'oxpéditeur est
ktransporteur dolt I'en aviser tmmeédiatement.

Bporteur se conforme aux ordres de disposition de
wns exiger Ja productior do la lettre de transport
pie & celu-ci, il sera responsable, sauf son recours
piditeur, du préjudice qui pourrait étre causé par
iyl qui est régulitrement en possession do In
mnsport aérien.

4 Pexpéditeur cosse au moment ou celul du desti-
imence conformémant & l'ariicle 40 ci-desscus. Tou-
b destinataire refuse la leitre de transpsrt ou la
ou il ne peut étre attoint, lex;éditeur ropoend
ée dluyos!tion,

— Sauf dans les cas indiqués & l'article précédent,
¢ a le drolt, dés Jarrivée de la marchandise au
dstination, de demander au Lransporteur de lul
b lettre de transport aérien et de lul livrer Ia
contre le paiement du montant des créances ot
iution des conditions de transport indiguées dans
f transport aérien

lation contraire, le transporteur
s dés l'arrivée de la marchandise

e de ]a marchandise 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-
storlsé & falre valoir vis & vis du transporteur les
diant du contrat de transport.

~
— Leexpéditeur et le destinataire peuvent faire
s les droits qui leur sont respectivement conférés
icles'39 et 40 ci-dessus, chacun en son propre nom,
drns son propre intérét ou dans l'intérét d'autrui,
in d'exécuter les obligations que le contrat impose.

— Les articles 39, 40 et 41 ci-dcssus ne portenty
iudice ni aux rapports de I'expéditeur et du destina-
2 eux, ni aux rapports des tiers dont les drolts
ot solt de l'expéditeur, solt du destinataire.

duse dérogeant aux stipulations des articles 39,
it étre Wnscrite ddns la lettre de transport a

doit aviser Iz

19 |
n.

— Lioxpéditeur est tenu de fournir les renscignements
sire b la lettre do transport aérien les documents qui,
remise de la marchandise au destinataire, sont
« & l'accomplissement des formalités de douane, d'oc-
e police. L'expéditeur est responsable, envers le tran:

ls tous dommages qui pourralent résulter de Vabsence,
sisance ou de lirrégularité de ces renseignements
n sauf le cas de faute de ln part du transporteur

& préposés.

usporteur n'est pas tenu d'examiner sl
(e documents sont exacts ou sufflsants

4~ Le transporteur doit dresser manifestc contenant

t Ja uature des objels et marchandises transportés.
A’ df kiifesta doit ae teouver & bord de Inéronef
fmnfuniqué aur lour demande, RUX BULOVILAS whdruiee
dice”de la. clrculation et contréle douanior,

ces rensel-

{ — Le contrat d'affratement est un contrat par lequel
anne appelée fréteur, qui a ln disposition d'un aéronet

ennant une rémunération & une autre personne

appelée affréteur, I'ulilisation de tout ou partie de la capacité
de cel adroncf, oIl pour un voynge ou une kérie de voynges,
solt pour un cortaln temps.

Si le fréteur conserve la condulte lechnique de I'néronef
ot Ja direction de I'émipage sut lequel il conserve autorité, le

frélenr est considéré comme lexplitant de ladronel et'
Paffrétenr comme le transpartear, & condition que. le nom
de ce dernier fignre sur les divers docurients constituant des
cottrats de transport

St Iaffreteur assume tottes les obligations d'un exploitant

aux termes du contrat d'affrétement et a lo droit de donner
des ordres A I'équipage pendant toute la durée de l'affréte-

ment, l'affréleur est considéré comme exploitant et trans-
porteur.

Art, 46. — Le contrat de locatlon est un contrat par lequel
le ballleur céde moyennant rémunération & une autre personne
appelée locataire, l'utilisation de la capacité totale d'un aéro-
nef @ans équipage soit pour un voyage ou une séris de voyages,

solt pour un‘certaln nombre de kilométres A parcourir, solt pour
un certain temps. i’

Au cas de location dun aéronef, I'équipage reste, sauf
convention contraire, sous la direction du propriétaire de
I'appareil.

Si le locataire 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 1l est partie,

Art. 47. — Les contrats d'nffrétement et de location dolvent
pour étre opposables aux tiers, faire l'objet d'un éerit.

Lorsque la durée de l'affrétement est supérieure & trente

Jours, le contrat dolt étre nolé sur le registre d'immatricula-
tion des aéronefs algériens.

CHAPITRE III
tochniques d'exploitation des services
nérlens de (ransport public

Art. 48, — Les disposttions du présent chapitre s'appliquent
& tout exploltant d'entreprise algérienne de services aériens
de transport publio el & Ges préposés.

Art. 49. — Tout exploitant doit posséder une organisation
appropriée, comprenant un personnel expérimenté, des atellers,
équipements et autres installations et services, dans la mesure
et aux lleux fixés par le chef du service de I'Aviation civile,

afln de maintenir les aéronefs qu'il utillse en parfalt &tat
de vol. B

Art. 50. — Tout exploitant ‘doit tenir & jour les relevés
des temps de vol de chaque membre du personnel d'exploitation
employé par lui, qul dolt se conformer entiérement aux
Instructions relatives & ses fonctions, telles qu'elles sont détintes
dans le manuel d'exploitation prévu par arrété ministériel.

Art. 51. — Tout exploitant d'une entreprise de services
aérlens réguliers de transport public, dolt, organiser un systéme
de vérifleatlon approuvé par le chef de service de I'Aviation
civile pour s'assurer du maitien de la compétonce des membres
de son personnel dexploitation.

Ce systéme dolt comprendre deux épreuves par an & des
intervalles de plus de quatre mols.

Art. 52. — Pour chaque vol, I'exploitant désigne un pllote
comme commandant de bord. .

Un exploitant ne doit pas confler & un pllote les fonctions
de commandant de bord d'un aéronef utilisé pour un service
de transport public sur une certaine route ou un 'trongon .de
route, & molns que ce pilole n'alt montré & l'oxploitant ou &
un pilote qualifié pour celte route ot désigné par l'exploitant,
qu'il posséde une connaissance compléte du terrain, des condl-
tions météorologiques, des installations et facilités de navigation
aérienne, des emplacements des facllités de recherohes et
sauvetnge existant le long de cette route et auss, & moins qu'll
n'ait démontré sa compétence pour utiliser les dispositifs

d'approche aux instruments sur les nérodromes qu'il est appelé
A utiliser.

Le pilote ayant satisfait aux épreuves ci-dessus restern
nlifld pendant douze mois & partir de la date & laquelle
Bura ditesiis
Seane, SHCtus Wi Y61 e qualité do pliole entre lex -peints
Art. 83, — Le pilote commandant de bord est responsable de
Jo sécurité do I'adronef, des membres de 1'dquipage,’ des per-
sonnes et du fret transporté. Il assure le malntien - de'lo

Conditions
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de commandant de bord n des motifs rafsonnables
wune personne a commis unc infractlon & bord
personne compromet par ses actes la stcurité de
f léquipage, des passagers ou du fret, il a le droit
w de falre mposer les mesures de coercition né-
pur garantir la sécurité. Il peut remetire cette
x autorités de In premlére escale, en méme temps
gt contenant les léments de preuve quil o pu

tommandant de Lord établit les actes de nalssance
& survenus pendant le vol ct les consigne sur le
route alnsl que tous autres Incldents ayant pu se

- Tout exploltant assurant un service de transport

s¢u territoire algérien doit s'assurer que :

mployés, agerits et préposés savent qu'ils doivent

F, s tonformer aux lois, réglements et procédures
@ns Ipsquels les aéroncfs sont utllisés ;

ibies connaissent les réglements et procédurcs en
les réglons qu'ils dolvent traverser, et en particulier
mnt les aérodromes ct facilités & utiliser ;

s membres de I'équipage de condulte connaissent

nls ot procédures se rapportant a l'exercice de leurs

wspectives’ A bord de l'aéronef.

- Des arrétés du ministre chargé de l'aviation
ot en tant que de besoin, les conditions techniques

s abronefs et los régles daménagement ot de

bord,

| TITRE ITT
Des services de travall aérien

- Les services de travail aérien ne peuvent étre
e par les entreprises algérienncs.

‘eceptlonnel et sur dérogation accordte par le
targé de V'aviation clvile, des entreprises élrangéres
i qutorisées A assurer ces services.

~ Les entreprises algérienncs doivent utiliser des
nmatriculés en  Algérie, toutefols en cas d'msuffi-
upement e'les peuvent louer nu affréter des adronels
s & 1'dtranger,

e utilisation, tout ncéronef destiné A un travail
Algérie doit obtenir une licence d'exploitation qui
par le chef du service de l'Aviatlon civile ‘s
mdére I'aéronef apte au travall aérien envisagé.

i dune licence d'exploitation délivrée & un aéronef
i en Algéric peut &tre d'un an, La vaildité d'une
inée & un aéronef Immatriculé A Iétranger sera
s mols renouvelubles. Toutefols, st un tel aéronef
A port d'attache en Algérie pendant plus de § mols,
s réserve de lexamen de cas particuliers, tre
Len Algerfe

e cause quelconque. le certificat de navigabilité d'un
unt obtenu une licence cesse d'dtre valable, la
la licence cesse égnlement.

- Les aéronefs immatricules & I'étranger ot utillsés
14 des services de travall aerlen, ne pourront étre
CLwicune autre activité rémunérée, tant quils res-
Maéle. Toute contravenlion A celle disposition
Liennulation de ln licence d'exploitation.

- Les pilotes d'aéronefs ntllisés pour le travail
/mt détenir les brevets et qualifications correspon-
leence validée, conformément aux disnositions de
agtion en vigueur. Pour corfains Lravaux aéiiens
it des vols dans des conditions dépassant les
s par Ja réglementation en vigueur, les pilotes

e solt une déroeation personnelle soit un certificat |

lits par le chef du service de I'Aviation civile

s par taxts aéricns sont assimilées A des »ntreprises
sirln A condltion que les néronefs ulilists n'aient
nclte supdrieure A alx sléges phssagers ou A 090
A pour le transport de fret. Toutefols. l'article 18,
4du titre T1 de la présente loi lour est applicable
s pénalites prévues en cas d'infraction audit article

ée transpost sont fixés d'un commun accord entre
¢ le passager ou l'expéditeur

Un arrété du min
Surement les régles |

re charge de l'aviation civile
riiculiéres au travall atrien

- Les entreprises qui essurent des services asriens |

(e tous & bord et prend toutes mesures nécessaires §I agricole, notemment en ce qul concerne les' conditions /de

déllvrance de certificats de vol rasant, les c.rncurhtrques
minimales des aérodromnes A utlliser, les conditions techrifques
d'exécution des vols,

TITRE IV
des services aérlens privés

Chap'tré I'"
Dispositions générales
Art. 62. — Les propriétalres et exploltants de services aérlens
privés autres que les aéro-clubs, écoles d'aviation et céntres
d'entrainement n'ont hesoin d’'aucune hutorisation spéciale pour
circuler en Algéric ou au-dessus du territolre: natfonal, &

‘rondition que les aéronefs solent Immatriculés en Algérle, que

les certificats de navigabilité et Jes licences des nayigants solent
en état de valldité, que les livres de bord solent tenuis &
jour et qu'ils se conforment & toutes-les régles concernarf la
sécurité «de la circulation aérlenné¢” actucllement en vigueur

Art 63. — Les aéronefs des services privés ne peuvent en
aucun cas assurer des services aériens .de transport public
et de travail aérien rémunérés. Les aéronefs de 'tourlsmc
destinés au service personnel ‘de leur propriétaire ne pguvént
etfectuer d'opérations aériennes commerciales. Lty o4
Les néronefs destinés au service particuler dune_ entreprice
industrielle ou commierclale, ne peuvent effectuer entre deuy
points de I'Algérie desservis par une entreprise de transpor
aérlen régulier, des vols A jours fixes de la semalne ou ayéd-une
fréquence telle qu'lls pulssent constituer: une sérle. de .vols
systématiqnes. .

ATt 64 — Le chef du servios de Taviation civlle est habllite
& délivrer nux néronefs algériens de services aérlens privés des
carnets de passage en douane valables pow les Etats qui act
ceptent lesdi's carnets. 5

— Les propriétaires ou exploitants. d'afronefs étran-
gers utilists A des services privés, qul désirent solt atterrir en
Algéric, soit y effectuer seulement des escales technlques dol-
vent se conformer aux dlwpusltlons dé V'article 10°de la pré-
sente loi

Sils désivent séjourner pendant uno certaine période én-Al-
gérle i des fins purement tourlstiqués, lls pourront oblenir du
chef du service de l'aviation clvile, un permis provisolre dont
I durée ne pourra exoéder lx mols.

“ Tout aéronef de services privés en usage en Algérie pendant
pius de six mois, doit obligatolrement étre lmmutrlculé sur le

| registre algéilen.

CHAPITRE II 4
Aéro-clubs. écoles d'avlation'et cemres d'entnlnement

Art. 66, — Des décrets pris sur ls rapport commun du mi-
nistre chargé de l'aviation civile et du ‘ministre 'chatgd'idet
orgunisations de jeunesse et de sport’uérien, fixeront led ragles
de constitutlon, de functionnement et d'agrément des déra-
clubs, écoles d'aviation et centres d'entrainement et d'uné fa-
con générale, los dispositions relatives & l'aviatlon lérére et
sportive, . e

Art. 69, — Jes éidves admlis A effectuer un stage ou un vol
d'initiation ou d'entrainement dans un centre d'Elat d'avia-
tion légére et sportive, et les personnes morales bénéfielant
du concours Ade moniteurs de I'Etut A des meetings ommm
par clies, sont assujeltls, sauf dérogations, av palement dfre
redevance dans des conditions fixées par arrétd du ‘mifistré
chargé de laviation civile et du ministre chargé des finanoes.

Les sommes ainsi recuelllies sont rattachées au budget’ du
ministre chargé de l'uviation civile sélon !a procédure prévue

en matiére de fonds de concours pour dépenues dmtércc pu-
blic,

Art. £8. — Les aéro-clubs, écoles d'aviation et centres d'en-

trainement régullérement constitués et agréés peuvent obtenir
des subventiors. avantages ¢t exemptjons,

Toute subventlon se tradu'l par une ristourne réduisapt le
tarlf en viguenr de 'heure de vol. L'crganisme bénAficlatre est
ble de la justificatioy, detafliée des ubattements pra-
e les heures de vol.

modalilés d'appiication; des dispositions du présent ar-
et les conditions du cuntrile exercé par le ministre.charge
de l'nviation civile sont fixées par un décret pris sur-le rapport
commun du ministre chargé de I'aviation civile, du’ ministfe
chuigé des organisations de jeunesse et de sport mérlen et du
mintstre chargé des finances.
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- Ne sera soumis A aucune taxe A limportation
Agérle d'néronefs, motcurs, équipement, rechanges,
bustibles ct lubrifiants destinds & l'usage exclu-
lubs, écoles d'aviation et centres d'entrainement

- Les aéro-clubs, écoles d'aviation et centres d'en-
wnt tenus de contracter auprés d'un urganisme
agréé par le minisire chargeé des finance; |

ance couvrant les risques pour domnmages cau-
de leurs activités, aux tiers & la surface, dans les
rivues au chapitre 4 du titre V cl-aprés ;

rance ccubrant les risques courus par les person”
tquent en leur .sein le vol & moteur, le vol sans
k parachutisme.

* TITRE V
De la ,rupons:lbllllé

_ CHAPITRE 1
tsponsabilité du transporteur par afronef

- Le transporteur par aéronef est responsable des
# préjudices résultant de mort, blessure ou de toute
lle suble par une personne transportée a condition
qui & causé le dommage se soit produit a bord de
au cours-de toutes opérations d'embarqgiement ou
ent. Aux termes du présent article, le terme 1é-
d toute_Jésion corporelle, organigue ou fonction-
ipris celles affectant les facultés mentales.

- Le zr-hkpomur par agronef est responsable des
ot préjutlices fésultant de perte, destruction ou ava-
non’aﬂ elltres. dont la personne transportée a
garde, & Ition que le faft qui n causé le dom-
prodult Whiire, lo moment ob'la. persanne ot mass
# le moment ol clle en est descendue.

- Le transporteur par aéronef est responsable o3
o préjudices résultant de la perte, destruction ou
ngages enregistrés ou de frel & condition que le falt
iné le” dommage se soit preduit pendant e temps
23 enreglstrés ou le fret ont été sous la garde du
, que ce solt dans un aérodrome ou A burd, oy
it quelconque en cas d'atterrissag: en dehors dun

e de transport aérlen re couvre aucun
maritime ou*fluvial effectué en dehors d'un
bls, lorsqu'un tel, transport est efferiué dass le ca-
dcution du contrat de transport asrien,~en vue du
, de la Uvraison ou du transbordement, tout corm-
présumé, saul p euve coatra risuler d'un eve-
enu pendant le transport aér

en.

~ Le transporleur par aéronef est ¢galem:ui
s dommages résultant d'un retard dans le trans-
sronef, d2 perscnn:s, bagages, oua fret.

