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INTRODUCTIN

La donne actuelle et courante diraéign internationale et de
globalisation a entrainé une consécration deustige du transport aérien, faisant
d’elle un moyen de connexion indispensable entsepeuples et une industrie
hautement créatrice de valeur pour les compagnégenmes. Consciente de
l'importance de cette industrie la communauté magonale s’est trés tot organisée
a cet effet adoptant un régime de réglementatioriralsport aérien lors de la
conférence de Chicago en 1944, portant créatioi@Cl. Les tarifs aériens
étaient régis conformément aux clauses tarifaires dccords bilatéraux qui
prévoyaient I'approbation formelle des tarifs pas Igouvernements. Ces tarifs
étaient jadis élaborés au sein des « conférencéfgires » réunissant les
compagnies membres de I'lATA et appliqués, d’un oam accord, par toutes les
compagnies exploitant la méme liaison. Ce disggsé@rmettait aux passagers de
parcourir la terre entiere avec un seul billet,bgméficiant de toute la souplesse

pour changer d’itinéraire, de compagnie ou s’erefe@mbourser tout ou une partie.

Mais dés 1978 les Etats Unis ont sonné le glasette ére de réglementation du
transport aérien avec krline derugulation act en optant pour une politique de
libéralisation c'est-a-dire un assouplissementésisictions de mise a cette époque
en libérant les prix et les marchés. L’'Europe saliquelques années apres, puis les
Etats Africains un peu tardivement lors de la dextlon de Yamoussoukro.
Aujourd’hui le marché mondial du transport aériest eanarqué par une
multiplication des accords bilatéraux et une pglié de déréglementation qui
favorise le principe de libre concurrence, la libates prix et donc une possibilité
de discrimination tarifaire.

C’est ainsi qu’'une compagnie pouvais désormais :
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» entrer sur un marché s'il existe une perspectiverdét et en sortir sans avoir
encouru des dépenses irrécouvrables ;
* avoir acces aux infrastructures et a la cliengdes discrimination ;
* ne pas subir de barriéres ou restrictions, ni cgégifiques irréversibles a
I'entrée ou a la sortie d'un marché ;
Cette nouvelle ere de déréglementation et ce bergement dans I'organisation du
marché du transport aérien tend a supprimer leatgins de rente (monopole ou
oligopole) en établissant la concurrence, réhabilitla prééminence de
I'exploitation des compagnies basée sur :
- le développement de la créativité pour répondrseadtentes de la clientéle, et
- la maitrise des colts dans le but d’une baissepde et d’'un accroissement des

parts de marché.

Il s’agissait donc d’affiner les outils de gestiale les coordonner afin d’optimiser
la gestion économico-commerciale des compagnies .Dé de nombreux
chercheurs se sont lancés dans le développemienpetfectionnement de certains
secteurs : formalisation mathématique, recherchiadipnnelle ou informatique
développant les outils qui permettent de gérer dei@ne optimale les capacités en
siege, par segment de clientele.

Avec l'accroissement de la concurrence, les tramsps ont mis au point de
nombreux tarifs, beaucoup plus avantageux poypdssagers mais applicables sur

les vols d’'une seule compagnie ou alliance.

Aujourd’hui, les compagnies s’appuient sur une tgple tarifaire extrémement
élaborée pour optimiser la recette globale par m@ipaPour ce faire, elles
définissent des classes tarifaires assorties déitamms particulieres. Ainsi, le
nombre de siéges offerts dans chacune des classés/grier en fonction de la
demande. Cette politique est définie par les oupésfectionnés de Yield
Management que les compagnies aériennes ont géaérptogressivement a partir
des années quatre-vingt et qui est une méthodetimlisption cherchant a
maximiser le revenu de l'entreprise de service dausontrainte d’'une capacité

disponible qu’il faut allouer en fonction de la dmmde exprimée. Pour cela,
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'entreprise doit a la fois gérer l'inventaire oae btock périssable des unités
disponibles et la tarification. Selon la définitiola plus connue le Yield
Management constitue « une méthode permettanfidma de vendre la juste part
de la capacité disponible au bon client, au bon emnet a un prix optimal ».
L’appellation de Yield Management s’emploie auseump désigner le Revenue
Management ce qui est abusif en toute rigueurled®Revenue Management vise la
maximisation des revenus de I'entreprise ; désdord considérés la flotte globale
de la compagnie et le réseau de vol qu’elle exgloit

Cette nouvelle ére de déréglementation et ce bergement dans I'organisation de
la gestion des compagnies aériennes avec l'appare nouvelles techniques de
tarification favorisant la maximisation des reveresdent a minimiser la priorité
client. En effet Utiliser activement des outils gom I'overbookinget le pricing
afin d’accroitre la profitabilité d’'une compagniérignne augmente le risque de
réduire la qualité du service client. Par exemlilestauration d’un programme de
Yield Management qui ne prend pas en compte lauvadong terme des clients
réguliers risque logiquement de les décevoir atudee a leur fidélisation. Dans un
méme temps, le Yield Management est le plus soupenfitable aux clients
réguliers, qui par leur fréequence d’achats, corseais les mécanismes de cette
technique. Ainsi, méme lorsque la demande est alement élevée un jour
donné, il n'est pas sage de refuser l'acces a lasse tarifaire économique a un
client qui se représentera régulierement a l'avedm bon systeme de Yield
Management doit étre capable d’évaluer I'effet @eéstion des capacités sur les
profits a court et long terme. La problématique sglipose est comment élaborer

une gestion optimale simultanée de la capacité etgital client.

Conscientes du caractére vital et déterminant igmtcpour la profitabilité de leur
entreprise, la compagnie Delta air lines qui depaidusion avec Northwest est
numéro un mondial en matiere de transport de pessag adopté le CRM
(Customer Relationship Management) : Gestion dedktion Client qui est une
stratégie récente ou deux buts essentiels sonsyiwig : augmenter les bénéfices et
accroitre la satisfaction du client. Ce CRM ou igestle la relation client a vu le

jour suite au constat fait qu'il est plus facilepffiable et moins onéreux de

3 I Mémoire présenté par Mouhamadou Mamoune Ndoye



Optimisation de la capacité et gestion de la clientéle dans une compagnie aérienne, casde | 2010
Delta Air Line

conserver les clients que possede une entreprisedgudevoir en acquérir des
nouveaux.

Cependant les recherches dans ce domaine ont prgueéla confiance et
'engagement sont au centre des relations commescién d’autres termes Si le
client ne fait pas confiance et ne se sent pageurige avec ses fournisseurs, alors
tous les efforts de I'entreprise pour gérer et@ita la relation client au travers du
CRM seront totalement stériles.

Apres avoir présenté la problématique de la gestola capacité dans le transport
aérien en soulignant les caractéristiques de eetteprise en tant qu’entreprise de
services, nous montrerons en quoi le Yid&lhnagementpermet une gestion
optimisée des revenus. Ensuite, nous discuterasaleséquences de ces pratiques
sur I'entreprise et ses clients. En fin, nous essas de présenter les conflits qui
peuvent avoir lieu avec la clientéle et expligpemment une compagnie comme

Delta air Lines fait pour maintenir une bonne relaclient.

CONTEXTE ET PROBLEMATIQUE

L’activité du transport aérien est un processus ptere qui fait intervenir des
investissements lourds (les avions et les infragires de maintenance), du
personnel hautement qualifié et une informatiqés wolteuse (les systemes de
réservation et de gestion de données en temps @eht aussi une activité d’'un
secteur ou la concurrence est exacerbée, qu'eller®mo ou multimodale, et ou
les prix affichés ne refletent pas toujours lestsai@ production instantanés.
Pourtant, de nombreuses compagnies aériennes grimassent et meurent
continuellement dans le monde, et les compagngeplies importantes s’allient, se
restructurent, absorbent de plus petites compaggigsn’arrivent pas a étre
rentables seules et luttent aprement pour conséeues parts de marché ou en
gagner dautres. L’activitt mondiale du transpodrien admet un taux de
croissance relativement constant de l'ordre de 5% gn ; une croissance du

nombre de sieges-kilomeétres offerts qui va de paéc une baisse sensible et
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continue de la recette unitaire, ce qui rend I'Bloxe financier des compagnies de
plus en plus difficile.

Etant établit que toute entreprise quel que soitssxteur d’activité doit avoir deux
objectifs indissociables pour augmenter son profit : la rede de productivité
interne et la satisfaction du client ; une poliggde gestion unilatérale menerait
assuréement I'entreprise a I'échec.

Notre problématique s’inscrit dés lors dans la eeche d’une approche plus souple
tenant compte de la satisfaction du client, sansdécroitre le revenu de la
compagnie pour maintenir I'équilibre entre maxiatisn du revenu et qualité de

service.

HYPOTHESES DE RECHERCHE

Nous pensons que la discrimination tarifaire prate dans le Yield Management
pour optimiser la capacité et donc le revenu, meufois aller a I'encontre d’un
élément essentiel de I'établissement d'une relatdenconfiance c'est-a-dire : le
principe de I'intégrité de la partie adverse (ierm).

Par ailleurs la relation de cause a effet exigtatte 'optimisation de la capacité et
la gestion de la relation client est telle qu'it @gvitable pour toutes compagnies
aériennes de contrebalancer ces deux volets poveraa une rentabilité constante

et durable.

OBJECTIF DE RECHERCHE

Il s’agit ici d’expliquer dans un premier temps legcanismes et les effets liés a
'optimisation de la capacité ou I'application dtield Management dans une
compagnie aeérienne, et ensuite montrer par I'exeng@ Delta Air Line les
stratégies qu'il est nécessaire d'utiliser dansued’'une amélioration de la relation
client notamment le CRM.

Nous essayerons expliquer la complexité et le paecdbxistant dans la volonté

des compagnies a accroitre leur revenu et la aetiigh du client que sont les
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passagers, et proposer des méthodes efficacesfgioairface a des situations

d’insatisfaction des clients tout en maintenant mn@ximisation du revenu.

CADRE CONCEPTUEL

Airline derugulation act :
C’est une loi promulguée en 1978 au Etats-Unisyreaant les compagnies
aériennes a fixer leurs tarifs a leur guise et ol des droits de trafic sur
tous les itinéraires possibles.
* Yield:
Le Yield est un mot d’origine anglo-saxonne, guidée la recette unitaire par
kilométre procurée par un passager sur un vol donné
* Overbooking :

C’est une méthode qui consiste a vendre plus detigu'il n'y a de places
disponiblesElle est fondée sur un pourcentage de défecticalsiéa partir de

données statistiques.

e Pricing :

Ensemble de techniques permettant de fixer le ghux produit en fonction
des caractéristiques propres a ce produit, du nideademande estimé pour ce

produit, des éléments de contexte (marché condigben

* No show:

Un passager réservé et qui ne se présente pasradistrement, et qui oublie

volontairement ou involontairement d’annuler saréation.
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* Go show:

Un passager qui se présente a I'enregistrementaied moment alors qu'il
n'avait pas réserve son siege.

e Hub and spoke:
Dans le transport aérien, c’est un modele qui désign réseau mettant en

ceuvre un pointde connexion central qui peut atteinchacune des

terminaisons situées a la périphérie.

e Compagnie lowcost :

Littéralement : compagnie bas prix, désigne despagmies qui pratiquent des
prix tres bas réduisant la prestation de servicemaimum, proposant des vols

a prix « cassés » par rapport a ceux offerts gacdenpagnies traditionnelles.

» Contingentement:

Le contingentement est une technique qui conaistiéouer un certain nombre
de places a différentes catégories tarifaires. gestionnaires de vols des
compagnies aériennes vont « fermer » des classesedevation et en « ouvrir
» une autre en fonction de la demande en vue demsax la recette du vol. |l
va étre alors possible de protéger des places peuclientéle haute
contribution.

» Prix plancher (Bid price) :

Le niveau minimum de revenu, acceptable par lesparteur, payé par un
passager.

e Switching cost:

En marketing, c’est le colt de I'acquisition d’uouwveau client apres en avoir
perdu un.

* Marketing one to one
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C’est une déclinaison du marketing qui cstesa promouvoir une approche
plus personnalisée de la relation client, dansdigwne entreprise s'adresse a
un client a la fois. Le marketing one-to-one sugpasie connaissance
approfondie de I'ensemble des clients de I'ensepet de chacun d'eux en
particulier. Il prébne un marketing beaucoup plueractif afin de dépasser la
simple écoute du client pour parvenir a installetres lui et I'entreprise, un

véritable dialogue.

e Data mining :
Littéralement : extraction de données. Asalydes grandes quantités
d'informations stockées dans des mégabases ou niepds de données
informatiques. Le datamining est un processus gpligue les techniques de
I'intelligence artificielle dans le but de découvdes modeles au sein des
données, et il est reconnu pour étre particuliergrpeissant pour identifier les

clients qui partagent les mémes caractéristiques.
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PREMIERE PARTIE :

Particularités dans les services et méthode de giest
appropriée.

CHAPITRE | : Problématique de capacité dan les entreprises de service
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A- Caractéristiques des emfprises de service

Analysés par rapport aux produits, lservices se caractérisent
essentiellement par leur intangibilité, I'incapécide les stocker, leur caractére
indivisible et variable. Les services constituentegfet une notion complexe qui
nécessite une analyse spécifique afin de I'appd#reglobalement ; il convient
donc de l'aborder sous quatre aspects majeurstaigibilité, l'indivisibilité, la

variabilité et la périssabilité.

- L'intangibilité : Parmi les caractéristiques qui différencient service d’'un
produit, Il'intangibilité est reconnue comme étanplus importante et la seule qui
soit commune a tous les services, a des degréssdAveant qu’il ne soit réalisé, le
service est effectivement difficile & montrer. Lendeur pourra essayer de décrire,
de citer des clients références, mais il lui egiassible d’en montrer a I'avance les
résultats réels appliqués au cas précis du clier, ce soit dans le domaine des
services quotidiens des services financiers, dedcse liés au tourisme et au
transport... Par rapport au produit, le service estcdde nature intangible. Pour
réduire son incertitude, l'acheteur cherche acterg des signes démontrant la
gualité du service. Il attache une significatiotoat ce qu'il voit : les locaux, le
personnel, I'équipement, l'information, les logbses prix. Le caractére intangible

des services rend leur appréciation plus diffipiber le consommateur.

