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Introduction

Au dela des services, « la marque se présente n@ahtomme une promesse percue par les
clients comme suffisamment crédible pour les imcité€tre fideles et, la plupart du temps, a

accepter de payer plus cher les produits et serdeeette marqué.»

Aujourd’hui, les compagnies aériennes trouvent ertain avantage a exploiter leur capital
marque, que ce soit Lufthansa en vendant des psoduiimage de son logo ou Air France

par son offre sur Internet.

Plus qu’un simple identifiant, la marque devienptEnt de rencontre entre la nécessité de
rentabilité de I'entreprise et les aspirations rigences qualitatives des clients. La gestion de
marque est devenue un réel enjeu porté par dewrsalees significations réelles,

émotionnelles. Cependant, assurer ces valeurs ne g faire sans tenir compte de

I'environnement qui nous entoure et de son évatutio

C'est donc dans cette idée que l'on peut se demacdenment, compte tenu de
I'environnement actuel (économique, concurrengalironnemental), une grande compagnie

aérienne comme Air France peut maintenir une maliate aupres de sa clientele Affaires?

Le but de toute entreprise est de gagner des gantsarché et de la valeur ajoutée, de vendre
mieux et plus facilement. Pour cela, le passage lpafidélisation des clients est
incontournable. Cette fidélité s’appuie sur la tamée des clients envers la marque, et pour
que celle-ci s’installe, I'entreprise doit fourirson public des valeurs sares, fondées sur leurs
besoins, leurs désirs, leurs aspirations. En ceguierne les compagnies aériennes, les gens
ne désirent plus étre considérés comme un simpteéraide siege. lIs souhaitent de plus en

plus étre reconnus et distingués, étre traité ddiora humain

Ainsi, que ce soit au niveau prix, services, pra| technologie ... tout élément doit étre pris

en compte afin de correspondre, voir dépassettiestas des clients.

De nos jours, plusieurs évenements mettent lesuaarg I'épreuve. Depuis quelques années,

1 G. Lewiet al. (2007)



le secteur du marché aérien est sous le coup @esdiv réglementations qui affectent ses
acteurs. La complexification du marché a pousséctespagnies aériennes a revoir leurs
stratégies pour faire face aux nouveaux défis goipesent. En particulier, on notera les
contraintes engendrées par la dérégulation deshésmret la fortification de la concurrence
mondiale, les problémes économiques comme la deroigse de 2008 ou le prix élevé du
baril de pétrole, la prise de conscience envirorergale, les avancées technologiques, et

enfin, la forte présence des compagnies low cost.

Si I'on observe d’'un peu plus prés la situation diale, la libéralisation du ciel a été une
opportunité prodigieuse pour les compagnies aéeret le déploiement de leur marque.
Celles-ci en ont profité pour offrir & leurs clisntine valeur supplémentaire en termes
d’approfondissement de |'offre, d’augmentation destinations et des fréquences de vols.
Cependant, en relevant le niveau de la concurreaceléréglementation a contraint les
compagnies aux alliances de marques. Chaque comepan s’associant avec une autre,
recherche a ce que sa marque se fortifie au nivemdial. Ce fait est a I'image d’Air France

qui, depuis sa fusion avec KLM, est devenu I'un l@eslers mondiaux du transport aérien, et

qui, grace a sa participation au sein de l'alliaBkgteam, a renforcé son leadership.

Néanmoins, malgré ces alliances, la compétitioterfieste. La marque Air France se retrouve

concurrencée sur trois niveaux que sont :

 les court-courriers, ou le transport national agmst confronté a un grand concurrent
gu'est le TGV. Le développement du réseau ferimvian France et en Europe n’a fait
gu'augmenter les tensions entre le secteur aériensecteur ferroviaire.

« les moyen-courriers, ou les compagnies low costokarh chaque jour s’installer de plus
en plus

» les long-courriers, ou la rivalité entre compagrigslitionnelles et alliances méne a de

grandes batailles.

Tous ces acteurs se sont réevélés étre de grantlengesis pour la compagnie francaise.
Ainsi, afin de retenir ses clients, Air France ardéttre en place de nouvelles stratégies et
penser a son repositionnement. La compagnie a décidé de se recadrer sur un segment
haut de gamme et de cibler des passagers hautebatioh : les voyageurs affaires.
Considérés comme des passagers déepensiers etrggjgisareprésentent une classe capable

de rentabiliser les voyages. Notons que le sechewoyage d’affaire représente aujourd’hui



prés de 500 millions de voyage par an avec desndépes’élevant a prés de 206 000 millions
d’euros rien que pour le transport. De plus, leesdin d’attention pousse a l'innovation
constante au sein des compagnies aériennes, qaecaeterne les produits/services, les

process... La classe Affaires est donc devenue wueémportant pour toutes les compagnies.

D’autre part, le prix actuel du baril de pétrolexercé une pression des colts chez toutes les
compagnies aériennes sans exception. En plus daffeeurs systemes de gestion de codts
d’exploitation et les tarifs appliqués aux cliendsite augmentation du prix du kérosene a eu
une répercussion sur I'image des compagnies qudonhettre en place des stratégies pour

limiter les impacts.

Enfin, le secteur de I'aérien est un secteur eratiaurt rapide, notamment en terme d’adoption
de technologies et de développement des servicepamsagers. Dans ses recherches, Air
France met en avant certaines notions comme lodoldg bien étre et I'éco conception qui,
au dela de faire partie des valeurs promues peorigpagnie, participent a la constitution de
'image de marque.

L’adaptation aux mouvements technologiques et enmementaux, en plus de répondre aux
besoins exprimés par les clients et d’établir wation de confiance a la marque, offre a Air
France une arme intéressante de différenciatiotafmoent face aux compagnies low cost).
La mise en place de technologies en accord avguofection de I'environnement, sujet
sociétal qui prend de plus en plus d’'importancewadf'hui, apporte une valeur ajoutée a la
marque et donne un gage de confiance supplémeataukent.

C’est donc en considérant tout cela que, dans uemi@re partie, nous présenterons le
concept de la marque, avec ses tenants et abousisddin de bien comprendre les bases de
cette notion, nous répondrons a quelques questiomsne ce gu’est une marque, ce que
représente le capital marque ? Quelles valeurs asemp la marque Air France ? Quelles sont
les actions et stratégies associees a la marqett® gartie va nous permettre de comprendre

et intégrer tout le mécanisme et 'ampleur du ppnmcipal de la problématique.

Dans un second temps, nous nous intéresseronspaudey clientéle affaires afin de voir

quelles sont ses caractéristiques et son évolution.



Dans un troisieme temps, nous ferons le pointawsitlation actuelle du marché. Pour cette
partie, nous nous appuierons majoritairement ssr ahgffres 2007, 2008 et quelques peu
2009 étant donné que I'exercice 2009 s’est achébatd?010 et que les chiffres 2010 ne sont
pas encore publiés. Ainsi, apres une analyse dgénée |I'état du marché aérien, les

évenements économiques, environnementaux et légféestant les acteurs, nous situerons

Air France dans ce contexte et analyserons ledrdiites forces en action.
Tout cela nous permettra, dans une derniere pakieoir par quelles opérations la marque

Air France pourra continuer de s’imposer et seiffertsur ce marché de plus en plus

concentré.
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Partie 1 — La margue : synthése du concept

1. Le capital marque

De nos jours, la notion de marque est importantee fermet aux consommateurs de
différencier le produit/service d’'une entreprise deux de ses concurrents. Quant a
I'entreprise, la marque correspond a un gage dét€uet de performance vis a vis de ses
produits/services.

Le point primordial de la marque est qu’elle pewnfiuencer la facon dont est percu le
produits/services ainsi que les attitudes et cotepmgnts des consommateurs.

La gestion d'un capital marque est donc primoraial ce qu’elle fournit de nombreux
avantages a l'entreprise tels que : la proteciégale, la transmission d’une image de qualité
ou encore la création de fidélité de marque (faaoni la lutte contre la concurrence).

1.1. La différenciation d’Air France

Toute gestion de marque repose sur une stratégigispia donner une particularité a la
marque et a associer celle-ci a une promesse. @tieere n’est autre que ce que doit étre ou
ce que doit permettre le produit ou service vendu.

Dans le cas d’Air France, la marque repose sumpummesse dénotée par le slogan « Faire du
ciel le plus bel endroit de la Terré $our simplifier, la promesse principale de la aoar(ou

ce que promettent les services fournis par la cgmpaest le plaisir du voyage.

Bien entendu, la réussite d’'une stratégie de margase sur I'aptitude de I'entreprise a faire
une ou des promesses réalistes, la/les commurggxeconsommateurs (afin que ceux-ci la
percoivent), et enfin & la tenir en utilisant tées outils marketing / communication possibles.
La marque et sa promesse sont des éléments ddféteuars qui nécessitent d'étre gerés

correctement par I'entreprise afin de ne pas al@srrépercussions négatives.

Si on analyse plus en profondeur la question dequearon peut voir que celle-ci se

développe autour de cing concepts tlés

2 Site Internet officiel d’Air France
% p. Kotleret al. (2006)
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Associés a la compagnie Air France, nous obtenons :

e «un ensemble d'attributs» : en temps que grande marque, Air France estmargue
qui, auprés des consommateurs, est symbole detigads qualité, de stretd.Auprés de
segments haut de gamme, on lui associe aussitiesside raffinement, d’art du voyage...

« «un ensemble d’avantages ou bénéfices clients ces avantages et bénéfices qui ne sont
que les points positifs de I'entreprise sont comiaués aux clients. Le groupe Desgrippes
Gobé, groupe international de branding et desigmalejue, a été chargé par Air France de
les transmettre aux différents publics. Comme dsplésentent eux méme : « Notre
vocation est de construire, de donner du sens, éeelapper durablement et
d’accompagner les marques vers le succés gracee avision prospective, créative et
ambitieuse. Le design nous permet de donner vigtta gision stratégique et d’'imaginer
avec nos clients les marques de demait.eur objectif final est d’assurer que la promesse
d’Air France réponde a son image de marque.

« «un ensemble de valeurs : au dela des avantages et bénéfices, la marquerdtice met
aussi en avant une certaine culture d’entreprissédasur le prestige, I'avancée
technologique et la qualité.

e «une culture» : Air France, de par sa nationalité, représémteulture francaise et, a
travers ses offres, montre le savoir-faire, le gaére et I'art de vivre a la francgaise.

« «un profil d'utilisateur » : méme si I'offre d’Air France est dirigée velifférents
segments, le cceur de cible est les hommes d’afgires de 55% de leur chiffre d’affaire
national). Cependant, la clientéle loisirs reste cible importante. Soulignons le fait que

les clients du segment hommes d’affaires peuveabseertir en clients loisirs.