- Le transporteur n'ast pas responsable s'ii prouve
s préposés ont pris toutes les mesures nécessahics
le dommage ou qu'il leur était Impossible de le

qu\upwrt de fret ou de brgages, le transportesr n'est
le 8'll prouve que le domniage provient d'unc faute
, de_condulte de I'aéronef ou de navigation ou d'un
4 la marchandise, et que, & tous nutres égards lul
posds ont pris toules les mesures nécessalres pour
fﬂmml.e

ol le tr:

- Dans le ca porteur fa't la
e la person: causé le dommazge ou
@ responsabilité pourra Ctre écartée ou atténude.

preuve que
a

— Sous réserve d>s dispositions de Variicle 101 ci-
lresponsabilité du transporteur: par acronel envers
Wonne transportée est limitée & deux cent cinquante
s de compte ; toutefois une limite supérieure peut

® par accord entre le transporteur et la persuine
e,

wnsabllité du transporteur en ce qul concerne les ba-
Mrvis aous ln arde de personnes transportées est
lding mille unités de comyptu par personne.

ment au titre de transport,

Le responsabilité du transporteur en ce qul concerne les ba-
gages enregistrés ct le frél est Im.tée & deux ceat cinquante
unités de compte par kilogramme, sauf sl une déclll’llldn de
valeur a été faite par l'expéditeur.

On entend par unité de compte au sehs du présent nrtlcle
ainst quA celul des articles 86 et 90 cl-aprés, une unité de
comzte constituée par solxante cing milligrammes ot dem! d'or
au titre de ncuf.cent millicmes de fin, Ces unités de compte
peuvent étre convertles en monnaie nationale, &ri chiffres ronds,
et la conversion s'effectuera, en cas dlinstance judiclaire sui-
vant la valeur or de ladite monnaie & la date du jugemerit.

Art. 78. — A i'exception de clauses relatives aux dommages
pouvant résulter de la nature ou d'un vice propra des objets
transportés, toute autre clause tendant & exonérer le trans-
porteur de sa responsabllité ou & établir une limite Inférleure
& celles fixées par la présente loi est nulle et de nul effet ;
toutefois, la nullité de la ciause n'entraine pas la nullité du
contrat de transport qul reste Auuml: aux dispositions de la
présente lol.

Aft. 79. — Dans les cas prévus aux articles 72 et 73, ‘toute
action en responsabilité, a quelque titre que ce solt, ne peut
étre cxercée que dans les conditions et limites prévues par la

présente lol.

Art. B0. — Dans les cas prévus A larticle 71 s'appliquent éga-
lement les dispositions de I'alinéa précident, sans préjudice de
la détermination des personnes’ qul ont le drbit d'agir et de
leurs droits respectifs.

Art. 81. — La réception des bagages enrcgistrés et'dx mt
sans protestation par leo destinatdire, constittiera . m-e.,,q ption,
satf preuve contralre, dé leur lvraison en bon éta orml-

En cas d'avarie, le destinataire doit ‘ndresser au’ b

teur une protestation lnr‘d'xumcnt aprés la décon de
Tavarie et au plus tard, dans un délal de trols jours les
bagages et de sept jours pcur le fret & dater.de leur receptioh.

En cas de retard, la_protestation devra étre falte au, pius
tard dans les quatorze jours i dater du jour ol le blgnge ou
le fret awrnent do étre ms & sa disposition.

‘Toute protestation doit &tre faite par réserve Inscrite sur le
titre de transport ou par un autre écrit expédié dans le délal
prévu pour cette protestation.

En cas de dommage causé A une personne transportée par
suite de retard dans le transport, la réclamation doit étre faite
dans les trente jours suivant la date prévue pour l'arrivée,

A défaut de protestation dans les délals prévus touteg ac-
tlons coutre le transporteur seront irrecevables sauf en cas de
fraude de celui-ci.

Art. 82, — Au cas ol le transport par alr est exécuté par
plusieurs transporteurs successifs, chaque transporteur accep-
tant des passagers, des bagages ou du iret est censé étre unc
des partles contractantes du contrat de transport pour autant

que ce contrat ait tralt & la partie du transport effectuée sous
son contrdle.

En cas de dommage ou préjudice :

1° le passager ou ses ayants-drolt ne pourront recourlr -que
contre la transporteur ayant eoffectué le transport au cours
duquel l'dccldent ou le retard s'est prodult, sauf le cas od par
stipulation expresse, le premier transporteur aurn assuré la
responsabllité pour tout le voyage,

2 r'expéditeur de bagages ou marchandises, aura recours
contre le premier\transporteur, et le destinataire qul a droit &
la 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, ln perte, I'avarle ou le retard
se sont produits. Ces transporteurs seront solldalrement res-
ponsables envers l'expéditeur et le destinataire.

Art. 83, = Dans le cas de transports combinés, effectués en
partle par alr et en partie par tout nutre moyen de transport,
jes atipulations do la présente lol ne s'appliquent qu'au trans-
port aérlen.

!

. aNar
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CHAPITRE II ;
é de Vexploltant & I'égard des tlers A la surface

Uexploftant de tout aéronef qu! exerce unc Aacti-
tique en Algérie, ou qul survole le territoire
responsable des dommages causés aux personnes
15 des tlers & la surface par un aéronef qu'll
mellement ou par l'infermeédiaire de ses preposes
cours de l'exercice de lenrs fonctions, que ce
dans les limites de leurs attributions

swone qui subit un dommage 4 la surface dans
as fixées par la presente lol, & droft & répa-
i prouve que le iommage provient dun aéronel

e personne ou d'une chose Lombant de celul-cl.
Wy a pas lleu & réparation si le’ dommage n'est
wquence  directe du fait qui V'a produit ou sl
ul passage de l‘acronef conformément anux régles
sérienne en viguew

-La personne dont la responsabilité serait engagée
|dn présent chapitre, n'nura pas Uobligation de
hmmage

#mmage est la conséquence directe d'un conflit
troubles clvils -ou sl cette personne a. été
wge de I'aéronef par un acte de l'autorité publi-

i» prouve que le dommage est d - exclusivement
% la personne ayant subl le dommage ou de ses
iuite fante n'a €té qulen partie la cause du’ dom-
mration sera réduite dans la mesure ol la faute
11 dommage

Jen cas de faute de préposés, la personne qul a
msge prouve qué ceux-cl ont agl en dehors des
mm attributions, 1l n'y a lleu nf & réduction, ni

1a réparation ne sous

Le montant ae pourra,

larticle 101 cl-aprés excéder par aéronel el par

mille unités de compte pour un aéronel dont
W Inferleur ou égal & 1.000 kilogrammes.

Wt mille unités de compte, plus quatre cents unltés
o kilogramme au dessus de 1000 kilogrammes
Lnet dont le polds cst supérieur & 1.000 kilogram-
“ou Inférieur A 6.000 kilogrammes.

“milons cing cent mille unités de compte plus
“juante unités de compte par kilogramme au dessus
irammes, pour un aéronef dont le poids est
16000 kilogrammes et Inférleur ou égal & 50.000
A

\lbns cing cent mille unités de compte plus cents
pte par kllogramme excédant 50.000 kilogramunes
#f dont le polds est supérieur & 50.000 kilogrammes.

]l faut entendre le polds maximum de l'aéronef
|dtcollage par certificat de navigabilité

sllite en cas de mort ou de léslons, ne pourra
% unités de comple par parsonne tuée ou lésée.

-En cas de dommages & des personnes et & des
arface résultant d’un abordage entre deux ou
“anets en vol, les exploitants de ces aéronels sont
W responsables de ses dommages.

CHAPITRE III

smbllité du falt d’abordage entre aéronefs

Jans te cas d'aburdige entre deax ou plusieurs

prévu & Ueticle 18 de Tordunnance ne 63-412
1963

pouvé que In faute de lexploitant de Lis de ces
Lulle de ses prepeses agissant dans lexercice de
s n éte la canse de dommages A un autre
i duutres aéronets cn du non nstee de ce ou

it de dommaees 6 des pursonnes ou Ao des blens
‘on ces actonefs, cet exploitant est responsable
Ltommages

S1 les dommages sont dus & la faute des ‘exploliants de
deux ou plusleurs aéronefs, ou de leurs préposés, chacun deux
est responsable A 1l'égard des autres du domiriage subi Par
eux en proportion de la gravité de: Ia fhute::qu'ils ‘'ont
respectlvement commise en causant le dommage..

Art. 89. — Le ou Ies exploitants responsdbles dés dommages
visés a l'article précédent est ou sont Agalement respbhsaBlés
des fndemnités que le ou les exploitants des autres aéroriefs
en cause ont d payer pour les dommages causés par l'abordage;
toutefols, au résultat d'une actlon en Pépétition, aucun
exploltant nest Lenu d'effectuer un palement qui nurait pour
conséquence de mettre A sa charge un indemnité supérleure
A lune quelconque des limiles de responsabilité quiil seralt
en drott d'lavoquer en co qui concerne les biens ou les personnes
transportés & bord de son néronef.

Art. 90 Sous réserve des dispositions de Tlarticle 101
un exploitant d’aéronef Impliqué dans un abordage n'encourt
pas une responsabilité supérieure aux limites suivantes

@) pour I porte de I'autre aéronef ou le dommage subl par
celui-ci, la valeur marchande avant l'abordage ou le cout des
réparations ou du remplacement, le chiffre retenu étant le
plus petit ;

b) pour le non-usage de cet aéfonef, 10 % de ln valew
retenue pour cet néronef au paragraphe a cl-dessus ;

Al e pour 1a mort de personnes & bord de cet autte aérorief,

pour blessures ou retard subi par elles, deux cent cinquante
mille unités de compte par personne ;

d) pour tous objets que chaque personne avait & bord sous
sa garde, cing mille unités de compte par personne ;

e) pour destruction, perte ou dommages de,tous autres biens
4 bord, y compris bagages unreglstrés et courrlers, deux cent
cinquante unités de compte par kilogremme.

Art. 91, Aux fins du présent chnpltre,,lfzs dommages
résultant d'une géne causée A& un aéronef par les évolutions
d'un ou plusicurs autres néronefs sont assimlilés aux dommages
causés par abovdage.

CHAPITRE IV
Assurances el garanties

Art. 92. — Tout aéronefl qui assure en Algérle un des services
aétiens énumérés A larticle 17 du titre T de la présente loj,
ou qui survole lo territoire algérion, qu'll soit:immatriculé en
Algérie ou A J'étranger, dolt étre assuré en ce qul concerne
la responsabilité de son exploitant pour dommages causé:
aux tlers & ln surface. ¢

Pour les aéronefs immatriculés en - Algérle, I'assurance dolt
étre contractée auprés d'un organisme d'assurance agréé pa:
le ministre chargé des finances

Pour les aéronefs Immalriculés ;& I'étranger, I'assurance
doit étre contractée auprés d'une entreprise d'assurance agréée
par I'état d'immatriculation

Art. 93, — La somme assurée en vue de permettre la répara-
tion des dommages causes aux personnes et aux blens & Iz
surface ne doit pas étre inférleure nux limites de responsabllite
de lexploitant fixées & lart. 88 cl-dessus d'Aprés le polds

de I'apparell
Art. 94. — A la place d'une assurance contractée conforme
ment A larticle §2, une garantle fournle par I'Etet d'lm-

malriculation ou par une banque autorisée, par celui-ci sere
considérée comme satisfaisante. .

Art. 95 Une attestallon d'assurence ou. de garantie
établic conformément au modéle agréé dolt 6tre présentée &

toute réguisition des agents du service de l'aviatlon civile
ou de la force publique.

Art on On l'obligation de sassurer en ce qui concernt
I vespuisahilie pour domimages causés aux tlers & ln surface.
les entreprises de serviens aoriens de transport public doivent
eqnleriont ter en ce qutconcerne lewr responsabilité pour
domimages nux personnes Lrnsportées.

Art 897 - La socmme assurée en vue de permettre la ré-
paration aee AOMINAKES Cnuses uuX  personnes  transportées
ne doit pas élre fférieure aux limites de responsabllité du
transporteur flxees A Initele 77 cl-dessus.
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s garanties et assurances prévues par le présent
stinées & garantir la réparation de dommages
wponsabllités oontractuelles ou extra contractucl-
s spéclaloment et par préférence au palement
Is correspondantes.

Le chef du service de I'aviation civile veillera
usurances prescrites au présent chaplitre restent
indant toute la période de validité de Ia con-
torisation d’exploitant.

CHAPITRE V
Régles communes - contenticux

La responsabilité des entreprises de transport
uronef, algériennes ou étrangéres, ainsi que In
de tout exploitant d'aéronef, lorsqu'il s'agit de vol
| sont régies par les conventions internationales
i Algérie.

de convention internationale en vigueur, Il
des personnes visées au paragraphe précédent,
iif concerne les dommages ou accidents survenus
gle par la présente loi et toutes autres lols al-
splicables.

|- Les limites de responsabilité fixées aux
I et 90 cl-dessus ne s'appliquent pas s'il est prouvé
mige résulte d'un dol ou d'une faute considérée
lente au dol commls ou commise par le trans-
fexploitant ou par leurs préposés’ agissant dans
leurs fonctions.

de responsabilités fixées aux articles 86 et 90
st pes si 1d_personne responsable s'est emparée
dune manidre illicite et I'a utllisé sans le con-
# la personne qui a le droit dautoriser cet

- Au cas ol un exploitant, en tant qu'affréteur
dun aéronef n'en a pas la disposition exclusive
période de plus de quatorze jours, le propriétaire,
locatalre et solidairement responsable avec l'ex-
dommages causés pendant cette période.

amage est causé par le fait d'une personre uti-
sronef sans le consentement de l'exploitant, ce
mins quil ne prouve quil a npporté les soins
fviter cet usage, est solidairement responsable
illégitime, chacun d'eux étant tenu dars les
4 limites prévues par la présente loi.

-
- Dans le cadre des dispositions du présent titre,
bUlté est réglée conformément

positions du code d& commerce pour les transports
pitre 1+ ci-dessus ;

dspositions du code civil pour les dommages visés
ins 2 et 3 ci-dessus ;|

|~ Les actions en responsabilité pour dommages
mes, bagages ou fret transportés peuvent étre
mnt le tribunal soit du domicile ‘du transporteur,
4 principal de son établissement, solt du lieu ol
établissement par lequel le contrat a été conclii,
u de destingtion,

ns en responsabilité pour dommages aux tlers & la
risultant d'abordage sont portées devant le tribunal
i le falt cause du dommage s'est produit. En cas
wsée & un ‘mppareil en circulation, le tribunal du
mmage est celui dans la circonscription duquel la
ité obligée d'atterrir aprés l'avarle.

| — En cas de décés de la personne responsable
s du présent titre, l'action en réparation s’exerce
yants-droit,

— Se prescrivent par deux ans :

wtions en palement de rémunérations dues pour
 assistance et sauvetage ; le délal court du Jour
mtions sont terminées,

ttions en responsabllité pour dommages causés aux
bagages et fret transportés et aux membres d'é-

—

le délal court du jour ol l'aéronef est arrivé ou .auralt da
arriver & destination.

3 les nctions en responsabllité pour dommages A des
personnes ou blens & la surface ; le délal court du jour ol
cst survenu le fait qui a prodult le dommage.

4" les nctlons en responsabilité pour dommage résultant
d'un abordage lc délal court du Jour de l'abordage ; les
actions en répétition entre cxploitants peuvent s'exercer pen-
dant six mois supplémentaies A compter du jour o l'ex-
ploitant a cu le droit d'exercer son recours. !

Art. 107. — Les causes dc suspension ou d'interruption de
preseription en matiére diobligations et contrats sont appli-
c:bles anx actions en responsabilité prévues & l'article pré-
cédent.

Toulefols, aucune action en responsabilité en matidre d'aé-
ronautique civile n'est recevable & l'expiration de trols ans &
partir du jour ou est survenu le falt qui a causé le dommage.

TITRE VI
Infractions et pénalités

Art. 108, — Sera punie d'une amende de 600 & 12.000 dinats,
toute entreprise de services de transport public, qui .: Hie}

1°) aura refusé, sans Justification, l'accds du public & ses
services de transport ;

2°) aura manqué aux obligations prescrites dans la conges-
slon ou I'autorisation d'exploitation, lorsqu'un tel manquendept
ne mérite pas, de l'avis du chef de service de. l'aviation
civile, la révocation de la concession ou de l'autorisation ; *r

3%) n'aura pas assuré de la maniére prévue par les réglements,
I'entretien de ses aéronefs, des équipements de bord et autres,
nécessaires pour garantir la sécurité de I'exploitation :

4" n'aura pas sulvl les routes et utilisé les aérodromes in-
diqués sur l'autorisation d'exploitation ;

59 n'aura pas respecté, en service régulier, les' tarifs, it{né-
raires, fréquences et horaires approuvés offictellement, ; :
il

6°) aura, en service non régulier

— annoncé des horalres et ltinéraires de vol, des vols
sulvant une certalne fréquence. =

— fait payer des prix de passage et des taux de fret pouvant
constituer une concurrence ruineuse pour les services ‘réguliers.

— effectué périodiquement des vols entre des polnt- desservis
par une entreprise de transport régulier, & certains Jours de
la semaine, et avec une fréquence telle  qu'ils- constituent
une séric de vols réguliers. 2 s

Art. 109, — Sera punie d’une amende de 600 & 12.000 dirars;
toute entreprise de travall aérlen qui : . '

1°) eura manqué aux obligations prescrites dans l'autori-

sation d'exploitation, lorsqu'un tel manquement ne: mérite
pas, de lavis du chef du service de l'aviation civile,.la
révocation de l'autorisation ; . i

29 n'aurn pas assuré de la maniére prévie par les régle-
ments, Ventretien de ses aéronels, des équipements de bord
et autres nécessalres pour garantir la. sécurité d'exploitation.