- L'indivisibilité : C’est une notion qui a été développée pourdegces destinés
au grand public. Cette caractéristique s’appliqgee@ment aux services industriels,
car le client va juger un tout. Par exemple poursarvice de transport aérien, il
s’agira de I'ensemble des prestations liées aspa@m proprement dit, au cadre et a
'amabilité du personnel. Et cette prestation neasgas jugée seulement sur
I'évaluation du confort, de la sécurité ou de &gfrence mais sur toute la prestation

de service : de la réservation du billet a la récation des bagages a l'arrivée. En
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somme c’est la perception globale des clients susdrvice qui sera prise en
considération.

Un service étant fabrigué en méme temps qu'il @ss@mmeé. Le service est donc
indissociable de la relation client-personnel-supplu service. Le personnel de
contact doit en permanence, et en temps réel @atish la fois le client et

I'entreprise ; il en va de |'évaluation en temps i service par le client. On ne
peut donc pas, comme dans le cas des produitdtasgconcevoir, fabriquer puis
commercialiser les services, en autant d'actiomsrsiés. La présence du client
pendant la fabrication du service fait de ce deroie élément clé de la stratégie

marketing de I'entreprise.

- La variabilit¢ : L'idée de la variabilité du service provient dait que,
contrairement au produit, il est difficilement rstardisable. A la limite, la qualité
change a chaque fois que le service est fournisDmnéalisation du service, entre
en compte le facteur humain: plus celui-ci est irtggg moins la prestation est
uniforme, car elle est liée a lindividu qui I'assu Le service résulte d'une
production en temps réel, et non d'un processumdatdise; il est donc moins
homogéne qu'un produit manufacturé. Ainsi don@giception d'un service par les
clients, varie en fonction des circonstances déabecation. La performance du
personnel de contact doit de ce fait étre constacgei implique la formation et la
motivation de ces derniers, ainsi que la présehseecharte qualite, afin d'essayer
de garantir la régularité de la qualité du servieedu.

Il est nécessaire ici de souligner I'importancecouatact direct entre le salarié de
'entreprise de services et son client. L'image glégage ce responsable est
toujours importante : par une mauvaise prestafiopeut atténuer, voire annuler

tous les efforts réalisés en amont par I'entreprise

Le service est donc caractérisé par une combinaiBéléments tangibles et

intangibles (cf. figure 1). Il est périssable, widible et variable. De plus, les clients
acquérant un service payent en fait pour I'utilsatt I'accés au service : le client
ne percoit pas la propriété du service. Toutescaesctéristiques ajoutées doivent

amener |'entreprise de services a réfléchir suielde réelle de son client.
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INTAGIBILITE
Les services ne peuvent étre 'NSEPAR_ABlL'TE
vus, sentis ou écoutés avant _ Les services sont
I'achat simultanément réalisés
consommes : la prestation
globale est évaluée
2 N
8 4
VARIABILITE PERISSABILITE
La qualité des services Les services ne peuvent étre
dépend du contexte de leur conservés pour étre utilisés
mise en oeuvre : personnes, ou vendus plus tard
lieux, moyens, périodes.

Figure 1 : Les quatre caractéristiques des services

A ces quatre caractéristiques s’ajoute pour cartaantreprises de services comme
le transport aérien; le probleme de la rigidité ldecapacité. Dans le souci

d’améliorer la rentabilité, les compagnies aériasranec une capacité fixe, essayent
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souvent d’augmenter le taux d’occupation. Un taexreimplissage faible est en
effet certainement associé a une capacité partiehé utilisée. Une sous-
exploitation de la capacité disponible présente agut excédentaire, cela
engendrant des retombées inévitables sur le réslgttentreprise. La performance

de I'entreprise est donc directement affectée ggektion de la capacité.

Pour les services, les fluctuations de la demarddent la gestion de la capacité
plus difficile et plus compliquée. Dans un restatyraar exemple, il est difficile de
prévoir le nombre de clients qui se présenter@ataille des groupes de clients,
'heure de leur arrivée, leur consommation et laédude leur repas. Plus ces
variables sont incertaines et plus il s’avére diffi de maintenir un taux
d’occupation satisfaisant durant une longue période

Aussi, la périssabilité des services est a I'oBgite deux situations de manque a
gagner. La premiére est associée a une capacistusibsée, il s'agit des unités
disponibles ou des possibilités de servir des isapplémentaires qui ne peuvent
pas étre conservées pour des occasions ultéridiaeseconde situation est vécue
lorsque I'on est contraint de refuser des cliemppEmentaires car toute la capacité
disponible a été vendue. Pour éviter ces deux tsitiga souvent vécues par les
entreprises de services, et afin de garantir lelleneirendement possible pour
chaque unité de capacité disponible, I'entreprisg dgir simultanément sur la
demande d’'une part et I'offre d’autre part. Cedoast peuvent étre efficaces et
engendreront des résultats immeédiats si I'entrepatopte le prix comme variable

de régulation.

B- L'importance de la satisfaction client dar les entreprises de services.
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La performance d’'une entreprise devises réside dans sa capacité a
détecter, a priori, les attentes des clients etsashtisfaire au moindre codt, a
posteriori. Le premier niveau de gestion de la defeaconsiste a analyser le
marché de telles manieres que les prestations péepcsatisfassent au mieux les
attentes des clients. Ce point releve de pratiquasketing qui ne seront pas
développées dans ce papier.

Le deuxieme niveau de gestion de la demande se a&iposteriori et cherche a ce
gue les prestations proposées transforment unt @ieattente en un client satisfait
sans perdre de vue les enjeux de rentabilité. ewljdu management est donc de
réduire I'écart entre ce que les clients attenéemtercoivent. Ce qui signifie gu'il
est important de savoir ce que les clients atteng®amier niveau de gestion de la
demande) mais également les éléments sur lescurédsi@ur perception.

Nous pouvons identifier un certain nombre deeoces sur lesquels les clients
portent leur attention, regroupé en cing catégories

- La tangibilité : lorsque les prestations contiennent des éléntantgibles, les
clients sont sensibles a I'apparence et a la présen de ces derniers.

- La fiabilité : les clients attendent toujours le méme niveawguidité dans les
prestations proposées d’ou l'intérét de leur stedidation.

- La réactivité : les clients se rendent généralement sur le dieuproduction
distribution du service. De ce fait, ils acceptéificilement les moments d’attente
et vivent ceux-ci comme un manque de professiosmalide la part du prestataire.
- L’assurance: les clients attendent des prestataires de seytils soient en
mesure de répondre a leurs attentes de manierespiafnelle et courtoise. lls
exigent du prestataire qu’il ne soit pas uniquemkntpour distribuer mais
également pour informer et conseiller. La perceptide professionnalisme
crédibilise le service aux yeux des acheteurs.

- L’empathie : l'accés aux services (personnes et ergonomie lidex de
distribution) doit étre le plus aisé possible. ditdétre pensé en fonction de la
variabilit¢ de la demande tant en terme de stractliaccueil que d’écoute du
personnel. Il s’agit d’établir une bonne communa@at pour une meilleure

compréhension des besoins des clients.
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La gestion de ces cing dimensions se fait par ¢€gscqu’elles engendrent et les
signes que les clients manifestent a I'occasion réétions qu’ils ont avec le
prestataire. La performance d'un service est difcent chiffrable. Par
conséquent, tous les signes perceptibles, lors ab#smunications, sur les
différentes dimensions définies précédemment, dandes indices sur la qualité
du service et la perception de celui-ci par lentli€es différents indices permettent
aux entreprises d’'analyser leur capacité a répoadu@e demande en constante
évolution et a I'incertitude qui en découle.

Les codts occasionnés pour la satisfaction des egltsmsur lesquels se porte
I'attente des clients nécessitent une réflexionketairg et économique. Quelles
sont les dimensions sur lesquelles les clientsdonlibur satisfaction et quelles sont
les ressources qui y participent ?

Cela consiste, aprés analyse de la demande, arseppoutes les activités dont le
rapport colt / valeur n’est pas significatif et échrercher dans les processus
organisationnels de I'entreprise des sources d@oies non préjudiciables a la

qualité des prestations.

Etant donné que la valeur d’'un service est la giffée entre le niveau de qualité
percue en fonction des attentes du client et l&@ssoengendrés pour I'obtention de

ce niveau de qualité.

Les entreprises de services, doivent répondre ademande dispersée et variable
par des prestations et des infrastructures adaft&etaptation de ces prestations
vise a transformer un client en attente en cliaiisiit en tenant compte de

certaines variables et des colts de celles-ci.ilbéage des entreprises de services
doit donc osciller entre les exigences relatiomselvec le client et une recherche

de productivité fondée sur une maitrise des caditsles rendements optimums.
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C- Possibilité d’action sur Ifre la demande ou le prix.

A limage de toutes les entreprisessdrvices, I'une des caractéristiques
les plus importantes citées préecédemment est risspéilité, ou le caractere non-
stockable du service. Pour la compagnie aérienrgage inoccupé dans un avion
est définitivement perdu en terme de recetteslaae peut étre réutilisé dans un
autre avion.

De méme le client qui ne trouve pas sa place dansludéja complet, alors qu'il
ne peut pas déplacer le jour ou I'heure de son gmyast un client perdu. Il en
résulte un manque a gagner pour la compagnie ehsatisfaction pour le client.
Une identification des scénarios générant destiifumde manques a gagner pour
les compagnies est nécessaire afin de palies @asous optimaux en terme de
revenus.

Pour cela un champ d’action plus ou moins rédufirésente pour les compagnies ;

c'est-a-dire la possibilité d’agir sur la demanteffre ou le prix.

- Plusieurs actions peuvent étre mengesr agir sur la demande.
L'entreprise peut stimuler les clients en périodwsuses par la pratique de
réductions. Cette action assure une grande soeplésss la gestion, soit en
déplacant une partie de la demande lors des péridelgointe vers des périodes
calmes, soit en s’'adressant a de nouvelles cildesodsommateurs non encore
clients si la demande est faible. Cette méthod&@&gtiente dans quelques activités
telles que I'n6tellerie et le transport aérien.

Un autre moyen pour agir sur la demande est leloi@gvement des systemes de
réservation, ce qui permet par exemple aux compagde transport aérien de
réduire les fluctuations dans le temps. D’autresyens sont egalement

envisageables comme par exemple le développemesgrdiees complémentaires
de fagon a diminuer la perception de 'attente @&&r un climat plus favorable a la
prestation du service.

Certes, la réservation permet de résoudre le prablées files d’attente qui

constitue une grande source de frustration powtiémt et une dégradation de la
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qualité de service pour I'entreprise prestatairepéhdant, la réservation peut aussi
engendrer des phénomenes pervers. |l s'agit sulErisituations vécues lorsqu’un
ou plusieurs clients ayant réservé ne se présepéanpar la suite. Le taux de non
présentation (no show) est particulierement élaréde transport aérien mais aussi
dans d’autre services comme les restaurants ohdeds , et pouvant dépasser

20% sur un seul vol.

-Une autre solution consiste a ajuster les niveioires par classe sur le vol. Le
plus souvent les passagers réservant prés du g@paiteux voyageant pour affaire
ou pour convenance personnelle importante. llsioatpréférence horaire forte : ne
trouvant pas de place sur un vol donné, ils pramdeovol immédiatement suivant
proposé par la concurrence sans qu'il soit possiblées réorienter vers un autre
vol de la compagnie. Cette demande dont la rémtiograst forte, doit étre
protéger en limitant I'offre en siéges des classtaifs réduits correspondant a une
clientéle qui réserve tdt sans préférences horéamsment contrainte, et qui peut
étre facilement reporter sur d’autres vols.

C’est de I'étude du comportement des différentésntdles qu’il découlera une

politigue de contingentement adaptée par classes.

Passagers basse contribution Passager haute contribution
Réservations précoces Réservations tardives
Préférences tarifaires élevees Préférences tarifaires moins élevees
Préférence horaire faible Préférence horaire élevée
Possibilité de report Report plus difficile

Figure 2 : Comportement de la clientele.
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Ces informations permettront une réorientation aledémande des vols a forte
demande vers les vols a faible demande, et ellemtsd’autant plus efficaces
gu’elles seront mises en ceuvre par anticipation giésne tension de forte

demande est prévue sur le vol.

Cependant les compagnies se sont rendues compteequarocédures classiques
d’ajustement de la capacité, par I'action sur Fefbu la demande, ne pallient que
partiellement le dysfonctionnement qu’entrainedagsabilité des services.

De méme, elles ne permettent pas de résoudre idnseales probléemes de gestion
des capacités; alors que la variable prix présdatgrandes possibilités d’action.
Ce facteur clé permet de saisir de grandes oppt#tuavant qu’elles ne soient
perdues. La supériorité d'une action par la modudatarifaire est reconnue pour
plusieurs raisons dont les principales sont séitiaeit sa rapidité de mise en ceuvre,
son colt négligeable en tant que tel et son impaoédiat sur les ventes.

En effet la gestion du prix est un levier trés paig pour augmenter le résultat
d’exploitation. Une augmentation du revenu unitaieel% se traduit généralement
par une augmentation du résultat de 10 a 20% a@asscteur aérien. Un prix mal

adapté peut avoir de son c6té des consequence£me mmpleur mais en sens
contraire.

L'offre de I'entreprise de services est limitée gar capacité rigide. La demande
souvent saisonniere, varie de maniére aléatoiresteinfluencée par de nombreux
facteurs et est difficile & prévoir. Si le prix ayer et la date (d’achat et/ou de
consommation) sont des facteurs décisifs dansdesidé d’achat pour la grande

majorité des clients, la gestion simultanée dex ptides capacités disponibles
constitue la meilleure réponse pour faire face daifculté de l'adaptation de

I'offre & la demande.

Une meilleure adéquation entre l'offre et la densamécessite un systeme de
tarification souple et bien étudié. Un tel systéto# assurer par une modulation
tarifaire le suivi rigoureux et en temps réel dedate des unités restantes. Il s’agit
aussi de concilier les actions, souvent entreprisgsmrément, sur l'offre et la

demande. La mise en ceuvre de ces mécanismes davjeatd hui essentielle, non
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seulement pour surmonter les problemes liés adacii@ limitée et la périssabilité
de l'offre, mais aussi pour résoudre le problemetatdication des services et
garantir une meilleure rentabilité.