Une marque est donc composée de nombreux élémegdsea Elle peut participer a la
création d'une identité chez le client et influencea vision, ses attitudes, ses
comportements... Ce dernier pourra développer diftér&eomportements vis a vis des
marques : de la fidélité « pur » (achat de la margaur elle-méme sans tenir compte des
caractéristiques techniques ou rationnelles) afid@tité. Ainsi, il est important pour
I'entreprise de prendre en compte et d’analysealaur de ses produits et services, ainsi que
I'aspect psychologique des consommateurs afin ide éxoluer leurs visions, leurs attitudes,

leurs comportements...

* C. Lasocka (2004)
® Site Internet officiel du Groupe Desgrippes Gobe
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1.2.Le capital marque : importance et évaluation

C’est dans ce contexte que l'on s’intéressera aquitatamarque, définit par «la valeur
apportée par la marque aux produits et servicesllgwtouvre . Plus ce capital sera positif
et plus la répercussion sur I'entreprise sera barameelle démontrera une réaction positive

des clients.

Une compagnie qui désire avoir une marque forteg(oda possede déja) se doit de travailler
sur la fourniture d’expériences positives aux ¢kest sur le « conditionnement » a la marque.

Les instruments de marketing entrent en grandéepdaihs cette construction.

Néanmoins, une marque forte peut étre considén@eneoune arme a double tranchant. Elle
posséde de nombreux avantages comme la possdslitiéléliser les clients plus facilement.
Elle offre aussi une meilleure résistance aux coeats, permet de pénétrer et de s'imposer
plus facilement sur les marchés, est un avantagegieciation vis a vis des fournisseurs...
Mais le revers est qu'une marque forte est assesilde aux actions offensives des
concurrents, aux rumeurs, ou encore a l'image tpreréprise (ou son personnel) projette
auprés des clients (gestion du quotidien, cri3e®ans le cas d’Air France, on peut par
exemple citer les greves de personnel qui ont teseda fournir une expérience négative aux

clients et qui affectent donc I'image qu’ils ontldecompagnie.

Les notions d’expérience et de client sont doncoitgmtes pour tout ce qui concerne la
valeur de marque ou le capital de marque. Un deg=uerde la compagnie sera donc de
constituer ce que 'on nomme le capital client.uGel représente « la somme des valeurs a
vie actualisées des clients de I'entrepriSet>se forme, entre autres, grace a la marque (car

plus un client est fidéle et plus sa valeur augejent

Ainsi, il est intéressant pour les stratégies deqgoe de prendre en compte trois grands
éléments lors de la définition des objectifs :

 la notoriété que I'entreprise attend par le lanaginde son produit ou service

 la fagcon dont I'entreprise désire que son produiservice soit percue par le client

 les intentions d’achats que la marque fera naitpees des clients

® p. Kotleret al. (2006)
"P. Kotleret al. (2006)
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1.3.Les composantes de la marque Air France

La création d’'un capital marque est dépendanteedietation entre la marque et les clients /
prospects (a l'initiative de I'entreprise ou deigts). D’un point de vue marketing, le travail
sur le capital marque débute par la conceptiordélecloppement et le déploiement de la

marque.

Afin de bien comprendre ce qu'est une marque, véacidéfinition proposée dans de
nombreux ouvrages : « Une marque est un nom, aretarn signe, un symbole, un dessin, ou
toute combinaison de ces éléments servant a igrigfs biens ou services d’'un vendeur ou
d’'un groupe de vendeurs et a les différencier deswrrents 5.

Deux éléments constitutifs de la marque sont andisér : les valeurs tangibles et les valeurs
intangible$. La marque cherche & enrichir les produits dewalgositives. Non seulement
celles-ci donneront I'occasion de comprendre ceesjuréellement une marque, mais elles

permettront de développer et de construire la logide marque, de notoriété, de fidélité.

1.3.1. Les valeurs tangibles

Les valeurs tangibles d’'une marque se reconnaigsené qu’elles permettent de mesurer et
de comparer un service vis-a-vis de ceux de sesuc@nts. Il existe trois principaux types de

valeurs tangibles : les caractéristiques du seraceotoriété et les qualités objectives.

La marque ne peut exister sans son produit/serfioar qu'une marque s'impose sur son
marché, elle nécessite que les clients puissedistanguer des autres. Cette distinction se
réalise a travers une plus value que le serviceortet qui permettra aux clients de
mémoriser et de se souvenir de la marque.

Des qualités objectives seront donc associéesraicesafin de faconner la marque. Celles-ci
représentent « l'aptitude d’'un service a satisfé@® besoins exprimés ou potentiels des
utilisateurs 3. Ces qualités passent d'ailleurs par des élémemtketing que sont: la

qualité, le prix, la distribution, le niveau d’invation...

8 p. Kotleret al. (2006)
°G. Lewiet al. (2007)
G, Lewiet al.(2007)
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Schéma 1: Les services innovants d’Air France

4. A 'aéropart,
3.5'anreqgisirer surson éviter les filas 5 Avec la carte
léléphone portabla d'attenia ssmartboarding », évitar
2. Imagrimer sa carta ... mohile. drfrance.com las files d'atlente ™
d'emharquement sur el T
girfrance_com ""u._‘ . , 2 6. Avec la carle

wamarlbaarding»,
sidentfier en posant
lindax sur la lsciaur
Blomérique *

.Préparer son
VY08 SUT 2
airfranca. COMFm.

e HE 7.En wol, une
multilude de
distractions *

8.4 bord, pouvor

communiguer
3 = kT avec g resle du
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aux services d'Alr T1.AvEC 18 carla asmartioardings, " Ty Inteliigents, raquer
France vsmartboardings, pesser direclement clfla;j son bagage *
acceger dreciement a I'avion & la voilure de _'
sa chambre 4'hotel * location *

Source Air France. Air France Corporate [En ligne]. Par[sise a jour 15/05/2010].
Disponible sur Internet : http://corporate.airfraa.com

Comme dans beaucoup de secteurs, les clients dsptrd aérien ont des attentes et des

comportements qui évoluent fortement. De plus, dentenu de l'accroissement de la

concurrence (low cost, TGV, compagnies du Golfe),I'dvolution des technologies et de

I'environnement économique, le paysage et I'offsaaurrentiels tendent & se modifier.

Le développement de produits/services de qualigz dhir France répond a un besoin de

renforcement de l'attractivité de la compagnie @tsdn offre. Trois principes sont favorisés

dans le développement de ses services : I'lnnavatiexcellence et la Proximité

L'objectif d’Air France est de fournir a ses clisnune large gamme de solutions

individualisées. Ces services sur mesure et prgpsamporte quel moment du voyage sont

accessibles quel que soit le budget, le godt, ltarel) la langue... des clients.

L’innovation est un des points clé des projets dRiance. En tant que leader dans le secteur

du transport aérien, il lui est obligatoire dergdaussi au niveau de ses services. L'offre se

veut donc la meilleure pour ses clients, que sel@m de la préparation du voyage, a bord de

I'avion ou apres le vol.

Au niveau des services au sol, la compagnie vigestaurer plus de simplicité et favorise

11 Site Internet officiel d’Air France
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'autonomie des voyageurs. Dans ce contexte, lsgendees sont la principale source

d’investissement. Au dela de donner plus d’automoanix voyageurs (par I'auto-organisation

de leur voyage), c’est le personnel au sol qui gagm disponibilité pour le client. Cette

disponibilité joue un réle concurrentiel fort en @&il représente une valeur ajoutée pour le

client (notamment pour ceux dont la relation cidaiest essentielle).

Ainsi, les technologies développées sont a I'imadge

e la « Smartboarding® » : carte d'accés a bord contenant les empreidigitales du
passager et permettant d'éviter les files d'attenkepostes de sécurité et d’identifier plus
rapidement le passager a I'embarquement. Cetteation integre 3 types de technologies
qgue sont la RFID (Radio Frequency ldentificatida)piométrie, et la thermo-impression.

« latraque des bagagepar I'utilisation d’une puce intelligente (techagle RFID).

 l'utilisation de téléphones portables durant les volgjue ce soit pour un échange de
données par SMS/MMS ou d’appels.

« ['utilisation de téléphones portables pour I'enregistrementet la réception d’'une carte
d’embarquement.

« la multiplication et 'amélioratiordes divertissements en valque ce soit par le systéeme
de vidéo (vidéo a la demande sur écran individueljle son (systéme « Arkamys »).

« 'amélioration duconfort a bord par I'évolution de I'équipement des avions

En termes de qualité du service, 'un des poinsem#el chez Air France est la ponctualité.
Tous les efforts menés semblent porter leurs frpitssqu’en 2006-2007, la compagnie a
encore été distinguée. Les résultats de ponctualitégistrés sur les courts et moyen-
courriers ont placé Air France au 3eme rang despagmies les plus ponctuelles (sur un total
de huit compagnies comparables). Au total, pré808é de ses vols étaient a I'heure (résultat
supérieur a la moyenne de I'Association of Europggdimes).

D’autre part, autre point important dans la quatlies services fournis par Air France : la
proximité et la relation du personnel avec les ntfie Cet élément est essentiel a la
différenciation d’Air France. Les agents sont fosnadin d’aller au devant des clients et de
personnaliser au mieux leur relation avec eux.njg'e repose sur I'accueil du client, son
accompagnement a travers les différentes étapda, aqialité de l'information qui lui est
dispensée. Trois termes qualifient la relation cemmale désirée par Air France:

« Proximité, Fiabilité et Anticipation*$

12 Sjte Internet officiel d’Air France
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Ainsi, de par I'ensemble de ces qualités objectigede développement d’'une stratégie
marketing, Air France est dans la capacité de d@pelr sa notoriété.

Le calcul de la notoriété permet de connaitre lalme de personne ayant connaissance d’'une
marque. Plus la notoriété sera élevée et plusren® de personnes mises en relation avec la
marque sera élevé, entrainant ainsi une augmemttiomombre de clients potentiels. Un taux
de notoriété élevé, comparée a celui de ses camtarrest synonyme de succes et de bonne
intégration de la marque dans I'esprit des consaeums. On cherchera donc a la développer

par l'utilisation d’outils comme ceux de la commeation.

1.3.2. Les valeurs intangibles

A cOté des valeurs tangibles, la marque est awssposée de valeurs intangibles. Celles-ci
font plus appel a I'émotion des consommateurs ehptennent donc un aspect plus
personnel. Deux notions sont importantes : « las@ealité de la marque et les valeurs
associatives. Celles-ci se retrouvent dans diverses actiongetiéreprise telles que les

clubs, les signes, le langage employé... Tout s’akeua des émotions ressenties le client.

1.3.2.1. La sensorialité de la marque Air France

La sensorialité de la marque fait appel aux difiesesens humains : olfactif, visuel, auditif,
tactile et gustatif. Plusieurs études menées parcdbinets ont montré que plus une marque
était poly-sensorielle et plus elle se fortifidn réalité, on considéere une marque comme une
marque forte si elle réussie a développer corremégu moins trois sens.