Art. 110. — Sera punie d'une amende de 600 & 12.000 dinars,
toute entreprise de services aérlens ‘de transport public, ré-
gullers ou non réguliers, qul ne soumet pas A T'approbation
ministérielle, les nccords qu'elle concluerait avec d'autres en-
treprises, ou qui, aprés approbatlon, modifierait. les termes
desdits accords. !

Art. 111 — Sera punie d'une amende de 600 & 12.000 dinars,
toute cntreprisc étrangére de transport aérien international,
qui, & l'occasion d'un vol de simple transit, aura débarqué ou
embarqué sur le territoire algérien des personnes ou du fret,
ou qui sans une autorisition expresse, aura effectué un service
de cabotage.

Art. 112, — Indépendamment des officiers de police judiclalre,
sont chargés de la constatation des Infractions aux dispositions

us réserve ‘des dispositions de l'article 81 ci-dessus ;

de la présente lol et des textes d'application, les fonctionnaires
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ALGBAENHE wre

fhiques du service de I'avintion eivile doment
3 ;

. Coples des jugements relatifs aux Infractions
fonautique seront adressées par les tribunaux
e de l'aviation civile

ol sera exécutée comme lol de I'Etat.

le 8 juln 1964,

. Ahmed BEN BELLA.

idu 8 juin 1964 prohibant toute relation com-
wee le Portugal et VAfrique du Sud.

EXPOSE DES MOTIFS

ae au sommet des Etats africalns et malgache
rtunfe du 22 au 25 mal 1963 A4 Addis-Abéba
iadopté la charte de 1'Unité africaine et les six
dhiives & :

bnisation

#d et Ja discrimination raclale ;
¢ et les Nations-Unies ;

mement général ;

tikmes écohomiques |

A, (commission
\

de coopération technique en

nationale constituante o ratifié la charte par
21 du 28 juin 1963

golique les résolutions par des mesures concrétes
dattelndre lés object!fs de la charte.

relative A la décolonisation, dans son para-
piconise un boycottdge effectif du commerce
Portugal et de I'Afrique du Sud.

ue algérienne démocratique et populaire mettra
pour alder les peuples africains non encore
& accéder & la souveraineté natlonale. Elle entend
ent et rapidement les décisions prises & Addis-

lol & pour objel dinterdire de fagon rigoureuse
commerciale avec le Portugal et I'Afrique du

tle Indépendante, outre qu'elle se refuse & entre-
aions diplomatiques avee les Gouvernements du
& I'Afrique du sud. prend, contre ces puys, les
pomiques arrdtdes A Addis-Abéba.

jet de la presente lol.
i S
natlonale a délbéré et adopté,

t de la République promulgue {a lo! dont Ia

~ Toute finportation de marchandise orizinaire
mnce du Portugal et de I'Afrique du Sud est

se exportation ou toute réexportation de mar-
nite d'un régime suspensif & destination du Por-
fAfrique du Sud est Intercite

Les interdictions susvisées s'elendent a toules
wmmerclales avec le Portugal et I'Afrique du
4 lorigine de celles-cl est anterleure & la pro-
ls présente loi.

Art. 4. — ‘Toute Infraction aux dispositions de Ia présente

lot sera réprimée conformément mux lois et réglements, en
vigueur. S 4

La présente lof sera exécutée comme lof de I'Etat,
Falt A Alger, le 8 juln 1964,

Ahmed BEN BELLA.

———————

Lol n* Ci-108 du 8 Juln 1904 portant statut jurldique des
aéronefs,

EXPOSE DES MOTIFS

La nalssance, au lendemain de I'indépendance, d'une avia-
tou clvile algérienne, a regu sa consécration par l'ordorinance
n° 62-050 du 18 septembre 1962 relative & Ilmmatriculation,
A la définition et & la propriété des aéronefs.

La loi n® 62-157 du 31 décembre 1962 tendant A la recon-
auction de la législation en vigueur Au 31 décembre 1962, sauf
dans ses dispositions contralres & la souveraineté natlonale,
a placé provisoirement les aéronefs algériens sous le méire
statut juridique que les aéronefs francals. '

Ce statut est contenu dans les articles 10 & 156 du dkre‘t

textes léghlatifs concernant I'aviation civile et commerclale
et par renvois successifs, les articles 89 A 135 du décret du
13 octobre 1955 portant codification des textes législatifs
concernant les voles navigables et la navigation Intérleure,
les articles 2101 et 2102 du code clvil.

L'Algérle, ne possédant nl canaux, ni fleuves navigables,
un code de la navigation fluviale est sans intérét pour elle.
Il n'était dorc pas Indiqué de lalsser le statut juridique des
aéronefs accroché, méme momentanément, & des dispositions
1égales voudes A tomber en désuétude ou méme A étre purement
et simplement abrogées.

La sagesse commandait de sortir, dés & présent, du provisoire
et d'adopter directement pour les aéronefs un statut jurldique
contenu dans un texte unique et complet pat lui-méme.

Tel est l'objet de ln présente lof.

LiAssemblée nationale a délibéré et adopié,

Le Président de la République promulgue la 1ol dont la
teneur suit :

Article 1. — Aux fins de la présente lof, un aéronef corh-
prend la cellule, les moteurs, hélices, apparells de radio et
teut équipement. nécessaire A son exploitation, ¢

Ast. 2
déclnre
pLibles

- Les aéroncfs dlamcurent affectés aux dettes que:lo
privilégiées pour les meubles. 115 sont, en outre,
'hypothéques

Art. — La salsie et Ia vente forcée des néronefs sont
effectuées dans les formes prévues par les décrets d'application.

Art. 4. — Lorsque le propriétalre de I'aéronef n'est pas
domlcllié en Algcrie ou que Iadronef est de natlonalité étran-
gére, toul créancier a le droit de pratiquer une salsle conser-
vatolre avee Fautorisalion du présideat du tribunal de grande
{nstance du liew ot I'apparell a atterrl.

Le president du tribunal doit donner malnlevée de la salsle
st le propriftaire offre de déposer un cautionnement égal au
montant de ln créance réclamée et Il peut ordonner cette
mainlevée, en fixant le montant du cantionnement & fournir
en cns de contestaton sur le montant de la créance. Ce
cautionnement sera déposé & un compte de dépts et consl-
gnations de Ia trésorerie générale.

En cas de dommages causés & la surface par la chute d'un
aévonel étranger ou dont le propriétaire est domicliié &
I'étranger, comme nussi en cas d'infraction & la présente lof

par un étranger, tous les ageuts chargés de l'exécution de la

A

n® 55-1500 du 30 novembre 1955 portant codlffcation des

il
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spéclalement le malie de ln comniune d'atter- Arvele unfgue — Le délal préva A larticle 89 de Ja lof
! faire appel & la force publique pour retentr || n* 63-09 relative A linstitution d'une pension d'invalidité et
nt quarante huit neures afin de permette nu [ & la protection des victimes de ln guerre de libération natlonale,
bunal de grande instance d'arbitrer le montant || st prorogé d'un an.

Bt u s Qs initesecllnun souleiment La présente lol sera exéeutée comme loi de I'Etat.
causés, mal nussi, en cas dinfraction, des

s Falt & Alger, le 8 juln 1964,

Ahmed BEN BELLA.
rité publique a le droit de faire saisir conser-
| aéronef algérien ou étranger qui ne remplit o S e
jons voulues pour se livrer A la navigation

§ o conmisiune [nfraction; Loi n* G4-170 du 8 juln 1964 étendant le bénéfice des dispo-

sitions de la lof n° 63-99 du 2 avril 1963 aux invalides dont
la cause d'invalidité est postérleure au 1°* juillet 1962,

it fait tendant & détourner frauduleusement un
dune hypothéque réguliérement Inscrite est
s portées & *l'article 408 du code pénal.

EXPOSE DES MOTIFS
#s modalités d'application de la présente lol '

i décrets. , La lol n° 63-99 du 2 avril 1963 est applicable & la pérfode
comprise entre le 1° novembre 1954 et le 1°* juillet 1962.
;b abrogées toutes les dispositions contralres

o Or, des Algériens sont tombés, depuis le 1¢r jufllet 1962,

victimes du devoir, en’ service commandé.

Dol sera exécutée comme lol de I'Etat. Les événements qui ont eu lieu & nos frontléres on _encore
i augmenté la liste de ces victimes.
e 8 Juin "1964.

Dés lors, il semble nécessaire d'étendre le champ d'applica~
Ahmed BEN BELLA. tion des dispositions de ladite lol & ces nouvelles vlctlmes

C'est le but de la présente loi.
————t——————

4 8 juln 1964 prorogeant les dispositions de || L'Assemblée nationale a délibéré et adopté,

de la Tol n* 63-99 du 2 avril 1963, relative 3 || Le Président de la République promulgue la lol dont Ia
» d'une pension d'invalidité et A la protection teneur suit

# de la guerre de libération natlonale.

Article 1. — La République algérienne démocratique et
populalre reconnaissante envers ses fils qui ont assuré, as-
surent et assureront le salut de la patrie et de la révolution

EXHOSE DES: NOTIFS socialiste s'incline devant eux et devant leurs familles, Elle
proclame et détermine, conformément aux dispositions cf-aprés,

49 du 2 avril 1963 stipule, dans son article 39, || |0 droit & répartition qul leur est da.

emandes en vue de l'attribution’ d'une pension

lpostes dans lé délal d'un an & compter de Art. 2. — Le bénéfice du droit & pension d'invalidité, tel
que prévu par la loi n* 63-99 du 2 avril 1963, est étendu aux

combattants ayant contracté une Infirmité ou .une maladie

Lsecordé ains! aux prétendants & pension tou- || & occaslon d'un fait de guerre ou en service commandé lmrés

ki son terme, et nombreux sont les citoyens et || le 1+ juillet 1962,

imuyant & 'étranger qui n'ont pas été Informés

b spost de Hocuments permettant de | Art. 3. — Le bénétice du droft & pension au sens_de larticle
) o cianod s dok & 16 de ln lot nv 63-99 du 2 avrll 1963 est étendu & Ja veuve du
: {combattant tombé en service commandé aprés le 1 julllet

o) 1962, )
Ll destruction d'archives communales et nom-

\untretemps font que d'éventuels bénéficiaires N e Ty e .
Juront faire valoir leurs droits a4 compter du w4, gérien mor! commandé, postérieu-

| rement au 1° juillet 1962, est déclaré victime du- devolr. Sa
. veuve est assimilée & celle définle & l'article 16 de la lol

 justice, 11 est nécessalre de reculer le délal || N° 63-99 du 2 avril 1963.

Art. 5. — La liquidation des drolts & pension, en vertu de la
présente lol, sera caleulée & compter du jour de la réalisation
de I'événement.

ationale a délibéré et adopté, La présente loi sera exéeutée comme loi de I'Etat,
{é la République promulgue la loi dont la ||  Falt & Alger, le 8 juin 1964.

\fe Ja présente lol

Ahmed BEN BELLA,

DECRETS, ARRETES, DECISIONS ET CIRCULAIRES g

MENQE UE LA nEPUBLIQUE | Vu le décret du 18 octobre 1963 nommant M. Mili Mohammed

sous-directeur de la législation économique et financiére au
secrétariat général du Gouvernement, .

Jn 1964 mottant fin aux fonctions d'un sous-
\la Présidence de la République (secrétariat I,
| Gouvernement).

Décréle :

4 la nomination de M. Mill Mohamed sus-qualifié, appelé

Article 1", — Il est mis fin, & compter du 31 mai 1964
h & d'autres fonctions,

(4 1o République, Président du Consell,
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stltion . notaminent ses articles 17, 1898

ey 127

et 07 63-8-0 du S mars 1963 portznt adhésion

lique aleérienne démocratique et populaire i Ly
o de Chi

signde Te 7 décembre 1944 et ses

vorelative i Paviation civile

I

kel w03 109 du 6 aviil 1963 portant
daccords entre certiines arganisations
slos ¢t I Gouvernement de a Républigue
gmocratique et populaire dont Faceond-iype
S novemhie 196 comelin avee FOrmmisation

e mondiale -

et 0 6170 du 2 mars 1964 portant adhésion
fique alyerienne démoeratigue et populaire i T
de Varsovie du 12 octubre 1929 pour
e vertanes régles elatives au fEnspor aénen

plet au protocole de B Thave du 28 seprembie

et 0 075 du 2 mars 1904 portant adhiésion
Wiuic

relatil au

udrienne democritique el populiire o
transit  des  services

mationaus. appendice 11 T convention de

el G760 du 2 mies 1964 portant adhiésion
lique algdrienne démocratique et populaire i
vle Rome du 7 octobre 1952 relative anx

Eronels

casds ay tiers ol surlface par des

et 04 TSEdu S e 1960 portant b sivon

e alcrienne democratique et popukaire il

e Geneve du 19 juin 1948 relative @ la

e intermationale des drons sur fes acronets

a6 13 du S juin 1964 portant adhiésion
ique alperienne démocratigue et populaire o la

e Remne o 29 e 1933 pour Pundication de

fes relatives i b saisie conservataire des

mnee 163 267 i 25 vetobre 1963 portant
¢ v République aleérienne démocrangue o

L comnvention complémentae &l convention

epour Pumilication de certaines regles ichiives

au Ensport adrien imternational e tue pane ine personne
autre que le ransporteur contractued. sign
le 18 septembre 1961

o Guadalaar

Vu Fordonnance n 7617 du 20 1emer 1976 relative i
ratification du protocole portant amendement de 1y
convention relative @ Faviation ceole mternationale
signée i Vienne le 7 juillet 197

Varle déeret présidenticl - 93-2 00 du 11 Rabie Aol
1116 correspondant au 8

Wit 995 poriant rification

avee réserves, de trois o

ventions et d'un protocole
relatifs a Faviation civile internatinmle

©eonvention relative auy mlractions b ceriins autres

actes survenant i bord des adronels: siende i Tokvo le 14

septembre 1963,

convention pour L repression de L capture illicite

dadronels. signée il Have fe Toadecembe 1970,

.

canvention pour L repression Jactes ilhicites dirg

contre L séearitd de Faviation ciale s sagndée o Montrenl Iy
23 septemibie 1971

protocole pour L répression des actes illicies de
violenee dans Tes adroports servant i Faviation eivile
imternationale, complémentaine a e comvention pour
répression d'actes illicites diviges contie la séeurité o
Paviation vivile, Faite & Montréal e 23 seprembre 197
signé Je 24 [évrier 19

u Pordonmanee o 62 S0 du 18 weoprembire 1962 reluisg
A Fimmatriculation, & b detimuon et i ke propricic Jes
adroneds :

Vu Tordonnance o 63010 Ju
maodifice, relative aux ¢

20 octobre ond

ex e i cnrculation des aéronels

Vu Pordonnance n® 632113 du 20 octobre (963
modifide, relative s dispositions pénales concermnt les
infractions aux régles sur Fimmaticalaion et ladéfinition
des adronels

Vu L loi n® 642166 du 8 pin 1961 relative aux senvices

adriens
Nu B ol n 6B TO8 du S quin 1960 relinve au sta
pridigue des adrone s
Vol for n® 64 2060 du 22 aow 1964 relative aug
acrodromes et aux servitudes dans Fingténde T séeorid

adronautique ¢

VM Fordonnance 0o 66- 151 du S juin 1966, moditice et
complé

portant conde e il civile
Va Fordonnance 0™ 66155 du s quin 1966, moditice v
complétée, portant code de provéding pénale

Vau Fardonnance n® 66-156 du S join 1966, modilice ot

complétée, porant code pénil

Vu Fordomnance n 7558 du 20 sepembre 97
modifice et complét

L portant cody il
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{lordonnance n” 75-59 du 26 septembre 1975,
iée et complétée. portant code de commerce :

fardonnance n” 75-89 du 30 décembre 1975 portant
des postes ot télécommunications ¢
la loi n® 79-07 du 21 juillet 1979, maodific¢e ct

nldtée, portant code des douanes ¢

ila loi n® 83-03 du 5 [évrier
fion de I'environnement .

1983 relative & la

il ol n® 8411 du 9 juin 1984 portant code de la

fle. notamment son article. 113 ¢

R4-17 du 7 juiller 1984, modifice et
wix lois de linances

85-08 du 16 [évrier
ion et la promation de la santé

il loi n® 1985 relative & la

o la loi n° 90-02 du 6 février 1990 relative au
iment des différends collectifs de travail. de leur
sontion et du droit & Fexercice du droit de grove

fifalor ™ 90-09 du 7 avril 1990 relative i la wilaya

G la lor n® 9010 du 14 aveil 1990 relative A la

e et au crddit

fula ot n® 90-11 du 21 1990. madiliée et
mlétée. relative aux relations de travail. notamment

avril

ativhe

VWl lor ns 90-29 du Fer décembre 1990 relative &
inigement et Purbanisme

T 90-30 du ler décembre 1990 portant loi

Vil for n” 90-31 du 4 décembre 1990 relative aux

awhilions

il décret Iégistatit n™ 9312 du 19 Rabie Ehant 1414
la promotion des

espondant au § octobre 1993 relati

Glissements

0806

et

du 23 Chadbane
1995

1416
relative @ la

y Vordonnance n

m[mmt.\m' au
focience
95-07 du 23 Chi 6

espondant au 25 fnvier 1993 relative aus assurances ;

b lordonnance n bane

L Pordonnance n 95-22 du 29 Rabie EL Aouel 146

iespondant au 26 a0t 1995 relative &l privatisation
sentieprises publigues .
L Fordonnance 0 9525 du 30 Rabie Ethani 106

espondint au 23 septembre 1995 relative & L gestion
seapriaay marchands de Pl

pres adoption par e parlement &

Promulgue la loi dont a tenenr suit

CHAPITRE |

DISPOSITIONS G
\iicle ler

INERALE
présente loi a pour ohjet de fixer les
wile

intion

LA REPUBLIQUE

—
4 Rabic El Aoucl 1419

ALGERIENNE N° 48 28 juin 1998

Section |

Des  définitions
Art. 2. 11 est entendu, an sens de la présente loi par :
Acronel Tout appareil qui peut s'élever, sc

soutenir et circuler dans 'atmospheére grice A des réactions
de Tair autres que les réactions de air sur la surface de
la terre

Aéronefs civils @ Tous aéronels a l'exclusion des

acronefs d'Etat.