Par ailleurs Il est important de préciser que s actions possibles, aussi bien
sur I'offre que sur la demande, sont les composantispensables d’une approche
de Yield Management, qui agit de deux maniéres lsamées. D’'une part, une
action sur la demande permet d’augmenter I'utiigate la capacité disponible.
Cette action peut se faire par le biais de systeameestservations bien établis et
d'une segmentation fine de la demande. Un marchiéeatement segmenté
représente un terrain trés favorable aux actiormsmgtionnelles, cela permet
d’identifier la clientéle sensible aux variations gdrix. Pour les segments peu ou
pas sensibles au prix, la compagnie doit dévelogpsrservices complémentaires.
Il est possible donc, et dans tous les cas deseBgul’exploiter les hausses de la
demande et de générer des recettes supplémentaires.

D’autre part quand la demande des voyageurs estforée et qu'un avion se
remplit trés rapidement, il est facile de vendrastdes sieges a un prix moyen
élevé. Inversement, quand le remplissage du méina,a certaines périodes ou a
certains créneaux horaires, devient difficile sil préférable de vendre les sieges un
peu moins cher, faute de quoi, I'avion décolle ages sieges vides. Or des sieges
vides dans un vol sont autant de stocks perdus yo@ircompagnie aérienne. Le
meilleur remplissage de chaque avion au prix ls gevé suppose donc, entre le
moment ou les réservations sont ouvertes et celdiawion décolle, un exercice

d’ajustement permanent de l'offre.
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CHAPITRE II : Origine et application du Yield Management

Avant de se lancer dans une analyseeddomaine il est indispensable
d’apporter des précisions sur terme Yield Managemeaffin qu’il n’y ait
d’ambiguité aucune tout au long de ce chapitre.

En effet ce terme d’origine anglo-saxon qu’est leltY Management concerne le
management de la recette d’'un vol précis, datéisamaximisation en jouant sur
les prix et la capacité de transport par classeanQau mot " Yield *°, c’est une

recette unitaire par kilomeétre procuré par un pgesssur un vol donné.

A- Contexte de naissance du Yield Management:

Comme il a expligué sommairement dansoduction, le point de départ
du Yield Management est 'Airline Dérégulation Adeés Compagnies aériennes
américaines de 1978. Avec cette loi, le ConseilAlgation Civil américain lacha
le contrdle de prix des compagnies aériennes, gaieat été strictement réglés,
basés sur des tarifs normalisés et des objectiferdabilité. L’application de cette
loi a mené a un changement rapide et une érupfiimmogtation dans l'industrie. Les
transporteurs établis étaient libre a partir denoenent pour changer les prix et le
service a leur guise sans approbation du ConediRgiation Civil. A partir de ce
moment de grandes compagnies aériennes ont acdélérééveloppement de
systemes de réservation informatisé (CRS) et d=eaux de distribution
notamment le GDS (Global Distribution System).

Les compagnies majors notamment Delta ont alorsldgpé des réseaux en hub
et spokes, qui leur permettent d'offrir le sendcbeaucoup plus de marchés qu'il
n'était possible d’offrir avec le service de paApoint, il en découla I'apparition de
nouveaux réseaux vastes et développés pour legleggr@ompagnies ou majors. Au
méme moment, de nouvelle compagnies lowcost etcHlasters se contentant
exclusivement de réseaux “point to point” c'estliée d’'un point a un autre et se

passant des connections sont entrés dans le metrebét parvenu a fixer les prix a
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un niveau relativement faible mais qui leur sordmmoins profitables en raison de
la simplification de I'exploitation des lignes (i@t uniguement deux points) et du
colt faible de leur main d’'ceuvre. Ces nouveauraatg s’emparerent d’un vaste
marché composé essentiellement de familles emeasacouples ou des étudiants
en weekend ..... C'est-a-dire un segment de march¥pase de personnes qui
auraient pu se déplacer par leur propre moyenatsriotion.

Il en découla ensuite une élasticité remarquabke mhx ; avec certains prix
suffisamment bas pour que les gens basculerenéglacément via la route pour ne
prendre que les lowcost ce qui entraina un jadhssnt sans précédant de la
demande de ce segment de marché. L'exemple leilplggatif est celui de la
compagnie People Express qui a commencé en 1984 dee exploitations
rentables et des tarifs qui étaient de 50 a70%riefis a ceux des grandes
compagnies, avant 1984 ces revenus atteignaiemtlidrd de dollars (Cross 137).
Bien que ces événements aient abouti a une migratgnificative de la part de
marché sensible au prix vers les compagnies a&selowcost, les compagnies
aériennes major avaient des atouts que ne posségdageles nouveaux lowcost. Ils
ont offert des programmes de vols plus fréquentsservice a plus de paires de
ville, une marque établie et une réputation. P@aulboup de voyageurs d'affaires,
le respect des des calendriers de vols, de ladréguet le service étaient et seront
toujours plus importants que le prix offert paewompagnie, par conséquent la
menace posée par des compagnies aériennes lowadsméins aigué dans le
segment de voyageur d'affaires du marché. Néanmempertes cumulatives dans
le revenu découlant du changement au niveau duc trahidommageaient

sérieusement les profits des compagnies aérienags.m

Dés lors il urgeait de mettre en place une stratégour aspirer de nouveau ce
segment de marché composé essentiellement de pesskgloisir .Cependant les
compagnies majors de I'époque étaient conscientese guerre des prix contre
les lowcost était a limite suicidaire pour leurtedilité ; tout simplement parce que
des lowcost comme People Express avec des prixcbepwlus bas pouvaient
toujours faire d’avantage de profit tandis quedesipagnies majors perdraient eux

de l'argent a un taux inacceptable.
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A cette époque un certain Robert Crandall respdasatarketing a American
Airline, fit la remarque que sa compagnie aérieprogluisait déja des sieges a un
coup marginal trés proche de zéro et puisse goejaur partie des colts supportés
par une compagnie aérienne sont fixes (colt d’issment, salaire carburant...),
American Airline pouvais rivaliser avec ses compeagriowcost par le colt en

utilisant son surplus de siéges.

Cependant il fallait résoudre deux problémes maj@aur que cette hypothése de
Crandall puisse étre mise en pratique : premieréniefallait un moyen pour
identifier le surplus de sieges sur chaque vot jearojet ne serait pas profitable si
la vente d’'un siege a bas prix n’entrainerait pagdplacement des passagers haute
contribution.

Deuxiemement il fallait s’assurer que ces passadeste contribution ne
basculeraient pas vers les classes inférieures aew prix trés bas proposeés par la
méme compagnie et dans le méme vol aux passageiblses au prix.

Ses problemes seront résolus par la création f&retlites restrictions et des tarifs
contrdlés en fonction de la capacité. D’abord ildtéé des tarifs trés réduits mais
avec beaucoup de restrictions :

- les acheter 30 jours avant le jour du départ.

- non remboursable.

- contrainte de rester 7 jours une fois a destinati

Ces restrictions étaient établies afin d’empécher passager business ou haute
contribution de se rabattre sur ces tarifs moiregtirout en limitant le nombre de
sieges a tarif réduit dans chaque vol.

Ce systeme donnait aux compagnies major les mayeraire face aux lowcosts
sans en décroitre leur part de marché sur les gersshaute contribution qui sont

leur principale source de revenu.
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B- Les enjeux et concepts clé du Yield Managemt :

Sur un méme trajet, a des prestatiengremiere classe correspond un tarif
plus élevé gu’en classe économique. Mais pour dssggers assis cote a cote dans
une méme classe les prix payés sont égalemerntitf&®nts. Pourquoi ?

Outre gu'’il n'est pas équivalent pour une compagmgenne de vendre un siége
deux mois ou deux jours avant le départ, la véetaliernative posée ici se traduit
par la question suivante :

Sur ce vol, dois-je vendre un siége a un prix 1dui client qui se présente
actuellement ? Ou dois-je prendre le risque d'dterun client disposé a payer

plein tarif ?

Si trop de sieéges sont offerts a des tarifs élelésgpl risque de partir avec des
sieges vides, la demande pour des tarifs rédudstadté sacrifiee. Si I'on offre
trop de sieges a des tarifs réduits, le vol papieén mais la recette sera mauvaise
compte tenu de la perte de la demande la plus érmauite. L'idéal, pour les
compagnies, serait que les passagers réservamiel@sers acquittent le plein tarif.
Hypothése utopique car deux mois avant le départheix plus vaste et une
concurrence plus vive pese sur les prix alors cuex gours avant le départ, trouver
une place est plus difficile, plus rare et donsphber payé.

Le Yield Management apparait donc en premiere appedion comme un
processus qui permet de gérer au mieux une offeeges proposée a divers tarifs
sur un vol pour maximiser la recette. A 'objedtiftial d'un fort coefficient de
remplissage s’ajoute donc celui d'une sélectiorpaesagers payant les tarifs les

plus éleves.

1- Equilibrage de I'offre et la demande
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La plupart des entreprises confrestéau probléme de saisonnalité ont
tendance a jouer sur les capacités qu’elles augmieen période de forte activité et
gu’elles diminuent lorsque la demande est plusidaiMais il est difficile de
prévoir exactement la saisonnalité et par aillelarsé€activité de ces entreprises est
limitée par les délais des mouvements de capaEité.outre, la saisonnalité
s’applique a un marché dans sa globalité, toute®ereprises concernées ont le
méme réflexe au méme moment ce qui tend a complopseemouvements d’actifs.
Un des concepts du Yield Management consiste &elifldis mouvements de capital
et a utiliser le prix comme régulateur de I'offtede la demande. Il ne s’agit plus de
modifier la capacité globale mais de déplacer eégsnents de clienteles vides. On
joue sur les prix et non sur les colts. Les vametide capacité doivent étre

envisagées dans une logique de long terme.

2- Des prix fixés en fonction du marché et
plus uniguement en fonction des codts.

La tendance habituelle pour fixer tex’un produit est d’en calculer le
cout de production et d'y ajouter une marge ce @sti supposé garantir la
rentabilité. Dans I'absolu c’est le schéma idéadjsrie marché ne fonctionne pas
de cette facon. Le client attribue une valeur sutbje & un produit et la
prolifération de produits disponibles a des priKéaidents fait que cette technique
simpliste n’offre aucune garantie de marge glob2kms un contexte concurrentiel
et de surcroit de surcapacité le client a presqugtrs la possibilité de payer un
prix a la hauteur de la valeur qu’il accorde audpib L'entreprise place un prix sur
un produit mais c’est le client qui fixe ce prik.cbnvient donc de déterminer les
prix non plus uniqguement en fonction des codts reaisn le montant que chaque
types de client est prét a payer pour le prodlifaut donc étre capable de
segmenter son marché selon la valeur percue dwipret fixer un prix pour
chaque segment permettant d'atteindre un seuil ed¢alilité global. Ceci ne

signifie aucunement une baisse générale des patiqpes car si de nombreux
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clients ne seront préts a acheter le produit quiessous de son col(t de
production, d'autres seront disposés a I'achetamn bu-dela.

Le graphique suivant montre l'incidence du prix &srquantités vendues.

Rapport prix / Quantité vendue

Prix

60

AN

RN

) N

. N

. .

20 40 60 80 100 120 140

Quantité

Si I'on devait ne fixer qu’un seul prix, il seraé 30, une moyenne entre la quantité
vendue et le prix de vente. Le chiffre d’affaireasealors de 2000. Mais on perdrait
du CA puisse que 29 personnes seraient prétesea plag cher pour ce produit, 49

autres personnes auraient accepté d’acheter laiip@anoins de 30. On constate
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donc des opportunités manquées. Avec une segnantigila clientéle en fonction

du prix que chaque segment est prét a payer lee@at plus important.

CA réalisé avec tarification différenciée
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On a fixé 4 prix différents pour 4 segments dentée différents. Si I'on vend 20
unités dans chaque segment, le CA est de 4000.eStcine segmentation simple
mais on peut imaginer qu’en affinant la segmentiagiben jouant sur les quantités,
on réaliserait un CA encore plus important.

3- Réserver ses produits a ses meilleurs clients.

Si I'on accepte les réservationslpar ordre d’arriver, on risque, lorsque

'on est complet, de devoir refuser des ventees skgments de clientéle plus
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rémuneérateurs, ce qui peut représenter un mangagréer important en termes de
CA. Sur le vol Delta 217 qui quitte Dakar pour N&ark 4 fois par semaine, la
clientele affaire, qualifiée de haute contributié@serve souvent en derniere minute
tandis que la clientéle vacanciere peu rémunéeatdserve longtemps a I'avance.
Or, certains vols sont trés demandés par le segatffaite ; s’il part rempli par la
clientele basse contribution, il y a une oppor@mtanquée. On doit donc étre en
mesure de conserver des produits pour la clied&lplus rémunératrice. Cela
suppose d'étre capable de prévoir combien d'usitéent demandées pour chaque

segment.

4- Des décisions basées sur une observation
du comportement de chaque segment de clientéle

Beaucoup d’entreprises sont persu®dée raison, de connaitre leur
marché. Les décisionnaires ont des intuitions sslgeleur longue expérience sur
lesquelles els se basent. Cela fonctionne la plujpatemps mais le marché devient
de plus en plus imprévisible et les données a peead compte de plus en plus
nombreuses. Si bien que le meilleur moyen de ctrenabn marché est de
l'analyser a partir de données tangibles et norardirpd’intuitions. Les données
tangibles sont constituées entre autres, d’évenanpmassés. Cette analyse peut
bien sur étre faite par une personne mais elld p&s exhaustive et de nombreuses
données peuvent échapper a cette personne. Ilffiepas de savoir qu'a une
période donnée il y aura une demande importante poyroduit, il est utile de
savoir quel segment de clientéle, a quel prix, dembd’unités pour chaque
segment, combien de temps a l'avance se ferontéeyvations etc.... |l faut
pouvoir déterminer un modele pour chaque produghafue segment de clientéle
basé sur les événements passés. L'importance degema analyser nécessite une
intervention informatique. Il faut un logiciel cdga d’extraire les données et de les
exploiter afin d’en tirer une analyse lisible irge3table par I'utilisateur. C’est de la
précision de ces connaissances que dépendra leitéaghela compagnie a anticiper

sa demande et donc en tirer le meilleur profit.