Cependant, la difficulté réside dans les perceptigne l'entreprise attachera a sa/ses
marque(s). Non seulement celles-ci se doivent al’&ifférenciatrices vis-a-vis de la

concurrence, mais elles doivent également permititegmenter la sensorialité de la marque.
Voyons comment la marque Air France est développé&enction des cing seffs
L'OUIE

Le premier élément d’'une marque est son nom. dux pbjectif d’étre prononcé et retenu par

les clients. Un nom simple facilitera non seulemeat rétention mais également le

13G. Lewiet al.(2007)
1P, Kotleret al. (2006)
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développement de sa notoriété.
Le nom Air France est plutét considéré comme un raeacriptif. Non seulement on
comprend l'activité premiére de l'entreprise (l'@®), mais le hom met aussi en avant

I'origine de la marque (francaise).

Second élément faisant appel au sens auditif : Ugiqne de la marque. Cette derniere
participe a la constitution de la notoriété de Erque, a la différenciation de I'entreprise vis-
a-vis de ses concurrents et favorise la créatiosodegoropre univers.

Si I'on regarde les publicités actuelles d’Air Feanl’'univers sonore proposé tend a crée une

ambiance relaxante, détendue. Les musiques u$|sad :

» « Between us » d’Aswefall. Cette musique appuiplddicités ou confort et la tranquillité
en vol sont de mises. On peut y voir des persogoegouissent d’'une grande paix, de
sérénité. Celles-ci sont d'ailleurs surmontées gistogramme indiquant leur N° de siege.

e «Asleep from day » de The Chemical Brothers. La&cept de cette publicité est
semblable. La musique tend a créer une atmospkééeadiie. On y voit un avion qui vole

dans le ciel, qui traverse plusieurs paysages @afum atterrir sur un disque.

Schéma 2 : Publicité Air France Schéma 3 : Publiadt Air France

AIR FRANCE ;:,:)

R i

Source ‘Air France. Source ‘Air France.

Un pas plus loin, le blog [En ligne]. Le mondeMihel Gondry [En ligne].

N/A [mise a jour 15/05/2010]. N/A [mise a jour 15/2010].

Disponible sur Internet : Disponible sur Internetvww.michelgondry.com

www.unpasplusloin.com/blog/index.php?tag/photo

Enfin, dernier élément relié au sens auditif : da de la marque. Allant de pair avec la
musique, ce ton se veut serein, calme, et inviwser I'expérience Air France. Comme

I'indique leur message, I'objectif est de « Faiteaikl le plus bel endroit de la Terre ».
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LA VUE
Pendant longtemps, les éléments sonores et visuglsformés l'essentiel de lidentité
sensoriel de la marque.
Les composantes visuelles regroupent I'ensembléntieges, des couleurs, des graphismes...
Le logo est souvent le premier signe visuel de Egwe. Chez Air France, le logo est

purement et simplement le nom de la compagnie.

Schéma 4 : Ancien logo Air France Schéma 5 : Nouae logo Air France 2009
AIR FRANCE AIRFRANCE /J
V 7 e 4
Source ‘Air France. Source Air France
Aviatechno [En ligne]. Air France Corporate [En fig].
Paris [mise a jour 15/05/2010]. Paris [mise a jol5/05/2010].
Disponible sur Internet : http://aviatechno.free.fr Disponible sur Internet: corporate.airfrance.com

En analysant son logotype, on remarque que :

« Le nom est écrit en lettres capitales. Il s’agitré typographie assez simple mais qui écrit
en lettre majuscule, peut donner une certaine guaralla compagnie.

« Trois couleurs le compose : le bleu, le blanc etolege Celles-ci rappellent le drapeau
Francais et renvoient a I'origine francaise dedmpagnie. On remarque aussi que le bleu

est majoritaire, pour faire référence au ciel.

Afin de rester dans I'actualité et donner un cert@nouveau ou lifting a la marque, une

modification du logo peut étre envisagée. C’esilldiars ce qui c’est passé en 20009.

En 1930, Jacques Albert Deport, Chef de PubliditézcAir Orient puis Responsable des
Services de Propagande chez Air France, étaitr@cteerche d’'un logo ou embleme pour la
compagnie. Comme il le soulignait lui-méme a I'épeq « Appelé un jour a la Direction
d'Air Orient, par Marrast, architecte de la Compagte probléeme de son label me fut posé.
Difficile a résoudre, car s'il le fallait d'un ugagratique - son intégration dans un cercle était
souhaitable - il lui fallait évoquer a la fois l#esse, la puissance, et la particularité d'Air
Orient, compagnie aéromaritime ».

Le logo qui naquit dans la téte de Jacques Albepdt fut celle de I'hippocampe ailé (avec
ses ailes et sa queue de poisson, chargé deddiea lentre I'air et la mer). Cette image fut
acceptée par la compagnie car elle répondait dtécethits criteres :

« Latéte de cheval, symbole de puissance
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« La queue de poisson rappelle I'hydravion
e Les ailes d'oiseau, symbole de vitesse

Schéma 6 : Logo Air France Schéma 7 : La crevette

hA
.4 "’.,1

[
Source ‘Air France. Source Air France.
Aviatechno [En ligne]. Paris [mise a jour 15/05/Z1)1 Aviatechno [En ligne]. Paris [mise a jour 15/2910]
Disponible sur Internet : Disponible sur Internet
http://aviatechno.free.fr/crevette/crevette.php ttpWaviatechno.free.fr/crevette/crevette.php

Le logo de la Crevette fut délaissé en 1975. D&pean Signoret, Chef du Service Publicité
chez Air France de 1973 a 1981, la raison en gtajple : la nécessité de moderniser I'image
de la compagnie. Le nouveau logo, crée par ECAR2,am avant trois éléments :

 le graphisme Air France (typographie), aujourd'tawijours le méme depuis les années 60.
» des rayures espaceées, censées évoguer la vitésgheamisme

 le drapeau francais, afin de démontrer I'apparte@arationale de la compagnie
Cependant, un probléme se posait : I'attachemepédionnel a ce logo. Ainsi, afin de ne pas
« tromper » les consommateurs avec deux logossemigEnt une méme compagnie, l'idée fat
de considérer I'hippocampe comme une référencerfgsie de la compagnie et de I'exploiter

gu’au niveau interne (publications internes, podlesions, véhicules, musée Air France...).

L’exploitation du nouveau logo et la mise en pldeda nouvelle image de marque ne se sont
faite que graduellement. Ce n’est qu’en achetaménavant le matériel que les modifications

étaient apportées.

D’autre part, le logo Air France est actuellemertgoanpagné d’une signature : « Faire du ciel
le plus bel endroit de la Terre ». Comme souligrang cette signature se comprend comme

I'art et le plaisir de voyager.

LE TOUCHER

Bien que plus difficile a envisager lorsque l'orrlpade service, le sens tactile est tout de

méme a considérer. Pour une compagnie aérienn& ogliera au design des objets, des
salons, des avions..., le design étant ce qui relidite a I'esthétique.
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Un des exemples que I'on peut citer est celui @ésns Business. Ces derniers mettent en
avant un design élégant, moderne et de haute ualit

Sur le schéma 8, on peut observer le salon Bussedsrance de I'aéroport Roissy CDG.
Entre 150 et 200 clients viennent s’y reposer chgqur avant leur vol. Chaque salle propose
une ambiance différente.

Sur le schéma 9, il s’agit des toilettes du salosiBess. D’une teinte dorée, c’'est la piece

pour laquelle le plus de soin a été apporté.

Schéma 8 : Salon Business Air France

Schéma 9 : Tedtes du Salon Business

Source :Cécile Debise.

Le Journal du Net [En ligne].

N/A [mise a jour 15/05/2010].

Disponible sur Internet : www.journaldunet.com

SourceCécile Debise.
Le Journal du Net [Egne].
N/A [mise a jour 15/2010].
Disble sur Internet : www.journaldunet.com

Ainsi, comme le montre ces deux exemples, le dgsignd une part importante dans I'offre

d’Air France et contribue a construire son imagendeque. Bien entendu, plus les passagers

y mettront le prix et plus les endroits auxquedsalliront acces, les éléments tactiles et

physiques qu’ils pourront toucher, seront en adéguavec leurs désirs ou leurs réves.

Notons que des concours de design sont régulietememes par Air France afin de rénover

ses éléments physiques. Dernier concours en tatiesign des plateaux repas a bord :

Schéma 10 : 1ler Prix © S. Marcelis & P. Colchero

Source ‘Air France.

Air France Corporate [En ligne].

Paris [mise a jour 15/05/2010].

Disponible sur Internet : corporate.airfrance.com

$€éma 11 : 3éme prix © Manon Leblanc

Y

Source Air France.
Air France Corpata[En ligne].
Paris [mise a joli5/05/2010].
isponible sur Internet : corporate.airfrance.com

21



L'ODORAT ET LE GOUT
Les sens olfactif et gustatif sont sirement les plifficiles a développer dans l'offre de

services. Néanmoins, dans le cas d’Air France,anrp souligner que des efforts sont faits

pour mettre ces sens en éveil (hotamment pourd@liix classes Affaires et Premiere).

Prenons I'exemple de vols long-courriers. Durast\aas, des repas sont servis aux passagers
des différentes classes. Ces repas sont issus ldngee recherche pour que le meilleur soit
proposé aux clients. La compagnie fait appel actle$s cuisiniers afin gu’ils composent les

menus, et & de grands sommeliers afin qu'’ils élissnmeilleurs vins en accompagnement.

Schéma 12 : Guy Martin, Chef du 21éme siécle Schér3 : Entrée servie en Espace Premiére
en Suisse et 3 étoiles au Guide Michelin en 2000 t sgnée Guy Martin

b\
Source ‘Air France. Source Air France.
Air France Corporate [En ligne]. Air France Corpata[En ligne].
Paris [mise a jour 15/05/2010]. Paris [mise a jol5/05/2010].
Disponible sur Internet : corporate.airfrance.com isponible sur Internet : corporate.airfrance.com

Tout a été planifié par Air France afin de sédwies clients, particulierement ceux de son
Espace Premiéf2 Au-dela de la porcelaine blanche, des verrega. piles clients ont droit &
une vraie offre gastronomique. Servi au momentl de’idésir, le passager peut a son aise
commander ce gu'il souhaite sur la carte créé&spgrMartin, chef du Grand Véfour.

En Espace Affaires, c’est la Servair (filiale dstegiration de la compagnie Air France) qui,
avec son association de chefs nommée « les Toguéget», élabore le menu.