Aéronefs d'Etat : Tous aéronels appartenant A I'Etat,
ou loués par I'ltat et alfectés exclusivement & 'un
services, comprenant notamment les aéronefs de la
Présidence de Ia République. les aéronels militaires v
compris ceux de Ia gendarmerie nationale et les aéronefs de
palice. de douanc et de la protection civile.

Les aéronels civils utili temporairement pour un
service de I'Etat sont assimilés durant la période
d'utilisation aux a¢ronefs d'Ftat

Aérodrome : Surlace délimitée sur terre ou sur I'cau
comprenant les aires de mouvement constituées des pistes.
des voies de cireulation ¢t parking avions, destinde A &tre
utilisée, en totalité au en partie, pour arrivée, le départ ¢t
les manocuvres des

éronels i la surface.

Aérodrome mixte @ Adradrome utilisé en commun

par les services de Faviation civile et les services de

Faviation militaire. conformément i un accord définis

sant
es droits et obligations de chague partic.

aire définic sur une
ruction destinée i étre utilisé en totalité ou en partic
pour Farrivée, le depart et les manocuvres des |
alasurface.

on Adrodrome ou

cons

coplires

Acrogare
transports de

Superstructure servant  la facilitation des

sagers et de i

Aéroport : Ensemble d'installations de transport
acdrien destiné & Faciliter Parrivée et le départ des
adronefs, 2 aider Ia navigation aérienne, 2 assurc
I'embarquement, le ( quement et Facheminement de:
voyiageurs, des marchandises et du courrier posta
(ransportés par air.

acronel, de passagers, de [retet de courrier postal. ré

uliers. internationaux ou intéricurs. de tra

ou non

acrien, daviation I¢gtre of tous les services adri

Circulation a¢

nsemble  d'aéronel
évoluant en l'air ou au sol sur I'aire de manocuvre d'u
aéradrome selon des régles éablies.

enne
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itant ¢ L3

ie personne morale titulaire d'une autorisation
sion de services de transport public ou de travail

W propridtaire  inserit sur la mat
fique ;

ule

Lalfréteur d'un aéronel qui s'est réservé la
txcrhniquc et la direction de 'équipage pendant la
falfrétement &

Slacatiire «Jun acronel sans Gquipage qui en assure
e technique avee un équipage de son choix.

i météorologique aéronautique
wiesigndée pour Fare des observations et éablir
Sages dobservations météoralogiques destinds i
Kdsen navigation adricnne

A chargée de Uaviation civile

dration chargée de Faviation civile

Section 2

Principes pénéraux

' — Dans le cadre des objectifs de la politique
f:(lc développement et de I'aménagement du

Lprésente Toi vise 3 :

Jtles conditions d'un développement équilibré du

Jadrien répondant aux besoins des usagd

rsoen

Stmnsport de personnes et de marchandises, dans

ares conditions de séeurité, d'économic et

i

wor Uexploitation ¢t le développement des

e b navigntion adrienne et des services

s
ires

Y les régles dutihisation de Tespace adrien
Lans Lo cadre des conventons finternationales

fistant Iaviation civile internationale.

Le transport adrien est une propriété

Outre les autres usages compatibles avee le

| i 5
sulional en laomaticre, Faviation civile peut ére
|

|

clransport de passagers, de marchandises et du

Bl

‘«\c\ hesoms des trivaux effectuds par certains
Lléconomic nationale @
|

pplication de mesures sanitaires §

Cesecours mEdicaus ou autres. apporés i
|

—= pour les travanx d'ess

i d'expérimentation et de
recherchie scientifique :

—— pour les hesoins dducatifs. culturels ot sportifs

At 6, — L'Etat assure le contrdle de la séeurité de I
navigation adricnne dans son espace aé

cn

L'extension du contrdle adrien sur 'espace situé au dela
des limites ci-dessus mentionnées, fait Fobjet d'accords
internationaus

A7 Les servives adriens sont soumis au controle
de I'Etut

Certins aspects de ee contrale peavent ére confics i des
orzanismes habilités par Fautonité chargée de Faviaton

civile

Arte 8. — La réalisation ¢t la mise en service des
adradromes incombent @ I'Elat F

les peuvent @tre
concéddes A des personnes physiques de nationalité
algérienne ou i des personnes morales de droit aluérien
dans Tes conditions Tixées par L présente Toi

Art. 90— Le transport adrien public et les services de
travail adrien sont assurés par une ou plusicurs
compagnies nationales de transpart aérien

Une on plusicurs compagnies nationales de transport
adrien peuvent dtre chargdes dassurer les sujétions de
service public en contre partie d'une compensation
financicre versée par I'Etatet ce. conformément aux droits
i obligations du cahier des charges fixé par voie
réglementaire

A 10, — Lexploitation dun service de tr
aérien public peut

nsport

dlement faite Fohjet dune concession
au profit des personnes physiques de nationalité aleérienne

et des personnes morales de dron aluérien

Art. 1L

conditions de transport sont soumis & hamologation de
Iawtoritd chargée de aviation civile

Les programmes d'exploitation et les

Les modalités dappli

par voie réglementaire.

aion de cet article sont préeis

Art. 12— La conduite des a¢ronefs est assurée par des
personnels qualifiés, titulaires de licences et brevets
conformes aux normes nationales et internationales
diiment validés par I'autorité chay

wée de Faviation civile

Liautorité chargée de Faviation civile agsure un contréle
périodique de la qualification profc

ionnelle des
personnels navigants ainsi que de leur aptitude physique,

Les muodalités dapplication du présent anticle sont fixées
par voie réglementaire
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WA ] ulisation d'aéronels dans Fespace aérien

nen ne doit en aucun cas constituer une source de
dudice aux tiers @ la surface

Laresponsabilitg des exploitants d'acronefs A Iégard des
wgers v des tiers & Ia surface est définie par les
psitions de la présente loi

14 -
[ ne peuvent éure utilisés A lexercice en Algéric

Lex adronels mmatriculés dans un éat

¢ de transpart adrien public qu'en vertu d'accords ou
¢ conventions conclus entre 1'Algéric ot I'Etat
matriculation de éronel ou d'unc autorisation
Lisire accordée par Iautorité chargée de laviation
|

| [Les services de b météorologic adronautique
e i contribuer 3T séeurité, & I régularité et i
Uit de Ta navieation aérienic sont assurés par
s charge du service public de Ta mééorologic
S les statuts sont fixés par voie réglementaire

“w I Lo mimistre chargd de Paviation civile peat,
1‘~ des cireonstinees exeeptionnelles, procéder it la
Liion des aéronels immaticulés en Algérie ainsi que
%\.‘m Squipage ¢t du personnel au sol néeessaire et ce,
'wrmimcm i la Iégislation en vigueur

1 CHAPITRE 11
DES AERONEFS

Section 1

De Vimmatriculation, de la nationalité

et de la propriété des aéronefs

17, — Il est institué aupres de Pautorité chargée de

Sien civile un registre dlimmatriculation désigné
wicule acronautique” g

N Avant de se Tivrer &l cireulation adrienne
Cicronel et Ctre mmmatriculd s la matricule
mligue

frest dEhved un extrait qui vaut titre de propricté

119, —— Sont inscrits a la matricule aéronautique
s conditions précisées par voic réglementaire :

“ ks adronefs d'Etat A l'exclusion des aéronefs

NS

s adronefs civils appartenant & des personnes
Jies de nationalité algérienne ou de personnes
s de drait alégrien

La nationalind algérienne est conférée i tout
insertt <ur Ta matricule adronautique

Lradronel immatriculé doit, dans ce cas, porter les signe:
apparents de cette nationalité tels que fixés par voic
réglementaire.

Art. 21, — Par dérogation aux dispositions de I'article
18 ci-dessus, certains aéronels peuvent &ire dispensés de
I'immatriculation.

es modalités dimmatriculation ainsi que les catégories

d'apparcils qui sont dispensés de Fimmatriculation sont
fixées par voie réglementaire.

Art. 22, —— Un aéronel ne peut ére immatriculé que s'il
est la propriété exclusive d'une personne physique de

nationalité algérienne ou appartenant & une personnce
morale de droit alg

ien. Dans ce derier eas, doivent avair
L nationalitd algérienne

dans les sociétés de personnes. les associés en nom
calleetil ou les associés commanditaires.

= dans les sociétés @ oresponsabilité limitée, les
proprictaires de Tmajorite des parts ¢

dans les sociétés par actions, les proprictaires de Ty
majorité du capital et selon le cas, le président directeur
général ¢t la majorité des membres du conscil
d'administration ou le directoire et la majorité des membres
du conscil de surveillance

— dans les associations, les responsables ¢t 'ensemble
des membres adhérents.

Art. 23, — Un aéronel immatriculé A I'étranger ne peut
&ure inscrit sur le registre algérien qu'aprds la radiation de
son inseription sur le registre d'immatriculation de I'ftat
dtranger.

Art. 24, — L'inscription sur un registre
dimmatriculation éranger d'un aéronel déjd immatriculé en
Algéric. ne produit d'effet en territoire national que si la
radiation de la matricule algérienne a été préalablement
obtenue.

Art. 25, -+ Sontinscrites & la matricule acronautique et

mentionnées sur le certificat  d'immatriculation, le
opérations suivantes :

—= mutation de propricic ;

— acte conslitut

d’hypotheque ;
— procts-verbal de saisic ©

— location d'un aéronel pour une durée supéricure i unc
annde ¢

—— modification des caractéristiques de Faéronel ;

— radiation d'une hypothique, dun proces-verbal de
saisic ou d'un acte de location

== radiation d'un aéronel du registre d'immatricalation
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Sl —
— En de perte involontaire du certificat [.hypothéque est inscrite sur la matricule aéronautique,

ulation, un duplicata est déliveé au propriétaire

[

L inseription i s matricule adronantique est

we dans le: suivants

e F'aéronef est déclaré par Iautorité compétente

ient hors duss

ue lonest sans nouvelle de Fappareil depuis

wis it compter du jour de départ de Faéronel ou

el remontent les dericres nouvelles reques ©
e les conditions d'immatriculation ne sont plus
ire de radiation cst notifiée au propriétaire de

icat de radiation peut &re déliveé i toute
ustifiant d'un intérét qui en fait la demande.

dalités dapplication du présent article sont

par voie réglements

e

— Tout aéronel qui. lors d'un contrdle effectué
wanes habilités ne remplit pas les conditions

an T présente Toi pour se livier & L cireulation
it Fobjet d'une réention par Fautorité chargée
un civile

ditions ¢t les modalités de rétention sont définies

lementaire,.

\— Les aéronels constituent des biens meubles
ion doit étre constatée par acte authentique, Elle
Idelfer a I'égard des tiers que par F'inscription au
Immatriculation

mation de propriété pour cause de déces ct tout
Lrnslail, constitutif ou déclaratil de propriété
e inserits sur la matricule adronautique Al

mouveau propric

' Seetion 2

De Ia saisic, de I'hypotheque
o des privileges des aéronefs

~ es aéronels peuvent faire Fobjet de saisic
pie. conformément aux régles de la convention
029 mai 1933 mentionnée ci-déssus

— Les aéronels affectés exclusivement &t un

[tat, ne “sont pas susceptibles de saisic

= Les adronefs sont sus

eptibles d'hypothique
a législation en vigueur

Elle n'a d'effet A I'égard des tiers quaprés son inseription

Sa radiation est subordonnée & la production d'un acte
constatant la levée d'hypothtque en vert d'un accord entre
les parties ou d'une déeision de justive

Arl.
mel. les créances suivantes.

Sont considérées comme privilege sur

== les [rais de justice engagés pour parvenir i la vente
de 'uéronef

—- les rémundrations dies pour e saus et e

l'aéronel

— les [rais indispen:
de l'acronef.

les enyi

s pour Ta conservation

Les créances porient sur I'néronel ou sur Findemnité
d'assurance,

Art. 34, — En cas de perte ou d'avarie d'un aéronel.
créancier hypothéeaire est, pour le montant de si creanee,
subrogé, sauf convention cont
a l'indemnité due par 'assureur.

o

ire. d Passurd dans le droit

Avant tout paiement, I'assurcur doit requérir un état des
inscriptions hypothée:
adronautique

aires figurant sur la matricule

Aucun paicment n'est libératoire s'il ne tient pas compte
des droits des eréanciers figurant sur ledit éuat,

CHAPITRE T

DE LA CONSTRUCTION AERONAUTIQUE.

DU CONTROLE TECHNIQ DES
AERONEFS

ET DE LA MAINTENANCE

Art. 35, — La construction et la maintenance des
aéronels doivent &re cffectudes selon les normes
techniques internationales.

Eiles sont garanties par I'Et
T'utilisation de I'aéronel. construit sur son territoire et/ou
immatriculé sur sa matricule aéronautique, s'opdre dans les
conditions techniques d'exploitation définies par le
ilitd

at qui doit s'ussurer que

constructeur et les normes internationales de navi

Art. 36, — Toute construction, transformation ou
modification totale ou particlle dans la structure d'un
aéronel est soumise A Iapprobation de I'autorité chargée de
laviation civile.

Art. 37, == "Tous les adronels sont soumis au controle

technique de I'Etat,

Les modalités d'application du présent article sont fixées
par voie réglementaire,
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L — Les madalinés dagrément des installations
ruction et de maintenance des aéronels

sont

wr voie réglementaire

L= Les vols diessais de prototypes diacronels
ms & Fautorisation préadable de Faatorité chargde
fon civile apres avis des services compétents du
de Ja défense nationale

CHAPITRE TV
AEROPORTS, DES AERODRONM
ET DES HELISTATIONS

Sevtion |

tples de constraction et d'exploitation
1= La création dadroports. diacrodromes ou
s sinserit dans Te cadre des plans d'oceupation
des regles daménagement du territoire et des

dveloppement de Factiviid adronautique

nde développement de Pactivité adronautique fait

ipprohation par le Gouvernement dans les

lixées par voie réglementaire

I = La construction ¢t Fexploitation d'un
te, d'un adroport ou d'une hélistation, en vue de
mure & Ta circulation adrienne publigue, peuvent

fel d'une concession par Fautorité chargée de
ovile

ylilications uliéricures, lorsqu'elles entrainent une
ndu périmetre de Facroport. de aérodrome ou de
i sont soumises également & concession

whlications & apporter aux constructions et i
e duivent requérn Pamortsation de Fautoritd
Jeliviation civile

L — L concession du droit de constriire et la

W du droit d'exploiter peuveni Stre octroyées

tooo Hormis 1l

At senles fes personnes

wde nationalig al

Goenne ou les personnes

dioit algérien, dont le capital est détenu en
jr des personnes physiques de nationalité
S peuvent eréer et/ou exploiter un adrodrome, un
uune hélistation ouverts 3 la circulation

“hlique

~ — La convention de concession. prévue
st signée pour le compte de I'Eac par autorité
e laviation civile et Ta personne physique ou
Cdésire eréer ouexploiter un adrodrome, un
hélistation

W des charses défing les prescriptions
administratives et linanciéres concernant la

b ot e xploitation des aéropors, acradromes of

Art. 45, - La concession peut étre refusée, notamment
== lorsque le projet ne salisfait pas aux exigences
techniques ;

- lorsque L construction ne répand pas & un bhesoin
nt

sulli

-— larsque la construction est incompatible avee les
intéréts de Faménagement du territoire ou de la défense
nationale ;

== si les ressources financidres nécessaires i la
construction ou it Fexploitation ne sont pas sulfisamment
assurdées |

stune collectivitd locale Fait opposttion ;

- si l'exploitation est incompatible avee les exigences
de la sécurité aérienne ¢t de la protection de
Fenvironnement et de la natre

Art 40, - Laeréation ot Fexploitation des aérodromes

cthélistations autres que ceux visés i larticle 41 ci-dessus,
sont soumises A Fautorisation de Pautorité chargée de
Faviation civile

Elles sont soumises A des prescriptions techniques
administratives et financicres définies par le cabier des
charges.

Les dispositions du présent article sont précisées par
voic réglementaire.