27 I Mémoire présenté par Mouhamadou Mamoune Ndoye



Optimisation de la capacité et gestion de la clientéle dans une compagnie aérienne, casde | 2010
Delta Air Line

5- Optimisation du revenu et réajustement en tempetel

La base de données des événemerggyeisla segmentation tarifaire sont
les bases du Yield Management. Mais toute la difiécd’'un tel systeme va étre
comment les utiliser de fagon a obtenir le revenpliis élevé possible. Il va s’agir
de définir la capacité a allouer a chaque segnuemtpte tenu des contraintes du
marché, pour générer une marge maximale. L'optitoisan tant que telle portetra
sur des calculs mathématiques a base d'algorithdiiéisilement réalisable
manuellement. Des logiciels de Yield Managementmme PROS Rembrandt
permettent de réaliser ces calculs rapidementésepter un modele d’optimisation
du revenu en allouant des quantités de stocksquelsegment de clientéle.
Cependant ces données indispensables issues diosisuantérieures et qui sont
utilisées pour établir ces modeles d’optimisatiersant pas infaillibles pour autant.
La prévision pouvant étre réalisé jour par jourest donc simple donc simple de
pratiquer une comparaison en temps réel de ceegpasse dans la réalité avec ce
qui était prévu. On peut ainsi réagir immédiatemankx écarts de preévisions
recalculer un modeéle d’optimisation en fonction dmnées en cours. Cela
suppose haturellement une liaison en temps réel lagevendeurs afin que chaque
décision soit appliquée et que les informatioresta la décision soient actualisées.
En matiere de réajustement, I'appréciation humasteapitale car I'utilisateur, par
sa connaissance du marché parfois illogique espmnentaire a la machine. Un
écart peut se justifier par des données conjortgareu encore étre compense dés
le lendemain, la machine elle calcule et analysefaiés que I'utilisateur valide ou

non.

En somme le Yield Management part de la constatatigvante : le colt d'un vol

étant a court terme un codt fixe, I'essentiel estdximiser la recette moyenne par
siege offert afin qu'au bout du compte la receital¢ au moins équilibre le colt, au
mieux dégage du profit. Mieux vaut de ce point de vendre un siege a bas prix

gue de transporter un siege vide ; mais il fauteé\ue ce siege ne soit acheté par
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un passager qui aurait pu payer le prix fort. Uestest donc de segmenter I'offre

en définissant des classes tarifaires qui canaliaeatemande.

Cependant il faut aussi souligner que [I'applicatdu Yield Management n’est

possible que lorsque I'entreprise se trouve dartaioes conditions (cf. tableau 2).

En effet il ne s’applique que lorsque l'offre egtripsable, la demande saisonniére

ou fluctuante, que le marché soit segmentable |ajfieme ait une capacité fixe et

exploite des systemes de réservation pour vendrprestations en avance, et enfin

gue les colts (de vente et de production marginsaight faibles.

Caractéristiques
de la demande

- Variation significative de la demande quotidienne
hebdomadaire (weekends vs. Jours de la sen@irsgisonniere.
- Demande segmentable.
- Différence significative de I'élasticité prix e differents segments.

Existence des

- Demande relativement prévisible.
- Service pouvant étre réservé par le client dariéréifites

réservations périodes (tres en avance ou juste avant |'etipirau service)
- Usage réel incertain méme avec la prise des régmrsa
il est possible d’avoir des sieges invendus uDibest souvent
intéressant de pratiquer des sur réservationsggprotéger
contre les non présentatiom®{shovy.
- Faibles codts marginaux de ventes en comparase
Caractéristiques les revenus marginaux.
des codts - Colts fixes trés élevés.
- Capacité relativement fixe. Le nombre limité ités de
Caractéristiques I'offre nécessite une meilleure allocation dedgacité.
liges a la - Dans certaines périodes la capacité exceded'effdans
capacite d’autres l'offre excede la capacité. Dans lesopi&s de pic

de la demande, il faut mettre des contrainteegtconditions
pour l'acces au service.
- Offre périssable. Elle n’est pas stockable.

Tableau 2 : Conditions d’'une applicatin idéale du Yield Management

Ainsi donc, si toutes ces caractéristiques sonhieSuet en se reposant sur une

prévision de la demande fiable et une répartitiomdrché global en segments de

marché, il est possible de faire appliquer le Yidlthnagement dans des
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compagnies aériennes ; dominant dans le marchéquaient face a de nouveau
concurrents dont les colts sont plus faibles. Lstige de la recette avion leur
permettra de tirer parti de leur position dominapteir capter le trafic dont la
contribution est plus élevée tout en vendant leffreorésiduelle & des prix

similaires voire inférieures a ceux de la concureen

C- Quelques techniques du Yield Management

adaptées au transport aérien.

Plusieurs techniques ayant pour m& maximisation des recettes sont
utilisées par les Yield managers, les unes pagsarie contréle de la demande les
autres par une optimisation de la capacité et tBalgur les tarifs proposeés.

Les entreprises de services sont caractériséeslgmrcolts fixes relativement
importants

(batiments, matériel, personnel). Leur rentabiétd fonction de leur capacité a
générer un chiffre d’affaires suffisant pour couves colts fixes et dégager une
marge. L’'un de leurs objectifs est de remplir césastructures de telle maniére que
les temps ou celles-ci codtent et ne rapportenspent minimiseés.

Du fait de la variabilité de la demande, les conmpegy aériennes enregistrent des
écarts de fréquentation qu’elles doivent maitnms®ir ne pas créer des situations de
rupture (demande supérieure a l'offre) et de viddfile supérieure a la demande).
De ce point de vue il est fondamental de contridsrvariations de la demande,
afin d’éviter les différentes situations de risqGé figure?2) :

- le risque de gachis : lorsqu’on dispose de siégdss au départ de I'avion apres
avoir refusé une réservation, attendant un gasgaét a payer plus cher.

- le risque de déchet : lorsque toutes les résensayant été vendues a tarif réduit,
il nest plus possible d’accepter des réservatides de la part de clients prét a
payer plus cher au dernier moment.

-Le risque de refus : lorsque I'on refuse des tliénl’embarquement, I'avion étant

complet apres avoir pratiqué la surréservatiorv@ibooking).
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Figure 2 : notions fonctionnelles pour contréler la demande
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1. Pricing et contingentement des classes tarifaires

Le mot pricing renvoie a la notion déterminer un prix a un produit
donné, en le combinant avec divers avantages diléacenais aussi des restrictions
afin de pouvoir I'adapter a un tarif sur un maradré@gine-destination, il peut se
définir aussi comme une meéthode utilisée par lesmpagnies aériennes pour
influencer le prix des différents services offerts.

Ainsi pour fixer le prix de vente d’un tarif dana marché donné, les compagnies
aériennes utilisent I'un des principes économicgu@gants :
- un prix basé sur le colt
- un pris basé sur la demande
- un prix basé sur le service proposé
Mais dans la pratique, les stratégies utiliséedgplupart des compagnies reflétent
un mix de ces trois principes. Par ailleurs lex gont gravement affectés par la
compétition. Si bien que les compagnies comme DaltaLine tablent le plus
souvent sur une différentiation des prix basée lsuprincipe selon lequel ils
ajoutent un plus au service proprement dit ; ceptits ou moins le droit leur donne
de réajuster le prix a leur guise ; vu sous uneaamgle, cette pratique laisse voir
une discrimination tarifaire puisse qu'ils fixeses prix différents sur des services
qui ont le méme colt de production se basant umeuésur ce que les américains
appellent le "willingness to pay” du client c'eatdire la volonté du client a payer
le prix qui lui semble convenable.
Les avantages de la pratique du pricing sont na#tip

- Elle permet a la compagnie d’accroitre son revetabal, sans aucun

impact sur le colt de ses opérations.
- Un gain de revenu progressif génére par les passageasse contribution
qui auraient pu ne pas voyager, faute de prix étepes.
- Gain de revenu progressif généré par les passggesont insensibles au

prix du transport.
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Des études ont montrée qu’aucune grande compagnieait pu couvrir le
colt de ses opérations en offrant des tarifs ayrigues.
Du coté des passagers aussi on peut citer quedgaesages :

- Premierement les passagers loisir a prix réduits mjaut été le pricing
n'aurait pas pu se payer le billet.

- Mais aussi vu d’'un certain angle, il est concevajle les passagers classe
affaire, payent moins et profitent de la fréqueniss vols, grace a la
présence des passagers loisir.

Finalement la remarque a été faite que si une cgni@gouvait facturer
chaque passager en se basant sur ce qui lui seorblenable comme prix

dans sa téte, son revenu atteindrait le maximum oridnée.
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* Segmentation avec differents
« willingness to pay».

» Différents produits offerts aux classes
affaire, et loisir.

* Restrictions sur les tarifs & bas prix

pour éviter les annulations.

* Gain considérable de revenu par un
coefficient de  remplissage plus
important que sur n’importe quel vol &

tarif unique.

Prix

tarif 1 tarif 2 tafi3

Demande

1- a) Ladiscrimination tarifaire.

Le contingentement est une techniqueyeld Management qui a pour
but de protéger des siéges pour les passageroguidsposés a s'acquitter des
pleins tarifs, mais qui ont tendance a réservelitament. En d’autres termes c’est
une restriction quantitative qui requiert une borpanaissance de la demande et

plus généralement du marché. Cependant le contexgent fonctionne avec un
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certain nombre de restrictions qui elles sont (tatives et qui fixent le plus
souvent une clientéle (basse contribution) .
Parmi ces restrictions on peut citer :
-L’obligation de réserver un certain nombre de goavant le départ,
-L’obligation de s’acquitter du payement du billets de la réservation,
-L’obligation d’effectuer un aller retour,
-L’obligation de rester a destination un minimuni eti un maximum de jours,
-Le non remboursement partiel ou total du billetas d’annulation,
-Le payement de pénalités en cas de changemeamdsdesation aprés un certain
délai,
-L'impossibilité de séjourner sur un lieu d’escale,
-L'impossibilité d'utiliser le billet sur certaingol,
-L'impossibilité d'utiliser le billet dans une astcompagnie.
Face a toutes ces restrictions, il est donc indispiele d’analyser la réaction des
clients ; c'est-a-dire quelle sera Il'attitude dpassager qui désir réserver un vol
daté pou une destination précise, en bénéficiamh darif réduit, lorsqu’'on lui
refuse cette réservation (alors que le départi@laque dans quatre semaines) ?
Ce refus signifie que pour maximiser la recette vt} le systeme de Yield
Management a établi un contingent dans la clasgaitea demandée et que lorsque
le client précité a voulu réserver, ce contingerdit déja atteint sa limite . Face a
ce refus le passager aura plusieurs choix possibles
 Premier cas: Le passager est trés sensible ar¢’hdel départ et peut
consentir une augmentation de tarif : il acceptiraeporter sa demande
sur une classe supérieure et s’acquittera d'uhghrs cher afin de ne pas
modifier son plan de voyage.
» Deuxieme cas : le passager est indifférent a I&elur départ : il reportera
sa demande sur un vol de la méme compagnie, didfns le temps (mais
a un horaire souvent moins commode)
» Troisiéme cas : le passager est tres attaché @rétoe départ mais ne veut
consentir aucune augmentation tarifaire. S’il n'gsts fidele a une

compagnie particuliere, sa demande se reportenanguautre compagnie.
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Cedernier cas ne doit pas énégligé, il constitueine évasion de trafic et entrai

un «mangque a gagn » pour la compagnie.

1- b) Quelles sont les réalités du contingenteme ?

L'avion est découpé en plusieurs parties qui sewsutant declasses
tarifaires dans lesquelles des passagers s’aagudtatarifs différents prendro
place.

Le plus souvent, I'allocation est faia partir des données historiques fournies
les systémes de réservation. Ainsi le gestionrtareol exploitercces informations
pour en tirer des enseignements quant a la pratéadilne certaine demande ¢
un vol a venir. Autrement dit, a partir des sémséstistiques caractéristiques (
courbes de réservation antérieures, I'analystdigdbs limites, quil considérera
optimales, du nombre de réservations acceptable poaqgue classe dans
optique de recette maxime

Examinons donc la maniere dont on réalise le cgatitement d’'un appare
effectuant un vol donné. Deux types de classefii@$ sot envisageables lors «
I'ouverture d’'un vol a la réservati : c'est-adire des classes indépend:s et des
classes imbriquées.

-Les classes indépendante

Les contingentements scdonc, dans un premier tempedéterming.

L /
J—

< Y=100 places B =50 places Q= 30 places

\
N AN

Figure 3: schémas du contingentement des classes indépeniggi
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Un quota est attribué a chaque classe ;
disponibilité de cette classe sans effet sur |lpatigilité des autres classes. L'état

des réservations la veille du départ pourrait étre

une \g&rie une classe diminuant la

Classes tarifaires | Contingents Réservations Places
effectuées disponibles

Y 100 30 70

B 50 50 0

Q 30 30 0

Total 180 110 70

Tableau 3 : contingentement des classedépendantes

Si 'on ne pouvait pas modifier les contingentsl@bs le cas ou aucune demande ne
se manifeste pour la classe Y (haute contributjosjju’au jour du départ, le
gestionnaire de vol aura peut-étre refusé une icentke demandes pour les classes
B et Q. D'ou un manque a gagner. Si I'on envisage unodification des
contingentements pendant la période de réservdtionqui est la réalité) ; la
guestion est : doit-on vendre au-deld des contisgdas classes B et Q (a tarif
réduit) au lieu d’attendre une hypothétigue demagrnielasse Y. Mais les classes

indépendantes ne permettent pas de réaliseraigéetif.

-Les classes imbriquées

bY

Un quota est attribué a chaque classe. Une venie dae classe diminue la

disponibilité de cette classe et des classes qurdennent.
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B= 80 places

Q=30 places

Figure 4 schémas du contingentement des clas imbriquées.

Ainsi lorsqu’un siége est réservé dans l'une das tlasses les deux autres <

immédiatemenaffectées

Si on envisage deux cas succe: : deuxréservations effectuées en classe Q

une réservation en classe B avec leurs incidenodssplaces disponibles de

trois classes.

Premier temps Deuxieme temg
Classes
- Nombre de Places Nombre de Places
tarifaires | rgservatios | disponibles | réservations | disponibles
Y=180 0 178 0 177
B=80 0 78 1 77
Q=30 2 28 2 28
Tableau 4 : Contingentement des classesbriquées (' temps).

38 I Mémoire présenté par Mouhamadou Mamoune Ndoye




Optimisation de la capacité et gestion de la clientéle dans une compagnie aérienne, casde | 2010
Delta Air Line

Cette méthode permet a la fois de protéger unaicentle places pour la classe Y
(haute contribution) avec la possibilité d’allodarcapacité totale de I'appareil a
cette classe si elle s’exprime en premier.

Une autre méthode dite de I'imbrication protectigoasiste a faire en sorte que les
classes tarifaires les plus basses soient toufeurges les premieres.

Si I'on envisage les deux temps successifs : @gervation effectuée en classe B
puis 29 réservations dans cette méme classe, auex incidences sur les places
disponibles dans les trois classes.