Enfin, en classe Economiques, c’est le collectifliR2esigners qui non seulement s’occupe
de concevoir la vaisselle, mais aussi de définir ieenus. Ces derniers sont d’ailleurs
modifiés toutes les semaines pour les moyen-cagraetous les deux mois pour les long-

courriers.

15p. Léonforté (2005)
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Ainsi, et comme démontré, la marque Air France fa#uve de pluri-sensorialité. Cette
derniere est d’ailleurs plus ou moins poussée patiltn des segments visés. L’éveil des sens
permet aux clients de mieux se souvenir de la nearguravers leur développement, c’est le

concept d’expérience et d’attachement a la marged’'gn cherche a transmettre.

1.3.2.2. Valeurs associatives a la marque

Cependant, I'attachement d’'un individu a une manggigeut se faire que s’il existe un lien
entre les deux. Or, ce lien ne se crée que siiVidd préte des valeurs, des attributs a la
marque.

Ainsi, la valeur intangible de la marque ne doit meulement comprendre un caractéere
sensoriel. Elle doit aussi comprendre des quabiEsociatives ou mentales. Ces qualités
associatives correspondent aux valeurs spontanéatiripue le client & une marque. Afin
gu’elles soient bien intégrées dans I'esprit dusoommateur, les entreprises ont besoin de

trois éléments importants : « du temps, de la @ieér et des preuvet’»

Par son offre, Air France développe trois typeguités associatives :

« Une association aprestige: avec un aspect inaccessible. Par sa classe é&esrir
France se place comme une marque de prestige aless qui sont associées a cette offre
se disent associatives aspirationnelles, c’esteqii’elles représentent une sorte de réve
de consommation. L'image associée a une telle @ffteassez élitiste. Tous ne peuvent
accéder a cette offre mais elle éveille I'intéréindgrand nombre.

e Une association admotionnel: avec une idée de repousser les limites. Parlassec
Affaires, Air France se place comme une marquendatece émotionnelle. Que ce soit en
termes technologiques ou humains, les clientsossént face a une offre qui repousse les
limites de la technologie, des habitudes... Dansatke; les valeurs associatives liées a
I'image de marque reposent sur l'audace, le coutafécacité...

« Une association a lgarantie: par sa classe Tempo, Air France se place comme un
marque de garantie. L'offre s’appuie sur une pramgan gage de qualité, stabilité... Les
valeurs associatives reposent sur la fiabilitésdeurité, la puissance... Le lien tissé entre

les clients et la marque se base sur la confidagepximité.

8 p, Kotleret al. (2006)
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Donc, afin de bien construire sa marque, Air Fraaail non seulement s’appuyer sur des
éléments sensoriels mais également sur la perceptientale. A travers les associations
montrées, les clients sont en mesure de déterrfanerarque a laquelle ils souhaitent ou
peuvent se référer. L'ensemble des valeurs targydtientangibles permettent aux clients de

se créer une « case mentale » ou la compagnie prenglace et répond a une image.

1.4.Les actions marketing au service du capital marque

L’objectif de la stratégie marketing est d’incites individus & choisir le produit ou service de
I'entreprise (plutét que celui des concurrents) rpensuite 'amener a I'acheter. Tout ce
travail s’appuie sur une analyse du marché, sa ee@ion et la définition de son

positionnement. Ce dernier permettra de définil gaeoir-faire la compagnie doit mettre en

avant, les prix qu’elle doit pratiquer, la promatiqu’elle doit réaliser...

Les actions marketing sont diverses et vont au delfa publicité. DG aux multiples formes
par lesquelles le client peut entrer en contact daecompagnie, celle-ci se doit de jouer,
influer, contrbler différents leviers. Ces derniergt un réle important sur la formation du
capital marque.

Dans le cas d’Air France, on distingue comme leviercontact avec les personnels a bord et
au sol, le bouche a oreille, le contact avec lesdmet distributeurs, les articles de journaux,
les salons... Tous ces éléments participent a latremti®n d’'une expérience client et a

I'évolution de ses attitudes et comportements wssale la compagnie.

La création de I'image de marque reposera suravailrde notoriété de marque et d'image de

marque, c’'est a dire sur «les perceptions et o des consommateurs a propos de la

marque . L'utilisation d’outils comme les suivant sera aésaire :

 la personnalisation des produits/services 'art réside dans le fait que le client se sente
unique. Il est nécessaire de créer un lien étuat &elui-ci sans que tous les autres clients
se sentent Iésés. La marque doit s’adapter augpdursl nombre tout en étant personnelle a
chacun. Sera donc a prendre en compte le dévelaeatiun marketing expérientiel, qui

vise a placer le client dans une atmosphére agréatsl de son contact avec la compagnie,

7P, Kotleret al. (2006)
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ou de marketing one to one, qui vise a personmdhseelation client — entreprise. Chez
Air France, ces techniques ont été mises en pextamment avec leurs clients privilégiés.
Le marketing intégré : qui consiste a utiliser difféerents outils markgten méme temps
afin de maximiser leurs effets sur la marque, amraffet essentiel surtout au niveau de la
communication. Dans une stratégie communicatioemploi de la publicité avec les
relations publiques, le marketing direct... permettree meilleure présence et une plus
grande proximité de la compagnie aupres de sesicpublne augmentation des
informations fournies, et surtout un renforcememtadnotoriété de la compagnie et de son
image de marque. Tous ces instruments doiventcétvedonnés de maniere a ce que les
messages soient les plus efficaces et efficierdsiples vis-a-vis du capital de marque. Les
publicités d’Air France sont ainsi soutenues pas detions de promotions pour certains
vols, de relations publiques (surtout en cas deegride marketing direct (via son
programme de fidélité Flying BIGY...

Enfin, un autre instrument essentiel et souvens gstimé edes forces internesDans les
services plus que tout autre part ailleurs, leqrersl est une valeur primordiale. lls sont le
reflet des promesses de 'entreprise et particiggettement a I'expérience des clients et
donc au succes ou non d’'une marque. Les cas pelstEs gréeves récentes d’Air France
I'ont démontré. En octobre 2007, une gréve desopeeds navigants commerciaux avait
entrainé un chaos complet dans les vols et pasrtlients. Son impact sur I'image de la
compagnie a été direct. D’apres Les Echos du 28oet2007, il y eu un « coup dur pour
I'image de marque d'Air France. La compagnie a wétweek-end noir, marqué par de
nombreuses annulations de vols [...] plongeant ddgemide passagers en partance pour
les vacances de la Toussaint, ou plus simplementogage d'affaires, dans un chaos
indescriptible ¥°. Comme on peut le comprendre, ce genre de publitiést pas des

meilleurs pour 'image de marque de la compagnie.

Au dela de cela, on remarque que deux types de agmep marketing sont actuellement

meneés par Air France :

Les campagnes dites stratégiquesqui visent a créer une invitation au voyage soué
par une certaine forme de confort, de bien étrebjectif étant de positionner la marque

sur du haut de gamme.

18 Sjte Internet officiel d’Air France
9 A. Boudet (2007)
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« Les campagnes dites tactiques qui sont des campagnes a but promotionnelles ou
tarifaire. Aujourd’hui, Air France doit non seulemiegagner des parts de marché ou des
clients grace a l'aspect produit mais également ljgapect prix. C'est ainsi que des
propositions sont faites avec un discours a deogttds : un produit de haute qualité qui

répond aux attentes et un prix accessible a tous.

1.5. La stratégie de marque

La marque est un outil puissant dans la définitienla stratégie des entreprises et dans la
prise de position sur un marché. Gérer une marquk sendre forte nécessite de pouvoir
entreprendre et développer une stratégie sur lg ferme. Les actions marketing, comme
celles citées avant, affectent et édifient ceti@égie en méme temps qu’elles font évoluer et
réagir les clients.

Pour atteindre le succés au niveau de la margqumngagnie devra se fixer une stratégie a
long terme et se positionner de maniere proac@eta lui permettra de toujours rester en
veille, de faire face a I'évolution de son envirement (tel 'émergence des compagnies low
cost), aux nécessités internes (éviter toutessctigeeves menant a une mauvaise image) et de

rester au top niveau des politiques marketing (pmticiper et dépasser ses concurrents).

La stratégie de marque passera principalementquas étapes qui sont fenforcement et la
revitalisation de la marque.

Pour qu’une marque dure sur le long terme, il faummstamment la gérer et I'analyser pour
éviter gu’elle ne soit dépréciée. Manquer de vigia ou de continuité dans ses actions
entrainerait un risque de vieillissement de la mardette derniere, pour qu’elle conserve ou
augmente sa valeur, a continuellement besoin dj@ttésente a I'esprit des gens et d'étre
adaptée aux nouvelles circonstances qui se préggeteangement de mentalité ou attitude
chez le client, environnement changeant...). Néanspdise doit d’y avoir une logique entre

les actions passees et futures afin que les effatsés soient rentabilisés au maximum.

D’autre part, il arrive que des évenements se dignbdans I'environnement de I'entreprise la
pousse a revoir son positionnement. Dans le seatmign, on prendra I'exemple de I'entrée
des compagnies low cost sur le marché. A I'épogoeshoc s’est opéré entre les compagnies
aériennes traditionnelles et les low cost. Ce nauvgenre de concurrence, qui fit évoluer le

marché et la demande, a permis a certaines congzagdaise « revitaliser » et revenir a leurs
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origines : I'expérience et I'art du voyage. Dangyge de situation, il est important de revenir

a l'origine de son produit/service, et de mettreaeant ses spécificités et ses avantages.

Le développement de la stratégie de marque a pduidomettre en avant la/les marques de

I'entreprise vis-a-vis du/des produits/servicesetla’ vend. Dans le cas d’Air France, le but

est de mettre en avant la marque « Air Francerawvens les vols et les différents services

complémentaires développés (restauration...) quueliel.

Elément important a souligner, Air France ne posgis qu’'une seule marque. Elle contréle

un portefeuille comprenant :

Dedicate: produit exploitant une niche en Afrique et Moy®mient. Dedicate est une
petite compagnie appartenant a Air France et coégpds 5 Airbus A319 de 82 places,
dont les services ciblent les professionnels drofgtCes avions sont spécialement congus
pour permettre « des rotations régulieres verssites pétroliers africains ou du Moyen-
Orient ¥°. Non seulement les personnes ciblées sont desidndia forte capacité de
rentabilité, mais il semblerait de plus que ce mauv segment soit rentable de par
I'ouverture de nouveau sites de destination (tBlj&fhena au Tchad).

BritAir : rachetée en 2000 par Air France, cette compaagienne assure des vols entre
les principales villes francaises (Paris, Renne®t.¢uropéennes (Munich, Bologne...).
Orientée vers une cible affaires, les 43 avionmd®mpagnie effectuent prés de 300 vols,
et ce, sur 51 destinations différentes.