Art. 47, — Scules lex personnes physiques. de
natonalité algérienne ou morales de droi algérien, dont le
capital est détenu, en exclusivité, par des personnes
physiques de nationalité algérienne peuvent contruire des
adradromes et hélistations destinés 3 'usage privé,

AT A8, = Les regles relatives & Ta eréation et i Ta mise
en service des aérodromes, adroports et hélistations, ainsi
que les normes de leur classification sont définies par voie

réglementaire

Art. 49, — Les aéroporls, les adradromes ¢t les
hélistations sont soumis au contrale  technique
administratf et sanitaire de Il

Les conditions dans lesquelles est exeree ce contrdle sont
lixées par voie réglementair

Art. 50, —
définice ci- des

Dans le cadre de la conces
us. incombent & I'Gtat

on, telle que

— la construction, entretien ¢t Pexploitation des
installations qui sont destinds 2 assurer sur un aérodrome
le contrdle de circulation aérienne

— les frais et les indemnités qui pourraient résulter de
Iétablissement des servitudes instituces dans Iintérét de la
navigation acrienne

Toutetois, Ta convention prévae i Farticle 44 ci-dessus,
peut spécifier que le concessionnaire prend en charge tout
ou partic des dépenses engagdes par Pl en application du
présent article
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Incombent  au congessionnnire,
et Fentretion des ouvriges dintasioc
jes bitiments. installations et outillages

xploitation commerciale

Bt peut accorder au concessionnaire une

n [inancicre couvrant out ou partie des

sujetions de service public qui lui sont

— Sur les adradromes qui appartiennent i
lisaticn du programme d'équipement peut fure
diune participation financidre des collectivités

chambres de commerce et des Ctablissements

{CE

alitds d'application du présent article sont

rvoie réglementaire

~ 11 estonstitud au niveau des adrodromes

sarculation adricnne publique, une autorité

pouvoir de coordination sur Fensemble des
sant aw niveuu de Facrodrome

Liids dapplicaton du présent article sont

0 voic cmentaire

L‘ — Les conditions d'utilisation et
lion des acrodromes mixtes d'Etat sont fixées

lementaire

— La délimitation du domaine public
0. défini par la lég
rvoie réglementaire

ation en vigueur, est

~Lorsque la sécurité de l'aviation I'exige ct
les contrdles réplementaires prévus par la
il L 16 gis
peuvent procéder i fa fouille des passagers,

ation en vigueur, les autorités

difret et du courrier posts

Section 2

lies servitudes acronautiques

Hest mstitud auy abords des adrodromes et
s et installations destinées A faciliter la
irienne., des servitudes de dégagement et de

§'servitudes adronauticues”

Les servitudes acronautiques de dégagement
linerdiction de créer ou lobligation de limiter
mer des obstacles susceptibles de constituer
e o circulation adrienne ou nuisibles au
0l des wides & navigation adricnne ou des
séeurité établis dans 'intérét de la navigation

At 89 e Lex servitudes séronatigques de halisage
comportient Fobligation de pourvoir ou de laisser pauesoir
certaing ohs

acles ou empls

ments de dispositify visuels
ou radiodlectriques destinés & signaler leur présence aux

navigateurs adriens ou i en permetire Tidentification

Art 60— A Tintéricur de la zone de servitudes
acronautiques de dégagement. interdiction, Ta limitation.Ja
suppression ou la modification de constructions. de
clotures. de plantations dont L hauteur excede celle présue
au plan des servitudes, doivent @re ardonndes dans Fintérét
de Ta séeuritd adricnne

Art. ol Lo plan de servitudes adronautiques

comportant les surfaces de dégagement ainsi que les
madalités d'établissement des servitudes adronautiques de

halisage sont fixés par voie réglementaire

Section 3
Des régles de protection du domaine

adroportuaire

Art 02
ACrOPOTILITE CONSISLe &

L protection ¢t L conservation du donning

1) assurer, d'une fagon générale. la protection et la
conservation du domaine adroportuaire contre toute
dégradation et oceupation illicite ;

2) veiller au respect des lois et réglements relatifs & la
protection de  I'environnement dans  'emprise
adroportuaire ;

3) veiller au respect des normes en ce qui concerne :

* T'utilisation dans les zones publiques : des surfaces.
locaux et toutes autres commodités mis A la disposition du
public, des différents
concessinnnaires et

intervenants économiques. des
itres usagers implantés dans

'enceinte acroportuale ;

* Putilisation et/ou Fexploitation, dans les zones

réservées des surfaces, locaus, ouvrages, installations
Gquipements et toutes autres commodités mis i la

disposition des passagers et des différents opérateurs

concesstonnaires et oautres usagers  du o domaine
acroportiaiie

*la circulation au sol des personnes et des véhicules
*les servitudes de dégagement du plan de zoning, du

plan divecteur de aérodrome et du plan d'occupation des

sols

situés dans I'enceinte aéroportuaire ;

4y veiller au respect des normes d'hygiene et de salubrité
dans Tenceinte aéroportuaire;

5) veiller & o mise ¢n veuvre du plan durgence et du
plan de sdreté de Faéroport

L'application des dispositions du présent article est

déterminée. le cas éehéant. par voie réglementaire

e e R,
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I poli e admporiane charsee de
B L st s doniime aéroponn e
s Pt e 60 s

s dapplication du présent article sont fixées

i

iR

ent habilies worechercher et i constater les

e e s o Fariele 62 de Ta présente lor

cmservaion e L protection du doname

outre Les otlicrers e agents de police

danspecieursexperts de Faviation civile et les

e roporiuine

ede denrs fonctinns, fes inspecteurs-experts

avile et les agents de T police adroportuaire

e Tent i ant

mediad | )l UG s

ILIE 11 eaST S o el gl codlaly
e Ly 0

s e Ll o D prcCees pa

i

Jaconstatanon dune mfraction doit donner

ement un proces-verhal dans fequel Fagent

I rclite oavee précision les Taits dong il

e ot s ddectrations il aregues

WS ent snés par e o Tes agents

et par e oules auteurs de Finfracuon. [s
i pre

e ducontraire

by o s au procurenr de T

tpetent ¢ Fantord chargde de Faviation

CHAPITRIEV
DE LA CIRCULATION AERIENNE
ET DE LA METEOROLOGIE
Seetian 1
Des regles de civeulation adrienne

Art. 67
atterrir sur un adrodrome national 8’1 ne remplit pas les

Nul aétonel ne peut circuler. décoller ou

conditions géndrales de navigabilitd et d'exploitation

défines par vore réglementaire

Art. 68 Uinadvonel anserit e b matricule
adronautique algdrienne ne peut Stre utilisé pour I
crrenlation aérienne gue $ilest pourva diun certificat de
navigahilitd ou d'un laissez-passer nanonal en éat de

aliditd

| s varactératigues o es comditions de déliviamee of de
renonveliement de ves documents sont fixdes par voic

welementian

Attt Lorsque Padtonel west pas insent a la
matricule aéronautique algérienne, il doit élre pourvu d'un
er en élat de

certificat de navigabilité ou d'un laissez-pa
validitd déliveé par son Ltat d'immatriculation et reconnu

valable par fes autorités algéricnnes

Art. 70 Les conditions technigues d'utilisation des

adronels et es regles diamdénagement et de séeurité i bord

sont [ixées par voic reglenentaire

A1t 71 - Tous les
radiocommunication. de radionavigation ou de radioguidage

dquipements e

installés & hord des acronels inserits ou en cours

diinseription G by matvicule adrommnique. doivent fre

Benlogaies s fes comditions fvees pan l lgslation cn

vigteny

Xy, 72 1 usay

acronels estantonse dans les limites de i présente loi e

de Tespince adrien aledrien par des

T Téuislation en vigueur ¢ des neconds ¢ conventions

amxquels FATedrie aadhérd

A TR = Sous réserve de se canformer aux régles ot

procédures de Ta cirealation adrienne, sont admis A circuler
dans Fespace aérien algdrien

sacronels d'E algcrens

les adronels munairiculés dans Ta matricule
acronautique et manis des documents prévas aux articles
08 el 09 ci-dessus

les adronels qui peuvent user de Fespace aérien
algéricn en vertu d'acconds internationany

ar Pawmtornd char

les adranels atorsés

Pivianon civile
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4 — Nul agronel d'Eat étranger ne peut survoler
flore national ou y atterrir qu'en vertu
risation  spéciale de I'autorité nationale
e, et ce. conformément aux conditions de celte
n,

:

w6 acronef d'Etat éuranger, tout aéronef civil
wlé dans un Etat n'ayant pas adhéré a la
i de Chicaga® ou n‘ayant conclu aucun accord
éral avee I'Algéric

i — Nul adronel susceptible d'étre dirigé sans
eut survoler sans pilote le territoire national &
e autorisation spéciale de l'autorité nationale
it qui stipule Tes mesures & prendre de fagon 2
idenger aux aéronels civils.

— Le survol par un aéronel des propriéiés
kdoit s'elTectuer que
Jurie pas atteinte au droit du propriétaire i

is les conditions telles

Nul aéronel ne peut survoler une ville ou
imération qu'd une altitude telle qu'il puisse
e dirigé hors de I'ngglomération méme en cas
moyen de propulsion

= Les vols supersoniques sont soumis i des
§ particulidres de survol. fixées par voie
e .

“les dvalutions des adronefs constituant des

S publics ne peuvent avoir licu quiivec
inde Fautorité compétente

| — Hors le cas de force majeure ou de
fixée par voic réglementaire, les aéronels ne
larsir ou prendre leur envol que sur ou & partir
me régulierement établis.

= Saul les cas prévus a l'article 98 de la
i loul aérone! en provenance ou A destination
e peut atterrir ou déeolier que sur ou & partir
b douanicr

= Les autorités Iégalement habilitées ont le
e tout adronel élranger, A son arrivée ¢t a son
mioire national

= Pour franchir la frontitre nationale, tout
uant un parcours international est tenu de
e adricnne qui lui est preserite par Paatorité

lwiation civile

= Lutilisation des adronefs sur les aires de
les aérodromes ¢t en vol doit se faire
il aux regles de la circulation adrienne,

Art. 85, — Les acronefls en vol doivent impérativement
obtempérer aux ordres et signaux conventionnels leur
ordonnant d'atterrir.

Art. 86. — Les aéronefs doivent se soumettre aux
injonctions des commandants d'aéronefs militaires, de
police et de douanc ou de leurs services au sol.

Art. 87— Les certificats de navigabilité, brevets
daptitude, licences et qualifications des navigants de
Taviation civile délivrés ou rendus exéeutoires par I'litat,
dont T'aéronel possede la nationalité, sont reconnus
valubles pour la circulation au dessus du territoire national
ntions

silaréciprocité o éé admise par conv
internationales ou accord aérien bilatéral,

Art — Tout aéronef atierrissant sur un aérodrome
est soumis au contrdle des autorités administratives
concernées.

Art, 89, -
régulicrs des entreprises étrangéres ne peuvent ére
cxploités au de
escale weehnique, quen vertu d'une autorisation délivée par
I'autorité chargée de l'aviation civile.

Les services commerciaux internationauy

sus du territoire national, avee ou sans

Les acronefs immatriculés dans un Etat étranger ~t qui
assurent des services aériens internationaux commerciaux
non réguliers nc peuvent survoler le territoire national
cl/ou y faire des escales techniques. sans I'obtention de
I'autorisation préalable

Les dispositions du présent article sont précisées par
voic téglementaire

Art. 90. - Le survol de certaines zones du territoire
national peut &tre interdit ou assujeuti 4 des restrictions
dans les cas et conditions fixées par voie réglementaire.

At 91, — Tout aéronefl qui. sans autorisation préalable,
telle que prévue par la présente loi, survole ou traverse
I'espace aérien national, sera contraint- d'atterrir sur
I'agroport douanier le plus proche ou lorsque e
circonstances I'exigent sur I'aérodrome le plus proche

Art. 92. — Les services commerciaux cn direction de
I'étranger peuvent &ure interdits ou suspendus lorsque la
séeurité de I'exploitation le commande.

Section 2

Accidents d'aéronefs et assistance
aux adronefs en detresse

At 93— Estentendu au sens de

présente loi par

Accident : événement |
i loceasion duquel

I'exploitation d'un aéronef

Ly
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i o <est cerase

s petsonnes i bord de Magronet ou

es o cncvement hlessées |

f 1 <ubiown ddommage quioa aliére
iésistinee ¢ ses performances de vol et qui

wparaiion importante

séenement autre quiun aceident, Hié a
dun adronel qui compromet ou qui pourrait
thosécuritd de Texploitation

saitation dans Laguelle un adronel et ses
tmenaces d'un danger grave et imminent ot
ihfin seeours immddiat

L foun averdent diaéronel surven sur le
b donne Tew fenquite

e i cident et sans préiudive des
s pan e aures mstances® habilitées

fe e Taviation cvile.onvre une enguéte el

e elfer nne commission denquéte e vue
senconsdnees ef Tes canses e Faccndent

g nermes imternanonales

Pout aecident dradronel survenu sur
il ext chligatorement porté sans déka ala
@ ides services de laviation civile  Cette

i

amndant de hord, o lorsque celun e n'est

el le Lore i tout autre membre de

aorité civile ow militaire |

wpansable de Taérodrome le plus proche du
ot

bcile ou le responsahle dadrodiome. selon e

minddiatenient tontes mesures atiles et

iciige des pissagers

e ation, en 'état des heu de survenance
e ace quiancun changement suscephible

pIcte ne s aperd

e dfaecident dian acrone !
ntone natonal, Fautoritd chargée de
t
fon et Tui notific tous renseignements dont

dvde mtorme ammdédiatement I°

hirede de Taviation civile peut, 3 la demande
puiriculation de Faéronel accidenté, autoriser
e ou plusicurs représentants de cet

Toutefors. st Facerdent se produit dans e zone dacets
Tite o interdit, Fantorine charsde de Faviation civile
prend e mesures déquates ponr e transport de Facrone

en dianires hieus ofr Facees estantorise

L vapport final de Fenguéte est comnnmigué en temps
utile d I’

dat d'immatriculation de adronef

Art. 07
territoire national, sans préjudice de la noulication faite par
It
membre d'équipage si Fun ou Pautre est en mesure de le
vire. Texploitant ou Taffréicur

En cos diaccident diadronel algérien hors du

Hat o ahiew PFaceident. le commandant de bord ou un

faire, ou encore e proprid
doit aviser ou faire aviser immddiatement Fautorité cha

de Faviation civile

Lrstornd chargde de Pavition civile peat, si FEG sur

critoire dugquel cest produit Fiecident est membre de
Porgansation de Faviaton civile internationale (OACT)

désigmer un representant pour participer i Fenguéte

St Paccident s'est produt sar e territoire d'un Etan non
menthie de FOACT Te nimistre chared de Faviation civile
Clfeee tomtes démarehes necessaires poae ke participation

dun reprdsentant algdrien a Fengudte

Stolacendent Sest prosdot en haute mer, il oest i
tions. des

application en terme de drons et ohli
dispositions pertinentes de Fannexe 13 4 Ly convention de

Chicago du 7 déecembre 1944

AL O ST un adronel assurmt wne liaison adrienne
nternationale est en situation de détresse et se trouve dans
Pabligation d'atterrir sur un aé¢rodrome non douanier, le
commandant de hord duit solliciter les instructions de

Fautorité nationale compétente

wronel et ses oceupants demeurent sous la surveillance
des organes compétents chargds de B séeurité jusqua
I'nrrivée des instructions

A0 Lavrecherche et le saovetage des adronels en

détresse sont assurés p

e organes hahilités de 1Tt

Les madalités dapplication du présent article sont

précisées par voie réglementare

Art 1000 — Conformément 3 la réglementation
nationale et internationale, la déclaration officicelle
de perte d'un adronet par les organes hahilités intervient

rois (31 muois

compter de L date de Fenvoi des deriéres
nouvelles

e décds des persannes se trouvant & hord de Facronef
peut. apres expiration de ce délais ére déelaré par

Jugement. conformément i lu législation en vigucur,

Les dispositions du présent article sont applicables aux
aéronefs algériens appartenant a I'Fat,
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e extiem de décliren, T présomption
on et dhadresser i L juridiction”competente
s néeessaires pour fn constatation judiciaire
Cisones dispiries

Lo rdgles relatives aus Gpaves naritimes
i épaves dladionels rouvées en mer, sur le
W o en surfice terreste

Section 3

b mdétéorologic adronautique

La méiéorolugie adronaatique a pour ohjet
rularité et

bl séeuritd. & lard V Leflicacité

nadrienne

Le service météorologique national est tenu

x exploitants des services adriens et des

L dquipages de conduite dadronels, aux
sices de T cireulition adrienne, aux organes

Pl vestion et le développement de la

recherche o de siuvetage, aux organes

e ¢ o organes chargés des tudes, de

et de Pentretien des inlrastructures

. les informations météorotogiques

i accomplissement de leurs missions

on et lexercice des acuvités relevant de la

¢ onationale  sont précisés par voie

< I est institud aux abords des stations

gues  principales et des  stations

pes wéronautiques des servitudes dites

éorologiques

tés diétablissement des servitudes visées

iy

S par voie ¢ glementaire

CHAPITRE VI

DES REDEVANCES

st instug des redevaneestde survol,

0 e

weordmunérant usage des

toservices e navigation adrienne et

e s en e les besoins du
infic aérien et des redevances et dreits

s rcmundrant Pusage des installations et

pour

klimition et le taux de ces redevaneey sont

uees

les redevances de survol et d'approche ne
es pour

ients par les adronels d'liat algdériens:

les vols d'essai ferdeeption des adionels algériens

— les vols clfectuds par les contres de formation

acronautique

Art. 107
élranger

Les adronets immatricules dans un B

SONL soumis au paement des redevances

mentionnées ci-dessus,

Toute exonération ne peut avoir lieu que dans le cadre de
la réciprocité et apres autorisation de Fautorné chargée de
aviation civile