Premier temps Deuxieme temps
Classes
- Nombre de Places Nombre de Places
tarifaires | rgservations disponibles réservation | disponibles
Y=180 0 179 0 150
B=80 1 79 30 50
Q=30 2 29 0 0

Tableau 5 : Contingentement des slses imbriquées (Z"®temps).

Si 30 réservations sont acceptées en classe B,lassec Q sera fermée.
L'imbrication protectrice permet donc de protéges kieges dans les classes les
plus hautes, les classes inferieures étant ferpléeg6t afin de tenir compte du fait
gue les passagers basse contribution réserveprtdpesers.

2- Différente techniques de maximisation du revenpar la méthode de la

valeur d’'un siege marginal probable (VSM).
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Dans la pratique, on n’est jamais eesume de prévoir précisément la
demande. Au plus est-on capable d’estimer quellelaeslistribution probable :
c'est-a-dire la valeur moyenne probable et unvatkr de confiance plus ou moins
large que I'on peut lui accorder ; pour cela orbase sur la probabilité définie par
I'historique des réservations, stocké par des lelgi¢ et qui permet de retracer des
profils de montée en charge de réservations posirvaés datées (hiver, été...),

significatif d’'un marché, et d’'une classe tarifai@nées.

C’est a partir de cette premiere approche quedueldppé le modele de la Valeur
d'un Siege Marginal (VSM): modele d'allocation d&ges par classe sur un
troncon en s’appuyant sur les hypothéses précédemdéveloppées et sur le

comportement des différentes classes de voyageurs.

Le revenu attendu d’'un vol (R) est la somme desmes probables pour chaque
classe tarifaire. Le revenu attendu pour chaqusselaépend du tarif moyen par
classe et du nombre moyen de réservations probphtedasse tarifaire. Ce dernier
dépend du nombre de sieéges alloués dans la cts$e la demande de réservation
pour cette classe.

L'objectif du modéle étant de déterminer l'allocati de siéges par classe qui
maximise la recette, le calcul peut se faire aVanterture de la réservation, ou en

cours de réservation.

2- a) Calcul des prix planchers a partir de la VSM :

Tout d’abord la notion de prix plancheu bid price renvoi au niveau
minimum de revenu, acceptable par le transporfgye par un passager, Basé sur
l'espérance de revenu. Il correspond a un accmoiese du revenu lié a
I'élimination d’'un manque a gagner probable. Cepé&ipent de revenu proviendra
d’'un mixage des tarifs, des itinéraires et dessldeedépart. Dans cette optique, le
prix devient un élément capital du produit. Les regkes suivants décrivent

comment calculer les prix plancher a partir d€déeur d'un Siege Marginal
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Si on considére un troncon (A-B) desservi par upaagl d’une capacité C= 100
places offrant une seule classe tarifaire (Y) ax ge 1000 francs ; la demande
prévisible selon une loi normale avec un coeffitida variation de la demande de
40%est de 5 passagers et aucun siege n’est donnéteed’@assagers.

Le calcul d’'un prix plancher est alors tres aigétdvenu attendu de chaque siége
supplémentaire vendu est calculé en multipliartatd (Y) payé par un passager

par la probabilité que la demande passager exeathphcité offerte :

Revenu du Tsiege (VSM) = tarif Y . Proba. (D> 1)
Revenu du 9™siége (VSM) = tarif Y . Proba. (D> 2)
Revenu du fi™siége (VSM) = tarif Y . Proba. (D> n)

Dans ce cas précis avec un seul trongon et une skagise tarifaire, la VSM du

100éme siege correspond au prix plancher.

Si I'on ajoute au cas précédent une classe taifaierieure (H) au tarif de 832
francs par passager. Sa demande prévisible selenlainnormale avec un
coefficient de variation de la demande de 40% estxpassagers.

Dans la méthode VSM la maximisation des revenuspsf@ sur la protection des
classes tarifaires les plus rémunératrices. Tecdemgnt cette protection est
déterminée par le point ou le revenu marginal di@ge pour la classe (Y) est égal
au tarif (H).

2-b) Calcul des prix plancher par programmation linéaire.

L'optimisation d’un réseau peut seotélre par programmation linéaire.
Par la formule maximisant le revenu (R) :
Cette méthode permet d'offrir des renseignemerpadaitaires sur chaque troncon
de vol en correspondance au travers de I'examda daleur des variables duales
(expression des prix planchers sur chaque trongaspciées a chaque contrainte

de capacité des troncons.
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La premiére étape de cette approche consiste adesdéquation afin d’obtenir
les prix plancher sur tous les trongons.

Par exemple si on prend le cas de deux tronconsotleen correspondance,
emprunté soit par des passagers locaux (utilisastul des deux vols) soit par des
passagers en correspondance (utilisant les dewgxceolsécutivement) et dont les

informations, concernant la demande et les tagsfst listés dans les tableaux

suivants :
Vol (AB) Classes tarifaires Tarif| DemandeEcart (demande)

Passagers locaux Y 3000 10 5

B 1800 20
Q 900 40 15
Passagers en Y 6000 8 4
correspondance B 3750 25 10
Q 1500 45 17

Tableau 6 : Information surd demande et le tarif 1.

Vol (BC) Classes tarifaires Tarif| DemangdeEcart (demande)
Passagers locaux Y 3600 15 6
B 2100 25 10
Q 1200 45 17
Passagers en Y 6000 8 4
correspondance| B 3750 25 10
Q 1500 45 17

Tableau 7: Information sur la dmande et le tarif 2.
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Le programme linéaire se résume donc a :

Maximiser :

Revenu = 3000.); + 1800.Bg + 900.Q + 3600.Ysc + 2100.Bsc + 1200.Q¢
+ 6000.Yac + 3750.Bc + 1500.Qc

Sous les contraintes :
2. de capacité :
Yag + Bag + Qag + Yac+ Bac+ Qac <100

3. par rapport a la demande (siéges alloués a chdassedarifaire et par (O-
D))
Y ag <10 Be<20 Qg=<40
Ygc<15 Bc<25 Q@c<45
Yac<8 Bc<25 Qc<45

Si nous introduisons les données de cette progrdominéaire dans le tableur
d’excel, nous obtenons les prix plancher (Bid Braag chaque troncon c'est-a-dire
le niveau minimum de revenu par siege de chaquedro et en deca duquel la
compagnie se trouverait en situation de perte.

BPys= 1200 et Bg-=900

Dans cette méthode, les principes décision en reati®uverture de classes de
réservation, sont donc :

- une acceptation des passagers locaux quandfl@rizposé est supérieur au prix
plancher sur le trongcon emprunté.

- une acceptation pour les passagers en correapoadorsque le tarif proposé est
supérieur a la somme des prix plancher sur les ttengons empruntés.

Comme résumé dans le tableau suivant :
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Tarif Bid Price Décision
Passagers locaux (vol AB)
3000 1200 Accepté
B 1800 1200 Accepté
900 1200 Refusé
Passagers locaux (vol BC)
3600 900 Accepté
1500 900 Accepté
1200 900 Accepté
Passagers en correspondance (vol AC)
4800 2100 Accepté
B 300 2100 Accepté
1500 2100 Refusé

Tableau 8 : Décisions en matiére d’ouverture ou diermeture d’'une classe.

L'un des problemes majeurs de la programmatioraireé pour I'optimisation d’un

réseau global, est celui de la nécessaire connassdes capacités disponibles
restantes sur chaque troncon et des demandessfyiowe chaque (O-D) par classe
tarifaire. Ces informations changent constammertaus de la montée en charge

des réservations.
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DEUXIEME PARTIE

Impacte de I'optimisation de la capacité sur la eéntele
et stratégies des compagnies aériennes contre sists

exemple de Delta Air line.
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L’intégrité des parties au contratt a;n  €lément essentiel dans
I'établissement de relation de confiance. Elle siggpune volonté explicite des
partenaires de tenir leurs engagements et de fakge a leurs obligations
contractuelles.

Nous considérons la nature de la relation entieotapagnie et ses clients comme
n'importe quel contrat ou I'engagement et I'équtdt essentiels pour chacune des
parties.

Il'y aura sentiment d’iniquité bien sir si le temnent réservé a une des parties au
contrat, compte tenu d’une situation de faiblessgiquliere, fait I'objet d’'un abus
de pouvoir du cocontractant. Malheureusement lddYidanagement exploite au
mieux ce genre de situation puisque la tarificatimoposée tient compte de
l'intensité du besoin chez le client. Plus le besst fort, plus le tarif est élevé. La
notion de bienveillance nécessaire a la confiastem parfaite opposition avec ce

type de comportement.
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CHAPITRE | : La pratique de la surréservation (overbooking).

La surréservation est quelque pstirdite de la tarification et des
problémes de contrdle de la capacité du Yield Mansmt qui eux on pour but
d’établir la meilleur tarification possible et unaibonne allocation de la capacité
en vue d’une maximisation des recettes. A la dffiée de ces techniques, la
surréservation tente d’augmenter l'utilisation de&pacité disponible dans un
systeme basé sur des réservations et tente deadéeklisituations de manque a
gagner dans des cas d’annulation ou dshaov
D’un point de vue historique et financier, la ssegation est I'une des pratiques
du Yield Management la plus anciennes et la plfisage. Dans l'industrie
aérienne, il a été estimé a 50% les réservationdépouchent sur des cas
d’annulation ou de no show et a 15% le nombre élgesi qui seraient in vendus
n'eut été la pratique de la surréservation.

Réserver une place sur un vol, c’est en fait planifn déplacement pour motif
d’affaires de loisir, familial....Ce déplacement @t peut étre modifié ou
supprimé pour de multiples raisons. Dans le meiltias cas il s’en suivra une
annulation, par le voyageur de la réservation affse qui entrainera une
modification des prévisions de montée en chargeé@kesvations. Cette annulation

sera donc prise en compte par les systemes de Mabldgement.

A- les caractéristiques des no-show et go-show

Au moment de I'embarquement, un pgessayant réserve peut ne pas se
présenter et avoir oublié volontairement ou invtmement dannuler sa
réservation : c’est un no-show. Inversement, unsggexy peut se présenter a
'embarquement sans avoir de réservation : c’eggatshow. Il convient d’'intégrer
ces deux comportements de nature stochastiquesnetdifficilement prévisibles

dans les modeles de Yield Management.
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Si la gestion de lincertitude d’'une partie de lenthnde est délicate, certaines
caractéristiques comportementales des passagerenedtre dégagées au travers
d’enquétes.

Plusieurs variables influencent le taux de no show

* La saison : Il existe une grande variation du n@d® no show selon le
mois I'année, les jours de la semaine ou les heleéda journée. Mais d’'une
maniéere générale, ce sont les vols les plus dersapudé&onnaissent les
taux les plus élevés.

* Le type de ligne et le motif du voyage : les passages classes affaires et
donc des lignes dominantes affaires sont lesqljettes a de fort taux de
no-show. En effet, les voyageurs d’affaires, dudaileurs activités sont
ameneés a modifier leur emploi du temps de manepeamptue. Il n’est
pas rare qu’un tel passager réserve sur plusi@lssuccessifs, pour
s’assurer d’un retour vers son point d’originefamction d’une fin de
journée de travail difficilement prévisible.

» Ladistance : plus la distance est importante mieingux de no show est
élevé. On peut supposer que les déplacementsrgudalistance sont
préparés par les passagers avec plus de certitudgogns de choix quant
aux horaires de vol.

Tres tot, les compagnies ont envisagé des paradededections non signalés des
passagers. Car la gestion de ces taux de no-shasvget-show permet de
minimiser le risque d’avoir des sieges vides awtigge et donc celui d’'un manque
a gagner.

Un passager no-show ne s’acquittant pas de sat, bddlmanque a gagner sera
d’autant plus lourd que la classe tarifaire dagsddle il a été réservé est haute. De
plus siége inoccupé étant réservé n'a pu étrewanth autre passager.

Toutefois, pour compenser cette perte, les compadm@nnent comptent d’'un
phénoméne tout aussi aléatoire : la présentati@mdarquement de passagers
n'ayant pas réserve : les go-show. Toute I'habitetgsistera a compenser le
manque a gagner des un par la recette de cesmernie

Si le taux de no-show est égal au taux de go-sloegmpagnie compensera ses

pertes sous conditions. Il faudra que les passagess présentant pas a
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'embarquement aient d0 s’acquitter des mémes iboritons tarifaires que ceux

qui se présentent sans réservation.

B- La surréservation proprement dite.

La non présentation a I'embarqueméntun passager ayant réservé
constitue une perte de recette pour le vol congidéette perte s’assimile au cout
d’opportunité de ce siége, non occupé et de plustsait du contingent de siége
offert a la réservation.

La minimisation de tels colts a engendré la pratigllune surréservation
contrélées, c'est-a-dire offrir a la réservationnambre de siéges supérieur a la
capacité de l'appareil. Cette surréservation doirespondre a I'estimation du
nombre de no-show compte tenu de ce qui s’est firedudes vols antérieurs. La
surréservation consiste donc a permettre la résenvedu méme siege a plusieurs
passagers.

Ainsi, lorsqu’il y a des no-shows ou des annulaide vol atteindra un taux de
remplissage optimisé. Mais les compagnies s’expasemisque de refus, c'est-a-
dire le risque d’avoir réellement toutes les penssnayant réservé qui se présentent
a l'enregistrement. Elles se trouvent alors damxdpacité d’embarquer tout le
monde et sont donc obligées de débarquer destclet de les contraindre a
prendre un autre vol qui ne soit pas complet.dhsuit une indemnisation pour le
client l1ésé, lesquels ne sont pas toujours au obuies compensations auxquelles
ils ont droit.

L’'overbooking donne aussi lieu aux meécontentemesgs passagers et nuit
sérieusement a la qualité du service clients. Lo compagnie a€rienne prend
de grands risques en terme de prévisions élevéésrrme d’annulations et de no
shows afin d’augmenter ses profits, elle n’esttpagours capable d’honorer toutes
les réservations. C’est la raison pour laquelleassiste parfois a des scénes de
coleres violentes dans les aéroports de la partclasts meécontents. En
contrepartie, des compensations sont offertes bents affectés par ces erreurs de
gestion : avoir pour le prochain vol, indemnisasiale frais, etc. Dans d’autres cas,

les compagnies aériennes s’arrangent entre ell@sle® dédommager. Un avion,
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non plein, d’'une autre compagnie et avec la ménséindion en profite pour se

remplir. Mais c’est dans le meilleur des cas.