Regional CAE: créée en 2001, cette compagnie issue de lanfusitre Flandre Air,
Proteus Airlines et Regional Airlines relie lesnmipales villes francaises (Paris, Lyon...)
et européennes (Rome, Bruxelles...). Orientée pkiténts loisirs, ce sont pres de 380
vols qui sont effectués par la compagnie chaque @ ce, sur 46 destinations différentes.
CityJet : compagnie aérienne régionale spécialisée dadedaerte d’aéroports a pistes
courtes. Composée de 23 appareils, elle effectuaisdns quotidiennes de Londres vers
les grandes villes européennes telles que Geneadrid/ Paris, Milan... La compagnie
cible principalement des hommes d’affaires qui @tbfrequemment la City.

Transavia : la filiale low cost du groupe Air France KLM. Bristinction est a faire entre
Transavia.com France et Transavia.com Pays Basap@zée de quatre appareils Boeing

737-800, Transavia France cible principalementveesanciers. Son point fort réside sur

20 J.L. Barberi (2007)
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ses destinations. Elle dessert 9 destinationgdas& situant dans des pays méditerranéens.
Ces dernieres avaient été laissées de c6té peor@sagnies low cost et ont donc pu étre
librement exploitées par Air France. Aujourd’huesdrelations avec des tours opérateurs

lui permettent de bien faire fonctionner son affair

Toutes ces filiales ont été développées dans kibjde couvrir au mieux le marché, les

demandes des différents segments (du niveau régianaiveau mondial), et de contrer

I'offre concurrenté’. Ainsi, dans ce portefeuille ou Air France représela marque de

prestige, on peut considérer que :

« BritAir, Regional et CityJet sont des marques vachdait, capables d’attirer bon nhombre
de clients et d’avoir un certain niveau de renttbil

« Transavia est une marque d’appel, a bas prix, geamenon seulement de concurrencer
bon nombre d’acteurs sur le marché, mais ausdirdiatie nouveaux clients qui pourront

étre amenés a utiliser, dans le futur, une martpegelmaut de gamme.

Graphique 1 : CA de Regional CAE (en millions €) Gaphique 2 : CA de Brit Air (en millions €)
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Source :XERFI d’aprés Air France SourceXERFI d’aprés Air France

Le probléme que I'on peut souligner dans le secéuden est que, si depuis quelques temps
I'investissement des compagnies aériennes sunaogue a augmenté, il reste tout de méme
des situations ou la margue n'a que peu d'impodafans certains cas et pour certains
clients, la compagnie aérienne est choisie enifamclu prix affich€, I'horaire de vol propose,

les programmes de fidélité développés, les obbgatprofessionnelles (qui tendent a choisir
une compagnie plus qu’une autre)... La marque n’acdpriun role secondaire et le fait

d’étre « I'élu » n'est pas da a la valeur de la quaren elle-méme. La notion de marque est

donc une notion complexe a laquelle il faut faiteration.

21 Site Internet officiel d’Air France
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Le capital de marque est un élément de plus engpkité par les compagnies aériennes.
Cette exploitation n'a été possible que par I'imaggont les clients des compagnies
aériennes dans leurs esprits. De par I'émergenseca@pagnies low cost (dont l'offre est
basée sur les prix), les compagnies traditionneltesllG s’appuyer sur leurs atouts que sont la
notoriété et les valeurs sur lesquelles reposens imarques pour se différencier.

C’est donc dans ce contexte que la stratégie diside de marque a été adoptée par les
compagnies telles qu’Air France. L'exploitation m@rque va donc bien au dela du transport
aérien car elle consiste a I'apposition d’'une marde garantie (fiabilité, haut de gamme,
qualité, « national ») sur des produits nombrewagés.

Parmi tous les exemples, on peut citer celui dahlamsa. En 2002, elle était la premiére
compagnie aérienne a proposer a ses clients ddaifgrdels que des maquettes d’avion, des
jeux, des accessoires de voyage... a l'effigie dgrsgre marque. Air France ne prit pas
beaucoup de temps afin de copier I'idée. C’est@b2ju’est apparu le premier catalogue Air
France, uniquement consultable sur Internet (Anrixdd’'aprés ce qu’avait dit a I'époque
Christine Micoulaud, Directrice de la Publicité zh&ir France : « il s'agit de rapprocher la
marque du quotidien des consommateurs et, dap®ajssou notre notoriété est moins élevee,

de générer une plus forte présence & l'esffit »

En fonction des compagnies, le concept d’explaitaile marque ainsi que la maniére de
présenter I'offre est vu de maniere différente.rélque pour le catalogue de Lufthansa les
produits sont payables aussi bien en euros qu'déesMihez Air France, les euros permettent
I'achat de produits tandis que les Miles sont i@ I'obtention de billets Primes. Il y a
donc une séparation entre le programme Flying Bltegramme de fidélisation d’Air France,

et le e-commerce réalisé sur leur site whtip(//laboutique.airfrance.fr/index.phpCette

différence proviendrait d’une étude qui démontgaié les clients ne sont pas intéresseés par le
reglement de leurs achats en Miles.

Mais au-dela de I'offre par catalogue ou Interreedéveloppe de plus en plus I'offre via de
grands magasins. Ce dernier type a été expérinpantéir France par la vente de sa ligne de
bagages. Dans ce contexte, une idée en cours ¢h€rafice est la promotion et la vente de

ses produits via ses partenaires hoteliers (telSapdigel).

Enfin, autre travail de grande envergure : I'engskment de la gamme de produits proposés.

22p, Kupferman (2006)
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Comptant déja pres de 300 références (dont cerfaamgent la griffe Air France), la
compagnie cherche a élargir sa gamme. Au dela dduppgs comme les bagages (une
demande a été formulée auprés de Christian Lagmix créer une nouvelle série) ou des
produits liés a l'univers du voyage, ce sont demalaes tels que les cosmétiques ou les
spiritueux qui sont visés. D’aprés Christine Miaud « nous serions Iégitimes a proposer un
champagne fait par une grande maison. Pourquoi pas,exemple, Krug pour Air
France? ¥. Ce dernier point met en avant I'importance dubcanding ou association de
marque. L'exemple type est celui des vétementgmiotent des pyjamas, créés par Christian
Lacroix et proposés par Air France. L'associatioentale faite par les clients et basée sur
'image de chacune des entités permettent aux deaxjues de profiter réciproguement de
leur bonne image. L’association est ainsi favoradte ce qu’elle permet d'apporter de

nouvelles valeurs a la marque et de la renforces tlasprit des clients.

L’extension et I'association de marque sont dons skeatégies qui donnent de nombreux
avantages a la marque mere. lls peuvent principaiem

 aider a la compréhension de la signification etvddsurs de la marque

« aider ou orienter les clients dans leur propreguron de la marque

« permettre une meilleure présence, visibilité ownété de la marque

Cependant, bien que tous ces éléments soient fadesraau niveau financier ou de
reconnaissance de la marque, il faut souligner rgpr'limite existe. Une trop grande
expansion ou mauvaise expansion de marque peaifrgrtides risques comme l'altération ou
la modification du capital marque. Cette technido#& donc étre appliquée avec prudence et

cohérence.

Pour conclure, la marque joue un role essenties taativité des entreprises en ce qu’elle est
utile a sa différenciation. Toutes les stratégisant a former le capital marque fournissent
aux clients les clés afin de se construire unegmti@n de la marque et d’agir en conséquence.
La constitution du capital marque doit donc étralisée avec mire réflexion et s’axer sur
trois principaux outils que sont les composantetadearque, les programmes marketing et
I'association avec d'autres entités (co-brandihgs stratégies de marque devront s’employer
a avoir une vision long terme envisageant toutstiseement, renforcement ou revitalisation

d’'une ou des marques composant le portefeuill@dernpagnie.

23 p. Kupferman (2006)
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7. Réflexion globale sur les perspectives futures

Ainsi, nous avons pu voir tout au long de ce méeajue divers évenements dans

I'environnement du marché affectaient la marque.

En ce qui concerne I'actuel probléeme de pouvoicldz et de restriction des budgets voyages
en entreprise, la marque Air France, malgré tolgesnesures qu’elle a pu prendre, semble
avoir été touch&ur son activité. La raison en est double. D’'urécéius les acteurs de ce
secteur doivent faire face aux mémes risques, etatation du pouvoir d’achat est un
phénomene qui n’épargne aucune compagnie. D’aattelp coeur de cible d’Air France est
une population haute contribution d’affaires, d&s,| la baisse de la demande de ce type de
voyageurs a entrainé une diminution des receteesgpuestion que I'on peut se poser est, si ce
phénomeéne devait se poursuivre, quels en seraeithpacts pour la clientéle affaires et pour
la marque Air France (il est important de noter des classes Premiéres et Affaires
représentent prés de 40% a 50% du chiffre d’afigémeré par un avion) ?
Sur ce théme, des solutions a ces différentes ¢gmadilques sont :
e une poursuite des innovations mais a un rythme sngonitenu.
» et surtout, la création d’'une nouvelle classePidemium Voyageur, classe située entre la
classe Economique et la classe Affaires traditibenet qui correspond dans son contenu

a une offre low fare.

D’autre part, dans le futur, chaque marque de cgmpaaérienne devrait rencontrer de plus
en plus de difficulté a survivre individuellemenhie développement et renforcement des
alliances aériennes risque de s’accentuer. Ce pi&m® de consolidation est d’ailleurs déja
en plein essor puisque I'on peut remarquer, paemambreux exemples, que :

« en Europe, Air France a fusionné avec KLM et chemhjourd’hui & s’approprier Alitalia.
De plus, une joint venture a été signée entre pan€ée KLM et Delta pour partager les
recettes et les colts issus de I'exploitation ds transatlantiques. Quand a Lufthansa, la
compagnie allemande a fusionné avec Swiss Airlines.

« aux Etats-Unis, Delta et Northwest Airlines se saltiés. La fusion entre Continental
Airlines et United Airlines en mai 2010 pour 3 naitds de dollars n'est pas passée
inapercue propulsant le groupe a la place®fedmpagnie aérienne mondiale.

« enfin, de nombreuses compagnies asiatiques ordgrégat choisi de s’allier afin de contrer

les difficultés précédemment évoquées.
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Ainsi ces consolidations ont eu lieu afin de pouvaiéer des synergies entre compagnies
(synergies de gestion, de colt, de produit...) eeféace plus aisément aux différentes
contraintes du marché et de son environnement.

Malgré cela, ces regroupements laissent prévoifutur ou la concurrence sera de plus en
plus agressive et confrontera de grosses majorbhtslles ne se feront pas seulement au
niveau du produit mais aussi des tarifs. Cet asgsat’ailleurs renforcé depuis les accords de
libéralisation des ciels aériens qui suscitent, memes accords d’Open Sky, de nouvelles
batailles entre compagnies aériennes afin de gagesr parts de marché. Ainsi, la
libéralisation se poursuivant, les luttes se rardmnt et seront plus agressives.