CHAPITREE N

DES SERVICES AERIENS

Art 108

services entrant duns 'une des catégories suivantes

— 1l estoentendu par services adriens. les

— lex serviees aériens de transport public, régulicr ou
non régulicr, international ou intéricur:

— les services de travail adrien:

= les services de Paviation 1¢

— les services aériens privés

Section |

Des services aériens de transport public

et des conditions de leur exploitation

Art. 109, —

pour ohjet le transport. & titre onéreux, de personnes, de

Les services adriens de transport public ont
bagages. de [t ou de courrier postal
Art. 110, — Sont considérés comme services aéricns

régulicrs de transport public, les transports professionnels
qui assurent par une scric de vols aecessibles au public, un

trafic entre deux ou plusicurs acroports fixés & avance
suivant des itinéraires approuvés par Fautoritd chargdée de
Taviation

ivile a des horaires précuablis et publiés ou avee
une fréquence et une régularité telles que ces vols
CONSHHUCNTUNE SEre sysiématique

Arto 111
non

== Sont considérés comme services aériens

régalicrs de transport public les transports
professionnels qui ne réunissent pas les caractéristiques

Enumérées A article précédent

Art. 112
sont dits

— Les serviees adriens de transport public
internationaux” lorsguils ¢

lient un aéropon
algérien &un aéroport éranger

s sont dits “inérieurs” lorsquils relient deuy adroports
du territoire national

Les services aériens intéricurs ne peuvent &tre exploités
que par des entreprises de droit algérien remplissant les
conditions suivantes

bé
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pour les sociétés par actions, le capital doit étre
w pour plus de la moitié par des actionnaires de
mlité algérienne:

our les sociétés i responsabilité limitée |, Je capital
fre représenté pour L majorité par des parts sociales
enant & des assocics de nationalité algéricnne:

pour I'entreprise unipersonnelle
ol ")’
ennc;

responsabilité
socié unique " doit e de nationalitd

pour les sociétés de personnes, e capital doit élre
wen totalité par des personnes de nationalité

LA = Les® services adriens internationaux de
art public. réguliers et non réguliers en provenance
destination de I'Algérie sont exploités par des
prises de droit algérien cf, sous réserves des
siions de article ci-dessous, par des entreprises

gircs.

dispositions du présent
dglementaire.

ticle sont précisées par

L4, — Les entreprises étrangeres ne peuvent
er en Algérie d'activité i titre onéreux quen
idaccords ou de conventions conclus entre
tric el I'Etat d'immatriculation ou en vertu d'unc
sation accordde par Iautorité chargée de aviation

modalités d'application du présent article sont
ninées par voie réglementai

15, — Le transport adrien de personnes et de
andises est propricté publique. 11 peut faire I'objet

ion ext consentic par Fautorité chargée de
fon civile sous la forme suivante :

aeesion géncrale du droit diexploiter;

NCCSSI0n
e déterminée;

ticuliere pour lexploitation d'une ligne

mcession donne licu dans tous les cas au paiement
i

116, — La concession est octroyée par Fautorité
¢ de I'aviation civile selon des conditions et des
tés fixées par voice réglementaire

117, = La.convention de concession ¢t le
fes charges Faccompagnant sont approuves par
pis en Conseil de Gouvernement et publiés au
lofficiel de In Reépubligue algdricane démocratique
laire.

e
B

Art, 18 — La convention de concession doit contenir
des dispositions financiéres sur s durée. le sicge de

Fentreprise, les ressources financieres amsi que Fobligation

d'établir un horaire, d'édicter un tanf, et dassurer

Fexplomtation du service de tanspont
Arte 19, — A terme de iy concession. FEt pewt
Tarsque Te maintien en exploitation de Facrodrome ou de T

ligne concidée

avere impértil acqudon une entreprise de
droit algérien et ce. aux condinons prévues par le cahier

des chirges

En cas de désaccord sur e montant des indémnités. T

Juridiction compétente statue

Art. 1200 — Le transfert de L coneession i un tiers est
soumis A Iapprobation préalable de autorité chargée de
Iaviation civile

Art. 121, — Les aéronels sont suscepnibles de location
ct daflittement

Art 1220 — Le contat de location d'aéronels est un
contrat par lequel e proprictaire met, i titre onéreus. i la
disposition d'une autre personne appelée locataire
Tutilisation d'un aéronef sans équipage

Art. 123, — Le contrat d'aflrétenient est un contrat par

lequel un fréteur disposant d'un adronel met, i titre
oncreux, a la disposition d'un alfréteur, utilisation de tour

ou partie de la capacité de cet acronel
Section 2
Des services de travail aérien
Art. 124, — Sont définis comme services de travail

acrien, I'ensemble des vols assurés a titre onéreuy et ayant
pour ohjet

-— la prise de vues acricnnes photographiques ou
cinématographiques:

— Texéeution de relevés  géophysiques et

acrotopographiques: .

== le jet de produits ou de matieres i des fins agncoles.
d’'hygiene publique ou de lutte anti-incendic et de
préservation de' environnement

— la réalisation de missions dducatives, scientifiques ou
publicitaires.

Les conditions et les modalités d'exploitation des

services de travail adrien sonl fixées par voic
réglementaire
AL 125 — Les services acriens de transport public dits

“taxis adriens” qui atilisent des adronels dunc capacité
Egale ou inféricure & douze (12) sidges passagers ou i mille
deux cents (1200) kilogrammes pour le transport de fret

sont assimilés A des services de travail acrien
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fracuations sanities cllecdes par adronel sont CHAPTTRE w11 I
s comme services de il adrien BU CONTRAT DE TRANSFORT AERTEN.
DE LA RESPONSABILITE 11 DES
rigles relatives aus “raxis adriens” et au tansport ASSURANCES
readrien sont (ixées par voie réglementaire
Secton |
Du contrat de transport acrien de passagers
Section 3 et de leurs hagages
PORRERIGOS il 1avintion, 1éntne Art 131 Tout transpor prbbe aenen doit s etlectuer

126,

Hates Tes achivités assurées par des adro-clubs, des

I est entendu par services de Taviation

siviation ¢t des centres d'entrainement.

wns de T présente loi

s aéro-clubs sont des associations constituées

mément & T Iégislation en vigueur et

dhtenu Pagrément de Pantorité chargde de Faviation

éeoles diaviation ef les centres d'entrafnement sont
alifes reépics par b dgislation en vigueur ot

fies &

¢ment préalable de Fautorité chargée de

g
i civile
dlaviation et les
facilitent ct

adro-clubs, les ¢eoles

sdentrainement contrihuent a la

sation. la connaissance ¢t l'enscignement de

17
icment sont tenus de contracter:

Les adro-clubs, éeoles d'aviation et centres

cassurinee couvrant les risques pour dommages
i Tait de leurs activités, aux tiers & la surfa

assurance couveant les risques encourus par les

e qui pratiquent en lear s
smteur ot le parachutisme

cin de vol & moteur, le

Section 4

Des services adriens privés

B Sontdé s Comime services acriens

edes vols effeetnids par le proprictaire de Tadronef
propre compte

whlités et les conditions dexploitation des
riens privds sont fixdes par voie réglementaire

Y — Les propricaires et exploitants des services

Hivés sont tenus de contracter une assurance

fenseimble des risques
matitre de responsabilité, les
sont

in

s ot exploitants des services aériens privés
W ldgislation en vigueur et aux dispositions de
o lni.

conformément i un contrat par lequel e transporieus
e ondrens, dun

gengage A acheminer pin o

adrodrome fun aubie, des peioines coreeIsives i e ou
sans bagages,
Art 1320 - Lo cantrat de transport die personnes dot

Gtre comstaté par i délinrance dun e e passase

s du hire waltecte m

Labsenee, Fideulanid el p
Pexistence, ni T validitd du conan

POt

stle w

Foutefors ~ians

i

nLporen

litre de passages il naurn pis e dron dese prévalii d

disposinons de L presente T g eselaent o linent sa
responsabilité
133

- Les condivons etodad les

At ex demission
titres de passage sont fixées par e

At 134, — La taaficaton du ransport public acrien
intéricur est fixée conformément & L Kgislation en
vigueur

Cetie tarification doit prendre en considératon e
réductions ou la grituitd des billeis previes par b fo

AL 135, — s conditions de moticion du irmspon
public acrien international résulicr sont ivées

conformément aus madalites prevues par fes avcornds

bilatéraux de tansport adrien

Arl, 136, — Fn maticne e eansports adriens
nternatonis, fe traporiensrgenn e Sassuer
Fembatquenent que les passaecrs st omuns des
documents officiels permettant Tentive an i e
destination

les dispositions lu preen fle sappliguen
Cgalement ans tansperieus g cosnrent ane ansor
adrienne i destmation durermtene manenal

AR AT e L tmsport de Basanes, autres que les
menus objets persennels dont e passaner conserse T
garde, o5t constatd par i déliimee dun hullenn de

bagages ou par Iinserption sur le titre de passage

Labsence, Firréuularitd ot T pere di hulletin de hagages

nalfecte ni Fexistence, ne Taovadidite da contran de

transport

Toutefois. si e transporteur necepte des hagages sans

quil ait &é déliveé un bulletin. e ransporteur ne peut se

prévaloir des dispositions de T présente loi qui excluent ou

limitent sa responsabilité
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Seetnn 2

ontrat de transport de marchandises

— Tout transport aérien de marchandiscs,
ges donne liew & un contrat par lequel le

adrien s'engage i acheminer par aéronef, i titre
n adrodeome i un autre. des marchandises et

dun expéditeur pour ére remis au destinataire
présentant 1¢gal.
8. — L contrat de transport aérien de

lses et d'objets st constaté par un titre appelé
Srien” établi par expéditeur et aceepté

arieur iérien

ce, Finrégularitc ou la perte de ce titre n'affecte ni
cni a validité du contrat de transport aérien

msporteur accepie des marchandis

S sans gl ait

bune Tetire de transport adrien ou sioelle ne
pas toutes les mentions obligatoires. le
v pas T dioin e se provalons des dispositions

dsente lor guiexcluent ou himitent sa

L— Lexpéditenr est responsable de Fevactitude

o1 marchandise
squiil inserit sur la letire de transport aérien.

dions et déclarations coneery

parte [ responsabilité de tout dommage subi par
pricur adricn ou par 1oute autre pzisonne i
lications et de décluations irdgulidres, inexactes
pldtes,

i — lettre de transport adrien constitue Ia
il conclusion du contrat de transport aérien | de
iion de la marchandise ou des objets par le
e ¢t des conditions de transport ¢mises par
ar

raison

aciations de Ia lettre de transport adrien relatives
b dimensions et emballage de la marchandise

i nombre de cobis, font for jusqui preuve du

nciations relatives i la quantité, au volume et i
fmarchiandise ondes ohjets ne font preuve contre
(NN

Cn. guapres vénficaton par ce dermier ¢t
e Fexpéditeur

12« - L'expéditeur a le droit. sous condition
i toutes les obli ant du contrat de
e disposer de Ta marchandise, sait en Ta retirant
it dhe départ. soit en Farrétant en cours de route

ations résul

aisant délivrer au licu de

iterrissage. souen iy

o en cours de roule i une personne autre que
nire indigque sur L lettre de transport aérien. soit
wlant <o retour i | drome de départ. pour
g lexercice de ve droit ne porte préjudice ni au
tur adrien. nioaux autres expéditeurs et avee
e remhbourser les frais quien résultent

1 1 ou le droit du
ent & Partiele 143

it de Pexpéditeur prend |
e commen L coanforn
3

Dans le cas on Fexéeution des ardres de Texpéditeur est
impossible, le tansporieur est tenu de 'en aviser
immédiatement

Si e destinataire refuse la fettre de transport aérien ou la
marchandise ou sl ne peut ¢tre attemt: Fexpéditeur garde
son droit de disposition de T marchandise

Art, 143, — Saufl dans les cps indiqués a Tarticle
précédent. le destinataire a le droit, des Parrivée de Ty
marchandise au point de destination. de demander au
transporteur aérien de lui remettre la lettre de transport
acrien et de i Tivrer Fmarchandive contre e paiement du
montant des crdances et contre Fexceution des conditons
de transport aérien indiquées dans la Jettre de transport
acrien )

Saul stipulation contraire. le transporteur aérien don
aviser le destinataire dis Farrivée de la marchandise

Si la perte de Ta marchandive est reconnue par le
transporienr acen o si i lespiration dun déla de sept(7)
jours aprés Lo date prévisible darrivée. celle-ci n'est
toujours pas arrivée, le destinataire est en droit de faire
valoir vis a vis du transporteur adrien les droits résultant

du contrat de transport

At I = Le transport de matigres ou produits
dangereux par les acéronels civils immatriculés en Algéric
et par les aéronefs civils étrangers survolant le territoire
national, s'effectue conformément aux conventions
internationales et a la légis| c

ion natio

Les conditions et les modalités de transport de matitres
dangereuses par voie adrienne sont fixées par voic
réglementaire.

Section 3

De la responsabilité du transportenr

i Pégard des passagers. du fret et des ha

At 1S

dommages e préjudices subis pae une personne tansportee

T transportenr aérien o8t responsable des

el avant entraing somont ol avant causé hlessure on

toute 1ésion ¢t ce. i condition que Te Gt qui a cause le

dommage on T blessure se sort produit i bord de Faéranel
ou au cours de toutes opérations dlembarquement ou de

débarquement

Awsens du présent article, fe terme Iésion comprend
toute [éston corporelle, orgamque o fonetionnelle. v

compris celle affectant les faculiés mentales

Are 146
responsable des dommages el préjudices résultant de I
perte. destruction ou avarie de bagages enregistrés ou de
Irel

— Le transportear par acronel est tenu

i condition que e fait qui o ééa Forigine du dommage

se sait produit pendant le temps oir les b
ou le fret ont € s

ages enregisiiés
garde du transporteur adrien. que
ce sl dims un adrodrome ou i hord, ou dans un licu

ws

quelcongue en eas datterrissage en debors dun aérodrome

Aty
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IRIENNE N 8

fions en responsithilitd pour dommages ciusés

monnes. bagages et et transportés et aux membres
age, sous réserve des dispositions de article 153

"

dlar conrt i partic dugour o Fadronel est arrive ou

fii areiver b destination

Section

De la v
a4 1'¢

ponsabilité de 1'exploitant
ard des tiers & la surface

157, — Hormis les cas de foree majeure, il est
i de e Pan wdronel en évolution. des

andises ou alyets guelcongues,

aéronel est considéré en évolution & partir du
Aol il ¢S en MOuvement par ses propres moyens
:du décollage. jusqutin son immobilisation.

158, — En cas d'aucrrissage [oreé ou de chute sur
ropricté privie. le proprictaire de celle-ci ou I
e cn ayant la jouissance ne peat retenir adronel au
o jour o dépot des conclusions de la commission

e constitude i cet effet

150 1 enploitant d'un adronel est responsable

images casés par les évolutions de Fadronel ou les

B i .
squi s'on déiacheraient. aux personnes et aux hiens

il surlace

persanne qui suhit un dommage i la surface dans
nditions fixdes par la présente loi, a droit &
jon. si elle prouve que le dommage provient de la
dun aéronel, d'une personne ou d'une chose tombant
ici.

es dommages et préjudices non prévus par les
ions b L seetion 4 du chapitre 8 de Ta présente loi
gis par fe droit commun.

160, — 1"exploitant w'a pas Fobligation de réparer
mage:

Ie dommage est T conséquence directe d'un conflit

e troubles Civils ousi Pexploitant a ¢é privé de

de Facranel par un acte de Fautorité publique;

il prouve que le dommage est di exclusivement &
e fa personne avant subi le domma,
&, Stoeette Gute ' Gé quien partie la cause du
e, la véparation sera réduite dans Ia mesure ot la

ze ou de ses

161, -—
flant pour fes dommages causés aux personnes et
il surface. e pent exedder par aéronel” et par

mantant de la réparation due par

nt les limites lixdées par la convention de Rome
obre 1952 relative aux dommages causés aux tiers
face par des adronels érangers.