La tarification dynamique peut parfois aller a Eentre de ce principe. La pratique
du surbooking peut ainsi étre interprétée comme wpgure du contrat par
I'entreprise et une absence de volonté de teniesgagements.

Les clients interpretent généralement le surbookimgmme une manifestation de
'opportunisme des prestataires de service quictiegrt a optimiser leur rentabilité
au détriment de la qualité du service aux clients.

Bien entendu, tous les segments de clientéle rpaist la méme sensibilité au
surbooking. La clientéle affaire ou famille seratjgalierement affectée par le fait
de devoir changer d’hétel ou de prendre un aviars pard. La clientéle plus «
routarde » verra au contraire parfois d’'un bonlaggossibilité de bénéficier d’'une
indemnisation pour les problémes occasionnés.

Il n’en reste pas moins que la pratique du surbapkénd a se généraliser et que
cette généralisation perturbe la confiance destslienvers I'entreprise et sa
marque. Elle accroit le risque du client concermaméalisation de la transaction et
augmente la méfiance envers le prestataire decser8i le fait d’avoir un billet
d’avion pour une heure et une date déterminée reng@ pas que le client puisse

effectivement prendre cet avion, la relation defiemce est brisée.

Une synthese des impacts de la pratique du Yieldnadament sur le
consommateur est exposée comme sulit :

Sentiment de frustration: suite a de mauvaisesigiohs, la compagnie se trouve
parfois contrainte de refuser un client ayant aégervé. Cela engendre un écart
considérable entre la qualité attendue par le ttlenla qualité proposée par
'entreprise. Méme si les compagnies proposent eauvdes indemnisations
financieres, celles-ci ne permettent pas généralediatténuer le mécontentement

du client.
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Un probleme moral : les consommateurs considéeremnte immorale de payer
pour la méme prestation des prix totalement difftxe

Un probléme déquité : Selon Capiez (2008 Yield Management est
fondamentalement une forme de discrimination teefadonc, une interrogation
s’impose a propos de la justice distributive deprasiques. La justice distributive a
trois composantes : I'équité, I'égalité et 'utiitsme. Les différences de tarifs trop
importantes peuvent influencer les jugements ésalgar les consommateurs qui
comparent les offres présents a leurs transacii@ssées et aux transactions

réalisées par d'autres clients.

Contradictions possibles: Au travers d’'un systée&’ild Management, la gestion

dynamique en temps réel des tarifs rend tout &asible de rouvrir une classe a «
tarif réduit » a une date donnée, cela aprés saefere. Le cas échéant, la firme
accepte des clients a tarifs réduits apres en aebisé d’autres qui avaient été
présents pour le méme tarif, voire pour un tarifspélevé. Ces décisions peuvent
étre pergues comme « contradictoires » voir ingipte les clients.

Complexité des tarifs: il est important d’avoir systéme de tarification lisible et
compréhensible pour consommateurs pour éviter lentendus et les ambigus.
Or, l'adoption du Yield Management crée une comipdedu systéme tarifaire. En
effet, le client se trouve souvent obligé de traittne €énorme quantité
d’'informations liées a une multitude d’offres ay®#uasieurs tarifs associés a celles-

Ci.

Transparence tarifaire: les changements des t@afs la pratique du Yield
Management, souvent non justifiés pour les cliemguent de réduire la confiance
et renforcer l'incertitude des consommateurs papoda a la transparence du

prestataire.
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CHAPITRE Il : Stratégies de Delta Air line pour atténuer I'impace de

I'optimisation sur la clientele.

Tout d’abord il est important de signales tfficultés rencontrées lors de la
recherches d’informations ; difficultés dues prpadement au fait que Delta ne
Compte aucun batiment administratif au Sénégaleffet tous les bureaux de
Delta Air Line au Sénégal ne traitent que d’opératirelatives a la vente de billet
ou a l'assistance au sol. Néanmoins en consulesbdses de données sur internet
et aprés des enquétes aupres de ses agents g [adiagrande partie des
informations nécessaires a la rédaction était adadesbien que toutes ou la plupart
étaient rédigées en anglais.

Delta Air Line est la seule compagnie américainesdevant en Afrique et par
conséquent au Sénegal ; Elle transporte plus deriii®ns de passagers par an.
Grace a son réseau mondial trés étendu, Delta ttrEnsporteurs Delta
Connections proposent leurs services vers 367nadgisins situées dans 66 pays, sur
les six continents. Sa fusion avec Northwest Aadinui a valu de gagner la
premiére place au plan mondial en ce qui concegrieahsport de passager. Avec
70000 employés a travers le monde et une flottgposée de plus de 700 appareils,
elle est membre fondateur de l'alliance mondialgT&lam qu’elle partage avec
Air France, Air Europa, Kenya Airways etc....

Via le code sharing et avec l'aide de ses paitenanondiaux, Delta offre a ses
clients plus de 16000 vols quotidiens. Le codmisly ou littéralement partage de
code se réfere a la pratique ou un vol opéré par aompagnie aérienne est
conjointement commercialisé comme un vol pour une musieurs autres
compagnies aeériennes. L'objectif principal étarguginenter le nombre de
destinations disponibles pour des clients sansidghysiquement voler vers eux
ou fournir de grands investissements.

Ces améliorations dans la distribution sont imgrads parce que des clients

réguliers peuvent parfois avoir le besoin de vaolers d'autres destinations que
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ceux offerts par la compagnie aérienne en quesfies.accords permettent ainsi a
Delta de répondre aux besoins de son marché edagteson réseau au-dela de ses
destinations initiaux ; entrainant en méme temps agoortunités d'affaires ;
puisse qu’une commission lui est versée par la egmig qui opére ce vol et vice-
versa. Les passagers y trouvent donc des avantagéss compagnies s'efforcent
d'améliorer les horaires de leurs vols pour offim délai plus court entre
l'atterrissage d'un vol et le décollage d'un aldrs d'un changement d'avion, et
donc un gain de temps sur le trajet complet.

Cependant avant de parler des stratégies que ®dattiges sur pied pour répondre
aux besoins des clients, il faut signaler que teapagnies aériennes américaines
sont avant tout soumises a des réglementations D.@QUT (Departement Of
Transportation) en ce qui concerne le transpopadsagers.

En effet dans certaines situations de vols surnegtst-a-dire un vol sur lequel la
compagnie a vendu plus de sieges qu'il y en awaiigponibles et qu’au moment
d’embarquer, on est dans l'obligation de débarglgsieurs passagers volontaires
ou involontaires.

Si le vol est effectivement surréserve, personneeneerra refuser un siége avant
gue le personnel demande d'abord a des volon@gr@snoncer a leur réservation
en échange d'une compensation financiere détermiamé compagnie. S'il n'y a
pas assez de volontaires, la compagnie refusensbdiguement a certaines
personnes en fonction de sa politique de priofgenbdarquement.

Sauf rares exceptions, les personnes qui se verefuter I'embarquement sans
s'étre portées volontaires obtiendront une compienséinanciére. Le réglement
complet pour le paiement de cette indemnité et gdaupolitique de priorité
d'embarquement de chaque compagnie est mis a jpondidité de tous les
passagers dans a tous les comptoirs d’enregisttederDelta et aux zones
d'embarquement.

Le D.O.T exige que le nombre de passagers confirmaésdébarquer
involontairement ( contre leur gré) par chaquedparteur soit réduit au strict
minimum. Les compagnies doivent dans un premierpsendébarquer des
volontaires qui n‘ont aucune géne a reporter leayage sur un autre vol et a un
autre jour.

53 I Mémoire présenté par Mouhamadou Mamoune Ndoye



Optimisation de la capacité et gestion de la clientéle dans une compagnie aérienne, casde | 2010
Delta Air Line

Tout autre passager refusé d’embarquement estd&ésiomme involontairement
débarqués méme si ce dernier passager acceptapeosation.

Si le nombre de volontaires est insuffisant, lengmorteur peut choisir d’autres
passagers a débarquer conformément a ses priafié@sbarquement. Chaque
compagnie doit établir des criteres et regles derif@ pour déterminer quel
passager confirmeé doit étre débarqué, quand lestasurbooké et qu’il n'y ait pas
assez de passagers volontaires pour reporterdéur v

Pour ce qui concerne le montant de la compensatiaprés les régulations du
D.O.T la compagnie devra rembourser tous les passagdébarqués
involontairement a une hauteur de 200 % de la valaicoupon de voyage restant
au passager. Il est du gré de chaque compagnigrd&nter ce montant pour se
distinguer des autres et satisfaire d’avantagepassagers, tout en veillant a ne pas

enregistrer des pertes de revenus.

A- Le programme de fidélisation SkyMiles de Delta & Line

Les programmes de fidélisation sontugtement considérés comme
fondamentaux par de nombreuses entreprises. tiscsirent dans le cadre de
stratégies plutdt défensives de rétention de d@lens'appuyant sur la double
conviction que retenir un client colte moins cheleq conquérir un nouveau, et
gue les meilleurs clients sont les plus rentab¥as.programme de fidélisation on
entend un ensemble d'actions organisées de tefi@raajue certains clients soient
stimulés et entretenus, et que l'attrition, c’'eslira le taux de clients perdus, soit
minimisée et que les volumes achetés soient augsefes programmes se
matérialisent souvent par I'émission de cartes idélite ; qui sont largement
répandues chez les compagnies aériennes.

Les modalités des programmes de fidélisation serggf souvent a l'usage de
procédés issus des techniques promotionnelles iquess encourageant le
consommateur a multiplier et pérenniser ses agztdes récompenses sous forme

de coupons ou points de fidélité. D’autres prograsmu type' frequent flyer”
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font appel plus clairement a la notion de contéules services, érigeant de
véritables barrieres a la sortie.

Les objectifs poursuivis dans le développementedepcogrammes de fidélisation
de la clientéle sont, de maniére générale, leaatsv.

» -Conserver ses clients et par conséquent présssqrarts de marché,
maintenir le niveau de ventes, de marge et detpfdit objectif peut étre
apprécié par des indicateurs d'attrition.

» -Assurer une base de chiffre d'affaires stableréréprise, la fidélité des
clients représentant en quelque sorte une gamatigins futurs ; des
calculs de valeur actualisée forment des indicatptgcieux.

» Accroitre la fidélité et la valeur du client notarmt par des ventes
additionnelles ou croisées ; au-dela du maintiefadgvité du client dans
le temps on peut chercher & développer cette gitivi

* Amortir 'investissement que représentent les cdlasquisition du client ;
dans des secteurs tel que la presse ou l'assucascepts sont éleves, une

meilleure fidélisation permet ainsi de les contrOl®ire de les diminuer

Le programme de fidélisation de Delta appelé SkgMiést identifié comme |'un
des meilleurs programmes de fidélisation de Voyggerr les clients. Ce
programme a été créé en 1981 sous un nom différens, a été connu sous le nom
SkyMiles depuis 1995.

L'inscription a ce programme est simple et pedase en ligne. Une fois des miles
ont été gagnes, ils ne prendront pas fin & moitisriy ait eu aucune activité sur le
compte pour une période de 24 mois. Les miles peldtee utilisés pour I'achat du
billet, mises a jour, ou peut étre transférée atdia utilisateurs. Les membres
inscrits peuvent gagner des miles dans une vateéfacons. Les miles peuvent étre
gagnés grace a des achats ou des vols Delta pgegtdad'alliance, et l'inscription a
l'aide d'une carte de crédit Delta partenaire, 'achht de produits et / ou des
services via un partenaire Delta. Ces offres sfEcisont toujours sujettes a des
changements et les informations les plus récerdaggnt étre trouvées sur le site
Web de Delta.
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Apres l'obtention de 25.000 miles, un membre dtt@nstatut Medallion. Le
programme SkyMiles Medallion offre de nombreux daages aux clients les plus
fideles de Delta. Le statut Silver Medallion estemu a 25.000 miles, le statut
Gold est gagné a 50.000 miles, le statut Platinghgagné de 75.000 miles, et le
statut Diamond est gagné a 125.000 miles. Toumsbres Médaillon se voient
exemptés des frais de bagages, et ils ont la griodienregistrement et
d'embarquement. Les prestations supplémentairess digponibles a travers les
niveaux plus élevés du statut Médaillon. En somesealvantages les plus fréquents

pour les clients sont :

- Les possibilités d’étre surclassé en classe prenoigibusiness.

- L’acces aux salons VIP dans tous les aéroportsnditton de prendre le vol
Delta ou un vol de ses partenaires.

- La possibilité au passager de voyager uniguemeréitant des miles sur
son compte.

- Opportunité d’accéder a la liste d’attendre eteleanfirmer le méme jour.

- Bonus de miles a hauteur de 50% sur chaque voyage.

Les principaux intéréts d'une carte d'une fidéjwgur Delta sont d'exploiter
I'historique client (datamining) et de stimuler fldélisation. D’entrée de jeu, le
consommateur, en adhérant au programme de fidéhsdburnit des informations
personnelles qui nourrissent la banque de donnéda dompagnie. Par la suite,
toutes les transactions pour lesquelles la cartdidddisation est utilisée par le
consommateur sont enregistrées dans cette banqdersiees ou s’élabore une
historique de ses habitudes de consommation. Lgrgmume s'appuie sur le
comportement d’achat, grace a son historiqueadfistonc d'équilibrer les colts de
la carte (fabrication, distribution, promotion, \#@ees) avec le retour sur
investissement. Et celui-ci est directement li@ &équence d'usage de la carte. Si
I'on s'intéresse a l'expérience du client, les berpratiques pour qu'une carte de

fidélité soit conservée et utilisée semblent &reduivantes :

- le rapport colt/bénéfice simple et évident poudlilent.

- les facilités de paiement et de crédit proposés kvearte.
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- l'acces a des bénéfices et services de qualitéisup liés a la fidélité
- la qualité du service client.

- la promotion continue de la carte.

B- Le recours au CRM (Customer Relationship Managemnt).

L'importance de linformation est date pour assurer un avantage
concurrentiel & ceux qui savent l'utiliser. C'est apnstat qui explique pourquoi
Delta se précipite & mettre en place des systemaltecte et de traitement de
données toujours plus performants. D'un autre déténarketing a beaucoup

évolué, passant du marketing de masse au marketinsgnnalisé : le one to one.