Le succes des compagnies et de leur marque repdsecaa la fois sur leur résistance face
aux diverses attaques des concurrents et surdpacité a gérer et adapter correctement leurs

colts d’exploitations. Qui maitrisera ses coUtdimsara son avenir.

Pour Air France, la consolidation du groupe vianesivelles fusions est une arme efficace
face a ce marché changeant. Elle permet des gmetwsdde parts de marché. L'exemple du
marché italien est assez explicite : la fusion pgaurrait lier Alitalia et Air France est
intéressante car elle permettrait « I'achat » dritdére italien et des clients italiens associés.
La marque se renforcerait ainsi au niveau mondial.

Mais le vrai enjeu futur ne se trouve pas uniqudandans les alliances en Europe mais aussi
dans les alliances avec les pays d’Asie et du Gbéenarché aérien asiatique et golfique est
aujourd’hui un marché a forte croissance et a gotentiel économique. Leurs populations
voyagent déja beaucoup et la tendance future leshausse. Le positionnement des diverses
compagnies aériennes sur ce marché devient donwonglial. Air France tente déja de
maximiser sa présence sur le territoire par I'otwrerde nouvelles destinations (une a deux
par an en Inde ou Asie) et le développement decipaniats. Ces partenariats se forment

d’ailleurs par I'intermédiaire de la SkyTeam.

Dans cet affrontement de grands groupes, on peuioser la question du devenir des
compagnies low cost. Dans le futur, celles-ci det/sans nul doute penser a se repositionner.
Si elles arrivent encore aujourd’hui a maximisey tiafics de population loisirs et quelque
peu affaires, leur systéme de transport de poipoiat (vols directs sans correspondance)
nécessitera une amélioration. D’autant plus si sleplans futurs reposent sur le
développement de vols long-courriers, plans quiatetant la mise en place de stratégies de

hubs ou stratégies réseaux.
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Finalement, la question fondamentale qui se pors adéveloppement des alliances et des
stratégies de co-branding, est celle de la sal@gemarques. Un regroupement de plus en plus
massif de marques permettra t-il a chacune d'eelles de pouvoir vivre et s’exprimer
librement? Le travail se basera donc sur le moyen laisser vivre les marques
individuellement malgré ce regroupement qui s'aveéeessaire pour le déploiement de
I'activité des compagnies aériennes et la défenatre les différentes contraintes du marché.
Un exemple a citer est celui de la fusion entre A@mnce et KLM. L‘affinité des marques
avec les clients est une chose essentielle, unpliemordial qu’il ne faut pas rompre mais
préserver. Or dans ce désir de s’unir pour mieunvegmer, les marques pourront-elles

continuer d’étre elles-mémes et garder les valgurses distinguent des autres ?

Aujourd’hui, il semblerait que l'identité que désir transmettre Air France a son public
Affaires soit finalement acquise par ceux-ci, malgg fait qu’elle ne corresponde pas aux
besoins actuels des entreprises. Air France egtip@omme une compagnie axée sur du haut
de gamme. Cependant, fait intéressant, malgré siiggmement, une réelle affinité s’est
créeée entre la marque et les difféerents publicexémple de la vente aux enchéres du
Concorde le reflete. Bien que les pieces vendugnitsdes pieces mécaniques sans réelle
utilité, la demande a été plus forte que prévudestrecettes ont été au-dela de celles
escomptées. D’autre part, ce sentiment d’appartenaria marque se ressent aussi lors des
ventes via le site Internet commercial de la compagQue ce soit des produits publicitaires
ou des produits dérivés, ceux-ci sont tres pris#slgs clients. Un exemple majeur est la
rupture de stock survenue au bout d’'une semaing jodrs pour un jouet au logo d’Air

France Planéete Bleue.

La relation que cherche a établir la marque AimEeaavec ses clients repose essentiellement
sur I'idée de proximité et de bien étre. Le mondmvie vécu entre le client et la compagnie,
qui peut étre plus ou moins long, est un momemauiial ou la marque convaincra le client
ou non et se renforcera vis-a-vis des concurrents.

Les valeurs composant cette relation s’établissente respect du contrat de base, la véracité
et la quantité d’informations transmises aux cBeré professionnalisme du personnel...
Autant de valeurs qui aujourd’hui contribuent aisfaire le client, le fidéliser et faire

augmenter la confiance en la marque.
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Dailleurs, la marque Air France est devenue unlegler pour la compagnie qu’elle lui
permet de générer des bénéfices supplémentairesv@etage se distingue notamment dans
les associations de marque réalisées. AujourdAiuiFrance ne recherche aucun partenariat
ou association de marque spécifique. La marquéemttn tel niveau de reconnaissance, de
notoriété et d’'image que ce sont les entreprisesegherchent a créer une alliance de marque
avec Air France. L’exemple le plus notable est &pgntreprise de micro-informatique, qui
prit a sa charge l'installation et la maintenanagpdrc informatique (des Apple G5) installés
dans les salons Air France ainsi que I'acces aifatePar cette alliance, les deux compagnies
s’engageaient dans un accord gagnant/gagnant,rder&ice trouvait le moyen d’approfondir
son offre de services client et Apple, un moyenrgmomouvoir sa marque et toucher une
certaine cible haut de gamme.

La marque fait preuve d'une telle reconnaissancellgune peut répondre a toutes les
demandes d’association. D’ailleurs, afin de garctte puissance et cette rentabilité, les
associations sont marement réfléchies. Apres tautpmpatibilité ou I'adéquation entre le

positionnement des deux marques est un vectegabbiie au succes de I'alliance.

Enfin, bien que l'innovation ne soit pas un deddars premiers d’achat, il reste un moyen
efficace de différenciation de marque autre quddstination, I'horaire et la fréquence. Les
futurs développements d’Air France portent notanirsantous les éléments a la pointe de la
technologie et sur les distractions a bord. Lesvations recherchées auront toujours pour
but de pousser a la différenciation de la compagigela marque ou a l'augmentation de
I'efficacité ou fluidité du systeme. Demain, paeaxle, Air France cherchera a exploiter de
maniere efficace pour son activité toutes les dégmofferte par la téléphonie mobile.

En termes d’innovation d’avion, la stratégie chmipiar Air France consiste a innover de
maniere permanente « par tache ». C'est-a-direfiqutke profiter des différents bonds
technologiques réalisés pas la compagnie, chadaoa au sol effectuant un check up se voit
installer une pointe d’innovation différente des$ras. Cette derniére, bien qu’elle permette de
le différencier de tous les autres avions, ne todeéecte pas complétement des autres. Ainsi,
les clients peuvent bénéficier de différentes segiatinnovation, et la compagnie n’est pas
obligée de paralyser toute sa flotte. L’A380, qasgede I'image d’'un avion innovant et a la
pointe de technologie, ne sera pas aussi spediaujae le promouvait Airbus. Cela
s’explique par le fait que, dans un premier tenypsavion sert principalement a transporter
des personnes et que toute excentricitt comme igsuing a bord n'est pas forcément

acceptable ou accepté. De plus, ces avions ser@grés dans toute la flotte active. Il serait
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donc mal pergu de proposer une offre différente alient entre deux vols. Ainsi, les touches
d’'innovations seront présentes mais I’A380, demi@&rolution en termes d’avion, ne fera pas

I'objet d’'un suréquipement ou d’'un surdimensionneme

166



Bibliographie

Articles, ouvrages, théses ou papiers de recherche

A. A., « Le secteur aérien va mieux, mais ses liéegfeprésentent une broutilleAgence
France Presseb juin 2007

A. E., « Air France - KLM - Le trafic en baisse &% apreés la gréve kyvestir, 8 novembre
2007

A. N., « UE / Consommateurs : ultimatum de la Cossinin aux opérateurs indélicats qui
trompent le consommateur sur le véritable prix dletbd'avion vendu en ligne »Agence
Europe 15 novembre 2007

Arpagian N., « Pierre-Henri Gourgeon et Edouarde®dies innovations, c’est plus de 40%
de notre budget ®1DSI 15 septembre 2006

B.F., « Air France invente la classe affaire lowstos L’Expansion 20 mars 2009
Barberi J.L., « Vols sur mesure a Air Franc&’gxpansion 1 mars 2007

Bieganowski G., « AGV : Air France KLM veut battte fer tant qu’il est chaud... »,
TourMag 10 février 2008

Bischoff L., « British Airways lance sa nouvellebie First »Actu Airways 16 février 2010

Biseau G., « La concurrence du TGV fait tomber &aince de son nuage kipération 8
mars 2008

Biseul X., « Air France pilote ses clients a laxvej01 Informatique 29 juin 2007
Boitte C., « Les conséquences de la chute du b#lét», Trends-Cash22 novembre 2007
Bostnavaron F., « Regain de luxe sur les long-oensr»»,Le Monde 3 novembre 2007

Boudet A., « Hotesses et stewards mettent Air Fraaue pied du mur ».es Echos 29
octobre 2007.

Cegarra J.J, Michel G., « Alliances de marquese! guofit pour les marques partenaires ? »,
Revue Frangaise de Gestion N°12604

Ciprut M., « Sécurité aérienne : anticiper les neesatechnologiques sL,es Echos 27
septembre 2006

C.L.P., «Des grands du transport aérien tentenfanle rimer avion et environnement »,
Agence France Press20 octobre 2007

C.L.P., «Le portable dans les avions: les expédas se multiplient »Agence France
Presse 20 décembre 2007

199



Combes M., Montserrat J.M., Tribot La Spiére Transport aérien, les nouveaux défi§
ed., Paris, Editions Publisud, 2002

Coulée P., « Les voyages d’affaires colteront ghes en 2008. Leur prix moyen augmentera
d’au moins 6% »Jrends / Tendance8 novembre 2007

Coumau J.B., Gagne J.F., JosserandManager par la marquel® ed., Paris, Editions
d’Organisation, 2005

Crouzel C., « Air France-KLM : la croissance estjoarrs la »Le Revenu Hebdo Boursg0
novembre 2007

D.A.B., « Aérien: les compagnies a bas co(ts lanleepari risqué du long-courrier Agence
France Pressel5 avril 2007

D.A.B., « Pour la cabine de son 787, Boeing crikdl des compagnies aérienneagence
France Presse21 avril 2007

D.H., « British Airways, y a-t-il un repas dansvian ? »,20 Minutes 29 juillet 2009

De Boisfleury, « Quel avenir pour les classes edfaP »Décision Achats N°106* juillet
2007

De Chénevarin C., Garin N., « Air France KLMXerfi 9ENT34 2009

Desnos M., «Le point sur les conséquences deplim du volcan Eyjafjoll sur les
transports aériens RParis Match 2010