162 En
ns il surface. résultant d'un abordage entre deux
siours adronels en val, les exploitanis de ces

asedde dome

res B des personnes et i

fs somt solidairement responsables de ces

At 10} Les déls dde prescription des actions ¢n

vesponsabilité pour dommages 4 des persomnes on i des

leux ans Ce déln court &

1 surface sont fivés

biens &
partie i jour o est survenn e G e produil le

dommage

APt 164 - Les actions en responsabilité pou
dommages
tribunal du licu ob le fait. cause du dommage. s'est
produit

X tiers & la surface sont poriées devant le

Section §

it-de 'abordage
entre adronels

De la responsabilité du

Art. 165. — Dans le cas dabordage entre acronels en
vol )

1) §'il st prouvé que la faute de Texploitant de Tun de
ces adronefs ou celle de ses préposés agissant dans
I'exercice de leurs fonctions. i €1¢ Ia cause de dommages &
un antre adronel ou de dommages i des personnes ou i des
bicns & bord de cet adronel. celinierest tenu responsable de

tous ces dommages
21 Si les dommages sont dus i e des exploiianis de

deux ou plusicurs acronels,
deuy est responsable 3 ¢gand des autres du domm

de lenrs préposés, chacin

e st

par cux en proportion de fa gravid de fa faute qutls ont
respectivement commise en cansant le dommage

Art. 166, — Le ou les exploitants responsables des
dommages visés & Tarticle précddent est ou sont
également responsables des mdemnites que le ou les
exploitants des autres aéronels en cause ont i payer pour
les dommages causés par I'ahordage

AL 167, — Un explottant dacronel impliqué dans un
abordage n'encourt pas une responsahilite supéricure aux
limites suivanigs

a) pour la perte de Nautie acronel ou le dommage subi
i, 1 valeur marchande avant Fabordage ou le

par celui-
coit des réparations ou du remplacement. le chiffre retenu
Etant le plus pent

b) pour le non-us:
retenue pour et aéronel i paraeraphe (0 ci-dessus:

age de et adronels 109 de T valewr

¢) ponr la mort de personnes & hord de cet antre acronet
pour blessures ou retard subr par clles  deuy cent
cinquante mille unités de compte par personne
conformément & Ia convention de Vinsovie;

) pour tous objets que chiaque personne avait a bord
sous sa garde  cing mille unités de comple par personne:

¢) pour destruction. perte o dommage de tous autres
bicns & hord, y compris les hagages enregistrés et o
courrier : deux cent cingquante unités de compte pa
kilogramme

dne causée

awtres

ges causés par

Att. 168, — Les dommages résultant dune g
A un aéronel par les évolutions d'un ou plusieus
acronels sant a

similés anx domm

ahordage
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| — Les délais de preseription des actions en
fité pour dommiges résultant d'un abordage sont
I8 (2) ans

i it du o de Fabordage

W Les achions en responsahilité pour
1 : 3

s résultant dabordage sont portés devant le
ew ot I it ciruse du dommage. s'est produit

Secnon 6

Des assurances

|~ Tout exploitant d'aéronef qui assure en
nu plusicurs services aériens énumérés dans la
ouqui survole le territoire algérien, qu'il soit
en Algéric ou i Iéranger, doil souserire une
et ses responsabilites,

— Lat somme assurée en vue de permettre la
des dommages ne doit en aucun cas e

aix limites de responsahilité fixées la

— | anestation dassuranee doit &g présentée
wsiion des agents de Fautorité chargée de
ile ou de Ta foree publique

CHAPTIREE VI

RSONNEL DIC L'AERONAUTIQUE
CIVILE 8

Secnon 1

onnel

ditions d*exercice du pe

de Facronautique civile

— Le personnel de Padronautique civile

anel navigant professionnel composé des

s Gquipages de conduite et du personnel
wede hord;

el lechnique au solt
el navigant prive

t niveau de Fautorité

— 11 est institué,
lviation civile, un registre du personnc!
rits, par

fessionnel dans lequel sont ins
personnels navigants professionnels.

Ilest institud aupres de Fautorité chargée de

ile un registre du personnel navigant privé

stinscrils los personnels navigants privés

st détivié. sur sa demande. au personnel

pgue civile unextrait de registre de o son

Les conditions et fes modalités d'exercice
wercces par le personnel de Paéronautique

s par vaie réglementaire

Laformation du personnel de laéronautique
& dans des instituts de formation ou dans
sirction agréds par Nautorité chargée de

I'aviation civile selon des programmes homologuds par lex

instances compétentes conformément o i [égistation et Ta

réglementation en vignea

petions e

Art. 180,

membre déquipnge de conduite o de membie du personnel

Nul ne peur oeveer ales |

complémentaire de bord. ni eltectuer de service i bord drun
acronel vivil immatriculé en Alpdrie Sl west pas it

aire

des brevets, licences ou certitivats en état de validité
correspondants i ses fonctions, delivids of renouvelds par
Fautorité chargée de Faviation civile oud'une validation
accordée dans les conditinns délinies par voic
réglementaire.

Art, 181, == Le ministre charyd de Faviation civile peut
en cas de hesoin. procéder il réquisition de tout ou partic

des personnels aéronzutigues necessaires pour assurer la

continuité du service public ¢t e conformément & la
Iegistation en vigueur

Section 2
Du personnel navigant professionnel

A, 182, == Lav qualité de navisant professionne] st
attribude par antorité chargée de Faviation civile aux
personnes ci-dessous énumcrées qui exereent de fagon
habituclle et tire principal o poenr fear compte, sait
pour le compte d'autrui au

- commandant de bord et Vequipage de conduie

Bers o S ST o Lo e de la
I

marche des machines ef des e o necessares i la

mavigation des acronels

apds de famise en
ancls (appareils
pparcils destings au

— personnel i hord des adéro

marche des matériels montés sur
photogr

travail agricole et les apparcils destinés

phiques et météorol

ques, i

I manocuvre des

parachutes et Tes parachutes cux-mémes

— personnel navigant commer il du ransport acrien

ARL 183 e Lo personnel navigant professionnel

appartient & 'une des rois catégorics suivintes

—- essais el réeeptions;

- transport adrien:

— travail acrien

La classification du personnel navigant professionnel par

catégoric est fixdée par voie réglementaire

Art. 184, — Nul ne peut faire partie du personnel
navigant professionnel de Facromatigue civile sl n'est pas
inserit sur le registre correspondant i sa catdgoric.

Les conditions d'inseription sur ke registre du personnel
navigant professionnel sont lixées par voie réelementaire

Art. 185, — 1'équipnge est constitué par T'ensemble
des personnes embarquées pour le service de Faéronel
en vol. 11 est placé sous les ordres d'un commandant de
bord.
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— Dans le cadre de l'exercice de ses fonctions

ndant de bord est responsahle de T conduite et de

¢ de Faéronel pendant le vol. A ce e il @

sur toutes les personnes embarquées. 1 est

déharguer toute personne parmi Féquipage et les
et de déct
nl. combustible compris, susceppihle de menacer

arger ou de larguer une partic du

éronel ou fe hon ardre ihord (1 enr

e 1

es déclarations de naissances et du
abord de I

éronef

7 — Dans les limites définies par les réglements

s instructions des autorités compétentes et de
it le commandant de hord

sure du chargement et de Ja répartition du
ent i hord de Tappareil

isit Vitinéraire, Ualiitude de valy

bre ou suspend Te vol:

ec. 1o cas éehidant, T destimation sl estime que
ement est indispensable a la séeurité de acrone!
sagers:

{rendre compte des motifs de sa déeision @
rnt

8 — 1.c commandant de hord est consignataie
Encin

el c1 il cst responsahle de son chargement

uliés dans Fexéeution de son mandat. il dait
at YL e

¢ de recevorr des mstructions precises, 1l prend

des instructions 3 Fexploi

s mesures et nécessaires i

Isement de s mission

dispositions

B, — I.c commandant de hord est tenu d'éablir

ort circonstancié sur tout accident o
rvenu d son acéronel soit en vol soit au sol et
ser dans les quarante huit (48) heures qui

lautorité chargée de aviation civile et a
.

— Pendant Ie val, et en cas de déees ou
nent du commandant de hord, le comnumdement

ot étre assurd de plein droit jusquian lieu de

1w lordre

e par le membre déquipage suivant
Jiste nomimative de I'équipage dressée avant

— Sans préjudices des dispositions régissant

de travail. le régime spécifique des relations
n

ernant le personnel navigant prolessionnel

woie réglementine
Scctren 3
u personnel technique an sol

ontrdle du trafic acrien dans Fespace adrien

personnel technique au sol est charg

ot aux abords des adrodromes ainsi que
Lla maintenance ot Fexploitation des movens
concourant it la séeurité de la navigation

la maintenance des adronels et de leurs

Art, 193

ausol est soumis au e

Liexercive de certimnes fonctions teehnigues

me de icenves

FLes conditions de mise en oenvie et dappheation de et

article sont précisées par voie iéglementaing

Section |

Du personnel navigant prive

Art 19— La

iique civile est attribuée anx personnes ex

qualité de navigant pri

Facdro

sans rémundration. le commimdement et fa condune des

bord définis par von

acronels ou certinns servives i

réglementaire

Art. 195, —-

navigant privé

Nul ne peut faire partie du personnel

que s'il et détenteur de brevets
correspondants i ses aptitudes et inserit sur le registre de ce

personnel

Les conditions d'inseription sur e registre du personnel

navigant privé sont fixées par voie iéglementaire

CHAPITRE X
DISPOSITIO PENAL

Art. 196,
mais ican (1) an et d'une amende de

= Bst puni d'un emprisonnement de tinis (3)
100000 DA &
200,000 DA ou de Tune de ces deux peimes sealement
aire d'adrone! astreint 3 Fimmatriculation

tout proprié
quia
a0 s on Fissé en service son adronel sans avoir ohtenn

aili

de certificat diimmatriculation et de navi

1) mis on Taissé en service son adronel sans les marques
de nationalité:
©) fait ou laissé circuler volontairement son adrone! dont

le certificat de navigabilité est périmé

Art 197, —= 1

a peine prévue i Farticle 196 ci-dessus
peut Etre portée A S00.000 DA et Femprisonnement 3 cing
(5) ont Elé commis
refus ou le retrait de certificat dimmatriculation ou

ns si les infractions prévues

lorsquiil v a e apposition sur Facdronef de marques
Fimmatriculation non conformes i celles du certifieat de

hilité ou suppression des marques

At 198, - Est passible d'un emprisonnement de 20 6
mois et d'une amende de 10.000 DA & 100,000 DA ou de
Fune de ces deux peines senlement. tout exploitant
cllecwant habituelement des transports par acronel contre
rémunérs

tion qui =

1 refusé, sans motit valable, Facees au public 3 des
services de transport
abfieattons dann

a7 mangue aus

Fantorsation de concession dexplomation,

preserites

©) 0 pas respectd, en service régulien, les itnéraires,
fréquences et les horaires appronvés officicllement

At 199, — st passible d'un emprisonnement de trois
(3) maois & oun (1) an et d'une amende de 100.000 DA &
200,000 DA ou de 'une de ces deux peines seulement tout
exploitant elfectuant habituellement des t

ISPOFS par
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fapas assurd Fentretien de Fadronel, des dquipements

rd et autres néeessaires Al séeurité de Fexploitation:

lina pas suivi les routes adriennes ou n'a pas ultilisé les
womes indiqués sur Fautorisation d'exploitation

il 200, — passihle d'un emprisonnement de deux
Licing (5) ans ot d'une amende de 200.000 DA A
00 DA ou de T'une de cex deux peines seulement,
i exploitant de transport aérien international de
halit étrangére qui. A Foccasion d'un vol de simple
il o déharqué ou embarqué sur le territoire national
nursonnes ou du [Tet. ou a sans autorisation expresse,
uiué un service de cabotage

11201 — Sans préjudice des sanctions disciplinaires,
wni d'un emprisonnement de deus mos & oun an et
eamende de 10.000 DA 2 100.000 DA o de Fune de
leux peines seulement, tour commandant di bord qui

Lammencé un vol sans s'Glre assuré que touates les
diions de sécurité requises sont remplies:

Jantrepris un vol sans avoir & bord les documents
wils ou sans les tenir i jour:

ntievenu s égles de T cirenlation aéenne,

lexéeuld sans autorisation, des vols acrobatiques ou des
msants ouellectud saul né
seuvres de nature i meure en danger les personnes i
ou d la surface:

essitd un vol ou des

ndlipé de notifier immédiatement tout accident:

lrgué, sans Fautorisation requise, des objets ou des
juniies en parachute

1202 — Sans préjudice des sanctions disciplinaires,
i d'un emprisonnement de trois (3) mois A un (1)
ddune amende de 100.000 DA & 200.000 DAiou de
de ces deux peines seulement, tout commandant de
i -
ot st onel sans certificat dimmatriculiation na

gahiliig ou avee i certilicat périme

anduit un aéronel sans marques dimmarriculation ou
Jes mareques finsses ou falsifices:

wnduit un adronel sans avoir une licens

rienne

1y

Len cours de validit:

ngtre validée en Algérie

anduit un acronel en ¢at d'ivresse ou sous Finfluence
péfiants

Sl ou décollé hors dun adrodronme saul cas de foree

ie;

mbarqué ou déharqué illicitement des passagers ou
buchandises:

druit les: documents de bord ou v aura apporté
ment des indications inexactes:

suhdt au instructions des services de controle de Ta

biion acricnne, sanl si clles devaient inévitablement
e un aceident

i) atterri ou décollé sy rason valahle de vol
international, sur un aérodrame gun n'est pas ouvert au
serviee international;

i) refusé suns raison de participer i des operations de
recherches et de sauvetage

Att. 203, — Tout pilote dadionel qui 4 survold e zone
interdite est puni d'un emprisonnement de un (1) cing (30
ans et d'une amende de 10,000 YA G 100,000 1A

Lorsque cette zone comporte des sites etou mstdlations
militaires ou ceonomiques classées, il est fait application
des peines prévues par le code pénal

Art. 204, — Est puni d'un emprisonnement de deus (2)
mais & un (1 an et d'une amende de 100,000 DA &
200,000 DA ou de Tune de ces deax peines seulement
tout pilote qui n'a pas suive Tors d'un vol mternsonal
pour franchiv la frontitre. T oioate aéricnne i b ou

iinposée

Art 208, = Est punt d'un emprisonnement de s
mois doun (1) an et d'une amende de 10000 DA 100 0060
DA ou de Fune de ves deuy peines seulement
tout membre du pe

mnel teehnigue e sol quin par act

o omission aomis en danper L sdéeurié des aéroneds

acrodromes et des installations de L circulation
lenne.

des

At 206, - st puni d'un cinprisonnement de o 3
mois 3 un (1) an etd'une amende de 10000 DA & 100 000
DA ou de I'une de ces deux peines seulement. quicongue o
commis involontairement ou par imprudence an Gt e

nature & mettre en péril les personnes se tronvant i hord
d'un acronel ou i Ju surface

Sile fait a causé des Iésions corporelles, Fauteur de Favie
est puni d'un emprisonnement de un (1) & cing (5) ans et
d'une amende de 100.000 DA 2 200,000 DA ou de Fine
de ces deux peines seulenment

AL 207 Bs puni d'un emprisonmement de wis o6
mois ddens (20 ans e e amemde de T 0nn
A 100000 DA oa de Pame deoces ey o
seulement, guiconque est ound a bord dunsaeronet s
titre de transport valable ¢t sans Passemiment |

Fexploitant.

AL 208, - Suns préjudice des sancuons disciplinaires, |
estpuni d'un emprisonnement de deux (23 mois dun (han
etd'une amende de 10000 DA {100,000 DA tout membre
du personnel adronautique navigant ou au sol qui refuse |
abtempérer i un ardre de réquisition donné par Fatorite |
de Paviation civile.

Art. 209, — Est puni d'une amende de 100.000 DA i 5
200.000 DA tout transporteur aérien qui contrevient auy |
dispositions de Particle 136 de la présente loi

Art. 210, —— Est puni d'un emprisonnement d'on (15 an u |
cing (5) ans et d'une amende de H.000 DA 4 100000 DA |
o de Fune des deus peines seulement, quiconque procie i |
des prises de vue acriennes au dessus des zones interdites g

sins préjudice de ta confiscation de Fobjet du délit
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Wue ces zones comportent des sites ct/ou des
diions militaires ou éeanomiques classés, il est fait
ion des pemes prévues par le code pénal.

U0 — Les dispositions
gntnres relatives any servitudes adronautiques de
punics  d'un
nnement de v 161 mois doun (1) an et d'une
e de 10,000 1A G 100000 DA ou de I'une de ces

mes seulement

mlractions aux

et e babisage  som

antrevenants sont tenis de procéder o Fenlévement
wdification des cuvrages rappés de servitudes

st pum Fun emprisonnement d'un (1)
s (21 amende de 10.000 DA &
DA ou de Fune de ces deux peines seulement
fue i pratigud des s autres que ceux fixés dans
Wit tarification west pas soumise a la libre

mais ¢ dinne

i

Sont pres dun cmprisonnement de trois
isdoun Chan er dune amende de 100,000 DA &
1DA oude Fune de ces denx peines seulement, les
dontares et mutles dobiets et matieres suseeptibles

)

ef des dommirges aux personnes el aux biens

24, — Est pum d'un emprisonnement d'un (1)
iun (1) an et d'une amende de 100,000 DA &
DA ou de I'une de ces deux peines seulement
gie o, ors drun ansport de matidres dangercuses,
enu aux dispositions de larticle 144 de la présente

25, <o Bt puni un emprisonement dun (1)
g (51 100.000 DA 2
1DA ou de Pune de ces deuy peines seulement,

ms et d'une amende de

e valontaement

i les installations aéronautigues:

e L crcolation des adronels,

N
it

Lt pune o emprsonnement de deos (2)
200.000 DA
DA ou de Fune de ces deny peines sealement,

ms et dnne amende de i

e volontirement endomms ou détruit un

s Fymprise o actdonie

résulte des faits énoneds aux articles
216 ci-dlessus

féstons carporelles, la peine sera la réclusion a
dis (10 quinze (15) ans,

mort Jne o plusieurs personnes, la sanction serg
e mort

U8 Fat ot dun emprisonnement dun (1)
i$) ans et dune amende de 200,000 DA A
DA ou de Tune de ces deux peines seulement,
injonctions

pas obtempdéré anx des

wlts actonets militires, de police ow de dotanc.

s services i sol

Art. 219, -— puni d'un emprisonnement d'un (1) i
cing (5) ans ct d'unc amende de 200.000 DA i
500.000 DA ou de l'une de ces deux peines sculement.
quiconque s'est servi, sans antorisation de Fexplomant. d'un
aéronel au aura tenté de s'cn servir.