Le CRM : Customer Relationship Management (Gedlierta Relation Client) ou
GRC en francgais a pour objet d'identifier, atteeconserver les meilleurs clients et
d'en retirer chiffre d'affaire et rentabilite. 'esette pratique que les compagnies
aériennes ont adopté. Elle n'est pas novatrice,etarreprend I'ensemble des
processus de prospection et de fidélisation existatea CRM n'est pas une
technologie, c'est une stratégie d'entreprise €ergur les prospects et les clients.
Elle se met en ceuvre tactiguement dans le but wbBsicgde nouveaux clients,
étendre la relation commerciale avec eux et lediidr. Et donc, la satisfaction du
client est plus que jamais au centre des préodomsatles entreprises et se
concrétise par une gestion personnalisée de léiorelalient : comprendre les

clients et leurs attentes, les fidéliser, les arcit consommer davantage.

Le CRM répond aux préoccupations fondamentalessteg :

- Un meilleur service clientsles clients attendent plus de services de la gest
marques .L'information sur les produits, le conskil facilitation des achats,
l'automatisation, le service client sont autanseerices associés qui jouent un réle
croissant dans l'appréciation des clients surlewal'une offre.

Beaucoup de ces services sont adaptés a la situggiehaque client, c'est-a-dire
gu'ils sont personnalisés. Le développement des&egces associés passe ainsi de

plus en plus par celui d'un marketing relationnel.
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Delta a étendu progressivement son mode de comatiaricet de distributions
aupres des clients; mettant a leur service toute panoplie de canaux:
(représentants, points de vente, catalogues, maitantres d'appel, Internet et
autres canaux électroniques, etc.).

Les clients veulent avoir une expérience contintienteragir avec la méme
compagnie, quelque soit le canal utilisé.

Mieux identifier les clients, conserver la mémailes interactions avec eux, faire
partager cette connaissance entre les différentmusa permettre au client
d'interagir de facon cohérente avec I'entrepris@avers multitude de canaux, sont
autant d'enjeux qui deviennent ainsi une préocaupaes compagnies.

Une politique relationnelle n'est pas seulementim&s a accroitre la qualité de
service, a l'image d'un service clients, mais @yeri privilégiée de développer les
ventes. Plutét que de se focaliser seulement suartade marché (qui est un solde
final qui ne permet pas d'identifier le nombre tents qui ont quitté la compagnie
par rapport ce ceux qui ont été recrutés), unepnse soucieuse de développer ses
ventes doit s'intéresser au capital client.

Il existe, dans la gestion de la relation aveclient de nombreuses taches qui
peuvent étre partiellement ou totalement autonmegisaussi bien en matiere de
communication que de commercialisation.

Cette automatisation peut conduire a des réductiero(t, c'est-a-dire a des gains
de productivité que recherchent constamment leggndges. Le CRM s'inscrit dans
cette perspective

Tous les moyens technologiques existent aujourdimur constituer, gérer et
analyser des quantités massives de données. Gémetation client consiste a
valoriser son capital client. D'un point de vuehtgque, le CRM selon Delta Air
Line implique de capturer, au niveau de la compagheénsemble des données
clients, collectées en interne ou auprés d'orghoisaexterieures, et de les intégrer
dans une base de données orientée client.

- Choisir son client: I'étape suivante consistanalyser ces données avec les
techniques les plus évoluées. Le « datamining alyae statistique et a rendre les

résultats accessibles a tous les canaux d'intenaatiec les clients.

58 I Mémoire présenté par Mouhamadou Mamoune Ndoye



Optimisation de la capacité et gestion de la clientéle dans une compagnie aérienne, casde | 2010
Delta Air Line

Le « datamining » permet d'analyser et d'interpnétegros volume de données, de
différentes sources afin de dégager des tendamieesassembler les éléments
similaires en catégories statistiques et de fornugs hypotheses.

A partir des informations collectées, la compagaigou obtenir des réponses
objectives sur lesquelles fonder sa stratégie tipéreelle. La centralisation de ces
données clients lui facilitant le pilotage de touses activites. En effet,
l'informatique décisionnelle (Business Intelligencst Datamining) permet
d'élaborer les diverses composantes de la straté@iemmerciale, marketing,
canaux de vente, fidélisation) et fournit toustisdeaux de bord nécessaires.

Ainsi pour Delta il faut différencier les clienés fonction de leur besoin et de leur
contribution au résultat et dialoguer avec eux @migre a diminuer les codts de la
relation commerciale et a en augmenter l'efficacté dialogue doit permettre de
faire remonter l'information.

La mise en ceuvre d'une stratégie orientée cliamtezoe I'ensemble du processus
commercial. Les nouveaux canaux de ventes (téléyemmmerce électronique,
etc.) créent des opportunités de métiers. De naxvemtils permettent aux
commerciaux de mieux geérer leur activité et d'augere leur efficacité en
construisant leurs propositions en interaction a@eavec le client. Dans cette
optique Delta répond constamment aux attentes ddidatele en mettant a leur
service un bon nombre de facilités parmi lesquelles

- L'enregistrement mobile électronique sans suppapier initialisé pour les vols

domestiques du terminal principal de la compagéreeane a I'Aéroport LaGuardia

a New York ; Les clients auront I'option d'utilideur mobile a I'enregistrement et
recevront une carte d'embarquement électroniqukewia dispositifs & acces sur le
Web. La stratégie derriére cela est d'offrir auemis une facon plus commode de
faire enregistrer les bagages, tout en coupartdéss de papier pour le Delta qui
est sous pression de hauts codts de carburant.

- L'acces au Wifi a bord des avions a été jusguitservice spécial disponible

seulement dans la classe affaires et en premiassel Delta est la premiere
compagnie aérienne a offrir le Wifi dans les claséeonomiques ; Le colt sera

9.95 $ pour un vol de trois heures ou moins, 0@9.3.pour un vol plus long.
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- L’acces a leur hot line par téléphone ou le deurglectronique a tout moment
pour résoudre les plaintes et réclamations, I&ipitigé au passager d’avoir une
copie du contrat qui le lie avec la compagnie doaoepassager une certaine
reconnaissance et fournit une vue unique du chiéntssaire a la relation "one to
one".

Dans sa stratégie CRM Delta a aussi mis en ceuvrmualeelles initiatives en ce

qui concerne I'amélioration de son service cliensfacilitant I'automatisation du

service et en fournissant une expérience a bokliamde et y ajoute ainsi de la
valeur. Par exemple, la compagnie a installé deseso libres service dans

beaucoup de terminaux pour permettre aux cliensbtehir des cartes

d'embarquement sans devoir faire la queue a untoinmBour les passagers ayant
leur vol en correspondance ou qui sont soumis & ammulation, de nouveaux
dispositifs sont installés devant chaque porte bamguement, permettant aux
clients d'obtenir une liste imprimée d'une nouveliee d'embarquement sur le vol
disponible suivant, sur lequel la compagnie aégergserve automatiquement le
passager. Des affichages de porte d’embarquemestdiradiques améliorés

devraient aussi étre installés a chaque termirgtalzontinue de travailler avec la
TSA (Transportation Security Administration) poaccroitre de 15 % le flux des

passagers dans les terminaux.

Le Customer Relationship Management, c'est d'abbravant tout une stratégie
d'entreprise, supportée par des technologies. @apena technologie en soi ne
peut faire de miracles.

Une vision CRM, se décline sous les aspects sigvant

- Une entreprise qui met en place une politiquati@hnelle doit se fixer des buts
clairs et des objectifs mesurables qui définisgantbition du programme, pour
eviter des actions disparates a court terme. gitsfa@écisément, ou au moins
estimer les objectifs en termes de dépenses, tieg@mclient, de rentabilité. .etc.

- Au méme titre d'une bonne politique marketingyikon relationnelle commence
par la définition d'une segmentation et ciblage.ggogramme relationnel ne doit

pas nécessairement inclure toutes les cibles geliique marketing générale, on
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peut ne destiner le programme qu'aux meilleursnidjeou a des segments
spécifiques de clients dont on pense qu'ils réamtdie facon favorable a celui-ci.
Les clients n'ont pas tous la méme valeur. D'adledans I'évaluation des clients,
on devrait tenir compte non seulement de leur vadetuelle mais aussi de leur
valeur potentielle notamment en terme de perspestie croissance.

De plus, puisque les ressources sont limitéesagneya les moduler en fonction de
la valeur des clients. En d'autres mots, au liewnigleler son service également
entre ses clients indépendamment de leur valeur lpoaompagnie, on a plutot
intérét a offrir un niveau de service proportioherelent a la valeur de chacun des
clients.

- Le programme relationnel doit étre un contrat, Ipaquel, en échange de temps
(attention) et d'argent (achat), le client obtidatla marque des informations, des
services, un dialogue, une expérience qui soieéraasants et utiles. La vision
stratégique doit précisément définir le proposadeelation et les bénéfices que peut
en tirer le client.

-La satisfaction des clients ne constitue pas wge gk loyauté a long terme. En
fait, la satisfaction est nécessaire mais n'est qudisante pour conserver ses
clients. Il semble que les clients privilégienglaalité de la relation humaine qu'ils
ont avec du personnel de I'entreprise. Incidemmem, perd des clients
essentiellement a la suite de ce que I'on pouwguailifier de bavure relationnelle.
Ces conclusions ont un impact stratégique évidenisque le colt d'acquisition
d'un nouveau client est largement supérieur a c&du conserver un, la rétention
des bons clients constitue un impératif catégorigdeant au dilemme apparent
entre acquisition et rétention, il faut bien conmghe qu'une entreprise, quelle
gu'elle soit, ne peut se permettre de perdre sestslplus rapidement qu'elle en

acquiert.
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TROIXIEME PARTIE

Recommandations Managériales.
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CHAPITRE | : Le pouvoir du client :

Comme le choix d’'une bonne stratégiegestion, le pouvoir du client est
crucial et déterminant pour la profitabilité de ¢@ampagnie; deux variables
essentielles sont a préciser lorsqu’on parle dwgouwlu client: le nombre de
clients que posséde une industrie, et le switcbasg.

Le pouvoir du client s’étend bien au-dela de ce toe peut penser : il peut
s’exprimer, il peut participer a la création d’'uroguit. En somme un client est
aujourd’hui a la fois marketeur, ambassadeur @bstide plus en plus exigeant
envers les marques. Outre le fait qu'il attend des/ices qui répondent a ses
besoins, il attend désormais de la part de cesumarde I'écoute et un véritable
échangeOn ne s’y trompe donc pas lorsque I'on parle devpwuendu au client.
Mais ce qui change encore plus et I'un des dangetsntiels pour les marques,
c’est désormais qu’'un client seul a le pouvoir tf@ner une véritable crise pour
une entreprise. En effet Le client a de nombreuyens a sa disposition pour
s’exprimer, Il a le choix des armes. Sa principalfuence sur un marché se
manifeste a travers sa capacité a négocier ; sthmemte sur le prix et les
conditions de vente (termes de paiement, servicsoces) déterminent la
rentabilité du marché.

Le niveau de concentration des clients leur accphde ou moins de pouvoir ; des
clients peu nombreux faisant face a des productauisples ont de plus grandes
possibilités de négociation.

D'un point de vue logique la question du nombreallents que posséde une
compagnie est d’une importance premiére. Si d’'uam® pne compagnie possede
plusieurs clients et que quelques uns d’entre aggulent vers la concurrence, il en
restera toujours un nombre considérable de clieat [a compagnie, d’autre part si
la compagnie ne posséde que deux ou trois cliémtperte d'un de ces clients

entrainera une diminution d’un tiers de son businBsans ce genre de situation, le
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client bénéficie d’'un important pouvoir de négociat Il serait capable de conclure
des marchés qui lui sont extrémement favorablengagant des profit de la
compagnie a laquelle il est sensé acheté un produit

Malgré I'évidence sur cette question, plusieursugides dans les années 1990
avancaient que les compagnies aériennes n’étasntgnscientes de I'importance
du client, elles observaient la taille de leur rh@rcécroitre de fagcon constante,
entrainant des conséquences graves sur leur rigétabi

La mesure du capital client passe par une estimatio colt d'acquisition d'un
client, a laquelle on ajoute les revenus récurrapfsortés par le client, puis I'on
soustrait les codts récurrents qui lui sont liés.dapital client est la contribution
financiere totale d'un individu en tant que clidhine entreprise, tout au long de sa
vie. L'analyse du capital client peut étre effeetgér une base individuelle ou sur
la base de segments de consommateurs. Elle peenagtdrminer les endroits de
création et de destruction de valeur dans la gesiiocapital client.

Dans le passé la tendance parmi les compagniesngaériétait de considérer les
clients qui se plaignaient comme des perturbatelost on devait se débarrasser
aussi vite que possible. Le département chargéptiéstes et réclamation des
clients était comme le coin perdu au sein de lapagnie, ou était réuni les gens
les moins motivés et les moins compétents parngielsonnel de la compagnie.
Aujourd’hui les meilleures compagnies ont réalisé gette fonction présentait des
opportunités importantes, ou il était possible dastruire ou de renforcer des
relations.

Toutes les compagnies aériennes ont plus d’'une daissé des situations de
désagrément a leurs clients ; bien sdr si cestgihsgase répetent souvent, cela
prouve qu’il existe au sein de la compagnie deblpres sérieux auxquels il faut
apporter des solutions a travers un programme tagesnent de la qualité. Un tel
programme s'il est bien appliquer peut diminuersid@rablement la fréquence de
ces genres de situation.

Lorsque une telle situation se produit, les pagsaaféectés sont divisibles en deux
groupes : ceux qui se plaignent et ceux qui nenepas. Dans le passé, la tendance
consistait a se focaliser sur ceux qui ne se pdéégn pas. Ce qui était tout a fait

irrefléchi ; tout simplement parce qu’il est pewolpable de revoir les clients qui ont
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'habitude de se plaindre, revenir prendre la mé&uompagnie responsable du
désagrément déja vécu. Pire encore ils vont prebadit prendre un role de
détracteur vis-a-vis de la compagnie, racontantiavgut I'entendre I'expérience
gu’ils ont vécu avec la compagnie. Par contre, cguixse plaignent, et qui leurs
plaintes est traité, comme il se doit, souvent elevent acheter a la méme
compagnie et leur relation avec la compagnie storegra au lieu de s’affaiblir a

cause de leur mauvaise expérience

Une politique de Yield Management bien menée praeogutomatiquement une
amélioration des résultats. Mais il est a I'angid’incidents commerciaux s'il
n'est pas conduit avec précaution. Une des raigangxplique son succes aupres
des compagnies est qu'il nécessite de quantifegnaént I'impact de la politique
des prix et celle du contrdle des capacités.