Di Meo M., « La stratégie des compagnies aérieffaes a I'envolée des colts e Revenu
24 mars 2006

Du Halgouét H., « Dix idées pour jouer le filon duv cost »,Le Journal des Finance2l
avril 2007

E.C., « Voyages SNCF vise une croissance a deukeshien 2010 »Business Travel9
février 2010

F. G., « Forte hausse du trafic aérien mondiab»Jribune 25 janvier 2006
Frat M., « Les limites de la révolution low costLe, Figarg 30 octobre 2007

Galliano A.S., « L’aérien pris entre réduction desits et achats d’avion 80 Minutes 12
mars 2009

Galliano A.S., « Air France KLM prépare I'avenir eoulisse »20 Minutes 15 avril 2009
Garin N., « Transport aérien Xerfi 9STR072009

Gliszczynski F., « Les compagnies aériennes valéjit I'horizon s’assombrir s,a Tribune
13 décembre 2007

200



Gliszczynski F., « Pari risqué de British Airways $Atlantique »,La Tribune 10 janvier
2008

Halloy V., « Quand Schiphol se met au vert, lesagsurs désertent $rends / Tendances
10 janvier 2008

Hanlon PatGlobal airlines — competition in a transnationabimstry, 3° ed., Oxford, Elsevier
Butterworth Heinemann, 2007

Hepher T., « Légére reprise en classe affaires asecteur aérien ATA, 17 septembre
2009

Hepher T., Blamont M., Altmeyer C., « Aérien, lemséquences du volcan islandais pire que
le 11 septembre $ATA, 19/04/2010

Inconnu, « UE : 93 compagnies aériennes bannidswyelobs.com2 mars 2006
Inconnu, « Le trafic continu a s’éroder chez Aiaice »20 Minutes 9 novembre 2009
Inconnu, « Un label pour les compagnies aérieniabies » News Presss septembre 2006

Inconnu, « Air France-KLM en pleine forme au tréisie trimestre »,.a Tribune 14 février
2007

Inconnu, « Voyages d'affaires: le marché va seilst@aben 2010 »American Expressl6
novembre 2009

Inconnu, « Classe Affaires : toujours plud/eyages d’Affaires N°84nai 2004
Inconnu, « Our annual ranking of the world’s latgasporations »f-ortune 20 juillet 2009

Inconnu, « LEAD 1 Air France-KLM - Nouvelle hausda trafic en mai »Reuters 7 juin
2007

Inconnu, « Suppression de la classe affairddagazine du Tourismé7 aout 2009

Inconnu, « La compagnie aérienne britannique Fligmee avec LaSer UK sa carte co-
brandée »Systemes de PaiemgR6 octobre 2007

Inconnu, « Les passagers affaires se font de plyus rare »20 Minutes 17 mars 2009

Inconnu, « La compagnie Air France expose a Lilileela collection Stars sur la passerelle »,
All Africa, 27 novembre 2007

Inconnu, « Messages et e-mails en vdla» Tribune 15 janvier 2008
Inconnu, « Air France pourrait prendre le trair?@i0 » Métro, 8 février 2008

Inconnu, « Air France-KLM envisage un retour adiére au printemps », La Tribune, 23
septembre 2009

201



Inconnu. Groupe La Poste, performance client : les marquéswventent leurs stratégies
relationnelles[En ligne]. N/A [mise a jour 22/02/2010]. Dispotelsur Internet :
http://www.laposte.fr/performanceclient/AIR-FRANG&service-client-comme

Jovene J., « Transport aérien, une crise historsigRe Minutes 23 septembre 2009

Klein E., « Avions, hotels, trains, bateaux... le lowast simpose »l.e Figarg 6 novembre
2007

Kotler P., Dubois B., Keller K.L., Manceau DMarketing managementlZ ed., Paris,
Pearson Education, 2006

Kupferman P., « Comment les compagnies aériennasetid des ailes a leurs marquetsa,
Tribune 20 janvier 2006

Lancesseur B., « Avec le B787, les compositeslfavibn », Les Echos8 janvier 2008

Lavier M., « Les groupes du transport aérien danmbnde »Etude Xerfi 7XSTRQJuin
2007

Le Prioux C., « Air France lance la classe affalvtes marché »Agence France Press23
septembre 2009

Léonforté P., « Vous allez déguster DBExpress 30 mai 2005
Lewi G.,La marque ¥ ed., Paris, Vuibert, 2004

Lewi G., Branding management — la marque, de lidée a lagtil® ed., Paris, Pearson
Education, 2005

Lewi G., Lacoeuilhe JBranding managemen#’® ed., Paris, Pearson Education, 2007

M.C.A., « Le low cost, moyen de redonner du pouwbachat, pour Charles Beigbeder »,
Agence France Pressg2 décembre 2007

M. L., « Le manque d’informations n’est pas normgdle Parisien 29 octobre 2007
Meunier S., « Miles et mille et un voyaged es Echos Week-En@ avril 2007

Meyer E. « Air France dévoile sa nouvelle offre mioyourrier »20 Minutes 12 novembre
2009

Moreno A., « Des avions 100% classe affaires aguomasés. En deux ans, quatre compagnies
low fare ont vu le jour »Trends / Tendance&6 avril 2007

Pavaux J., Lesage J.L., Thébault B., Maignan Gmptueys B, Husson J.R.e transport
aérien a I'’horizon de 202@Paris, Institut du Transport Aérien, 2005

Pearson D., « Air France KLM: quasi-doublement duid T2 2007-2008 >1)J Bourse 22
novembre 2007

202



Philippin Y., « Le trou d’air de la classe affaisgsIDD, 12 février 2009

Pilling M., « Airline Strategy Awards 2007: Exeotdileadership, Airline BusinessJuly 25,
2007

Reboul A.L., « Un segment nommé désit.e,Nouvel Economisté&3 décembre 2007

Richebois V., « Air France : une campagne zdres,Echos27 avril 2006
Rivaud F., « Paris — New York sur un nuag€hallenges7 février 2007

Schaer K., « La taxe solidaire sur les billets @avne fait guére I'unanimité »,’Agéfi
Suissel mars 2006

Seux D., « Le transport aérien en suspehes Echos9 juin 2009

Shaw S.Airline Marketing and Managemer@® ed., England, Ashgate Publishing Company,
2007

Sorrant C., « Transport aérienBtude Xerfi 7STRQ&out 2007

Swarbrooke J., Horner SBusiness Travel and Tourismi® ed., England, Butterworth
Heinemann, 2002

Szado L., « Soyez luxe et discouniigux Vivre Votre Argentl décembre 2006
Tilloy H., « Divertissement en vol : offre élargieAir & Cosmos 26 janvier 2007

Toyer J., « Air France pourrait faire rouler des\A@vant la SNCF »lLe Point 7 février
2008.

Treblin N. « Air France recoit sorf"JA380 et en espére des économies face a la criseR;,
30 octobre 2009

V.D.R, «Air France tente de répondre a l'avalandbecritiques sur sa communication
Agence France Press29 octobre 2007

Vigoureux T., « La guerre de I’Atlantique nordbe Figarg 30 octobre 2007

Y.L.F., « Le transport aérien contraint de rédgies émissions ¥ygence France Pressé&3
novembre 2007

203



Sites Internet :

De Monicault V.Tourm@g.com, i portail des professionnels du tourisiten ligne]. Paris
[mise a jour 14/03/2010]. Disponible sur Internet :
http://www.tourmag.com/L-irresistible-ascension-gesnpagnies-aeriennes-du-
Golfe_al7196.html

De SousaG. Air France, une histoire d’amoujEn ligne]. Paris [mise a jour 07/05/2007].
Disponible sur Internet :
http://memoireairfrance.canalblog.com/archives/208/07/4865108.html

Lasocka C., Ichac J.B.es dossiers du ngEn ligne]. Paris : Le site de I'Association des
Agences Conseils en Communication, 2004. [miseiaNdA]. Disponible sur Internet :
http://www.dossiersdunet.com/spip.php?article226

Parenteau DAviatechndEn ligne]. Paris [mise a jour 15/05/2010]. Disjime sur Internet :
http://aviatechno.free.fr/crevette/crevette.php

Site officiel de I'ACI. Airports Council Internartional[En ligne]. N/A [mise a jour
16/04/2010]. Disponible sur Internet : http:// wvawwports.org

Site officiel Air France.Air France Corporate[En ligne]. N/A [mise a jour 05/01/2010].
Disponible sur Internet : http://corporate.airfraramm

Site officiel Business TraveBusiness Travel le magazine de référence des veyhggaires
dans le mondgEn ligne]. N/A [mise a jour 17/05/10]. Disponilder Internet :
http:// www.businesstravel.fr/

Site officiel Desgrippes GobeDesgrippes Gobe Imaginfen ligne]. N/A [mise a jour
26/03/2010]. Disponible sur Internet :
http://www.dga.com/fr/desgrippes-gobe-agence-dedirgy-et-de-design-internationale.html

Site officiel de 'lATA. International Air Transport Associatioen ligne]. N/A [mise a jour
10/01/2010]. Disponible sur Internet : http:// wwata.org

Site officiel Musée d’Air FranceMiusée Air FrancgEn ligne]. N/A [mise a jour 07/03/2010].
Disponible sur Internet : http://www.airfrancemuseg/

Site officiel de 'OACI. Organisation de I'Aviation Civile InternationaldEn ligne]. N/A
[mise a jour 10/01/2010]. Disponible sur Internbttp:// www.iata.org

Site officiel Oneworld.OneworldEn ligne]. N/A [mise a jour 21/05/10]. Disponibkur
Internet : http://fr.oneworld.com/enfr/

Site officiel Réseau Ferré de FranB&seau Ferré de Frand&n ligne]. N/A [mise a jour
16/04/2010]. Disponible sur Internet : http:// wwiivir

Site officiel Skyteam.Skyteam[En ligne]. N/A [mise a jour 15/05/10]. Disponiblsur
Internet : http://www.skyteam.com/FR/index.jsp

204



Glossaire

ACI : Association des Aéroports Internationaux

AEA : Association of European Airlines

AF : Air France

AGV : Automatic Guided Vehicule

Alliance : contrat ou pacte passé entre plusieurs parties
CA : Chiffre d’Affaires

Capital client : « somme des valeurs a vie actualisées des<liEntentreprise »dgéfinition
Kotler)

Capital marque : « valeur apportée par la marque aux produitsestices qu’elle couvre »
(définition Kotle)

CDG : Charles de Gaulle (aéroport)
Cible : en marketing, une cible est un groupe/ensemieliddus (des acheteurs et des
prospects) que I'on souhaite conquérir et/ouidélgrace a des actions marketing.
Le ciblage s’effectue aprés une segmentation dehméar
Classe Affaires: (ou Business Class) c’est une classe du tranggoien ayan une qualité et
un confort au dessus de la classe Economiques,analsssous de celui de
la classe Premiere

Classe Economiques c’est une classe du transport aérien qui ofirplus basse qualité et
confort

Classe Premiere c’est une classe du transport aérien qui offreplus haute qualité et
confort.