Art, 2200 - Bst puni d'un emprisonsement dun (1 i
cing (5) ans ct dune amende de 200000 DA
500.000 DA ou de Fune de ces deas peines seulement.
quiconque a affeeté un acronel o permis son alfectation au
transport aérien pubhlic
autorisations adéquates.

contre rémundration  sans

221,

Art — Quiconque
navigahilité ou la séeuri

a volontairement compromis

Al e 1
adix 1) ans

de ronel, est puni de

la réelusion d temps de cing (5)
Si le fait a causé des Iésions corporelles. Fauteur de Macte
estcondamné A la réelusion it perpéruité
Si [ait
personnes,

le a cansé Ta mon dune onde plusicns

enr de Pacte est pani de L peine de mort

Arl. 222, - Est passible des peines prévie
Iégislation spécifique en vigueur, quiconque
par aéronef, able. des explosifs, des
armes ou munitions de guerre, des stupéfiants et des
substances psychotropes ainsi que tous autres ohjets
prohibés par la loi.

par
) transporté

utorisation pre;

N

Art. 223, — Est puni de Ia réclusion & perpétuité.
quiconque a fait introduire par acronel” sur le territoire
national, sans l'accord autarités algérienncs
compétentes, des produits nueléaires ou A effets radioactils

des

ASERLy

Ant
bis du code pénal. quiconque 3 détourné un

Est puni de Lo peine prévuae par larticle 117

éroncl par
violence ou menace de violence

Art.
énoncdées par la 1égislation relative & Faménagement et
Furbanisme. Ie non respect du plan divectenr de Padradrome
etdu plan d'oceupation des sols atour des adradromes

225

— Est puni sclon les dispositions pénales

Art, 226 Est puni d'un emprisonnement de denx ()
mais ian (1) an et d'une amende de 2000 DA & 5.000 DA

ou de Tune des deux peines seulement. quicongue accide
dans T zone réservée de Fadroport sians antorisation o

just

ieation délivrée par les services compétents.

ATt 2270 Bstpuni dran emprisonnement de deny (29
A six (6) mois et d'une amende de S.000 DA 7 20,000 DA

ou de 'une des deux peines, Senlement suns préjudice de i
réparation du dommage causé. quiconque occupe sans

autorisation le domaine public aéroportuaire ¢t maintient
cette occupation irrégulidre malgré la sommation de quitter
les licux.

22

Art -— Est puni d'un emprisonnement de six (6)
mois & cing (5) ans ¢t d'une amende de 5.000 DA &
20.000 DA ou de F'unc des deux pemes seulement sians
préjudice de la réparation des dommages subis, quicongue
procede 3 unc construction ou met en place une
installation sur un adroport ou ses dépendances
Faceord de Fautorié acroportuaire

sins
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W G e e e
tou térioration voluntnire

olontaire  des  ouvrages et installations

Hires

0, - Fn cas de récidive, les peines prévues au
lapitre sont portées au double

CHAPITRE X1
DISPOSITIONS FINALT

231, — Touies dispositions contraires a la

i sont abrogées, notamment celles des texies

62-050  du 18 septembre 1962
limmatriculation. & fa définition et & la propriéié

donnance  n®

tels:

Jonnance n® 63-412 du 24 octohre 1963, relative

es e T cireulation des adronels:

[t s 4L e A il

o dieponionn @itiden wadeu i Tek e g e

regles sur Fimmatrieulation et la ddfinition des adronels,
— loi n® G4-166 du 8 juin 1964 relative aux services
adriens:

— loi n® 64-168 du 8 juin 1964 relative au statut
Sronefs:

juridique des

— loi n° 64-244 du 22 w 1964 relative «
acrodromes et aux servitudes dans Fintérét de Ta séeurnd

acranautique.

au Jowrnal

La présente loi ser publi
fficiel de la Républigue algdrienne démoeratique et
populaire,

Fait 3 Alger le, 2 Rabice EI Aoucl 1Y correspondant au
27 juin 1998

ROUAL

Liamine

DECISIONS INDIVIDUELLES

| exéeutif du 3 Rabic Bl Aoucl 1419
irrespondant au 27 juin 1998 mettant fin
w fonctions de l'inspecteur général i la
a d'Ain’ Témouchent.

il
déeret exéeutif du 3 Rabic El Aouel 1419
pndant au 27 juin 1998 il est mis fin,
G 1998, aus fonctions dinspecteur général i la
M. Mohamed
dou. appelé A exercer une autre fonction

' compter

LA Témouchent. exeredes par

i1 Aoucl 1419
nt
sion auprés

i oexéeutif du 3 Rabic
srrespondant au 27 juin 1998 por
jon d'un ¢l

nmin rpd de mis

I Chef du Gouvernement,

ficret excéeutit du 3 Rabie El Aoucl 1419

ndint au 27 juin 1998, M. Tahar Sekranc cst
du Chef du

§charge de mission aup
ment.
R P

¢ exéeutit du 3 Rabic El Aouel 1419
urespondunt  au 27 juin 1998 portant
omination « d'un  sous-directeur aux
mices du délégué i la planification.

el exéentit du 3 Rabie El Aouel 1419
alant au 27 juin 1998, M. Mokrane Benfadel st
S directenr du personnel, de Ta formation et du
Lanement aux services du délégud d la

Déeret exécutif du 3 Rabic El Aoucl 1419
correspondant au 27 juin 1998 portant
nomination d'un chef d'études A Ioffice
national des statistiques.

Par déeret exéeutifl du 3 Rahic EI Aoucl 1419
correspondant au 27 juin 1998, M. Abder
est nommdé chel d'étde

thmane Taleh
1 lolfice national des statistiques
o Tt

écutif du 3 Rabice El Aouel 1419
spondant an 27 juin 1998 portant

Déeret ¢
corr
nomination d'un
dircetion géndrale de Ia garde communale.

sous-directeur a4 la

Par déeret exéeutif du 3 Rabie El Aouel 1419
correspondant au 27 juin 1998, M. Azzeddine Touafek est
nommé sous-dirceteur de I'équipement et de la logistique &
la dircction générale de la garde communale
el

utifs du 3 Rabic El Aouel 1419
pondant au 27 juin 1998 portant
nomination de sous-directeurs au ministére
des finances.

Décrets e
corr

Par décret exéeutil du 3 Rabie Ll Aouel 1419
correspondant au 27 juin 1998, M, Sid Ahmed Louahadj
est nommé sousdirecteur des projections deonomigues
d'ensemble & o direction géndrale des éludes et de la
prévision au ministere des finances
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14 Ramadhan 1421 |
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LOIS '

.04 du 10 Ramadhan 1421 correspondant
écembre 2000 modifiant la loi n® 99-05 du
u Bl Hidja 1419 correspondant au 4 avril
ortant loi d'orientation sur 1'enseignement
eur.

it de la République,

stitution, notamment ses articles 119 (alinca
el 126

i n® 99-05 du 18 Dhou El Hidja 1419
antau 4 avril 1999 portant loi d'orientation sur

ent supérieur ;
gption par le parlement

e la loi dont la teneur suit

1. — La présente loi a pour objet de modificr
fispositions de la lai n® 99-05 du 18 Dhou El
fcorrespondant au 4 avril 1999, susvisée

~Lalinéa 5 de larticle 34 de la loi n® 99-05 du
B Hidja 1419 correspondant au 4 avril 1999,

slsupprimé

— Larticle 41dc la loi n® 99-05 du 18 Dhou
1419 correspondant au 4 avril 1999, susvisée est
ridigé comme suit ©

(. — La mission dc formation technique
supéricur peut Etre prise en charge
ssonnes morales de droit privé diment
[ le ministre chargé de l'enscignement

_Larticle 43 de la loi n® 99-05 du 18 Dhou
1419 correspondant au 4 avril 1999, susvisée est

ifdigé comme suil

_ 1l est institué auprds du ministre chargé de
ent supéricur un organe consultatif dénommé
nationale des universités”,

gement institué des organes régionaux de
de coordination et d'évaluation

es constituent un cadre de concertation. de
ot dévaluation des activités du réseau de
ot supérieur ct de la mise en @uvie de la
inale arrétée on la matidre

Les atributions. a composition et le fonctionnement de
ces organes sont fixés par voic réglementaire”

Art, S La présente Toi sera publice an Tenernal officicl

de T Reépublique algérienne démoeratigue ef populairg

Fait & Alger, le 10 Ramadhan 1421 correspondant au
G décembre 2000,

Abdelaziz BOU
SRS S S

Loi n® 2000-05 du 10 Ramadhan 1421 correspondant
au 6 décembre 2000 modifiant et complétant la loi
1" 98-06 du 3 Rabic EI Aoucl 1419 correspondant
au 27 juin 1998 fixant les végles pénérales
relatives a 'aviation civile.

I.¢ Président de la République.

Var In Constitution. notamment ses articles 17, 18. 98
120,122, 126 ¢ 127 ¢

V le déerel n® 6381 dn S mars 1963 portant adhésion
populaire 3 la

de Ta République algérenne démocratique ot
relative @ l'aviation civile
le 7 décembre 1944 ct ses

convention de
internationale, si
amendements

Vu la loi n® 90-30 du ter décembre 1990 portant loi

domaniale

Vu le déeret 16gistalil n° 93-12 du 19 Rabie Ethani 1414
correspondant au 5 octobre 1993 relatif & la promotion des

inverstissements |

Vu Tordonnance n® 95-06 du 23 Chadbane 1416

correspondant au 25 janvier 1995 relative 2 la

coneurrence |

Vu la loi n® 98-06 du 3 Rabic El Aoucl 1419
correspondant au 27 juin 1998 fixant les régles générales

relatives  Paviation civile.
Apres adoption par fe parement ¢

Promulgue Ta i dont T teneur suit

~ Llarticle & de la loi n° 98-06 du 3 Rabie
usvisée,

Article ler
El Aouel 1419 correspondant au 27 juin 1998,

come suit :

cst maodifid et rédig
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LA drdniinn, In fdnlinalion, fn mine en
xpivilation des ardrodromes ibeombent

réalisation et/ou Il'exploitation des
euvent étre concédées A des personnes
nationalité alpéricnne ou A des personnes
oil algérien dans les conditions fixées par la

est inxéré dans de i lor n” 98-06 du 3 Rabie
9 correspondant au 27 juin 1998, susvisée,
is rédigé comme suit :

is. — Par déro
19 et 22 ci-des
wnautique des aéronels exploités par une
ysique de nationalité algéricene ou une
orale de  droit algérien peut, A titre
fire autorisée par le ministre chargé de
le. .

ation aux  dispositions

15, Pinseription sur la

prévu A l'article 18 ci-dessus, délivré
t du présent article nc vaut pas titre de

Larticle 43 de la loi n” 98-06 du 3 Rabic
19 correspondant au 27 juin 1998, susvisée,
drédigé come suit

| — Hormus I'Etat. scules les personnes
i nationalité algéricnne ou les personnes
it algérien peuvent réaliser etfou exploiter
L un aéroport ou une hiélistation ouverts i la
ienne publiques™

Larticle 47 de T loi n® 98-06 du 3 Rabic
wirespondant au 27 juin 1998, susvisce, est

gé come suit

~ Scules les personnes physiques de
dgérienne ou morales de drait algérien
ire des aérodromes et hélistation destinés &

Al 8 e Lintthea 2 o, )
S Rabie B Acuel 1419 coresnaniann.

susvisée, est modifié come sult :

il f*
Juin

i

"Art. 105, ~- La liste ct la définition des
redevances aéronautiques sont [fixées par la loi de
finances

L¢ taux ct/ou le montant de ces redevances et les
modalités de leur répartition sont fixés par voie
réglementaire”.

Art. 6, -~ 11 st inséré dans la loi n® 98-06 du 3 Rabie
Il Aoucl 1419 correspondant au 27 juin 1998, susvisée, un
article 111 bis rédigé comme suit :

"Art. 111 bis. — Sont considérées comme services
d'assistance en escale 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
définics Par voie réglementaire”.

Art. 7. -~ Le terme "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 aviation civile est remplacé par le terme
“réalisation”

Art 8. - Laprésente loi sera publiée au Journal officiel
de la République algérienne démocratique et populaire.

Fait & Alger, le 10 Ramadhan 1421 correspondant au
6 décembre 2000,

Abdelaziz BOUTEFLIKA.

DECR

ETS

atiel n” 2000-392 du 10 Ramadhan 1421
ndant an 6 décembre 2000 fixant e
tional minimum anti,

de la Republiqus

aon. notimment ses artieles 77-6% ¢t 125

CREO7 du 27 jun 19X1L maodifice et

nokunment ses

¢ i Fapprentissage,

Vu la loi n® 83-11 du 2 juillet 1983, rclative aux |
assurances sociales, modifiée ct complétée, notamment ses
articles 22, 30, 40,41, 48 ¢t 73:

Vu la loi n® 83-12 du 2 juillet 1983, modifiée et
complétée. relative A la retraite, notamment ses articles 15,
16. 25 et 45:

1983,
relative aux accidents de travail et

Vu o daion®
maodifiée et complétée

8313 du 2 juillet

aux maladics professionnelles. notamment ses articles
A7 et
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REDUCTION ET TARIFS SPECIAUX D’AIR ALGERIE

tégories Taux | Validité Conditions d’applications
bé :
jour & 24 mois 90% Toute I’année Pas de franchise bagages et pas de si¢ge
fants :
412 ans 50% Toute I’année Droit 4 la franchise et au si¢ge
unes :
bins de 26 ans 40% Toute I’année Vers I’ Afrique de 1’Ouest
udiants : !
iins de 26 et plus 25% Toute I’année Vers I’Europe
ificat de scolarité | 40% Toute I’année Vers I’ Afrique de I’Ouest
" 150% Toute I’année Vers Beyrouth, le Caire, Jaddah, Amman
|
”}imjoint 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.
nonnes agées :
s et plus 40% Plus de 07 jours Applicable vers la France (non valable du
i 1¢ juillet au 15 septembre) 4|
mes 55 ans et plus  [40% Plus de 07 jours Vers I’Afrique de 1’Ouest Sl
ames 55 ans et plus Toute ’année i
iis excursion |20% Plus de 06 jours et|Vers I’Europe de I’Est ‘
moins de 01 mois
30% |Plus de 05 jours et|Vers 1’Afrique de I’Ouest
moins de 03 mois
42% Plus de 10 jours et | Vers I’Afrique de I’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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Lexique :

“ Attrition : 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 collts pour le garder.

Dans : Gestion de la relation client panorama des produits et conduite de
projets. René LEFEBURE et Gilles VENTURL. Eyrolles, 2¢™ tirage 2000. p 312 ;

- Avantage concurrentiel : ce qui donne une certaine supériorité & I’entreprise par
rapport a ses concurrents.
Dans : Le marketing, Jondements et pratique. Pierre-Louis BUBOIS et
Alain JOLIBERT. Economica 3™ édition, Paris 1998.p 195 ;

- Base de données: est un ensemble structuré d’informations sur une catégorie
précise (clients, prospects, produits, etc.) a laquelle on accéde 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, p622;

- Cabotage : le droit d’une compagnie d'un certain pays d’effectuer le transport entre
villes d’un autre pays.
Dans : Problémes économiques N° 2513 du 26 mars 1998. "la libéralisation

du transport aérien". p 23 ;

- Call-back : i, s’agit d'une fonction de rappel qui se trouve sur le site web.
L’internaute saisit son numéro de téléphone et demande ainsi 4 se faire rappeler par un
"web téléconseiller”. Le rappel a lieu dans les minutes qui suivent, soit sur la 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;





[image: image282.jpg]- Catering : restauration, service traiteur.
Dans : Dictionnaire Anglais — Frangais / Frangais — Anglais. HARRAP’S
NEW SHORTER. 1982. p 128 ;

- Centres d’appels : ¢’est I’interface téléphonique de 1’entreprise avec ’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 ’entreprise & 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 I’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 m@me temps sur le site. C’est pratique lors d’un chat par exemple : le
vendeur peut guider I'internaute dans sa recherche, lui "envoyer" directement la page ol se
trouye 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
bétir 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 & la conversion des salariés". Delphine SAUZAY. p 67 ;

- Customer life time value : ou valeur d’un client se mesure par I’ensemble des
revenus générés dans le temps par le client, ensemble de revenus prenant en considération
les cofits de conquéte du client, déduction faite des cofits 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 Pentreprise
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 : c’est un centre de stockage d’informations multiples concernant
Ientreprise, 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 I’outil par excellence de la
connaissance des clients et de la conception des différentes actions marketing construites &

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 éditions

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 destindes 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.
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Conduite de démarcation ayant pour objectif de donner & 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. p55s:;

- Fidélité : est un attachement, une constance de la relation dans le temps.
Rikr. L 2L it s R UAEANA L Lesdditions
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 coit le nombre de destinations
offertes, le transporteur confére a un aéroport le réle de "hub" de son réseau (pivot central),
ety organise les horaires de départ et d’arrivée de sorte que la durée de I’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 fait I'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, pa37;

- Marketing one to one: cela veut dire que le consommateur communique des
informations sur lui a Ientreprise 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 Ientreprise, le produit ou Lo
le service peuvent s’améliorer. Cette relation s’apprend, elle s’améliore a chaque P

_ 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 f
PEPPERS.p 72 ; [
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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 a chaque prospect ou client, en tenant compte de
ses particularités.

Dans : Mercator, théorie et pratique du marketing. Jacques LENDREVIE
et Denis 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 1’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 a 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
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