D’une part, il permet de se remettre en questiordes décisions passées. D’autre
part, il permet de tester différentes combinaisdesvols et ainsi d’identifier les
programmes qui n"augmentent pas les profits.

En plus des conséquences négatives vécues panseittants, la pratique du Yield
Management a ses limites. Les deux conditions de paur la mise en ceuvre de la
tarification par le Yield Managemesbnt, d’une part, I'acceptation par I'acheteur
d’'un tarif plus complexe et donc plus difficile riter et, d’autre part, I'existence
de différences de prix non justifiées par des thfiées de codts.

Du coup, il y a un probleme moral lié au fait deré payer pour la méme
prestation deux prix différents par deux client$édents. L'illisibilité des tarifs et
le manque de la transparence incitent les cliengsgar le Yield Management
comme une pratique injuste.

Suite a de mauvaises prévisions, la compagnie aever parfois contrainte de
refuser un client ayant déja réservé. Cela engemdrécart considérable entre la
qualité attendue par le client et la qualité préeopar I'entreprise. Méme si les
entreprises proposent souvent des indemnisationandiéres, celles-ci ne
permettent pas généralement d’atténuer le mécememt du client. Des études
récentes s’interrogent si ces pratiques tarifairesmit pas pour simple et unique

objectif de faire payer au client le prix le pluew®. Dans ces conditions, les
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consommateurs peuvent les interpréter comme imegrake Yield Management
est fondamentalement une forme de discriminatiofaige, donc une interrogation
s’impose a propos de la justice distributive deprasiques. La justice distributive
est présentée comme ayant trois composantes itéédjégalité et I'utilitarisme.
Les différences de tarifs trop importantes peuwafitiencer les jugements réalisés
par les consommateurs qui comparent les offreseptgsa leurs transactions
passées et aux transactions réalisées par d’aligets.

Au travers d’un systéme de Yield Management, ldigeslynamique en temps réel
des tarifs rend tout a fait possible de rouvrir glasse a « tarif réduit » a une date
donnée, cela apres sa fermeture. Le cas échédinméaaccepte des clients a tarifs
réduits apres en avoir refusé d’'autres qui avatdtprésents pour le méme tarif,
voire pour un tarif plus élevé. Ces décisions pauwtre percues comme «
contradictoires » voir injustes par les clients.

Il est aussi important d’avoir un systéme de teation lisible et compréhensible
par les consommateurs. Or, I'adoption du Yield Mgemaentcrée une complexité
du systéme tarifaire. En effet, le client se troweeivent obligé de traiter une
énorme quantité d’'informations liées a une multtutbffres avec plusieurs tarifs
associés a celles-ci.

Dans ces conditions, les changements des tarifs Igpapratique du Yield
Managementsouvent non justifiés pour les clients, risquentatiuiire la confiance
et renforcer l'incertitude des consommateurs papoda a la transparence du

prestataire.
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CHAPITRE Il : La transparence de l'information tari faire

L'intérét lié a I'information n’egus & démontrer ; on peut recommander
guelques éléments permettant d’agir sur la satiefaet correspondant a la qualité
de linformation a savoir la pertinence, I'actuglita fiabilité étendue et I'utilité
percue. Il en est de méme pour linformation témfa Les clients punissent
généralement les entreprises qui agissent surriesdjpine maniere injustifiée et
inéquitable.

La perception d’équité des pratiques du Yield Mamagnt dans le cas d'une
entreprise est expliquée par la transparence dforfhation tarifaire relative aux
privileges, aux restrictions et aux barrieres de pr

L’information peut étre définie comme n’importe efjucontenu qui aidera les
individus a structurer certains aspects de leurirenwement qui sont
indispensables a une situation dans laquelle ileedbagir. Si I'information est une
ressource critique qui réduit lincertitude et faei la prise de décision,
linformation tarifaire devrait étre du méme ordee accessible aux clients. Les
responsables marketing a Delta sont conscientintierét de I'information tarifaire
dans la démarche du Yield Management.

La transparence de linformation tarifaire préseatefacteur déterminant d’'une
orientation Yield Management ; puisse que la comifdedu tarif est un élément
réducteur de la transparence et de la fiabilit€idrmation. Ainsi, I'application
des modeéles de tarification complexes peut étreugede fagcon négative par les
clients. En plus de la rentabilité monétaire mesueé termes de résultat par
segment de client et de maitrise de la surréservata perception de I'équité
tarifaire représente un critére de performanceealanmentation Yield Management.
Une information sur le tarif devrait obéir & degéres quantitatifs et qualitatifs. Le
critere quantitatif est relatif a la diffusion essese d’'une méme information. Ceci
peut dépasser les capacités cognitives d'un cllemjuantité d'informations peut

inquiéter les clients craignant qu'un détail indisgable ne leur échappe.
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L'important étant de garder I'essentiel du messageernant le tarif proposé. Le
critere qualitatif est essentiellement lié a I'infation tarifaire elle-méme. En plus
de la qualité, linformation doit étre suffisammetdire de fagcon a ce que le tarif
soit facilement identifiable. La non-conformité d&i information tarifaire a ces
deux critéres, quantitatif et qualitatif, est urctéur qui incite plusieurs clients a
développer de l'insatisfaction. Aussi, toute distnation directe par le prix crée-t-
elle chez les clients un sentiment d’insatisfaction

L'orientation Yield Management permet en effet déw le probleme de
l'insatisfaction a travers une discrimination iratite par I'offre. Il s’agit de laisser
les clients s’auto sélectionner sur des offres @mpes a leur besoin tout en
assurant une valeur supplémentaire au client sa@repté de payer le prix le plus
élevé et le convaincre de ses avantages distindtds clé de réussite d'une
orientation Yield Management réside aussi danscéptation des clients des
différences de prix importantes selon les serviEsconditions de réservation ou
d’échange .que la diffusion de I'information sus léifférentes catégories de prix
renforce la transparence et l'image de I'entrepri@esi, c’est le client qui
sélectionne [l'offre qui lui convient. Ceci peut gatir la réduction de
l'insatisfaction des clients. Egalement, StepheavBhouligne que les clients sont
plus prédisposés a considérer favorablement unellatozh tarifaire dans le cadre
du Yield Management lorsque les restrictions desoormation de certains services
a prix réduit sont clairement percues et lorsque peestations a prix élevé
présentent des priviléges certains.
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CHAPITREIII: La qualité relationnelle ou 'implicat ion du

personnel :

Le Yield Management allie la renté®ia une approche relationnelle
visant la fidélisation des clients. Il devient de fait une culture qui utilise des
technigues de gestion et de marketing. La trangoniske cette culture a la clientele
se fait a travers l'application de la qualité riglabelle et la transparence de
linformation tarifaire. Il semble judicieux de prére en considération non
seulement des criteres de rentabilité mais aussi aléeres de respect de la
transparence tarifaire et de qualité relationnedleec les clients. Un tel
raisonnement n'écarte nullement un calcul raisdenablts / profit a la fois
nécessaire pour rendre compatibles la vision éthiguec les impératifs de
rentabilité.

La principale recommandation est de procéder aapmication conforme aux

principes marketing. Afin d’éviter des effets pesjeces techniques doivent étre
adoptées dans une vision stratégique conformendotale et a I'éthique dans le
cadre d’une culture focalisée sur la satisfacties consommateurs.

L'intérét lié a la qualité relationnelle s’ampliflersqu’il s’agit de service. Dans le

secteur des services, chaque transaction inclupraoessus social d’interaction
durant lequel le client et le personnel en contgproduisent le service. Le

processus de servuction suppose en effet uneorelditiecte entre I'entreprise et le
client. L'efficacité d’une orientation Yield Managent dépend de la recherche
permanente d’ajustement entre les attentes des<cks les caractéristiques de la
prestation offerte soulignent I'intérét de géres tonflits entre le personnel et la
clientéle afin de développer un climat de confiaetdavoriser leur engagement
dans une relation de long terme.

Bien évidemment, I'objectif des compagnies n’ests paulement de vendre mais
d’attirer et de maintenir les clients les plus abhés. Le comportement relationnel
consiste a construire des relations a long termsfaiaantes avec les interlocuteurs
essentiels (clients, fournisseurs, distributeunsle compagnie peut maintenir sa

clientele en offrant un bon service, une qualitélmee et des prix équitables.

69 I Mémoire présenté par Mouhamadou Mamoune Ndoye



Optimisation de la capacité et gestion de la clientéle dans une compagnie aérienne, casde | 2010
Delta Air Line

L’orientation relationnelle du Yield Management yo# aussi un traitement
particulier de la clientéle fidéle a laquelle ungreprise pourra prévoir, plusieurs
semaines ou jours a l'avance que sur telle périoge, que faisant I'objet d'une
forte demande, des baisses sur le tarif contraadpéuel seraient accordées. C'est
vrai qu'une entreprise perd ainsi en rentabilitémiadiate, mais le Yield
Management développe une qualité relationnelle ygergvec des segments lui
permettant de rentabiliser I'activité globale simoyen et le long terme.
L'orientation Yield Management suppose aussi I'atagon et I'implication du
personnel concerné. Le rdle du personnel est enplu® évident sachant la
centralité qu’il occupe dans les activités de serviLa prise en compte du
personnel dans la décision finale, l'intérét lidaacirculation de l'information et
l'intégration d’une approche d’ajustement dynamigieela capacité aux attentes
des clients visant 'amélioration de la qualitéatennelle sont autant d’éléments
favorisant le développement d’'une culture Yield ig@ment. L’'objectif principal
est de favoriser la perception de valeur de I'offae le client.

Ainsi donc [I'application du Yield Management doienir compte de la
compréhension des objectifs par le personnel. Ormadtion adéquate devrait étre
assurée concernant la totalité des techniquesidiattion et plus précisément le
systeme de tarification, la maniere de communiquedr la facon de
commercialisation adoptée par I'entreprise. Cedteétion est essentielle pour que
les clients arrivent a distinguer les différencespdix pour une méme prestation et
percevoir une transparence de l'information tar@abDe méme, il faut noter qu’une
bonne compréhension des objectifs par le pers@enaladuit aussi par une bonne
compréhension de I'offre, ce qui va établir unesiiattion entre I'entreprise et sa
clientele. Il y a des lors nécessité que les erisep attachent un intérét important
au personnel qui est en contact direct avec lestsli

Le personnel d’interface devient ainsi le garantadetussite de I'orientation Yield
Management plus que nécessaire pour la prise esidéwation outre des critéres de
rentabilité, des impératifs de transparence ddoFmation, de maintien de la
confiance et de développement de I'engagementient dace a une décision de

modulation tarifaire.
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Aussi, l'implémentation de cette orientation aceongn intérét particulier a la
communication des tarifs. La détermination des maméavorables a I'application
de chaque tarif tout au long de I'année doit atieis d’'une communication ciblée.
Un client devrait avoir toute I'information tarifai le concernant, aussi bien celle
relative aux prix, que les informations relatives avantages ou aux restrictions de

services.
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CONUSION

La plupart des managers ayant faiefa des situations de prise de
décision, concernant la maximisation du revenlede compagnie sont conscients
du degré d'incertitude qui les habite. Aujourd’hiai,compétitivité des prix au sein
des marchés de transport aérien, impose aux managd¥s situations dans
lesquelles ils doivent décider ¢s’ils doivent onnn@agir aux initiatives de leurs
concurrents. C'est-a-dire s'ils doivent réagir aréductions qu’introduit la
concurrence, ou maintenir leur prix a un niveagsaanable afin d’augmenter les
profits de la compagnie.

En redonnant aux compagnies la liberté d'entrepeenth déréglementation a
permis a I'offre des services de transport aériersel renouveler pour s’adapter a
une demande de plus en plus diversifiée de ladmata clientéle. Les compagnies
aériennes sont essentiellement caractérisées parcol@s fixes relativement
importants. Leur rentabilité est fonction de leapacité a générer un chiffre
d’affaires suffisant pour couvrir les codlts fixeslégager une marge. L'un de leurs
objectifs est de remplir ces infrastructures die telaniére que les temps ou celles-
ci coltent et ne rapportent pas soient minimisas.fét de la variabilité de la
demande, les compagnies enregistrent des écaftéqieentation qu’elles doivent
maitriser pour ne pas créer des situations de meiptu

Ainsi, l'image institutionnelle développée par deombreuses compagnies
nationales a cédé la place a une approche plusmptagie cependant les
techniques associées a I'optimisation de la gesteola capacité par un systeme de
Yield Management peuvent engendrer des effetsepersur la rentabilité de
I'entreprise. L'objet du Yield management étantsegmenter le marché pour étre
en mesure de proposer des prix différents afinedeplir les capacités disponibles
et de s’assurer d’un profit optimisé. La questiewidnt alors : A quel prix peut-on
proposer des services pour optimiser les capaeitde profit sans entraver la
notoriété de I'entreprise a long terme ? Les résulréalisés et les bénéfices

dégagés ne durent pas si l'entreprise ne fixe masne premier objectif la
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satisfaction du consommateur. La pratique des tquba de Yield Management
n'est légitime que si elle n'a pas de conséquenégmtives sur l'appréciation
globale du service par les clients. La perceptiam ¢rix injuste peut en effet
conduire le client & interrompre la relation d’éepea avec I'entreprise. Il faut que
le Yield Management fusionne différentes bases denéles essentielles pour
identifier plus précisément ce que veut le clidriieassurer une valeur supérieure
a celle proposée par la concurrence.

En effet La relation entre le client et la comgagreérienne est congue comme une
relation de contrat, La défaillance de service espond non seulement & une
violation du contrat formel liant le passager actanpagnie aérienne (le billet),
mais également a une violation flagrante des nordee$a relation (respect des
promesses, réciprocité, principe de justice). laation des normes va créer chez
le client une situation de déséquilibre relationgei se manifeste par sentiment
d’injustice. Ce sentiment est d’autant plus profoneé la cause de la défaillance est
volontaire (cas des pratiques volontaires du siibgd quand la réparation n’est
pas pratiquée de maniere systématique et spontangeatiquée de maniere injuste
ou ne correspond pas aux attentes du client, aeiedeva tenter de rétablir la
situation d’équilibre en demandant d’abord une r&p@n du dommage causé ,
guand le dommage n’est pas réparé ou réparé demanjuste, le client peut étre
amené a adopter un ensemble de comportements @dlarauche a oreille, auprés
de sa famille et amis jusqu’a la des réactionsatgygance plus forte en s’attaquant
directement a la réputation de la compagnie.

Il est donc peu judicieux pour une compagnie deesrer sur son profit, reléguant

sa clientéle au second plan.
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