CNTT : Comité National pour la sécurité et la Transpeeedans les Transports aériens
Touristiques

Co-branding : « toute association de deux marques pour langneialisation d'un produit
commun » @éfinition Kotle)

Code sharing: pratique consistant a vendre sous son propae des vols dautres
transporteurs aériens partenaires.

Court courrier : vol de moins de 1500km

206



Cycle de vie client « espérance de revenus (ou de profits) qu'utregnise peut attendre du
développement d’'une relation moyen et long termescawn
client » @définition Dictionnaire Marketing

Desserte: il s’agit du fait de se connecter a une destmatde créer une liaison aérienne avec
une destination, de la desservir

DGAC : Direction Générale de I'Aviation Civile
Duty free : boutique vendant des produits non taxés
E-service: prestation de service par des moyens électrer(igternet)

Eco-conception: il s'agit du fait de prendre en compte les aspeavironnementaux dans la
conception d’un produit ou service

Ecotaxe: taxe versée par les entreprises dont les a&digibnt considérées comme polluantes
ou nuisibles a I'environnement

€:euro
EUR : euro
EURL : Entreprise Unipersonnel a Responsabilité Lienité
Eurocontrol : Organisation Européenne pour la Sécurité dealdddtion Aérienne
Extension de marque: « utilisation par l'entreprise d'une marque éxide pour
commercialiser un nouveau produit qui correspondeéxnouvelle
catégorie de produits que la marque ne couvraitjyspue la »
(définition Kotlep
Fidélisation : « la fidélité est un engagement profond pouresahou fréquenter a nouveau
un produit ou un service en dépit des facteursasdnnels et des efforts
marketing susceptibles de provoquer un changenmeenbohportement d’achat

(définition Kotle)

Flotte : ensemble des avions exploités par une compadDérix-ci peuvent soit lui
appartenir, soit étre exploité a titre locatif.

FO : Force Ouvriere

Frequent Flyers Programs: programme de fidélité accessible a tous, mais fournit
principalement un avantage de taille aux grandageyrs

Fret : transport de marchandises (opposé au transpgéigonnes)
Homme d’affaires: « personne dont l'activité professionnelle esirbée vers les affaires

commerciales, qui s’occupe des intéréts finanaiasitrui définition
Petit Larousse lllustrg
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Hub : «Le terme hub (de l'anglais hub airport) cqrogsl a un concept commercial
développé aux Etats-Unis par les compagnies aésenationales américaines a la fin
des années 1980. Un aéroport est choisi par unpagnie pour y faire transiter une
partie notable de ses vols et y assurer des comdapces rapides et garanties. |l
n'existe pas de terme équivalent utilisé en fran¢ane bonne traduction serait plaque
tournante »définition Wikipédia

IATA : International Air Transport Association
IDTGV : nom d’'une filiale du groupe SNCF
IFE : In Flight Entertainment
Image de marque: « ensemble des perceptions et des croyancesate®mmmateurs a
propos de la marque, telles qu'elles apparaissam$ tes associations
mentales stockées en mémoiraléfinition Kotle)
IT : Information and Technology
KLM : Koninklijke Luchtvaart Maatschappij
Liaison aérienne: connexion, route entre deux destinations
Liste noire: «document rassemblant les noms d'individus tmntités (concrétes ou
virtuelles) jugés indésirables, hostiles ou enngraisune personne, un groupe
ou une organisation donnéedefinition Wikipédiq
Long courrier : vol de plus de 3500km
Low cost: c’est un « modéle économique. Il a pour prindpeépercuter, sur le prix final au
consommateur, la minoration des colts inhérents produit ou service. Ainsi,
une entreprise se basant sur ce concept, cheraheogposer des prix attractifs en
minimisant ses codts fixes et ses codts variablegfinition Wikipédia
Low fare : concept identique que le low cost mais adapiéeezcible Affaires
Major : terme anglais qui vaut pour compagnie traditedien
Marketing intégré : équivalent de communication marketing intégré.s’agit d’'une
« démarche qui consiste a partir de la connaissamea®nsommateur
(processus d’achat, consommation média, etc.) fpouver les modes
d’utilisation coordonnée optimum des différents ng®i de contact
avec les consommateursdegfinition Dictionnaire Marketinp
Marque : « nom, terme, signe, symbole, dessin, ou toambinaison de ces éléments

servant a identifier les biens et services d’'undeem ou d’'un groupe de vendeurs
et a les différencier des concurrentslefinition Kotle)
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Matériau composite: « assemblage d'au moins deux matériaux non lhescimais ayant
une forte capacité d'adhésion). Le nouveau matéii@ai constitué
possede des propriétés que les éléments seuls ssedent pas »
(définition Wikipédia

Miles : point de fidélité associé au Frequent FlyerggRnms

MMS : Multimedia Message Service

Moyen courrier : vol compris entre 1500km et 3500km

Notoriété : « mesure de la tendance des clients a citeralgune dans différentes conditions,

soit de maniere spontanée lorsqu’on énonce la @aééde produits (notoriété
spontanée), soit de maniére assistée lorsqu’'ondenrande s’ils connaissent le
nom d’'une marque que I'on mentionne (notoriétésads) » définition Kotle)

OACI : Organisation Civile de I'Aviation Internationale

PDG : Président Direction Générale

PKT : Passagers Kilometres Transportés

PME : Petite Moyenne Entreprise

PMI : Petite Moyenne Industrie

Positionnement: « conception d’'un produit et de son image danbut de lui donner une
place déterminée dans I'esprit des clients vis@sefinition Kotle)

Pouce: un pouce correspond a 2,54cm

Pouvoir d'achat : « le pouvoir d'achat du salaire est la quantiédidns et services que I'on
peut acheter avec une unité de salaire. Son éonlatst liee a celles des
prix et des salaires. Si les prix augmentent danenvironnement ou les
salaires sont constants, le pouvoir d'achat dimin(@egfinition Wikipédia

R&D : Recherche et Développement

Revitalisation : stratégie visant a apporter un renouveau, dansas de ce mémoire, un
renouveau a la marque

RFID : Radio Frequency Identification

ROC : Return On Capital

Route aérienne: « itinéraire réserveé et prédéfini par un plarvdepermettant de rallier un
aéroport depuis un autre, pouvant comporter dgsegtau escales. La

route aérienne emprunte des couloirs aériens,aqiides zones réservees
a la circulation des aéronefsdéfinition Wikipédia
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SA : Société Anonyme
SARL : Société Anonyme a Responsabilité Limitée

Segment: « groupe de clients qui partagent les mémesslfsie au produit et réagissent de
la méme maniére aux opérations marketingéfifition Kotle)

Segmentation: acte de diviser le marché en segments homogenes
Slot : un slot est un créneau horaire

SMS : Short Message Service

SNCF: Société Nationale des Chemins de Fer frangais

Stratégie: « élaboration d'une politique, définie en foantde ses forces et de ses faiblesses,
compte tenu des menaces et des opportunitésfimigion Wikipédiq

Surbooking : «la surréservation (overbooking) ou surbook{feux anglicisme) est une
pratique commerciale qui consiste a vendre envasen un nombre de places
(de transport, de spectacle, d'hébergement) supé&riéa quantité réellement
disponible » d@éfinition Wikipédia

TGV : Train Grande Vitesse

TO : Tour Opérateur

Valeur : « croyance durable selon laquelle certains mogesomportement et certains buts

de l'existence sont personnellement et socialem@éférables a d’autres »
(définition Kotle)

Visioconférence: « on nomme visioconférence la combinaison dexd&ehniques : la
visiophonie ou vidéotéléphonie, permettant de ebidialoguer avec son
interlocuteur, la conférence multipoints ou confée a plusieurs,
permettant d'effectuer une réunion avec plus dex dewminaux »
(définition Wikipédia

VOD : Video On Demand

Vol domestique: vol national

WiFi : Wireless Fidelity
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Sujet du mémoire: Compte tenu de I'environnement actuel (économigoncurrentiel,
environnemental), comment une compagnie aérienmeneoAir France peut maintenir une
marque forte auprés de sa clientele Affaires?
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Mots clés: Air France, image et capital de marque, valeposjtionnement, différenciation,
low cost, concurrence ferroviaire, pétrole, nows&liechnologies, alliances, Affaires, hommes
d’affaires.

Résume :

Comme le souligne Georges Lewi, «la marque se pi&s®tamment comme une promesse
percue par les clients comme suffisamment crégiole les inciter a étre fideles et, la plupart
du temps, a accepter de payer plus cher les psodiustervices de cette marque ».

Dans le secteur aérien, la gestion de marque gshde un réel enjeu pour ces compagnies
qui y voit un moyen de développer leur activitéd&ssurer la fidélité client, notamment
Affaires.

Cependant, assurer les valeurs de la marque estrdijui devenu plus complexe. En effet,
depuis quelques années, le secteur du marché aésersous le coup de diverses
réglementations qui affectent ses acteurs. La oexifidation du marché a poussé les
compagnies aériennes a revoir leurs stratégies famg face aux nouveaux défis qui
s'imposent. En particulier, on notera les contesnengendrées par la dérégulation des
marchés et la fortification de la concurrence malegiles problemes économiques comme la
derniere crise de 2008 ou le prix élevé du baril pidrole, la prise de conscience
environnementale, les avancées technologiques)fet, éa forte présence des compagnies
low cost.

On peut donc se demander comment, compte tenwederbnnement actuel (économique,
concurrentiel, environnemental), une compagnieecaég comme Air France peut maintenir

une marque forte auprés de sa clientele Affaires?
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Summary :

As George Lewi says, “the brand presents itselt @somise perceived by the customers as
enough credible to encourage them to become layd) most of the time, accept to pay
higher prices for products and services of thimtita

In the airline industry, the brand managementnsahissue to these companies that see it as a
way to develop their activity and insure the cusgmloyalty, among others Business.
However, to assure the brand’s values is more am@ momplex today. Indeed, since many
years, the air transport industry is under varioegulations that affect the actors. The
market's complexity pushes the airlines comparoagvtiew their strategies and face the new
challenges. For example, we will notice the pressarn from the markets deregulation and
the increase in worldwide competition, the econopn@blems as the last crisis in 2008 or the
high oil prices, the environment consciousness,higa technology, and finally, the strong
presence of the low cost companies.

One can thus wonder, considering the actual enwiemt (economic, competitive,
environmental), how an airline company as Air Feanan maintain a strong brand among his

Business clients?

Je soussignée Pilar RETZ autorise 'INSEEC a coeseme copie de ce mémoire.

Signature : Date :
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